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ABSTRAK

Demi mencegah kegagalan dalam mencapai tujuan dari
rumusan strategi yang sudah Anda disusun, scbaiknya
kita melihat bagian-bagian yang perlu dikomunikasikan
dari strategi yang dibual. Komunikasi strategi sebush
bentuk komunikasi biasa. Tetapi berorientasi pada per-
lakuan orang-orang karena memiliki kebiasaan dan cara
pandang yang berbeda. Anda dengan mudah bisa men-
dengar dari cars mercka berbicars, melihat doari cara
mereka berperiluku, menilai dari kebissaan mereka. Di-
luar komunikasi strategi, ada aktivitas lain dari kedun
pihak untuk saling mempengaruhi. Tujuan aktivitas ini
adalah sgar satu pihak terpengsruh dan mau menerima
apa yang menjadi keinginan pihak lain, yang disebot de-
ngan lobbying.

Kata Kunci:
Merancang, Strategi Komunikasi, Pemilib dan Kelompok

.

Pendahuluan

Salah satu tugas esensial pemimpin adalah
merancang strategi. Bila rancangan strategi itu su-
dah jadi, tugas Anda belum selesai, Karena masih
menanti tugas berikutnya yaitu mengkomunikasi-
kannya ke kelompok. Nah, bagaimana cara meng-
komunikasikannya dengan baik agar
dukungan untuk mencapai hasil? Tulisan ini dimak-
sudkan untuk membantu Anda merancang strategi
komunikasi. Silahkan simak.

Strategi komunikasi adalah susunan manca-
ngan dan tindakan untuk mengkomunikasikan se-
suatu agar bisa diterima atau dilakukan oleh audien-
ce, Bisa juga dipshami sebagai rancangan perpa-
duan penggunaan berbagai cara yang berbeda yang
menyentuh setiap perbedaan cara orang berpikir dan
berperilaku dalam kelompok agar bergerak mendu-
kung Anda. (Dwi Sunur Prasetyono, 2007).

Misalnya begini, Anda dan sekelompok
kecil tim Anda sudah merancang sebuah strategi
kampanye. Dan Anda kemudian akan menyam-
paikan strategi ini kepada orang-orang dalam ke-
lompok yang lebih besar agar mereka bisa mema-
hami dan mendukung Anda menjalankan strategi
itu. Nah disinilah kemampuan Anda sebagai ko-
mandan komunikasi diuji langsung dalam pentas.
(Dwi Sunur Prasetyono, 2007).

Jelas aktifitas ini bukan hanya sebuah pre-
sentasi mengenai strategi Anda. Tetapi lebih jauh
lagi adalah sebuah upaya sistematis agar orang-
orang mau percaya pada Anda, meletakkan harapan
pada Anda dan bergerak mengikuti pola-pola yang
ditetapkan dalam strategi yang sudah disusun ity
agar mencapai hasil bersama secara lebih efektif.

Pembahasan

Salah satu tujuan penting dari mengko-
munikasikan strategi adalah menantang setiap kom-
ponen kelompok schingga mercka bisa berpikir
"bagaimana caranya saya bisa berkontribusi dalam
strategi itu?” Mengkomunikasikan strategi adalah
suatu proses vang terus menerus, Rumusan strategi
ini tidak boleh berhenti di meja perencanaan, Anda
perlu - mengkomunikasikannya secara terstruktur
dengan intensitas yang terukur kepada setiap kom-
ponen kelompok yang Anda butuhkan,

Pernahkah Anda mengamati bahwa suatu
strategi yang dikomunikasikan dengan baik akan
mencapai hasil yang lusr biasa baik? Sedangkan
strategi yang dikomunikasikan dengan buruk akan
membuahkan hasil yang seadanya?

Mari Kita coba membedahnya: mengapa
pencapaian tujuan dari pelaksanaan strategi itu ada
yang sukses dan ada yang gagal? Apakah strategi itu
benar-benar  dipahami? Apakah kemampuan tim
yang kurang? Apakah pucuk pimpinan sudah terus
menerus memberikan support dan memastikan lang-
kah-langksh pencapuian strategi itu dilakukan de-
ngan baik?

Demi mencegah kegagalan dalam mencapai
tyjuan dari rumusan strategi yang sudah Anda su-
sun, sebaiknya kita lihat bagian-bagian yang perlu
dikomunikasikan dari strategi Anda.

Bagian-bagian itu adalah:

* Kemana tujuan kita?

* Mengapa kita kesana?

* Bagaimana kita bisa sampai disana?

Mengkomunikasikan *Tujuan’
Jika Anda tidak mengetahui kemana arah
tujuan Anda, bisa jadi Anda Kecewa dengan penca-
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mencapai tujuan atau belum. Dan lebih celaka lagi
Anda tidak mengerti seberapa jauh atau dekat tujuan
Anda.

Ok, semoga Anda sudah mematok suatu tu-
juan. Bila tujuan itu bisa Anda capai sendiri tanpa
bantuan orang lain dalam organisasi Anda, mungkin
sebaiknya tidak perlu teruskan membaca tulisan ini.
Tetapi apa gunanya Anda sebagai Leader bila tidak
berbagi tujuan dengan tim dan kelompok Anda?
Apakah orang-orang akan berkontribusi secara op-
timal bila tidak mengetahui arah tujuan? Baiklah,
Anda perlu mengkomunikasikannya kepada orang-
orang dalam tim dan kelompok Anda. Lantas, ba-
gaimana Anda mengkomunikasikannya?

Mari kita gunakan contoh. Kita ambil salah
satu visi yang cukup sederhana dan ringkas, mi-
salnya visi Sumbawa Barat: "mewujudkan pemerin-
tahan Sumbawa Barat yang Mandiri, Akuntabel,
Terbuka, beriman dan mendapatkan dukungan
penuh dari rakyat.” Mari kita coba elaborasi: apakah
dengan visi ini bisa menggerakkan seluruh atau
setidaknya scbagian besar anggota kelompok untuk
berjuang dengan senang hati dan sadar diri untuk
bersama-sama mewujudkan visi ini?

Visi adalah sebuah pemyataan ujuan, Tetapi
pemyataan visi (jangka panjang) malahan, pada ke-
nyataannya, jarang memberikan arah/tujuan yang
bisa dipahami dan diingat dengan mudah oleh
seluruh anggota kelompok masyarakat dan bahkan
tidak juga mudah dipahami oleh unit terkecil dari
kelompok itu (birokrat itu sendiri). Lagipula, visi
yang generalis dan jangka panjang seperti ini, mes-
kipun dituliskan ringkas dan dengan kata-kata yang
sederhana, nyatanya tidak selalu bisa memberikan
energi dan membangkitkan semangat pada scluruh
komponen kelompok besar.

Karena itulah seorang lcader perlu memi-
kirkan alternatif lain yang lebih terukur, lebih bisa
dipahami "bisa dicapai”. Misalnya, seorang Leader
sebaiknya membuat pernyataan: “Dalam lima tahun
kedepan, kita sudah harus menjadi kabupaten yang
paling berhasil dalam peningkatan kescjahteraan
masyarakat petani.”

Kalimat tujuan itu lebih mudah dipahami.
Kalimat itu terstrukiur, memiliki target obyek, me-
miliki time frame, dan memiliki nuansa kepedulian
dalam skala kelompok besar. Bila seorang Leader
menyampaikan kalimat tujuan seperti itu, maka bisa
diharapkan seluruh komponen kelompok mema-
hami dengan mudah dan mengetahui dimana dia
bisa berkontribusi. Dengan cara ini, seorang Leader
malahan membuka akses bagi semua pihak untuk
berkontribusi dalam memastikan ketercapaiannya.

ast untuk Memperoleh Dukungan Pemillh Kelompok

Benar bahwa organisasi membutuhkan tu-
Jjuan jangka panjang. Tetapi bila Leader hanya terus
menerus mengkomunikasikan tujuan jangka panjang
tanpa memberikan target-target yang bisa dicapai
dalam waktu tertentu, maka selama itu pula orang-
orang akan jatuh bermimpi bersama Anda. Karena
pada kenyataannya tidak ada tantangan tujuan yang
terukur yang perlu dicapai, dan semua orang ber-
anggapan tujuannya masih sangat panjaasaang. Se-
makin panjang semakin lemaslah semangat orang-
orang untuk mewujudkan tujuan itu.

Dengan membuat tujuan itu terukur. nyata
dan bisa dibayangkan, Anda sudah memberikan ke-
sempatan pada orang-orang untuk merasakan tujuan
itu, meskipun masih dalam bayangan, tetapi yang
jelas bahwa Anda telah menyalakan semangat dan
kemauan untuk mewujudkan tujuan. Dengan mun-
culnya semangat dan kemauan ini, akan mengem-
bangkan potensi energi yang tersedia, memunculkan
dukungan dan kontribusi dari orang-orang demi
mendukung terwujudnya tujuan itu.

Mari kita sederhanakan, pilih satu dari dua
ini:

« Si A menawarkan visi dan misi yang luar biasa
bagus, yang bisa dicapai entah kapan-kapan,

* Si B menawarkan masa depan yang lebil baik.
vang bisa dicapai dalam lima tahun,

Kira-Kira orang-orang akan lebih menyukai
pesan yang mana?

Berubah®. Mengapa yang pertama adalah
hal yang penting bagi orang-orang. Daripada per-
nyataan visi dan misi, dengan memiliki alasan tu-
juan dan mengerti alasan itu, orang-orang akan
memberikan aksi yang lebih besar untuk mendu-
kung tercapainya tujuan itu. Maka, pemimpin tidak
hanya sekedar membuat permnyataan visi misi namun
Jjuga sekaligus menekankan pada ‘alasan’ mengapa
tujuan itu penting. Dengan pernyataan mengenai
alasan dan membangun Kkesepemahaman orang-
orang atas pentingnya alasan ity, orang-orang akan
bergerak mengikuti arah tujuan yang ditentukan,
Pikirkan hal ini: ini adalah nilai dan rasa betapa
penting tercapainya tujuan.

Bukan sekedar pentingnya Anda menda-
patkan kesempatan memaparkan visi misi, tetapi
Jjauh lebih penting adalah bahwa Anda perlu me-
mastikan orang-orang mengerti alasan yang kuat
dibalik terwujudnya visi misi itu,

Dengan memaparkan sckedar visi misi, An-
da telah membuka pikiran orang lain untuk me-
nyetujui atau menolak. Tetapi dengan mengedepan-
kan alasan-alasan kual mengapa Anda merumuskan
suatu tujuan, Anda telah membuka hati dan tekad
orang lain untuk bersama Anda.
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Bayangkan, bahwa begitu banyak upaya komuni-
kasi atau kampanye gagal karena difokuskan pada
nalar-pikiran orang-orang. Jelas, ini dikarenakan pa-
da dasarnya orang-orang bisa sangat idealis di ting-
kat pikiran, dan bahkan akan menimbulkan per-
debatan. Orang-orang tidak ingin kelihatan bodoh
atau tidak paham karena Anda menyampaikan
pesan-pesan yang penuh logika kebenaran,

Tetapi orang-orang tidak akan menjadi
begitu idealis di tingkat rasa. Maka, Anda perlu
mengkomunikasikan tujuan beserta alasan-alasan-
nya. Mengapa ‘alasan’? Karena alasan adalah fakita,
Fakta yang diketahui dan dirasakan oleh kelompok.
Dengan memaparkan alasan-alasan (senses of pur-
pose), Anda tidak sekedar meminta orang-orang
untuk berpikir kebenaran tujuan Anda, tetapi se-
kaligus menyentuh emosi mercka dan memotivasi
mereka untuk bersama Anda membakar semangat
mencapai tujuan itu.

'Mengapa' yang kedua adalah seringkali
mengenai ‘perubahan, Mengapa perlu menjelaskan
"perubahan’? jawaban bisa ditemukan di pertanyaan
berikut ini "Apa yang akan terjadi bila kita terus
menerus seperti ini?"

Atau pertanyaan seperti berikut ini “Apa
yang akan terjadi bila, kita tidak merubah cara Kita
melayani masyarakat? Apa yang akan terjadi bila
pendidikan terus menerus dikesampingkan? Apa
yang akan terjadi bila anak-anak muda kita tidak
disediakan lapangan kerja seperti sekarang ini?”

Atau pertanyaan ini: "Mengapa kita tidak
pernah membimbing masyarakat untuk memper-
baiki nasibnya sendiri? Apakah kita akan mem-
pertahankan pemerintah yang sibuk dengan dirinya
sendiri sehingga melupakan rakyatnya?”

Contoh-contoh di atas adalah cara untuk
mengkomunikasikan ‘mengapa’ strategi Anda layak
dipilih. Anda tidak sckedar mengkomunikasikan
'kemana® arah tujuan tetapi sekaligus membangun
‘investasi emosional orang-orang’. Orang-orang
meletakkan nasib diri mereka dalam situasi yang
sangat serius untuk dipertimbangkan, karena itulah
mereka layak untuk diberikan harapan yang jelas.

Jangan lupa, bahwa orang-orang lebih ima-
ginative dalam menangkap pesan Anda, Meskipun
orang-orang lebih menilai fakta, tetapi mercka
berharap pada imaginasi. Jadi bagaimana meng-
komunikasikan 'mengapa’ adalah dengan memper-
kuat fakta sebagai alasan dan tentukan tujuan
sebagai investasi emaosi.

Mengkomunikasikan 'Bagaimana’

Kita sudah mengetahui kemana tujuan kita,
jelas dan terukur. Kita mengetahui mengapa kita a-
kan mengarah kesana. Tetapi bagaimana caranya

kita bisa mencapai kesana? Bagaimana peta jalan
kita sehingga bisa mencapai kesana?

Mengkomunikasikan 'bagaimana' adalah
bukan mempresentasikan tujuan akhir, tetapi mem-
presentasikan bagaimana cara agar bisa mencapai
tujuan itu. Maka aktifitas komunikasi Anda perlu
dibuat struktur sedemikian rupa sehingga memba-
ngun kesadaran orang-orang dalam kelompok bah-
wa: Anda benar. Tim yang membantu Anda me-
nyusun konsep-konsep komunikasi sebaiknya me-
miliki pemahaman akan psikologi massa dalam be-
berapa level demografis-psikografis.

Misalnya begini, bahwa Anda dan tim sudah
merancang muatan pesan komunikasi. Tetapi, kemu-
dian muatan pesan itu periu  dikomunikasikan
kepada orang-orang dalam kelompok-kelompok
yang berbeda. Dengan pemahaman psikologi komu-
nikasi massa, kelompok yang berbeda secara demo-
grafis atau psikografis itu menangkap pesan dengan
cara yang berbeda. Maka, sia-sialah bila Anda meru-
muskan strategi komunikasi yang sama untuk semua
tipe kelompok.

Gunakan contoh pengalaman Anda sendiri,
misalnya: Anda sering dengar iklan asuransi, Anda
bahkan pernah memperhatikan dengan serius seo-
rang salesman mempresentasikan suatu produk asu-
ransi. Dan kemudian dalam pikiran Anda menga-
takan bahwa, ya ya ya, saya perlu asuransi, itu ma-
suk akal dan semua orang butuh asuransi. Anda mu-
lai mencari-cari produk asuransi yang cocok. Tetapi
kemudian Anda memutuskan membeli asuransi dari
sales yang teman Anda sendini bukan?

Mengkomunikasikan ‘Mengapa'

Ada dua ‘mengapa’ yang perlu dikomuni-
kasikan, pertama yaitu ‘alasan tujuan’ dan ‘mengapa
berubah’. Mengapa yang pertama adalah hal vang
penting bagi orang-orang. Daripada pernyataan visi
dan misi, dengan memiliki alasan tujuan dan me-
ngerti alasan jtu, orang-orang akan memberikan aksi
yang lebih besar untuk mendukung tercapainya tu-
juan itu. Maka, pemimpin tidak hanya sekedar
membuat pernyataan visi misi namun juga sekaligus
menekankan pada ‘alasan’ mengapa tujuan itu
penting, Dengan pemnyataan mengenai alasan dan
membangun kesepemahaman orang-orang atas pen-
tingnya alasan itu, orang-orang akan bergerak me-
ngikuti arah tujuan yang ditentukan, Pikirkan hal
ini: ini adalah nilai dan rasa betapa penting ter-
capainya tujuan.

Bukan sekedar pentingnya Anda menda-
patkan kesempatan memaparkan visi misi, tetapi ja-
uh lebih penting adalah bahwa Anda perlu me-
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mastikan orang-orang mengerti alasan yang kuat
dibalik terwujudnya visi misi itu.

memaparkan sekedar visi misi,
Anda telah membuka pikiran orang lain untuk me-
nyetujui atau menolak. Tetapi dengan mengede-
punkan alasan-alasan kuat mengapa Anda meru-
muskan suatu tujuan, Anda telah membuka hati dan
tekad orang lain untuk bersama Anda.

Bayangkan, bahwa begitu banyak upaya ko-
munikasi atau kampanye gagal karena difokuskan
pada nalar-pikiran orang-orang. Jelas, ini dikare-
nakan pada dasarmnya orang-orang bisa sangat idealis
di tingkat pikiran, dan bahkan akan menimbulkan
perdebatan. Orang-orang tidak ingin kelihatan bo-
doh atau tidak paham karena Anda menyampaikan
pesan-pesan yang penuh logika kebenaran.

Tetapi orang-orang tidak akan menjadi
begitu idealis di tingkat rasn. Maka, Anda perlu
mengkomunikasikan tujuan beserta alasan-alasan-
nya. Mengapa ‘alasan'? Karena alasan adalah fakta,
Fakta yang diketahui dan dirasakan oleh kelompok.
Dengan memaparkan alasan-alasan (senses of pur-
pose), Anda tidak sekedar meminta orang-orang
untuk berpikir kebenaran tujuan Anda, tetapi se-
kaligus menyentuh emosi mereka dan memotivasi
mereka untuk bersama Anda membakar semangat
mencapai tujuan itu.

"Mengapa’ yang kedua adalah seringkali
mengenai ‘perubahan. Mengapa periu menjelaskan
‘perubahan'? jawaban bisa ditemukan di pertanyaan
berikut ini “"Apa yang akan terjadi biia kita terus
menerus seperti ini?”

Atau pertanyaan seperti berikut ini “"Apa
yang akan terjadi bila, kita tidak merubah cara kita
melayani masyarakat? Apa yang akan terjadi bila
pendidikan terus mencrus dikesampingkan? Apa
yang akan terjadi bila anak-anak muda kita tidak
disediakan lapangan kerja seperti sekarang ini?”

Atau pertanyaan ini: "Mengapa kita tidak
pernah membimbing masyarakat untuk memper-
baiki nasibnya sendiri? Apakah kita akan mem-
pertahankan pemerintah yang sibuk dengan dirinya
sendiri sehingga melupakan rakyatnya?"

Contoh-contoh di atas adalah cara untuk
mengkomunikasikan ‘'mengapa’ strategi Anda layak
dipilih. Anda tidak sekedar mengkomunikasikan
‘kemana’ arah tujuan tetapi sekaligus membangun
‘investasi  emosional orang-orang’. Orang-orang
meletakkan nasib dirl mereka dalam situasi yang
sangat serius untuk dipertimbangkan, karena itulah
mereka layak untuk diberikan harapan yang jelas.

Jangan lupa, bahwa orang-orang lebih ima-
ginative dalam menangkap pesan Anda. Meskipun
orang-orang lebih menilai fakra, tetapi mereka ber-
harap pada imaginasi. Jadi bagaimana mengko-

munikasikan ‘mengapa’ adalah dengan memperkuat
fakta sebagai alasan dan tentukan tujuan sebagai
investasi emosi.

Mengkomunikasikan 'Bagaimana’

Kita sudah mengetahui kemana tujuan kita,
jelas dan terukur. Kita mengetahui mengapa kita
akan mengarah kesana. Tetapi bagaimana caranya
kita bisa mencapai kesana? Bagaimana peta jalan
kita sehingga bisa mencapai kesana?

Mengkomunikasikan ‘bagaimana’ adalah
bukan mempresentasikan tujuan akhir, tetapi mem-
presentasikan bagaimana cara agar bisa mencapai
tujuan itu. Maka aktifitas komunikasi Anda perlu
dibuat struktur sedemikian rupa sehingga mem-
bangun kesadaran orang-orang dalam kelompok
bahwa: Anda benar. Tim yang membantu Anda
menyusun konsep-konsep komunikasi sebaiknya
memiliki pemahaman akan psikologi massa dalam
beberapa level demografis-psikografis.

Misalnya begini, bahwa Anda dan tim sudah
merancang muatan pesan komunikasi. Tetapi, kemu-
dian muatan pesan itu perlu dikomunikasikan
kepada orang-orang dalam  kelompok-kelompok
yang berbeda. Dengan pemahaman psikologi komu-
nikasi massa, kelompok yang berbeda secara demo-
grafis atau psikografis itu menangkap pesan dengan
cara yang berbeda. Maka, sia-sialah bila Anda
merumuskan strategi komunikasi yang sama untuk
semua tipe kelompok.

Gunakan contoh pengalaman Anda sendiri,
misalnya: Anda sering dengar iklan asuransi, Anda
bahkan pernah memperhatikan dengan serius seo-
rang salesman mempresentasikan suatu  produk
asuransi. Dan kemudian dalam pikiran Anda menga-
takan bahwa, ya ya ya, saya perlu asuransi, itu
masuk akal dan semua orang butuh asuransi, Anda
mulai mencari-cari produk asuransi yang cocok.
Tetapi kemudian Anda memutuskan membeli
asuransi dari sales yang teman Anda sendiri bukan?

Anda membutuhkan rancangan kemasan
pesan yang berbeda untuk tipe kelompok yang
berbeda demografis-psikografisnya. Kebiasaan me-
nyerap informasi atau gaya-perilaku merckalah yang
mengakibatkan pesan Anda walaupun 'diterima ma-
suk akal’ tetapi bisa tidak disukai. Muatan pesan ity
akan terbuang percuma. karena tidak ‘disukai’ oleh
golongan perilaku yang berbeda. Dengan pema-
haman ini, maka membangkitkan rasa suka akan
kelompok tertentu bisa jadi jauh lebih penting
daripada memborbardir mereka dengan pesan-pesan

logic.
Rasa suka, bisa dibangkitkan mulai dari first
impression sampai ke closing powerful message.
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Bagaimana kemudian mengejawantahkan pemaha-
man ini dalam proses-proses mengkomunikasikan
strategi Anda? Anda memerlukan sebuah peta jalan
yang Anda dan tim untuk mencapai tujuan dengan
memantau kemajuan dan halangan yang mungkin
terjadi selama proses mengkomunikasikan strategi.

Kesimpulan

Untuk mendeskripsikan "peta jalan’, lebih mu-
dah digunakan skema sebab akibat. Semacam
framework untuk mempermudah kesepemahaman
bersama dari seluruh kelompok. Peta jalan ini bisa
dengan mudah dilengkapi dengan faktor-faktor lain
yang perlu ditambahkan sesuai dengan jenis-jenis
kelompok yang Anda hadapi. Misalnya: memapar-
kan keadaan (fakta) saat ini, menunjukkan area
mana yang menjadi concern kelompok dan Anda
sendiri, menyampaikan keadaan masa depan yang
bisa dicapai dalam waktu yang terukur, menyam-
paikan pra kondisi yang perlu dilakukan saat
sekarang dan diwaktu-waktu tertentu, menyediakan
ruang bagi kelompok untuk ikut berkontribusi.

Komunikasi  strategi  sebuah  bentuk
komunikasi biasa. Tetapi berorientasi pada perla-
kuan orang-orang karena memiliki kebiasaan dan
cara pandang yang berbeda. Anda dengan mudah
bisa mendengar dari cara mereka berbicara, melihat
dari cara mereka berperilaku, menilai dari kebiasaan
mereka. Karena itu cara mengkomunikasikan pesan
Anda juga sebaiknya berbeda.

Diluar komunikasi strategi, ada aktivitas
lain dari kedua pihak untuk saling mempengaruhi.
Tujuan aktivitas ini adalah agar satu pihak terpe-
ngaruh dan mau menerima apa yang menjadi kei-
nginan pihak lain. Aktivitas ini dikenal dengan
istilah lobbying. Lobbying merupakan bagian dari
proses negosiasi yang tidak terpisahkan. Karena,
untuk mencapai hasil kesepakatan dalam negosiasi,
melobby ini ternyata lebih efektif meskipun terka-
dang cara yang mercka lakukan tidak bermoral.
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