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PRAKATA
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siapa saja yang memiliki minat terhadap pembahasan tentang Komunikasi
Korporat: Teori dan Praktis.
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beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah
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kesempurnaan hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan
senang hati secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari
para pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai
bagian dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan
penyempurnaan karya selanjutnya di masa yang akan datang.

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan
di Indonesia.
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DEFINISI DAN RUANG LINGKUP
KOMUNIKASI KORPORAT

Athik Hidayatul Ummah, M.Pd., M.Si
Universitas Islam Negeri Mataram

A. PENDAHULUAN

Komunikasi merupakan kunci penting dalam menjalankan berbagai
aktivitas di perusahaan. Komunikasi dilakukan untuk menjalin hubungan
dengan stakeholder yakni pihak-pihak yang memiliki kepentingan dan
keterkaitan dalam perusahaan. Komunikasi yang efektif dengan para
pemangku kepentingan ini akan menciptakan hubungan yang baik
sehingga menjadi kekuatan bagi perusahaan dan dapat mengurangi konflik.
Sistem yang mengatur komunikasi tersebut adalah komunikasi korporat
(corporate communication).

Komunikasi korporat atau komunikasi perusahaan memiliki peran
penting dalam membangun kepercayaan publik terhadap perusahaan,
membangun citra, identitas dan menjaga reputasi serta masa depan
perusahaan. Banyak perusahaan gagal karena masalah komunikasi dalam
perusahaan tidak berjalan dengan efektif. Misalnya: manajemen
komunikasi internal perusahaan vyang lemah, pemilihan strategi
komunikasi kampanye produk yang kurang tepat, dan lain sebagainya.
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KOMUNIKAS KORPORATE
DALAM ORGANISASI MASA KINI

Assoc. Prof. Dr. Gustian Djuanda, CPGA
Universitas Nusa Putra Sukabumi

A. PENDAHULUAN

Pada umumnya Sebuah Korporate selalu dituntut untuk melakukan
perbaikan dan penyesuaian khususnya Mutu Pelayanan dari Jasa yang
ditawarkan agar apa yang menjadi harapan dan kebutuhan para
pelanggan dapat terpenuhi. Kondisi ini makin diperlukan di tengah
Persaingan Pasar yang ketat terutama dalam hal faktor pelayanan,
ketepatan waktu dan keamanan. Hal ini bergantung pada kinerja sumber
daya manusianya, komunikasi korporate dan pemberian motivasi dalam
memberikan solusi atas masalah korporate. Atas dasar itulah komunikasi
korporate menentukan keberhasilan suatu organisasi atau perusahaan
dalam mencapai tujuannya. Tujuan komunikasi korporate tentunya adalah
keuntungan bisnis dengan bermacam bentuk kegiatan bisnis. Pada saat ini
Komunikasi korporate berkembang pesat dengan adanya Internet dan
Media Sosial. Salah satu komunikasi korporate yang paling dikenal oleh
kalangan milenial adalah Endorsment. Endorsment merupakan bentuk lain
dari lklan, tetapi menggunakan Selebgram atau Influencer sebagai



d. Model Shannon dan Weaver
10. Model Komunikasi yang paling tua, tetapi masih digunakan untuk
tujuan tertentu adalah
a. Model Osgood-Schramm
b. Model Lasswell
c. Model interaksiona
d. Model Westley dan Mac Lean
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KOMUNIKASI KORPORATE DALAM
LINGKUNGAN MEDIA YANG BERUBAH

Daelami Ahmad, S.Ag., M.Si.
Sekolah Tinggi Iimu Administrasi Banten

A. PENDAHULUAN

Era Industri 4.0 atau era disrupsi mengubah semua tatanan yang
selama ini dianggap mapan. Disruption adalah sebuah inovasi. Inovasi
yang akan menggantikan sistem lama dengan cara-cara baru. Disruption
akan menggantikan pemain lama dengan pemain baru. Disruption akan
menggantikan teknologi lama dengan teknologi baru. Alvin Toffler (1980)
dalam bukunya The Third Wave menulis tentang transformasi global yang
akan datang. “Gelombang Pertama” umat manusia adalah masyarakat
agraris menetap yang dominan selama ribuan tahun. "Gelombang Kedua"
adalah dunia pasca Revolusi Industri, di mana produksi massal dan
distribusi mengubah cara hidup orang. "Gelombang Ketiga" adalah era
informasi: sebuah desa global elektronik, di mana orang dapat mengakses
berbagai layanan dan informasi yang tak ada habisnya, berpartisipasi
dalam dunia interaktif, dan membangun komunitas yang tidak didasarkan
pada geografi tetapi pada minat yang sama.
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MANAJEMEN KOMUNIKASI
PEMANGKU KEPENTINGAN KORPORAT

Eka Sri Dana Afriza S.Sos., MBA, CWM, CRM
Sekolah Tinggi Manajemen IPMI

A. PENDAHULUAN

Pada tahun 2018, Nike diguncang skandal ketika diketahui bahwa
terjadi pelecehan dan diskriminasi gender di tempat kerja mereka. Hal ini
terungkap ketika sejumlah karyawan membuat survei secara sembunyi-
sembunyi pada para pekerja wanita di perusahaan tersebut. Skandal ini
mengguncang kepercayaan publik pada Nike yang dalam iklan-iklannya
menonjolkan kesetaraan ras, agama, dan gender. Jelas ada permasalahan
komunikasi internal di dalam perusahaan tersebut: para karyawan tidak
percaya pada manajemen SDM dan para pimpinan mengatakan bahwa ia
tidak tahu atas masalah tersebut. Dua tahun sebelumnya, Consumer
Financial Protection Bureau mengungkap skandal di Wells Fargo, bank
kedua terbesar di Amerika Serikat. Mereka menemukan karyawan Wells
Fargo membuat dua juta nomor rekening palsu atas nama konsumen
tanpa sepengetahuan konsumen tersebut. Bank ini didenda $185 juta.
Tetapi yang lebih parah lagi, komunikasi perusahaan pada publik sangat
buruk: mereka menolak menerima tanggung jawab dan tidak meminta
maaf, pemimpin menyalahkan karyawan dan memecat 5.300 karyawan
rendah, dan CEO menjual $61 juta saham sebulan sebelum penyelidikan
dimulai. Masih banyak lagi kasus-kasus kegagalan komunikasi korporat
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IDENTITAS KORPORAT, MEREK
KORPORAT, REPUTASI KORPORAT

Fadli Muhammad Athalarik, S.I1.Kom., M.l.Kom
Universitas Bhayangkara Jakarta Raya

A. PENDAHULUAN

Dalam bab ini akan membahas mengenai aspek-aspek penting dalam
membangun sebuah komunikasi korporat yang baik, yakni Identitas
Korporat, Merek Korporat, dan Reputasi Korporat. Dalam bab ini pembaca
akan mengetahui bagaimana tiga aspek ini memiliki hubungan yang saling
berkaitan yang berpengaruh pada pembangunan reputasi perusahaan
yang baik. Dalam membangun reputasi itu juga membutuhkan waktu yang
Panjang, hal itu karena butuh waktu untuk membangun identitas dan
merek perusahaan yang dapat merepresentasikan perusahaan itu sendiri.
Di samping itu, dalam proses membangun identitas dan merek pula
mencakup aspek-aspek kecil di dalamnya, sebelum akhirnya dua aspek
tersebut membentuk citra dan persepsi di benak masyarakat, serta
reputasi baik yang melekat bagi perusahaan.
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STRATEGI KOMUNIKASI
DAN PERENCANAAN STRATEGI

Dr. Fatmawati, S. IP., M.M.
Fakultas llmu Komunikasi, Universitas Islam Riau

A. PENDAHULUAN

Kajian tentang strategi komunikasi sudah cukup familiar di lingkungan
akademisi komunikasi di Indonesia. Ada banyak peneliti yang tertarik
menulis kajian tentang strategi komunikasi dan perencanaan, baik
dilakukan melalui penelitian lapangan atau kajian secara teoritik.
Beberapa di antaranya: Perencanaan dan Strategi Komunikasi dalam
Pembangunan (Wijaya, 2015); Strategi Komunikasi dalam Interaksi dengan
Mahasiswa Pertukaran Asing (Vardhani & Tyas, 2018); Strategi Komunikasi
Public Relations (Artis, 2011); Strategi Komunikasi Public Relations dan
Citra Positif Organisasi (Kholisoh & Yenita, 2015). Namun banyak di antara
kajian tersebut tidak dilakukan secara komprehensif dan tuntas. Strategi
komunikasi hanya dimaknai sebagai bagian dari upaya sistematis untuk
mencapai tujuan tertentu, tanpa menyertakan perencanaan strateginya
sebagai bagian yang utuh dari strategi komunikasi itu sendiri. Secara
implementasi hal ini juga terlihat semakin banyaknya kegagalan-kegagalan
dari berbagai program komunikasi yang dicanangkan oleh instansi-instansi
pemerintah dan juga perusahaan swasta. Misalnya: Kampanye tentang
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PENELITIAN DAN PENGUKURAN
KOMUNIKASI KORPORAT

Dr. Dra. Ni Desak Made Santi Diwyarthi, M.Si.
Politeknik Pariwisata Bali

A. PENDAHULUAN

Sejarah komunikasi korporat sudah dimulai semenjak tahun 1930-an,
selama revolusi industri. Pada periode ini, perusahaan menitikberatkan
perhatian pada kepentingan mengelola pertumbuhan, menanamkan
pengenalan produk barang dan jasa, memperkenalkan branding dan
merek, dan menjalin hubungan dengan para pelanggan juga masyarakat.

Berbagai organisasi atau perusahaan menggunakan sebagian besar
waktu, tenaga dan biaya untuk berkomunikasi dengan pelanggan terkait
marketing atau pemasaran, baik promosi produk, promosi penjualan dan
publisitas. Cornelissen (2004) juga menjelaskan bahwa Revolusi Industri
menyebabkan serangkaian industri dan peningkatan persaingan di antara
perusahaan. Kerasnya perjuangan perekonomian akibat dampak revolusi
industri telah membuat banyak perusahaan melakukan pemetaan ulang
strategi komunikasi perusahaan. Hal ini menjadi titik awal perkembangan
komunikasi korporat.
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HUBUNGAN MEDIA (MEDIA RELATIONS)

Al Sukri, S.Sos., M.l.Kom
Fakultas IlImu Komunikasi, Universitas Islam Riau

A. PENDAHULUAN

Kegiatan media relations adalah kegiatan yang mendapatkan posisi
sangat strategis dari aktivitas public relations (PR). Boleh dikatakan media
relations adalah bagian yang tidak terpisahkan dari aktivitas public
relations hal ini disebabkan tujuan cara membentuk persepsi publik
terhadap organisasi atau lembaga. Persepsi public terhadap lembaga atau
organisasi sangat bergantung pada bagaimana aktivitas media relations
dilakukan secara terencana dan berkesinambungan

Hari ini, masih banyak ditemukan bagaimana aktifitas media relations
tidak berjalan maksimal pada sebuah lembaga atau instansi baik di lingkup
instansi pemerintah ataupun pada perusahaan dan organisasi lainnya.
Mereka terjebak bahwa aktifitas yang hanya sekedar mendokumentasikan
potongan berita (kliping), mendokumentasikan foto atau video kegiatan
organisasi atau lembaga lalu dokumentasi tersebut diarsipkan dalam
gudang penyimpanan. Atau kegiatan media relations hanya sekedar pada
aktifitas mengudang wartawan untuk meliputi kegiatan yang dilakukan
oleh organisasi atau lembaga di waktu tertentu saja setelah itu terputus
begitu saja.
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KOMUNIKASI KARYAWAN
(EMPLOYEE COMMUNICATION)

Opan Arifudin, S.Pd., M.Pd.
STEI Al-Amar Subang

Perubahan di masa sekarang dan di masa yang akan dating tidak
hanya konstan, namun telah berubah menjadi pesat, dan pervasif.
Dengan terjadinya perubahan atas perubahan itu sendiri, organisasi
dituntut untuk melakukan berbagai perubahan di dalam organisasinya,
yang sejalan dengan perubahan yang terjadi dalam lingkungan bisnis
tempat beroperasinya organisasi tersebut. Hal ini juga yang mendasari
dalam pengelolaan karyawan sehingga dapat mengoptimalkan peran
organisasi. Perkembangan dunia usaha yang pesat ditandai dengan adanya
pertumbuhan dan peningkatan jenis usaha baru. Berbagai perusahaan
dengan skala besar maupun kecil telah berdiri kokoh dan berkembang
sukses untuk memberikan pelayanan terbaik bagi masyarakat.

Perusahaan itu sendiri pada dasarnya digunakan sebagai sarana
orang-orang untuk berkumpul, bekerja sama secara sistematis dan
terencana dalam memanfaatkan sumber daya sarana-prasarana, data, dan
lain sebagainya yang digunakan untuk mencapai tujuan bersama. Berbagai
permasalahan yang dihadapi saat ini, mengharuskan perusahaan untuk
mencari solusi yang cepat, tepat, dan akurat. Terutama permasalahan
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KOMUNIKASI DAN MANAJEMEN KONFLIK

Ni Putu Sinta Dewi, M.l.Kom
Universitas Terbuka

A. PENDAHULUAN

Komunikasi begitu berarti dalam mempengaruhi terjalinnya
hubungan yang baik antara satu dengan yang lainnya. Di dalam suatu
perusahaan ataupun organisasi, komunikasi menjadi dasar utama untuk
membentuk suatu hubungan yang secara berkelanjutan. Kualitas
hubungan yang secara berkelanjutan ini terlahir dari proses komunikasi
yang baik dan efektif. Tanpa proses komunikasi yang baik dan efektif tidak
mungkin perusahaan atau organisasi dapat mencapai tujuannya. Dengan
adanya komunikasi yang baik, maka setiap kinerja terselesaikan dengan
lancar. Namun sebaliknya apabila komunikasi tidak berjalan dengan baik,
maka setiap apapun yang menjadi kinerja di dalam suatu perusahaan
hasilnya berantakan dan kacau. Oleh sebab itu, komunikasi menentukan
arah agar tercapainya tujuan perusahaan atau organisasi.

Menurut Hamad (2014) bahwa komunikasi adalah proses melalui
mana arah organisasi ditetapkan, kepemimpinan dan kolaborasi
berlangsung, informasi dikumpulkan dan disebarluaskan dari dan kepada
pemangku kepentingan internal dan eksternal; dengan komunikasi pula
koordinasi dan kolaborasi proses kerja terjadi. Komunikasi juga merupakan
mekanisme di mana hubungan terbentuk dan dikembangkan, hubungan
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KOMUNIKASI KRISIS KORPORAT

Sri Ayu Rayhaniah, M.Sos
IAIN Samarinda

A. PENDAHULUAN

Dua tahun belakangan ini adalah tahun yang berat bagi seluruh sektor
atau bidang. Karena dunia dilanda wabah penyakit Corona secara global.
Pandemi ini tidak hanya berdampak pada kesehatan saja, tapi juga
berdampak pada semua bidang, termasuk ekonomi dan dunia usaha. Ini
menimbulkan berbagai krisis dalam perusahaan, sehingga dalam 2 tahun
terakhir ini banyak perusahaan harus ‘merumahkan’ karyawan, bahkan
tidak sedikit dari perusahaan tersebut yang mengalami kebangkrutan.

Nah, dalam bab ini kita akan membahas tentang komunikasi krisis
korporat, yang akan menjelaskan tentang berbagai hal tentang krisis dan
cara mengatasinya dari sudut pandang komunikasi. Krisis dapat terjadi
karena berbagai hal, seperti bencana ataupun ulah manusia. Krisis bisa
berdampak buruk pada perusahaan, di antaranya menurunkan harga
pasar, menimbulkan konflik, kepanikan, mogok kerja, hilangnya relasi,
rusaknya citra perusahaan, sampai pada kebangkrutan. Namun krisis juga
bisa menjadi titik balik yang baik bagi perusahaan jika bisa ditangani
dengan baik, cepat, dan tepat. Sehingga bisa menjadi pembelajaran,
munculnya kebijakan-kebijakan baru, support dari publik, dan manajemen
yang lebih baik.
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KOMUNIKASI KEPEMIMPINAN
DAN PERUBAHAN

| Wayan Adi Pratama, S.Tr.Par., M.Par.
Universitas Udayana

A. PENDAHULUAN

Korporat merupakan sebuah organisasi atau perusahaan yang
berbadan hokum, sehingga resmi atau sah menjalankan usaha untuk
mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Korporat sebagai suatu badan
usaha sudah tentu berharap dapat berkembang terus hingga ke masa
depan. Perkembangan positif korporat ditentukan oleh berbagai
komponen yang terlibat di dalamnya, salah satunya adalah pemimpin.
Pemimpin yang efektif mampu menentukan arah dan besar
perkembangan perusahaan yang dipimpinnya, mulai dari perencanaan,
pengelolaan, pengawasan dan juga evaluasi.

Pengelolaan sebuah perusahaan atau organisasi melibatkan banyak
elemen agar pelaksanaannya dapat berjalan lancar. Mulai dari
perencanaan, pelaksanaan, monitoring dan evaluasi yang
berkesinambungan menjadi penentu berlangsungnya perusahaan secara
terus menerus dalam waktu lama, bahkan hingga beberapa generasi
sesudahnya. Termasuk juga berbagai macam aspek yang melingkupi
perusahaan, seperti sumber daya yang terlibat, sumber daya manusia



TUGAS DAN EVALUASI

1. Jelaskan pengertian Komunikasi Kepemimpinan dan ruang lingkupnya
dalam perusahaan

2. Jelaskan manfaat penerapan Komunikasi Kepemimpinan yang tepat
bagi kemajuan dan keberlangsungan perusahaan

3. Apa saja jenis-jenis Komunikasi Kepemimpinan yang ada?
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TANGGUNG JAWAB SOSIAL PERUSAHAAN
(CSR) DAN HUBUNGAN KOMUNITAS

Daniel J | Kairupan, S.AB., MBA
STIE YKPN Yogyakarta

A. PENDAHULUAN

Tanggung jawab sosial perusahaan atau Corporate Social
Responsibility (CSR) merupakan sebuah tanggung jawab yang seharusnya
dilakukan oleh semua perusahaan baik yang memiliki skala besar ataupun
kecil. Meskipun pada kenyataannya, yang melakukan praktik CSR hanya
perusahaan besar saja. Hal ini dikarenakan kurangnya konsep praktik CSR
yang menjadi tanggung jawab bagi semua perusahaan. Karena pada
dasarnya sebuah lembaga tidak bisa terlepas dari lingkungan sekitar.
Rudito dan Famiola (2013) menjelaskan bahwa CSR pada dasarnya adalah
sebuah kebutuhan bagi korporat untuk dapat berinteraksi dengan
komunitas lokal sebagai bentuk masyarakat secara keseluruhan. CSR
tentunya sangat berkaitan dengan kebudayaan perusahaan dan etika
bisnis yang harus dimiliki oleh budaya perusahaan, karena untuk
melaksanakan CSR diperlukan suatu budaya yang didasari oleh etika yang
bersifat adaptif.
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GLOSARIUM

A
Afektif : Aspek sikap

Adaptasi : adalah cara bagaimana organisme mengatasi tekanan
lingkungan sekitarnya untuk bertahan hidup.

B

Budaya korporat : seperangkat nilai dan perilaku yang dimiliki bersama-
sama oleh anggota organisasi.

C

Citra : Persepsi tentang organisasi dan lebih umum. Sebagian besar
berasal dari adalah evaluasi jangka pendek dari komunikasi organisasi dan
dampaknya terhadap berbagai publik. Apa yang dipikirkan pemangku
kepentingan tentang merek sebagai akibat dari pesan yang disebarluaskan
adalah citra merek. Karena semua publik tidak menerima pesan yang sama
atau semua dan mungkin juga menafsirkannya secara berbeda menurut
proses pemikiran mereka sendiri atau mengingat waktunya, maka
gambarnya dapat bervariasi dari waktu ke waktu dan orang ke orang
(Reputation Today, 2016).
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E

Emotional Appeal : Pendekatan yang berhubungan dengan Emosi
(Misalnya: Kegembiraan, Kesedihan, Ketakutan, Bahaya/ancaman, dll)

F
Finansial : Keuangan

Faktor : adalah hal (keadaan, peristiwa) yang ikut menyebabkan
(mempengaruhi) terjadinya sesuatu.

Feedback : bentuk tanggapan dan respon yang diberikan oleh komunikan
kepada komunikator

H

High Involvement : Konsumen dengan keterlibatan tinggi dengan produk

Interaksi wicara : bagaimana manajer melakukan kegiatan komunikasi
secara lisan dan tertulis dengan para bawahan yang terlibat dalam
manajemen komunikasi.

Identitas : Representasi visual perusahaan dan tidak boleh disamakan
dengan citra (Anonymous, 2010). Identitas juga merupakan sebuah
keunikan, ciri-ciri, situasi yang menggambarkan suatu objek memiliki
perbedaan dengan objek lainnya (KBBI, n.d.)
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K

Kepemimpinan transformasional : kepemimpinan yang berpijak pada
karisma, stimulasi intelektual, dan pertimbangan individual pada
bawahannya

Komunikasi pemasaran : semua aktivitas komunikasi yang digunakan
publik sebagai masukan dalam mengkonstruksi makna mereka sendiri,
termasuk melekatkan nilai-nilai mereka sendiri, pada produk, layanan, dan
penyedianya.

Konsumen dampak (outcome) : entitas yang menerima dampak dari suatu
aktivitas.

Konsumen luaran (output) : entitas yang menerima luaran dari suatu
aktivitas.

Kognitif: Aspek Pengetahuan
Konatif : Aspek prilaku

Komunikasi : adalah aktivitas yang menyebabkan orang lain
menginterpretasikan suatu ide, terutama vyang dimaksudkan oleh
pembicara atau penulis.

Karyawan : adalah setiap orang yang bekerja dengan menjual tenaganya
(fisik dan pikiran) kepada suatu perusahaan dan memperoleh balas jasa
yang sesuai dengan perjanjian.

Kooperasi : usaha yang dikerjakan secara bersama-sama dalam mencapai
tujuan yang telah ditetapkan.
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L

Low Involvement: Konsumen dengan keterlibatan rendah dengan produk

M

Manajemen hubungan konsumen : proses sistematis manajemen
konsumen dari awal, sepanjang durasi konsumsi, dan akhir konsumsi
untuk meningkatkan nilai sebuah portofolio

Manajemen komunikasi korporat : manajemen persepsi organisasi yang
dapat dipengaruhi dari semua alat dan cara informasi internal dan
eksternal.

Manajemen komunikasi pemangku kepentingan korporat : kegiatan-
kegiatan memprediksi respon audiens, memilih bahasa yang digunakan,
mengidentifikasi dan membentuk standar komunikasi organisasi,
mendiagnosis dan meningkatkan efektivitas pesan, dan menggunakan
interaksi wicara terhadap entitas-entitas yang memiliki kepentingan dalam
aktivitas organisasi.

MBS (Mission Breakdown Structure) : sistem untuk memastikan
komunikasi ynag efektif antara aktivitas dengan semua pemangku
kepentingan yang terlibat dengan mengkategorisasikan aspek-aspek yang
dimiliki oleh mitra dan pada setiap aspek diberikan pemangku
kepentingan mana yang perlu diajak berkomunikasi.

Merek : Nama yang diberikan untuk suatu produk dan/atau jasa
sedemikian rupa sehingga memiliki identitas tersendiri (The Economic
Times, 2021).

Media : adalah sesuatu yang dapat dijadikan sarana penyaluran
komunikasi dan pesan.

Manajemen : proses mengatur atau mengelola dengan memperhatikan
aspek perencanaan, pelaksanaan program dan evaluasi
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o

Organisasi : sekumpulan orang dalam suatu kelompok yang bekerjasama
untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan bersama.

P

Pemangku kepentingan : suatu entitas dengan kepentingan dalam
aktivitas suatu subjek.

Pemangku kepentingan investasi : entitas yang memiliki kendali atas
aktivitas.

Pemangku kepentingan korporat : entitas-entitas yang memiliki
kepentingan dalam aktivitas korporat.

Pemangku kepentingan primer (kontributor) : entitas yang partisipasinya
diperlukan untuk mempertahankan aktivitas.

Pemangku kepentingan sekunder (pengamat) : entitas yang penerimaan
atau kepatuhannya diperlukan untuk mempertahankan aktivitas.

Pemangku kepentingan tersier (pengguna akhir) : entitas yang
menggunakan luaran dari aktivitas tersebut.

Pemasaran terkait pergerakan (cause related marketing) : aktivitas
pemasaran dimana perusahaan bermitra dengan suatu gerakan amal atau
sosial untuk meningkatkan dan mempertahankan citranya di mata
pemangku kepentingan.

Perubahan : adalah bagian yang penting dari manajemen dan setiap
pemimpin diukur keberhasilannya dari kemampuannya memprediksi
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perubahan dan menjadikan perubahan tersebut menjadi suatu potensi.

Q

R

Reputasi : keyakinan kualitatif subjektif yang dimiliki seseorang mengenai
merek, orang, perusahaan, produk, atau layanan. Reputasi adalah
kepercayaan yang ditransfer secara sosial dari satu orang atau sistem ke
orang lain.

Rational Appeal: Pendekatan yang berhubungan dengan logika/akal sehat

Resourches: Sumberdaya (terdiri dari materi dan immaterial)

S

Strategi : adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan
pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam
kurun waktu
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Chapter “Hukum Media Massa” (2021) dan lainnya. Penulis dapat
dihubungi di email: athika_hidayah@uinmataram.ac.id.

Assoc. Prof. Dr. Gustian Djuanda

Setelah lulus dari SMA 5 Surabaya Penulis melanjutkan
Pendidikan di FE UNSOED dan selesai pada Tahun 1986.
Pada waktu semester 2 Penulis bercita- cita menjadi Dosen
dengan harapan berkontribusi pada Sistem Belajar
Mengajar agar Mahasiswa mempunyai bekal ilmu yang
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Tinggi Ilmu Ekonomi Keuangan dan Perbankan Indonesia (STEKPI) 2 Januari
1988 kemudian Penulis mengikuti Pendidikan Lanjutan Kader Perbankan
Insitut Bankir Indonesia (PLKP-IBI) pada tahun 1991-1992. llmu yang
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diperoleh bermanfaat untuk mengajar Mata Kuliah Perbankan bahkan
sukses Bersama lbu Liliek Gajatri menjadi Finalis Peneliti Muda LIPI-TVRI
Tahun 1996. Pada Tahun 1988 dunia perbankan mengalami gejolak
moneter sehingga banyak yang kolaps dan atas saran teman yaitu Bapak
Irwansyah Lubis yang menyatakan Mata Kuliah Pajak tidak akan mati
selama dunia masih ada, maka Penulis mengambil Kursus Brevet AB di
Yayasan Artha Bakti Tahun 1999 dan diberi kesempatan mengajar Mata
Kuliah Perpajakan oleh Pimpinan STEKPI . Dua tahun setelah mengajar
Mata kuliah Perpajakan dan dengan bekal modul yang dibuat bersama
Bapak Irwansyah Lubis yang kebetulan sebagai Penyuluh Dirjen Pajak,
maka Penulis mencoba menawarkan Modul Perpajakan yang telah dibuat
ke Penerbit Gramedia Pustaka Utama. Pada waktu itu dalam wawancara
penulis menyatakan bahwa buku yang saya terbitkan berbeda dengan
buku Pajak yang lain karena menampilkan Pelaporan Pajak berupa SPT
sehingga mempunyai Keunggulan Kompetitif pada waktu itu sehingga
Buku Pertama Pelaporan Pajak Penghasilan menjadi masuk 10 Buku
Terlaris Versi Kontan Tahun 2002 sampai akhirnya menghasilkan 6 Buku
Pajak sampai saat ini. Penulis melanjutkan Pendidikan S2 Manajemen Ul
Tahun 1992 dan lulus Tahun dengan kepakaran di bidang Manajemen
Keuangan khususnya Investasi dan Portfolio sebagai Kajian dalam Tesisnya.
Akhirnya Pendidikan S3 Ekonomi Islam dilalui di UIN Jakarta 2005-2010
dengan Disertasi mengenai Penilaian Kinerja Bank Syariah dengan
menggunakan Balanced Scorecard . Dalam rangka peningkatan Wawasan
Keilmuan mencoba berpartisipasi dalam Penyusunan Book Chapter buku
Komunikasi Korporate guna menjadi rujukan para Mahasiswa pada Prodi
Manajemen berhubung Komunikasi Bisnis menjadi Faktor Penting dalam
Pengembangan Bisnis di berbagai belahan dunia. . Alhamdulillah Penulis
juga sempat menjadi Visiting Lecturer di Islamic Business School College of
Business University Utara Malaysia pada Tahun 20010-2012. Email Penulis:
gustian.djuanda@nusaputra.ac.id dan gustian.djuanda@gmail.com
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Penulis adalah dosen di Sekolah Tinggi Manajemen IPMI
Jakarta. Saat ini aktif sebagai Tim Program Penguatan
Ekosistem Kewirausahaan Perguruan Tinggi Penyelenggara
Pendidikan Vokasi di Kementerian Pendidikan, Kebudayaan,
Riset dan Teknologi Republik Indonesia. Saat ini menjabat
sebagai Direktur Eksekutif Perbanas Jakarta. la menempuh
pendidikan S1 di Universitas Moestop Jakarta dengan jurusan Ilimu
Komunikasi dan meneruskan pendidikan S2 Manajemen Bisnis di Sekolah
Tinggi Manajemen IPMI Jakarta. Saat ini beliau sedang menjalankan
pendidikan program studi S3 Doktor IImu Komunikasi di Universitas Sahid
Jakarta. Beliau telah mempublikasikan beberapa artikel ilmiah baik pada
jurnal nasional maupun internasional dalam bidang manajemen dan
komunikasi.
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Q Q Penulis merupakan seorang lelaki yang lahir pada tanggal
27 November 1997 di Bekasi. la sempat mengenyam
== Pendidikan Pesantren di Pondok Pesantren Daar El-Qolam,
N/ Tangerang. Setelah menyelesaikan Pendidikan pesantren, ia
melanjutkan studi tingkat sarjananya di STIKOM London
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kuliah sarjananya di Tahun 2019 dan masa kuliah pascasarjananya di
Tahun 2020.

Dr. Fatmawati, S.IP., M.M.

Penulis bernama lengkap Fatmawati. Seorang akademisi
yang terlahir dari kota Gresik, Jawa Timur. Perempuan yang
h ’ terlahir pada tanggal 10 Juni ini memiliki hobby traveling
S dan menyukai sesuatu yang baru. Sebagai seorang dosen, ia
i{ _,‘"7'/: aktif dalam melakukan tridharma perguruan tinggi, yakni
! penelitian, pengajaran dan pengabdian kepada masyarakat.
Penulis telah memiliki pengalaman mengajar di program studi limu
Komunikasi sejak tahun 2008 hingga kini. Kompetensi keahliannya adalah
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kegiatan yang diadakan di lingkungan akademis maupun non akademis.

Dr. Dra. Ni Desak Made Santi Diwyarthi, M.Si.

" Saat ini penulis merupakan seorang dosen di Politeknik
H Pariwisata Bali, dahulu bernama Sekolah Tinggi Pariwisata
r = Bali. Tamatan Psikologi Universitas Gadjah Mada yang
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Profil Penulis | 241



Komodifikasi Wisata Spiritual di Puja Mandala Nusa Dua Bali (2010),
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Tourism Management: Principles, Challenges and Opportunities (2021).
Psikologi Sosial (2021).
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Riau sejak 2015.
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KOMUNIKASI
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Teori dan Praktis

Semakin kompleksnya permasalahan dan semakin tajamnya
persaingan di berbagai bidang membuat kebutuhan akan para
profesional dan pakar yang handal di bidang komunikasi sangat tinggi.
Komunikasi Korporat dapat didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan
yang termasuk dalam pengelolaan dan pengaturan segala komunikasi
internal dan eksternal yang ditunjukkan untuk menemukan titik awal
yang menguntungkan dengan para pemilik kepentingan tempat
perusahaan berlangsung. Wujud nyata dari komunikasi korporat dalam
membantu organisasi untuk memperoleh peluang bersaing dan
mewujudkan hubungan yang positif dengan semua kumpulan sasaran
yang telah dikenal. Hubungan positif ini dibentuk melalui pembinaan
identitas korporat syariat yang terancang dan akhirnya akan dapat
meningkatkan nama baik perusahaan di mata publik.

Maka dari itu komunikasi yang baik sangat dibutuhkan oleh
setiap manusia, baik untuk digunakan di dalam lingkungan kecil maupun
lingkungan besar bahkan lingkungan kerja. Agar dapat berkomunikasi
dengan baik setiap individu membutuhkan panduan dan tuntunan yang
dapat membuat komunikasinya menjadi lebih baik. Buku ini akan
menjadi suatu media dalam menuntun setiap individu untuk dapat
berkomunikasi dengan baik.

Buku ini hadir kehadapan sidang pembaca sebagai bagian dari
upaya diskusi sekaligus dalam rangka melengkapi khazanah keilmuan
dibidang ilmu komunikasi, sehingga buku ini sangat cocok untuk
dijadikan bahan acuan bagi kalangan intelektual di lingkungan perguruan
tinggi ataupun praktisi yang berkecimpung langsung dibidang ilmu
komunikasi.
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