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BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

State of The Art

Padastate of the artini, diambil beberapa contoh penelitian terdahulu

sebagai panduan ataupun contoh untuk penelitiag gdakukan yang nantinya

akan menjadi acuan dan perbandingan dalam melalpé@alitian ini. Dalanstate

of the artini terdapat lima jurnal, dua merupakan jurnal oasl dan tiga lainnya

merupakan jurnal internasional.

Tabel 1.1 State of the Art

Nama & Tahun| Sumber Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian
Aldin  Juniarty| Perpustakaan “Analisis meneliti Perbedaan
tahun 2014 Uniersitas Prof.Df pemanfaatan | seberapa yang ada
Moestopo sosial medig besar disini yaitu,
Beragama pada PT,| pemanfaatan| meneliti
Travelicious yang melalui
Indonesia, Studj digunakan PT pemanfaatary
kasus ( facebookTravelicious | media sosial
dan twitter| untuk sedangkan
travelicious meningkatka | dalam
Indonesia)” n penjualan penelitian ini
dan jugal menggunaka
brand n
awareness. | pemanfaatari
event
marketing
dalam
menciptakan
brand
awareness.




Vista OctarensaUniversitas Bind Proses baurahSama samameneliti
tahun 2017 Nusantara Et pemasaran mengangkat | tentang
Library melalui Word of| tema brand| proses word
Mouth pada| dan of mouth
brand Glowtech| turunannya | untuk
dalam agar  dapat menciptakan
menciptakan terlaksana brand
Brand melalui awareness.
awareness bauran
komunikasi
pemasaran.
Muhammad http://mpra.ub.uni| A study on the | pada
Imtiaz Subhan| - association penelitian
and Ms. Amber muenchen.de/348 betweerbrand | tersebut
Osman 01/ awarenesand | membahas
Tahun 2011 consumer/brand dapat
loyalty for the | terciptanya
packaged milk | brand
industry in awareness.
Pakistan
Somayeh http://www.ccsen | Evaluation pada pada
Shojaee & et.org of penelitian penelitian
Azreen bin Factors tersebut terbeut
Azman Affecting Brand | meneliti menggunaka
Tahun 2013 awarenessn the | tentang n konsep
Context of| terciptanya | dari medial
SocialMedia brand sosial untuk
in Malaysia awareness | menciptakan
brand
awareness
Christine www.theseus.fi | Social Media as Peneliti Peneliti
Adhiambo a Tool of| tersebut tersebut
Odhiambo Marketing and mealukan meneliti




Tahun 2012 CreatingBrand | penelitain menggunaka

awareness tentang n tools dari

menciptakan | media untuk

brand dapat

awareness. | menciptakan
brand
awareness

Pada penelitian sebelumnya terdapat perbedaanetsanpaan tentareyent

marketingyang digunakan sebagai strategi atapun ld@md awarenesaya sendiri

dengan penelitian yang saat ini penulis teliti, enalari itu hal tersebut akan

disimpulkan dari masing masing penelitian sebeluarteytandrand awarenesdan

jugaevent marketingebagai strateginya.

a)

b)

Penelitian yang berjudul “Analisis pemanfaatan aosnedia pada PT,
Travelicious Indonesia, Studi kasusfgcebook dan twitter travelicious
Indonesia)”, peneliti menjadikan jurnal tersebubagai referensi karena
terdapat persamaan metode penelitian yang digunpakaitu metode
penelitian kualitatif. Penulis mengambil refrensurnal tersebut di
perpustakaan Universitas Dr. Moetopo Jakarta. Nademgan penelitian ini
juga memeliki perbedaan yaitu, penulis menelitiahelpemanfaatan media
sosial, sedangkan dalam penelitian ini menggungk@manfaatanevent
marketingdalam menciptakabrand awareness.

Penelitian yang berjudul “Proses bauran pemasasalm\Word of Mouth
padabrand Glowtech dalam menciptakd8rand awareness alasan penulis
menjadikan penelitian tersebut sebagai refensi ahddarena memiliki
persamaan dalam metode penelitian yang digunakama s sama
menggunakan metode penelitian kualitatif dan jugimas sama mengangkat
konsepbrand awarenessnamun perbedaannya menggunakan koesent
marketing sebagai strategi yang digunakan, sedangkan pergditm
penelitian tersebut menggunakan stra®grd of Mouth.

Penelitian berikutnya didapat dari jurnmternational sesuai persyaratan
untuk melakukan penulisan laporan skripsi, pemlitiang berjudul “A study
on the association betwebnand awarenesand consumer/brand loyalty for

the packaged milk industry in Pakistan”, memilikrpamaan pada penelitian



d)

tersebut membahas dapat terciptabsend awarenessiamun perbedaannya
terlihat dari strategi yang digunakan, peneliti edetmnya menggunakan
media sosial sedang peneliti saat ini menggunatkategievent marketing.
Jurnal international selanjutnya berjudul Evaluation of Factors Affecting
Brand awareness in the Context of Social Media aldykid jurnal tersebut
didapat penulis danvebsite cssnet.orgpersamaan dari jurnal sebelumnya
yaitu Penulis pada penelitian tersebut menelititaieg terciptanyabrand
awareness sudah banyak lihat tentang strategi yang digumakatuk
menciptakarbrand awarenesgaitu dilihat melalui media sosial. Maka dari
itu dengan penelitian pada saat ini menggunakasdmari strategi lain,
untuk dapat melihat apakah memiliki hasil yang sama

Judul referensi jurnal yang terakhir yaitsdcial Media as a Tool of
Marketing and Creating Brand awarenéssnemiliki persamaan Peneliti
tersebut mealukan penelitain tentang menciptdkand awarenessaamun
lagi lagi strategi yang digunakan dalam bahasanelfiam tersebut

menggunakan media sosial untuk menciptdkamnd awareness.

Dari kelima jurnal tersebut memiliki persamaan, i8nthranya sama sama

menggunakan metode peenlitian kualitatif, samaasa@mebahadsrand awareness

dapat tercipta melalui proses strategi bauran kdkash pemasaran, khusunya

mealui media sosial. Sedangkan dalam proses ba@raasaran itu sendiri terdapat

banyak cara yang dapat dilakukan tidak hanya metakdia sosial (Shojaeee &
Azman, 2013).

Adapun perbedaan yang ditemui antara penelitiarelsgimya dengan

penelitian yang sedang diteliti, yaitu strategi gasigunakan untuk menciptakan

brand awareness.

2.2

L andasan K onseptual
221 Pemasaran

Pemasaran atau dalam bahasa asing dikenal dengaketima
merupakan faktor yang sangat penting dalam suatusgeaan dan hampir
tidak mungkin tidak ada di dalam suatu perusah&zaam pemasaran,
perusahaan melakukan usaha untuk menyampaikan pesdok maupun

pesan perusahaan kepada masyarakat secara walom,kosumen dan



konsumen. Proses pemasaran mencakup segmentasj pesailih dan
menetapkan posisi pasar pada target market yangt dsgrara unggul
dipuaskan oleh perusahaan.

“Marketing is the process by which companies creakie for
customers and build strong customer relationshipsrider to caprure value
from customers in returh.(Kotler & Armstrong, Principles of Marketing,
2010) dalam buku Principles of Marketing.

Seperti yang diungkapkan oleh (Hair & Daniel, 200Rgmasaran
adalah suatu proses perencanaan dan menjalankaepkdmarga, promosi
dan distribusi sejumlah ide, barang dan jasa untekciptakan pertukaran
yang mampu memuaskan tujuan individu dan orgariisasi

Definisi pemasaran sendiri banyak diartikan olemyba& tokoh.
Menurut Maynard dan Beckman yang dikutip oleh Buichdma (2004:1)
“Marketing embraces all business activities involirethe flow of goods and
services form physical production to consumgtigang dapat diartikan
bahwa pemasaran mencakup segala usaha yang mekmytluran barang
maupun jasa mulai dari proses produksi sampai kelmsi.

Menurut (Kotler & Armstrong, Dasar-dasar Manajeni&masaran,
2003)“Pemasaran adalah proses sosial dan manajémaha individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dgimki&n melalui
penciptaan dan pertukaran produk serta nilai depdeak lain”.

(Kotler & Keller, Manajemen Pemasaran, 2007) meinigkan
pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar dasaran dan
mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan pelanggamardemgnciptakan,
menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggag ynggul.

Dalam pemasaran terdapat tahapan-tahapan yang taakskan,
yang dikenal dengan proses pemasaran. Kotler danstong (2007:6)
mengemukakaan terdapat lima tahapan dalam prosesspean. Urutan dari
tahap pertama sampai tahap keempat adalah peronsdélesasaha untuk
memahami konsumen, menciptakan nilai pelanggan, dwmbangun
hubungan yang erat dengan konsumen. Sedangkan fadwdg@ akhir,
perusahaan memperoleh imbalan berupa hasil penjukéuntungan dan

customer equity dalam jangka panjang.
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Maka dari itu, pemasaran memiliki segala cakupaosgs untuk
memperoleh apa yang diinginkan individu dan orgesiisnelalui pertukaran
dan penciptaan barang dan jasa yang dapat memu&sfariuhan dan
keinginan individu dan organisasi.

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didaatardiri dari
individu dan kelompok untuk mendapatkan apa yangekaebutuhkan dan
inginkan dengan cara menciptakan, menawarkan dararasebebas
mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak laikotlér, 2005).
Berdasarkan definisi pemasaran yang dikemukakam aiidi tersebut dapat
diketahui bahwa pemasaran merupakan suatu sistermedatan bisnis yang
saling berhubungan dan ditujukan untuk merencanakandistribusikan dan
mempromosikan barang dan jasa yang dilakukan olslusphaan untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Komgettam aktivitas
pemasaran tidak selamanya dimenangkan oleh orang kaat, tetapi
seringkali diraih oleh orang yang berpikir untukngatur strategi. Menurut
Longenecker (2004: 25) strategi pemasaran adakiu perangkat asas-asas
yang konsekuen, tepat dan laydikeagible yang oleh suatu perusahaan
tertentu diharapkan akan memungkinkan untuk memdapgsn sasarannya
dalam hal konsumen dan penghasilan laba dalam sliagkungan
persaingan tertentu, sehingga bauran pemasaraadangsjting.

Pemasaran membutuhkan suatu program atau rencanasg@n
dalam melaksanakan kegiatannya guna mencapai tygurandiinginkan oleh
perusahaan. Program pemasaran tersebut terdiri ségamlah keputusan
tentang bauran alat pemasaran disebut dengan bpemna@saran (marketing

mix).

Menurut Kotler dan Keller (2008: 4) 7P didefinisikeebagai berikut :

1. Produk produc)
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditaweqaada pasar

untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuharukeers. Produk
dapat berupa sub kategori yang menjelaskan dus g&perti barang
dan jasa yang ditujukan kepada target pasar.

2. Harga price)
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Harga adalah sejumlah uang yang mempunyai nilaartukntuk
memperoleh keuntungan dari memiliki atau menggumakaatu
produk atau jasa. Harga merupakan bauran pemagananbersifat
fleksibel di mana suatu harga akan stabil dalargkarwaktu tertentu
tetap dalam seketika harga dapat meningkat atawunmenyang
terdapat pada pendapatan dari hasil penjualan.

3. Tempat place
Tempat merupakan berbagai kegiatan yang dilakuleimperusahaan

untuk membuat produknya mudah diperoleh dan teasquida
konsumen sasaran. Distribusi memiliki peranan ysanggat penting
dalam membantu perusahaan guna memastikan produknya

4. Promosi promotior)
Promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan pemasauntuk

mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya lepmebar
sasaran.

5. Orang peoplg Proses seleksi, pelatihan, dan pemotivasian Weya
yang nantinya dapat digunakan sebagai pembedaaheas dalam
memenuhi kepuasan pelanggan.

6. Bukti Fisik (physical evidengeBukti yang dimiliki oleh penyedia jasa
yang ditujukan kepada konsumen sebagai usulan méaibah
konsumen. Bukti fisik merupakan wujud nyata yangawarkan
kepada pelanggan ataupun calon pelanggan.

7. Prosesgroces$
Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukarkumemasarkan

produk barang atau jasa kepada calon pelanggan.

Salah satu cara yang ampuh dalam mempromosikan ike@undan
keunggulan adalah dengan mengadakan kegiatareatat marketingevent
marketingmempunyai kekuatan yang luar biasa untuk mencptdkand
awarenesskepada konsumen sehingga dalam dirinya tumbuhtisama
terhadap produk tertentu (Sukarmin, 2008). &kantdilaksanakan dengan
sungguh-sunggulevent marketingnempunyai daya tarik yang sangat ampuh
bagi pemasar dalam upaya memperkuand awarenessuatu produk di
mata konsumen (llhamdi, 2008:1). (Angeline, 200@ngebutkan bahwa
event marketinggang berhubungan dengan antusias pengunjung, ifieeakt

pengunjung, dan pengetahuan pengunjung terhadaps@pdan acara itu
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sendiri, memberikan nilai lebih untuk mengikat kemen. (Rofig, 2010)
menyebutkan bahwa strategwvent marketinderpengaruh terhadap jumlah
pengunjung. Dengan demikian dapat disimpulkan balsivategi event
marketing dapat digunakan sebagai cara untuk menarik petengtuk
hadir di tempat dimana suatu produk itu dijual.

(Zarantonello & Schmitt., 2012) menyatakan balevant marketing
dapat meningkatkan brand equity, dengan brand exper sebagai mediator
terpenting, sedangkan brand attitude menghubungkagaruh antaravent

dan brand equity dari beberagaentsaja.

2.2.2 Komunikasi Pemasaran

Dalam aktivitas pemasaran, perusahaan tidak haeyakokan usaha
untuk berinovasi, menghasilkan produk serta memRatapharga, tetapi
perusahaan juga perlu memberikan informasi kepaolassumen bahwa
produk yang disediakan akan dapat memuaskan komsuPeeusahaan perlu
melakukan suatu aktivitas komunikasi kepada tasgsarannya sehingga
target sasaran terangsang dan merasa tertarik unémggunakan produk
perusahaan. Dewasa ini, di tengah kompetisi yanmgataketat, sangat
penting bagi sebuah perusahaan untuk dapat men@mcapsisi yang tepat
pada pikiran dan benak target sasarannya.

Dalam bukuPrinciples of Marketing(Kotler & Armstrong, Principles
of Marketing, 2010, p. 429) memberikan ilustrashwa ‘“he company
carefully integrates its many communication chasnt deliver a clear
consistent and compelling message about the orgtoiz and its brand
yang dapat diartikan perusahaan memiliki banyakhanl sebagai saluran
komunikasi untuk menyampaikan pesan yang konsistemarik dan jelas
tentang organisasi dan merek.

Seperti yang diungkapkan oleh (Kotler, Ang, Leofgfan, ;2003, p.
597) terdapat delapan langkah dalam mengembangkarurikasi yang
efektif, yakni:

1. Mengidentifikasitarget audience
Proses identifikasi harus dimulai dengan pikiramgyajelas
tentang audiens sasaran. Audiens sasaran tersgiait diartikan sebagai

calon pembeli produk perusahaan, pemakai saapémentu keputusan
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atau hak yang mempengaruhi keputusan. Audiens dapdiri dari
individu, kelompok masyarakat tertentu, atau masgarumum. Audiens
yang dituju tersebut akan sangat mempengaruhi kikatan tentang apa
yang akan dikatakannya, bagaimana mengatakannyapanka
mengatakannya, dimana pesan tersebut disampaikankebada siapa
pesan tersebut disampaikan.
. Menentukan tujuan komunikasi
Setelah pasar sasaran dan persepsinya diidentifikaaunikator
harus menentukan tujuan komunikasi guna memutuskaggapan yang
diharapkan dari audiens. Ada beberapa tingkatag parbeda mengenai
respon konsumen yang dikenal dengzsponse hierarchy models.
. Merancang pesan
Pesan vyang disampaikan seharusnya dapat meningkatka
perhatian gttentior) kemudian dilanjutkan dengan ketertarikanteres),
setelah itu dilanjutkan dengan timbulnya keinginétesirg, untuk
selanjutnya mengambil tindakaaction).
. Memilih saluran komunikasi
Kemudian komunikasi mengembangkan pesan yang #efekti
dengan memillh saluran komunikasi yang efisien kimhenyampaikan
pesan baik yang personal maupun non personal.
. Menentukan jumlah anggaran komunikasi pemasaran
Seberapa besar biaya yang akan dikeluarkan olebsatgaan
untuk mengkomunikasikan produknya kepada targetkenarAda 4
metode yang dapat digunakan oleh perusahaan diagtar
a. Affordable Method
Metode yang disesuaikan dengan kemampuan perusahaan
benar- benar mengacuhkan aturan dan promosi selmagdu
investasi dan dapat memperoleh timbal balik dampso.
b. Percentage of sales method
Banyak perusahaan yang merancang pengeluaran untuk
promosinya berdasarkan dan persentase penjualaga hdan
penjualan.

c. Competitive Parity Method
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Beberapa perusahaan menyusun anggaran promositya un
mencapai kesamaan jumlah suara dengan competinagar
percaya bahwa dengan menandingi pesaing berartperéahankan
jumlah pangsa pasarnya.

d. Objective and Task Method

Metode ini digunakan pemasar untuk mengembangkan
anggaran promosinya dengan menetapkan tujuan ypesgifig,
menetapkan tugas yang harus dilakukan untuk mendajpgn-

tujuan dan memperkirakan biaya untuk pelaksanagasttuga ini.

6. MenentukarMarketing Mix
Menentukan alat promosi mana yang tepat yang akan
digunakan untuk mengkomunikasikan produk secargtietepada
target market.
7. Mengukur Hasil Promosi
Setelah melaksanakan rencana promosi yang telah
ditetapkan, komunikator harus dapat mengukur damizaget
audience. Ini termasuk bertanya pada target aueli@apakah mereka
mengenali pesan yang disampaikan, seberapa seeligatnya, apa
yang dirasakan setelah melihat pesan tersebutp siékadience
sebelum dan sekarang terhadap produk atan perumsahaa
8. Mengelola dan Mengkoordinasikan Komunikasi Pemasaeapadu.
Setiap perusahaan tidak dapat menghindari perasetyagai
komunikator dan promotor. Bagi sebagian perusahaan,
pertanyaannya bukan apakah akan melakukan komunéasbut
atau tidak, tetapi lebih pada apa yang akan dikdkasgikan, kepada
siapa dan seberapa sering.
Marketing Mix menurut (Kotler & Keller, Marketing
Management.12th Edition, 2006) terdiri dari:
1. Advertising
Semua bentuk penyajian dan promosi non personal id&g
barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaassptaitentu.

2. Sales Promotion
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Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorongdiran
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.
3. Events and Experience
Kegiatan pemberian sponsor dan perusahaan damaproging
dibuat untuk menciptakan merek yang biasa saja atatek yang
spesial.
4. Public relations and Publicity
Berbagai program untuk mempromosikan dan melindaiia
perusahaan atau masing-masing produknya.

5. Direct Selling

Penggunaan surat, telepon, faksimile, e-mail dah @énghubung
non personal untuk berkomunikasi secara langsumgate mendapatkan
tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelartggentu.
6. Personal Selling

Interaksi langsung dengan satu pembeli atau lebita gnelakukan

presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesana

Landasan konseptual bauran komunikasi pemasardapggr turunan
event marketingsehingga menyertaka landasan konseptual tergalpeiha
berkaitan dengan judul penelitian ini. Landasanskptual selanjutnya yaitu
event marketing

2.23  Public Relation

Menurut Public relationsSociety Of America (PRSA) yang dikutip
dari Lattimore, Baskin, Heiman dan Toth (2010, godhwaPublic relations
merupakan sebuah fungsi kepemimpinan dan manajgeg membantu
pencapaian tujuan sebuah organisasi, membantu fir@sit@n filosofi, serta
memfasilitasi perubahan organisasi. Para prakt®iblic relations
berkomunikasi dengan masyarakat internal dan eledtgang relevan untuk
mengembangkan hubungan yang positif serta meneiptensistensi antara
tujuan organisasi dengan harapan masyarakat. Mgrgkamengembangkan,

melaksanakan, mengevaluasi program organisasi yaegipromosikan
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pertukaran pengaruh serta pemahaman diantara tkmmstorganisasi dan
masyarakat.

Menurut kamusinstitut of Public relations(IPR) terbitan bulan
November 1978 yang dikutip dari Edy Sahputra damlifa (2011)
disebutkan bahwa “Praktik humas ataublic relationsadalah keseluruhan
upaya yang dilakukan secara terencana dan berkasimean dalam rangka
menciptakan dan memelihara niat baik dan salingy@eian antara suatu
organisasi dengan segenap khalayaknya”.

Edy Sahputra dan Faulina (Syahputra & Faulina, p@ahwaPublic
relations adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan konsinyleang
terencana, baik itu ke dalam atau ke luar, antaedusorganisasi dengan
segenap khalayaknya dalam rangka mencapai tujuamtugpesifik yang
berlandaskan pada saling pengertian. Menurut endéfinisi Public
relations adalah sebuah fungsi kepemimpinan dan manajemery ya
membantu pencapaian tujuan sebuah organisasi, seeefasilitasi
perubahan organisasi. Sehingga upaya yang dilakd&pat berjalan sesuai
dengan terencana dan berkesinambungan dalam rangkaiptakan dan
memelihara niat baik dan saling pengertian antaedusorganisasi dengan
segenap khalayaknya sehingga dapat mencapai tujjusm spesifik yang
berlandaskan pada saling pengertian.

“Public relations is the planned and sustained ¢fforestablish and
maintain goodwill and mutual understanding betwaarorganization and its
publics” (Fill & Hughes, 2005, p. 47PRublic relationsadalah perencaanaan
dan usaha yang terus menerus untuk membentuk darelaragoodwill
dan saling pengertian antara organisasi dengaikpyahl

“The main objectives of Public relations activitiege to provide
visibility for the corporate body and support ftietmarketing agenda, at the
product level. The promotional objectives, estdiads earlier in the plan, will
have identified issues concerning the attitudes r@hationhips stakeholders
have with an organization and its product. Deciswill have been made to
build awareness and to change perception, prefesgnand attitudes”
Maknanya adalah tujuan utama aktiviRblic relationsadalah menyajikan
kelayakan untuk organisasi dan bantuan agenda peamagada level

produk. tujuan dari promosi, yang sudah diperliaatipada awal rencana,
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sudah akan dapat mengenali persoalan mengenai déd@pubungan yang
dimiliki oleh publik sasaran dengan organisasi ganduknya. Keputusan
sudah akan terbuat untuk meningkatkan awarenessudark merubah

persepsi, pilihan dan sikap.

2.2.3.1 Tujuan Public relations
TujuanPublic relationsmenjelaskan bahwa taktik PR serupa dengan
tujuan komunikasi, yakni adanya penguatan dan péiari pengetahuan,
perasaan, dan perilaku komunikan (penerima pesargktik PR juga
bertujuan untuk membentuk dan mempertahankan Eerasarta perilaku
positif masyarakat luas terhadap organisasi, lembagau perusahaan.
Tujuan praktik PR adalah membuat publik dan orgesislembaga, atau
perusahaan saling mengenal baik kebutuhan, kegantirharapan, maupun
budaya masing-masing.
Menurut Scott M. Cultip & Allen H. Center (1932)nyg dikutip dari
Edy Sahputra dan Faulina (Syahputra & Faulina, R@iBhwa dari sekian
banyak hal yang dijadikan tujuan PR sebuah perasalzeberapa hal yang
pokok diantaranya, antara lain :
1. Untuk mengubah citra umum di mata khalayak sehudmindengan
adanya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan oéeigahaan.
2. Untuk meningkatkan bobot kualitas para calon pegawa
3. Untuk menyebarluaskan suatu cerita sukses yandn teleapai oleh
perusahaan kepada masyarakat dalam rangka menippevsigakuan.
4. Untuk memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat Iserta
membuka pasar-pasar baru.
5. Untuk mempersiapkan dan mengkondisikan masyarakaalsaham atas
rencana perusahaan untuk menerbitkan saham bargatam tambahan.
6. Untuk memperbaiki hubungan antara perusahaan itgashekhalayaknya,
sehubungan telah terjadinya suatu peristiwva yanghgal@batkan
kecaman, kesangsian, atau salah paham di kalarfggaykk terhadap
niat baik perusahaan.
7. Untuk mendidik para pengguna atau konsumen agaekadebih efektif

dan mengerti dalam memanfaatkan produkproduk peaasa
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8. Untuk meyakinkan khalayak bahwasannya perusahaarmganpu
bertahan atau bangkit kembali setelah terjadingéuskrisis.

9. Untuk meningkatkan kemampuan dan ketahanan peraisaldalam
menghadapi resiko pengambilalinan (take over) plehk lain.

10.Untuk menciptakan identitas perusahaan yang baru.

11.Untuk menyebarluaskan informasi mengenai aktivi@s partisipasi para
pemimpin perusahaan, organisasi dalam kehidupaal sebari-hari.

12.Untuk mendukung keterlibatan suatu perusahaan aelsgpgpnsor dari
suatu acara.

13.Untuk memastikan bahwasannya para politisi benaatbenemahami
kegiatan-kegiatan atau produk perusahaan yangifpegjar perusahaan
yang bersangkutan terhindar dari peraturan, undadgng, dan
kebijakan pemerintah yang merugikan.

14.Untuk menyebarluaskan kegiatan-kegiatan riset ytaigh dilakukan
perusahaan agar masyarakat luas mengetahui betapaapaan itu

mengutamakan kualitas dalam berbagai hal.
Selain itu, tujuarPublic relationsadalah (Fill & Hughes, 2005)

Membentuk image perusahaan atau image produk
Memperkenalkan perusahaan di mata publik

Sebagai sarana komunikasi mengenai filosofinilanperusahaan
Sebagai sarana komunikasi perusahaan kepad& publ

Mengatasi krisis yang terjadi di dalam perusahaa

o g M w NP

Memperkuat citra positif perusahaan dan menjalibungan yang baik
dengan para konsumen dan pemasok.
Kegiatan-kegiatafublic relations(Fill & Hughes, 2005) antara lain:
Menangani masalgiress scanning
Competitive comparisons
Mengatasi masalah kebutuhan publisitas
Melakukan promosi
Memanajemen dan mempromosilkeentspesial

Mengatasi masalah internal

N g M w NP

Menyiapkan literatur yang mendukung aktivitasupahaan.



19

Public relations merupakan senjata yang sangat penting dalam
meyakinkan masyarakat bahwa apa yang mereka lidatala sebuah
perusahaan yang baguBublic relations merupakan sebuah kunci yang
mengatur hubungan antar perusahaan dan sekelomgeyamkat yang dapat
memiliki efek yang sangat besar bagi masa depansgkaan.Public
relations dapat membantu melintasi seluruh area termasukurigamn
kemasyarakatan, hal-hal yang berhubungan denggkulmgan, keuangan,
masalah-masalah konsumen dan manajemen (Branr2), 20
1. KekuatanPublic relations

Public relations sangat fleksibel, mungkin jauh lebih mudah
dibandingkan periklananPublic relations dapat memberi respon
dengan cepat atas kejadian-kejadian yang terjadmihiki strategi
sebelumnya untuk mengatasi masaldtublic relations memiliki
kekuatan untuk memberi pemecahan secara langsundatiam waktu
yang relatif singkat, memberikan dorongan untukggemmaan keuangan
secara sehat. Dapat diterapkan bagi keuntungan asdéewel pada
perusahaan (badan hukum) dan keuntungan bagi mitneek. Pada
hubungan pers, kekuatan yang ditawarkublic relations adalah
kredibilitas (kepercayaan).

2. KelemaharPublic relations

Kelemahan terbesar aktivit®ublic relationsadalah kurangnya
pengendalian. Pengirim pesan jarang mendapat janmkapan pesan
akan terkirim. Pengirim pesan akan menerima kenaumrdmati para
penerima pesan atas keberhasilan penyebaran @khth. karena itu,
berbeda dengan periklanan, pengirim pesan tida&tdapmperkirakan
waktu timing) yang tepat, ulasan atau isi pesan dan membiarkan

penerima pesan menerjemahkan arti pesan itu s€¢Bdamnan, 2002).

Menurut Broom dan Smith (Dozier, 1992) yang dikutpri Edy
Sahputra dan Faulina (Syahputra & Faulina, 20183i°PER merupakan salah
satu kunci penting untuk pemahaman fungsi PR damukdasi organisasi.
Ada beberapa fungsi dominan yang harus dilaksanakanang PR sejati
antara lain berperan sebagai:

1. Technician Communication
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Kebanyakan praktisi masuk ke bidang ini sebaganisekomunikasi.
Deskripsi  kerja dalam lowongan pekerjaan biasanyany@butkan
keahlian komunikasi dan jurnalistik, sebagai syafaknisi komunikasi
disewa untuk menulis dan mengedit newsletter kaayawnenulis news
release, dan feature, mengembangkan isi web darangani kontak
media. Praktisi yang melakukan peran ini biasamyakthadir di saat
manajemen mendefinisikan problem dan memilih soliMgreka baru
bergabung untuk melakukan komunikasi dan mengemgi¢asikan
program, terkadang tanpa mengetahui secara meuoketaotivasi atau
tujuan yang diharapkan. Meskipun merek tidak hadat diskusi tentang
kebijakan baru, atau keputusan manajemen baru,kalateyang diberi

tugas untuk menjelaskannya kepada karyawan dan pers

. Expert Prescriber Communications

Ketika para praktisi mengambil peran sebagai pakawn ahli orang lain
akan menganggap mereka sebagai otoritas dalam apers®R dan
solusinya. Manajemen puncak menyerahkan PR di tapgea ahli dan
manajemen biasanya mengambil peran pasif sajati§tngkng beroperasi
sebagai praktisi pakar bertugas untuk mendefimsikproblem,
mengembangkan program, dan bertanggung jawab peat#s

implementasinya.

. Communication Facilitator

Peran fasilitator komunikasi bagi seorang praktélalah sebagai
pendengar yang peka dan broker (perantara) komsinikasilitator
komunikasi bertindak sebagai perantara (liasotgrpmeter, dan mediator
antara oragnisasi dan publiknya. Mereka menjagaukdkasi dua arah
dan memfasilitasi percakapan dengan menyingkirkatangan dalam
hubungan dan menjaga agar saluran komunikasi tetbpka. Tujuannya
adalah memberi informasi yang dibutuhkan oleh kaik manajemen
maupun publik untuk membuat keputusan demi kepgatinbersama.
Praktisi yang berperan sebagai fasilitator komusiikei bertindak
sebagai sumber informasi dan agen kontak resmraat@anisasi dan
publik. Mereka menengahi interaksi, menyusun ageneladiagnosis dan
memperbaiki kondisi-kondisi yang mengganggu hubongamunikasi

diantara kedua belah pihak. Fasilitator komunikashempati peran di
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tengah-tengah dan berfungsi sebagai penghubungaantganisasi dan
publik.
4. Fasilitator Pemecah Masalah

Ketika praktisi melakukan peran ini, mereka berkolasi dengan
manajer lain untuk mendefinisikan dan memecahkasatah. Mereka
menjadi bagian dari tim perencanaan strategis. W¢oksi dan
musyawarah dimulai dengan persoalan pertama damudiam sampai
program final. Praktisi pemecah masalah membantoajea lain untuk
dan organisasi untuk mengaplikasikan PR dalam prasanajemen
bertahap yang juga dipakai untuk memecahkan proldeganisasional

lainnya.

224 Event

Menurut Any Noor dalam bukBEvent Managemendefinisi dari
eventadalah suatu kegiatan yang diselenggarakan unerkparingati
hal-hal penting sepanjang hidup manusia, baik seaadividu atau
kelompok yang terikat secara adat, budaya, trad&sn agama yang
diselenggarakan untuk tujuan tertentu serta médipatlingkungan
masyarakat yang diselenggarakan pada waktu tertentu

Setiap event selalu mempunyai tujuan utama untuk apa
diselenggarakan. Salah satu tujuan utama eeentada pada target
sasarannya atau target pengunjung yang diharapkam fadir dalam
event yang diadakan. Menurut Any Noor didalam bukEvent
Management kunci utamanya adalah pengunjung medngetaanfaat
apa yang akan didapat melalui sebaaént(Noor, 2009)

Event yang diadakan memang bertujuan untuk mendatangkan
jumlah pengunjung yang mencapai target atau bahkelebihi target
yang diharapkan dan ditetapkan. Karena jumlah pgogg yang sesuai
atau melebihi target adalah salah satu kesuksedaralsevent(Noor,
2009)

Definisi eventmenurut ahli, diantaranya Shone and Parry (Shone
& Parry, 2002)

“Event are that phenomenon arising from those noutine

occasion which have leisure, cultural, personal organizational
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objectives set apart from the normal activity ofiyléife, whose purpose
is to enlighten, celebrate, entertain or challentpe experience of a
group of peoplé
“Eventadalah fenomena yang muncul dari kesempatan rion ru
itu yang memilikileisure kultural, personal atau sasaran dari organisasi
di pisahkan dari aktivitas normal untuk kehidupahasi- hari, dimana
tujuannya adalah untuk memberikan penerangan, leaay, menghibur
atau menantang pengalaman dari sebuah grup maatarak
Sedangkan menurut Ruslan (201&)entadalah sesuatu kejadian
penting atau peristiwva khusus baik yang terjadiasseednternal, lokal
maupun nasional dan bahkan berkaitan dengan swaistiwa secara
internasional.
Eventmenurut Ruslan (2010) dibagi menjadi 3 jenis yaitu
1. Calendar of event
Calendar of eventyaitu acara rutin (regulagvenj yang
dilaksanakan pada hari, bulan, tahun tertentu aegariodic dan
berulang-ulang (rutin) diselenggarakan sepanjamgrt&alender.
2. Momentum event
Yaitu acara yang sifatnya khusus dan dilaksanakada p
momen- momen tertentu di luar acara rutin tersebisalnya acara
100 tahun (satu abad) memperingati bung karno, arehut
mellenium ke-3 dan sebagainya, yang dianggap selagaen
oleh pihak lembaga ataRublic relationsuntuk mengadakan suatu
acara istimewa yang perlu diperingatkan dan digablkan.
3. Specialevens
Peristiwa khusus tersebut secara garis besarnyapiartiga
jenis kegiatan dalarublic relations yaitu:
a. Acara suatu peresmian
b.  Acara peringatan tertentu
c. Acara komersial nfew product long atau non komersial
(Social Community Relatiohps
Berdasarkan pembahasan teori di atas, maka dapaarike
kesimpulan, bahwaevent adalah suatu kegiatan yang melibatkan

penyelenggara, peserta dan pengunjung untuk mencgpan tertentu.



23

Event dapat dinilai sukses apabila mampu mendatangkagupgung
dalam jumlah sesuai target yang diharapkan. Dergmnyataan itu
dapat dikatakan juga bahwa sumberdaya manusiag g@ncakup
peran serta kemampuan manusia dalam mengelofanydarus baik
(Pudjiastuti, 2010)

Event memiliki beberapa karakteristik karena setiap
penyelenggaraamevent harus memiliki ciri tersendiri. Bagaimanapun
karakteristikeventhampir sama dengan pelayanan yang diberikan oleh
industri pelayanan lainnya. Karakteristik tersetadalah keunikan,
perishability, intangibility, suasana, pelayanan, dan interaksi personal
(Noor, 2009)

1) Keunikan

Kunci utama suksesnya sebuabentadalah pengembangan ide.
Jika organizer dapat merealisasikan ide sesuaiatiehgrapannya, maka
eventyang diselenggarakan akan memiliki keunikan teitserHal ini
dikarenakan inti dari penyelenggaraament adalah harus unik dan
muncul dari ide kreatif. Setiagvent harus memiliki sesuatu yang
berbeda dengaeventlain. Eventyang pernah diselenggarakan tentunya
masih dapat diulangi pada kesempatan lain. MisaBwentyang bisa
diselenggarakan secara regular. Namun keunikans hanuncul pada
setiap penyelenggaraaevent meskipun memiliki tema yang sama.
Keunikan dapat berasal dari peserta yang ikut skngkungan sekitar,
pengunjung padaventtersebut serta beberapa hal lainnya sehingga
membuateventmenjadi unik dan berbeda dari sebelumnya.
2) Perishability

Perishability berhubungan dengan penggunaan fasilitas untuk
penyelenggaraarevent Kesediaan tempat untuk mengadakerent
bagaimana sebuaventdisesuaikan tempat penyelenggaraannya dengan
tema besar agar mendapatkagvent yang sesuai permintaan
penyelanggara, kareneventyang diselenggarakan tidak akan pernah
sama jika dibuat lagi atau dengan kata lain sesyang tidak dapat
dikembalikan.

3) Intangibility
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Setelah menghadaevent yang tertinggal dibenak pengunjung
adalah pengalaman yang mereka dapatkan dari peggeleanevent
Bagi penyelenggaraan hal ini merupakan tantangamkumerubah
bentuk pelayanarnntangible menjadi suatu yang berwujud, sehingga
sekecil apapun wujud yang digunakan dalewentmampu mengubah
persepsi pengunjung. Misalnya desain dan warna kada undangan,
cindera mata yang menawan, penggunaan alat makamifam yang
baik, penggunaan dekorasi ruangan yang menarikeskagn warna
yang digunakan, pengaturan tata ruangan yang pkana penggunaan
audio visual yang baik dan lainnya yang digunakalard event Semua
hal tersebut merupakan proses perubahan intangiahgadi tangible dan
itulah yang akan diingat oleh pengunjwungent
4)  Suasana dan pelayanan

Suasana merupakan salah satu karakteristik yarignggrada saat
berlangsungnyavent Eventyang diselenggarakan dengan suasana tepat
akan menghas ilkan sukses besar, tetapi sebalikegagalanevent
dihasilkan karena suasana yang tidak tepat. Sedipgdu bagi seorang
eventorganizer memperhatikan setiap detil pada set@Eyyglenggaraan
acara sehingga acara yang dikemas menjadi sukses.

5) Interaksi personal

Interaksi personal dari pengunjung merupakan kusgkses
penyelengaraarevent Misalnya pada penyelenggaraan spextent
penonton tidak hanya duduk menonton pertandinggan $stapi juga
menciptakan suasana menjadi lebih hidup. Penorapatdoerinteraksi
dengan penonton lainnya atau dengan staf pengsketiéngga penonton
akan merasa sebagai bagian dari pengalaman terdéisatnya dalam
pertandingan futsal tersebut sesi penonton ikuteméang bola dengan
hadiah yang telah disiapkan. Begitu juga dengarerkieatan aktif
penonton padaevent yang menyajikan sebuah acara yang berisikan
tenant ketika penonton dilibatkan untuk ikut langsung nyieipi
walaupun hanya sesekali, tetapi suasana dapatgilibadan mereka

berkontribusi pada terselenggaraey@nttersebut (Noor, 2009, p. 14).

2.2.4.1 EventPameran
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Event pameran merupakan acara yang sengaja diselenggarak
untuk menarik perhatian. Jergsentpun beragam tergantung dari tujuan
diselenggarakannyavent Event adalah kegiatan yang dilaksanakan
untuk mendapatkan perhatiggventdapat didesain untuk menunjukkan
bahwa perusahaan bertanggung jawab terhadap liggkursosial
(Pudjiastuti, 2010). Pameran adalah kegiatan yaegumukkan sesuatu
kepada orang banyak mengenai kelebihan dan kewamggaing dimiliki
sesuatu tersebut.

Secara umum pameran merupakan suatu media proanogklen
yang bertujuan untuk memperkenalkan suatu prodek @sa kepada
masyarakat dengan harapan mereka tertarik dan kemutembelinya.
Pameran juga merupakan program kegiatan yang dagraperkenalkan
produk ataupun jasa perusahaan kepada masyara&st $ehingga
pameran dapat dijadikan ajang promosi produk dsan ge@rusahaan.

Adanya peranan suatu kegiatan pameran sebagaaskegratan
promosi produk sehingga dapat meningkatkan pemudén langsung
mendapatkan tanggapan dari masyarakat. Kegiataerpanyang sering
diadakan dalam skala kecil maupun besar dan mekaerlevent
organizer, menyelenggarakan acara atau kegiatasukhdalam promosi
penjualan merupakan salah satu kiat untuk menagihghan media
personal dan umum terhadap perusahaan atau predaktti yang akan
tampil dalam acara tersebut. Pada dasarnya, setefatisi pameran
merupakareventmasyarakat yang diselenggarakan oleh suatu oeganis
independent dan terbuka untuk umum.Menyelenggarpkameran dapat
diuraikan dalam tiga macam tanggung jawab, yaitumotaskan
pameran, mempersiapkan suatu rencana dan memtstatuk

Usaha untuk memamerkan produk dan jasa, biasanyerpa
dilakukan dengan cara menyewa stand atau tempa¢ s yang sering
dikunjunngi masyarakat dengan dihiasi semenarik gkimn agar
pengunjung yang datang mau melihat dari dekat pprogang
dipamerkan, dengan harapan agar pengunjung lebihgenal dan
kemudian mau mencoba bahkan sampai menggunakanokpatau jasa
perusahaan (Noor, 2009). Menyelenggarakan sebuahtadalah suatu

kegiatan eksternal bidang promosi penjualan yangrtujo@n
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memperkenalkan suatu produk kepada masyarakatnagyaka tertarik,
kemudian membelinya.

Menurut Noor (Noor, 2009), dimensi - dimensi kelhan yang
terdapat dalameventadalah:

a. Pemasaran Kegiatan
Pameran Pemasaran kegiatan pameran adalah suad#k kmitama

antaraeventorganizer dengan para calon pengunjung. Dalaninhal
pemasaran kegiatan pameran dan sales harus meamb@rfkrmasi

dengan cara yang menarik dengan menggunakan fgamat cukup

untuk acara tersebut, sehingga dapat mempengarutat nsalon

pengunjung untuk datang ke acara tersebut. Sifajugn pribadi

lebih mudah karena tenaga penjualan dapat secargsulag

menyesuaikan penawaran penjualan dengan kebutudrarprilaku

masing-masing pembeli. Penjualan perseorangan nrgrapperanan
yang penting dalam pemasaran produk, karena irsierai&cara
personal antara penyedia produk dan konsumen sgmgaing,

produk tersebut disediakan oleh orang dan bukaalmehesin.

b. Lokasi
Lokasi adalah suatu tempat atau lokasi untuk memiain suatu

kegiatan pameran. Sebuah kegiatan pameran dap&rdjgarakan di
lapangan parkir, taman bunga atau di gedung komam@a yang
sifatnya pribadi akan memilih tempat di ballroomtdip di rumah
pribadi atau bahkan di pantai. Lokasi dan tempatyaipilih harus
prestisius dan selaras dengan dimensidimensi &g gdidesain untuk
acara yang bersangkutan. Faktor yang penting sekesimanan
wilayah, daya tarik lokasi, fasilitas-fasilitas plelkung perlu
dipertimbangkan bersama dalam memilih lokasi.

c. Ruangan
Sebagai pelaksanavent organizer harus memeriksa dengan teliti

bahwa daftar tata ruangan yang diperlukan sesuajasejenis dan
kebutuhan acara yang akan diselenggarakan. Dalgiat&e pameran
tertentu berbagai fasilitas ruangan perlu banypkrtimbangkan.

d. Suasana Lingkungan
Suasana adalah dimensi ketiga atau suasana rugaggndirasakan

pengunjung di dalam kegiatan pameran. Suasana wgdrangun
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umumnya terkait dengan tema yang ingin diangkath ole
penyelenggara. Agar tema yang diangkat lebih diesaoleh
pengunjung setiap tema harus didukung dengan saidsegkungan

dan dekorasi yang sesuai.

Event marketing
Adapun konsepevent marketingmenurut Vineet Gera (Gera,

2012) dalam bukunyd&vent Management and Planning mengatakan

bahwa suatu peristiwva memiliki banyak aspek undikelola seperti

penjualan dan eksekusi desain. Kegiatan tertenperldkan untuk

mengelola acara dan memasarkannya. Langkah-langgk&mtu perlu

diikuti yang bisa disebut 5 kejadian C. 5C ini @athsarnya memberi
gambaran bagaimana sebuah acara dibuat untuk kiigmal dan

akhirnya dieksekusi. Mungkin ada kegiatan dan tugh# lanjut yang

akan dilakukan setelahnya. Inovasi tak terelakkamlard bisnis

manajemen acara. Salah satu jenis hiburan tidaktddipual ke klien

yang sama dua kali. Oleh karena itu, inovasi darelitean tentang hal-
hal baru harus dilakukan secara terus menerus kUnamahami elemen
dengan perspektif yang jelas, berikut ini adalabiannya:

1 Konseptualisasi Setiap acara harus mengikuti konsam harus
disesuaikan dengan tujuan acara. Ini adalah evdlsiide kreatif
dan suasana. Konsep acara menjadi dasar untuk mbaggkan
'‘proposal kreatif' dan proposal biaya , yang akbalts dalam buku
yang sama di bab-bab selanjutnya. Ketika manajearaac
mengembangkan beberapa gagasan hebat untuk satarah dia
harus mengumpulkan timnya untuk sesi brainstorndiag melihat
gagasan yang mungkin berbeda.

2 Costingatau pengeluaran adalah bagian integral danuwitalk acara
apapun. Ini adalah latihan dimana uang untuk pengglara acara
terletak. Ini melibatkan perhitungan biaya produdan margin yang
aman pada acara karena ini adalah bagian darigpeEsencanaan,
oleh karena itu, harus ditangani dengan hati-#d#is dasar konsep
yang disiapkan, biaya acara harus dihitung. Iniufiamencakup

semua aspek terkait seperti biaya material, biagadga kerja, biaya
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transportasi, biaya cetak, biaya pemasaran daardaefus berlanjut.
Kami akan membahas penghitungan biaya bahkan pedain dil di
bab berikutnya. Seiring dengan ide bagus klien sf@omsor selalu
tetap memperhatikan biaya acara. Jadi biaya adddahen penting
dari setiap peristiwa.

3 Canvassing Setelah konsep dan penetapan biaya dilakukapkasia
presentasi ke klien. Ini melibatkan pencarian untlgken,
mensponsori pelanggan / audiens dan jaringan. Gaogassing
atau presentasi bisa mengambil uang umwdntorganizer. Untuk
tandem dan mengantarkan lebih baiyent organizer harus
meletakkan sepatu klien dan mengevaluasi proposalny
Penyelundupan dia harus dilakukan sedemikian repagga klien
harus dapat memvisualisasikan dan memahami tamg@damuansa
ventilasi Tampilan gambar data desain panggung taE letak
bantuan dalam membuat presentasi yang lebih belkadai sebuah
acara seseorang dapat memvisualisasikan dan memateara, tapi
Anda ingin melihat dan memahami nuansa dari tanepantitu
berlangsung.

4 Kustomisasi yang telah kita bahas sebelumnya,psatiara memiliki
tujuan tersendiri untuk mencapainya. Untuk memastilbahwa
proyek tersebut memenuhi tujuannya yang mengunamgkebuah
acara mungkin  memerlukan penyesuaian tingkat terten

Kustomisasi mengacu pada pembuatan acara sedemikiarseperti

¢ sebagaCustomize Kustomisasi konsep dapat dilakukan pada saat

perencanaan atau mungkin pada tingkat pelaksanama. |
Bergantung pada kebutuhan dan tujuan pemasaramggela,
kustomisasi konsep diperlukan. Sebuah acara texdnii beberapa
kegiatan yang berbeda. Setiap aspek itu harusudikes sesuai
kebutuhan klien.

5 Melakukan Keluaran Akhirnya, bagian paling banyalarid
perancangan acara adalah pelaksanaan acara yamassta sesuai
dengan konsep akhir. Dalam industri pengelolaamaara disebut

sebagaeventproduksi juga. Apapun rencana selalu berjalandness

dengan anggarailiming pada saat eksekusi juga memainkan peran
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yang sangat penting di sini. Eksekusi dapat merjeba
penyelesaian yang berhasil dengan melakukan kasididengan
vendor dan sub kontraktor sebagai bahan utama gaelakrevent

Eksekusi yang terperinci dapat menyebabkan pergiatesyang
berhasil dari ekesekusi.

Koordinasi dengan vendor dan sub kontraktor adbktian utama
pelaksanaamrvent Di mana impian dan rencaeaenttesebut terkait
dengan acara tersebut mengambil bentuk. Tidak adaraketat
bahwa 5 C harus mengikuti urutan di atas. Ada aki&r yang
kompleks antara semua faktor sebelum kejadian Hesvaar terjadi.
Konsep yang disesuaikan, persyaratan klien dapaibak, dan
alokasi anggaran dapat berubah karena kendalandgghibanyak
modifikasi dilakukan melalui proses perencanaanraac&onsep
terakhir, yang sebenarnya dilakukan, adalah praldukserangkaian
modifikasi terhadap perubahan konsep awal yangshdilakukan
agar sesuai dengan semua C lainnya selama proessptoalisasi
dan konsep asli mengalami modifikasi berdasarkasukan yang

diperoleh dari C lainnya (Gera, 2012).

2.25 Brand

Menurut Kotler dan Amstrong (Kotler & Keller, Mamanen
Pemasaran, 2007) bahwa merbka(d) adalah sebuah nama, istilah, tanda,
lambang atau desain, atau kombinasi semua ini, gargunjukkan identitas
pembuat atau penjual produk atau jasa. Konsumen amdgnmg merek
sebagai bagian penting dari produk, dan penetapemrekrbisa menambah
nilai bagi suatu produk. Menurut Shimp (Shimp, 200&hwa sebuah merek
adalah rancangan unik perusahaan, atau merek ddgiadgmarl, yang
membedakan penawarannya dari kategori produk pemglakain. Nama
merek yang baik dapat membangkitkan perasaan bekep&rcayaan,
keyakinan, keamanan, kekuatan, kecepatan, statusasiasiasi lain yang
diinginkan.
Nama yang dipilih untuk suatu merek:
3. mempengaruhi kecepatan konsumen menyadari suagkmer

4, mempengaruhi citra merek, sehingga
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5. memainkan peran penting dalam pembentukan ekuiaskm

Merek adalah nama, istilah, tanda lambang atau irdeatau
kombinasinya yang dimaksudkan untuk mengidentifkeasbarang atau jasa
dari salah satu penjual atau kelompok penjual dandiferensiasikan mereka
dari para pesaing (Kotler & Amstrong, 11th EditioR007). Merek adalah
suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain ataubkwemsi daripadanya untuk
menandai produk atau jasa dari satu penjual atamiek penjual dan untuk
membedakannya dari pesaing (Ginting, 2011). Berkasadefinisi brand
yang telah dipaparkan oleh para ahli diatas dapsimpulkan brand
merupakan suatu nama, istilah atau lambang yangjiohemtifikasikan suatu
barang atau jasa dari penjual untuk membedakamn ®@mang tersebut dari
kompetitor lainnya. Merek terdiri dari beberapa ibagsebagaimana yang
diungkapkan oleh (Kotler & Keller, 2009), yaitu:

1. Nama merek (brand name) adalah sebagian dari mémek yang
diucapkan.

Tanda Merek lfrand merk adalah sebagian dari merek yang dapat
dikenal, tetapi tidak dapat diucapkan, seperti angh desain, huruf,
atau warna khusus.

2. Tanda merek dagandrddemarl adalah merek atau sebagian dari
merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya gimasilkan
sesuatu yang istimewa.

3. Hak cipta €opyrigh) adalah hak istimewa yang dilindungi undang-
undang untuk memproduksi, menertibkan dan menj@a/ak tulis,
karya musik atau karya seni.

Menurut (Kotler & Keller, 2009) merek terdiri darama merek, tanda
merek, tanda merek dagang dan hak cipta guna unarkbedakan merek
tersebut dengan merek lainnya. Dan juga dapat rgahcagar merek itu

tidak diduplikasi oleh pihak lain.

2251 Manfaat Brand
Merek menawarkan 2 jenis manfaat yaitu manfaatdiomal dan
manfaat emosional. Manfaat fungsional mengacu plelmampuan

fungsi produk yang ditawarkan. Sedangkan manfaaisemal adalah
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kemampuan merek untuk membuat penggunaannya marasasuatu
selama proses pembelian atau selama konsumsi (R@08).

Menurut Heggelson & Suphelen yang dikutip oleh iRedewi
(Ferrinadewi, 2008) manfaat lain yang ditawarkan rake kepada
konsumen adalah manfaat simbolis mengacu pada dgpspalogi yang
akan diperoleh konsumen ketika ia menggunakan nterskbut artinya
merek tersebut akan mengkomunikasikan siapa darkk@mumen pada
konsumen lain. Ketika konsumen menggunakan memé&nte maka ia
akan terhubung dengan merek tersebut artinya kaesiswkan membawa
serta citra dari pengguna sekaligus karakterisgkef itu sendiri.

Dapat disimpulkan manfaat brand fungsional merupaka
kemampuan fungsi produk yang ditawarkan itu senDiain juga manfaat
emosional vyaitu kemampuan merek tersebut dalam ma&mb
penggunanya merasakan sesuatu pada proses pembgdkin itu
manfaat brand terhadap konsumen yaitu manfaat §isntsng mengarah
ke dampak psikokologi konsumen. Dampak psikologi nrerupakan
sebuah tindakan dari konsumen ketika menggunakato seerek, merek
tersebut dapat menjadi sebuah simbol untuk mengkikasikan siapa
dan apa konsumen pada konsumen lainnya.

2.25.2  Branding

Dalam memperkenalkan suatu merek ke masyarakatt dapa
dilakukan dengan cardranding Lindstrom mengatakan Btanding
continuously strives to achieve authenticity anddoa relationship with
consumers that will extend from cradle to graftendstrom, 2005)

Dapat disimpulkan pengertiaboranding adalah suatu cara atau
upaya untuk memperkuat merek suatu perusati@randing sendiri juga
merupakan upaya menjalin hubungan baik dengan me&tauntuk
melahirkan kesuksesan suatu merek. Ketika merskliat sudah dikenal
dengan baik di benak masyarakat, maka prbsasdingyang dilakukan
perusahaan tersebut bisa dikatakan berhasil.

Ada beberapa cara untuk dapat membentuk merek kaag
tersebut (Rangkuti, 2009):



1. Memiliki positioningyang tepat
Merek dalam melakukan positioning yaitu dengan
menerapkan posisinya di benak pelangg@rarfding, sehingga
bagaimana supaya merek tersebut bisa menjadi ncator di
benak pelanggan sehingga selalu diingat oleh konesu@rand
awarenesp MenerapkarBranding danBrand awarenessnenjadi
nomor satu adalah peran utama dalam positioninggiakan
positioning ini bukan hanya sekedar menemukan Kataci
bagaimana dapat menerapk&mnanding dan Brand awareness
tersebut, tetapi positioning adalah bagaimana dapahberikan
peluang bagi keinginan dan harapan konsumen sehidggat

memberikan kepuasaan kepada konsumen. Positioreéntentukan

pemahaman yang mendalam terhadap suatu produk dan

perusahaan, dan juga perlu memperhatikan tingkedapgan,
kondisi pasar serta konsumen.
2. Memiliki brand valueyang tepat
Semakin tepat dalam meneraplnand awarenesmelalui
kegiatan positioning tersebut, sebuah merek tetsstan semakin
competitif. Untuk itu, diperlukan kegiatan brandueayang artinya
adalah keindahan dari suatu produk terselBtand value
mencerminkan brand equity dengan konsumennya.
3. Memiliki konsep yang tepat
Tahap akhir untuk menerapkan lebih dalam antaradbra
positioning dengan brand value dengan konsep yeuat.tKonsep
terus menerus berubah, sehingga diperlukan penmerkpasep
yang baik, yaitu dengan mengkomunikasikan brandievadan
brand positioning dengan tepat, sehingga brandenagi sebuah

perusahaan tersebut meningkat.

2253  Strategi Branding

Strategi branding diperlukan suatu perusahaan agar merek

perusahaan tersebut dapat dengan mudah diterimanasyarakat. Agar
brandingtersebut dapat terlaksana dengan baik maka dikatustrategi

yang tepat. Menurut Kamus Besar Bahasa Indone88I(kdefinisi dari
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strategi adalah rencana yang cermat mengenai kegiaituk mencapai

sasaran khusus. Sedangkan menurut Gelder (200t brand strategy

defines what the brand is supposed to achieve nmsteof consumer

attitudes and behavidr(Gelder, 2005)

Menurut pengertian Gelder di atas stratagindingadalah upaya
merek ingin dikenal baik di masyarakat dari segagimaupun perilaku
dari konsumen.Yang termasuk ke dalam strategnding menurut
Gelder (2005) adalah sebagai berikut :

1. Brand Positioning

Brand  positioning merupakan sebuah cara  untuk
mendemonstrasikan keunggulan dari sebuah merekpderedaannya
dari kompetitor lainnya. Sehingga sering disebwajisebagai strategi
untuk memenangi dan menguasai pelanggan melaludukroyang
ditawarkan.

2. Brand Identity

Brand identity merupakan kumpulan dari aspek-aspek yang
bertujuan untuk menyampaikan merek, latar belakaegek, prinsip-
prinsip merek, tujuan dan ambisi dari merek itudgen
3. Brand Personality

Brand personality adalah suatu cara yang bertujuan untuk
menambah daya tarik merek dari luar ke mata konsume

2.2.6 Brand Awereness

Brand awarenesserupakan kesadaran merek yaitu kemampuan sebuah
merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika kaersedang
memikirkan kategori produk tertentu dan seberapdahnya nama tersebut
dimunculkan (Shimp, 2007)

Brand awarenesganerupakan kemampuan seseorang pelanggan untuk
mengingat suatu merek tertentu atau iklan terte@tara spontan atau setelah
dirancang dengan kata-kata kunci (Rochaety, 2005.)

Oleh karena itu, Brand awareness didefinisikan sebagai suatu
kemampuan seseorang dalam mengingat suatu meigia spontan. Dengan
kata lain, Brand awarenesamerupakan kesadaran merek dimana merek
tersebut bukanlah suatu merek yang sudah terbikemad secara umum

dimata masyarakat.
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Seperti yang sudah dipaparkan bah®eand awareness(kesadaran
merek) merupakan kemampuan seseorang untuk mehgingiu merek.
Dalam penelitian ini bertujuan membangun kesadamarek akan produk
minuman yang baru hadir di Indonesia saat ini ydpimpa Coffee
Bagaimana konsumen sudah dapat sadar akan keberatzak produk

minuman kopi Kopimp&offeedi benak mereka.

2.26.1  Peran Brand awareness
Menurut Durianto, Sugiarto & Sitinjak (2004) daldmukunya,

Brand awarenesdapat dijabarkan cara penciptaan nilai sebag#iier

1. Anchor to which other association can be attachedinya suatu
merek dapat digambarkan seperti suatu jangkar debhgherapa
rantai. Rantai menggambarkan asosiasi merek tersebu

2.  Familiarity-Liking, artinya dengan mengenal merek akan
menimbulkan rasa terbiasa terutama untuk produlysroyang
bersifat low. Keterlibatan merek seperti pasta,digsue dan lain-
lain. Suatu kebiasaan dapat menimbulkan keterkdiesukaan
yang kadang-kadang dapat menjadi suatu pendororigmda
membuat suatu keputusan.

3. Substance/Commitmenkesadaran akan nama dapat menandakan
keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat perisy suatu
perusahaan. Secara logika, suatu nama dikenal &kdreherapa
alasan, mungkin karena program iklan perusahaag ghksistensi
jaringan distribusi yang luas, eksistensi yang buldana dalam
industri, dan lain-lain. Jika kualitas dua merekmaa Brand
awarenesskan menjadi faktor yang menentukan dalam kepaotusa

pembelian konsumen (Durianto, Sitinjak, & Tony, 2P0
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Kerangka pemikiran

Branding
Even Brand Awarenes
Keunikan . -
_ - Anchor to which other association can
Perishability
Intangibility > be attached
Suasana dan pelayanan Familiarity-Liking
Interaksi personal Substance/Commitment

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Keterkaitan kerangka pemikiran tersebut terdap&bi@sep yang dianggap
dapat mewakili penelitian ini. Karena menurut AngadX dalam bukiManagement
Event(2009), bahwaeventmemliki 5 karakteristik yang dapat menjadi tolakuuk
untuk dapat menciptakabrand awarenesssedangkan kalau menurut Durianto,
Sitinjak, & Tony dalam buku Straegi Menaklukan Raslalui Riset Ekuitas dan
Perilaku Merek memiliki 3 elemen yang dapat dijadikacuan untuk dapat

terciptanyabrand awarenesgu sendiri. (Durianto, Sitinjak, & Tony, 2004)

Lima karakteristik menurut Any Noor dalaravent seperti Keunikan,
Perishability, Intangibility,Suasana dan pelayanan, Interaksi personal. Damel
konsepeventtersebut tentunya dapat memiliki keterkaitan atabungan dengan
konsep Durianto, Sitinjak & Antony, dalam mencigakrand awarenesyang
mempunyai 3 elemen peran, yaitu:

(). Anchor to which other association can be attacheshsiasi dari penggunaan
toolslain yang dapat membantu terciptatiyand awareness.
(2). Familiarity-Liking, rasa terbiasa terhadap suatu merek yang didapkétia

sebuah merek tersebut melakukan interaksi langsiemgan konsumen atau
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pengunjung, yang membuat pengunjung merasa kemaltethiasa dengan
merek tersebut.

(3). Substance/Commitmensuatu komitmen juga dapat menciptakénand
awareness keterkaitan elemen ini dengan karakteristikent yaitu bahwa
setiap merek untuk dapat dikenal yaitu bila meeggebut selalu berkomitmen
dan menunjukan bahwa merek tersebut memang adateksbut dibantu
dengan adanya interaksi personal dengan pengukgtitga mengikuti sebuah

event.

Sebuahevent untuk menciptakarbrand awarenessyjang mempunyaikeunikan,
perishability, intangibility, suasana dan pelayanan yang nyaman, dan interaksi
personal yang baik berkaitan erat dengan penggamng Yerinterakasi langsung
dengan konsumen sehingga merasa kenal dan terbe&sgan merek tersebut,

selanjutnya berkomitmen untuk selalu menggunakaekrtersebut,



