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Kita menemukan diri kita dalam siklus ekonomi dan sosial baru’ yang mungkin disebut “ekonomi
reputasi dan asettidak berwujud’, ?Seiring dengan meningkatnya nilai perusahaan, *kunci 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.* Warga negara tidak akan khawatir jika 77% merek menghilang,®
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.® 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,” 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,” menghasilkan studi berbasis konsensus global tentang peran dan nilai hubungan masyarakat
dan manajemen komunikasi.

Melbourne Mandate mengidentifikasi tiga peran penting bagi para praktisi komunikasi'® 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.”" Bersama
dengan Prinsip Barcelona yang dipromosikan oleh AMEC,'> Model Arthur W. Page Society untuk Mengaktifkan
Karakter Perusahaan dan Keyakinan Bangunan,’” dan Roadmap untuk Reputasi, Merek dan Komunikasi oleh
Keunggulan Perusahaan - Centre for Reputation Leadership,' antara lain, Melbourne Mandat tetap relevan dan
aspiratif.

"Barton, 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 economia de la reputacién: un nuevo modelo de gestion empresarial. Harvard Deusto Business Review, 44-53; Alloza, A. (2014). Pilares del éxito de la nueva economia
de los intangibles: reputacién, marca, e identidad corporativas. Revista Economia Aragonesa, 79-89.

Brand Finance (2020). Global Intangible Finance Tracker

“Study conducted by Edelman between the 6th and 10th of March 2020 in ten countries (Brazil, Canada, France, Germany, ltaly, Japan, South Africa, South Korea, the United Kingdom and
the United States). Edelman, 2020.

*Havas Group (2020). Meaningful Brands 2020.

682% of the global population agrees with this statement. Edelman, 2018.

"The 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

“The 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)

0 Gregory, A. (2014). Practitioner-leaders’ representation of roles: The Melbourne Mandate. Public Relations Review, 41(5), 598-606.

""Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2012). Melbourne Mandate. Retrieved from http://www.globalalliancepr.usi.ch/website/page/melbourne-mandate
2 AMEC (2010). Barcelona Principles. Retrieved from https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/

BArthur W. Page Society (2012). Building Belief: A New Model for Activating Corporate Character & Authentic Advocacy.

Corporate 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) kecerdasanyang terhubung dan metrik asettidak berwujud. Blok Penyusun inimemungkinkan
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.

Justin Green Dr. Angel Alloza José Manuel Velasco

President Global Alliance for Academic & Research Director Immediate Past Chair

Public Relations and Communication Global Alliance for Public Relations Global Alliance for Public

Management and Communication Management Relations and Communication
CEO Corporate Excellence - Centre Management

for Reputation Leadership
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Model PR dan Komunikasi Global mendefinisikan peta jalan dan building blocks untuk peran PR dan Komunikasi,
memberikan para profesional perangkatlunakyang mencakup semuasumberdaya, 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.

Sekilas 1. Telah terbukti bahwa manajemen luar biasa dari benda tak berwujud strategis

oleh para profesional PR & Komunikasi memiliki pengaruh yang menentukan pada
Model PR & penyertaan mereka dalam C-suite. Area dan peran manajemen utama yang telah
Komunikasi terbukti menentukan dalam memastikan partisipasi aktif direktur PR & Komunikasi
Global 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
mengaktitkan 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%.
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Sekilas 8. Selain itu, jika metode yang digunakan untuk merancang dan menciptakan
tujuan telah menjadi proses partisipatif 360 derajat, bahkan jika kepala PR &

Model PR & Komunikasi belum memimpin proses, probabilitas mereka menjadi anggota
Komunikasi C-Suite meningkat sebesar 66%. Data-data ini menunjukkan perlunya mengadopsi
Global pendekatan yang ketat dan kontras dalam mendefinisikan, mendefinisikan ulang,

mengimplementasikan, dan mengaktifkan tujuan perusahaan.

9. Peningkatan proses kepemimpinan partisipatif dan kolaboratif dengan pemangku
kepentinganinternal dan eksternal, dibandingkan dengan adopsimodel 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 Bisnisyang Bertanggung Jawab telah menjadisangat 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. Inijuga
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.
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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%).

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.).

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%).

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®, 2021

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

18.8% 18.2%

o Increasing
Building and company s

maintaining corporate
legitimacy & reputation
trust

18.3% 16.3%

Creating strategic
alignment among
key stakeholders

Building a strong
competitive brand
positioning

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.
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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 jJuga 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.

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

PLS Regression with 4 dependent variables

M Brand l Reputation l Communications [l Corporate Culture
) 0.200
b}
=
.0 0.162
2 0.144
= 0.150 0.141 .
(0]
(o) 0.120
O
(9]
) 0.100
e 0.069
§ 0.059 0.061 5 557
‘®s 0050 0.0280.0290.0320.033 0.029
% EREE coEa
Communications Communications Purpose Participatory process
Director as member Department leading implemented across for Purpose
of C-Suite Purpose organisation definition
Predictors
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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.

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

e 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.

Why corporate purpose has become important

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

It generates societal value

(ethical, social, environmental and economic value) NN 42.8%
It provides strategic clarity and a frame 3
of reference for decision-making TN 39.8%
It inspires transformational change and innovation IEEEEGGGGGGEGNGNGNEGEEEEEEENEEGEEGEEGEGE 36.2%
It provides meaning to employees GGG  36.2%
It generates value for the customer  IEEEEEGGGGGGG 27.9%
Itis a talent recruitment and retention tool GGG 21.9%
Itis a long-term differentiation tool GGG 19.0%

It builds bridges for future alliances NG 18.1%

Other I 2.5%
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Effects of using classic and participatory processes in the implementation of corporate purpose

Highly
magagetl'nsnt-
Irecte 7‘00
5.91 5.97
59
AL VARG U SU————
4‘00 3-64
1.00
Less
magiargetmsm' Updating Downwards Upwards The 360° Don "t know
ecte mission and process (bottom-up strategic
vision process) reflection
process
Classic processes Participatory processes

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.

Organisational Strategies in the process of
defining Corporate Purpose

- = = - Classic processes Participatory processes

Don "t know

soommose s + 8.9% Po----- y
| Adapting the 1 I Top-down |
| traditional concepts | I strategy I
of mission and 1 (from senior 1
vision to create the | management)

1

I corporate purpose

63.9%

25.0%

A strategic 360 ]34%
reflection process Bottom-up
(involving both strategy
internal and external (involving
stakeholders) employees)

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:

e Sejarah dan budaya organisasi

¢ Visi manajemen senior

e Harapan dan tuntutan pemangku kepentingan internal dan eksternal
e Keinginan untuk menghasilkan dampak positif bagi masyarakat

* Visi para ahli dan pemimpin opini

Aspects considered when defining purpose

B Classic Downward Procedure B Participatory Procedure

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

e 38.3%

The history and culture of the organ S At o | ——————— 51,206

I 4:2.6%

The vision of senior management ———— 57 %

e 12.3%

The vision of employees I 35.0%

The expectations and demands of IITTEEEEEEEEEEEEEEE————_ 31.3%
external stakeholders T 4.6.4%

e 11.7%

The vision of experts and opinion leaders —— 20.4%

e 15.9%

Social trends I 2 6.2 %

I 31.7%

The positive IMPact ON SoCi ety | —— 42.6%

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.
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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.

Who leads/should lead the definition of Corporate Purpose?

M Should lead Ml s leading

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

PR & Corporate Communications
The CEO

A Cross-Cutting Internal Team
CSR, Sustainability, Responsible Business
Corporate Culture

Human Resources

Public Affairs

Corporate Reputation

Internal Communications
Corporate Brand

Marketing

Other

I m——— 34T %
——. 22 .8%

I m—— 32 4%
I ——. 327 %

I —— 2.4..8%
I 12.6%

I ——— 20.5%
I 11.6%

I —— 20.3%
I 11.5%

I ———— 20.3%
I 10.4%

I 20.1%
I 11.7 %

I 18.1%
I ©.9%

17.9%
I ©.2%

—'IOG‘V 17.1%
I 10.6%

—— 12.1%
I ©.1%

I 2.5%

I 4.2%

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%).

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

Classic versus Participatory Procedure

M Classic Downward Procedure [l Participatory Procedure [l Don "t know

60%
48.7%

50% 42.9%

41.2%

40% 34.5%
32.8% ° 31.0%

30%
20.3% 20.7%

]

Not involved

20%

13.8%

57% 339

|
Don "t know

10%

0%

Yes, as a
leader

Yes, as a
participant
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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.

The role of corporate communication
in defining the purpose

Not
involved
Yes, as a
participant 13.7%
43.6%

Don’t

know
o s+

37.3%

Yes, as
a leader

From defining the purpose to
implementing it

Yes, as a
leader

Was the corporate 20.6%
communication’s
role involved VEE ERE
in defining or participant 20.7%
redefining your
purpose?

9.4%

TOTAL 39.9% 50.5%

Yes, as a
participant

The role of corporate communication in
implementing the purpose

Not
involved

6.8%

Don 't
know

2.7%

Yes, as a
participant

50.6%

39.9%

Yes, as
a leader

Not
involved

0.5% 0.0% 100.0% 37.4%
0.7% 0.9% 100.0% 43.5%
42.8% 2.9% 100.0% 13.8%
57% 34.0% 100.0% 53%
6.8% 2.7% 100.0% 100.0%
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Bagaimana Anda Metode yang harus digunakan untuk mendefinisikan tujuan didasarkan

o e o pada pemahaman bahwa itu berasal dari konvergensiapa yang diinginkan
Mendefinisikan, organisasi untuk menjadi apa harapan pemangku kepentingan dan apa
Me“erapka“: dan yang mereka bisa didasarkan pada sumber daya dan keterampilan. Proses
Mengaktifkan Tujuan ini memerlukan dialog yang berkesinambungan dan dinamis dengan
Perusahaan? 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:

e 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.

e 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.

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

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

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

e 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.
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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

e Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi.
e Untuk secara proaktif mengidentifikasi dan mengatasi masalah komunikasi.
e Melakukan penelitian formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi.

e 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.
e Untuk membangun dan meningkatkan reputasi organisasi.

e Untuk memberikan kecerdasan kontekstual.

3. Kemampuan Profesional

e Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat terpercaya.
e Untuk menawarkan kepemimpinan organisasi.

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

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

Definisi dan aktivasi tujuan.

o - Penetapan Tujuan Perusahaan.
Memimpin proses dan pemilihan

metodologi untuk mendefinisikan Memastikan bahwa komunikasi
tujuan dan mengaktifkan perilaku yang perusahaan dan sikap serta tingkah laku
mendukung seperti merekomendasikan, karyawan sesuai, konsisten dan selaras
bekerja, membeli atau berinvestasi, antara dengan tujuan perusahaan.
lain.
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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.

How ready is your company to manage corporate
brand today?

Global results and by Regions

Global NN S o>

Asia I 556
Africa I 5.2
Latin America [N 511
N AT N 556
Europe I 515

1 2 5 7
Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared

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.

How does your organisation increase the strength of its
corporate brand?

0% 10% 20% 30% 40%

By first creating employee engagement with the brand: I 6
the employees should be the ambassadors of the brand D
By consistently letting stakeholders _ 5
experience our brand at every touchpoint 25.7%
Through look and feel, slogan and logo [INGIEGEGE 21.5%
Don't know ll 3.5%

other Ml 2.6%
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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%).
To whom does the corporate brand Is the corporate communication role involved in
manager report? managing the corporate brand?
The Board of
Directors Yes, asa
1.0% participant
0,
The CEO Other s Not
46.8% 6.8% involved
1.5% T 1.9%
The Marketing Don't
Department know
/ 50.1%
2.3% 21.5% Yes, as a
Human The PR & leader
Resources Communications
Department Department

Dalam Model baru, budaya perusahaan adalah elemen kunci untuk mengaktitkan 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%).

What area or role is leading the Corporate Culture?

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

The CEO meeessssssm 21.2%
Human Resources = 19.4%
Corporate Communications nne———— 17.8%
Internal Communications = 8.4%
A Cross-Cutting Internal Tearsn s 6.8%

Corporate Culture mmm 5.5%
CSR, Sustainability, Responsible Business m 4.9%
Marketing = 4.9%
Public Affairs mm 4.5%
Corporate Reputation = 4.3%
Corporate Brand mm 3.7%

Public Affairs ™ 3.0%
Other m 2.0% Base = 728 valid cases
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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.

Internalisation of the corporate culture amongst employees

Focus on recruitrment. |G 54

Focus on incentives to

align employees _ 3.4

Focus on capability development

programmes (training and education) _ 29

Focus on motivation programmes

(internal awards, events) _ 28

Focus on information _ 2.4

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

Barely To a fair To a large
extent extent




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

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

Building Block 2:
Membangun Brand & Budaya Perusahaan

Ceklis kerangka kemampuan global:

1. Kemampuan Komunikasi
e Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi.
e Untuk secara proaktif mengidentifikasi dan mengatasi masalah komunikasi.
e Melakukan penelitian formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi.

e Untuk berkomunikasi secara efektif di berbagai platform dan teknologi.

2. Kemampuan Organisasi

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

e Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi.

e  Memberikan kecerdasan kontekstual

3. Kemampuan Profesional
e Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat tepercaya.
e Untuk menawarkan kepemimpinan organisasi.

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

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

Manajemen Komprehensif Merek

Perusahaan Perataan Internal

Manajemen merek perusahaan yang
komprehensif dan strategis sebagai
platform untuk hubungan dengan semua
pemangku kepentingan, desain, dan
implementasi pengalaman yang relevan,

Partisipasi dalam perumusan nilai-nilai
perusahaan, keyakinan dan prinsip-prinsip
yang membangun budaya perusahaan
dan mengaktifkan perilaku dan sikap yang
selaras untuk semua karyawan.

konsisten, dan koheren di setiap titik
sentuh.




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 sebagaisalah 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.

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
Digital communication landscape:
social media, new technologies,
contents, etc.

Ethical practices in Communications
and Public Relations

5.62

Sustainability and
responsible business 5.46

Improving corporate
577 reputation

Increased government 512
regulation 4.61

539 Employee engagement

5.27
Geopolitical risk 5.24 Reputational risks

Social and global trends




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

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:

e 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.

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

e 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.

e 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.
How prepared is your company to manage Key Reasons for Managing Corporate Reputation
reputation today?
Global results and by Regions 0% 10% 20% 30%

Increases your competitive
Global I 14 e e

allowing for better margins

Protects value / reduces risks _ 21.2%

Asia [ IEE—— 5.93
Africa I S/

. . Simplifies business as stakeholders _ o,
Latin America I /.05 Kknow the parent company 16.0%
North America [ 547 .

. Obtain a licence to operate o
with all stakeholders - 1.7%
Europe NG .01

Reduces costs (cost of

1.0 3.0 5.0 7.0 attracting capital, employees, - 7.2%
EEm—— e i

Poorly Moderately Highly

prepared prepared prepared Other I 1.8% % respondents

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

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

Produk dan layanan 20.3%
Keberlanjutan & CSR 19,1%
Inovasi 15,7%
Kepemimpinan 14,0%
Tempat kerja 12.5%

Tata kelola perusahaan 12,4%

Nk w N =

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.

Who leads the corporate reputation?

0% 10% 20% 30%

Coﬁfifg;@%@i e 24.4% In terms of ethics in PR and Communications practices, how
important is each of the following topics?
The CEO nmm 17.3%

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Public Affairs nm 11.0%

Honesty, truth and
fact-based communication NN 4.67

Corporate Reputation I 6.2%
High standards of
conduct and performance I 4.55

CSR, Sustainability, = 6.0%

Responsible Business U T
an ethical code of conduct -
Marketing I 5.7%
Transparency and disclosure NN 4.51
A cross-cutting
] . 4.5%
internal team Train staff in ethical issues NINININEGEEEEEE 435
Human Resources Hl 4.1% Select ethical principles to guide = —n
decision-making models -
Internal o
Communications T8 4.0% Privacy I .25
Corporate Brand MM 3.4% I
Not Moderately Highly
Corporate Culture Il 3.0% Important Important Important

Other B 1.7%

Don't know B 1.4%




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

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:

Pelacakan media
2. Platform dialog pemangku kepentingan

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.

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

Other

, 3.5%

45.2%
No

51.2%

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

Average (1to 7 scale)

Working on
reputational _ 3.83
risks
1 3 S 7
I D
Poor Moderate Strong

collaboration collaboration collaboration

Do you track reputational
risks (risk maps)?

45.6%

No
Yes
54.4%




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

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

e Berkomunikasi secara efektif sebagai platform dan teknologi

2. Kemampuan Organisasi
e Untuk menfasilitasi hubungan dan membangun kepercayaan secara internal dan eksternal
e Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi

e  Memberikan kecerdasan kontekstual

3. Kemampuan Profesional
e Memberikan nasehat berharga sebagai pihak terpercaya yang handal
* Menawarkan kepemimpinan organisasi
e Bekerja dalam etika atas nama organisasi, sejalan dengan professional dan harapan sosial

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

Mengelola dan Mengukur Reputasi

Sistem standardisasi untuk mengelola
dan mengukur reputasi bagi semua Mengelola Risiko Reputasi
pemangku kepentingan untuk merancang
rencana reputasi untuk perbaikan
berkelanjutan, menggabungkan indikator
reputasi global dalam Kartu Skor
Seimbang perusahaan, menunjukkan
dampaknya pada penciptaan nilai bisnis

Mengintegrasikan risiko reputasi dalam
sistem risiko perusahaan, menetapkan
rencana pelacakan dan pemantauan
untuk mengurangi risiko ampuh
dan mengidentifikasi peluang untuk
memperkuat bisnis.

dan menyelaraskannya dengan prosedur
insentif dan penghargaan untuk eksekutif
dan karyawan.




Model PR & Komunikasi Global

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 dapatdianggap sebagai disiplin dengan implikasiterluas bagi organisasisecara keseluruhan.

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.

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. Mengaktitfkan 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.

How prepared is your company to manage
communications today?

Results globally and by region

1 i3 5 7

Global I S.67

Asia I G.23
Africa I 5.91
At N 5.63
Aol N 5.98
Europe I .43

Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared
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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.

To whom does your company s
communications director report?

Marketing
Department

5.1%

Who demands most from your
communications department?

CcMO
Chairman (Chief Marketing
8¢y Officer)

35‘V

Compliance
Officer

1.1%

Public Affalr Dlrector

Managing CEO
Director / CEO 6.4% 64.2% CSR / Sustainability /
64 o% public Aff Responsible Business Director
. ublic Affairs 0,
‘ Department 2.0%
(Chief Flnanclal Offlcer)
8'6% HR/Dlrector
Another
management 3 3%
body Strategy Dlrector
New Busmess Director
15.8%
Chairman’s

Office CIO (Chief Innovation Officer)

Other N °

6.3%

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.

Which of the following functions does your
communication department lead?

0% 10% 20% 30% 40%

External Communications S 32.2%
Media Relations meeessssssss———————— 28.9%
Digital/online Communications - ———— 27.9%
Internal Communications mEEEEEE—————— 25.4%
Corporate Reputation mEEEEE————— 23.7%
Corporate Brand mssss—— 18.7%
Public Affairs m————— 17.1%
CSR, Sustainability, Responsible Business ms——— 15.2%
Corporate Advetising me———— 14.6%
Reputational Risks m—— 13.0%
Marketing mae——— 12.9%
Sponsorship e 10.8%
Corporate Culture m— 10.7%
Commercial Advertising e 8.4%
Market Research and Metrics mmmmm 5.9%
Corporate Foundation mmssm 5.2%
Investor Relations mmm 3.8%
Other m 1.8%

% respondents
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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 apayang 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
apayang 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.

Need to enhace :
realities and delivery, Risks :
need to mitigate [ PR o
reputational risks 1 Need for
: Communications to
enhance a positive

reality & delivery

POSITIVE

Communications
& Perceptions

NEGATIVE

.........f........;‘
Opportunity

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.
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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
e Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi.
® Untuk secara proaktif mengidentifikasi dan mengatasi masalah komunikasi.
e Melakukan penelitian formatif dan evaluatif untuk mendukung strategi dan taktik komunikasi.

e 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.

e Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi.

e  Memberikan kecerdasan kontekstual

3. Kemampuan Profesional
e Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat tepercaya.
e Untuk menawarkan kepemimpinan organisasi.

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

e 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

Mengelola Risiko Reputasi
Departemen diubah menjadi sebuah platform

media untuk menciptakan konten unik sesuai Mengintegrasikan risiko reputasi dalam
dengan tujuan, prinsip dan nilai perusahaan. sistem risiko perusahaan, menetapkan
Serta dibentuk sesuai dalam teritori rencana pelacakan dan pemantauan
naratif yang berkaitan dengan stakeholder untuk mengurangi risiko ampuh dan
utama dimana organisasi dapat langsung mengidentifikasi peluang untuk memperkuat
menunjukkan kontribusinya. bisnis.




Model PR & Komunikasi Global

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
rekomendasiklien 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:

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

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

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

e 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.

How does your organisation use
reputation metrics?

0% 10% 20%

To ensure an integrated

business strateay and | 18.6%

decision-making process
TP ationa v NN 17.0°
reputational risks 17.0%

To design corporate

positioning and stakeholder _ 16.4%
engagement strategies
erceptions NN 1.0
stakeholder perceptions 15.0%
oon-tknow N 8%

other [JJ 1.8% % respondents
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Kami telah mengidentifikasi empat jalur utama dalam

kisaran metrik dan indikator yang paling banyak digunakan Does your organisation use the
following assessment metrics or KPIs to
oleh perusahaan:

measure its performance?
* Metrik berfokus pada indikator keuangan. Metrik

standar yang mengacu pada KPI bisnis tradisional dan
kinerja keuangan. CUStoME! p . 20.2%

satisfaction scores

0% 10% 20% 30%

* Metrik berdasarkan kepuasan pemangku kepentingan. Business KPIs pu 18 29
. . . (sales, churn rate, etc.)
Metrik standar dalam hal indikator non-keuangan
(pelanggan dan lingkungan kerja). Employee scores 16.3%
e Metrik yang berfokus pada persepsi, advokasi, ekuitas ?_”””e/D‘?it?' . 16.2%
X i R X conversations analysis
merek, dan loyalitas adalah metrik tidak berwujud N
! K . Financial performance I 16.2%
kedua yang paling berkembang dalam organisasi, dan (EBIT, EBITDA,..) :
mereka berhubungan dengan metrik untuk keterlibatan, Reputation scores [N 13.4%

reputasi, merek, advokasi, NPS dan keberlanjutan / CSR.

. .. . Brand scores [ °.2%
e Metrik berdasarkan analisis online & konten. °

Dipromosikan oleh banyak organisasi tetapi sebagai Stakeholder sy 8 79
. . . . . engagement scores
sistem pemantauan yang unik dan tidak terintegrasi

. . H 0,
dengan metrik lain. CSRratings I 71%

. ) . Net Promoter Score [l 6.8%
Alat pengukuran yang paling terstandardisasi dalam

manajemen PR & Komunikasi adalah pelacakan media Don‘t know I 6.4%
(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 Other [l 2.5% % respondents
ekuitas merek (8,3%).

Advocacy scores [l 4.1%

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.

Which of the following research tools do you use?

0% 10% 20% 30%

Media tracking | 22.6%
Employee surveys | 20.8%
Media content analysis || NN 1°.5%
Web tracking | 17.°%
Reputation surveys | 16.4%
Measuring Brand Equity | 8.3%
Dontknow [l 3.8%

Other | 2.8% % respondents
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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.

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

Measuring M Monthly M Quarterly W Bi-annually H Annually

73.1% 70.7%

57.9%

wr6% 493% 2%

42.1%

34.3%

Customers Public Employees Investors  Shareholders Journalists  Politicians Regulator NGOs
opinion

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.

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

0% 10% 20% 30%

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

Financial performance

| 9
(EBIT, EBITDA, Market cap, ...) 14.8%

No, we don "t integrate them
with financial indicators

I ©.8%

None of the above N '7.9%

Other W 2.0% % respondents
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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.

e 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.

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

e 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.

Measure
and report key
non-financial
indicators: reputation,
brand, alignment,
purpose, strenght,
etc.

Evaluate the
. perception
_Monitor and return of each
identify social touchpoint &
trends and positive
expectations advocacy levels
for key
stakeholders

Building Block 5:

Connecting
Intelligence &

Intangible Asset
Metricss

Creation of a
Contextual and
Social Intelligence
System

Measure and Adopt the
repo.rt ) Integrated
communication Reporting
outtakes and Framework
outcomes
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Ceklis Kerangka Kemampuan Global:

e

Kemampuan Komunikasi

e Untuk menyelaraskan strategi komunikasi dengan tujuan dan nilai organisasi.

e Untuk secara proaktif identitas dan mengatasi masalah komunikasi.

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

e Untuk berkomunikasi secara efektif di berbagai platform dan teknologi.

Kemampuan Organisasi

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

e Membangun dan meningkatkan reputasi organisasi.

e Menyediakan kecerdasan kontekstual.

Kemampuan Profesional
e Untuk memberikan nasihat yang berharga dan menjadi penasihat terpercaya.
e Menawarkan kepemimpinan organisasi.

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

e Mengembangkan diri dan orang lain, termasuk melanjutkan pembelajaran profesional.
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Kepemimpinan Strategis dalam Manajemen PR & Komunikasi

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

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 terpenubhi, 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 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 manajemen budaya
merek & perusahaan

Manajemen merek dan budaya perusahaan yang efektif
Jjuga 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.

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

@ B % Member of the C-Suite = = = Critical point

3 100% P

§

s 73.4%

T 80% 1%

5 61.7% 63.1%

0 9 50.0%

e 60% Oy e _______

n

[Y]

£ [+

S 40%

]

e}

[a]

o 20%

® Not defined by PR Not defined by PR Defined by PR & Defined by PR &
s & Communications & Communications Communications Communications
> functions and using function and using function and using function and using
= a traditional a participatory a traditional a participatory
-8 top-down approach approach top-down approach approach

Q . . . .

o Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3 Scenario 4
a

Association between being a C-Suite member and the function Percentages of full members of the executive board of

leading on Corporate Purpose directors (C-Suite) according to Purpose definition process
B % Member of the C-Suite B No - == Total 80.0%
o 66.8%
58.1%
70% 66.1% 63.0% 60,0% 51.6%
0 ! ¢l
58.4%57.6% 57.8%57.9% 56.4%
60% — . — = 40,0%
50% 20.0%
20,0%
30% 00%
b ) . .
cl Participat Don’t oth
The CEO PR & Corporate A Cross-Cutting Group (Public Affairs, d:visr:;/ard p?éclggzareory Kr?gw er
Communications Internal Team Marketing, Internal

procedure

Communications, CSR,
HR)
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Mengapa profesional PR & Komunikasi harus berinvestasi dalam:
memimpin merek dan budaya perusahaan

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

Member of the C-Suite IINIGIGIGIGNGGNGNGNGNNNN 5.46

No I S.00

Poorly Moderately

Highly
prepared prepared

prepared

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

Member of the C-Suite IS 5.49

No N, .02

Poorly Moderately Highly
prepared

prepared prepared
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Mengapa profesional PR & Komunikasi harus berinvestasi dalam:
memimpin reputasi dan resiko perusahaan

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

Member of the C-Suite I NN 5.40
No [ 4.0

Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared

The rank in percentiles of the functions led by the PR & Communications department according
to whether they belong to the C-suite or not

W No B Member of the C-Suite

0.

o

0 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70 0.80 0.90 1.00

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




Model PR & Komunikasi Global
Kepemimpinan Strategis dalam Manajemen PR & Komunikasi

Mengapa profesional PR & Komunikasi harus berinvestasi dalam:
memimpin komunikasi

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

Member of the C-Suite I NN 5.97
No NN 528

Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared
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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
—El Mengulas literatur akademikdan . @)
u =—| analisis pada sumber sekunder : . M
e . : Validasi dari N O

: para ahli &

Analisis laporan, studi, dan model

referensi utama yang diterbitkan yang
berkaitan dengan masa depan PR &
Manajemen Komunikasi.

Melibatkan Global Alliance dan
Corporate Excellence - Anggota
dan mitra Centre for Reputation
Leadership untuk memahami
kebutuhan dan prioritas komunikasi

(b)

|]/\[|/[| yang terus berkembang dan

e manajemen aset yang tidak
berwujud.
Teknik statistik canggih dan
model matematika T
Survey online C’b H

An analysis of results of the R secara global =
quantitative study, applying : i
the most advanced statistical . ey 1,400 profesional dan
techniques and mathematical ~ ._....._. Z akademisi dari 47

models to discover the latent and ’ :
causal relationships between the negara di 5 wilayah
different Building Blocks of the berbeda

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.

e Studi kuantitatif dilakukan melalui survei online antara Maret dan Mei 2020.

e Unit Kerja: PR & Komunikasi profesional & Akademisi - anggota Aliansi Global.
e Sampel: 1.417 profesional dan akademisi PR & Komunikasi.

e 62,9% peserta yang disurvei adalah direktur manajemen teratas.

e Metode pengambilan sampel: purposive.
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Profil Responden Survey

Regions
North
America
9.5% Latin
America
32.2%
Europe
35.1%

Africa
Middle el
8 Asia [e) i

o ceania
0.4% 58% 0.8%

Half of the interviewees have been
working for the company for at least
5 years (4 years and 11 months)

Age
30-40 years
0,
20.6% ot
Under years
30 years 32.9%
6.7%
Prefer not
to answer
0.8%
70 or
older years
1.3%
60-69
years PRSI ESS
9.2% 28.3%

61.2% of respondents are
between 40 and 59 years old

Tenure in current role

Less than
ayear
0, Tto 4
9.5% years
more than 28.3%
20 years
11.8%
16 to 20
years
0, 5to7
351% o7
Nto15 270
years 8to10
12.4% years

10.3%

Half of the interviewees have been
working for the Company for at
least 5 years (4 years and 11 months)

Gender Analysis

Female

54.6%

Male

43.8%

&

Prefer not
to answer

There were slightly more
female respondents

Level of current role

C-Suite / member

of the executive Senior
board Management
25.6% 37.3%
Other
4.1%
Administrative/ Middle
Not management hilélnflg;gment
9.9% 25.17%
Most respondents are
top executives (62.9%)
Size
501-1.000
251500 5% 1.001-5.000
6.2% 18.0%
101-6250 P74 5.000-
7.6% A 30.000
llllll o
51-100
6.6%
More than
1-50 30.000
employees 9.5%

30.0%

22.1% of interviewees belong
to companies with 5,000
employees or more
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Afrika Selatan
Amerika Serikat
Andorra
Argentina
Australia
Belanda
Belgia

Bolivia

Brasil

Britania Raya
Chille

Denmark

Dasar Konsensus Global:
47 negara yang terlibat

Republik Dominika

Ekuador

El Salvador
Filipina
Ghana
Guatemala
Honduras
India
Indonesia
Irlandia
Israel

ltalia

Jamaika
Jerman
Kanada
Kenya
Kolombia
Kosta Rika
Meksiko
Nigeria
Norwegia
Panama
Perancis

Peru

“1,400 praktisi dan akademisi dari

47 negara di 5 wilayah berbeda
berpartisipasi dalam mendefinisikan
Global PR and Communication Model.”

Polandia

Portugal

Romania

Selandia Baru
Singapura

Spanyol

Swedia

Swiss

Thailand

United Arab Emirates

Venezuela
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Komite Penyelenggara

Komite Penyelenggara

-

Justin Green

President Global Alliance

José Manuel Velasco

Immediate Past Chair
Global Alliance

Dr Angel Alloza

Academic & Research Director

Global Alliance European Institute of Communications

CEO Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership

Associate professor, Nebrlja
University, Spain Hon. Life Fellow APRA, Hon. Life Fellow
PRSK, Life Fellow PRII, Hon. Life Fellow
ABERIJE, Hon. Life Fellow ASEAN, Hon.
Life Fellow PRGC, Hon. Life Fellow EIC,
Hon. Life Fellow SCCECRL, Hon. Life
Fellow APCE

Codirector Global CCO - ESADE
Business School

Professor University of Navarra &
ESADE Business School, Spain

Prita Kemal Gani

Founder & CEO of LSPR
Communication & Business
Institute, Indonesia

Dr Amybel Sanchez Dr Wole Adamolekun

Director Continuing Education, Social ~ Senior Lecturer at the Elizade
Responsibility and International University, Nigeria

Alliances USMP University of San

Martin de Porres, Peru

Chair of Academic Council
Global Alliance

Tim Riset

Dr Clara Fontan

Director of Intelligence & Knowledge
Corporate Excellence - Centre for
Reputation Leadership

Dr Angel Alloza

Academic & Research Director
Global Alliance for Public Relations
and Communication Management

Dr Enrique Carreras

Member of the Scientific Committee
Corporate Excellence - Centre for
Reputation Leadership

CEO Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership

Expert in statistics and data analysis

Komite penyelenggara
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, ltalia, 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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Eropa

Silvia Arto (COM-ENT - Komunikasi & Entreprise,
Perancis)

Anténio Rapoula (FEIEA, Asosiasi Eropa
Komunikasi Internal)

Biagio Oppi (Ferpi - Federasi Publik Italia
Hubungan)

Christina Kahlert (DRPG - Asosiasi Hubungan
Masyarakat Jerman)

Eugene Grey (Institut Hubungan Masyarakat Eropa,
Pemasaran Digital dan Media Sosial, Belgia dan
Irlandia)

José Manuel Velasco (Dircom - Asosiasi Spanyol
Direktur Komunikasi)

Luiza Jurgiel-Zyta (PSPR - Asosiasi Hubungan
Masyarakat Polandia)

Amerika Utara

Philip Bonaventura (PRSA- Hubungan Masyarakat
Society of America, Amerika Serikat)

Sarah Hanel (CPRS - Hubungan Masyarakat Kanada
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Dana Dean (CPRS - Hubungan Masyarakat Kanada
Masyarakat, Kanada)
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Hamilton dos Santos (Aberje - Brasil Asosiasi untuk
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Francisco Aylwin Oyarzin (FOCCO - Chili Forum
Komunikasi Perusahaan)

Jescel Rolén (ARPPR - Asosiasi Publik Profesional
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Pedro Cadina (Vianews Communication, Brasil)
Tato Carbonaro (Ypé, Brasil)

Afrika

e Peter Mutie (Peterson Terintegrasi Komunikasi,
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e Herbert Muhire (PRAR - Hubungan Masyarakat
Asosiasi Rwanda)

e Mwamba Chasaya Siame (ZAPRA - Asosiasi
Hubungan Masyarakat Zambia)

e Sarah Kagingo (PRAU - Asosiasi Hubungan
Masyarakat Uganda)

e Wole Adamolekun (Universitas Elizade, Nigeria)

Asia-Pasifik
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Masyarakat ASEAN, Indonesia)

e Audrey Progastama Petriny (Airasia, Indonesia)
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e Jennifer Muir (PRIA - Lembaga Hubungan
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e Amith Prabhu (Yayasan Janji, India)

e Alex Malouf (MEPRA - Publik Timur Tengah
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e Hemant Gaule (SCoRe - Sekolah Komunikasi
&amp; Reputasi, India)
e Hina Huria (Fulcrum Awards, India)

e Kunal Sinha (PRCAI - Hubungan Masyarakat
Asosiasi Konsultan India, India)

e Shreya Krishnan (RMAI - Reputasi Asosiasi
Manajemen India, India)
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