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schingga dapat  menghasilkan  strategi
pe

budaya organisasi dan sistem lambang ynng
dapat mengu kan
mm\gkemlmlluslkln

identitas. lmmyn

Ssiagi orniatlas! permters,
bisnis, lingkungan yang
e, dan s depen Y tisk menetu
enjadi tantangan besar bagi para ahli
Komunikes keorganisasian untk tampil
dengan sumbangan pemikiran dan jasa
profesionalnya. Untuk menangkap tantangan
i peluang, mereka perlu_lebih
memperdalam ahaman tentang
persoalan-persoalan  organisasi
memperluas wawasan tentang ingkungan
dan masa d

Konsep reputasi perusahaan scbagai
kekuatan persaingan dapat terwujud, bila

unsur dari personalitas perusahaan, karena
hanya  dengan  begitu  dimungkinkan

Gambar 1. Kerangka pikir penclitia
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munculnya peluang bagi pemahaman,

perusahaan. Ahimya, konsep strategi perlu
ditafsirkansebagai komunikasi tepatnya
scagai  bagian  dari  “corporaie
communication” Karena apapun bentuknya,
segala yang dilakukan elch organisasi
meruy Komunikasi fentitas
persbaan postif iy negatt, D

m trategi tersebut dapat dipandang
scbagai egian yang disengaja atau tidak

terencana atau sama sekall tidak terencana.

an pemahaman ini, reputasi
pcmmmn iy dapat. dianggap sebagai
padanan atau_sinonim dengan_identitas
perusahaan. ‘Corporate reputation” perlu
dipandang dan diperlakukan sebagai konsep
yang terpisah dari ‘corporate

tersend
identiy’.
Reputasi adalah identitas dan citra
yang dibangun dalam waktu lama dan telah
tahan uji dalam jangka panjang terhadap’
lingkungan yang " penuh kmguan berkat
adanya stratégi komuni i yang
menyeluruh, femmasuk melali Kondisinsi
pengalaman yang positif tentang nilai produk
dan”layanan jasa. femikian,
rporate repuiation” memiliki kedudukan
yang jauh lebih stabil dan mantap daripada
“corporate image

* Menciptakan
Manajemen Reputasi

telah dicapal
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1. Good Corporate Gavernance

Sebagai salah satu BUMN, PT PLN
(Persero)  memiliki  kewajiban  untuk
menerapkan Good CorporateGovernance
(GCG) sebagaimana diamanatkan. didalam
Peraturan Mentri Negara BUMN Nomor Per-
O1/MBUZ011 tentang penerspan GCG pada
BUMN. Perusahaan
pencrapan GCG

menjadi kebuwhan  dalam  menjalankan
kegiatan bisnis Perusahaan dalam rangka
menjaga  pertumbuhan  usaha  secara
berkelanjutan,  meningkatkan  nilai
perusahaan  dan  sebagai upaya agar
Perusahaan  mampu  bertahan  dalam
persaingan.

PLN (Persero) Area Surakarta
sudah melangkah menuju kearah pengelolaan
perusahaan dilandasi dengan prinsip-prinsip
GCG, yang  menjabarkan  bagaimana
mengelola suatu perusahaan secara terbuka,
bebas dari tekanan politk dan memiliki
pertanggungjawaban yang jelas. GCG bukan
hanya sekedar kebutuhan namun  sudah
menjadi suatu keharusan.

Telah menjadi komitmen manajemen
PT PLN (Persero) untuk secara sungguh-
sungguh dan melalui tahapan-tahapan yang
mengarahikan, menjalankan ~ dan
mengendalikan  perusahaan  berdasarkan
prinsip-prinsip Guud  Corporaie Gavemance
aity transpar andiri
Aeuntabilas,responsbifias i ke\vnjnrnn.

Secara struktural hal terscbut akan
nampak  dalam  kejelasan fungsi, hak,
Kewajiban dan tanggung jawab semua pihak
yang_berkepentingan serta proses  kontrol
intemal dan eksternal yang efektif
prinsip GCG harus tercermin dan m
etiap produk aturan dan proses. bisnis
perusahaan, termasuk yang berupa Surat
Keputusan  dan  Surat  Edaran  yang
dikeluarkan oleh Mangjemen PT PLN
(Persero).

Konsep mendasar GCG adalah agar
perusahaan dikelola dan dijalankan secara
bertanggung jawab agar dapat mcmbmi\an
nilai tambah bagi semua
berkepentingan (stakeholders) tutama bags
pemegang saham, Karyawan, dan masyarakat
dengan pemerintah, PLN dengan aparat, PLN
dengan pemasok, PLN dengan Media.

Melaksanakan ~ Program  "PLN
Bersih” dengan perilaku bersih:1) Integras
Layanan PLN:2) Komitmen PLN Ber

Amanah; 4) Ketcladanan 3). Transparan
6). Bertanggung jawab.

Komitmen Perilaku Manajemen PLN
yang mengandung lima pedoman. perilaku
yang harus  dilakukan scorang pemimpin
epada bavaannys, yaki (1) M

i nspintor, )
mt (

s
perusahaan; (5) Melakukan ‘monitoring "
konseling,

Manajemen PT PLN Area Surakarta
Program dari
HTS, LE4ECI

mnmu:mcn perusahaan yang baik di PT PLN
Area Surakarta, pihak manajemen telah
melengkapi diri dengan Kontrak Mangjemen.
Indikator Kinerja Kunci. Melayani pelanggan
melalui layanan Contact Center PLN 123 dan
Menyediakan fasilitas Media Pengaduan
PLN  Bersih.Program- _program tersebut
disusun

Reputasi perusahaan dalam hal ini PT PLN
Avea Sushara secars kescluruban dimans
aanberoperasi. Oleh Karena it
Giarapkan agar scluruh anggota PT PLN
Persero) - menyadari
keberhasilan dan
dengan sikap, perilaku, dan kinerja scluru
Jajaran PT PLN (Persero). Tanpa kesadaras
penuh dari seluruh anggota perusahaan
sulit bagi perusahaan untuk mencapai tujuss
maupun sasaran yang diharapkan.

2. Pencrapan Program “ PLN Bersih

PTPLN Area Surakarta menciptaks
dan menjaga reputasinya melalui

mencapai Reputasi  Peru
berikut; (1) Kemampu
memberikan  pelayanan  terbaik  k
pelanggan; tribusi

pengembangan masyarakat  produkif;

sudah

m
melale
perilak
pegaw,

Halsex.
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LLE

Peningkatan kualitas kehidupan masyarakat
yang sejahtera.

FioGEL 0N B No e
merupakan upaya  mewujudkan  GCG.
Nicaui PLN Berah, peroshan berupays
menjadi soko guru_praktik pengelolaan

rusahaan yang bersih. Untuk mewujudkan
PLN Bersih, semua harus bersih pula dari
sikap mementingkan diri sendir. Bersih dari
keinginan mendapatkan keuntungan  tidak
‘wajar, baik dari penyajian data g tidak tepat
webaran data.yg tidakproporsional

dengan peruntukannya.

mgrnm PLN Bersih “PLN Bersih No
Suap” merupakan upaya mewujudkan GCG.
Melalui BIN Bersin, perusahaan berupaya

perusahaan
PIN. Bersh, semua harus bersih pul dari
sikap mementingkan diri sendiri. Bersih dari
keinginan mendapatkan keuntungan tidak
‘wajar, baik dari penyajian data yg tidak tepat
atau penyebaran data yg tidak proporsional
dengan peruntukannya.

Bahkan
sudah lama Manajemen
pedoman _perilaku

untuk mewyjudkan GCG,
PLN menerbitkan
bisa  dilakukan

perilaku mengatur hubungan antara sesama
pegawai PLN, PLN
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IKLIM KOMUNIKAST ORGANISASI DALAM MENCIPTAKAN MANAJEMEN
REPUTASI DI PT PLN AREA SURAKARTA
Oleh
Dra. Dian Esti Nurati, M.Si.
Abstract
Customers are the main pill in addition to PLNin
efforts 0 improve continuing services for its customers. The customers who provide income for

vide encouragement 10 those who do so . thereby providing service for customers is
ksponsibility that can not be abandoned by PLN. Climate factors are the key factors of
beanizational communication internally and externally , in order to achieve good service
banagement. Results of this study was the implementation of Good Corporate Governance in PT
b2 of Area Surakarta able (o realize the creation of reputation management at the company to
beplement the program " PLN Clean " o clean the behavior of the program implementation PLN
fervice Integrity, Commitment PLN Clean, Amanah, Exemplary, Transparency and Responsible.
1 program implementation , HTS , LEAEC with Effort to Realize Vision of the company, is a
s program 1o achieve the target company has planned  Inplementing a good managerient
bompany PT PLN . such as Key P
Serving customers lhmugll s s provides facilities PLN 123 and PLN Net Media
Eomplaint . The program is structured as a step to realize management development w/lu/v
beimately leads to the achievement of corporate reputation management in this case PT PLN
rea Surakart
Keywords: Corpor ications, C Reputation, Reputation

Management.

Abstrak

Faktor Iklim komunikasi organisasi merupakan faktor kunci secara internal dan eksternal,
o tercapainya mnnucmm pelayanan yang baik. Berpegang pada teori Komunikasi Organisasi,
Komunikasi Korporasi serta Komunikasi dan Reputasi, diharapkan Manajemen Reputasi pada
perusahaan dapat dmujudkan Metode dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif dengan
bendekatan etnografi. Pendekatan ini dipilih karena pengumpulan data yang lokasinya menyebar
wilayah PLN Area Surakarta akan menggali data dari para Informan kunci, baik dari Manajer
hias, Manajer Menengah dan Manajer Bawah. Peneliti mendokumentasikan data di PLN Arca
Borakarta, PLN Rayon yang mewakili Ketersediaan data yang dibutuhkan dalam penelitian ini.
Fasil penclitian ini adalah pelaksanaan God Corporate Governance f TR s Surakarta
mampu mewujudkan terciptanya Manajemen Reputasi pada perusahaan tersebut dengan
claksanakan Program "PLN Bersih” dengan perilaku bersih yallu dilaksanakannya program
botcgritas Layanan PLN, Komitmen PLN Bersih, Amanah, Ketcladanan, Transparansi dan
Bertanggung jawab. Upaya Mewujudkan Visi perusahaan, merupakan program andalan untuk
nencapai target perusahaan yang telah direncanakan. Pelaksanakan manajemen perusahaan yang
buik di PT PN Area Surakarta, berupa Kontrak Manajemen, Indikator Kinerja Kunci, Melayani
manggzn ‘melalui layanan Contact Center PLN 123 dan Menyediakan fasilitas Media Pengaduan
PLN Bersih. Program- program tersebut disusun sebagai langkah mewujudkan pembinaan
i i kit bgaia sl pencsosiin Masaise Rehtst pensalotn BT BN
rea Surakarta.

Kata Kunci: Komunikasi Korporasi, Komunikasi dan Reputasi, Manajemen Reputasi

Pendahuluan
Dalam konteks perusahaan, reputasi ‘maupun dalam lintasan waktu (over the time).
kan akumulasi dari corporate image, Kita paham bahwa perusahaan memiliki

becara lintas kelompok antar stake holders,  stakeholder seperti Karyawan, pemegang
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‘mereka untuk berk:mbnng dalam organisasi
tersebut ( Faules,Don F ;1998).

IKlim Komunikasi dan _organisasi
m:mpakan hal yang perlu menjad; perhatian
‘pemimpin organisasi, karena faktor
Trsct sdikit banyak skan berpengaruh
terhadap tingkah laku karyawan (Ami,2001
82).

Iklim organisasi sebagal suatu konsep
yang merefleksikan isi kekuatan dari nilai-
nilai umum, norma, sikap, tingkah-laku dan
perasaan anggota terhadap suatu  sistem
sosial. Iklim organisasi sebuahorganisasi

‘membentuk pribadi seseorang.(Faules,dalam
Ami 2001 : 83).

Dengan kata lain iklim Bryxllsasl

erupakan _kondisi atau ~ budaya

bk oleh sehushorgan
didalamnya terdapat indivi
mgsoiperstran i acara i s
informasi dan lain sebagainya,yang secara
tidak langsung mempmgm. kehidupan
atau cara hidup ses

Seperangkat dlm:ns‘ iklim organisasi
menurut Litwin & Stanger ( Faules,dalam
) menyebutkan adanya: (1)

jawab, tingkatan
ndelegasian_tugas yang dialami _olch
anggota; (2) Smndll atau harapan tentany

kualitas  peker seseorang;  (3)
Penghargaan, e aaahuii Akn g
terhadap kerja yang berkualitas / bagus dan
it laksanaan yang buruk; (4)
atau dukungan  kelompok
tingkat Kepercayaan; (5) Semangat team

Komunikasi Korporasi

Secara  semantk komunikasi
lorpornl” _ (corparse ot
a mengandung arti yang sama

dengan Tl Homnunkest Keorgantasion”
(organizational communication), Karena baik
corpus maupun organum, yang menjadi -Jm
Kata dari kedua istlah ity sama-sama berari
‘oui, Ongions s Kokporas pada
dasarnya adalah "tubub’ kelembagaan sosial,

p:ngenmn eyl
keduanya tidak boleh dikacaukan.
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Istilah “komunikasi organisasi” sebagai

jah_ilmiab-akademis lahir - di

mesjadi bosr danditerima_sccara_luas
b

Jumalisme, maupun  Sekolah  Tingei
Mm,cmen St Ao Bisnis o
. Dengan mengglobalnya _pendidi
i don mangjemen, il Lomunikas
ovg;msan ikut_ mengglobal pula. Namun
islah ~‘corporate  communication’
ampakays b populer dialangan prakis
sk Ligrs, Selah oang ki
kenamaan dari Inggris, Peter
hcksnn (1987: 4), misalnya, di dalam
bukunya  Corporate  Communication for

Managers _memberikan — pengertian

direncanakan)

Komunikasi Dan Reputasi

komunikasi

tujuan s pasti,
“mer reputasi _perusahaan " yang
tokon (buing a sold repuiation). ks
Reputation: Realizing Value from _the
Corporate Image Karya Charles Fombrun
(1996: 5-6) menjelaskan “reputasi” scbagai
berikut:

Korporasi

Siste
m:mp\mym vakni

“Reputation is a source of competitive
advantage. ... In companies where
reputation is valued, managers take
great pains to build, sustain, and defend
that reputation by following practices
that (1) shape a unique identity and (2)
project coherent and consistent set of
images to the public”

Dalam pengertian Fombrun, reputasi
merupakan sumber daya keunggulan bersaing
tanpa.persaingan Keras reputasi tidak akan
jadi masalah.” Citra_adalah identitas s
scbagian_diperoleh dari kesuksesan
arenen i berkoominikas dongsn
publik  segenap  konstituensi  yang
berkepentingan dengan perusahaannya. Citra

falah “gambaran utuh’ tentang sescorang
aiau sesuaty, ‘Gambaran Uk’ tersebut
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terawal dari persepsi tentang orgar
produknya  dan berkembang
komunikasi pengalaman  dan  interaksi
intensif dan berulang kal, schingga kesan
liki publik ity tumbuh

Kuahasproduk maupun peslaki perusahaan,
semakin kuat pula citra perusahaan tertanam
ke dalam benak konstituensinya. Citra positif
Josisten il uat karena

“imya

‘menghasilkan reputasi perusahaan,

Fenomena
(corporate reputation) tampil mencolok scjak
awal tahun 1990-an, baik di Eropa Barat

reputasi  korporasi

Inggris dan Denmark maupun di Am
Seriat, Laporan dic berbgai penel
menunjukkan  bahwa reputasi ~korporasi
merupakan masalah yang gt komplds
dan memerlukan manajemen yang cermat,
peka, dan cerdik.

Dalam pembicaraan tentang. reputasi
Korporasi  setidaknya perlu  diperhatikan
beberapa hal sebagai berikut

1) Eksekutif perusahaan di seluruh d

tas
jembatan  penghubung  antara

Transformasi No. 25

schingga

tergantung pada ken\cks lingkungas.

jer jalan yang perusil
budaya ¢

dlmnpuh oleh p:rn!lhm

meningkatkan pamor citranya, se
Bisya irgtng pada citra induse

isalnya Bayer atau Ls
mempuoyal ciom postif pada. hal
Kimia pada umumnya dianggap
lingkungan’

P HEE BEiE

Penghanbat reputasi_paling
adalah perilaku _perusahaan,
perilaku yang berkaitan der

ublik”.  Kredit

perusahaan dengan public confidence.
Dari enam faktor pemupuk rep
atas, kini dikembangkan menjadi
el ol tin pengenih Fornng
majalah bis di AS. D
Kot e o digunaian shogel
ukur  untuk
g, (nost adived

b
[}

i

.m.m invesas ot panen’ (1

1]

umumnya percaya bahwa perusahaan
dapat  mempengaruhi  reputasinya
sendiri;

2) Reputasi kokoh® (strong reputation)
punya tiga jenis manfat strategis dan
twjuan yang dapatdisimak _dan
dibedakan  berdasarkan  hasil
penelitian empiris

3) Pada dasarnya ada enam faktor kunci
yang  dapat  menjadi  pemupuk
Teputasi.  Fakior-faktor  kunci
pemupuk reputasi ini dapat tampil

lengan bobot yang_berbeda-beda
‘menurut negara, jenis industri dalam
suatu negara, dan teristimewa tujuan
strategisnya.

4) Akhimya, faktor utama penghambat
reputasi  pada  dasamya  adalah
perilaku perusahaan, khususnya yang
berkaitan dengan “harapan-harapan
masyarakat’ (public expectations).

Pimpinan  perusahaan  dapat
mempengaruhi  dan  mengubah  tingkat
reputasi korporasi, karena scjalan dengan
pengertian citra perusahaan yang tidak hanya

(socil - responsiviliy); dan ()
prodajas (qualicy of productshe
(Fortune , Vol. 141, No. 4 February.

Manajemen Meputasi

‘makin disadari oleh para ahli dari
praktisi maupun_ akademisi.
‘mendorong munculnya gerakan me
kembali jati diri  (reinventing)
landasan  strategi  pembinazn
perusahaan.  Keempat,
(personality) organisasi yang
yakni misi,
ilai inti perlu dipertegas




