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2.1 Teori
2.1.1 Pengertian Public Relations
Nurjaman dan Khaerul Umam dalam buku Komunikasi dan Public Relation (2012:104-105) mengutip pernyataan John E. Marston dalam bukunya Modern Public Relations mengatakan sebagai berikut, “Public Relations is planned, persuasive communication designed to influence significant public.” Oleh karena itu, Public Relations merupakan suatu bidang yang memerlukan perencanaan yang matang dalam suatu pendekatan manajemen pada target-target tertentu. Nurjaman dan Khaerul Umam dalam buku Komunikasi dan Public Relation (2012:104-105) mengutip pernyataan  John E. Marston yang  mempunyai definisi yang lebih spesifik, yaitu “ Public Relations adalah seni yang membuat perusahaan Anda disukai dan dihormati oleh para karyawan, konsumen, dan penyalurnya.” 
Rachmat Kriyantono dalam buku Public Relations Writing: Teknik Produksi Media Public Relations dan Publisitas Korporat (2008: 5) mengutip pernyataan beberapa ahli lain selain John E.Marston tentang pengertian Public Relations, yaitu:

· Frank Jefkins: “ Public relations is a system of communication to create a good will” ( public relations adalah sebuah sistem komunikasi untuk meningkatkan niat baik).

· Tony Greener: “Public relations adalah presentasi positif suatu organisasi kepada keseluruhan publiknya.”

· Cutlip, Center & Broom: “Public relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan hubungan yang baik dan bermanfaat antara organisasi dengan publik yang mempengaruhi kesuksesan atau kegagalan organisasi tersebut.”

· Grunig & Hunt: “Public relations adalah manajemen komunikasi antara organisasi dengan publiknya.”

Kesimpulan dari definisi Public Relations menurut penulis berdasarkan definisi dari beberapa ahli, Public Relations adalah sistem komunikasi yang mengatur komunikasi antara perusahaan dengan publik internal dan publik eksternal yang memerlukan perencanaan yang matang dalam suatu pendekatan manajemen pada target-target tertentu sehingga perusahaan disukai oleh publik.
2.1.2 Ruang Lingkup Public Relations
Menurut Cutlip-Center-Broom di dalam buku Effective Public Relations yang dikutip oleh Morissan, M.A. (2008: 13) menjelaskan bahwa ruang lingkup public relations mencakup tujuh bidang pekerjaan. Sebagaimana dikemukakan: “ The contemporary meaning and practice of public relations includes all of the following activities and specialties (publicity, advertising, press agentry, public affairs, issues management, lobbying and investor relations)”. Dengan demikian, menurut Cutlip dan rekan, perkembangan mukhir public relations mencakup seluruh kegiatan tersebut yaitu: publisitas, iklan, press agentry, public affairs, manajemen isu, lobi, dan hubungan investor. 
Wahidin Saputra dan Rulli Nasrullah di dalam bukunya yang berjudul “Public Relations 2.0 Teori dan Praktik Public Relations di Era Cyber” ( 2011: 54-59) membagi ruang lingkup public relations berdasarkan jenis organisasi yang pada garis besarnya adalah humas pemerintah, humas perusahaan , dan humas internasional. 

1. Humas (PR) Pemerintah

Lembaga-lembaga pemerintah pusat sampai tingkat daerah dilengkapi dengan bagian humas untuk mengelola informasi dan opini public. Informasi mengenai kebijaksanaan pemerintah disebarkan seluas-luasnya, dan opini public dikaji dan diteliti seefektif-efektifnya untuk keperluan pengambilan keputusan dan penentuan kebijaksanaan berikutnya.  Wahidin Saputra dan Rulli Nasrullah dalam buku Public Relations 2.0 Teori dan Praktik Public Relations di Era Cyber” ( 2011: 54-59)  mengutip Sam Black dalam bukunya, “Practical Public Relations” mengklarifikasikan humas menjadi humas pemerintah pusat (center government) dan humas pemerintahan daerah (local government). 

a. Humas (PR) Pemerintah Pusat 

Humas pemerintah pusat umumnya bertempat di departemen-departemen, serta badan-badan yang termasuk pemerintah pusat. Tugas humas pemerintahan pusat adalah menyebarkan informasi secara teratur mengenai kebijaksanaan, perencanaan, dan hasil yang telah dicapai; kedua, menerangkan dan mendidik publik mengenai perundang-undangan, peraturan-peraturan, dan hal-hal yang bersangkutan dengan kehidupan rakyat sehari-hari. 

b. Humas (PR) Pemerintah Daerah

Humas pemerintah daerah pada hakikatnya sama saja dengan humas pemerintah pusat, dalam rangka pengorganisasian dan mekanisme kerja.  Bedanya hanya dalam ruang lingkup. 
2. Humas (PR) Perusahaan
Perusahaan merupakan organisasi yang memiliki kekhasan dalam sifat, fungsi dan tujuannya maka humas perusahaan mempunyai kekhasan pula, meskipun dalam aspek-aspek tertentu terdapat persamaan dengan jenis-jenis humas lainnya.
a. Hubungan dengan karyawan oleh humas (PR) 

Salah satu penggerak atau malah penggerak utama dari perusahaan adalah karyawan. Kesuksesan perusahaan bergantung kepada orang yang bergerak dibelakangnya. Hubungan baik dengan karyawan dapat menciptakan iklim kerja yang kondusif, dimana dengan iklim yang kondusif tadi produktifitas karyawan akan meningkat. 
b. Hubungan dengan pemegang saham (stakeholder relationship)

Dalam perusahaan tertentu yang sudah go public, tugas humas juga bertambah yakni membina hubungan baik antara pemegang saham (stakeholder) dengan jajaran direksi selaku pelaksanaan kebijakan. 

c. Hubungan dengan pelanggan (customer relationship)

Pelanggan adalah raja, demikian ungkapan ini menggambarkan begitu pentingnya kedudukan pelanggan dimata perusahaan. Hubungan yang harus dibina oleh humas (PR) antara lain; mempromosikan produk kepada mereka, antara lain dengan publikasi, event, berita pendekatan komunikasi konsumen, mencitrakan, serta program-program yang menyangkut social responsibility. 
d. Hubungan dengan komunitas khalayak sekitar (community relations) 

Perusahaan dengan target market tertentu, harus membina hubungan baiknya dengan konsumen, apabila telah terkumpul dalam suatu komunitas. Komunitas memiliki anggota yang pada umumnya loyal pada organisasi dan terikat secara emosional maupun pisikal. Dengan mengandeng komunitas diharapkan perusahaan mempunyai pelanggan tetap, yang ikut membantu penjualan produk secara langsung ataupun tidak ikut mempromosikan produk-produk dari perusahaan kepada anggotanya. Masukan-masukan dari komunitas juga menjadi nilai plus lagi yang didapatkan oleh perusahaan dari hubungan baik ini.
e. Hubungan dengan pemerintah (government relations)

Pemerintah sebagai pemegang otoritas regulator adalah salah satu pihak yang harus dibina hubungan baiknya. Hubungan baik dengan pemerintah dapat membantu perusahaan untuk mengkomunikasikan apa yang dihadapi oleh kalangan pengusaha, misalnya dalam hal pajak dan bea masuk. 

f. Hubungan dengan pers (pers relations)
Salah satu kekuatan besar yang dapat mengubah dunia adalah media, dalam hal ini adalah pers. Pers bergerak atas nama publik dan bekerja atau menyoroti isu-isu yang berkaitan dengan publik. Hubungan baik dengan pers memungkinkan perusahaan dengan segala produk-produknya, untuk memberikan citra positif perusahaan itu pada masyarakat. 

3. Humas (PR) Internasional
Wahidin Saputra dan Rulli Nasrullah di dalam bukunya yang berjudul “Public Relations 2.0 Teori dan Praktik Public Relations di Era Cyber” ( 2011: 59) mengutip pernyataan John W. Hill, seorang Amerika yang dianggap pelopor dalam mengembangkan humas internasional, mengatakan bahwa humas internasional akan berkembang pesat apabila suasananya didukung oleh tiga unsur dominan, yakni :

a. Pemerintah yang mapan dan demokratis

b. Sistem ekonomi yang memungkinkan dikembangkan perusahaan pribadi dan digalakannya persaingan disegala lapangan yang menuntut kerja keras.

c. Media yang besar dan merdeka, yang memperoleh pengawasan pemerintah secara minimal.  

Pada skripsi ini, penulis akan memfokuskan ruang lingkup humas (PR) perusahaan pada hubungan dengan pelanggan (customer relationship) dan hubungan dengan komunitas khalayak sekitar (community relations).
2.1.3 Tujuan Public Relations

Menurut Jefkins (2003:54), tujuan dari public relations adalah sebagai berikut :

1. Mengubah citra umum di mata masyarakat sehubungan dengan adanya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan oleh perusahaan.

2. Meningkatkan bobot kualitas para calon pegawai.

3. Menyebarluaskan cerita sukses yang telah dicapai perusahaan kepada masyarakat dalam rangka mendapatkan pengakuan.

4. Memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat luas, serta membuka pangsa pasar baru. 

5. Mempersiapkan dan mengondisikan masyarakat bursa saham atas rencana perusahaan untuk menerbitkan saham baru atau saham tambahan.

6. Memperbaiki hubungan antara perusahaan dan masyarakatnya, berkaitan dengan terjadinya suatu peristiwa yang mengakibatkan kecaman, kesangsian, atau salah paham di kalangan masyarakat terhadap niat baik perusahaan.

7. Mendidik konsumen agar lebih efektif dan mengerti dalam memanfaatkan produk-produk perusahaan.

8. Meyakinkan masyarakat bahwa perusahaan mampu bertahan atau bangkit kembali setelah terjadinya suatu krisis.

9. Meningkatkan kemampuan dan ketahanan perusahaan dalam menghadapi risiko pengambil alihan oleh pihak lain. 

10. Menciptakan identitas perusahaan yang baru.

11. Menyebarluaskan informasi mengenai aktivitas dan partisipasi para pimpinan perusahaan organisasi dalam kehidupan sosial sehari-hari.

12. Mendukung keterlibatan perusahaan sebagai sponsor dari suatu acara.

13. Memastikan bahwa para politisi benar-benar memahami kegiatan-kegiatan atau produk perusahaan yang positif, agar perusahaan yang bersangkutan terhindar dari peraturan, undang-undang, dan kebijakan pemerintah yang merugikan.

14. Menyebarluaskan kegiatan-kegiatan riset yang telah dilakukan perusahaan agar masyarakat luas mengetahui betapa perusahaan itu mengutamakan kualitas berbagai hal. 

Secara keseluruhan, tujuan public relations adalah menciptakan citra baik perusahaan sehingga dapat menghasilkan kesetiaan public terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
2.1.4 Fungsi Public Relations
Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam dalam buku Komunikasi dan Public Relation (2012:114-115) mengutip pernyataan Maria (2002:31) bahwa, “Public Relations merupakan satu bagian dari satu napas yang sama dalam organisasi tersebut, dan harus member identitas organisasinya dengan tepat dan benar serta mampu mengomunikasikannya sehingga public menaruh kepercayaan dan mempunyai pengertian yang jelas dan benar terhadap organisasu tersebut.” Berikut sekadar gambaran tentang fungsi Public Relations, yaitu sebagai berikut.
1. Kegiatan yang bertujuan memperoleh itikad baik, kepercayaan, saling pengertian, dan citra yang baik dari public atau masyarakat pada umumnya.

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

3. Unsur penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik, sesuai harapan public, tetapi merupakan kekhasan organisasi atau perusahaan. Organisasi memiliki warna, budaya, citra, suasana, yang kondusif dan menyenangkan, kinerja meningkat, dan produktivitas yang bisa dicapai secara optimal.

4. Usaha menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi atau perusahaan dengan publiknya, sekaligus menciptakan opini public sebagai efeknya, yang sangat berguna sebagai input bagi organisasi atau perusahaan yang bersangkutan.

Dapat disimpulkan bahwa public relation lebih berorientasi pada pihak perusahaan untuk membangun citra positif perusahaan, dan hasil yang lebih baik dari sebelumnya karena mendapatkan opini dan kritik dari konsumen. Akan tetapi, fungsi public relations yang dilaksanakan dengan baik benar-benar merupakan alat yang ampuh untuk memperbaiki, mengembangkan peraturan, budaya organisasi, atau perusahaan, dan suasana kerja yang kondusif, serta peka terhadap karyawan, diperlukan pendekatan khusus dan motivasi dalam meningkatkan kinerjanya. Dengan singkat dapat dikatakan bahwa fungsi public relation adalah memelihara, mengembangbiakkan, mempertahankan komunikasi timbal balik yang diperlukan dalam menangani, mengatasi masalah yang muncul, atau meminimalkan munculnya masalah. 

Pada penelitian sebelumnya, Aryanti Puspokusomo dalam jurnalnya yang berjudul “Peranan Management Public Relations Dalam Mempertahankan Citra Perusahaan Jasa Perhotelan: Studi Kualitatif Pada Re-opening Hotel Mandarin Oriental, Jakarta” (2011: 202-215) menjelaskan bahwa fungsi Public Relations menurut Bertrand R. Canfield dalam (Ruslan,1999) yaitu: pengabdian kepada kepentingan umum, memelihara komunikasi yang baik, menitikberatkan moral dan perilaku yang baik. Aryanti Puspokusomo (2011: 202-215) menjelaskan bahwa   tujuan utama PR adalah membantu tercapainya tujuan organisasi. Aryanti Puspokusomo (2011: 202-215) juga menjelaskan bahwa untuk mencapai tujuan tersebut maka seorang Public Relations maka dapat melaksanakan hal-hal seperti: (1) persuasi dengan pengertian mengubah sikap,tingkah laku publik terhadap organisasi demi keuntungan kedua belah pihak; (2) usaha untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan organisasi dengan sikap atau perbuatan publik atau sebaliknya; (3) secara terus menerus menciptakan dan memperbaiki relasi dengan publik khusus, potensial, umum, pribadi maupun kelompok, merupakan kelanjutan kehidupan organisasi. Hal ini merupakan tugas vital, harus ditingkatkan secara lokal, nasional maupun internasional. Inilah tugas penting dalam manajemen modern dewasa ini; (4) semua kegiatan supaya berhasil baik perlu perencanaanyang tepat. Tujuan-tujuan tersebut di atas harus dipelihara dengan baik agar dapat membina hubungan baik dengan publiknya sehingga tujuan perusahaan untuk menciptakan citra positif bagi perusahaan dapat tercapai. 
2.1.5 Strategi Public Relations

Menurut Keith Butterick dalam bukunya Pengantar Public Relation: Teori dan Praktik (2012:153-154) menyatakan bahwa strategi Public Relation adalah pendekatan menyeluruh bagi sebuah kampanye atau program dan penjelasan rasional di belakang program taktis dan akan didikte dan ditentukan oleh persoalan yang muncul dari analisis dan penelitian. Inilah dasar terbangunnya program taktis dan memindahkan perusahaan dari posisi yang ada sekarang menuju pada posisi yang diinginkan pada akhir program yang dikutip oleh Keith Butterick dalam bukunya Pengantar Public Relation: Teori dan Praktik (2012: 153-154) menurut Dozier et al. (1995:85) 

“Langkah-langkah dalam perencanaan strategis termasuk penentuan misi organisasi, pembentukan profil organisasi, menilai lingkungan eksternal, memadukan profil organisasi dengan peluang lingkungan, mengidentifikasi pilihan terbaik dengan konsisten dengan misi, pemilihan sasaran-sasaran (tujuan) jangka panjang, membentuk tujuan-tujuan jangka pendek, mengimplementasikan program, dan mengevaluasi keberhasilan atau kegagalan. Komunikasi menjadi sebuah fungsi manajemen strategis, ketika program-program komunikasi bisa membantu mengelola hubungan dengan tokoh-tokoh masyarakat yang mempengaruhi misi organisasi, sasaran dan tujuan.” 
Di bawah ini adalah sebuah contoh strategi/taktik/tujuan dalam praktiknya yang terdapat didalam buku Pengantar Public Relation: Teori dan Praktik, Keith Butterick (2012: 154) , yaitu:

· Tujuan: memublikasikan barang/jasa yang baru (harus realistis, dapat dicapai, dan terukur). 

· Strategi: kampanye hubungan media (metode yang dipakai untuk mencapai).

· Taktik: konferensi pers, siaran pers, wawancara, kompetisi, dan lain-lain. (tindakan-tindakan spesifik yang akan dilaksanakan dalam rangka mencapai tujuan.) 

2.1.5.1 Empat Tahapan Proses Strategi Public Relations

Rosady Ruslan dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Public Relations & Media Komunikasi: Konsepsi Dan Aplikasi” (2008: 148) mengutip empat proses pokok public relations menurut Scoot M. Cutlip & Allen H.Center mengenai menyatakan bahwa proses perencanan program kerja public relations yang menjadi landasan atau acuan untuk melakukan pelaksanaan. Empat proses pokok public relations tersebut ,yaitu :
1. Defining the problem 

Langkah pertama ini melibatkan pengkajian dan pemantauan pengetahuan, opini, sikap, dan perilaku yang terkait dengan tindakan dan kebijakan organisasi. Langkah ini menentukan “Apa yang sedang terjadi sekarang?” 

2. Planning and programming
Informasi yang terkumpul pada langkah pertama digunakan untuk membuat keputusan mengenai publik, sasaran, tindakan dan strategi komunikasi, taktik dan tujuan program. Langkah kedua dalam proses public relations ini menjawab, “Kita telah mempelajari situasi ini berdasarkan apa, apa yang harus diubah, dilakukan, atau dikatakan. “ 

3. Taking action and communicating 

Langkah ketiga melibatkan implementasi program dari tindakan dan komunikasi yang telah didesain untuk mencapai tujuan spesifik bagi setiap publik untuk mencapai sasaran program. Pertanyaan pada langkah ini adalah “Siapa yang akan melakukan dan memberitahukan program ini, serta kapan, dimana, dan bagaimana.” 
4. Evaluating the program 

Langkah terakhir dalam proses ini melibatkan kesiapan penilaian, implementasi, dan hasil dari program tersebut. Penyesuaian telah dibuat sejak program terimplemetasi, berdasarkan umpan balik evaluasi mengenai bagaimana program tersebut berhasil atau tidak. Program dapat dilanjutkan atau dihentikan berdasarkan pertanyaan “Bagaimana yang sedang kita kerjakan atau bagaimana yang telah kita kerjakan” 
Dalam buku “ Crisis Public Relations : Bagaimana PR Menangani Krisis Perusahaan “ (2009: 41-43), Firsan Nova menyatakan bahwa strategi Public Relations terdiri dari :

1. Publication 

Setiap fungsi dan tugas Public Relations adalah menyelenggarakan publikasi atau menyebarluaskan informasi melalui berbagai media mengenai kegiatan dan aktifitas perusahaan yang layak diketahui oleh publik. Dalam hal ini tugas Public Relations adalah menciptakan berita untuk mencari publisitas melalui kerjasama denganpihak media (pers atau wartawan) dengan tujuan menguntungkan citra perusahaan yang diwakilkannya.
2. Event 
Merancang event dengan tujuan memperkenalkan produk dan layanan perusahaan, mendekatkan diri ke publik dan lebih jauh lagi dapat mempengaruhi opini publik. 
3. News 

Berupaya menciptakan berita melalui press release, news letter, bulletin,dll. oleh karena itu seorang Public Relations harus mempunyai kemampuan menulis yang baik untuk menciptakan publisitas. 

4. Community involvement (kepedulian pada komunitas) 

Keterlibatan tugas sehari hari seorang Public Relations adalah mengadakan kontak sosial dengan kelompok masyarakat tertentu guna menjaga hubungan baik (community relations and human relations) antara masyarakat dengan perusahaan yang diwakilinya. 

5. Inform or build image 

Salah satu fungsi utama dari Public Relations, yaitu memberikan informasi kepada publik atau menarik perhatian, sehingga diharapkan dapat memperoleh tanggapan berupa citra positif. 

6. Lobbying and negotiation 

Ketrampilan untuk melobi melalui pendekatan pribadi dan kemampuan bernegosiasi sangat diperlukan bagi seorang Public Relations. Tujuan lobi adalah untuk meraih kesepakatan (deal), atau memperoleh dukungan dari individu dan lembaga yang berpengaruh terhadap kelangsungan bisnis perusahaan. 

7. Social Responsibility 

Memiliki tanggung jawab sosial dalam aktifitas Public Relations menunjukan bahwa perusahaan memiliki kepedulian terhadap masyarakat. Hal ini sangat penting untuk meningkatkan citra perusahaan di mata publik. Bentuknya beragam, seperti kegiatan peduli banjir, memberikan beasiswa, santunan anak yatim, pengobatan gratis, dan masih banyak kegiatan lainnya. 
Pada skripsi ini, penulis akan meneliti strategi Public Relations dalam Community involvement (kepedulian pada komunitas). Keterlibatan Public Relations pada Digital Eight sangat penting dalam berkomunikasi dan menjaga hubungan baik dengan komunitasnya. 
2.1.6 Social Media
Danis Puntoadi dalam bukunya “Menciptakan Penjualan melalui Social Media” menyatakan bahwa Social media adalah fitur berbasis website yang dapat membentuk jaringan, serta memunginkan orang untuk berinteraksi dalam sebuah komunitas. Dengan social media kita dapat melakukan berbagai aktivitas dua arah dalam berbagai bentuk pertukaran, kolaborasi dan saling berkenalan dalam bentuk tulisan, visual maupun audiovisual. (Danis Puntoadi, 2011: 1). 
Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sartika Kurniali dalam jurnal yang berjudul “Peran Media Sosial di Internet Pada Penerapan Proses Knowledge Management” (Vol.2, 2011: 167-174), dijelaskan bahwa Dari sudut pandang bisnis, inti dari media sosial adalah tentang memungkinkan pembicaraan. Media sosial juga tentang cara pembicaraan ini bisa dihasilkan, dipromosikan, dan dijadikan pendapatan(Sartika Kurniali,Vol.2, 2011: 167-174). Media sosial adalah tempat, alat bantu, layanan yang memungkinkan individu untuk mengekspresikan diri mereka untuk bertemu dan berbagi dengan rekan lainnya melalui teknologi internet. Media sosial terbagi menjadi beberapa kategori (Sartika Kurniali,Vol.2, 2011: 167-174) , yaitu: 

1. Alat bantu publikasi menggunakan blog (Typepad, Blogger), wiki (Wikipedia, Wikia, Wetpaint)  dan portal citizen journalism (Digg, Newsvine); 

2. Alat bantu berbagi untuk video (YouTube), gambar (Flickr), link (del.icio.us, Ma.gnolia), musik (Last.fm, iLike), slide presentasi (Slideshare), review produk (Crowdstorm, Stylehive) atau umpan balik produk (Feedback2.0, GetSatisfaction); 

3. Alat bantu diskusi seperti forum (PHPbb, vBulletin, Phorum), forum video (Seesmic), instant messaging (Yahoo! Messenger, Windows Live Messenger, Meebo) dan VoIP (Skype, Google Talk); 

4. Jaringan sosial (Facebook, MySpace, Bebo, Hi5, Orkut), jaringan sosial spesifik (LinkedIn, Boompa),dan alat bantu untuk menciptakan jaringan sosial (Ning); 

5. Alat bantu mikroblogging (Twitter, Pownce, Jaiku,Plurk, Adocu) dan layanan serupa (twitxr,tweetpeek); 

6. Alat bantu agregasi sosial seperti lifestream (FriendFeed, Socializr, Socialthing!, lifestrea.ms, Profilactic); 

7. Platform untuk hosting (Justin.tv, BlogTV, Yahoo! Live, UStream) dan ada layanan serupa untuk mobile (Qik, Flixwagon, Kyte, LiveCastr); 

8. Dunia virtual (Second Life, Entropia Universe, There), 3D chats (Habbo, IMVU) dan dunia virtual khusus remaja (Stardoll, Club Penguin); 

9. Platform game sosial (ImInLikeWithYou, Doof), portal game casual (Pogo, Cafe, Kongregate) dan jaringan sosial yang dimungkinkan dengan game (Three Rings, SGN); 

10. MMO, massively multiplayer online(Neopets, Gaia Online, Kart Rider, Drift City, Maple Story) dan MMORPG, Massively multiplayer online role-playing game(World of Warcraft, Age of Conan). 
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Gambar 2.1 :  Pembagian Social Media.
2.1.6.1 Manfaat Social Media
Danis Puntoadi dkk dalam buku “Menciptakan Penjualan melalui Social Media” menyatakan bahwa manfaat social media dalam kehidupan manusia (2011: 1) adalah sebagai berikut : 

1. Personal branding dapat dilakukan oleh semua pihak, tidak hanya terbatas pada kaum selebritis atau tokoh publik saja 

2. Hasil marketing yang lebih besar dapat diraih melalui social media.
Menurut Michael Riese,dkk dalam jurnal yang berjudul : “Using Social Media to Market Your Bussines” (2010: 1-3)  dinyatakan beberapa manfaat social media adalah sebagai berikut: 

1. Brand recognition 

2. Meningkatkan jumlah pengunjung website anda 

3. Dapat mengidentifikasikan relasi relasi baru 

4. Meningkatkan peringkat dalam pencarian website (search engine optimization)

5. Berpeluang sebagai pemimpin pasar 

6. Mengurangi pengeluaran kegiatan pemasaran

Empat media sosial yang terpopuler menurut  Michael Riese,dkk dalam jurnal yang berjudul : “Using Social Media to Market Your Bussines” (2010: 1-3) adalah:

· Facebook
    Sebuah utilitas sosial dengan lebih dari 400 juta aktif pengguna. Facebook memungkinkan perusahaan untuk berbagi informasi, terhubung dengan pengguna, dan menciptakan brand awareness.
· LinkedIn
Sebuah jaringan profesional dengan lebih dari 60 juta anggota yang menghubungkan orang-orang untuk dipercaya merek kontak dan membantu mereka pertukaran pengetahuan, ide, dan peluang dengan jaringan profesional. 
· Twitter
Sebuah alat yang memungkinkan untuk cepat berbagi informasi dengan orang-orang yang tertarik dalam bisnis Anda, mengumpulkan real-time intelijen pasar dan umpan balik, dan membangun hubungan dengan pelanggan, mitra, dan lembaga lainnya yang peduli tentang bisnis Anda. Pelanggan dapat menggunakan Twitter untuk segera diberitahu tentang penawaran khusus.

· Blog
 Sebuah informasi berbasis web alat logging yang memungkinkan individu, pelanggan, karyawan, dan manajemen untuk berbagi pengetahuan dan pendapat. Blog adalah baik cara untuk berbagi keahlian, membangun web tambahan lalu lintas, dan terhubung dengan pelanggan potensial.
2.1.7 Pengertian Loyalitas 

Philips Kotler dan Kevin Lane Keller dalam bukunya Managemen Marketing (2002: 138) menyatakan bahwa loyalty (loyalitas) sebagai “Komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih”.  

Pada penelitian sebelumnya, Rita dalam jurnalnya yang berjudul “Analisis Pengaruh Dimensi Kualitas Jasa Pada Loyalitas Pelanggan” (Vol.2, 2011,356-369) menyatakan bahwa loyalitas menjadi tujuan utama dibanyak perusahaan karena berhubungan dengan kelangsungan hidup suatu mereka tau bahkan perusahaan itu sendiri. Loyalitas terjadi ketika konsumen merasakan bahwa kebutuhannya terpenuhi secara sangat baik oleh produk dan atau jasa tersebut dibandingkan dengan yang lain. Loyalitas mempunyai perilaku pembelian ulang, yang secara psikologis berarti kesetiaan pada suatu merek tunggal. Usaha untuk memahami kesetiaan pada merek tunggal dapat dilakukan dengan cara (Rita, 2011: 356-369),  yaitu (1) struktur keyakinan (kognitif), informasi merek yang dipegang oleh konsumen (keyakinan konsumen) harus menunjuk pada merek fokal yang dianggap superior dalam persaingan; (2) struktur sikap (afektif), tingkat kesukaan konsumen harus lebih tinggi dari merek saingan, sehingga terdapat preferensi afektif yang jelas pada merek fokal. Dasar utama dari pendekatan ini adalah bahwa sikap merupakan fungsi dari periode sebelumnya dan periode pasca konsumsi. Loyalitas ini berarti,  loyalitas masuk dalam benak konsumen sebagai efek bukan lagi sebagai kognisi semata, sehingga loyalitas tahap ini lebih susah berubah dibandingkan pada struktur kognitif; (3) struktur niat (konatif), konsumen harus mempunyai niat untuk membeli merek fokal, bukannya merek lain, ketika keputusan beli dilakukan. Tahapan ini sudah melampaui afek, sehingga terbentuklah loyalitas yang mencakup komitmen mendalam untuk melakukan pembelian. 

2.1.7.1 Membangun Loyalitas 
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller dalam bukunya “Marketing Management” (2006: 153) menyatakan bahwa menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan pemasar jangka panjang. Perusahaan yang ingin membentuk ikatan pelanggan yang harus memperhatikan sejumlah pertimbangan yang beragam. 
2.2 Landasan Konseptual
2.2.1  E-PR
Menurut Bob Julius Onggo dalam bukunya yang berjudul Cyber Public Relations (2004: 1-2)  menyatakan bahwa E-PR adalah inisiatif PR atau public relations yang menggunakan media internet sebagai sarana publisitasnya. Jika diuraikan, E-PR dapatkan diartikan sebagai berikut :

· E adalah electronic.
“e” di dalam E-PR sama halnya dengan “e” sebelum kata mail atau commerce yang mengacu pada media elektronik internet. Mengingat popularitas dan multifungsi medeia internet, media ini dimanfaatkan pula oleh para pelaku PR untuk membangun merek (brand) dan memelihara kepercayaan (trust). 
· P adalah public. 

“Public” di sini mengacu bukan hanya pada public, namun pasar konsumen. Public juga tidak mengacu hanya pada satu jenis pasar konsumen, namun pada berbagai pasar atau public audiens. 

· R adalah relations.
Relations merupakan hubungan yang harus dipupuk antara pasar dan bisnis Anda. Itulah kunci kepercayaan pasar agar suatu bisnis berhasil. 

2.2.1.1 Fokus E-PR

Bob Julius Onggo (2004: 7) menyatakan bahwa fokus utama E-PR adalah membidik media online, misalnya berita tradisional yang juga memiliki status online tersohor dan publikasi berorientasi web (baik itu untuk kalangan konsumen maupun bisnis). 
Akan tetapi, jika tidak digabungkan dengan agen PR offline untuk meningkatkan liputan berita, aktivitas E-PR juga dapat dimaksimalkan untuk menggunakan penyampaian elektronik kepada organisasi media lokal, nasional, regional, dan internasional. Selain itu, fokus lain E-PR adalah agar produk atau bisnis disebutkan di bagian editorial yang ada di situs web atau ezine lain yang terkenal.( Bob Julius: 2004)
2.2.1.2
Tips Agar Pesan Diterima dengan Baik
Menurut Bob Julius Onggo dalam bukunya yang berjudul “Cyber Public Relations” (2004: 56) mengatakan bahwa ada beberapa aturan dasar agar pesan yang dikirim melalui media online ke komunitas online dapat diterima dengan baik, yaitu :

1. Pastikan sesuai dengan topik diskusinya

2. Tetap di jalur topik diskusi (Thread)

3. Berikan informasi yang bermutu

4. Jangan mengirim pesan komersial atau promosi

Dan menurut Bob Julius Onggo (2004: 62) ada beberapa aturan main di komunitas online, yaitu : 

1. Jangan gunakan huruf besar semuanya.

2. Jangan mempromosikan iklan jika memang tidak diperbolehkan. 

3. Selalu siap memberikan kontribusi informasi yang bermutu.

4. Jangan kasar atau sarkastis.

5. Jangan masukkan semua pesan terdahulu saat menjawab email. Masukkan saja bagian yang relevan.

6. Periksalah lebih dulu pesan yang hendak Anda kirim . Periksa lagi tata bahasa dan ejaannya. Periksa subject-nya. 

7. Jangan lupa menggunakn sig.file.

8. Jangan mengirim pesan yang terlalu panjang karena kecil kemungkinan mereka akan membaca semuanya. Di media online kebanyakan orang hanya membaca beberapa paragraf di awal dan di akhir, selebihnya hanya meloncat-loncat di setiap paragraf.
9. Jangan melakukan spamming atau cross-posting ke newsgroup.

10. Jangan sekedar menjawab tanpa menyampaikan informasi yang edukatif. 
2.2.2 Facebook

Menurut Juju dan Sulianta dalam bukunya Branding Promotion With Social Network (2010 : 174) Facebook atau yang sering disebut dengan FB merupakan sosial networking yang didirikan oleh Mark Zuckerberg pada tanggal 4 Februari 2004. Mark Zuckerberg merupakan seorang mahasiswa Harvard. Pada awalnya keanggotaan Facebook hanya dibatasi untuk mahasiswa Harvard saja, lalu dalam tempo beberapa bulan keanggotaannya diperluas untuk Universitas lainnya diluar Harvard. Pada tanggal 11 September 2006 Facebook resmi dibuka untuk umum, hal ini menjadikan keanggotaan semakin bertambah sehingga pada bulan September 2007 Facebook berada diposisi 7 sebagai situs yang paling banyak dikunjungi. Bahkan kisah sukses Mark tentang Facebook dijadikan kedalam sebuah Film. Sama halnya dengan Facebook, pengguna Facebook Page juga memiliki fungsi yang sama dengan Facebook, hanya saja Facebook Page memiliki populasi yang lebih besar dari Facebook. Facebook  memperkenankan penggunanya untuk saling berbagi informasi, berhubungan dengan pengguna lain serta menciptakan brand awareness (Riese, Pennisi & Major, 2010: 1-3) 
Menurut Juju dan Sulianta dalam bukunya Branding Promotion With Social Network  (2010 : 179-180) dikatakan bahwa sudah merupakan aturan dari Facebook, jika sebuah Brand sebaiknya mengunakan Facebook Page. Berikut ini merupakan hal yang terdapat di Facebook Page menurut Juju dan Sulianta dalam bukunya Branding Promotion With Social Network (2010: 179-180), yaitu :

1. Jumlah fans (penggemar) tidak terbatas, ini berbeda dengan profil biasa yang hanya dibatasi dengan 5000 teman saja.

2. Bisa menambahkan HTML, Flash, Aplikasi dan fitur menarik lainnya. Bahkan dari hasil develop sendiri.

3. Penambahan fans (penggemar) dilakukan secara otomatis, tanpa perlu harus melakukan approve.
4. Bisa mengirimkan pesan massal.

5. Dapat mengirimkan berita terbaru melalui “news update”.

6. Dapat melihat statistik pengunjung dari Pages yang anda buat.

7. Bisa dipromosikan menjadi Facebook Adv.

8. Cocok untuk promosi.

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan Andreas Chang dalam jurnalnya yang berjudul “WEB 0.2 Social Network Sites and Facebook Marketing” (2011: 708-717), Facebook, didirikan oleh Mark Zuckerberg. Facebook adalah situs jejaring sosial yang dirancang  untuk siswa Harvard. Setelah menyebar dari Harvard melalui universitas dan turun ke peringkat sekolah tinggi, Facebook dibuka untuk umum pada tahun 2006. Berdasarkan data yang dikumpulkan pada bulan Februari 2011, infografis  oleh Ria Novosti menunjukkan bagaimana Facebook adalah pemimpin tidak diragukan dalam hal jumlah pengguna, tetapi juga bahwa Qzone Cina pada  titik terpanas dengan 480 juta pengguna aktif. Perbedaan antara timur dan barat secara umum sangat mencolok, dengan Facebook hampir tidak dalam sebuah tiang posisi di Jepang, Rusia dan Cina. Mempunyai lebih dari 650 juta orang pemakai secara global Facebook tidak diragukan sangat menarik.
Menurut Juju dan Sulianta dalam bukunya Branding Promotion With Social Network  (2010 : 179-180), dalam Facebook hanya bisa memiliki batas maksimal 5000 teman, sedangkan Facebook Page tidak memiliki batas. Karena itulah PT. Digital Inisiatif (Digital Eight)  menggunakan Facebook Page agar bisa menjangkau lebih banyak orang baik yang menjadi bagian dari community Digital Eight atau masyarakat secara umum.

2.2.3 Loyalitas Pelanggan 

Pada penelitian sebelumnya, Hartiwi Prabowo dan Viona dalam jurnal yang berjudul “Mengukur Loyalitas Pelanggan Melalui Citra Toko dan Kepercayaan Pelanggan di Toko Retail” (Vol.1, 2010, 416-424) menjelaskan bahwa pengertian loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut,  berdasarkan pendapat Griffin (2002)  yang dikutip oleh Hartiwi Prabowo dan Viona 2010, 416-424) , loyalitas pelanggan adalah “Loyalty is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”. Berdasarkan definisi tersebut, dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus-menerus terhadap barang atau jasa suatu perusahaan yang dipilih. 

Hartiwi Prabowo dan Viona (Vol.1, 2010, 416-424) menjelaskan bahwa ada tiga kriteria untuk mendefinisikan pelanggan setia (loyal), yaitu:

(1) keinginan untuk membeli produk dan jasa dari perusahaan tanpa   membandingkan produk atau jasa yang ditawarkan pesaing;

 (2)  merekomendasikan perusahaan;

 (3) merekomendasikan produk dan pelayanan perusahaan dari mulut ke mulut kepada orang lain serta tindakan proaktif untuk memberikan saran produk atau jasa karena perusahaan. 

Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam dalam buku Komunikasi dan Public Relation (2012: 345) menyatakan bahwa banyak manajer yang yakin bahwa publik/pelanggan adalah kunci untuk meraih laba.
2.2.3.1 Metode untuk memantau dan mengukur kepuasan publik/pelanggan
Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam dalam buku Komunikasi dan Public Relation (2012: 350) menyatakan metode untuk memantau dan mengukur kepuasan publik/pelanggan ini mencakup :
a) sistem keluhan dan saran;

b) survei kepuasan publik/pelanggan;

c) ghost shopping,  yaitu memperkerjakan orang untuk berpura-pura menjadi pembeli dan mereka harus melaporkan tentang kekuatan dan kelemahan produk yang mereka alami waktu membeli;
d) lost customer analysis, yaitu organisasi profit dan nonprofit harus menghubungi para public/pelanggan yang sudah tidak membeli lagi untuk mengetahui penyebabnya. 
2.2.3.2 Menarik dan Mempertahankan Publik/Pelanggan

Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam dalam buku Komunikasi dan Public Relation (2012: 356-357) menyatakan bahwa kunci untuk mempertahankan publik/pelanggan (customer retention) adalah kepuasan publik/pelanggan. 

Empat langkah yang dapat dilakukan organisasi untuk “mengurangi tingkat kehilangan publik/pelanggan”, yaitu: 

1. Menentukan dan mengukur tingkat bertahannya publik/pelanggan.

2.  Membedakan “berbagai penyebab hilangnya publik/pelanggan” dan “mengidentifikasi penyebab yang bisa ditangani secara lebih baik.”

3. Mengestimasi besarnya “keuntungan yang hilang akibat hilangnya publik/pelanggan secara tidak perlu.”

4. Menghitung jumlah biaya untuk mengurangi tingkat kehilangan publik/pelanggan. Selama biaya tersebut lebih besar dari laba yang hilang, organisasi harus mengeluarkan biaya tersebut untuk mengurangi tingkat peralihan publik/pelanggan. 

Ada dua cara untuk mempertahankan publik/pelanggan menurut Kadar Nurjaman dan Khaerul Umam (2012: 356-357):
1. Menciptakan “hambatan beralih pemasok yang besar”. Publik/pelanggan cenderung tidak akan beralih pada pemasok jika biaya modal dan biaya pencariannya tinggi, dan potongan sebagai publik/pelanggan setia hilang.

2. Memberikan kepuasan yang publik/pelanggan yang tinggi sehingga publik/pelanggan akan loyal. Tugas untuk menciptakan loyalitas yang tinggi disebut relationship marketing.
2.3 Kerangka Pikir/Kerangka Teori

2.3.1 Kerangka Teori

2.1 Kerangka Teori
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Sumber: hasil pemikiran penulis

Pada kerangka teori dapat dilihat bahwa peneliti menggunakan teori public relations, teori social media, dan teori loyalitas sebagai teori umum. Isi dari teori umum public relations yang peneliti gunakan adalah pengertian PR, ruang lingkup PR, tujuan PR, fungsi PR dan strategi PR. Isi dari teori umum social media terdiri dari pengertian social media, jenis-jenis social media, dan manfaat dari social media. Isi dari teori umum loyalitas menjelaskan apa pengertian dari loyalitas.

Selain teori umum terdapat juga teori khusus yang merupakan turunan dari teori umum. Untuk teori khusus dari teori public relations, peneliti menggunakan teori E-PR yang menjelaskan pengertian dan fokus ddari E-PR. Teori Facebook merupakan teori khusus dari teori social media, pada teori Facebook dijelaskan juga mengenai Facebook Fanpage yang merupakan salah satu bagian dari Facebook itu sendiri. Untuk teori khusus dari teori loyalitas adalah teori loyalitas pelanggan. Pada teori loyalitas pelanggan, peneliti menggunakan pengertian loyalitas pelanggan dan cara mempertahankan pelanggan. 
2.3.2 Kerangka Pikir 

    2.2 Kerangka Pikir



















     feedback





Sumber : hasil pemikiran penulis

Pada kerangka pikir, peneliti ingin menjelaskan dari hasil pemikiran peneliti menurut penelitian ini yang berjudul  “Strategi Public Relations untuk Mendapatkan Loyalitas Community Gamers Knight Age Indonesia melalui Facebook“. Digital Eight sebagai penerbit game Knight Age Indonesia memanfaatkan Public Relations dan Social Media yang merupakan bagian dari Marketing Promotion pada Digital Eight dalam berkomunikasi dengan para usernya. Public relations merancang strategi PR dan menerapkan strategi itu dalam E-PR dan memanfaatkan social media Facebook untuk berinteraksi dengan komunitas game online Knight Age Indonesia sehingga mendapatkan loyalitas/kesetiaan dari komunitas. Pada penelitian ini, penulis ingin mengamati bagaimana hasil dari strategi Public Relations apakah terbentuk atau tidak terbentuk loyalitas yang berdampak bagi keberhasilan game Knight Age Indonesia bagi Digital Eight. 
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