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Kata Pengantar

Kita menemukan diri kita dalam siklus ekonomi dan sosial baru1 yang mungkin disebut “ekonomi 
reputasi dan aset tidak berwujud”, 2Seiring dengan meningkatnya nilai perusahaan, 3kunci sukses 
adalah kemampuan organisasi untuk mendapatkan kepercayaan, rasa hormat dan pengakuan 
dari pemangku kepentingannya: karyawan, klien, pemegang saham, pemasok, regulator, dan 
masyarakat secara keseluruhan. 

Revolusi ini dalam nilai aset tidak berwujud telah dipercepat oleh digitalisasi dan globalisasi dan, baru-baru ini, 
oleh pandemi COVID-19 ke dalam kehidupan kita. Selain risiko baru, ini menghadirkan peluang besar bagi pelaku 
PR dan Komunikasi: peran kepemimpinan dalam membuat organisasi mereka lebih benar dengan tujuan mereka, 
menghubungkan harapan pemangku kepentingan dan menyelaraskan komitmen mereka dengan tindakan. 

Umumnya, ada harapan tinggi dari peran kepemimpinan yang harus dimainkan perusahaan, seperti yang terlihat 
dalam hasil tahunan Edelman Trust Barometer.4 Warga negara tidak akan khawatir jika 77% merek menghilang,5 

tetapi di mana merek-merek itu ada, publik menuntut agar mereka menghasilkan nilai etika, sosial, lingkungan, 
dan ekonomi, menciptakan dampak positif pada kondisi dan kualitas hidup bagi orang-orang di mana pun mereka 
beroperasi.6 Untuk menunjukkan kontribusi positif ini, organisasi harus secara dramatis mengubah tujuan, peran 
kepemimpinan, budaya, dan perilaku mereka.

COVID-19 telah menciptakan krisis kesehatan, tetapi juga berdampak pada ekonomi dan masyarakat secara lebih 
luas. Dalam konteks inilah kami menghadirkan The Global PR & Communication Model, yangbertujuan untuk 
membantu para profesional PR & Komunikasi menavigasi normal baru ini dengan pengetahuan,7 keterampilan, 
dan alat yang diperlukan untuk mengelola aset tak berwujud utama secara strategis, menunjukkan bagaimana 
peran mereka berkontribusi pada penciptaan dan perlindungan nilai perusahaan.

Model ini telah dikembangkan berkat kolaborasi dan kontribusi lebih dari 1.400 profesional dan akademisi dari 
47 negara di 5 wilayah yang berbeda. Ini telah memperhitungkan Melbourne Mandate yang dikembangkan oleh 
Global Alliance pada tahun 2012 dan juga menarik pada Stockholm Accords 2010.8 Pada saat penciptaannya, 
Melbourne Mandate, seperti Model yang disajikan di sini, melibatkan kolaborasi ekstensif dengan anggota 
Global Alliance,9 menghasilkan studi berbasis konsensus global tentang peran dan nilai hubungan masyarakat 
dan manajemen komunikasi.

Melbourne Mandate mengidentifikasi tiga peran penting bagi para praktisi komunikasi10 yang terletak di 
jantung organisasi komunikatif: 1) mendefinisikan karakter dan nilai-nilai organisasi; 2) membangun budaya 
mendengarkan dan keterlibatan; dan 3) pemenuhan tanggung jawab dalam semua dimensinya.11 Bersama 
dengan Prinsip Barcelona yang dipromosikan oleh AMEC,12 Model Arthur W. Page Society untuk Mengaktifkan 
Karakter Perusahaan dan Keyakinan Bangunan,13 dan Roadmap untuk Reputasi, Merek dan Komunikasi oleh 
Keunggulan Perusahaan - Centre for Reputation Leadership,14 antara lain, Melbourne Mandat tetap relevan dan 
aspiratif.

1Barton, D. (2011). Capitalism for the long term. Harvard Business Review. Retrieved from: https://hbr.org/2011/03/capitalism-for-the-long-term; Polman, P. (2011). The remedies for 
capitalism. McKinsey & Quarterly.
2Alloza, A. (2011). La economía de la reputación: un nuevo modelo de gestión empresarial. Harvard Deusto Business Review, 44-53; Alloza, A. (2014). Pilares del éxito de la nueva economía 
de los intangibles: reputación, marca, e identidad corporativas. Revista Economía Aragonesa, 79-89.
3Brand Finance (2020). Global Intangible Finance Tracker
4Study conducted by Edelman between the 6th and 10th of March 2020 in ten countries (Brazil, Canada, France, Germany, Italy, Japan, South Africa, South Korea, the United Kingdom and 
the United States). Edelman, 2020.
5Havas Group (2020). Meaningful Brands 2020.
682% of the global population agrees with this statement. Edelman, 2018.
7The Global Capabilities Framework for Public Relations and Communication Management (2018), is a two-year research project promoted by the University of Huddersfield in support of the 
Global Alliance’s aim to create a global capability framework for public relations and communication management, led by Professor Anne Gregory and Dr Johanna Fawkes.
8Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2010). Stockholm Accords. Retrieved from https://www.globalalliancepr.org/stockholm-2010
9The 160,000 professionals represented in Global Alliance for Public Relations and Communication Management strive to use the principles of the Melbourne Mandate to advocate, 
demonstrate and enhance the value of public relations and communication to their organizations and communities, and to global society (Gregory, 2014: 601)
10 Gregory, A. (2014). Practitioner-leaders’ representation of roles: The Melbourne Mandate. Public Relations Review, 41(5), 598-606.
11Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2012). Melbourne Mandate. Retrieved from http://www.globalalliancepr.usi.ch/website/page/melbourne-mandate
12 AMEC (2010). Barcelona Principles.  Retrieved from https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/
13Arthur W.  Page Society (2012).  Building Belief: A New Model for Activating Corporate Character & Authentic Advocacy. 
14Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership (2011).  Roadmap for Intangible Assets Management.  Retrieved from https://www.corporateexcellence.org/nuestra-historia
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Namun demikian, dunia berada dalam periode transformasi lengkap karena ekonomi baru yang tidak berwujud, 
dan kami membutuhkan arah baru dengan mengambil reputasi dan aset berwujud sebagai fokusnya. Dengan 
demikian, Model PR & Communication Global lahir sebagai peta jalan aspirasional untuk membantu organisasi 
dan profesional mencapai tujuan mereka yang paling penting dan relevan: untuk mencapai diferensiasi yang 
bertahan lama, membangun reputasi yang solid, dan mengkonsolidasikan kepercayaan dengan pemangku 
kepentingan. 

Model ini menyarankan kepada praktisi bahwa manajemen aset tidak berwujud harus menjadi tujuan utama 
pekerjaan mereka. Ini disusun di sekitar lima Building Block strategis yang diperlukan untuk menghasilkan nilai 
di dunia saat ini: 1) tujuan perusahaan; 2) merek dan budaya perusahaan; 3) reputasi dan risiko reputasi; 4) 
komunikasi; dan 5) kecerdasan yang terhubung dan metrik aset tidak berwujud. Blok Penyusun ini memungkinkan 
organisasi untuk mencapai diferensiasi, keterlibatan, advokasi, kepercayaan, dan legitimasi sosial yang sekarang 
mereka butuhkan untuk mempertahankan lisensi mereka untuk beroperasi.

Tujuan utama untuk Global Alliance dan Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership adalah 
melengkapi peran PR dan Komunikasi dengan toolkit yang mencakup semua sumber daya, kemampuan, dan 
keterampilan yang diperlukan untuk mengimplementasikan The Global PR & Communication Model. Kami 
berharap bahwa organisasi dan profesional di seluruh dunia menerapkan Model ini sehingga mereka dapat 
membuat keputusan yang lebih baik, mendorong hubungan nyata dan otentik dengan pemangku kepentingan 
mereka, dan menerapkan model  kepemimpinan diferensial di masa depan pasca-COVID-19 dunia.

Implementasi The Global PR & Communication Model pada gilirannya akan memperkuat sebelas kemampuan 
untuk memastikan keunggulan dalam peran PR & Communications yang ditetapkan dalam Global Capability 
Framework, sebuah Proyek Aliansi Global yang diterbitkan pada tahun 2018 dalam kemitraan dengan Universitas 
Huddersfield. Kerangka  kerja ini dianggap sebagai salah satu studi penelitian global yang paling relevan 
tentang peran Manajemen PR & Komunikasi dalam sejarah baru-baru ini, dan terus memperluas cakupannya ke 
sejumlah negara.  

Dengan demikian, Global PR & Communication Model dibangun pada semua penelitian, model, dan kemajuan 
yang relevan hingga saat ini dan melangkah lebih jauh memungkinkan percakapan yang luas dan terpandu 
tentang pentingnya aset berwujud dan memungkinkan organisasi yang mengadopsi Model untuk menggunakan 
lima Blok Bangunan untuk menunjukkan bagaimana peran PR dan Komunikasi berkontribusi pada penciptaan 
dan perlindungan nilai.

The Global PR & Communication Model
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Preface

Nevertheless, the world is in a period of complete transformation because of the 
new intangible economy, and we needed a new direction by taking reputation and 
intangible assets as its focus. Thus, The Global PR and Communication Model was 
born as an aspirational roadmap to help organisations and professionals achieve 
their most important and relevant goals: to achieve lasting differentiation, build a 
solid reputation, and consolidate trust with stakeholders. 

The Model suggests to practitioners that management of intangible assets should 
be the main purpose of their work. It is structured around the five strategic Building 
Blocks required to generate value in today’s world: 1) corporate purpose; 2) brand 
and corporate culture; 3) reputation and reputational risks; 4) communication; 
and 5) connected intelligence and intangible asset metrics. These Building Blocks 
enable organisations to achieve the differentiation, engagement, advocacy, trust 
and social legitimacy that they now require in order to maintain their license to 
operate.

The main objective for Global Alliance and Corporate Excellence - Centre for 
Reputation Leadership is equipping the PR and Communications role with a toolkit 
that includes all the resources, capabilities and skills needed15 to implement The 
Global PR & Communication Model. We hope that organisations and professionals 
around the world apply this Model so that they are able to make better decisions, 
drive a real and authentic connection with their stakeholders, and implement 
differential leadership models in the future post-COVID-19 world.16 

The implementation of The Global PR & Communication Model will in turn 
strengthen the eleven capabilities for ensuring excellence in the role of PR & 
Communications set out in the Global Capability Framework, a Global Alliance 
Project published in 2018 in partnership with Huddersfield University. This 
framework is considered one of the most relevant global research studies on the 
role of PR & Communications Management in recent history, and it continues to 
expand its scope to a growing number of countries.  

Thus, The Global PR & Communication Model builds on all the relevant research, 
models and advances to date and goes a step further enabling an extensive and guided 
conversation about the importance of intangible assets and allowing the organisations 
that adopt the Model to use the five Building Blocks to demonstrate how the role of PR 
and Communications contributes to the creation and protection of value.

10 Gregory, A. (2014). Practitioner-leaders’ representation of roles: The Melbourne Mandate. Public Relations Review, 41(5), 598-606.
11 Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2012).  Melbourne Mandate. Retrieved from http://www.globalalliancepr.usi.ch/website/page/melbourne-mandate 
12 AMEC (2010).  Barcelona Principles.  Retrieved from https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/ 
13 Arthur W.  Page Society (2012).  Building Belief: A New Model for Activating Corporate Character & Authentic Advocacy. 
14 Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership (2011).  Roadmap for Intangible Assets Management.  Retrieved from https://www.corporateexcellence.org/nuestra-historia 
15 Berger, K; Volk, M.A., S. C.; Zerfass, A. & Koehler, K. (2017). How to play the game. Strategic tools for managing corporate communications. Communication Insights, Issue 3.
16 Grayson, D., Coulter, C. & Lee, M. (2018). The future of business leadership. New York: Routledge.
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Temuan Utama

Model PR dan Komunikasi Global mendefinisikan peta jalan dan building blocks untuk peran PR dan Komunikasi, 
memberikan para profesional perangkat lunak yang mencakup semua sumber daya, kemampuan, dan keterampilan 
yang diperlukan untuk menciptakan organisasi dengan reputasi kuat yang menghasilkan kepercayaan. Ini 
telah dikembangkan berdasarkan tinjauan model dan metodologi yang ada dan pandangan lebih dari 1.400 
profesional dan akademisi dari 47 negara di 5 wilayah berbeda. Ini bertujuan untuk menjadi kerangka kerja masa 
depan Komunikasi, Reputasi, dan pengelolaan aset tak berwujud yang paling kuat. Model ini disusun berdasarkan 
5 Building Block strategis yang dibutuhkan untuk menghasilkan nilai di dunia saat ini: 1) tujuan perusahaan; 2) 
merek dan budaya perusahaan; 3) risiko reputasi dan reputasi; 4) komunikasi; dan 5) kecerdasan yang terhubung 
dan metrik aset tidak berwujud. 

1.	 Telah terbukti bahwa manajemen luar biasa dari benda tak berwujud strategis 
oleh para profesional PR & Komunikasi memiliki pengaruh yang menentukan pada 
penyertaan mereka dalam C-suite. Area dan peran manajemen utama yang telah 
terbukti menentukan dalam memastikan partisipasi aktif direktur PR & Komunikasi 
dalam pengambilan keputusan strategis adalah: tujuan, merek dan budaya 
perusahaan, risiko reputasi & reputasi, dan komunikasi strategis. Selain itu, telah 
dibuktikan juga bahwa ketika Kepala PR & Komunikasi berpartisipasi dalam C-suite, 
maka pengelolaan aset tak berwujud menjadi lebih efektif. 

2.	 Secara umum, tingkat manajemen merek dalam organisasi memperoleh skor 
sedang (5,22 dari 7) seperti halnya reputasi (5,14 dari 7). Manajemen komunikasi 
memperoleh skor tertinggi (5,67 dari 7). Wilayah Asia dan Amerika Utara 
memperoleh skor tertinggi dalam pengelolaan aset tak berwujud, dan area yang 
paling dibutuhkan semua wilayah adalah reputasi perusahaan.

3.	 58% dari para Direktur PR & Komunikasi yang disurvey adalah anggota C-Suite 
and 80% kasus dilaporkan langsung kepada CEO mereka (6%) atau kepada jajaran 
Direktur (15.8%).

4.	 Tujuan perusahaan adalah Building Block pertama yang dirangkum dalam Model 
Komunikasi di masa depan, karena memiliki pengaruh yang menentukan pada 
manajemen yang efektif dari semua Blok Bangunan Model lainnya - merek, budaya 
perusahaan, reputasi, dan komunikasi - dan itu menetapkan kerangka kerja atau 
filter untuk model pengambilan keputusan, eksekusi strategi bisnis dan kerangka 
narasi perusahaan tingkat atas. 

5.	 97% profesional mengklaim bahwa mendorong tujuan perusahaan adalah kunci 
bagi organisasi. Dan 83,8% mengkonfirmasi bahwa organisasi mereka telah 
mendefinisikannya. Meskipun demikian, hanya setengah dari ini (51%) telah 
mengaktifkan dan menerapkan tujuan perusahaan mereka. 

6.	 Probabilitas bahwa Pimpinan PR & Komunikasi berpartisipasi dalam keputusan 
strategis organisasi dan sebagai anggota C-suite lebih tinggi jika profesional ini telah 
memimpin proses mendefinisikan dan mengimplementasikan tujuan perusahaan, 
dan jika metode yang dipilih untuk penciptaannya telah partisipatif dan tidak top-
down. Ketika kedua kondisi ini terpenuhi, probabilitas berpartisipasi dalam model 
pengambilan keputusan tingkat tinggi naik menjadi 73,4%.

7.	 Telah diamati bahwa ketika kepala PR & Komunikasi tidak memimpin proses 
mendefinisikan dan mengimplementasikan tujuan, dan ketika metode yang berlaku 
diadopsi adalah pendekatan top-down tradisional, probabilitas profesional ini 
menjadi anggota C-Suite jatuh sebesar 50%. 

Model PR & Komunikasi Global
Temuan Utama

Sekilas
Model PR &
Komunikasi
Global



4

8.	 Selain itu, jika metode yang digunakan untuk merancang dan menciptakan 
tujuan telah menjadi proses partisipatif 360 derajat, bahkan jika kepala PR & 
Komunikasi belum memimpin proses, probabilitas mereka menjadi anggota 
C-Suite meningkat sebesar 66%. Data-data ini menunjukkan perlunya mengadopsi 
pendekatan yang ketat dan kontras dalam mendefinisikan, mendefinisikan ulang, 
mengimplementasikan, dan mengaktifkan tujuan perusahaan. 

9.	 Peningkatan proses kepemimpinan partisipatif dan kolaboratif dengan pemangku 
kepentingan internal dan eksternal, dibandingkan dengan adopsi model manajemen 
top-down klasik, memiliki dampak yang menentukan pada efektivitas dan efisiensi 
pengelolaan semua Blok Bangunan Model: tujuan, merek, budaya perusahaan, 
reputasi, dan komunikasi. 

10.	 Budaya merek dan perusahaan bertindak sebagai platform untuk mengekspresikan 
tujuan melalui semua titik sentuh organisasi dengan pemangku kepentingannya, 
serta perilaku dan sikap karyawan. Ada perbedaan yang jelas dalam efektivitas 
manajemen merek perusahaan jika fungsi PR & Komunikasi memainkan peran yang 
menentukan dalam kepemimpinannya. Dalam 89,2% kasus yang dianalisis, peran 
PR & Komunikasi baik berpartisipasi dalam bidang ini (39,1%) atau mengelolanya 
(50,1%). 

11.	 Menurut para profesional PR dan Komunikasi, memperkuat reputasi perusahaan dan 
membangun kepercayaan (5,77 dari 7), legitimasi operasional (5,76), dan praktik 
etika (5,75) adalah masalah utama untuk model bisnis masa depan. 

12.	 Etika profesional adalah kunci bagi para profesional PR & Komunikasi, bagi siapa 
kejujuran, dorongan kode etik, transparansi, dan pelatihan internal dalam hal ini 
sangat penting untuk memperkuat integritas dan komitmen etis profesi serta sistem 
tata kelola, kepatuhan, dan pengambilan keputusan organisasi. Diamati lebih lanjut 
bahwa tujuan perusahaan memainkan peran yang sangat relevan dalam hal ini. 
Ini karena tujuan berfungsi sebagai filter atau bingkai referensi yang memandu 
keputusan, tindakan, dan perilaku karyawan, dan organisasi secara keseluruhan 
dalam menghadapi dilema etika dan moral dan model pengambilan keputusan 
yang paling penting.

13.	 Keberlanjutan dan Bisnis yang Bertanggung Jawab telah menjadi sangat penting dan 
disebut-sebut sebagai salah satu organisasi tantangan utama di masa depan yang 
akan dihadapi. Sedemikian banyak sehingga, menurut profesional PR & Komunikasi, 
ini adalah aspek terpenting kedua yang membangun atau menghancurkan reputasi 
perusahaan. 

14.	 Penelitian ini telah menunjukkan bahwa fungsi PR dan Komunikasi bekerja dengan 
cara lintas bagian, berkolaborasi dengan hampir semua bidang perusahaan. Ini juga 
bekerja paling intens pada kepercayaan dan saran teknis dengan CEO. 

15.	 Peran PR & Komunikasi melakukan berbagai fungsi. Para profesional telah menyoroti 
bahwa peran utama mereka berkaitan dengan komunikasi eksternal dan hubungan 
media, komunikasi digital, komunikasi internal, dan reputasi dan manajemen merek 
perusahaan. Namun, penelitian menemukan bahwa elemen yang menentukan 
keberadaan atau ketidakhadiran di C-suite terkait dengan manajemen reputasi, 
risiko reputasi, dan budaya perusahaan. Juga, diamati bagaimana peran pemasaran, 
iklan dan hubungan investor sekarang memiliki keterlibatan paling sedikit dengan 
fungsi PR & Komunikasi.

Sekilas
Model PR &
Komunikasi
Global
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16.	 Menggunakan sistem metrik non-keuangan yang solid dan canggih meningkatkan 
pengaruh strategis peran. Profesional PR & Komunikasi mengklaim bahwa 
mempromosikan pengukuran aset tak berwujud (merek, reputasi, komunikasi, 
keterlibatan karyawan, advokasi, kepuasan klien, dan kecerdasan sosial) 
memungkinkan keputusan strategis yang lebih baik untuk dibuat (18,6%), mencegah 
dan mengidentifikasi potensi risiko reputasi (17,0%), memungkinkan desain strategi 
keterlibatan dengan pemangku kepentingan (16,4%), dan mengizinkan pelacakan 
evolusi harapan sosial (15,0%). 

17.	 Studi ini mengidentifikasi empat pendekatan yang ada yang digunakan oleh 
organisasi untuk mengukur kinerja aset tidak berwujud: (1) metrik berdasarkan 
metrik indikator keuangan (2) berdasarkan kepuasan pemangku kepentingan; (3) 
metrik berdasarkan analisis online & konten (umumnya sebagai sistem pengukuran 
yang berdiri sendiri tidak terintegrasi dengan metrik lain); dan (4) metrik yang 
berfokus pada persepsi, advokasi, ekuitas merek, dan loyalitas. Namun, model untuk 
perusahaan masa depan membutuhkan integrasi berbagai metrik tak berwujud 
yang memungkinkan visi lengkap tentang bagaimana suatu organisasi dirasakan 
oleh para pemangku kepentingannya dan melalui berbagai titik sentuh, saluran 
komunikasi dan platform, dan pengalaman merek. Model ini memerlukan integrasi 
metrik yang memutus tren saat ini di mana manajemen metrik disebarluaskan di 
berbagai peran dalam organisasi, mengikuti budaya berbasis silo (komunikasi, 
pemasaran, kepuasan klien, sumber daya manusia, keuangan, dll.). 

18.	 Alat pengukuran yang paling terstandardisasi dalam manajemen PR & Komunikasi 
adalah pelacakan media (22,6%), diikuti oleh survei karyawan (20,8%), analisis konten 
media (19,5%), pelacakan web (17,9%), survei reputasi (16,4%), dan, pada tingkat 
yang lebih rendah, pengukuran ekuitas merek (8,3%). Fakta bahwa pelacakan media 
sangat relevan sebagai alat KPI bisa turun ke fokus tradisional peran di banyak 
organisasi di mana manajemen hubungan media masih menjadi prioritas (32,2%). 

19.	 Diamati bahwa 66,4% organisasi tidak mengintegrasikan metrik tidak berwujud 
dengan indikator keuangan. Model ini menunjukkan bahwa kepala PR & Komunikasi 
harus mengambil kesempatan untuk memajukan penggunaan metrik untuk 
memasukkan KPI non-keuangan dalam Kartu Skor Seimbang organisasi mereka, 
mempengaruhi strategi bisnis dan struktur insentif untuk direktur dan karyawan, 
dan menghubungkan insentif ini dengan pencapaian tujuan merek, reputasi, 
keterlibatan pemangku kepentingan, dan keberlanjutan.
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The Global PR &
Communication Model

The Global PR and 
Communication Model 

proposes a new framework 
for communications and 

the strategic management 
of intangible assets. As 

shown below, it summarises 
the process for achieving 

corporate leadership 
capable of building lasting 

differentiation, trust 
and social legitimacy, 

engagement, and authentic 
advocacy on a large scale.

Model PR & Komunikasi Global menawarkan sebuah kerangka kerja baru untuk 
komunikasi dan manajemen strategis dalam pengelolaan asset tak berwujud. 

Seperti yang ditunjukkan pada gambar, model ini merangkum proses 
meraih kemampuan kepemimpinan perusahaan untuk membentuk 

diferensiasi yang tahan lama, kepercayaan dan legitimasi sosial, 
kedekatan, dan advokasi otentik dalam skala besar.
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Building Block 1: Mendefinisikan dan Mengaktifkan Tujuan Perusahaan

Fase ini mengacu pada definisi identitas organisasi (DNA) dan alasan untuk menjadi -apa yang membuatnya 
unik - dan itu dinyatakan melalui tujuan, keyakinan, dan nilai-nilainya. Tujuannya harus membentuk dasar 
strategi bisnis dan komunikasi, pada dasarnya menghubungkan tujuan bisnis dengan dampak sosial, etis dan 
lingkungan, berfungsi sebagai filter untuk model pengambilan keputusan, dan memandu perilaku positif yang 
selaras dengan strategi dan nilai-nilai organisasi. 

Building Block 2: Membangun Merek & Budaya Perusahaan 

Fase ini difokuskan untuk menyelaraskan pemangku kepentingan dengan sistem keyakinan dan nilai-nilai 
perusahaan yang unik dan mengubah merek perusahaan menjadi “pengalaman merek”, platform untuk makna 
bersama dan membentuk aliansi dengan semua pemangku kepentingan. Diamati bahwa semakin besar kejelasan 
dan relevansi tujuan (Membangun Blok 1), semakin besar konsistensi dan koherensi di semua titik sentuh merek, 
dan semakin besar efektivitas dan efisiensi semua komunikasi dan proses keterlibatan pemangku kepentingan. 

Building Block 3: Mengelola Reputasi & Risiko Reputasi 

Fase ketiga model berkaitan dengan manajemen reputasi dan pengembangan keterampilan khusus untuk 
mengukur dan mengelola risiko reputasi. Reputasi harus dipahami sebagai peningkatan berkelanjutan dari 
semua tindakan dan perilaku yang relevan dalam organisasi, untuk memenuhi harapan pemangku kepentingan. 
Jika organisasi memberikan tindakan dan perilaku ini dan mengkomunikasikan persepsi dan/atau penilaian 
yang dibuat oleh pemangku kepentingan yang berkaitan dengan mereka, ini menghasilkan perasaan kagum, 
harga diri, rasa hormat dan kepercayaan. Perasaan ini menjadi sikap yang memicu perilaku pendukung seperti 
ingin bekerja untuk organisasi, membeli produk dan layanannya, berinvestasi di dalamnya, merekomendasikan 
perusahaan dan produknya kepada pihak ketiga, dll. Ketika persepsi, penilaian, dan sikap negatif, organisasi 
menghadapi risiko reputasi yang, dalam skenario terburuk, dapat mengakibatkan hilangnya sebagian atau total 
lisensinya untuk beroperasi. Manajemen reputasi terkemuka adalah pendorong yang kuat untuk mencapai 
tujuan yang paling relevan dari seorang CEO: untuk mempromosikan transformasi berkelanjutan organisasi 
untuk mencari keunggulan melalui manajemen reputasi yang efektif. 

Building Block 4: Meningkatkan Komunikasi 

Fase ini berkaitan dengan implementasi proses dan sistem yang memungkinkan komunikasi selaras dengan 
strategi bisnis. Komunikasi memungkinkan berkembangnya nilai-nilai mapan dalam suatu organisasi serta 
penciptaan narasi yang berkaitan dengan semua bentuk modal berwujud dan tidak berwujud. Oleh karena 
itu, perlu untuk merancang pesan yang koheren dan konsisten dan mengkomunikasikannya kepada semua 
pemangku kepentingan menggunakan berbagai saluran dan alat. 

Building Block 5: Menghubungkan Metrik Kecerdasan & Aset Tidak Berwujud 

Fase kelima model ini berkaitan dengan menciptakan sistem intelijen yang menyediakan kemampuan 
kecerdasan kontekstual baru untuk peran PR dan Komunikasi dan organisasi secara keseluruhan. Pembentukan 
sistem pengukuran kinerja yang solid dan canggih untuk metrik non-keuangan (KPI reputasi, KPI merek, KPI 
keselarasan, KPI keterlibatan, KPI advokasi, dll.) dan analisis tren sosial saat ini dan masa depan sangat penting 
untuk identifikasi lanjutan dari tren terkait yang menyangkut pemangku kepentingan, pelacakan berkelanjutan 
dari perubahan harapan sosial, dan dimasukkannya wawasan nilai untuk model pengambilan keputusan yang 
cerdas dan terinformasi.
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Also, according to professionals surveyed, the Model’s 
Building Blocks respond to the main challenges faced 
by the companies of the future, namely: (1) the creation 
and maintenance of trust and social legitimacy that 
guarantees the license to operate; (2) the creation of 
a competitive brand positioning; (3) strengthening 
corporate reputation; and (4) creating strategic 
alignment among key stakeholders.

In short, The Global PR and Communication Model 
ensures the communication strategy is aligned with 
the business using purpose and corporate values as 
the backbone on which all decisions, actions and 
corporate narratives must be articulated.17 It is a 
tremendously powerful management tool, as it acts 
as a platform to align the entire organisation under 
a unique system of shared beliefs and values.18 It 
allows us to identify expectations, trends, potential 
risks and opportunities, and to deliver a consistent 

and coherent corporate narrative strategy across all 
channels, touchpoints with stakeholders.19 In this 
way, The Global PR & Communication Model aspires 
to become the roadmap to achieve differentiation, 
drive large-scale recommendation, and generate 
reputation, trust and legitimacy. These are all key 
levers for redesigning the social contract that all 
organisations now need to operate.

Which of the following communication challenges do you think you'll face in the next 5 years?

Building and 
maintaining 
legitimacy & 

trust

Increasing 
company´s 
corporate 
reputation

18.2%

Building a strong 
competitive brand 

positioning

Creating strategic 
alignment among 
key stakeholders

Other

18.3%

18.8%

16.3%

1.7%

17 Hatch, M. J. & Schultz, M. (2008). Taking Brand Initiative: How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate Branding. US: Jossey-Bass Inc; Ind, N. (2007). Living the brand: How to 
transform every member of your organization into a brand champion (3.ª ed.). London: Kogan Page Publishers.
18 Van Riel, C. (2012). The Alignment Factor: Leveraging the Power of Total Stakeholder Support
 How to Link Up All Stakeholders in Order to Achieve Business Excellence. Madrid: LID Editorial Empresarial.
19 Peters, T. J. & Waterman, R. H. (1992). In Search of Excellence. Lessons from America’s Best-Run Companies. Barcelona: Ediciones Folio; Collins, J. & Porras, J. (1994). Built to Last: Successful Habits of Visionary 
Companies.
Nueva York: Harper Business.; Arthur W. Page Society (2013). Corporate Character. How Leading Companies are defining, activating & Aligning Values. 

What´s next?
In the following sections, we will review 
the research findings and data which 
validate the Model and each of the Building 
Blocks it is based on, so that it can be 
deployed in in the daily activities of PR and 
Communications directors.

Juga, menurut  para profesional yang disurvei, Blok Bangunan Model menanggapi tantangan utama yang 
dihadapi oleh perusahaan-perusahaan di masa depan, yaitu: (1) penciptaan dan pemeliharaan kepercayaan 
dan legitimasi sosial yang menjamin lisensi untuk beroperasi; (2)  penciptaan posisi merek yang kompetitif; 
(3) memperkuat  reputasi perusahaan; dan  (4) menciptakan  keselarasan strategis di antara para pemangku 
kepentingan utama.

Singkatnya, Global PR and Communication Model memastikan strategi komunikasi selaras dengan bisnis 
menggunakan tujuan dan nilai-nilai perusahaan sebagai tulang punggung di mana semua keputusan, tindakan, 
dan narasi perusahaan harus diartikulasikan. Ini adalah alat manajemen yang sangat kuat, karena bertindak 
sebagai platform untuk menyelaraskan seluruh organisasi di bawah sistem keyakinan dan nilai-nilai bersama 
yang unik.  Hal ini memungkinkan kami untuk mengidentifikasi harapan, tren, potensi risiko dan peluang, dan 
untuk memberikan strategi narasi perusahaan yang konsisten dan koheren di semua saluran, titik sentuh dengan 
pemangku kepentingan. Dengan cara ini,  Model PR & Komunikasi Global bercita-cita untuk menjadi peta jalan 
untuk mencapai diferensiasi, mendorong rekomendasi skala besar, dan menghasilkan reputasi, kepercayaan, dan 
legitimasi. Ini semua adalah tuas utama untuk mendesain ulang kontrak sosial yang sekarang perlu dioperasikan 
oleh semua organisasi.

 

Model PR & Komunikasi Global
Model PR & Komunikasi Global
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Building Block 1:
Mendefinisiikan dan

Mengaktifkan Tujuan Perusahaan

Bagi para profesional di seluruh dunia, tujuan harus dipahami sebagai dasar strategi dan 
sebagai filter untuk proses pengambilan keputusan yang menjamin konsistensi, koherensi, 
dan integritas. Ini adalah pendapat 97,4% profesional yang disurvei. 

Studi ini telah menunjukkan bahwa tujuan perusahaan memiliki dampak yang signifikan pada semua dimensi 
Model —merek dan budaya perusahaan, reputasi, dan komunikasi —, menetapkannya sebagai landasan di mana 
masa depan komunikasi harus terstruktur.

Studi ini juga menunjukkan bahwa tujuan perusahaan adalah alat strategis yang berguna untuk manajemen aset 
tidak berwujud. Perlu disorot bahwa metode yang dipilih untuk mendefinisikan tujuan perusahaan juga memainkan 
peran penting dalam manajemen yang efektif dari semua aspek Model: merek, budaya perusahaan, reputasi, dan 
komunikasi. Ketika metode ini menggabungkan proses partisipatif 360 derajat yang mempertimbangkan harapan 
dan tuntutan semua pemangku kepentingan, dampak pada kinerja intangibles akan secara signifikan lebih besar 
daripada jika pendekatan top-down tradisional diadopsi, seperti yang diilustrasikan di bawah ini.

The Global PR & Communication Model
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For professionals around the world, purpose should 
be understood as a fundamental basis of strategy 
and as a filter for the decision-making process that 
guarantees consistency, coherence and integrity. This 
was the opinion of 97.4% of professionals surveyed. 

The study has demonstrated that corporate purpose 
has a significant impact on all dimensions of the 
Model —corporate brand and culture, reputation, and 
communication—, establishing it as a cornerstone 
on which the future of communication should be 
structured. 

The study has also shown that corporate purpose is a 
useful strategic tool for intangible assets management. 
It is worth highlighting that the method selected for 
defining the corporate purpose also plays an important 
role in the effective management of all aspects of 
the Model: brand, corporate culture, reputation, and 
communication. When the method incorporates a 
360-degree participatory process that considers the 
expectations and demands of all stakeholders, the 
impact on the performance of the intangibles will be 
significantly greater than if a traditional top-down 
approach is adopted, as illustrated below.

Factors Influencing the Performance of Reputation, Brand, Corporate Culture and 
Communication Management

PLS Regression with 4 dependent variables
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Building Block 1:
Defining and Activating 
Corporate Purpose
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Para profesional PR & Komunikasi menyatakan bahwa mempromosikan organisasi yang 
digerakkan oleh tujuan menjadi semakin penting selama tiga tahun terakhir (63,9%). 
Mereka juga mengklaim bahwa tujuan perusahaan adalah elemen strategis utama untuk 
masa depan organisasi karena alasan berikut: 

•	 Ini memberikan makna dan raison d’etre, dan memungkinkan organisasi untuk menghasilkan 
dampak etis, sosial, dan lingkungan yang positif.

•	 Ini berfungsi sebagai kerangka kerja untuk membimbing strategi global suatu organisasi, termasuk 
semua keputusan institusional dan bisnis. 

•	 Ini adalah sumber inspirasi yang memberi karyawan signifikansi yang relevan dan bersama yang, 
pada gilirannya, memperkuat obligasi yang menyatukan semua karyawan dalam perusahaan. 

•	 Ini dianggap sebagai salah satu mekanisme terpenting untuk mendorong perubahan 
transformasional dan inovasi.

Two thirds of respondents (63.9%) state that corporate purpose has gained 
credibility over the last three years.

The Global PR & Communication Model
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PR & Communications professionals state that 
promoting purpose-driven organisations has become 
increasingly important over the last three years 
(63.9%). They also claim that corporate purpose is a 
key strategic element for the future of organisations 
for the following reasons:

• It provides meaning and a raison d’etre, and allows 
organisations to generate a positive ethical, social and 
environmental impact.20

• It serves as a framework for guiding the global 
strategy of an organisation, including all institutional 
and business decisions.21

• It is a source of inspiration that provides employees 
with relevant and shared significance which, in turn, 
strengthens the bonds that unite all employees within 
a company.22

• It is considered one of the most important mechanisms 
for driving transformational change and innovation.23

20 Craig, N., & Snook, S.  (2014).  From Purpose to Impact. Figure Out Your Passion and Put It to Work. 
Harvard Business Review, 92(5), 104-111. 
21 Chevreux, L.; Lopez, J.; Mesnard, X. (2017).  The Best Companies Know How to Balance Strategy and Purpose.  Harvard Business Review Digital Articles, 2–5. 
22 Ind, 2007; Marimon et al., 2016. 
23 Oliver, X. & Serra, E. (2013). Brands That Dream: Only Companies That Dream Stand Out. Barcelona: Libros de cabecera; EY & Beacon Institute (2016). The state of the debate on purpose in business; EY & Beacon 
Institute (2016a). The pursuit of purpose: from aspiration to value creation; EY & Beacon Institute (2016b). The Why Effect Redefine your business with purpose.

The importance of purpose over the 
last 3 years:

Declined in
credibility

13.2%

Gained
credibility

63.9%

Maintained
credibility

22.9%

42.8%
It generates societal value

(ethical, social, environmental and economic value)

39.8%
It provides strategic clarity and a frame

of reference for decision-making

36.2%It inspires transformational change and innovation

36.2%It provides meaning to employees

27.9%It generates value for the customer

21.9%It is a talent recruitment and retention tool

19.0%It is a long-term differentiation tool

18.1%It builds bridges for future alliances

2.5%Other

Why corporate purpose has become important

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Two thirds of respondents (63.9%) state that 
corporate purpose has gained credibility over the 
last three years.

Model PR & Komunikasi Global
Building Block 1: Mendefinisiikan dan Mengaktifkan Tujuan Perusahaan
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The 83.8% of professionals surveyed believe that their 
organisation has already defined its corporate purpose, 
but only half (51%) have activated and implemented it. 
In turn, the study reveals that defining the corporate 
purpose is crucial both in terms of effectiveness in 
brand management, corporate culture, reputation, 
and communication; and in the influence of the PR 
and Communications director in the coalition of power 
within the organisation. Thus, when the purpose 
is designed using a participatory process in which 
employees and other stakeholders of the organisation 
are involved, the outcome is increased effectiveness 
in activating and managing it, as we can see in the 
following analysis.

However, there is still a long way to go as most of 
the analysed organisations have applied top-down 
processes in the definition of the corporate purpose, 
where top executives defined the purpose and shared 
and communicated in a cascading process, without 
involving of employees or other stakeholders. Thus, 
the purpose is limited in its transformative and value-
generating capacity.

Organisational Strategies in the process of 
defining Corporate Purpose

Classic processes Participatory processes

Top-down
strategy
(from senior 
management)

63.9%

Don´t know

8.9%

Bottom-up
strategy 
(involving 
employees)

13.4%A strategic 360 
reflection process 
(involving both 
internal and external 
stakeholders)

25.0%

Adapting the 
traditional concepts 
of mission and 
vision to create the 
corporate purpose

18.4%

Effects of using classic and participatory processes in the implementation of corporate purpose

1.00

4.00

4.74

7.00

Updating 
mission and 

vision

5.29

Downwards 
process

5.91

Upwards 
(bottom-up 

process)

5.97

The 360º 
strategic 
reflection 
process

3.64

Don´t know

Classic processes Participatory processes

Highly
management-

directed

Less
management-

directed

83,8% profesional yang disurvei yakin bahwa organisasi mereka telah mendefinisikan tujuan perusahaannya, 
tetapi hanya setengah (51%) telah mengaktifkan dan mengimplementasikannya. Pada gilirannya, penelitian ini 
mengungkapkan bahwa mendefinisikan tujuan perusahaan sangat penting baik dalam hal efektivitas dalam 
manajemen merek, budaya perusahaan, reputasi, dan komunikasi; dan dalam pengaruh DIREKTUR PR dan 
Komunikasi dalam koalisi kekuasaan dalam organisasi. Dengan demikian, ketika tujuan dirancang menggunakan 
proses partisipatif di mana karyawan dan pemangku kepentingan organisasi lainnya terlibat, hasilnya adalah 
peningkatan efektivitas dalam mengaktifkan dan mengelolanya, seperti yang dapat dilihat dalam analisis berikut.
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The 83.8% of professionals surveyed believe that their 
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In turn, the study reveals that defining the corporate 
purpose is crucial both in terms of effectiveness in 
brand management, corporate culture, reputation, 
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is designed using a participatory process in which 
employees and other stakeholders of the organisation 
are involved, the outcome is increased effectiveness 
in activating and managing it, as we can see in the 
following analysis.

However, there is still a long way to go as most of 
the analysed organisations have applied top-down 
processes in the definition of the corporate purpose, 
where top executives defined the purpose and shared 
and communicated in a cascading process, without 
involving of employees or other stakeholders. Thus, 
the purpose is limited in its transformative and value-
generating capacity.

Organisational Strategies in the process of 
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Namun, masih ada jalan panjang yang harus dilalui karena sebagian besar organisasi yang dianalisis telah 
menerapkan proses top-down dalam definisi tujuan perusahaan, di mana eksekutif top mendefinisikan tujuan dan 
berbagi dan berkomunikasi dalam proses bertingkat, tanpa melibatkan karyawan atau pemangku kepentingan 
lainnya. Dengan demikian, tujuannya terbatas dalam kapasitas transformatif dan menghasilkan nilai.
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Elemen untuk mendefinisikan tujuan yang solid:

•    Sejarah dan budaya organisasi
•    Visi manajemen senior
•    Harapan dan tuntutan pemangku kepentingan internal dan eksternal
•    Keinginan untuk menghasilkan dampak positif bagi masyarakat
•    Visi para ahli dan pemimpin opini

The Global PR & Communication Model
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When considering a more effective, participatory 
process of defining purpose, the following stand out:

• The organisation’s history and culture. 
• The expectations and demands of internal and 

external stakeholders.
• The vision of senior management. 
• A desire to generate a positive impact on society.

Equally important are factors such as monitoring social 
trends and involving experts and opinion leaders. 

The study reveals that, at present, there is no single role that leads the definition, implementation, and activation 
of purpose in organisations. However, we have observed that the CEO tends to be most involved in this, followed 
by the PR and Communications role together with cross-cutting internal teams. The data also reveals that when 
this process is led exclusively by the CEO, no other roles within the company participate directly, whereas when PR 
and Communications lead or coordinate the process, the active participation of different business areas increases.

The experts consulted in our study state that the PR and Communications role should lead this process with the 
involvement of other critical areas within the company, including cross-cutting teams, sustainability and CSR 
departments, and human resources. All in all, practitioners agree that the highest executives in the company 
should participate in this process.

Classic Downward Procedure Participatory Procedure

38.3%
51.2%The history and culture of the organisation

42.6%
41.7%The vision of senior management

12.3%
35.0%The vision of employees

31.3%
46.4%

The expectations and demands of
external stakeholders

11.7%
20.4%The vision of experts and opinion leaders

15.9%
26.2%Social trends

31.7%
42.6%The positive impact on society

Aspects considered when defining purpose

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Elements for defining a solid purpose:

• The organisation’s history and culture
• The vision of senior management 
• The expectations and demands of 

internal and external stakeholders
• A desire to generate a positive impact 

on society 
• Vision of experts and opinion leaders

Studi ini mengungkapkan bahwa, saat ini, tidak ada peran tunggal yang mengatur definisi, implementasi, 
dan aktivasi tujuan dalam organisasi. Namun, kami telah mengamati bahwa CEO cenderung paling terlibat 
dalam hal ini, diikuti oleh peran PR dan Komunikasi bersama dengan tim internal lintas pemotongan. Data 
ini juga mengungkapkan bahwa ketika proses ini dipimpin secara eksklusif oleh CEO, tidak ada peran lain 
dalam perusahaan yang berpartisipasi secara langsung, sedangkan ketika PR dan Komunikasi memimpin atau 
mengoordinasikan proses, partisipasi aktif dari berbagai bidang bisnis meningkat. 

Para ahli berkonsultasi dalam studi kami menyatakan bahwa peran PR dan Komunikasi harus memimpin proses ini 
dengan keterlibatan bidang-bidang penting lainnya di dalam perusahaan, termasuk tim lintas sektor, departemen 
keberlanjutan dan CSR, dan sumber daya manusia. Secara keseluruhan, praktisi setuju bahwa eksekutif tertinggi 
di perusahaan harus berpartisipasi dalam proses ini.

Model PR & Komunikasi Global
Building Block 1: Mendefinisiikan dan Mengaktifkan Tujuan Perusahaan
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Kita juga telah melihat bahwa kepemimpinan yang efektif dalam definisi dan implementasi tujuan mengharuskan 
para profesional PR & Komunikasi harus bekerja dengan metode yang ketat, sangat profesional, dan kolaboratif 
yang melibatkan konsultasi dengan semua pemangku kepentingan. Ketika metode seperti itu diikuti, peran 
kepemimpinan fungsi PR dan Komunikasi secara signifikan lebih tinggi (10,1%), seperti yang ditunjukkan dalam 
analisis berikut.
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We have also seen that effective 
leadership in the definition and 
implementation of purpose requires that 
PR & Communications professionals must 
work to a rigorous, highly professional, 
and collaborative method involving 
consultations with all stakeholders. When 
such a method is followed, the leadership 
role of the PR and Communications 
function is significantly higher (10.1%), as 
is demonstrated in the following analyses.

Currently, in most organisations analysed 
around the world, the head of PR and 
Communications plays a participatory 
role (43.6%), rather than a leadership 
role (37.4%) in the purpose definition 
process. However, this leadership role 
increases during the implementation and 
activation phases (from 37.4% to 39.3%).

Classic Downward Procedure Participatory Procedure Don´t know

The Role of PR & Communications in the Corporate Purpose 
Definition Process

Classic versus Participatory Procedure
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60%
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32.8%

42.9%

34.5%

Yes, as a 
participant

41.2%

48.7%

13.8%

Not involved

20.3%

5.4%

20.7%

Don´t know

5.7% 3.1%

31.0%

Should lead Is leading

34.7%
22.8%PR & Corporate Communications

32.4%
32.7%The CEO

24.8%
12.6%A Cross-Cutting Internal Team

20.5%
11.6%CSR, Sustainability, Responsible Business

20.3%
11.5%Corporate Culture

20.3%
10.4%Human Resources

20.1%
11.7%Public Affairs

18.1%
9.9%Corporate Reputation

17.9%
9.2%Internal Communications

17.1%
10.6%Corporate Brand
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Saat ini, di sebagian besar organisasi yang dianalisis di seluruh dunia, kepala PR dan Komunikasi memainkan 
peran partisipatif (43,6%), daripada peran kepemimpinan (37,4%) dalam proses definisi tujuan. Namun, peran 
kepemimpinan ini meningkat selama fase implementasi dan aktivasi (dari 37,4% menjadi 39,3%).
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We have also seen that effective 
leadership in the definition and 
implementation of purpose requires that 
PR & Communications professionals must 
work to a rigorous, highly professional, 
and collaborative method involving 
consultations with all stakeholders. When 
such a method is followed, the leadership 
role of the PR and Communications 
function is significantly higher (10.1%), as 
is demonstrated in the following analyses.

Currently, in most organisations analysed 
around the world, the head of PR and 
Communications plays a participatory 
role (43.6%), rather than a leadership 
role (37.4%) in the purpose definition 
process. However, this leadership role 
increases during the implementation and 
activation phases (from 37.4% to 39.3%).
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Meskipun demikian, telah ditunjukkan bahwa peran yang diambil selama fase definisi tujuan awal memiliki dampak 
langsung pada peran kepemimpinan pada fase kedua: implementasi dan aktivasi. Dengan kata lain, dalam 80% 
kasus, mereka yang berpartisipasi sebagai pemimpin pada fase pertama mempertahankan peran kepemimpinan 
mereka selama fase implementasi dan aktivasi.
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Nonetheless, it has been demonstrated that the role taken during the initial purpose definition phase has a 
direct impact on the leadership role in the second phase: implementation and activation. In other words, in 
80% of cases, those who participated as a leader in the first phase maintained their leadership role during the 
implementation and activation phase.

The role of corporate communication 
in defining the purpose

Not
involved

13.7%

Don´t
know

5.4%

Yes, as
a leader

37.3%

Yes, as a
participant

43.6%

The role of corporate communication in 
implementing the purpose

Not
involved
6.8%
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2.7%
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a leader

39.9%

Yes, as a
participant

50.6%

From defining the purpose to 
implementing it

Yes, as a 
leader 

Yes, as a 
participant 

Not 
involved 

Don't 
know TOTAL Margin 

Was the corporate 
communication’s 
role involved 
in defining or 
redefining your 
company’s 
purpose?

Yes, as a leader 78.6% 20.6% 0.5% 0.0% 100.0% 37.4%

Yes, as a 
participant 20.7% 77.7% 0.7% 0.9% 100.0% 43.5%

Not involved 7.2% 46.4% 42.8% 2.9% 100.0% 13.8%

Don't know 9.4% 50.9% 5.7% 34.0% 100.0% 5.3%

TOTAL 39.9% 50.5% 6.8% 2.7% 100.0% 100.0%

Model PR & Komunikasi Global
Building Block 1: Mendefinisiikan dan Mengaktifkan Tujuan Perusahaan
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Model PR & Komunikasi Global
Building Block 1: Mendefinisiikan dan Mengaktifkan Tujuan Perusahaan

Metode yang harus digunakan untuk mendefinisikan tujuan didasarkan 
pada pemahaman bahwa itu berasal dari konvergensi apa yang diinginkan 
organisasi untuk menjadi apa harapan pemangku kepentingan dan apa 
yang mereka bisa didasarkan pada sumber daya dan keterampilan. Proses 
ini memerlukan dialog yang berkesinambungan dan dinamis dengan 
semua pemangku kepentingan internal dan eksternal. Namun, untuk 
menciptakan tujuan yang benar-benar berbeda, itu harus menanggapi 
pertanyaan: apakah pemangku kepentingan kita akan kehilangan 
organisasi jika itu tidak ada? Ini adalah tes sejati untuk menetapkan apakah 
tujuan Anda relevan dan menghasilkan pengakuan dan keterlibatan 
jangka panjang.

Ini bukan tentang apakah semua perusahaan perlu mengubah dunia, 
tetapi apakah mereka benar-benar mampu mendefinisikan diri mereka 
sejalan dengan penyebab bersama yang mendorong mereka untuk 
memberikan kontribusi yang signifikan bagi komunitas tempat mereka 
beroperasi. Perusahaan dengan rasa tujuan yang kuat menampilkan 
karakteristik seperti: mereka memiliki model bisnis serta produk dan 
layanan tertentu yang terhubung dengan kebutuhan orang-orang di 
seluruh dunia; mereka menghasilkan dampak sosial atau lingkungan 
yang positif; mereka terlibat dalam komunitas tempat mereka beroperasi 
dengan membangun aliansi dengan organisasi lain; mereka memiliki 
reputasi yang baik dan memperlakukan karyawan mereka dengan baik.

Untuk membangun tujuan yang unik dan berbeda, itu harus menjawab 
persyaratan atau kriteria berikut:

•	 Memberikan dampak positif. Memiliki tujuan menyiratkan menjadi 
“kekuatan untuk kebaikan”, baik itu langsung dalam kehidupan 
konsumen, atau dalam skala yang lebih luas dengan masyarakat atau 
planet ini. 

•	 Jadilah otentik. Sejalan dengan kenyataan dan bisnis. Apa yang kita 
katakan atau janji harus sejalan dengan apa yang kita lakukan, siapa 
kita dan siapa kita selama ini. 

•	 Ciptakan budaya perusahaan. Agar tujuan menjadi benar-benar kuat 
itu harus dibagi dan dijalani oleh seluruh organisasi. 

•	 Didorong dan dibagikan oleh para pemimpin bisnis. Manajemen 
senior harus menjadi sumber inspirasi bagi semua karyawan lain di 
dalam perusahaan 

•	 Fokus pada jangka panjang. Komitmen harus kuat dan berkelanjutan. 

•	 Terukur dan berlaku untuk kenyataan. Untuk tujuan bekerja, itu harus 
dilaksanakan menggunakan tindakan dan inisiatif konkret. 

Secara khusus, fase awal ini melibatkan tujuan pemahaman sebagai 
sumbu utama untuk menyelaraskan seluruh organisasi dengan fokus 
bersama tunggal yang menetapkan konsistensi, keaslian, dan koherensi. 
Dengan melakukan ini, ia memberi makan strategi, mendefinisikan 
budaya, berdampak pada model organisasi, dan diekspresikan dan 
dialami di semua titik sentuh dan pengalaman dalam organisasi. Ini juga 
melibatkan pemahaman bahwa proses mendefinisikan dan menciptakan 
tujuan perusahaan yang relevan yang menghasilkan keterlibatan dan 
advokasi otentik, sendiri merupakan bagian dari mengadopsi metodologi 
partisipatif yang ketat.

Bagaimana Anda 
Mendefinisikan, 
Menerapkan, dan 
Mengaktifkan Tujuan 
Perusahaan? 
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Peran apa yang dimainkan manajemen PR & Komunikasi dalam fase ini?

Building Block 1:
Mendefinisikan dan Mengaktifkan Tujuan Perusahaan

Ceklis kerangka kemampuan global:

1.    Kemampuan Komunikasi

•	 Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi. 

•	 Untuk secara proaktif mengidentifikasi dan mengatasi masalah komunikasi. 

•	 Melakukan penelitian formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi. 

•	 Untuk berkomunikasi secara efektif di berbagai platform dan teknologi

2.    Kemampuan Organisasi

•	 Untuk memfasilitasi hubungan dan membangun kepercayaan dengan stakeholder internal dan 
eksternal serta masyarakat. 

•	 Untuk membangun dan meningkatkan reputasi organisasi. 

•	 Untuk memberikan kecerdasan kontekstual. 

3.    Kemampuan Profesional

•	 Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat terpercaya. 

•	 Untuk menawarkan kepemimpinan organisasi. 

•	 Untuk bekerja dalam kerangka kerja etis atas nama organisasi, sejalan dengan harapan 
profesional dan sosial. 

•	 Mengembangkan diri dan lain-lain, termasuk melanjutkan pembelajaran profesional. 

Model PR & Komunikasi Global
Building Block 1: Mendefinisiikan dan Mengaktifkan Tujuan Perusahaan

Definisi dan aktivasi tujuan.

Memimpin proses dan pemilihan 
metodologi untuk mendefinisikan 

tujuan dan mengaktifkan perilaku yang 
mendukung seperti merekomendasikan, 

bekerja, membeli atau berinvestasi, antara 
lain.

Penetapan Tujuan Perusahaan.

Memastikan bahwa komunikasi 
perusahaan dan sikap serta tingkah laku 
karyawan sesuai, konsisten dan selaras 

dengan tujuan perusahaan.
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Building Block 2: 
Membangun Brand & Budaya Perusahaan

Building block kedua menunjukkan peran mendasar manajemen merek perusahaan dalam mendefinisikan 
budaya dan nilai-nilai perusahaan yang memandu sikap dan perilaku organisasi dan karyawannya. Peran ini 
dipenuhi dengan merancang dan mengimplementasikan pengalaman yang relevan, koheren, dan konsisten di 
setiap titik sentuh antara merek perusahaan dan pemangku kepentingannya.

The Global PR & Communication Model
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The second Building Block 
demonstrates the fundamental role 
of corporate brand management in 
defining the culture and corporate 
values that guide the attitudes and 
behaviours of the organisation and 
its employees. This role is fulfilled by 
designing and implementing relevant, 
coherent and consistent experiences at 
each touchpoint between the corporate 
brand and its stakeholders.32 

The majority of organisations worldwide 
feel prepared to manage their corporate 
brand, with the regions of Asia and the 
North America best prepared of all.

The results of the study reveal that 
employees play a crucial role in the brand 
activation process.33 The purpose must be 
lived and shared by all employees and be 
transmitted from employees to clients, 
from clients to non-clients, and from 
non-clients to society as a whole.  It is not 
enough for employees to “understand” the 
promise and positioning of the corporate 
brand; they must truly “believe” in it.34 This 
is why the professionals consulted in our 
study have highlighted employees’ role 
as reputation ambassadors and credible 
spokespeople.35 This is followed by aspects 
as the alignment and consistency across 
all touchpoints and the brand’s visual and 
verbal identity through the logo, slogan, 
and look & feel.

How ready is your company to manage corporate
brand today?

Global results and by Regions

5.22

Poorly
prepared

Moderately
prepared

Highly
prepared

Global

5.86Asia

5.42Africa

5.11Latin America

5.56North America

5.15

1 3 5 7

Europe

32 Rey, C; Bastons, M. & Sotok, P. (Eds) (2019). Purpose-driven Organizations. Management Ideas for a Better World. Palgrave Macmillan.
33 Iglesias, O. & Saleem, F.Z. (2015). How to support consumer-brand relationships: The role of corporate culture and human resource policies and practices. Marketing Intelligence & Planning, 33(2), 216-234.
34 Argenti, P. A. (2017). Strategic communication in the c-suite. International Journal of Business Communication, 54(2), 146-160; Argenti, P. A. (2016). Corporate communication (7th ed.). New York, NY: McGraw-Hill Education
35 Edelman (2020). Edelman Trust Barometer 2020; Ind, N. (2007). Living the brand: How to transform every member of your organization into a brand champion (3.ª ed.). London: Kogan Page Publishers.
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How does your organisation increase the strength of its 
corporate brand?
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26.7%

40%

By first creating employee engagement with the brand: 
the employees should be the ambassadors of the brand

25.7%
By consistently letting stakeholders

experience our brand at every touchpoint

21.5%Through look and feel, slogan and logo

3.5%Don’t know

Other

Building Block 2:
Building Brand &
Corporate Culture

Mayoritas organisasi di seluruh dunia merasa siap untuk mengelola merek perusahaan mereka, dengan wilayah 
Asia dan Amerika Utara paling siap dari semua. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa karyawan memainkan 
peran penting dalam proses aktivasi merek. Tujuannya harus dijalani dan dibagikan oleh semua karyawan dan 
ditransmisikan dari karyawan ke klien, dari klien ke non-klien, dan dari non-klien ke masyarakat secara keseluruhan. 
Tidak cukup bagi karyawan untuk “memahami” janji dan posisi merek perusahaan; mereka harus benar-benar 
“percaya” di dalamnya. Inilah sebabnya mengapa para profesional berkonsultasi dalam penelitian kami telah 
menyoroti peran karyawan sebagai duta reputasi dan juru bicara yang kredibel. Ini diikuti oleh aspek-aspek 
sebagai keselarasan dan konsistensi di semua titik sentuh dan identitas visual dan verbal merek melalui logo, 
slogan, dan tampilan & nuansa.
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Model PR & Komunikasi Global
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Faktor yang menentukan dalam konteks bisnis baru dan, akibatnya, dalam Model ini adalah pemahaman merek 
sebagai platform untuk makna dan pengalaman yang mengekspresikan tujuan, nilai-nilai dan keyakinan organisasi 
(budaya perusahaan) serta platform untuk memperkuat hubungan dengan semua pemangku kepentingan. 
Hari ini tidak peduli apa yang Anda lakukan; yang penting adalah siapa Anda, bagaimana Anda bertindak, dan 
mengapa Anda melakukan hal-hal dengan cara yang unik. Pelanggan tidak lagi membeli produk dan layanan 
untuk fitur fungsional mereka tetapi untuk apa yang mereka wakili dan berkontribusi dalam hal membuat dampak 
positif yang relevan dengan kehidupan mereka. 

Oleh karena itu, pengalaman merek bukanlah konsep abstrak tetapi penawaran nyata: ini adalah tentang 
“mengatur pengalaman” secara sistematis dan memberikannya kepada semua pemangku kepentingan dengan 
cara yang koheren. Studi ini juga mengungkapkan bahwa orang yang bertanggung jawab untuk mengelola 
merek perusahaan terutama melaporkan kepada CEO (46,8%), diikuti oleh departemen PR dan Komunikasi 
(21,5%). Kami juga telah mengidentifikasi bahwa PR dan Komunikasi hampir selalu berpartisipasi dalam proses 
manajemen merek perusahaan (89,2%), dengan peran kepemimpinan yang jelas (50,1%) atau peran partisipatif 
(39,1%).

The Global PR & Communication Model
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Building Block 2. Building Brand & Corporate Culture

In the new Model, corporate culture 
is a key element for activating the 
purpose through values and shared 
beliefs. The support and conviction 
of senior management are vital for 
driving a strong, aligned corporate 
culture.40 Results have revealed that 
this area is managed strategically by 
the CEO (21.2%), followed by Human 
Resources directors (19.4%) and PR and 
Communications directors (17.8%).

To whom does the corporate brand
manager report?

The CEO
46.8%

The Board of
Directors
11.0%

Other
6.8%

The Marketing
Department

11.5%

The PR &
Communications
Department

21.5%
Human
Resources
Department

2.3%

Is the corporate communication role involved in 
managing the corporate brand?

Yes, as a
participant
39.1% Not

involved
8.8%

Don’t
know

1.9%

Yes, as a
leader

50.1%

A decisive factor in the new business 
context and, consequently, in our 
Model is the understanding of the 
brand as a platform for meaning and 
experiences that express the purpose, 
values and beliefs of the organisation 
(the corporate culture) as well as a 
platform for strengthening relations 
with all stakeholders.37 Today it 
doesn’t matter what you do; what is 
important is who you are, how you 
act, and why you do things in a unique 

way.38 Consumers are no longer 
purchasing products and services 
for their functional features but for 
what they represent and contribute 
in terms of making a positive impact 
that is relevant to their lives.39 
Therefore, a brand experience is not 
an abstract concept but a real offer: 
it is about systematically “organising 
experiences” and delivering them 
to all stakeholders in a coherent 
manner.

The study also reveals that the 
person responsible for managing 
the corporate brand primarily 
reports to the CEO (46.8%), followed 
by the PR and Communications 
department (21.5%). We have 
also identified that PR and 
Communications almost always 
participate in corporate brand 
management processes (89.2%), 
with a clear leadership role (50.1%) 
or a participatory role (39.1%).

37 Alloza, A. & Fontán, C. (2018). El propósito corporativo como palanca para la transformación organizacional. Revisa Economía Aragonesa, July 2018, pg. 1-15. 
38 Quinn, R. E., & Thakor, A. V. (2018). Creating a purpose-driven organization. Harvard Business Review, 96(4), 78-85.
39 “As any company forced to compete on price, quality, service or features alone can attest, it is very hard to differentiate for any period of time or build loyalty on those factors alone (…); “(…) People don’t just buy 
things for what they do. They are looking for purpose and meaning (…) A Volvo – Security-, a BMW - the pleasure of driving - etc. (…)”(Sinek, 2013: 72).
40 Iglesias, O., & Bonet, E. (2012). Persuasive brand management: How managers can influence brand meaning when they are losing control over it. Journal of Organizational Change Management, 25(2), 251-264.

21.2%The CEO
19.4%Human Resources

17.8%Corporate Communications
8.4%Internal Communications

A Cross-Cutting Internal Team
5.5%Corporate Culture
4.9%CSR, Sustainability, Responsible Business
4.9%Marketing
4.5%Public Affairs
4.3%Corporate Reputation
3.7%Corporate Brand
3.0%Public Affairs

2.0%Other Base = 728 valid cases

What area or role is leading the Corporate Culture?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

6.8%

Dalam Model baru, budaya perusahaan adalah elemen kunci untuk mengaktifkan tujuan melalui nilai-nilai dan 
keyakinan bersama. Dukungan dan keyakinan manajemen senior sangat penting untuk mendorong budaya 
perusahaan yang kuat dan selaras.40 Hasil telah mengungkapkan bahwa area ini dikelola secara strategis oleh 
CEO (21,2%), diikuti oleh direktur Sumber Daya Manusia (19,4%) dan direktur PR dan Komunikasi (17,8%).
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Model PR & Komunikasi Global
Building Block 2: Membangun Brand & Budaya Perusahaan

Para profesional menyatakan bahwa salah satu cara paling relevan untuk memperkuat budaya perusahaan dan 
menginternalisasi nilai-nilai perusahaan adalah melalui proses perekrutan. Ini memungkinkan organisasi untuk 
mengidentifikasi siapa yang akan lebih selaras dengan tujuan dan nilai-nilai perusahaan. Intinya adalah untuk 
tidak hanya mempertimbangkan keterampilan teknis dan profesional pada calon karyawan, tetapi juga mencari 
profesional yang memiliki nilai dan tujuan yang sama dengan organisasi. 

Tuas kunci lain untuk mencapai perilaku yang diinginkan dan selaras adalah desain pedoman dan prosedur untuk 
insentif dan hadiah. Ini harus diselaraskan dengan nilai, tujuan, dan reputasi perusahaan. Ini termasuk pelatihan 
khusus untuk eksekutif dan karyawan dalam aset dan sumber daya tak berwujud serta komunikasi, merek, 
keberlanjutan dan reputasi.

The Global PR & Communication Model
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Building Block 2. Building Brand & Corporate Culture

Professionals stated that one of the 
most relevant ways of strengthening 
the corporate culture and internalising 
corporate values is through the 
recruitment process. This allows the 
organisation to identify who will be 
better aligned to the corporate purpose 
and values. The point is to not consider 
only technical and professional skills 
in prospective employees, but to also 
seek professionals who share the same 
values and purpose as the organisation. 

Another key lever for achieving desired 
and aligned behaviours is the design 
of guidelines and procedures for 
incentives and rewards. These must be 
aligned with corporate values, purpose 
and reputation. This includes specific 
training for executives and employees in 
intangible assets and resources as well 
as communication, brand, sustainability 
and reputation.

Internalisation of the corporate culture amongst employees

Barely To a fair
extent

To a large
extent

Focus on recruitment 3.4

Focus on incentives to
align employees 3.4

Focus on capability development
programmes (training and education) 2.9

Focus on motivation programmes
(internal awards, events) 2.8

Focus on information 2.4

1.0 5.04.03.02.0
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Peran apa yang dimainkan manajemen PR & Komunikasi dalam fase ini?

Building Block 2: 
Membangun Brand & Budaya Perusahaan

Ceklis kerangka kemampuan global:

1.    Kemampuan Komunikasi

•	 Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi. 

•	 Untuk secara proaktif mengidentifikasi dan mengatasi masalah komunikasi. 

•	 Melakukan penelitian formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi. 

•	 Untuk berkomunikasi secara efektif di berbagai platform dan teknologi.

2.    Kemampuan Organisasi

•	 Untuk memfasilitasi hubungan dan membangun kepercayaan dengan pemangku kepentingan 
internal dan eksternal serta masyarakat. 

•	 Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi. 

•	 Memberikan kecerdasan kontekstual

3.    Kemampuan Profesional

•	 Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat tepercaya. 

•	 Untuk menawarkan kepemimpinan organisasi. 

•	 Untuk bekerja dalam kerangka kerja etis atas nama organisasi, sejalan dengan harapan 
profesional dan sosial. 

•	 Mengembangkan diri dan lain-lain, termasuk melanjutkan pembelajaran profesional. 

Model PR & Komunikasi Global
Building Block 2: Membangun Brand & Budaya Perusahaan

Manajemen Komprehensif Merek 
Perusahaan

Manajemen merek perusahaan yang 
komprehensif dan strategis sebagai 

platform untuk hubungan dengan semua 
pemangku kepentingan, desain, dan 

implementasi pengalaman yang relevan, 
konsisten, dan koheren di setiap titik 

sentuh.

Perataan Internal

Partisipasi dalam perumusan nilai-nilai 
perusahaan, keyakinan dan prinsip-prinsip 

yang membangun budaya perusahaan 
dan mengaktifkan perilaku dan sikap yang 

selaras untuk semua karyawan.
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Model PR & Komunikasi Global

Building Block 3: 
Manajemen Reputasi dan Risiko

Fase ketiga model berkaitan dengan manajemen reputasi dan pengembangan keterampilan khusus untuk 
mengukur dan mengelola risiko reputasi.

Reputasi dianggap sebagai salah satu indikator non-keuangan yang paling berharga dalam dunia bisnis mengingat 
dampak langsungnya pada perusahaan dan persyaratan bagi organisasi untuk memahami persepsi stakeholder 
dan menjunjung tinggi norma dan kepercayaan sosial. Menurut para profesional PR dan Komunikasi, ini juga 
merupakan salah satu tantangan terbesar bagi organisasi, dan mereka percaya bahwa memperkuat reputasi 
perusahaan dan menciptakan kepercayaan dan legitimasi operasional, bersama dengan penciptaan praktik etika, 
adalah salah satu masalah utama untuk model bisnis di masa depan. Para profesional menganggap aspek-aspek 
berikut memiliki tingkat kepentingan sekunder, meskipun mereka masih dianggap sebagai tuas utama untuk 
organisasi masa depan: komunikasi digital, keberlanjutan dan bisnis yang bertanggung jawab, dan keterlibatan 
karyawan.

Reputasi dapat didefinisikan sebagai perasaan kekaguman, penghargaan, rasa hormat, dan kepercayaan yang 
kuat dan berkelanjutan yang, ketika positif, dapat menghasilkan sikap dan perilaku yang menguntungkan terhadap 
organisasi: berinvestasi, membeli, bekerja, merekomendasikan, dll.

The Global PR & Communication Model
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The third phase of the model relates to reputation 
management and the development of specific skills 
for measuring and managing reputational risk.

Reputation is considered one of the most valued non-
financial indicators in the business world given its 
direct impact on a company41 and the requirement for 
organisations to understand stakeholders’ perceptions 
and uphold the social contract. According to PR and 
Communications professionals, this is also one of 
the biggest challenges for organisations, and they 
believe that strengthening the corporate reputation 
and creating operational trust and legitimacy, 

together with the creation of ethical practices, is one 
of the key issues for the business model of the future. 
Professionals perceive the following aspects as having 
a secondary level of importance, although they are 
still considered key levers for future organisations: 
digital communication, sustainability and responsible 
business, and employee engagement.

Reputation can be defined as a strong and sustained 
feeling of admiration, esteem, respect and trust which, 
when positive, can generate favourable attitudes and 
behaviours towards the organisation: invest, buy, work, 
recommend, etc.42

How concerned is your organisation about each of the following topics?

(Scale: 1 Not concerned at all to 7 Highly concerned)

Building trust and

corporate legitimacy

Ethical practices in Communications

and Public Relations

Improving corporate

reputation

Employee engagement

Reputational risks

Social and global trends

Geopolitical risk

Increased government

regulation

Sustainability and

responsible business

Digital communication landscape:

social media, new technologies,

contents, etc.

5.77

5.39

5.27

5.24

4.61

5.12

5.46

5.62
5.76

5.75

41 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial
42 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial.

Building Block 3:
Managing Reputation &
Reputational Risk
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Reputasi, membangun kepercayaan dan legitimasi sosial adalah topik yang paling relevan bagi para profesional 
dalam studi kami, di samping relevansi strategis mereka untuk penciptaan dan perlindungan nilai. Ini menjelaskan 
mengapa reputasi dan risiko reputasi adalah salah satu Blok Bangunan paling relevan dalam Model PR & 
Komunikasi Global. Signifikansi reputasi dilihat dari:

•	 Kemampuannya untuk mengurangi ketidakpastian dan memfasilitasi keputusan. Jika suatu organisasi secara 
historis berperilaku dengan cara tertentu, kita dapat memprediksi perilaku masa depannya, mengurangi 
ketidakpastian dan meringankan proses pengambilan keputusan. Ini sangat relevan di saat krisis. 

•	 Kemampuannya untuk menghasilkan sendiri apakah dikelola secara sistemik atau tidak: reputasi lahir dan 
mulai mendefinisikan dirinya sejak saat pertama organisasi berinteraksi dan ada. 

•	 Kemampuannya untuk dikelola secara proaktif. Meskipun reputasi terbentuk dalam pikiran pemangku 
kepentingan yang berbeda, itu dapat dipengaruhi dan dikelola jika kita menyadari dimensi di mana reputasi 
diciptakan. Hari-hari ini kita tahu bahwa untuk memperkuat reputasi kita dan mengurangi potensi risiko yang 
kita miliki untuk berkomunikasi, berperilaku dan memberikan pengalaman yang sangat baik di bidang di 
mana kita dirasakan dan dinilai: kualitas produk dan layanan, kinerja keuangan, inovasi, kepemimpinan, 
tanggung jawab sipil, kinerja / perlakuan karyawan, etika, dan tata kelola perusahaan. 

•	 Kemampuannya untuk membimbing dan mempromosikan transformasi dan peningkatan berkelanjutan 
dalam organisasi sebagai respons yang tepat terhadap perubahan dan harapan pemangku kepentingan yang 
semakin menuntut. Oleh karena itu, reputasi adalah pendorong yang kuat untuk mencapai tujuan yang paling 
relevan dari seorang CEO: transformasi berkelanjutan dari sebuah organisasi di jalur menuju keunggulan 
perusahaan. 

The Global PR & Communication Model
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Building Block 3. Managing Reputation & Reputational Risk

Reputation and the creation of trust and social 
legitimacy are the most relevant topics for professionals 
in our study, alongside their strategic relevance for 
the creation and protection of value. This explains 
why reputation and reputational risk are one of the 
most relevant Building Blocks in the Global PR & 
Communications Model. The significance of reputation 
is characterised by: 

• Its ability to reduce uncertainty and facilitate 
decisions. If an organisation has historically behaved in 
a certain manner, we can predict its future behaviour, 
reducing uncertainty and easing the decision-making 
process. This is especially relevant in times of crisis. 

• Its ability to self-generate whether its managed 
systemically or not: reputation is born and begins to 
define itself from the first moment an organisation 
interacts and exists. 

• Its ability to be managed proactively. Although 
reputation is formed in the mind of different 
stakeholders, it can be influenced and managed if 
we are aware of the dimensions on which reputation 
is created. These days we know that in order to 
strengthen our reputation and mitigate any potential 
risks we have to communicate, behave and deliver 
excellent experiences in the areas in which we are 
perceived and judged: the quality of products and 
services, financial performance, innovation, leadership, 
civic responsibility, employee performance/treatment, 
ethics, and corporate governance.

• Its ability to guide and promote transformation 
and continuous improvement in organisations as an 
appropriate response to changing and increasingly 
demanding stakeholder expectations. Reputation 
is therefore a powerful driver for achieving the 
most relevant objective of a CEO: the continuous 
transformation of an organisation on the path to 
corporate excellence.

Organisations around the world are moderately 
well prepared to manage reputation (5.14). There is a 
significant favourable situation in Asia (5.93) compared 
to other regions. The regions of Europe (4.91) and Latin 
America (4.95) have made the least progress.

Interest in reputation management is mainly a 
response to:

• A need to strengthen competitive advantage and 
differentiate the organisation (24.8%). 

• The protection of corporate value and the reduction 
of potential reputational risks (21.2%).

• Its ability to simplify the decision-making model of 
stakeholders (reducing cost, simplifying relationships 
through brand, and enhancing the stakeholder base 
through a social license to operate) (34.9%).

How prepared is your company to manage 
reputation today?

5.14

Poorly
prepared

Moderately
prepared

Highly
prepared

Global

5.93Asia

5.54Africa

4.95Latin America

5.47North America

4.91

1.0 3.0 5.0 7.0

Europe

Global results and by Regions

24.8%
Increases your competitive

advantage and differentiation,
allowing for better margins

21.2%Protects value / reduces risks

16.0%Simplifies business as stakeholders
know the parent company

11.7%Obtain a licence to operate
with all stakeholders

7.2%
Reduces costs (cost of

attracting capital, employees,
new customers...)

1.8%Other % respondents

Key Reasons for Managing Corporate Reputation

0% 10% 20% 30%
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Organisasi di seluruh dunia cukup siap untuk mengelola reputasi (5.14). Ada situasi yang menguntungkan yang 
signifikan di Asia (5,93) dibandingkan dengan wilayah lain. Wilayah Eropa (4,91) dan Amerika Latin (4,95) telah 
membuat kemajuan paling sedikit. Minat dalam manajemen reputasi terutama merupakan respons terhadap: 

1.	 Kebutuhan untuk memperkuat keunggulan kompetitif dan membedakan organisasi (24,8%). 

2.	 Perlindungan nilai perusahaan dan pengurangan potensi risiko reputasi (21,2%). 

3.	 Kemampuannya untuk menyederhanakan model pengambilan keputusan pemangku kepentingan 
(mengurangi biaya, menyederhanakan hubungan melalui merek, dan meningkatkan basis pemangku 
kepentingan melalui lisensi sosial untuk beroperasi) (34,9%). 

Model PR & Komunikasi Global
Building Block 3: Manajemen Reputasi dan Risiko
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Model PR & Komunikasi Global
Building Block 3: Manajemen Reputasi dan Risiko

Dimensi yang paling relevan untuk dikelola untuk memperkuat reputasi perusahaan adalah: 

1.	 Produk dan layanan 20.3% 

2.	 Keberlanjutan & CSR 19,1% 

3.	 Inovasi 15,7% 

4.	 Kepemimpinan 14,0% 

5.	 Tempat kerja 12.5% 

6.	 Tata kelola perusahaan 12,4% 

7.	 Kinerja keuangan 9,3% 

Perlu dicatat bahwa manajemen keberlanjutan, CSR, dan bisnis yang bertanggung jawab sangat relevan untuk 
para profesional PR & Komunikasi yang menunjukkan bahwa itu adalah salah satu pendorong terbesar yang 
mendefinisikan organisasi masa depan. Perlu juga disorot bahwa ini adalah aspek terpenting kedua untuk 
membangun reputasi perusahaan yang kuat (19,1%). Hal ini selaras dengan visi warga di seluruh dunia karena studi 
reputasi tahunan telah menunjukkan bahwa keberlanjutan / CSR memiliki dampak 40% pada reputasi perusahaan. 
43  Oleh karena itu Kami telah mengamati bahwa bertanggung jawab secara sosial tidak lagi opsional: itu adalah 
sine qua non untuk beroperasi di setiap pasar di abad ke-21.

Dalam hal ini, para profesional PR & Komunikasi telah menyoroti bahwa mempromosikan praktik etika akan 
memainkan peran penting dalam posisi organisasi mereka di masa depan. Mereka juga mencatat bahwa data 
yang jujur dan otentik, bersama dengan standar perilaku, perilaku, dan kinerja yang tinggi adalah elemen inti 
yang menjamin komunikasi yang bertanggung jawab dan etis selaras dengan standar moral masyarakat.
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Building Block 3. Managing Reputation & Reputational Risk

The most relevant dimensions to be managed in order 
to strengthen corporate reputation are:

• Products and services 20.3%
• Sustainability & CSR 19.1%
• Innovation 15.7%
• Leadership 14.0%
• Workplace 12.5%
• Corporate governance 12.4%
• Financial performance 9.3%

It is worth noting that the management of sustainability, 
CSR and responsible business is very relevant for PR & 
Communications professionals who indicate that it is 
one of the biggest drivers defining the organisation 
of the future. It is also worth highlighting that it is 
second most important aspect for building a strong 
corporate reputation (19.1%). This is aligned with the 
vision of citizens around the world as annual reputation 
studies have demonstrated that sustainability/CSR has 
an impact of 40% on corporate reputation.43 We have 
therefore observed that being socially responsible is 
no longer optional: it is a sine qua non for operating in 
every market in the 21st century. 

24.4%PR & Corporate
Communications

17.3%The CEO

11.0%Public Affairs

6.2%Corporate Reputation

CSR, Sustainability,
Responsible Business

5.7%Marketing

4.5%A cross-cutting
internal team

4.1%Human Resources

4.0%Internal
Communications

3.4%Corporate Brand

3.0%Corporate Culture

1.7%Other

1.4%Don’t know

Who leads the corporate reputation?

0% 10% 20% 30%

6.0%

43 The RepTrak Company annual studies based on the RepTrak Pulse indicator
44 Bonime-Blanc, A. (2014). The Reputation Risk Handbook: Surviving and Thriving in the Age of Hyper-Transparency. Routledge

In this regard, PR & Communications 
professionals have highlighted that 
promoting ethical practices will play 
a crucial role in the future positioning 
of their organisations. They have also 
noted that honest and authentic data, 
together with high standards of conduct, 
behaviour and performance are the core 
elements that guarantee responsible 
and ethical communications aligned 
with the moral standards of society.

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Not
Important

Moderately
Important

Highly
Important

4.67Honesty, truth and
fact-based communication

4.55High standards of
conduct and performance

4.54Ensure adherence to
an ethical code of conduct

4.51Transparency and disclosure

4.35Train staff in ethical issues

4.34Select ethical principles to guide
decision-making models

4.25Privacy

In terms of ethics in PR and Communications practices, how 
important is each of the following topics?

The Global PR & Communication Model

29

Building Block 3. Managing Reputation & Reputational Risk

The most relevant dimensions to be managed in order 
to strengthen corporate reputation are:

• Products and services 20.3%
• Sustainability & CSR 19.1%
• Innovation 15.7%
• Leadership 14.0%
• Workplace 12.5%
• Corporate governance 12.4%
• Financial performance 9.3%

It is worth noting that the management of sustainability, 
CSR and responsible business is very relevant for PR & 
Communications professionals who indicate that it is 
one of the biggest drivers defining the organisation 
of the future. It is also worth highlighting that it is 
second most important aspect for building a strong 
corporate reputation (19.1%). This is aligned with the 
vision of citizens around the world as annual reputation 
studies have demonstrated that sustainability/CSR has 
an impact of 40% on corporate reputation.43 We have 
therefore observed that being socially responsible is 
no longer optional: it is a sine qua non for operating in 
every market in the 21st century. 

24.4%PR & Corporate
Communications

17.3%The CEO

11.0%Public Affairs

6.2%Corporate Reputation

CSR, Sustainability,
Responsible Business

5.7%Marketing

4.5%A cross-cutting
internal team

4.1%Human Resources

4.0%Internal
Communications

3.4%Corporate Brand

3.0%Corporate Culture

1.7%Other

1.4%Don’t know

Who leads the corporate reputation?

0% 10% 20% 30%

6.0%

43 The RepTrak Company annual studies based on the RepTrak Pulse indicator
44 Bonime-Blanc, A. (2014). The Reputation Risk Handbook: Surviving and Thriving in the Age of Hyper-Transparency. Routledge

In this regard, PR & Communications 
professionals have highlighted that 
promoting ethical practices will play 
a crucial role in the future positioning 
of their organisations. They have also 
noted that honest and authentic data, 
together with high standards of conduct, 
behaviour and performance are the core 
elements that guarantee responsible 
and ethical communications aligned 
with the moral standards of society.

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Not
Important

Moderately
Important

Highly
Important

4.67Honesty, truth and
fact-based communication

4.55High standards of
conduct and performance

4.54Ensure adherence to
an ethical code of conduct

4.51Transparency and disclosure

4.35Train staff in ethical issues

4.34Select ethical principles to guide
decision-making models

4.25Privacy

In terms of ethics in PR and Communications practices, how 
important is each of the following topics?



24

Setengah dari organisasi yang dianalisis dalam penelitian ini (54%) memiliki rencana jangka menengah hingga 
jangka panjang untuk mengelola reputasi. Hasil di Asia menonjol karena persentase ini meningkat hingga 80% di 
wilayah tersebut. 

Perlu dicatat bahwa praktisi PR & Komunikasi memimpin manajemen reputasi di sebagian besar organisasi, 
diikuti oleh CEO dan publik departemen urusan. Ini memperkuat fundamental peran PR & Komunikasi dalam 
pengelolaan reputasi perusahaan. 

Dampak reputasi pada generasi dan perlindungan nilai bisnis dan penciptaan kepercayaan dan legitimasi 
operasional menjadikannya kunci elemen strategis untuk setiap organisasi yang ingin menjamin evolusinya dari 
waktu ke waktu. Ini menyoroti pentingnya memperkenalkan risiko reputasi dalam sistem risiko komprehensif 
organisasi. 

Metode dan alat yang paling umum untuk memantau 
risiko reputasi dikelompokkan dalam empat sumbu 
prinsip: 

1.	 Pelacakan media 

2.	 Platform dialog pemangku kepentingan 

3.	 Pelacakan pasar dan tren sosial (tren industri & 
perkembangan sosial-politik) 

4.	 Pelacakan insiden (keluhan & blog) 

Dari model yang digunakan untuk mengurangi risiko 
reputasi, berikut ini adalah: 

1.	 Metode proaktif: di mana kepentingan khusus 
ditempatkan pada penciptaan pedoman 
perusahaan yang kuat (prinsip, nilai, kode etik), 
pelatihan karyawan dalam risiko reputasi, dan 
pengembangan rencana tindakan dengan 
berbagai bidang bisnis untuk mengidentifikasi 
risiko dan mengurangi probabilitas dan dampak 
risiko reputasi. 

2.	 Metode reaktif: rencana kontinjensi untuk saat 
krisis, protokol, dan manual manajemen risiko. 

The Global PR & Communication Model
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Building Block 3. Managing Reputation & Reputational Risk

Half of the organisations analysed in the study (54%) 
have a mid to long-term plan for managing reputation. 
Results in Asia stand out as this percentage increases 
to 80% in the region.

It is worth noting that PR & Communications 
professionals are leading reputation management in 
most organisations, followed by the CEO and the public 
affairs department. This reinforces the fundamental 
role of PR & Communications in the management of 
corporate reputation.

The impact of reputation on the generation and 
protection of business value and the creation of 
operational trust and legitimacy makes it a key 
strategic element for any organisation that wants to 
guarantee its evolution over time. This highlights the 
importance of introducing reputational risk within an 
organisation’s comprehensive risk system.

The most common methods and tools for monitoring 
reputational risk are grouped in four principle axes: 

• Media tracking 
• Stakeholder dialogue platforms
• Tracking of markets and social trends (industry 

trends & socio-political developments)
• Incident tracking (complaints & blogs)

Of the models used to mitigate reputational risk, the 
following are notable:

• Proactive methods: where particular importance is 
placed on the creation of strong corporate guidelines 
(principles, values, code of conduct), employee 
training in reputational risk, and the development 
of action plans with the various business areas in 
order to identify risks and mitigate the probability 
and impact of reputational risks.

• Reactive methods: contingency plans for times of 
crisis, protocols and risk management manuals.

Do you track reputational
risks (risk maps)?

No
Yes

Do you have a reputation risk strategy
(e.g. risk scenario planning)?

No

Yes

Other

45.6%

54.4%

45.2%

51.2%

3.5%

To what extent do you work with the risk 
department on reputational risks?

Average (1 to 7 scale)

Poor
collaboration

Moderate
collaboration

Strong
collaboration

3.83

1 3 5 7

Working on
reputational

risks

43 The RepTrak Company annual studies based on the RepTrak Pulse indicator
44 Bonime-Blanc, A. (2014). The Reputation Risk Handbook: Surviving and Thriving in the Age of Hyper-Transparency. Routledge
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Peran apa yang dimainkan manajemen PR & Komunikasi dalam fase ini?

Building Block 3: Manajemen Reputasi dan Resiko

Ceklis Kerangka Kemampuan Global:

1.    Kemampuan Komunikasi

•	 Mengidentifikasi dan menangani secara proaktif masalah komunikasi

•	 Melakukan riset formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi

•	 Berkomunikasi secara efektif sebagai platform dan teknologi

2.    Kemampuan Organisasi

•	 Untuk menfasilitasi hubungan dan membangun kepercayaan secara internal dan eksternal

•	 Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi

•	 Memberikan kecerdasan kontekstual

3.    Kemampuan Profesional

•	 Memberikan nasehat berharga sebagai pihak terpercaya yang handal  

•	 Menawarkan kepemimpinan organisasi

•	 Bekerja dalam etika atas nama organisasi, sejalan dengan professional dan harapan sosial

•	 Mengembangkan diri dan orang lain lewat pelatihan dan pembelajaran professional. 

Mengelola dan Mengukur Reputasi

Sistem standardisasi untuk mengelola 
dan mengukur reputasi bagi semua 

pemangku kepentingan untuk merancang 
rencana reputasi untuk perbaikan 

berkelanjutan, menggabungkan indikator 
reputasi global dalam Kartu Skor 

Seimbang perusahaan, menunjukkan 
dampaknya pada penciptaan nilai bisnis 
dan menyelaraskannya dengan prosedur 

insentif dan penghargaan untuk eksekutif 
dan karyawan.

Mengelola Risiko Reputasi

Mengintegrasikan risiko reputasi dalam 
sistem risiko perusahaan, menetapkan 

rencana pelacakan dan pemantauan 
untuk mengurangi risiko ampuh 

dan mengidentifikasi peluang untuk 
memperkuat bisnis.

Model PR & Komunikasi Global
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Building Block 4: 
Meningkatkan Komunikasi

Building Block ini mengacu pada pendorong utama lain untuk menghasilkan nilai bisnis: 
komunikasi. Ini adalah alat penting untuk mempengaruhi persepsi, penilaian, dan sikap 
kelompok pemangku kepentingan (reputasi perusahaan) dan meningkatkan perilaku yang 
mendukung. Komunikasi memungkinkan pembuatan narasi perusahaan46 yang berkaitan 
dengan semua modal berwujud dan tidak berwujud. Dan itu harus dipahami sebagai dimensi 
transversal dan konstitutif.

Komunikasi menggabungkan semua kegiatan bisnis perusahaan, semua saluran dan semua pemangku 
kepentingan. Bahkan dapat dianggap sebagai disiplin dengan implikasi terluas bagi organisasi secara keseluruhan.

1.	 Membentuk dasar strategi organisasi dan membantu memecah hambatan antara departemen.

2.	 Membantu memajukan strategi dengan memasukkan perspektif dan harapan semua pemangku kepentingan.

3.	 Mendasari implementasi strategi dan berkontribusi pada posisi organisasi di benak para pemangku 
kepentingan.

4.	 Membentuk tulang punggung organisasi berkat proses berdasarkan penciptaan dan ekspresi makna.

5.	 Memberikan wawasan kontekstual, termasuk berbagai harapan dan kepentingan masyarakat umum, dan 
berkontribusi pada model pengambilan keputusan.

6.	 Mengaktifkan semua nilai nyata dan tidak berwujud yang terkandung dalam organisasi untuk mencapai 
diferensiasi dan menghasilkan perilaku suportif di antara semua pemangku kepentingan. 

7.	 Terkandung dalam DNA organisasi: mendefinisikan dan membuatnya. Ini mendorong penciptaan koneksi. 
Organisasi tidak dapat ada tanpanya. Semua yang dilakukan organisasi berkomunikasi dan menentukan siapa 
itu.

8.	 Menyelaraskan semua pemangku kepentingan organisasi dengan sistem unik nilai dan keyakinan bersama 
yang menentukan bagaimana suatu organisasi berperilaku dan ada, berdampak langsung pada semua 
pemangku kepentingan lainnya. 

9.	 Menghasilkan persepsi jangka panjang yang positif.

The Global PR & Communication Model
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This Building Block refers to another key driver for 
generating business value: communication. This 
is a crucial tool for influencing the perceptions, 
judgments, and attitudes of stakeholder groups 
(corporate reputation) and enhancing supportive 
behaviours.45 Communication enables the creation 
of corporate narratives46 relating to all tangible and 
intangible capitals. And it should be understood as a 
transversal and constitutive dimension.47 

Communication incorporates all business activities of 
the company, all channels and all stakeholders. It could 
even be considered as the discipline with the broadest 
implications for the organisation as a whole:49

• It forms the basis of an organisation’s strategy and 
helps break down barriers between departments.50

• It helps to advance the strategy by including the 
perspectives and expectations of all stakeholders.51

• It underpins the implementation of the strategy 
and contributes to the positioning of the organisation 
in the minds of stakeholders.52

• It forms the backbone of the organisation thanks 
to processes based on the creation and expression of 
meaning.53

• It provides contextual insight, including the various 
expectations and interests of the general public, and 
contributes to decision-making models.54

• It activates all the tangible and intangible value 
contained within an organisation in order to achieve 

differentiation and generate supportive behaviour 
amongst all stakeholders.55

• It is contained in the DNA of an organisation: 
it defines and creates it. It drives the creation of 
connections. Organisations cannot exist without it. 
Everything an organisation does communicates and 
determines who it is.56

• It aligns all stakeholders of an organisation with 
a unique system of shared values and beliefs that 
determines how an organisation behaves and exists, 
directly impacting all other stakeholders. 57

• It generates a positive long-term perception.58

45 Cornelissen, J. (2011). Corporate communication: a guide to theory and practice (3.ª ed.). SAGE Publications Ltd.
46 Flory, M., & Iglesias, O. (2010). Once upon a time: The role of rhetoric and narratives in management research and practice. Journal of Organizational Change Management, 23(2), 113-119. 
47 Gegory & Willis, 2013: 12
48 Vila, O. R., & Bharadwaj, S. (2017). Competing on social purpose: Brands that win by tying mission to growth. Harvard Business Review. 
49 Retrieved from Fontán Gallardo, C., 2017.
50 Ind, 2007; Gregory & Willis, 2013; Arthur W. Page Society, 2013.
51 Argenti, P. A. (2017). Strategic communication in the c-suite. International Journal of Business Communication, 54(2), 146-160; Argenti, P. A. (2016). Corporate communication (7th ed.). New York, NY: McGraw-Hill 
Education. 
52 Gregory, A. & Willis, P. (2013). Strategic Public Relations Leadership. Routledge.
53 Hatch, M. J. & Schultz, M. (2010). Towards a theory of brand co-creation with implications for brand governance. Journal of Brand Management, 17(8), 590-604.
54 Van Riel, C. & Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership (2013). What makes a Chief Communications Officer Excellent? 
55 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial.
56 Gregory, A. & Willis, P. (2013). Strategic Public Relations Leadership. Routledge.
57 Arthur W. Page Society, 2007, 2012; Van Riel, 2012; Alloza & Fontán, 2018.
58 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial.
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Perlu diketahui bahwa ada tingkat persiapan yang tinggi untuk manajemen strategis komunikasi di semua wilayah 
geografis yang dianalisis; dengan Asia dan Amerika Utara menjadi yang paling maju. 

Perlu dicatat bahwa, dalam 58% kasus, eksekutif PR & Komunikasi adalah anggota C-Suite. Dalam 80% kasus, 
peran melaporkan langsung ke CEO (64%) atau kepada direksi (15,8%). Hasilnya juga mengungkapkan bahwa 
dalam sangat sedikit kasus direktur PR dan Komunikasi melaporkan ke departemen pemasaran (5,1%) atau untuk 
Urusan Publik (6,4%) dan, meskipun peran komunikasi berkolaborasi dengan hampir semua bidang perusahaan, 
ia bekerja paling erat dengan CEO dalam hal tindakan dan upaya dari departemen PR & Komunikasi. 
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Building Block 4. Enhancing communication

It is noted that there is a high level of preparation for the strategic management of communication in all geographic 
regions analysed; with Asia and North America being the most advanced.

It is worth noting that, in 58% of cases, PR & Communications executives are members of the C-Suite. In 80% of 
cases, the role reports directly to the CEO (64%) or to the board of directors (15.8%). The results also reveal that in 
very few cases the PR and Communications director reports to the marketing department (5.1%) or to Public Affairs 
(6.4%) and, although the communications role collaborates with almost all areas of a company, it works most closely 
with the CEO in terms of actions and efforts from the PR & Communications department.

The PR & Communications department 
undertakes a broad range of functions. 
Still, professionals have highlighted 
that their principal roles relate to 
external communications and media 
relations, digital communications, 
internal communications, reputation, 
and brand management. In turn, 
we have identified, based on a 
mathematical analysis of objective 
predictor variables, how marketing, 
advertising, and investor relations have 
the least involvement within the PR & 
Communications function.

To whom does your company´s 
communications director report?

Marketing
Department

5.1%

Public Affairs
Department

6.4%

Another
management
body

8.6%

Chairman´s
Office

15.8%

Managing
Director / CEO

64.0%

Who demands most from your 
communications department?
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4.8%
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(Chief Marketing

�f�cer�
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�f�cer

1.1%
Public Affair Director

9.7%

CFO
�C�ief �inancial �f�cer�

0.4%
�R � Director

3.3%
Strategy Director

2.6%
�e� Business Director

1.7%
C�� �C�ief �nno�ation �f�cer�

0.6%Other

6.3%

CEO

64.2% CSR / Sustainability /
Responsible Business Director

2.0%

Which of the following functions does your 
communication department lead?

32.2%External Communications

28.9%Media Relations

27.9%Digital/online Communications

25.4%Internal Communications

23.7%Corporate Reputation

18.7%Corporate Brand

17.1%Public Affairs

15.2%CSR, Sustainability, Responsible Business

14.6%Corporate Advetising

13.0%Reputational Risks

12.9%Marketing

10.8%Sponsorship

10.7%Corporate Culture

8.4%Commercial Advertising

5.9%Market Research and Metrics

5.2%Corporate Foundation

3.8%Investor Relations

1.8%Other
% respondents

0% 10% 20% 30% 40%

Departemen PR & Komunikasi melakukan berbagai fungsi. Namun, para profesional telah menyoroti bahwa peran 
utama mereka berkaitan dengan komunikasi eksternal dan hubungan media, komunikasi digital, komunikasi 
internal, reputasi, dan manajemen merek. Pada gilirannya, kami telah mengidentifikasi, berdasarkan analisis 
matematika variabel prediktor objektif, bagaimana pemasaran, iklan, dan hubungan investor memiliki keterlibatan 
paling sedikit dalam fungsi PR & Komunikasi.
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Building Block 4. Enhancing communication

It is noted that there is a high level of preparation for the strategic management of communication in all geographic 
regions analysed; with Asia and North America being the most advanced.

It is worth noting that, in 58% of cases, PR & Communications executives are members of the C-Suite. In 80% of 
cases, the role reports directly to the CEO (64%) or to the board of directors (15.8%). The results also reveal that in 
very few cases the PR and Communications director reports to the marketing department (5.1%) or to Public Affairs 
(6.4%) and, although the communications role collaborates with almost all areas of a company, it works most closely 
with the CEO in terms of actions and efforts from the PR & Communications department.

The PR & Communications department 
undertakes a broad range of functions. 
Still, professionals have highlighted 
that their principal roles relate to 
external communications and media 
relations, digital communications, 
internal communications, reputation, 
and brand management. In turn, 
we have identified, based on a 
mathematical analysis of objective 
predictor variables, how marketing, 
advertising, and investor relations have 
the least involvement within the PR & 
Communications function.
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Strategi komunikasi yang efektif memungkinkan organisasi untuk mengirimkan pesan yang jelas dan dapat 
dipahami yang membangun kepercayaan dan dikomunikasikan secara sistematis secara konsisten dan penuh 
semangat kepada semua pemangku kepentingan. Tetapi pesan paling efektif jika apa yang dikatakan selaras 
dengan apa yang disampaikan. Organisasi yang berkomunikasi tetapi tidak memberikan perilaku yang diharapkan 
menciptakan “gambar” tetapi bukan reputasi, dan karenanya rentan terhadap krisis. Jika tidak, organisasi yang 
melakukan sendiri dengan keunggulan tetapi gagal mengkomunikasikan ini kepada pemangku kepentingan 
mereka kehilangan semua potensi dari pekerjaan baik mereka. 

Posisi ideal disediakan untuk organisasi-organisasi yang melakukan apa yang mereka katakan, dan mengatakan 
apa yang mereka lakukan, dan yang memfokuskan “apa yang mereka lakukan” pada apa yang paling relevan bagi 
pemangku kepentingan mereka (karena inilah yang akan mereka menilai mereka), dan yang pesannya sesuai 
dengan reputasi perusahaan mereka, seperti yang dapat kita lihat dalam grafik berikut.
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Building Block 4. Enhancing communication

Risks

Opportunity

Communications
& Perceptions

POSITIVE

NEGATIVE

Reality & Delivery

Source: adapted from Van Riel, C. B. & Fombrun, C. J. (2007). Essentials of Corporate Communication: Implementing practices 
for Effective Reputation Management. New York: Routledge.

Need to enhace 
realities and delivery, 
need to mitigate 
reputational risks Need for 

Communications to 
enhance a positive 
reality & delivery

An effective communications 
strategy enables an organisation to 
transmit clear and comprehensible 
messages that build trust and are 
communicated systematically 
consistently and passionately to 
all stakeholders. But messages 
are most effective if what is said 
aligns with what is delivered. 
Organisations that communicate 

but don’t deliver the expected 
behaviours create an “image” 
but not a reputation, and they 
are therefore vulnerable to 
crises. Otherwise, organisations 
that conduct themselves with 
excellence but fail to communicate 
this to their stakeholders lose all 
the potential from their good work. 
The ideal position is reserved for 

those organisations that do what 
they say, and say what they do, 
and who focus “what they do” 
on what is most relevant for their 
stakeholders (as this is what they 
will judge them on), and whose 
messages correspond to their 
corporate reputation, as we can see 
in the following graph.

Model PR & Komunikasi Global
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Peran apa yang dimainkan manajemen PR & Komunikasi dalam fase ini?

Building Block 4: Meningkatkan Komunikasi

Ceklis Kerangka Kemampuan Global:

1.    Kemampuan Komunikasi

•	 Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi. 

•	 Untuk secara proaktif mengidentifikasi dan mengatasi masalah komunikasi. 

•	 Melakukan penelitian formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi. 

•	 Untuk berkomunikasi secara efektif di berbagai platform dan teknologi.

2.    Kemampuan Organisasi

•	 Untuk memfasilitasi hubungan dan membangun kepercayaan dengan pemangku kepentingan 
internal dan eksternal serta masyarakat. 

•	 Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi. 

•	 Memberikan kecerdasan kontekstual 

3.    Kemampuan Profesional

•	 Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat tepercaya. 

•	 Untuk menawarkan kepemimpinan organisasi. 

•	 Untuk bekerja dalam kerangka kerja etis atas nama organisasi, sejalan dengan harapan 
profesional dan sosial. 

•	 Mengembangkan diri dan lain-lain, termasuk melanjutkan pembelajaran profesional. 

Strategi Naratif Perusahaan

Memastikan satu cerita yang dapat menggambarkan kampanye maupun proyek dapat membuat 
organisasi: 1. Kuat dengan diferensiasi dan identitas merek, 2. Memiliki model dan strategi bisnis 
ideal, 3. Dapat dipercaya dan bereputasi kuat, 4. Relevan dan berhubungan baik dan erat dengan 

stakeholder.

Pembuatan Konten

Departemen diubah menjadi sebuah platform 
media untuk menciptakan konten unik sesuai 
dengan tujuan, prinsip dan nilai perusahaan. 

Serta dibentuk sesuai dalam teritori 
naratif yang berkaitan dengan stakeholder 
utama dimana organisasi dapat langsung 

menunjukkan kontribusinya.

Mengelola Risiko Reputasi

Mengintegrasikan risiko reputasi dalam 
sistem risiko perusahaan, menetapkan 

rencana pelacakan dan pemantauan 
untuk mengurangi risiko ampuh dan 

mengidentifikasi peluang untuk memperkuat 
bisnis.

Model PR & Komunikasi Global
Building Block 4: Meningkatkan Komunikasi
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Building Block 5: 
Menghubungkan Kecerdasan & 

Metrik Aset Tidak Berwujud

Building Block kelima dari model ini adalah penciptaan sistem yang menyediakan kecerdasan 
kontekstual baru dan kemampuan mendengarkan sosial untuk peran PR dan Komunikasi dan 
organisasi secara keseluruhan.

Indikator keuangan menunjukkan solvabilitas dan profitabilitas suatu organisasi pada waktu tertentu. Tetapi KPI 
non-keuangan seperti, misalnya, reputasi, kekuatan merek, dampak sosial, komitmen karyawan, dan kemungkinan 
rekomendasi klien menunjukkan bagaimana nilai masa depan akan dihasilkan. Salah satu peran utama departemen 
PR & Komunikasi adalah mengintegrasikan indikator-indikator ini dalam organisasi sebagai pelengkap pandangan 
tradisional. Dalam hal ini, ketika kami bertanya kepada para profesional mengapa mereka percaya mengukur 
reputasi itu penting, mereka menyatakan bahwa itu memungkinkan: 

•	 Membuat keputusan strategis yang lebih baik (18,6%). 

•	 Mencegah dan memitigasi potensi risiko reputasi (17,0%). 

•	 Merancang strategi keterlibatan pemangku kepentingan (16,4%). 

•	 Memantau evolusi harapan sosial (15,0%). 

Penciptaan sistem pengukuran yang solid dan canggih untuk metrik non-keuangan sangat penting bagi 
organisasi. Dengan melakukan ini mereka dapat mengidentifikasi tren yang relevan yang menyangkut pemangku 
kepentingan, termasuk pelacakan terus menerus perubahan sosial dan harapan. Sarankan wawasan strategis ini 
memungkinkan keputusan bisnis yang lebih baik, memastikan bahwa risiko reputasi dikelola dan keterlibatan 
dengan pemangku kepentingan diperkuat dengan memenuhi harapan mereka.
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The fifth Building Block of the model is the creation 
of a system that provides new contextual intelligence 
and social listening capabilities to the PR and 
Communications role and to the organisation as a whole.

Financial indicators show the solvency and profitability 
of an organisation at any given time. But non-financial 
KPIs such as, for example, reputation, brand strength, 
social impact, employee commitment, and the 
likelihood of client recommendations demonstrate 
how future value will be generated. One of the PR 
& Communications department’s key roles is to 
integrate these indicators within the organisation as 
a complement to the traditional view59. In this regard, 
when we asked professionals why they believe 
measuring reputation is important, they stated that it 
enables:

• Making better strategic decisions (18.6%). 
• Preventing and mitigating potential reputational 

risks (17.0%).
• Designing stakeholder engagement strategies (16.4%).
• Monitoring the evolution of social expectations 

(15.0%).

The creation of a solid and sophisticated measurement 
system for non-financial metrics is crucial for 
organisations. By doing this they can identify 
relevant trends that concern stakeholders, including 
the continuous tracking of social changes and 
expectations. Suggest these strategic insights enable 
better business decisions, ensuring that reputational 
risks are managed and engagement with stakeholders 
is strengthened by meeting their expectations. 

59 Gregory, A., & Macnamara, J. (2019). An evaluation u-turn: From narrow organisational objectives to broad accountability. Public Relations Review, 45(5), 101838.
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Kami telah mengidentifikasi empat jalur utama dalam 
kisaran metrik dan indikator yang paling banyak digunakan 
oleh perusahaan: 

•	 Metrik berfokus pada indikator keuangan. Metrik 
standar yang mengacu pada KPI bisnis tradisional dan 
kinerja keuangan. 

•	 Metrik berdasarkan kepuasan pemangku kepentingan. 
Metrik standar dalam hal indikator non-keuangan 
(pelanggan dan lingkungan kerja). 

•	 Metrik yang berfokus pada persepsi, advokasi, ekuitas 
merek, dan loyalitas adalah metrik tidak berwujud 
kedua yang paling berkembang dalam organisasi, dan 
mereka berhubungan dengan metrik untuk keterlibatan, 
reputasi, merek, advokasi, NPS dan keberlanjutan / CSR. 

•	 Metrik berdasarkan analisis online & konten. 
Dipromosikan oleh banyak organisasi tetapi sebagai 
sistem pemantauan yang unik dan tidak terintegrasi 
dengan metrik lain.

Alat pengukuran yang paling terstandardisasi dalam 
manajemen PR & Komunikasi adalah pelacakan media 
(22,6%), diikuti oleh survei karyawan (20,8%), analisis konten 
media (19,5%), pelacakan web (17,9%), survei reputasi 
(16,4%), dan, pada tingkat yang lebih rendah, pengukuran 
ekuitas merek (8,3%). 

Fakta bahwa pelacakan media sangat relevan sebagai KPI untuk profesional PR & Komunikasi bisa turun ke fokus 
tradisional peran yang masih ada di banyak organisasi di mana manajemen hubungan media adalah prioritas. 
Tetapi model bisnis untuk perusahaan di masa depan membutuhkan integrasi berbagai metrik tak berwujud yang 
memungkinkan pandangan komprehensif tentang bagaimana suatu organisasi dirasakan oleh para pemangku 
kepentingannya. Ini adalah kesempatan besar bagi para profesional PR & Komunikasi. Satu-satunya pilihan adalah 
maju menuju transformasi otentik melalui mendengarkan aktif kepada pemangku kepentingan, mengadopsi 
pendekatan holistik dan mengembangkan rencana tindakan yang menciptakan pengalaman yang lebih baik di 
setiap titik sentuh. Ini akan mencapai hubungan langsung antara manajemen aset tak berwujud yang terintegrasi 
dan strategis dan pencarian keunggulan bisnis. Dengan mengintegrasikan pendapat, tuntutan, dan harapan 
pemangku kepentingan dan mengamatinya secara teratur, organisasi dapat mengidentifikasi area tertentu di 
mana mereka gagal dan di mana rencana tindakan dan perbaikan perlu diterapkan.
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We have identified four main lines within the range of 
metrics and indicators most used by companies: 

• Metrics focused on financial indicators. Standard 
metrics that refer to traditional business KPIs and 
financial performance.

• Metrics based on stakeholder satisfaction. Standard 
metrics in terms of non-financial indicators (customer 
and work environment).

• Metrics focused on perceptions, advocacy, brand 
equity and loyalty are the second most developed 
intangible metrics in organisations, and they relate to 
metrics for engagement, reputation, brand, advocacy, 
NPS and sustainability / CSR.

• Metrics based on online & content analysis. Promoted 
by many organisations but as a unique monitoring 
system and not integrated with other metrics.

2.5%Other

4.1%Advocacy scores

6.4%Don´t know

6.8%Net Promoter Score

7.1%CSR ratings

8.7%Stakeholder
engagement scores

9.2%Brand scores

13.4%Reputation scores

16.2%Financial performance
(EBIT, EBITDA,...)

16.2%Online/Digital
conversations analysis

16.3%Employee scores

18.2%Business KPIs
(sales, churn rate, etc.)

20.2%Customer
satisfaction scores

% respondents

Does your organisation use the 
following assessment metrics or KPIs to 

measure its performance?

0% 10% 20% 30%

The most standardised measurement tools in PR & 
Communications management are media tracking 
(22.6%), followed by employee surveys (20.8%), 
media content analysis (19.5%), web tracking (17.9%), 
reputation surveys (16.4%), and, to a lesser extent, the 
measurement of brand equity (8.3%). 

The fact that media tracking is so relevant as a KPI for 
PR & Communications professionals could be down to 
the traditional focus of the role that still exists in many 
organisations where media relations management is a 
priority. But the business model for the companies of 
the future requires the integration of a broad range of 
intangible metrics that allow comprehensive view of 
how an organisation is perceived by its stakeholders. 
This is a great opportunity for PR & Communications 
professionals. The only option is to advance towards 
an authentic transformation through active listening 
to stakeholders, adopting a holistic approach and 
developing plans of action that create an improved 
experience at every touchpoint. This will achieve a direct 
relationship between the integrated and strategic 
management of intangible assets and the search 
for business excellence. By integrating the opinions, 
demands, and expectations of stakeholders and 
scrutinising them regularly, organisations can identify 
specific areas where they are failing and where action 
and improvement plans need to be implemented.

22.6%Media tracking

19.5%Media content analysis

20.8%Employee surveys

17.9%Web tracking

16.4%Reputation surveys

8.3%Measuring Brand Equity

3.8%Don´t know
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Dalam hal ini, perlu dicatat bahwa pelanggan (73.1%) dan karyawan (70,7%) adalah pemangku kepentingan yang 
paling relevan untuk fungsi PR & Komunikasi. Ini berarti bahwa rencana pengukuran tahunan dan bulanan yang 
sesuai untuk reputasi perlu ditetapkan. Kelompok pemangku kepentingan kedua yang paling relevan dalam hal 
pemantauan dan pengukuran persepsi adalah masyarakat/opini publik (57,9%), diikuti oleh wartawan/media 
(52,9%), pemegang saham (49,3%), dan investor (47,6%). Politisi, regulator, dan LSM kurang signifikan tetapi 50% 
perusahaan yang disurvei mengukur persepsi mereka setiap tahun.
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In this regard, it is worth noting that customers (73.1%) and employees (70.7%) are the most relevant stakeholders 
for the PR & Communications function. This means that appropriate annual and monthly measurement plans 
for reputation need to be established. The second most relevant stakeholder group in terms of monitoring 
and measurement of perceptions is society / public opinion (57.9%), followed by journalists / the media (52.9%), 
shareholders (49.3%), and investors (47.6%). Politicians, regulators, and NGOs are less significant but 50% of 
companies surveyed measure their perceptions on an annual basis.

Furthermore, we have observed 
organisations already working (33.6%) 
on the integration of non-financial 
KPIs with their Balanced Scorecards, 
establishing correlations between 
intangible metrics and business 
and financial KPIs. However, there 
is still a long road ahead before this 
becomes a general reality for all PR & 
Communications directors.

 How frequently do you measure your reputation with your key stakeholders?

Customers
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20.9%

14.8%

11.1%

26.4%

Public
opinion

57.9%
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15.5%

14.2%

10.1%

30.9%
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47.6%

7.9%
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6.4%

21.9%

Shareholders

49.3%

9.8%

11.5%

5.9%

22.0%

Journalists

52.9%

17.7%

11.3%

7.1%

16.8%

Politicians

34.3%
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4.9%
6.3%

15.7%
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8.8%
7.1%
6.4%

19.7%

NGOs

36.6%

6.9%
4.6%
5.1%

20.0%

Monthly Quarterly Bi-annually AnnuallyMeasuring

18.8%Business KPIs (sales, churn rate, etc.)

14.8%Financial performance
(EBIT, EBITDA, Market cap, ...)

9.8%No, we don´t integrate them
with financial indicators

7.9%None of the above

2.0%Other % respondents

Which organisational indicators does your company use to 
integrate and correlate metrics?

0% 10% 20% 30%

Selain itu, kami telah mengamati organisasi yang sudah bekerja (33,6%) integrasi KPI non-keuangan dengan Kartu 
Skor Seimbang mereka, menetapkan korelasi antara metrik tidak berwujud dan KPI bisnis dan keuangan. Namun, 
masih ada jalan panjang di depan sebelum ini menjadi kenyataan umum bagi semua direktur PR & Komunikasi.
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Peran apa yang dimainkan manajemen PR & Komunikasi dalam fase ini?

Building Block 5: Menghubungkan Kecerdasan & Metrik 
Aset Tak Berwujud

Pada fase ini, peran PR dan manajemen komunikasi difokuskan untuk memimpin sekelompok spesialis yang 
memastikan organisasi mengandalkan sistem canggih untuk kecerdasan kontekstual dan mendengarkan sosial. 
Ini memerlukan: 

•	 Pembentukan dan konsolidasi internal metrik dan indikator non-keuangan seperti: (1) memperkuat tujuan 
perusahaan (internal dan eksternal); (2) memperkuat merek; (3) komitmen dan keterlibatan internal; (4) 
reputasi perusahaan; (5) kepuasan klien; dan (6) kemungkinan rekomendasi pemangku kepentingan, 
antara lain. 

•	 Integrasi metrik komunikasi untuk mengidentifikasi dampak dan pengembalian strategi yang 
dipromosikan sesuai dengan Kerangka Evaluasi Terpadu AMEC (Asosiasi Internasional untuk Pengukuran 
dan Evaluasi Komunikasi): output, hasil, dan hasil.

•	 Adopsi IIRC (Integrated Reporting Framework), pemikiran internasional dan terintegrasi sebagai cara 
memecah silo internal dan memberikan kohesi dan efisiensi yang lebih besar terhadap pelaporan aset 
berwujud dan tidak berwujud.

•	 Pengembangan dan promosi studi prospektif, tren sosial dan sistem pelacakan online yang memberikan 
pemahaman mendalam tentang konteks sosial, tuntutan dan harapan. 

Dengan demikian, organisasi akan berada dalam posisi untuk menciptakan sistem cerdas yang mampu: (1) 
mengukur dan melaporkan hasil dan hasil sebagai hasil dari kegiatan komunikasi; (2) menetapkan metode 
untuk mengidentifikasi tren dan harapan sosial; (3) mengukur dan melaporkan indikator reputasi utama, serta 
memperkuat merek, komitmen internal dan penyelarasan dan tujuan, antara lain, dan mengidentifikasi tuas 
untuk perbaikan/penguatan; serta (4) mengukur pengembalian yang dirasakan untuk setiap titik sentuh merek 
dan tingkat advokasi positif untuk pemangku kepentingan utama; dan (5) mengadopsi kerangka pelaporan 
terintegrasi untuk memungkinkan alokasi modal yang lebih efisien.
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What should the role of PR and communication 
management be in this phase?

In this phase, the role of PR and communications management is focused 
on leading a group of specialists who ensure the organisation counts on 
advanced systems for contextual intelligence and social listening. This 
requires:

The establishment and internal consolidation of non-financial metrics and indicators 
such as: (1) strengthening the corporate purpose (internal and external); (2) strengthening 
the brand; (3) internal commitment and engagement; (4) corporate reputation; (5) client 
satisfaction; and (6) likelihood of stakeholder´s recommendation, amongst others.

The integration of communications metrics60 in order to identify the impact and return 
on promoted strategies according to the AMEC´s Integrated Evaluation Framework 
(International Association for the Measurement and Evaluation of Communication): 
outputs, outtakes and outcomes.61

The adoption of the IIRC Integrated Reporting Framework, an international and integrated 
thinking as way of breaking down internal silos and providing greater cohesion and 
efficiency to the reporting of tangible and intangible assets.62

The development and promotion of prospective studies, social trends and online 
tracking systems that provide an in-depth understanding of social context, demands and 
expectations.

By doing so, organisations will be in a position to create an intelligent system capable 
of: (1) measuring and reporting outtakes and outcomes as a result of communication 
activities; (2) establishing a method for identifying social trends and expectations; 
(3) measuring and reporting key reputation indicators, and strengthening the brand, 
internal commitment and alignment and purpose, amongst others, and identifying levers 
for improvement/reinforcement; as well as (4) measuring the perceived return for each 
brand touchpoint and positive advocacy levels for key stakeholders; and (5) adopting an 
integrated reporting framework to enable a more efficient allocation of capital. 

Communications 
capabilities

Organisational 
capabilities

Professional 
capabilities

1.     To align communication strategies with 
organisational purpose and values.

2. To proactively identity and address 
communication issues.

3. To conduct formative and evaluative 
research to underpin communication 
strategies and tactics.

4. To communicate effectively across a full 
range of platforms and technologies.

5. To facilitate relationships and build 
trust with internal and external 
stakeholders and communities.

6. To build and enhance 
organisational reputation.

7. To provide contextual intelligence.

8. To provide valued counsel and be a 
trusted advisor.

9. To offer organisational leadership.
10. To work within an ethical framework on 

behalf of the organisation, in line with 
professional and societal expectations.

11. To develop self and others, including 
continuing professional learning.

Global Capabilities
Framework checklist

1

2

3

Source: Global Alliance for Public Relations and Communication Management & Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2021). The Global PR & Communication Model; Global Alliance for PR 
and Communication Management in partnership with University of Huddersfield. Directed by Prof. Anne Gregory and Dr. Johanna Fawkes (2018). The Global Capabilities Framework for the Public Relations and 
Communication Management Profession
60 Macnamara, J., & Gregory, A. (2018). Expanding evaluation to progress strategic communication: Beyond message tracking to open listening. International Journal of Strategic Communication, 12(4), 469–486.
61 AMEC Integrated Evaluation Framework https://amecorg.com/amecframework/framework/interactive-framework/
62 IIRC International <IR> Framework. Retrieved from https://integratedreporting.org/resource/international-ir-framework/
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Ceklis Kerangka Kemampuan Global:

1.    Kemampuan Komunikasi

•	 Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi. 

•	 Untuk secara proaktif identitas dan mengatasi masalah komunikasi. 

•	 Melakukan penelitian formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi. 

•	 Untuk berkomunikasi secara efektif di berbagai platform dan teknologi.

2.    Kemampuan Organisasi

•	 Untuk memfasilitasi hubungan dan membangun kepercayaan dengan pemangku kepentingan 
internal dan eksternal serta masyarakat. 

•	 Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi. 

•	 Menyediakan kecerdasan kontekstual. 

3.    Kemampuan Profesional

•	 Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat terpercaya. 

•	 Menawarkan kepemimpinan organisasi. 

•	 Bekerja dalam kerangka kerja etis atas nama organisasi, sejalan dengan harapan profesional 
dan sosial. 

•	 Mengembangkan diri dan orang lain, termasuk melanjutkan pembelajaran profesional. 

Model PR & Komunikasi Global
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Kepemimpinan Strategis dalam Manajemen PR & 
Komunikasi
Model PR & Komunikasi Global terdiri dari Blok Penyusun dan peran kunci yang harus dituntun oleh direktur PR 
& Komunikasi untuk mencapai posisi strategis secara internal dan, akibatnya, menjadi anggota C-Suite yang sah 
dan berkualitas. Hubungan langsung telah diamati antara mengelola Blok Penyusun Model dan berpartisipasi 
dalam pengambilan keputusan yang paling penting.

Dengan demikian, data mengungkapkan bahwa para profesional yang mengelola: (1) tujuan perusahaan; (2) 
merek dan budaya perusahaan; (3) risiko reputasi dan reputasi; dan (4) komunikasi lebih cenderung memperkuat 
peran kepemimpinan mereka dalam organisasi.

Faktor-faktor yang mendorong peran strategis profesional PR & Komunikasi dan, akibatnya, penggabungan 
C-Suite:

Kepemimpinan dalam reputasi dan risiko 
reputasi 

Manajemen reputasi dan risiko reputasi adalah penentu 
utama untuk memastikan keterlibatan kepala PR & 
Komunikasi dalam pengambilan keputusan tingkat 

tinggi. Dengan demikian, kami telah mengamati bahwa 
perusahaan-perusahaan dengan sistem manajemen 

reputasi yang sangat berkembang dan di mana peran 
PR & Komunikasi memimpin manajemen risiko reputasi 

adalah perusahaan di mana direktur PR & Komunikasi 
berpartisipasi dalam koalisi kekuasaan dominan dalam 

organisasi sebagai anggota C-Suite.

Kepemimpinan dalam tujuan perusahaan.

Dimasukkannya Direktur PR & Komunikasi dalam C-Suite 
ditentukan oleh kepemimpinan yang jelas dalam definisi 

dan implementasi tujuan perusahaan dan apakah itu 
telah dibangun dengan cara yang ketat, profesional 

dan kolaboratif yang mempertimbangkan semua 
pemangku kepentingan internal dan eksternal. Ketika 
kedua kondisi ini terpenuhi, probabilitas Direktur PR & 

Komunikasi yang bergabung dengan C-Suite meningkat 
menjadi 73,4%. Jika salah satu kondisi tercapai sendiri, 

probabilitas bahwa Direktur PR & Komunikasi bergabung 
dengan C-Suite meningkat menjadi 66% jika mereka 

telah memimpin definisi dan implementasi tujuan dan 
66,8% ketika metode partisipatif telah diadopsi. 

Kepemimpinan dalam manajemen 
komunikasi 

Tingkat kesiapsiagaan organisasi dalam manajemen 
komunikasi memengaruhi probabilitas bahwa direktur 

PR & Komunikasi berpartisipasi dalam C-Suite. Pengaruh 
mereka meningkat jika komunikasi dikelola secara 

komprehensif dan selaras dengan strategi untuk bisnis 
dan semua aset dan sumber daya berwujud lainnya. 

Kepemimpinan dalam manajemen budaya 
merek & perusahaan 

Manajemen merek dan budaya perusahaan yang efektif 
juga berdampak langsung pada kemungkinan bahwa 
Direktur PR & Komunikasi bergabung dengan C-Suite. 

Kami telah menemukan bahwa direktur PR & Komunikasi 
yang termasuk dalam C-Suite berasal dari perusahaan 

dengan sistem manajemen budaya dan merek dan 
perusahaan yang lebih canggih dan terdepan. 

Model PR & Komunikasi Global
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Mengapa dimensi ini telah dipilih untuk Model PR & Komunikasi 
Semuanya berdampak pada probabilitas profesional yang disertakan dalam C-Suite

Mengapa profesional PR & Komunikasi harus berinvestasi dalam:
memimpin tujuan perusahaan

The Global PR & Communication Model
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Strategic Leadership in PR & Communication Management

Why these dimensions have been selected for the 
PR & Communication Model
They all impact the probability of a professional being included in the C-Suite

Why PR & Communications professionals should invest in 
leading the corporate purpose

The likelihood that the PR & Comms director will be member of the C-Suite
Logistics Regression Probabilities

Not defined by PR 
& Communications 
functions and using 
a traditional 
top-down approach

Scenario 1

50.0%

Not defined by PR 
& Communications 
function and using 
a participatory 
approach

Scenario 2

61.7%

Defined by PR & 
Communications 
function and using 
a traditional 
top-down approach

Scenario 3

63.1%

Defined by PR & 
Communications 
function and using 
a participatory 
approach

Scenario 4

73.4%
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Association between being a C-Suite member and the function 
leading on Corporate Purpose

The CEO

58.4%57.6%

PR & Corporate 
Communications

66.1%

53.7%

A Cross-Cutting 
Internal Team

57.8% 57.9%

Group (Public Affairs, 
Marketing, Internal 
Communications, CSR, 
HR)

63.0%
56.4%
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Percentages of full members of the executive board of 
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Know
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20.0%

0,0%

20,0%
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Source: Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2020). 
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Mengapa profesional PR & Komunikasi harus berinvestasi dalam:
memimpin merek dan budaya perusahaan
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Poorly
prepared

Moderately
prepared

Highly
prepared

5.46Member of the C-Suite

5.00No

1 3 5 7

How prepared the company is to manage corporate brand and whether 
they are a full member of C-Suite

5.49Member of the C-Suite

4.92No

1 3 5 7

How prepared the company is to manage corporate culture and 
whether they are a full member of C-Suite

Poorly
prepared

Moderately
prepared

Highly
prepared

Why PR & Communications professionals should invest in 
leading corporate brand and corporate culture

Why these dimensions have been selected for the 
PR & Communication Model
They all impact the probability of a professional being included in the C-Suite

Model PR & Komunikasi Global
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Mengapa profesional PR & Komunikasi harus berinvestasi dalam:
memimpin reputasi dan resiko perusahaan
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Why PR & Communications professionals should invest in 
leading corporate reputation and reputational risk

Why these dimensions have been selected for the 
PR & Communication Model
They all impact the probability of a professional being included in the C-Suite

5.40Member of the C-Suite

4.91No

1 3 5 7

How prepared the company is to manage reputation and whether they are a 
full member of the C-Suite

Poorly
prepared

Moderately
prepared

Highly
prepared

No Member of the C-Suite

Source: Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2020). The Global PR & Communications Model Research

External Communications
Media Relations

Digital/online Communications
Corporate Reputation

Internal Communications
Corporate Brand

Public Affairs
CSR, Sustainability, Responsible Business

Corporate Advertising
Reputational Risks

Marketing
Corporate Culture

Sponsorship
Commercial Advertising

Market Research and Metrics
Corporate Foundation

Investor Relations
Other

The rank in percentiles of the functions led by the PR & Communications department according 
to whether they belong to the C-suite or not
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Mengapa profesional PR & Komunikasi harus berinvestasi dalam:
memimpin komunikasi
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Why PR & Communications professionals should invest in 
leading communication

Why these dimensions have been selected for the 
PR & Communication Model
They all impact the probability of a professional being included in the C-Suite

5.97Member of the C-Suite

5.28No

1 3 5 7

How prepared the company is to manage communications and whether 
they are a full member of the C-Suite

Poorly
prepared

Moderately
prepared

Highly
prepared

Source: Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2020). 
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Metodologi

The Global PR & Communication Model telah dikembangkan berdasarkan analisis sumber akademik sekunder 
dan didorong pasar yang relevan. Analisis ini telah dilakukan dengan menggunakan studi kuantitatif yang 
dilakukan melalui survei online antara Maret dan Mei 2020. 1.417 profesional dari 5 daerah berpartisipasi dalam 
survei ini. 

Pembuatan Model merujuk pada penelitian kualitatif dengan wawancara ahli dengan anggota jaringan aliansi 
dan kolaborator dari Global Alliance dan Corporate Excellence.

Selain itu, model ini berdasar dalam pengetahuan dan pengalaman internasional yang terakumulasi dalam lebih 
dari 15 tahun oleh para ahli, direktur dan eksekutif, mereka yang bertanggung jawab atas manajemen komunikasi, 
reputasi, tujuan, merek perusahaan, budaya, metrik di perusahaan besar. Ini adalah komponen “validasi ahli” dari 
metodologi. Berbasis pengetahuan ini telah diakumulasikan, ditingkatkan, dan didokumentasikan oleh Corporate 
Excellence.

Fase Riset
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Methodology

The Global PR & Communication Model has been developed based on an analysis of relevant secondary 
academic and market driven sources. This analysis has been undertaken using a quantitative study 
carried out through an online survey between March and May 2020. 1,417 professionals from 5 regions 
participated in this survey. 

The creation of the Model was subject to qualitative research with expert interviews with members of 
the network of alliances and collaborators from Global Alliance and Corporate Excellence - Centre for 
Reputation Leadership.

In addition, the model is anchored in the international knowledge and experience accumulated 
in more than 15 years by experts, directors and executives, those in charge of the management of 
communications, reputation, purpose, corporate brand, culture, metrics in large corporations. This is 
the “expert validation” component of the methology. This knowledge-based has been accumulated, 
improved and preserved by Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership.

Quantitative study carried out through an online surveys between March and May 2020.
Universe: PR & Communications professionals & Academics - Global Alliance members.

Sample: 1,417 PR & Communications professionals and academics. 
62.9% of surveyed participants are top management directors.

Sampling method: purposive.

Methodology

Review of academic 
literature and analysis 
of secondary sources

Analysis of reports, studies and 
published primary reference 
models relating to the future 
of PR & Communications 
Management.

Advanced statistical 
techniques and mathematical 
models

An analysis of results of the quantitative 
study, applying the most advanced 
statistical techniques and mathematical 
models to discover the latent and causal 
relationships between the different 
Building Blocks of the Model and their 
impact on the efficacy and efficiency of 
the PR & Communications role, as well 
as its causal relationships with the 
enhancement of the role within the 
dominant coalition of power in the 
organisation.

Expert validation

Engaging Global Alliance and 
Corporate Excellence - Centre for 
Reputation Leadership members 
and partners to understand the 
evolving needs and priorities of 
communications and intangible 
assets management.

Global online survey

1

3

24

Research phases

1,400 professionals 
and academics from 
47 countries in 5 
different regions

Mengulas literatur akademik dan 
analisis pada sumber sekunder

Validasi dari 
para ahli

Survey online 
secara global

Teknik statistik canggih dan 
model matematika

Analisis laporan, studi, dan model 
referensi utama yang diterbitkan yang 
berkaitan dengan masa depan PR & 
Manajemen Komunikasi.

An analysis of results of the 
quantitative study, applying 
the most advanced statistical 
techniques and mathematical 
models to discover the latent and 
causal relationships between the 
different Building Blocks of the 
Model and their impact on the 
efficacy and efficiency of the PR 
& Communications role, as well 
as its causal relationships with the 
enhancement of the role within 
the dominant coalition of power 
in the organisation. 

Melibatkan Global Alliance dan 
Corporate Excellence - Anggota 
dan mitra Centre for Reputation 
Leadership untuk memahami 
kebutuhan dan prioritas komunikasi 
yang terus berkembang dan 
manajemen aset yang tidak 
berwujud.

1,400 profesional dan 
akademisi dari 47 
negara di 5 wilayah 
berbeda

•	 Studi kuantitatif dilakukan melalui survei online antara Maret dan Mei 2020. 
•	 Unit Kerja: PR & Komunikasi profesional & Akademisi - anggota Aliansi Global. 
•	 Sampel: 1.417 profesional dan akademisi PR & Komunikasi. 
•	 62,9% peserta yang disurvei adalah direktur manajemen teratas. 
•	 Metode pengambilan sampel: purposive.

Model PR & Komunikasi Global
Metodologi
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Methodology

Regions

Half of the interviewees have been 
working for the company for at least 

5 years (4 years and 11 months)

32.2%

16.1%

35.1%

9.5%

0.8%5.8%0.4%

Gender Analysis

There were slightly more 
female respondents

54.6%

43.8%

1.5%

Latin
America

Africa

Europe

North
America

OceaniaAsia
Middle
East

Female

Male

Prefer not
to answer

Age

61.2% of respondents are 
between 40 and 59 years old

32.9%
6.7%

28.3%9.2%

20.6%

1.3%

0.8%

40-49
yearsUnder

30 years

50-59 years60-69
years

30-40 years

70 or
older years

Prefer not
to answer

Level of current role

Most respondents are 
top executives (62.9%)

37.3%

23.1%

4.1%

25.6%

9.9%

Senior
Management

Middle
Management

Other

C-Suite / member
of the executive
board

Administrative/
Not management

Tenure in current role

Half of the interviewees have been 
working for the Company for at 

least 5 years (4 years and 11 months)

28.3%

17.5%
35.1%

9.5%

10.3%
12.4%

11.8%

1 to 4
years

5 to 7
years

16 to 20
years

Less than
a year

8 to 10
years

11 to 15
years

more than
20 years

Size

22.1% of interviewees belong 
to companies with 5,000 

employees or more

18.0%

9.5%

6.6%

6.2%

30.0%

9.5%

7.6%
12.6%

1.001-5.000

More than
30.000

51-100

251-500

1-50
employees

501-1.000

101-250 5.000-
30.000

Survey respondents profileMetodologi

The Global PR & Communication Model telah dikembangkan berdasarkan analisis sumber akademik sekunder 
dan didorong pasar yang relevan. Analisis ini telah dilakukan dengan menggunakan studi kuantitatif yang 
dilakukan melalui survei online antara Maret dan Mei 2020. 1.417 profesional dari 5 daerah berpartisipasi dalam 
survei ini. 

Pembuatan Model merujuk pada penelitian kualitatif dengan wawancara ahli dengan anggota jaringan aliansi 
dan kolaborator dari Global Alliance dan Corporate Excellence.

Selain itu, model ini berdasar dalam pengetahuan dan pengalaman internasional yang terakumulasi dalam lebih 
dari 15 tahun oleh para ahli, direktur dan eksekutif, mereka yang bertanggung jawab atas manajemen komunikasi, 
reputasi, tujuan, merek perusahaan, budaya, metrik di perusahaan besar. Ini adalah komponen “validasi ahli” dari 
metodologi. Berbasis pengetahuan ini telah diakumulasikan, ditingkatkan, dan didokumentasikan oleh Corporate 
Excellence.

Fase Riset
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Methodology

The Global PR & Communication Model has been developed based on an analysis of relevant secondary 
academic and market driven sources. This analysis has been undertaken using a quantitative study 
carried out through an online survey between March and May 2020. 1,417 professionals from 5 regions 
participated in this survey. 

The creation of the Model was subject to qualitative research with expert interviews with members of 
the network of alliances and collaborators from Global Alliance and Corporate Excellence - Centre for 
Reputation Leadership.

In addition, the model is anchored in the international knowledge and experience accumulated 
in more than 15 years by experts, directors and executives, those in charge of the management of 
communications, reputation, purpose, corporate brand, culture, metrics in large corporations. This is 
the “expert validation” component of the methology. This knowledge-based has been accumulated, 
improved and preserved by Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership.

Quantitative study carried out through an online surveys between March and May 2020.
Universe: PR & Communications professionals & Academics - Global Alliance members.

Sample: 1,417 PR & Communications professionals and academics. 
62.9% of surveyed participants are top management directors.

Sampling method: purposive.

Methodology

Review of academic 
literature and analysis 
of secondary sources

Analysis of reports, studies and 
published primary reference 
models relating to the future 
of PR & Communications 
Management.

Advanced statistical 
techniques and mathematical 
models

An analysis of results of the quantitative 
study, applying the most advanced 
statistical techniques and mathematical 
models to discover the latent and causal 
relationships between the different 
Building Blocks of the Model and their 
impact on the efficacy and efficiency of 
the PR & Communications role, as well 
as its causal relationships with the 
enhancement of the role within the 
dominant coalition of power in the 
organisation.

Expert validation

Engaging Global Alliance and 
Corporate Excellence - Centre for 
Reputation Leadership members 
and partners to understand the 
evolving needs and priorities of 
communications and intangible 
assets management.

Global online survey

1

3

24

Research phases

1,400 professionals 
and academics from 
47 countries in 5 
different regions

Mengulas literatur akademik dan 
analisis pada sumber sekunder

Validasi dari 
para ahli

Survey online 
secara global

Teknik statistik canggih dan 
model matematika

Analisis laporan, studi, dan model 
referensi utama yang diterbitkan yang 
berkaitan dengan masa depan PR & 
Manajemen Komunikasi.

An analysis of results of the 
quantitative study, applying 
the most advanced statistical 
techniques and mathematical 
models to discover the latent and 
causal relationships between the 
different Building Blocks of the 
Model and their impact on the 
efficacy and efficiency of the PR 
& Communications role, as well 
as its causal relationships with the 
enhancement of the role within 
the dominant coalition of power 
in the organisation. 

Melibatkan Global Alliance dan 
Corporate Excellence - Anggota 
dan mitra Centre for Reputation 
Leadership untuk memahami 
kebutuhan dan prioritas komunikasi 
yang terus berkembang dan 
manajemen aset yang tidak 
berwujud.

1,400 profesional dan 
akademisi dari 47 
negara di 5 wilayah 
berbeda

•	 Studi kuantitatif dilakukan melalui survei online antara Maret dan Mei 2020. 
•	 Unit Kerja: PR & Komunikasi profesional & Akademisi - anggota Aliansi Global. 
•	 Sampel: 1.417 profesional dan akademisi PR & Komunikasi. 
•	 62,9% peserta yang disurvei adalah direktur manajemen teratas. 
•	 Metode pengambilan sampel: purposive.

Profil Responden Survey

Model PR & Komunikasi Global
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Dasar Konsensus Global:
47 negara yang terlibat

Afrika Selatan Republik Dominika Jamaika Polandia

Amerika Serikat Ekuador Jerman Portugal

Andorra El Salvador Kanada Romania

Argentina Filipina Kenya Selandia Baru

Australia Ghana Kolombia Singapura

Belanda Guatemala Kosta Rika Spanyol

Belgia Honduras Meksiko Swedia

Bolivia India Nigeria Swiss

Brasil Indonesia Norwegia Thailand

Britania Raya Irlandia Panama United Arab Emirates

Chille Israel Perancis Venezuela

Denmark Italia Peru

“1,400 praktisi dan akademisi dari 
47 negara di 5 wilayah berbeda 
berpartisipasi dalam mendefinisikan 
Global PR and Communication Model.”

Model PR & Komunikasi Global
Metodologi
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Tim Riset
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dipimpin oleh Corporate 
Excellence - Centre for 
Reputation Leadership dan 
telah memperhitungkan 
pandangan lebih dari 1.400 
profesional dan akademisi 
dari 47 negara di 5 
wilayah berbeda: Andorra, 
Argentina, Australia, Belgia, 
Bolivia, Brasil, Kanada, 
Chili, Kolombia, Kosta 
Rika, Denmark, Republik 
Dominika, Ekuador, El 
Salvador, Prancis, Jerman, 
Ghana, Italia, Jamaika, 
Kenya, Meksiko, Belanda, 
Selandia Baru, Nigeria, 
Norwegia, Panama, Peru, 
Filipina, Polandia, Portugal, 
Rumania, Singapura, Afrika 
Selatan, Spanyol, Swedia, 
Swiss, Thailand, United 
Arab Emirates, Britania 
Raya, Amerika Serikat dan 
Venezuela.
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