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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Strategi Public Relation
2.1.1 Pengertian Strategi

Pearce & Robinson mendefinisikan manajemen strategi sebagai berikut :

Strategic management is defined as the set of decisions and actions that result in the formulation and implementation of plans designed to achieve a company’s objectives”.(Pearce dan Robinson, 1994)

Sedangkan David Hunger dan Thomas Wheelan (2000) mendefinisikan strategic management sebagai berikut :

“Strategic Management is that set of managerial decisions and actions that determines the long run performance of a corporations”.(Hunger & Wheelan, 2000)

Strategi adalah pola tindakan utama yang dipilih untuk mewujudkan visi organisasi, melalui misi. Strategi membentuk pola pengambilan keputusan dalam mewujudkan visi organisasi. Dengan tindakan berpola, perusahaan dapat mengerahkan dan mengarahkan seluruh sumber daya organisasi secara efektif keperwujudan visi organisasi. Tanpa strategi yang tepat, sumberdaya organisasi akan terhambur konsumsinya, sehingga akan berakibat pada kegagalan organisasi dalam mewujudkan visinya. 

Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, strategi memainkan peran penting dalam menentukan dan mempertahankan kelangsungan hidup dan pertumbuhan perusahaan. Dalam perkembangannya konsep mengenai strategi mengalami perkembangan yang cukup signifikan. Hal ini antara lain ditandai dengan berbagai definisi dari para ahli yang merujuk pada strategi.

Dalam Webster’s New World Dictionary (1992:1165) strategi didefinisikan sebagai “the science of planning and directing military operation”. Menurut Pearce and Robinson (2000: 4) strategi merupakan rencana main suatu perusahaan yang bertujuan untuk menciptakan keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus strategi adalah memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak ada. Strategi dapat dipandang sebagai suatu alat yang dapat menentukan langkah organisasi baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang.

Jauch & Glueck  mengemukakan bahwa strategi adalah rencana yang disatukan, menyeluruh dan terpadu yang mengaitkan keunggulan strategi organisasi dengan tantangan lingkungan dan dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama organisasi dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi.(Jauch & Glueck, 1997:12)

Hill & Jones meninjau strategi dari dua sisi yaitu:
1. Sisi yang pertama “A strategy is a specific pattern of decisions and action that’s managers take to achieve an organization’s goals”. Strategi dipandang sebagai pola khusus dari keputusan dan tindakan yang diambil manajer untuk mencapai tujuan organisasi.

2. Sisi kedua yang juga dikemukakan oleh Mintzberg (1985) bahwa strategi merupakan pola di dalam arus keputusan atau tindakan. Lebih jauh Mintzberg menekankan bahwa strategi melibatkan lebih dari sekedar perencanaan seperangkat tindakan. Strategi juga ternyata melibatkan kesadaran bahwa strategi yang berhasil justru muncul dari dalam organisasi. 

(Hill & Jones, 1998:3-4)

Dalam praktiknya, strategi pada kebanyakan organisasi merupakan kombinasi dari apa yang direncanakan dan apa yang terjadi. Oleh karena itu tidak semua rencana strategi dapat dimplementasikan, karena adakalanya strategi yang dikehendaki (intended strategy) tidak dapat dijalankan sepenuhnya (unrealized strategy). Hal ini disebabkan oleh berbagai kendala yang tidak atau belum diantisipasi pada saat menyusun rencana strategi, misalnya: gejolak politik, krisis ekonomi, globalisasi, dan lain sebagainya. Hal ini dapat dideteksi pada saat evaluasi dan pengawasan strategi. 

Pada saat ini juga dapat dideteksi strategi yang mungkin muncul (emergent strategy). Strategi ini tidak harus dijalankan namun jika mungkin dan cocok maka akan dijalankan atau diimplementasikan. Oleh karena manajemen strategi merupakan proses yang berkelanjutan, sekali strategi yang telah dipilih diimplementasikan, seringkali diperlukan modifikasi atas strategi tersebut, yang disesuaikan dengan perubahan lingkungan dan/atau kondisi organisasi (Mulyadi 2001:72). Lingkungan bisnis yang kompetitif dan turbulen menuntut perusahaan untuk melakukan pemantauan secara berkelanjutan terhadap ketepatan strategi yang dipilih jika perlu adanya strategi lain yang muncul (emergent strategy) dan mungkin perlu diterapkan untuk mewujudkan tujuan dan visi organisasi.

Porter (1985:2-3) mengaitkan strategi dengan upaya organisasi untuk mencapai keunggulan bersaing, bahkan dikatakan bahwa strategi adalah alat penting dalam rangka mencapai keunggulan bersaing. Hal tersebut sejalan dengan tujuan strategi yaitu untuk mempertahankan atau mencapai suatu posisi keunggulan dibandingkan dengan pihak pesaing (Karhi Nisjar, 1997:95). Implikasi dari kajian tersebut adalah bahwa organisasi dikatakan masih meraih suatu keunggulan apabila ia dapat memanfaatkan peluang-peluang dari lingkungannya, yang memungkinkan organisasi untuk menarik keuntungan-keuntungan dari bidang-bidang yang menjadi kekuatannya.

Dari definisi tersebut dapat diartikan bahwa manajemen strategi sebagai sekumpulan tindakan komperehensif dan terpadu yang menghasilkan perumusan dan pelaksanaan rencana yang dirancang untuk mencapai sasaran perusahaan.
2.1.2 Tinjauan Tentang Public Relations
Pada hakekatnya, komunikasi memiliki peran yang sangat penting dalam organisasi. Dapat dikatakan bahwa komunikasi merupakan ”darah kehidupan organisasi” (lifeblood of an organization). Segala kegiatan, interaksi, dan saling ketergantungan antar anggota organisasi dapat berlangsung berkat komunikas, karena ”hanya dengan komunikasi pengaruh atas perilaku individu dapat terjadi (Simon; 1950). Jadi semua kegiatan termasuk proses manajemen (termasuk Public Relations) yang sangat menentukan kelangsungan hidup organisasi tergantung dari komunikasi. Dengan demikian penyelenggaraan sistem komunikasi yang efektif merupakan keharusan bagi setiap organisasi.

Untuk melakukan evaluasi terhadap peran unit Public Relations Divisi Marketing Communication PT. Indosat dalam mempertahankan konsumennya, maka digunakan kerangka pemikiran sebagai berikut: bahwa tak dapat dipungkiri, kehadiran Public Relations (PR) sangat membantu proses dalam memperoleh good will atau kesan positif dari masyarakat luas akan keberadaan sebuah perusahaan atau instansi yang dinaunginya baik negeri maupun swasta. Begitu sebaliknya perusahaan atau instansi tersebut nampaknya juga sangat membutuhkan keberadaan Public Relations, sehingga tampak keduanya tak dapat dipisahkan dan saling berkaitan. Seperti yang kita ketahui bahwasanya peran Public Relations pada prinsipnya menghubungkan atau sebagai media/jembatan antara perusahaan dengan publiknya.

2.1.2.1 Definisi Public Relations 
Dalam kaitan dengan pernyataan diatas, maka komunikasi memiliki peran yang menentukan dalam aktifitas Public Relations, karena fungsi manajemen di bidang komunikasi ini dilaksanakan oleh Public Relations. Hal tersebut tergambar dari berbagai definisi yang telah dikemukakan oleh berbagai ahli dan pakar di bidang Public Relations.   Banyak definisi tentang Public Relations yang satu sama lainnya berbeda namun esensinya sama. Hingga tahun 1976 terdapat sekitar 472 definisi Public Relations, namun pada intinya definisi tersebut adalah: ”Management of Communications between an  organization and its publics” (Grunig; 1984). Dan pada dasarnya public relations merupakan fungsi tertentu yang diperlukan oleh setiap organisasi.

Untuk lebih memahami mengenai public relations terlebih dahulu kita mengenal beberapa definisi public relations. Definisi yang ditulis dalam kamus Fund and Wagnal, American Standart Dictionary terbitan 1994 :

Public Relations diartikan sebagai segenap kegiatan dan teknik/kiat yang digunakan oleh organisasi atau individu untuk menciptakan atau memelihara suatu sikap dan tanggapan yang baik dari pihak luar terhadap keberadaan dan sepakterjangnya.(Fund and Wagnal, 1994)

Definisi public relations menurut Dr. Rex Harlow :

Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerjasama; melibatkan manajemen dalam permasalahan, membantu manajemen mampu menanggapi opini publik; mendukung manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai system peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan menggunakan penelitian secara teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama.(Harlow)

Dari definisi kerja (working definition)  oleh International Public Relations Association (IPRA) terbitan Gold Paper Nomor 4 dengan judul A model for Public Relations Educations for Profesional  Practice, dinyatakan bahwa berbagai definisi yang dikemukakan oleh para ahli atau pakar public relations,walaupun ada perbedaan, tetapi terdapat kesamaan arti antara lain:

a. Public Relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh Good will, kepercayaan, saling pengertian, dan citra baik dari masyarakat.

b. Sasaran public relations adalah berupaya menciptakan opini publik yang favourable  dan menguntungkan semua pihak.

c. Public Relations merupakan unsur yang cukup penting dalam mendukung manajemen untuk mencapai tujuan yang spesifik dari organisasi atau lembaga.

d. Public Relations adalah usaha untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara suatu lembaga atau organisasi dengan pihak masyarakat melalui suatu proses komunikasi timbal balik, hubungan yang harmonis, saling mempercayai, dan menciptakan citra yang positif. 

e. Menurut Horward Bonham dari bukunya dasar-dasar Public Relations mengatakan:

 Public Relations is the art of bringing about better public understanding which breeds greater public confindence for any individual or organization .(Yulianita, 2005: 27) 

f. Public Relations adalah suatu seni untuk menciptakan pengertian public secara lebih baik, sehingga dapat memperdalam kepercayaan public terhadap seseorang atau sesuatu organisasi. (Kutipan).

g. Dari definisi diatas dapat dilakukan suatu analisis bahwa pada prinsipnya Public Relations  menekankan pada seni, yang dimaksud seni disini dalam kaitannya dengan komunikasi, dimana seorang PR harus mempunyai dan mampu menampilkan daya seni berkomunikasi yang baik sehingga penampilan daya seni selanjutnya akan dapat memberikan keuntungan bagi nama baik perusahaan sesuai dengan image positif dari public terhadap organisasi tersebut. Sealin itu menunjukkan bahwa PR merupakan suatu ilmu social yang perlu dipelajari secara mendalam dengan adanya penonjolan bahwa kegiatan PR memberikan konsekuensi pada tanggung jawab organisasi atas kepentingan oublik khususnya dan kepentingan massayarakat luas pada umumnya, dengan demikian jelas bahwa humas akan sangat berkaitan dengan niat baik dan upaya menjaga nama baik melalui perilaku manajemen yang dapat mencerminkan situasi komunikasi organisasinya.

Kemudian untuk melengkapi difinisi/pengertian atau pemahaman tentang apa dan bagaimana public relations, maka ditarik kesimpulan antara lain:

a. Public relations merupakan suatu seni untuk menciptakan pengertian publik yang lebih baik yang dapat memperdalam kepercayaan publik secara lebih baik atau pemberdayaan lebih tinggi terhadap suatu lembaga atau organisasi.

b. Public Relations adalah suatu proses yang kontinyu dari usaha manajemen untuk memperoleh Good Will dan pengertian dari  konsumen, publik pada umumnya, termasuk para staf pegawainya. Ke dalam, mengadakan perbaikan dan pembenahan melalui corporate culture building (membangun budaya perusahaan) berbentuk disiplin, memotivasi, meningkatkan pelayanan dan produktivitas kerja yang diharapkan tercipta sence of belonging terhadap perusahaan (corporate image)  yang sekaligus memayungi serta mempertahankan citra produknya (product and brand image).
2.1.2.2 Fungsi Public Relations

Public Relations merupakan fungsi manajemen di bidang komunikasi, sehingga pengelolaan Public Relations harus dijalankan sebagai bagian yang integral dari fungsi manajemen, sebagaimana definisi berikut ini:

“Public Relations is most effective it is part of the decision 
making of top management. Public Relations involves 
counselling and problem solving at high levels, not just 
the releasing of information  after a decision has been made” (Wilcox; 1992). (Public Relation adalah yang paling efektif adalah bagian dari proses pengambilan keputusan dari atas manajemen. Hubungan Masyarakat meliputi konseling dan memecahkan permasalahan pada tingkat tinggi, bukan hanya informasi melepaskannya setelah keputusan telah dibuat)

Sementara pernyataan Denny Griswold tentang fungsi Public Relations dapat dijabarkan sebagai berikut:

“The management functions which evaluate public 
attitudes, identifies the policies and  organizations with the 
public interest, and executes a program of actions (and 
communications to earn public understanding and 
acceptance)”. (Wilcox, 1992). ( Fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mengidentifikasi kebijakan dan organisasi dengan kepentingan umum, dan melaksanakan program yang dilakukan (dan komunikasi untuk memperoleh pengertian dan penerimaan publik).


Secara garis besar definisi diatas menyatakan bahwa pada prinsipnya PR merupakan fungsi manajemen yang melaksanakan evaluasi terhadap sikap publik, apa yang menjadi perhatian publik terhadap organisasinya dan menjalankan program komunikasi untuk mencapai pengertian publik.

Di era globalisasi dan perubahan lingkungan yang antara lain ditandai semakin kuatnya pengaruh dan berbagai tekanan yang dihadapi suatu organisasi atau lembaga, maka para eksekutif perusahaan semakin melihat dan mengakui bahwa Public Relations tidak hanya melaksanakan kegiatan publikasi dan komunikasi satu arah, namun juga dapat bertindak dan terlibat dalam melakukan hubungan baik dengan sejumlah “key publies”  (Wilcox,1992).

Kegiatan public relation memiliki fungsi-fungsi tertentu, menurut Public Relation Society of America seperti yang dikutip oleh Ngurah Putra . Fungsi-fungsi tersebut antara lain :

1. Programming

Fungsi ini antara lain mencakup analisis masalah dan peluang, menentukan goals dan publik serta merekomendasikan dan merencanakan kegiatan public relation, termasuk di dalamnya pembuatan anggaran, penjadwalan kegiatan dan kegiatan lainnya.

2. Relationship


Kegiatan public relation mengacu kepada kerjasama dan hubungan dengan bagian-bagian terkait baik di dalam maupun di luar organisasi, dalam hal ini mengacu kepada kemampuan mengumpulkan informasi dari internal maupun eksternal organisasi.

3. Writing & Editing

Sejalan dengan sasaran kegiatan public relation yakni mencapai publik seluas-luasnya, maka alat penting yang digunakan adalah melalui alat cetak seperti : Laporan Tahunan, News Letter, dsb. Tulisan yang jelas dan masuk akal sangat penting artinya bagi keefektifitan kerja praktisi humas.

4. Information


Membangun sistem informasi yang baik merupakan salah satu cara menyebarkan informasi secara efektif. Hal ini berkaitan dengan usaha pengenalan cara kerja saluran komunikasi yang ada. Saluran ini sangat membantu dalam menyebarkan berbagai informasi kepada publiknya.

5. Special Event

Kegiatan seperti pameran, ulang tahun, kunjungan dan sebaginya merupakan kegiatan yang diarahkan untuk memperoleh perhatian dan pengakuan dari publiknya. Aspek yang perlu mendapatkan perhatian di dalamnya adalah : protokoler,  perencanaan dan koordinasi, jadwal, serta persiapan publikasi.

6. Research & Evaluation

Berkaitan dengan pengumpulan fakta, hal ini dapat dilakukan baik secara formal maupun informal dan dilaksanakan pada awal atau akhir suatu program.

(Putra, 1998:10)

Fungsi utama Public Relations  adalah memastikan bahwa reputaisi perusahaan senantiasa favourable di mata para stake holders . Jame Grunig, seorang profesor dibidang Public Relations dari Universitas Marylands bahkan menyatakan suatu pendekatan baru tentang peran seorrang Public Relations yaitu : “building good relationship with strategic public”, dimana mempersyaratkan seorang Public Relations untuk dapat berperan sebagai “strategic Communication managers”,  daripada hanya sebagai  “Communications technicians”. Lebih lanjut Grunig menyatakan bahwa:

“When Public Relations helps that organizaztions bulid relationship, it serves the organizations money by  
reducing the costs of litigations, regulation, pressure 
campaign boycotts, or; ost revenue that results from bad relationship with publics –publics that become activist groups when relationship are bad. It also helps the organization make money by cultivating relationship with donors, customers, shareholders, and legislators.”  (Wilcox, 1992). (Bila Hubungan Masyarakat yang membantu membangun hubungan organisasi, maka organisasi melayani uang dengan mengurangi biaya litigations, regulasi, tekanan boycotts promosi, atau; OST pendapatan yang buruk dari hasil hubungan dengan publics publics-kelompok yang menjadi aktivis bila hubungan yang buruk. Ia juga membantu organisasi membuat uang dengan budidaya hubungan dengan donor, , pemegang saham, dan legislator)

Dari pernyataan diatas scara garis besar dikemukakan bahwa peran Public Relations dalam membangun hubungan secara tidak langsung telah memberikan kontribusi bagi perusahaan.

Sementara menurut F. Rachmadi fungsi utama Public Relations adalah menumbuhkembangkan hubungan baik antara lembaga atau organisasi dengan publik intern maupun ekstern, dalam rangka menanamkan pengertian menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan opini publik yang menguntungkan lembaga dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan opini publik yang menguntungkan lembaga atau organisasi. Lebih lanjut dinyatakan sebagai berikut :”Public Relations mempunyai fungsi tmbal balik, keluar dan kedalam. Keluar ia harus mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran masyarakat yang positif terhadap setiap tindakan dan kebijakan organisasi atau lembaga. Ke dalam, praktisi Public Relations  berusaha mengenali, mengeidentifikasi hal-hal yang dapat menimbulkan sikap dan gambaran yang negatif atau kurang menguntungkan dalam masyarakat sebelum suatu tindakan atau kebijakan dijalankan.

Persuasi menurut Cutlip & Center adalah suatu upaya menyampaikan informasi dengan cara tertentu untuk merubah pemikiran lama atau membentuk pemikiran baru pada masyarakat, sehingga berubah perilakunya. Tujuan akhir yang ingin dicapai adalah merubah atau menetalisir opini yang berlawanan, membentuk opini yang favourable/bersikap baik dengan cara memperkuatnya (Cutlip & Center, 1978) .

Pengertian persuasi yang dinyatakan dari berbagai sudut pandang pakar dijabarkan sebagai berikut:

1. Persuasi adalah merubah sikap dan perilaku orang dengan menggunakan kata-kata lisan maupun tulisan

2. Persuasi adalah menanamkan opini baru

3. Persuasi adalah usaha yang disadari untuk merubah sikap, kepercayaan atau perilaku orang melalui penyampai pesan.


Berdasarkan uraian diatas, Dan Nimmo menyimpulkan bahwa persuasi adalah suatu proses timbal balik yang mendalamnya sengaja atau tidak sengaja menimbulkan perasaan responsif pada orang lain. (Dan Mimmo, 1989).

Sedangkan menurut Earl Newsom’s , prinsip persuasi dibangun berdasar konsep indentifikasi personal terhadap suatu ide atau permasalahan, dan saran langkah-langkah yang dilakukan untuk meresponnya:

1.
Identification
: orang akan berhubungan dengan suatu ide, opini 
atau cara pandang hanya jika mereka dapat melihat adanya efek 
langsung bagi harapan, kekhawatiran, hasrat atau aspirasi 
mereka.

2.
Suggestions of Action:  Orang akan mendukung suatu ide hanya 
jika diikuti oleh langkah yang disarankan dari pihak pendukung 
ide atau jika penerima sendiri yangmelakukan, terutama untuk 
langkah yang menyenangkan.

3.
Familiarity and trust : Orang cenderung enggan menerima ide dari 
sumber yang tidak mereka percayai apakah itu dari individu atau 
suatu lembaga. Karena itu Public Relations  hendaknya melihat 
kelayakan suatu institusi, memiliki kepercayaan, meningkatkan 
dan menjaga kepercayaan itu terhadap sekelompok orang.

4.
Clarity: Makna dari ide harus jelas apakah suatu peristiwa, situasi 
atau pesan.
Public Relations adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya. Sehingga pengertian Public Relations di sini sebagai suatu rangkaian kegiatan yang diorganisasi sedemikian rupa sebagai upaya kampanye yang berlangsung secara berkesinambungan dan teratur. 

(Newsom, 1989)

Selain itu, Public Relations  juga merupakan kegiatan komunikasi dua arah yang menunjang keberhasilan kebijakan dengan menjelaskan, menginformasikan atau mempromosikannya kepada publik sehingga tercipta saling pengertian dan etiket baik, bahkan Public Relations merupakan fungsi manajemen untuk mencapai target tertentu yang sebelumnya harus mempunyai program kerja yang jelas dan rinci, mencari fakta, merencanakan, mengkomunikasikan, hingga mengevaluasi hasil-hasil  apa yang telah dicapainya. Hal inilah secara umum dikatakan oleh John E.Marson dalam bukunya Modern Public Relations (New York:Mc Graw-Hill, 1979) sebagai berikut:

“Public Relations is planned, persuasive communication designed to influence significant public”.

Oleh karena itu, public relations merupakan suatu bidang yang memerlukan segi perencanaan yang matang (planned), sekaligus membujuk (persuasive) dan mempengaruhi sasaran publik yang dituju.

Menurut Scoot M Cutlip dan Allen H. Center dalam bukunya Efektif Public Relations, New Jersey : Prentice Inc. Engelewood Cliffs, 1982, yang pertama mengatakan, Public Relations merupakan fungsi manajemen yang menilai sikap publik, mengidentidikasikan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan suatu program kegiatan untuk meraih pengertian, pemahaman dan dukungan dari publiknya, kemudian yang kedua, mengenal dan tidak menyukai, maka pihak public relations berupaya melalui proses teknik public relations tertentu untuk dapat mengubah pandangan publik menjadi menyukai. Strategi yang ketiga adalah menarik perhatian (pull strategi) yang mampu mengubahnya, yaitu dari posisi nothing menjadi something. 

Teori menurut Frank Jefkins  mengatakan bahwa:

Public Relations consist of all forms of plannes communication, outwards and inward, between an organization ant its publics for the purpose of acheieving specific objective concerning mutual understanding. (Public Relations merupakan keseluruhan bentuk komunikasi yang terencana, baik itu keluar maupun ke dalam, yakni antara suatu organisasi dengan publiknya dalam rangka mencapai tujuan yang spesifik atas dasar adanya saling pengertian).(Jefkins, 1992: 9)

Untuk menguasai teknik berkomunikasi dengan melalui teknik komunikasi tertentu dan secara efektif bahwa tujuannya adalah bagaimana mengubah opini publik dan perilaku lainnya sesuai dengan tujuan dan perencanaan yang ditetapkan. Adapun prosedur yang menarik perhatiannya seperti dikenal AA procedure, from attention to Action atau dengan formula slogan AIDDA.

A
-
attention =
menarik perhatian

I
-
interest  =
membangkitkan minat

D
-
desire
   =
menumbuhkan hasrat

D
-
decision =
membuat keputusan

A
-
 action    =
melakukan kegiatan.

Dalam membicarakan public relation tidak dapat dilepaskan dari program-program apa saja yang terdapat di dalamnya. Wilcox & Agee mengemukakan beberapa kata kunci yang berkaitan dengan program public relation :

1. Deliberate

Kegiatan public relation pada dasarnya adalah kegiatan yang disengaja untuk mempengaruhi, meningkatkan pemahaman, menyediakan informasi dan memperoleh umpan balik.

2. Planned
Kegiatan public relation adalah kegiatan yang terorganisir rapi atau terencana secara sistematis dan melalui analisis yang cermat.

3. Performance

Public Relation yang efektif harus didasarkan pada kebijakan dan penampilan yang sesungguhnya berdasarkan keresponsifan organisasi terhadap kepentingan publiknya.

4. Public Interest

Kegiatan public relation adalah untuk memenuhi kepentingan publik secara ideal kegiatan public relation harus dapat menyeimbangkan antara keuntungan perusahaan dan keuntungan publik.

5. Two Way Communications

Pada dasarnya kegiatan public relation mengacu kepada makna komunikasi yang sesungguhnya yaitu sharing informasi.

6. Management Function

Public relation akan efektif jika menjadi bagian dalam proses pengambilan keputusan dalam sebuah manajemen organisasi.

(Wilcox dan Agee, 1995:4)

Kegiatan atau program public relation diarahkan untuk mewujudkan tujuan tertentu. Dengan kata lain adanya suatu tujuan yang akan diwujudkan oleh public relation.

2.1.3 Strategi Public Relation
Agar keberadaan public relation dapat berfungsi dengan benar maka sebelum mengimplementasikan programnya perlu disusun rencana strategis. Menurut Ahmad S Adnanputra, strategi merupakan bagian terpadu dari suatu rencana sedangkan rencana merupakan produk dari suatu perencanaan yang pada akhirnya perencanaan merupakan salah satu fungsi dasar manajemen. Sedangkan strategi public relation adalah alternatif optimal yang dipilih untuk ditempuh guna mencapai tujuan public relation dalam kerangka rencana public relation.

Pelaksanaan strategi public relation dalam berkomunikasi menurut Cutlip, Center & Broom yang dikenal dengan istilah 7Cs Public relation communications :

1. Credibility


Komunikasi itu dimulai dari suasana kepercayaan yang diciptakan oleh pihak komunikator secara sungguh-sungguh untuk melayani publiknya yang memiliki keyakinan dan respek.

2. Contex


Menyangkut dengan sesuatu yang berhubungan dengan lingkungan kehidupan sosial dan pesan harus disampaikan secara jelas serta memperlihatkan sikap partisipatif. Komunikasi efektif diperlukan untuk mendukung lingkungan sosial melalui pemberitaan di media massa.

3. Content

Pesannya menyangkut kepentingan orang banyak/publik sehingga informasi dapat diterima sebagai sesuatu yang bermanfaat secara umum.

4. Clarity


Pesan harus disusun dengan kata-kata yang jelas, mudah dimengerti serta memiliki pemahaman yang sama antara komunikator dan komunikan dalam hal kesamaan maksud, tema dan tujuan semua pihak.

5. Continuity and Consistency


Komunikasi tersebut merupakan proses yang tidak pernah berakhir, oleh karena itu dilakukan secara berulang-ulang dengan berbagai variasi pesan, maka dengan cara demikian akan mempermudah proses belajar, membujuk dan tema dari pesan-pesan tersebut harus konsisten.

6. Channels


Mempergunakan saluran media informasi yang tepat dan dipercaya serta dipilih oleh khalayak sebagai target sasaran. Pemakaian saluran media informasi yang berbeda maka akan berbeda pula efeknya, maka hal tersebut dapat menghargai perbedaan dan proses penyebaran informasi secara efektif.

7. Capability of the Audience


Memperhitungkan kemampuan yang dimiliki oleh khalayak dan komunikasi dapat efektif yang berkaitan dengan faktor-faktor bermanfaat, kebiasaan, kemampuan membaca dan mengembangkan kemampuan bagi khalayaknya.

(Cutlip, Center & Broom, 2000:424)

Agar keberadaan public relation dapat berfungsi dengan benar maka sebelum mengimplementasikan programnya perlu disusun rencana strategis. Menurut Ahmad S Adnanputra, strategi merupakan bagian terpadu dari suatu rencana sedangkan rencana merupakan produk dari suatu perencanaan yang pada akhirnya perencanaan merupakan salah satu fungsi dasar manajemen. Sedangkan strategi public relation adalah alternatif optimal yang dipilih untuk ditempuh guna mencapai tujuan public relation dalam kerangka rencana public relation.

Public relations adalah teknik menyampaikan pesan kepada masyarakat agar maksud yang kita sampaikan dapat diterima baik dan tujuan kita tercapai. Public relations pada masa-masa sebelumnya, digunakan untuk orasi, diskusi, debat terbuka, kampanye, atau segala sesuatu yang berkaitan dengan propaganda politik. Namun pada perkembangannya, public relations digunakan berbagai perusahaan untuk hubungannya dengan sosial masyarakat dalam kaitannya dengan kegiatan ekonomi seperti kegiatan promosi, pemasangan iklan, kerja sama dengan pihak lain, dsb. Selain itu, public relations juga berguna untuk mengantisipasi konflik yang terjadi pada perusahaan sebagai media penghubung agar komunikasi antarpihak yang berkonflik berjalan dengan baik.

Dengan menerapkan strategi Public Relations (PR)  bahwa seorang Public Relations (PR) dituntut harus dapat menyatakan kebijaksanaan kepada public sesuai keputusan manajemen organisasinya, dimana  fungsi itu dilakukan atas dasar kepentingan publiknya, karena pada prinsipnya seorang Public Relations (PR) harus dapat mengetahui dan menanggapi sikap publiknya dengan cara mengatur dan menekankan tanggung jawab manajemen guna melayani kepentingan publiknya yang selanjutnya harus dapat disampaikan kembali kepada publik-publiknya untuk menjadi perhatian organisasi tersebut.

Dengan demikian untuk menunjang segala hal yang berkaitan dengan kepentingan organisasi, khususnya untuk memperoleh pengertian  dan pengakuan dari publik terhadap organisasi, maka seorang Public Relations harus dapat membuat program kerja yang baik yang dapat diterima oleh semua publik yang berkepentingan terhadap organisasi.

Oleh karena itu seorang Public Relations (PR) dituntut untuk mempunyai kreativitas yang tinggi, sehingga  dapat membuat program-program kerja yang mempunyai kualitas demi untuk memberi keuntungan dan kepuasan bagi kedua belah pihak yakni kepentingan organisasi disatu sisi dan public-publik yang terkait disisi yang lain.

2.2 Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication)
2.2.1 Pemasaran (Marketing)
Pemasaran merupakan suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Pemasaran pada umumnya dipandang sebagai tugas untuk menciptakan, memperkenalkan dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen. Untuk definisi manajerial, pemasaran sering digambarkan sebagai “seni menjual produk”. Akan tetapi sebenarnya bagian terpenting dari pemasaran adalah bukan penjualan. Tujuan pemasaran bukan untuk memperluas penjualan tetapi yang utama dan terutama adalah untuk mengetahui dan memahami  sedemikian rupa sehingga produk dan jasa itu cocok dengan  dan selanjutnya menjual dirinya sendiri (Kotler, 1993: 9).

Berdasarkan pemahaman di atas, dalam arti luas pemasaran juga mencakup penentuan segmentasi pasar, menentukan target pasar dan menetapkan positioning dengan tepat. Penyeleksian segmen-segmen tersebut dapat dipenuhi organisasi dengan cara yang unggul. Pemasaran juga mencakup pelaksanaan rencana, evaluasi hasil dan melakukan perbaikan lebih lanjut.
Lingkup pemasaran akhir-akhir ini telah berkembang semakin luas. Philip Kotler dalam buku Manajemen Pemasaran mengatakan bahwa : “sesungguhnya orang-orang pemasaran melakukan pemasaran dari 10 jenis wujud yang berbeda yaitu: barang, jasa, pengayaan pengalaman, peristiwa (event), orang, tempat, properti, organisasi, informasi dan gagasan” (Kotler, 1993).

Dalam kondisi tidak ada permintaan, tugas pemasaran adalah mencari cara-cara untuk menghubungkan manfaat produk dan atau jasa dengan kebutuhan dasar dan minat orang. Disamping itu, pada prakteknya banyak konsumen yang memiliki kebutuhan yang kuat yang tidak dapat dipuaskan produk yang sudah ada. Dalam kondisi seperti ini, tugas pemasaran adalah mengukur ukuran pasar potensial dan mengembangkan barang dan jasa yang memuaskan permintaan tersebut secara efektif. Setiap organisasi atau perusahaan, cepat atau lambat akan menghadapi merosotnya permintaan atas satu atau lebih produk/jasa, melakukan repositioning atau dengan komunikasi pemasaran yang efektif. (Widyastuti, 2003:16)
2.2.2 Komunikasi

2.2.2.1 Pengertian Komunikasi

Sebagai bidang ilmu pengetahuan, komunikasi diartikan/didefinisikan secara beragam oleh para pakar. Straubhar dan Larose , mendefinisikan komunikasi sebagai “the process of exchanging information. Information is put simply, the content to communication”. (Straubhar dan Larose, 1995:7)

Sedangkan Sendjaja mengatakan, komunikasi adalah suatu proses pembentukan, penyampaian, penerimaan dan pengolahan pesan yang terjadi di dalam diri seseorang dan/atau diantara dua orang atau lebih dengan tujuan tertentu.(Sendjaja, 2006:18)

Dari pengertian tersebut, Sendjaja mencatat enam kharakteristik komunikasi, antara lain:

1. Komunikasi adalah suatu proses

2. Komunikasi adalah upaya yang disengaja dan mempunyai tujuan

3. Komunikasi menuntut adanya partisipasi dan kerjasama dari para pelaku yang terlibat

4. Komunikasi bersifat simbolis

5. Komuikasi bersifat transaksional

6. Komunikasi menembus faktor waktu dan ruang

(Sendjaja, 2006:19-21)

2.2.2.2 Unsur Komunikasi

Menurut Wiryanto , komunikasi memiliki lima unsur, yaitu:

1. Who (Sumber atau Komunikator), adalah orang, kelompok atau lembaga yang melakukan prakarsa  penyampaian pesan kepada komunikan. Yang dimaksud dengan lembaga adalah surat kabar (Kompas Elektronik), stasiun radio, televisi, studio film, penerbit buku, atau  majalah.

2. Says What (Pesan), adalah pesan yang sanggup di encode ribuan atau jutaan pesan yang sama pada saat yang bersamaan oleh organisasi. Hal ini berbentuk berbagai jenis berita yang disampaikan oleh Kompas Elektronik.

3. In Which Channel (Saluran atau Media), menyangkut mengenai  semua peralatan mekanik yang digunakan untuk menyebarluaskan pesan-pesan komunikasi. Tanpa saluran tersebut pesan yang dikomunikasikan tidak dapat menyebar secara cepat, luas dan simultan. Media yang mempunyai kemampuan contohnya media elektronik (jaringan internet).

4. To Whom (Penerima atau Mass Audience), adalah orang yang membaca surat kabar, majalah, tabloid, yang mendengar radio, menikmati film dibioskop atau televisi, dan orang yang sedang browsing di internet. Dalam penelitian ini adalah karyawan PT Trakindo utama yang mengakses Kompas Elektronik.

5. With What Effect (Efek atau Akibat), efek adalah perubahan-perubahan yang terjadi di dalam diri khalayak sebagai akibat dari berbagai berita dari media. Efek dapat diketahui oleh komunikator melalui tanggapan khalayak yang digunakan sebagai umpan balik (feedback).
(Wiryanto, 2004:70)

2.2.2.3 Fungsi Komunikasi

Menurut Sendjaja , dengan karakteristik seperti itu, maka komunikasi sekurang-kurangnya mempunyai sepuluh fungsi, yakni:

1. Melalui komunikasi orang menyampaikan apa yang ada didalam benak dan pikirannya dan/atau perasaan hati nuraninya kepada orang lain baik secara langsung maupun tidak langsung.

2. Melalui komunikasi seseorang bisa membuat dirinya untuk tidak terasing/terisolasi dari ligkungan sekitarnya.

3. Melalui komunikasi seseorang dapat  mengajarkan atau memberitahukan apa yang diketahuinya kepada orang lain.

4. Melalui komunikasi seseorang dapat mengetahui dan mempelajari mengenai diri orang-orang dan berbagai peristiwa yang terjadi dilingkungannya baik yang dekat maupun yang jauh.

5. Melalui komunikasi seseorang dapat memperoleh hiburan atau menghibur orang lain

6. Melalui komunikasi seseorang dapat mengurangi atau menghilangkan perasaan tegang karena berbagai permasalahan yang dihadapinya.

7. Melalui komunikasi seseorang dapat mengisi waktu luang

8. Melalui komunikasi seseorang dapat menambah pengetahuan dan mengubah sikap serta perilaku kebiasaannya.

9. Melalui komunikasi seseorang dapat membujuk dan/atau memaksa orang lain agar berpendapat, bersikap atau berperilaku sebagaimana yang diharapkan.

(Sendjaja, 2006:12)

2.2.2.4 Faktor Penunjang Komunikasi Efektif

Berikut ini adalah langkah – langkah yang dapat dilakukan oleh produsen atau pemasar di dalam menciptakan dan mengembangkan komunikasi efektif terhadap konsumen dalam Kotler & Amstrong, yaitu:

1. Mengidentifikasi target audiens perusahaan.

Langkah awal yang perlu untuk dilakukan adalah mengidentifikasi siapa yang menjadi target audiens perusahaan. Target audiens perusahaan bisa merupakan calon konsumen potensial atau  perusahaan serta orang – orang yang berperan dalam memberikan pengaruh dan mempunyai otoritas dalam pengambilan keputusan pembelian.

2. Menetapkan sasaran – sasaran komunikasi yang ingin dicapai.

Untuk dapat menetapkan sasaran komunikasi yang tepat maka pemasar harus memahami tahapan – tahapan normal yang dilalui oleh seorang konsumen sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian. Tahapan tersebut, terdiri dari enam tahap dikenal dengan istilah buyer readiness stage. Berikut tahapan dari buyer readiness stage, yaitu:

a. Awareness adalah kesadaran konsumen atas sebuah produk atau merek tertentu.

b. Knowledge adalah pengetahuan konsumen atas sebuah produk atau merek tertentu.

c. Liking adalah perasaan suka konsumen atas sebuah produk atau merek tertentu.

d. Preference adalah preferensi konsumen atas sebuah produk atau merek tertentu
e. Conviction adalah keyakinan konsumen atas sebuah produk atau merek tertentu.

f. Purchase adalah pembelian konsumen atas sebuah produk atau merek tertentu.

Pemasar perlu untuk mengetahui posisi konsumen pada tahapan dalam buyer readiness stage sehingga dapat menetapkan sasaran komunikasi yang efektif.

3. Mendesain pesan yang hendak dikomunikasikan.

Hal yang harus diperhatikan di dalam mendesain sebuah pesan yang akan dikomunikasikan adalah:

a. Message Content

Isi dari sebuah pesan dibagi menjadi tiga jenis yaitu: rational appeals, emotional appeals, dan moral appeals. Rational appeals berarti isi pesan yang disampaikan berkaitan dengan apa yang menjadi minat dari target audiens. Emotional appeal berarti isi pesan yang disampaikan berkaitan dengan campuran emosi dari target audiens. Sedangkan moral appeals berarti isi pesan yang disampaikan berkaitan dengan nilai – nilai dari target audiens.

b. Message Structure
Sebuah pesan yang akan disampaikan kepada target audiens memiliki tiga pilihan struktur pesan, yaitu:

· Memberikan kesimpulan pada akhir pesan yang disampaikan atau memberikan kesempatan kepada target audiens untuk membuat kesimpulan sendiri.

· Menempatkan pendapat yang kuat di awal pesan atau di akhir pesan.

· Menampilkan hanya kelebihan sebuah produk atau selain menampilkan kelebihan produk dan juga menampilkan keterbatasan suatu produk.

c. Message Format
Format sebuah pesan berhubungan dengan pembuatan dan pemakaian dari headline, coppy, ilustrasi, dan warna. Pemasar harus dapat mengkombinasikan dengan baik elemen – elemen yang dapat digunakan dalam menyusun sebuah format pesan yang baik untuk dapat menarik 
perhatian target audiens dan meningkatkan efektivitas sebuah pesan.

4. Memilih media dalam komunikasi pesan.

Pemasar dapat memilih dua jenis dari saluran komunikasi yaitu komunikasi personal dan komunikasi non personal. Komunikasi personal melibatkan percakapan antara dua orang atau lebih bisa melalui tatap muka, telepon,  surat, dan internet. Sedangkan komunikasi non personal bisa dilakukan melalui media cetak (koran, majalah, brosur), media siaran (televisi, radio), media display (billboard, rambu, poster), dan media online (internet).
5. Memilih sumber pesan

Sumber pesan adalah pihak yang dijadikan sumber di dalam penyampaian pesan. Kesalahan dalam pemilihan sumber pesan akan memberikan dampak atas hasil dari komunikasi pemasaran yang dilakukan. Pemasar dapat menggunakan opinion leader dan bahkan karakter film kartun untuk menjadi sumber pesan.

6. Mengumpulkan respon balik dari target audiens.

Tahap akhir yang harus dilakukan pemasar adalah mengumpulkan respon balik dari target audiens atas kegiatan komunikasi yang telah dilakukan. Respon balik ini sangat penting sebab jika respon balik konsumen terhadap suatu komunikasi pemasaran negatif maka pemasar dapat dengan segera mengubah strategi program komunikasi produknya.

(Kotler & Amstrong, 2005)
2.2.3 Komunikasi Pemasaran
Komunikasi pemasaran adalah proses dimana pemasar mengembangkan dan mempresentasikan kesatuan stimuli yang tepat pada khalayak sasaran yang jelas dengan tujuan untuk memperoleh kesatuan tanggapan yang diharapkan oleh pemasar.

Komunikasi pemasaran sebenarnya merupakan konsep yang relatif baru. Konsep tersebut merupakan aplikasi interdisipliner antara bidang komunikasi dalam kegiatan pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan elemen dari bauran pemasaran yang dikenal dengan istilah 6P + 1C yang dimanfaatkan untuk semakin meningkatkan nilai jual jasa. Komunikasi pemasaran apabila didasarkan pada komprehensif dan penyusunan rencana pemasaran yang bagus akan menghasilkan “big idea” (sesuatu yang luar biasa) yang mampu mempersuasi target audience. Dalam komunikasi pemasaran terdapat dua elemen dasar yang perlu dipahami yaitu konsep komunikasi dan pemasaran. Dalam konteks ini pemasaran mempunyai arti yang luas. Lebih luas dibandingkan dengan arti komunikasi pemasaran.

Menurut John Burnett dan Sandra Moriarty, menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran adalah proses dimana informasi / ide-ide dikomunikasikan secara efektif kepada khalayak sasaran. Khalayak sasaran adalah sekelompok orang yang menerima pesan-pesan pemasaran dan potensial dalam menanggapi pesan-pesan yang dikomunikasikan tersebut. (Burnett dan Moriarty, 1999) (dalam penelitian Widyastuti, 2003 :38).
Komunikasi pemasaran semakin penting peranannya disebabkan oleh sifat lingkungan yang kompetitif dan juga sumber daya yang besar sekali yang diperlukan untuk bersaing dalam lingkungan perdagangan saat ini. Pada dasarnya, tujuan setiap komunikasi pemasaran adalah untuk menyampaikan pesan tertentu kepada kelompok sasaran dengan cara yang jelas dan efektif. 

2.3 Loyalitas Konsumen


Beberapa teori mengatakan bahwa kepuasan konsumen akan berdampak pada kesetiaan terhadap produk atau perusahaan jasa yang dipakainya. Namun Griffin ( 1995:1 ) dan Reichheld ( 1996:237-238 ) berpendapat bahwa kepuasan konsumen saja tidak cukup untuk mengukur loyalitas konsumen. Hal ini disebabkan karena hanya 40 % dari konsumen yang puas akan kembali bertransaksi bisnis dengan perusahaan tersebut ( Reichheld, 1996:237 ). Untuk itu, loyalitas konsumen perlu untuk dibahas tersendiri.

Bahasan mengenai loyalitas konsumen mencangkup dua aspek; keterikatan konsumen ( customer retention ) total pengeluaran yang dilakukan konsumen untuk produk tertentu ( Griffin, 1995:4 ). Keterkaitan konsumen dideskripsikan sebagai kedekatan hubungan produsen dengan konsumen. Keterikatan konsumen terhadap produk tersebut juga besar, karena konsumen itu terus membeli produk secara berkala. Sehingga, Griffin ( 1995:4 ) mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai berikut:


… a condition of some duraction and requires that the act of purchase occur no less than two times.

Konsumen yang loyal dicirikan sebagai berikut :

· Selalu membeli atau memakai produk/jasa tertentu secara regular.

· Membeli melalui jalur pelayanan/penjualan resmi.

· Mereferensikan produk/jasa tersebut dengan senang hati kepada orang lain.

· Tidak merespon penawaran produk/jasa sejenis competitor.
( Griffin, 1995:31 )

Pendapat senada juga dikemukakan oleh Paul R. Timm yang menyatakan bahwa loyalitas konsumen merupakkan perpaduan dari 5 elemen: (a) kepuasaan konsumen, (b) komitmen konsumen untuk melakukan hubungan yang berkesinambungan dengan perusahaan, (c) niat konsumen untuk terus membeli produk yang ditawarkan, (d) kerelaan konsumen untuk merekomendasikan perusahaan kepada orang lain, (e) keteguhan konsumen untuk tidak berpindah ke perusahaan pesaing.(Timm, 2001: 6-7)
Loyalitas konsumen di ilustrasikan dalam empat tingkatan :
1) Tidak ada loyalitas ( no loyalty ).

2) Inertia Loyalty, yaitu loyalitas konsumen terhadap suatu produk berdasar atas kebutuhan dan kenyamanan pemakai produk tersebut.

3) Latent Loyalty, yakni paduan loyalitas inertia dengan factor situsional. Maksudnya, jika seseorang konsumen menyenangi suatu produk, belum berarti konsumen tersebut akan loyal, salah satu sebabnya adalah kesulitan mengakses produk tersebut dari tempat tinggalnya. Sehingga konsumen itu akhirnya memakai produk lain sejenis secara berkala dengan alas an kemudahan akses mendapatnya.

4) Premium Loyalty, merupakan tingkatan loyalitas tertinggi, dimana konsumen merasa nyaman dan bangga menggunakan produk tertentu. Disamping itu, konsumen tersebut tak akan segan untuk mereferensikannya kepada para kerabatnya.
( Griffin, 1995:22-24 )

Tabel 2.1

 4 Tipe Loyalitas 

Repeat Purchase

	
	High
	Low

	High
	Premium Loyalty
	Latent loyalty

	Low
	Inertia Loyalty
	No Loyalty


Sumber: Griffin, 1995:23

Perusahaan yang berbasis pada loyalitas konsumen, harus selalu mengingat 3 aturan umum/rules mengenai konsumen , yaitu:

· Beberapa konsumen ada yang termasuk dalam golongan yang loyal dan dapat di prediksi. Hubungan dengan konsumen seperti ini cenderung stabil dan berkesinambungan, tanpa memandang apapun yang dilakukan perusahaan.

· Ada beberapa konsumen yang lebih berpotensi mendatangkan keuntungan dibanding lainnya. Kelompok konsumen seperti ini bersikap lebih loyal tanpa memerdulikan pelayanan yang berlebihan.

· Ada beberapa konsumen yang menganggap produk dan penayangan dari perusahaan tertentu lebih berharga dibanding kompetitornya. Karenanya, tidak semua perusahaan dapat menyediakan segalanya bagi konsumen. Untuk itulah dibutuhkan pelayanan yang disesuaikan dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.
(Reichheld 1996:63 )

Menurut Steven Covey ( Timm, 2001:7 ), saat konsumen benar-benar menjadi loyal, hubungan dengan perusahaan tumbuh, dan terciptalah “ customer synergy “ sinergi terjadi ketika konsumen dan supplier saling tertukar pengalaman dan membentuk suatu pengalaman baru yang menyenangkan. Saat sebuah perusahaan membangun sinergi dan loyalitas konsumen, perusahaan tersebut mengarah pada kemakmuran.

Gambar 2.1
 Hubungan loyalitas konsumen kepada kemakmuran perusahaan.
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Sumber: Timm, 2001:7

Konsumen  yang loyal lebih banyak dipengaruhi karyawan organisasi di lini depan dibandingkan kampanye iklan, program pemasaran dan humas. Kehilanggan konsumen berpengaruh besar terhadap kerugian perusahaan. Biaya kehilangan konsumen 5 kali lebih besar daripada manfaat beriklan dan strategi pemasaran lainnya dalam rangka mendapatkan  baru (Timm, 2001:xi )

Selanjutnya Paul R Timm mengembangkan 7 elemen strategi yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen:

1) Orientasi semua karyawan agar memahami konsep pentingnya mempertahankan konsumen.
2) Membangun momentum atau modifikasi system penghargaan ( reward ) terhadap karyawan yang sukses mempertahankan konsumen.

3) Monitor perilaku karyawan dan ekspektasi konsumen dengan cara survey terhadap konsumen dan melaksanakan  “ghost shopper strategy” untuk memonitori perilaku karyawan.

4) Mempertahankan perhatian konsumen dengan cara membangun system hubungan yang baik dengan konsumen, seperti pengiriman bulletin perusahaan secara berkala, penawaran khusus dan lain-lain.

5) Pengadaan training skill mendasar yang berkesinambungan kepada karyawan agar selalu mengingat teknik-teknik pelayanan konsumen yang diajarkan.

6) Review terhadap system yang berjalan dengan cara belajar atau membandingkan diri dengan perusahaan lain atau sejenis.

7) Merekrut, mengembangkan dan mempertahankan karyawan berprestasi.
Timm ( 2001:198-200 )

Upaya peningkatan loyalitas konsumen dapat memberikan dampak positif di beberapa area, di antaranya ( Griffin, 1995:11 ): (1) penurunan biaya marketing, (2) pengurangan biaya transaksi, seperti negosiasi kontrak dan lain-lain, (3) penurunan biaya turnover konsumen, (4) peningkatan cross selling success, (5) mendapatkan image positif dari konsumen yang di rekomendasikan kepada orang lain, (6) mengurangi biaya kegagalan, seperti penggantian produk yang rusak ( biaya complain ) dan sebagainya.

Selanjutnya Otten juga menambahkan pendapat mengenai keuntungan menjaga loyalitas konsumen (Griffin, 1995:13 ), yaitu: (a) penjualan meningkat, (b) posisi produk dipasar semakin kuat, (c) penurunan biaya marketing karena konsumen yang loyal telah secara otomatis mempromosikannya produk yang dipakainya kepada kerabatnya, (d) produsen tidak perlu sibuk memikirkan kompetisi harga, dan (e) biasanya konsumen yang loyal tidak menolak ditawari produk baru/lain yang berasal dari produsen yang sama, sehingga dapat dicapai pembelanjaan konsumen ( customer share ) yang lebih besar.

Akhirnya Reichheld ( 1996:19-21 ) melengkapi beberapa efek ekonomis dari keberhasilan dalam mempertahankan loyalitas konsumen: (1) peningkatan pendapatan dan pangsa pasar, (2) kebanggaan dan kepuasan dari para karyawan atas pertumbuhan perusahaan, (3) karyawan mendapatkan pengetahuan tentang upaya efesiensi biaya dan perbaikan kualitas sehingga menghasilkan produktivitas yang superior, (4) produktivitas yang berkesinambungan, (5) stabilitas system, mengurangi biaya dan terciptanya cash advance.
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