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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan dunia marketing yang pesat, menyebabkan produsen
dihadapkan pada persaingan pasar yang ketat sehingga menuntut adanya strategi
pemasaran yang tepat untuk menjangkau pasar sasaran. Konsep pemasaran terdiri dari
empat strategi atau bauran pemasaran, yaitu product (produk), price (harga), place

(distribusi) dan promotion (promosi),.

Promosi yang merupakan bagian dari empat strategi tersebut, memiliki
peranan untuk mengkomunikasikan produk, harga serta saluran distribusi. Promosi
memiliki bauran atau lebih dikenal dengan promotion mix yang memiliki bentuk
utama yakni penjualan perorangan, iklan, promosi penjualan, pemasaran sponsorship,
publisitas, dan komunikasi di tempat pembelian. Seluruh bentuk kegiatan tersebut
bertujuan mengkomunikasikan keunggulan produk dan mempengaruhi target
konsumen untuk membelinya (Kotler, 2005: 46). Dari semua bentuk komunikasi
pemasaran tersebut, iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang sering
dijumpai, sebab penggunaan iklan menjangkau seluruh calon pembeli dan dapat
diatur anggarannya sesuai kebutuhan perusahaan. Oleh karena itu konsumen saat ini

sedang dalam kondisi di bombardir oleh iklan, dari membuka mata hingga menutup
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mata di malam hari. Kondisi ini menciptakan kejenuhan konsumen atas iklan, yang

dapat menurunkan efektivitas dari iklan (Tellis, 2004: 3).

Pemasar perlu mempertimbangkan bentuk komunikasi pemasaran lain dalam
mencapai target konsumen mereka, salah satunya melalui penyelenggaraan event
demi menciptakan asosiasi produk ataupun perusahaan dalam benak konsumen
mereka, dalam hal ini perusahaan biasanya menjadi sponsor dari event (kegiatan),
sehingga ini merupakan bentuk pemasaran sponsorship. Bentuk ini sering ditemui
pada beragam kegiatan olahraga seperti Djarum Sirkuit Nasional, ajang pertandingan
bulutangkis dengan perusahaan Djarum sebagai sponsor utamanya, lalu Barclays
Premier League yakni liga Inggris dengan Barclays PLC, sebuah perusahaan jasa

keuangan dan bank sebagai sponsor utamanya.

Olahraga menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah gerak badan untuk
menguatkan dan menyehatkan tubuh. Masyarakat luas mulai menyadari pentingnya
berolahraga untuk menjaga kebugaran tubuh, menjamurnya pusat kebugaran dan
fasilitas olahraga lain seperti jalur lari santai, taman bersepeda dan lainnya menjadi
bukti tingginya minat masyarakat untuk menjaga kebugaran tubuh. Selain sebagai
sarana menjaga kebugaran tubuh, dunia usaha melihat olahraga sebagai salah satu
sumber pendapatan. Melalui penyelenggaraan event olahraga, pengusaha dan
perusahaan berusaha masuk sebagai penyandang dana ataupun bentuk sponsorship
lainnya demi memperoleh keuntungan langsung ataupun menciptakan asosiasi merek

seperti definisi pemasaran sponsorship yang telah dijelaskan pada awal pembahasan.
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Event jalan santai, sepeda santai dan event olahraga tingkat lokal yang marak
diselenggarakan di Indonesia tidak luput dari ajang promosi beragam perusahaan
apparel olahraga seperti Nike, Adidas, dan lainnya. Selain itu tiga event olahraga
bertaraf internasional seperti Olimpiade, Piala Dunia FIFA serta Piala Eropa, terbukti
menghasilkan keuntungan bagi negara tuan rumah (penyelenggaranya). Event Piala
Eropa pada tahun 2012 yang diadakan di Jerman memberikan keuntungan bagi
pengusaha alat-alat olahraga. (http://www.republika.co.id/berita/sepak

bola/internasional-2/12/06/12/m5hr6c-berhitung-ekonomi-di-piala-eropa)

Sepak Dbola sebagai salah satu aktivitas olahraga beregu di lapangan
menggunakan bola sepak terdiri dari dua kelompok yang berlawanan yang masing-
masing terdiri atas sebelas pemain, berlangsung selama dua kali 45 menit, dimana
kemenangannya ditentukan oleh selisih gol. Sepak bola merupakan olahraga yang
dikenal luas di kalangan masyarakat, sehingga tidak sulit ditemui beragam kegiatan
olahraga yang berkaitan dengan sepak bola. Akibat popularitas tersebut, setiap
penyelenggaraan kegiatan sepak bola, khususnya yang bertaraf internasional,

masyarakat selalu mengikuti perkembangannya.

Media massa sebagai salah satu akses masyarakat dalam memperoleh
informasi turut merasakan tingginya permintaan masyarakat atas kebutuhan informasi
dari kegiatan tertentu. Melonjaknya oplah dan meningkatnya rating media menjadi
salah satu indikator meningkatnya kebutuhan masyarakat atas informasi. Hal inilah

yang dilihat oleh pengusaha media massa, sebab meningkatnya oplah dan rating
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memberikan daya tarik bagi pengiklan dan mendorong mereka membayar sejumlah
uang demi memasang iklan di media massa. Terlebih dengan momentum
pertumbuhan ekonomi Indonesia yang signifikan, dominasi kaum muda yang
meningkatkan konsumsi dalam negeri, penetrasi internet serta berbagai teknologi
terkini menyebabkan industri media memiliki masa depan cerah untuk berkembang
yang tentunya diikut dengan ragam konten yang kreatif dan mampu menarik minat
masyarakat untuk mengkonsumsinya.
(http://www.republika.co.id/berita/ekonomi/bisnis/11/06/16/Imv9kz-industri-media-

tetap-menjanjikan)

Seperti telah dijabarkan diatas, kegiatan olahraga khususnya sepak bola yang
tidak pernah luput dari perhatian masyarakat mendorong pengusaha media massa
untuk menerbitkan media massa yang mengangkat kegiatan olahraga dimana sepak
bola menjadi fokus utamanya.
(http://bisniskeuangan.kompas.com/read/2013/06/11/21011963/Inilah.Alasan.VIVA.

Kejar.Hak.Siar.Piala.Dunia.2014)

Hal yang sama juga ditangkap pengusaha media massa Indonesia, melihat
sepak bola sebagai salah satu olahraga yang digemari masyarakat Indonesia, baik
permainan maupun informasinya mendorong mereka untuk memiliki segmen
program ataupun produk media massa dengan fokus olahraga. Terlebih menjelang
perhelatan pesta sepak bola dunia yakni Piala Dunia yang akan diselenggarakan tahun

2014 di Brazil, tentunya event ini menarik untuk diliput serta tidak akan dilewatkan
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oleh mereka. Soccer, SuperBall, TopSkor dan Bola merupakan beberapa produk yang

meramaikan persaingan pasar media olahraga.

Tabloid Olahraga Bola merupakan salah satu anak unit usaha dari Kompas
Gramedia group yang menjadi barometer pemberitaan olahraga nasional dan
internasional bagi pecinta olahraga di tanah air semenjak tahun 1984. Awalnya
Tabloid Olahraga Bola merupakan sisipan harian Kompas setiap hari Jumat yang
hanya berbentuk rubrik, berangkat dari rubrik tersebut serta animo masyarakat yang
tinggi, 4 tahun kemudian pada bulan April 1988, rubrik Bola dilepas oleh Kompas
dan berdiri menjadi Tabloid Olahraga Bola yang beberapa kali mengalami perubahan
nama hingga terakhir dikenal dengan Tabloid Olahraga Bola yang terbit hari Senin,
Kamis dan Sabtu. Tabloid Olahraga Bola merupakan pemimpin pasar media
olahraga, sebab mereka merupakan media yang terbit pertama kali dan berhasil
menciptakan asosiasi dengan berbagai kegiatan olahraga, akan tetapi dominasi
tersebut terusik beberapa tahun belakangan ini dengan kehadiran media serupa yang

meramaikan persaingan salah satunya TopSkor.

TopSkor pada awal kehadiranya, 6 Januari 2005, dipandang sebelah mata
oleh media massa besar seperti Jawa Pos Group dan Kompas Gramedia Group, sebab
dipandang berita olahraga harian dihindari pengiklan dan pembacanya merupakan
kelas menengah bawah. Sebagai harian olahraga pertama di Indonesia, TopSkor
sempat mengalami kesulitan meraih kepercayaan agen dalam mendistribusikan

produknya. Oplah awalnya hanya 35.000 eksemplar dengan harga dua ribu rupiah
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per eksemplar, namun TopSkor tidak memposisikan produknya head to head dengan
pemimpin pasar saat itu yakni Tabloid Olahraga Bola. Top Skor memilih terbit
harian, dengan asumsi masyarakat membutuhkan informasi olahraga setiap hari dan
pembacanya berasal dari beragam tingkat masyarakat. Seiring perjalanan waktu, Top
Skor berhasil meraih kepercayaan distributor dan lisensi eksklusif La Gazzetta della
Sport, harian sepak bola terkenal di Italia, sehingga TopSkor secara perlahan mulai
menjadi  pilihan  masyarakat =~ untuk  memperoleh  informasi  olahraga

(http://202.59.162.82/swamajalah/tren/details.php?cid=1&id=3737).

Ditambah dengan upaya TopSkor untuk memperluas pasar pulau Jawa
melalui perekrutan loper koran tunggal dan daerah luar pulau Jawa melalui membuka
beberapa agen distributor tunggal koran TopSkor, sehingga per tahun 2010
berdasarkan survey AC Nielsen kuartal ke tiga, TopSkor telah berhasil menjadi koran
nomor satu dilihat dari jumlah pembacanya di Jakarta yang mencapai 800.000
pembaca, dengan harga 3.500 per eksemplar (
http://www.topskor.co.id/index.php?option=com_content&view=article&id=269&Ite

mid=112 ).

Sementara kondisi terakhir per akhir tahun 2012, Tabloid Olahraga Bola
memiliki oplah rata-rata sebesar 392.615 eksemplar setiap bulannya, jika
dibandingkan pada tahun 2010, dimana oplahnya 453.516 eksemplar, maka terjadi
penurunan jumlah eksemplar yang terjual. Data terbaru hingga bulan Mei 2013 oplah

Tabloid Olahraga Bola menunjukkan penurunan, yakni dengan rataan oplah 357.176
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setiap bulannya untuk wilayah persebaran yang terdiri dari Jabodetabek, Jawa Barat,
Jawa Tengah, D.l. Yogyakarta, Jawa Timur, Bali, Sumatera Utara, Sumatera Selatan,
Kalimantan serta Indonesia Timur. Berdasarkan data tersebut per tanggal 7 Juni 2013
Tabloid Olahraga Bola meluncurkan produk baru sebagai strategi menghadapi
persaingan pasar dan mencegah tergerusnya pasar mereka yakni Harian Olah Raga
Bola yang terbit hari Senin hingga Sabtu. Ekstensifikasi merek dengan menerbitkan
Harian Olah Raga Bola diambil untuk menyikapi kehadiran koran olahraga SuperBall

dan TopSkor yang terbit setiap hari.

Sebagai produk baru, Harian Olah Raga Bola belum dapat langsung merebut
pasar TopSkor sebagai pemimpin pasar khususnya di kota Jakarta, sebab Harian Olah
Raga Bola masih berada dalam tahap perkenalan dari siklus hidup sebuah produk,
siklus hidup produk (product life cycle) merupakan aktivitas mengelola produk
sebuah perusahaan secara efektif dari sejak ide awal hingga akhirnya (Stark, 2011: 1),
karena siklusnya pada tahap perkenalan maka penting untuk menciptakan kesadaran
masyarakat agar mereka mengetahui kehadiran Tabloid Olahraga dalam format baru

yakni Harian Olah Raga Bola yang terbit setiap Senin — Sabtu.

Untuk  menciptakan awareness, Harian Olah Raga Bola
mengimplementasikan beragam strategi komunikasi pemasaran, dari pemasangan
iklan menggunakan spanduk, agen sebagai tenaga penjualan perorangan, promosi
langganan berhadiah dan penyelenggaraan beragam event. Bola Sports Race, Car

Free Day Booth serta Nonton Bola merupakan tiga event yang pernah
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diselenggarakan oleh Harian Olah Raga Bola, di mana event Nonton Bola merupakan
event nonton bersama pertandingan sepak bola liga Inggris, Itali dan Spanyol yang
rutin diselenggarakan oleh Harian Olah Raga Bola demi mendekatkan produk dan

menciptakan awareness dalam benak calon konsumennya.

Sebetulnya event serupa juga pernah dilaksanakan oleh SuperBall selaku
kompetitor dari Harian Olah Raga Bola selain TopSkor, namun setelah beberapa kali
penyelenggaraannya, pengelola SuperBall merasa event tersebut tidak memberi
keuntungan sebab massa yang hadir sepi dan minim interaksi. SuperBall memiliki
keunggulan berupa harga eksemplar yang sangat terjangkau yakni hanya Rp. 1.500,00
per eksemplarnya, sehingga SuperBall dapat meraup pasar penikmat informasi
olahraga dari kelas ekonomi bawah, selain itu SuperBall awalnya berupa sisipan dari
Harian Berita Kota yang merupakan salah satu produk koran milik Kompas Gramedia
Group dan dikembangkan menjadi terbitan mandiri, sehingga persebaran eksemplar

mereka merata di kota Jakarta dengan mengandalkan jaringan milik Berita Kota.

Penelitian ini memiliki fokus pada event Nonton Bola sebagai event marketing
dari Harian Olah Raga Bola yang bertujuan menciptakan awareness, sebab media
olahraga lain yang menyelenggarakan event sebagai salah satu upayanya menjalankan
komunikasi pemasaran, melihat bahwa kegiatan tersebut tidak menguntungkan selain
itu dalam pelaksanaannya pun tidak menarik minat penonton, namun Harian Olah

Raga Bola tetap menjalankan event Nonton Bola tersebut.
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1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang tersebut, maka masalah yang dirumuskan adalah
bagaimana implementasi event marketing nonton bola Harian Olah Raga Bola dalam

menciptakan awareness ?

1.3 Tujuan Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti ingin mengetahui implementasi event marketing

nonton Bola Harian Olah Raga Bola dalam menciptakan awareness.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap keilmuan
bagi program studi ilmu komunikasi khususnya dalam manajemen event serta
bagi pengembangan konsep event sebagai salah satu bauran promosi

2. Manfaat praktis
Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi bagi perusahaan atau

organisasi khususnya dalam menyusun dan menyelenggarakan event
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