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BAB II 

KERANGKA KONSEP 

2.1 Tinjauan Karya Sejenis 

Table 2. 1 Penelitian terdahulu 1 

Nama peneliti Judul laporan karya Hasil karya  

Atisundari, Indriani. 

2012. 

Perencanaan Program 

Special Event dalam 

Upaya Meningkatkan 

Brand Awareness 

Pingu’s English Bintaro 

- Outbond yang 

bernama “Holiday 

with Pingu” untuk 

mengisi waktu 

liburan anak-anak  

- Promosi acara 

melalui advertising 

dan membagikan 

flyer 

- Mengundang media 

Perbedaan: Special event yang diadakan memiliki tujuan marketing, bukan 

mengajak adanya perubahan dan pengadopsian sebuah ide/mindset.  

Sumber: Karya tulis penulis melalui perpustakaan Universitas Indonesia. 
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Table 2. 2 Penelitian terdahulu 2 
Nama peneliti Judul laporan karya Hasil karya  

Melda, Annisa. 2013. Perencanaan Program 

Special Event “From 

Lactamil To Moms” di 

Jakarta Untuk 

Meningkatkan Citra 

Lactamil 

- Talkshow “Be A 

Super Mom” dengan 

psikolog ternama, 

ahli nutrisi, dan 

public figure 

- Konsultasi untuk ibu 

hamil dengan ahli 

Lactamil Mama 

Care 

- Workshop mengenai 

senam yoga yang 

sehat untuk ibu 

hamil 

- Mengundang media 

Perbedaan: Special evemt yang diadakan bertujuan untuk meningkatkan citra 

positif dari sebuah brand dan membangun hubungan masyarakat yang baik antara 

brand dan customer-nya.  

Sumber: Karya tulis penulis melalui perpustakaan Universitas Indonesia. 
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Table 2. 3 Penelitian terdahulu 3 
Nama peneliti Judul laporan karya Hasil karya  

Chusnul, Mohammad. 

2013. 

Program Persiapan 

Pensiun sebagai 

Kegiatan Internal 

Perbanas Institute 

- Konseling 

- Seminar 

kewirausahaan 

- Kunjungan ke sentra 

bisnis 

- Pengadaan In House 

Magazine 

- Pembentukan 

Paguyuban 

Pensiunan Perbanas 

Institute  

Perbedaan: Special event yang diadakan memiliki program yang lebih interaktif 

dan bersifat jangka panjang.  

Sumber: Karya tulis penulis melalui perpustakaan Universitas Indonesia. 

Table 2. 4 Penelitian terdahulu 4 
Nama peneliti Judul laporan karya Hasil karya  

Melati, Gina Sara.  Perencanaan Program 

Ajang Khusus “Srikandi 

Entrepreneurship” Untuk 

Menanamkan dan 

Meningkatkan Semangat 

- Seminar oleh 

Menteri 

Pemberdayaan 

Perempuan dan 

Perlindungan Anak 
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Wirausaha Perempuan 

Pemilik UKM di 

Indonesia 

- Motivational 

Training 

- Pameran hasil 

produksi UKM 

Perbedaan: Special event yang diadakan memiliki program fisik yang lebih 

banyak.  

Sumber: Karya tulis penulis. 

Table 2. 5 Penelitian terdahulu 5 
Nama peneliti Judul laporan karya Hasil karya  

Edwina, Alyssa. 2013. Perencanaan Program 

Kampanye Humas 

“Bengawan Solo Coffee: 

Satu Biji Kopi Untuk 

Satu Indonesia” Dalam 

Upaya Meningkatkan 

Brand Awareness 

Bengawan Solo Coffee 

- Promosi dengan 

coupon 

- Seminar oleh Miss 

Kopi Indonesia 

2012 

- CSR 

- Customer Relations 

Perbedaan: Kegiatan yang dilakukan terdapat kegiatan CSR dan promosi dengan 

coupon yang memiliki tujuan marketing. 

Sumber: Karya tulis penulis melalui perpustakaan Universitas Indonesia. 

Karya-karya sejenis yang menjadi tinjauan memiliki berbagai perbedaan. 

Special event yang diadakan Pingu’s English Bintaro bertujuan untuk 

meningkatkan brand awareness dari tempat les berbahasa Inggris tersebut. Tujuan 
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akhirnya adalah agar memperoleh pelanggan yang baru untuk mengonsumsi jasa 

yang ditawarkan Pingu’s English. Note To Self diadakan dengan tujuan untuk 

meningkatkan awareness akan sebuah ide atau gagasan dengan harapan bahwa 

pelanggan atau audience akan mengadopsi pemikiran yang diperkenalkan. Ini 

membedakan special event Pingu’s English dengan special event Note To Self. 

Tinjauan kedua yakni special event “From Lactamil To Moms” yang bertujuan 

untuk meningkatkan citra Lactamil. Perbedaan special event ini dengan Note To 

Self juga terletak di tujuannya. Sebagai sebuah brand yang menawarkan produk 

yang dijual secara massal, Lactamil membuat special event guna menjaga citra 

mereka. Note To Self tidak menjual produk secara massal ataupun berkelanjutan, 

melainkan menjual acara tersebut guna tujuan edukasi sosial. Oleh karena itu, 

agenda yang dimiliki masing-masing event tidak sama.  

Tinjauan karya ketiga yakni Program Persiapan Pensiun sebagai Kegiatan 

Internal Perbanas Institute merupakan sebuah special event yang memiliki jangka 

panjang. Note To Self hanya memiliki durasi yang dapat dihitung dengan jam, 

sedangkan program ini merupakan kegiatan yang berkelanjutan dalam durasi 

tahun. Tinjauan karya keempat yakni “Srikandi Entrepreneurship” memiliki 

tujuan edukasi sosial yang menyerupai Note To Self. Srikandi Entrepreneurship 

merupakan sebuah special event yang diadakan untuk pemberdayaan wirausaha 

perempuan dan Note To Self merupakan sebuah special event yang diadakan 

untuk pemberdayaan mahasiswa Universitas Multimedia Nusantara. Akan tetapi, 

Srikandi Entrepreneurship merupakan sebuah acara yang berukuran besar dengan 

berbagai macam fitur acara. Note To Self merupakan sebuah acara yang terlogong 
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berukuran kecil. Oleh karena itu, Note To Self tidak memiliki fitur acara sebanyak 

Srikandi Entrepreneurship. Tinjauan karya terakhir adalah acara CSR “Bengawan 

Solo Coffee: Satu Biji Kopi Untuk Satu Indonesia”. Perbedaan yang terdapat 

antara acara CSR ini dengan Note To Self adalah bahwa Note To Self tidak 

menjalankan promosi marketing apapun.  

2.2 Teori atau Konsep yang digunakan  

2.2.1 Special Events 

Salah satu sarana atau tools dari Public Relations adalah event. Event atau 

yang sering dikenal juga sebagai special event didefinisikan oleh Anton Shone 

dan Bryn Parry dalam buku mereka Successful Event Management (2004, h. 3) 

sebagai berikut:  

“Special events are that phenomenon arising from those non-routine 
occasions which have leisure, cultural, personal or organizational 
objectives set apart from the normal activity of daily life, whose purpose is 
to enlighten, celebrate, entertain or challenge the experience of a group of 
people.”   
 
Menurut Goldblatt (2002, h. 8), tujuan sebuah event terbagi menjadi empat, 

yakni celebration, education, marketing, dan reunion. Celebration merupakan 

tujuan acara yang terikat dengan siklus hidup seseorang atau organisasi ataupun 

dengan adanya kepentingan sejarah seperti festival, acara religius, acara politik, 

pernikahan, ulang tahun pernikahan, dan acara-acara lainnya. Tujuan education 

adalah untuk memimpin ide-ide, perasaan, dan perilaku baru yang dapat 
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memperbaiki atau menguatkan masyarakat. Tujuan marketing adalah untuk 

menciptakan awareness dan melakukan persuasi agar terjadinya pembelian suatu 

produk atau jasa. Tujuan reunion adalah untuk mengumpulkan kembali 

sekumpulan orang dengan sasaran untuk mengingatkan, menghidupkan kembali 

pertemanan, dan mengumpul kembali sebagai sebuah kelompok (2002, h. 9).  

Menurut Duncan (2005, h. 607), special event adalah situasi penting atau 

kegiatan promosi yang dijalankan dan memiliki suatu fokus utama, menangkap 

perhatian, dan melibatkan publik yang menjadi target. Menurut Kilkenny (2006, h. 

41), ukuran, bentuk, dan tujuan sebuah special event sangat bervariasi seperti 

tempat acara-acara ini diadakan. Ketika tujuan event adalah untuk mengedukasi, 

maka disebut sebagai educational events. Educational events adalah acara yang 

berhubungan dengan proses edukasi yang ditujukan kepada target yang like-

minded. Biasanya acara seperti ini dibuat secara spesifik untuk topik-topik tertentu 

atau training. Acara-acara ini bisa saja terbuka untuk umum. Akan tetapi, 

biasanya targetnya merupakan sekelompok orang yang memiliki elemen edukasi. 

Educational events biasa melibatkan vendor, supplier, jasa, dan service 

developments. 

2.2.1.1 Seminar 

Menurut Wittich (2014, h. 23), seminar dapat diadakan di tempat yang 

bervariasi baik yang kecil maupun besar. Yang terpenting dari seminar, apapun 

bentuknya dan ukurannya, adalah perencanaannya. Perencanaan sangatlah penting 

ketika membuat sebuah seminar karena berpengaruh dalam menciptakan 

pengalaman edukasi yang bermakna. Bagi peserta, seluruh proses perencanaan ini 
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tidak tampak dan yang mereka peduli hanyalah apa yang mereka dapatkan dari 

seminarnya. Sebuah seminar yang diadakan di arena publik akan memberi 

seminarnya kredibilitas yang instan. 

2.2.3 Event Management Process 

Menurut Goldblatt (2002, h. 36), event yang sukses memiliki 5 tahap kritis 

yang harus dilalui untuk memastikan efektivitas yang konsisten. Agar dapat 

menciptakan event yang efektif, persiapan dan penyelenggaraan event Note To 

Self mengacu pada 5 tahap tersebut. 

Bagan 2.1 Event Management Process Menurut Joe Goldblatt 

 

Sumber: Goldblatt, 2002 

2.2.3.1 Research 

Research atau dalam Bahasa Indonesia disebut sebagai penelitian mampu 

mengurangi risiko yang dapat muncul saat persiapan dan penyelenggaraan acara. 

2. Design

3. Planning

4. 
Coordination

5. Evaluation

1. Research
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Semakin baik penelitiannya maka semakin tinggi kemungkinan untuk 

menciptakan event yang sesuai dengan objektif penyelenggara dan stakeholders 

(2002, h. 36).  Sebuah event merupakan sebuah produk yang diadakan untuk 

publik dengan ekspektasi bahwa mereka akan hadir.  Oleh karena itu, melakukan 

penelitian konsumen yang hati-hati dan akurat sangatlah penting untuk 

mengurangi risiko ketidakhadiran (2002, h. 37). Penelitian pre-event mencakup 2 

analisis yakni analisis 5W dan analisis SWOT.  

a. Analisis 5W 

5W terdiri dari Why, Who, When, Where, dan What. Analisis ini 

dimulai dengan menanyakan Why yakni “Mengapa event ini harus ada?” 

dan alasannya akan menjadi landasan dari keputusan-keputusan 

selanjutnya. Tahap kedua adalah menanyakan Who yakni “Siapakah 

stakeholders dari event ini?” yang harus dijawab dengan memperhatikan 

sisi eksternal dan internal (2002, h. 42). Menurut Clarkson (1995), 

stakeholders didefinisikan sebagai orang atau kelompok yang memiliki 

minat, tujuan, hak, atau kepemilikan terhadap sebuah organisasi (Coombs, 

2012, h. 37). Berdasarkan teori Goldblatt (2002, h. 42), mengetahui 

stakeholders yang terlibat akan membantu menentukan level komitmen 

dari masing-masing pihak sehingga membantu mendefinisikan target 

audience dari event ini ini. Sebelum mendefinisikan target audience, 

market segmentation harus dilakukan terlebih dahulu. Menurut Camilleri 

dalam jurnalnya yang berjudul Market Segmentation, Targeting and 

Positioning (2018, h. 67), market segmentation adalah proses aktual dari 
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mengidentifikasi segmentasi pasar dan proses membagikan basis 

pelanggan yang luas menjadi subkelompok pelanggan yang terdiri dari 

pelanggan yang sudah ada serta pelanggan yang prospektif.  

Variabel tradisional dari market segmentation antara lain 

segmentasi demografis, geografis, psikografis, dan perilaku. Variabel 

demografis dapat mencakup umur, jenis kelamin, ras, agama, edukasi, 

pekerjaan, status nikah, ukuran keluarga, ras, agama, dan kebangsaan. 

Segmentasi geografis meliputi pemilihan pasar yang berpotensial 

berdasarkan lokasi mereka. Variabel dari segmentasi ini dapat mencakup 

iklim, sumber daya alam, dan ukuran populasi. Segmentasi perilaku 

didefinisikan sebagai segmentasi pasar yang berdasarkan perilaku 

konsumsi individual (2018, h. 68).  Tahap ketiga adalah menentukan 

kapan event ingin dilaksanakan. Penentuan hari dan tanggal event harus 

mempertimbangkan jangka waktu yang akan dibutuhkan untuk penelitian 

dan persiapan penyelenggaraan lainnya (2002, h. 42).  

Tahap keempat merupakan penentuan tempat untuk 

menyelenggarakan event. Setelah mendapatkan tempat, proses 

perencanaan dapat menjadi lebih mudah ataupun lebih menantang. Oleh 

karena itu, keputusan ini harus dilakukan secepat mungkin agar keputusan-

keputusan lainnya yang bergantungan dapat diambil juga. Tahap terakhir 

adalah pertanyaan What yang akan menentukan produk event yang akan 

dikembangkan. Tahap ini tidak mudah karena produk event harus 

disesuaikan dengan keinginan, kebutuhan, dan ekspektasi stakeholders 
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dengan tetap memuaskan kebutuhan internal organisasi penyelenggara. 

Tahap ini harus dilakukan dengan hati-hati dan menyeluruh agar 

pertanyaan-pertanyaan yang telah dijawab sebelumnya bersinergi (2002, h. 

42).  

Bagan 2.2 Proses Analisis 5W 

 

Sumber: Camilleri, 2018 

b. Analisis SWOT 

Menurut Goldblatt, setelah seluruh analisis 5W telah dilakukan, 

jawaban-jawaban yang diperoleh mengarah ke pertanyaan terakhir yakni 

“Bagaimana penyelenggara akan menggunakan sumber daya yang ada 

untuk menciptakan keuntungan yang maksimal bagi para stakeholders?” 

atau pertanyaan How. Analisis SWOT berfungsi untuk mengulas seluruh 

tahap secara sistematis. Analisis SWOT mengidentifikasi variabel-variabel 

internal serta eksternal yang dapat menghambat event untuk mencapai 

kesuksesan maksimal. Analisis ini terdiri dari 4 aspek yakni strengths, 

weaknesses, opportunities, dan threats (2002, h. 41).  

Proses analisis ini berlangsung melalui 2 tahap. Tahap pertama 

adalah mengidentifikasi strengths dan weaknesses dan tahap kedua adalah 

mengidentifikasi opportunities dan threats. Tahap pertama bertujuan untuk 

membandingkan strengths dan weaknesses agar mampu mengukur 

kemampuan penyelenggara untuk menjalankan event ini. Tahap kedua 

Why Who When Where What
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bertujuan untuk memprediksi hal-hal yang berpotensi menjadi masalah 

bagi event. Opportunities adalah kegiatan yang dapat memberi keuntungan 

bagi event dan threats adalah kegiatan yang mencegah event untuk 

terlaksana semaksimal mungkin. Strengths dan weaknesses berkaitan, 

tetapi opportunities dan threats tidak selalu berkaitan (2002, h. 42).  

2.2.3.2 Designing 

Proses designing harus dimulai dengan sebuah rapat yang melibatkan 

anggota divisi kreatif dengan event manager. Event manager merupakan 

fasilitator dari rapat tersebut dan ia bebas mengundang beberapa pihak dari dunia 

seni terapan lainnya untuk menyumbangkan ide dalam proses brainstorming 

tersebut.  

a. Mind mapping  

Dalam rapat yang dilaksanakan, yang harus dilakukan pertama kali 

oleh pihak-pihak yang terlibat dan dipimpin oleh event manager adalah 

kegiatan mind mapping. Mind mapping memungkinkan event manager 

untuk menarik berbagai ide acak dan menentukan hubungan yang 

kemudian mengarah ke pengambilan keputusan yang logis (2002, h. 45). 

Mind mapping merupakan sebuah cara yang efektif untuk mengumpulkan 

serta mengolah ide-ide yang telah diusulkan oleh pihak-pihak yang terlibat 

dan mulai membentuk event philosophy. Event philosophy menentukan 

aspek finansial, kultural, sosial, dan aspek-aspek penting lainnya (2002, h. 

46). 
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b.  Needs assessment analysis 

Needs assessment analysis memungkinkan terciptanya sebuah 

event yang memuaskan hampir seluruh kebutuhan para stakeholders. 

Dalam analisis ini, penyelenggara event harus menentukan bahwa seluruh 

elemen event yang telah diciptakan seperti iklan, dekor, katering, hiburan, 

dan elemen-elemen lainnya memenuhi ekspektasi stakeholders. Jika 

analisis menunjukkan bahwa seluruh elemen akan memenuhi ekspektasi 

stakeholders, maka dapat berlanjut ke tahap selanjutnya (2002, h. 47).  

c.   Feasibility  

Feasibility secara sederhana berarti bahwa penyelenggara telah 

melihat desain event secara objektif untuk menentukan bahwa event yang 

ingin disiapkan memungkinkan untuk diselenggarakan dengan sumber daya 

yang tersedia. Terdapat tiga sumber daya mendasar yang harus 

dipertimbangkan dalam menentukan feasibility. Yang pertama adalah 

sumber daya finansial. Penyelenggara harus mengetahui kemampuan 

finansial yang mampu mendukung implementasi dari event dan 

menganalisis cash flow yang kemungkinan besar akan terjadi (2002, h. 48).  

Yang kedua adalah sumber daya manusia. Penyelenggara harus 

mengetahui jumlah ketersediaan sumber daya manusia, asal sumber daya 

manusia, dan imbalan yang akan dikasih atas kinerja mereka. Akan tetapi, 

yang terpenting adalah penyelenggara harus mengetahui bagaimana mereka 

akan bekerjasama secara efektif dan efisien. Sumber daya mendasar yang 

ketiga adalah sumber daya politik. Yang dimaksud dengan ini adalah ijin 
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untuk penyelenggaraan event dari pihak-pihak yang berwenang. 

Penyelenggara harus mengetahui proses permintaan ijin serta surat-surat 

penting lainnya agar event didukung oleh pihak-pihak yang berwenang 

(2002, h. 49). 

2.2.3.3 Planning 

Tahap planning menggunakan hukum Time/Space/Tempo untuk 

menentukan cara terbaik dalam menggunakan sumber daya yang ada. Ketiga 

hukum mendasar ini akan mempengaruhi setiap keputusan yang dibuat dan 

seberapa baik sumber daya digunakan akan menentukan hasil akhir dari event. 

Hukum pertama adalah timing atau yang dalam Bahasa Indonesia disebut waktu. 

Saat mengestimasi waktu persiapan untuk event, seorang event manager harus 

mempertimbangkan jangka waktu yang dibutuhkan untuk rapat dengan klien, 

observasi tempat, pertemuan dengan vendor, komunikasi dengan stakeholders, 

persiapan kontrak, kedatangan perlengkapan, dan banyak lagi. Selain 

mengestimasi waktu persiapan, mempersiapkan waktu untuk hari H acara juga 

sama-sama penting. Persiapan waktu untuk hari H merupakan penyusunan 

rundown (2002, h. 50).  

Hukum kedua yakni space atau yang disebut dalam Bahasa Indonesia 

sebagai ruang. Yang dimaksud dengan hukum ini adalah ruang fisik yang akan 

digunakan acara serta kurun waktu yang digunakan untuk membuat keputusan-

keputusan penting menjelang event. Saat memilih tempat untuk event, lokasi dan 

fasilitas yang tersedia akan secara signifikan mempengaruhi tambahan waktu yang 
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harus diinvestasikan. Dalam mempertimbangkan tempat fisik untuk event, seorang 

event manager mempersiapkan beberapa check list untuk memastikan setiap 

elemen dengan hati-hati. Terdapat dua konsep penting yang harus 

dipertimbangkan ketika memilih tempat, yakni ingress dan egress. Ingress 

merupakan pintu masuk dan akses masuk event, sedangkan egress merupakan 

pintu keluar atau akses evakuasi. Dalam mempertimbangkan kedua konsep ini, 

event manager tidak hanya mempertimbangkan peserta yang akan hadir, tetapi 

juga disabilitas, kendaraan, perlengkapan, dan setiap elemen lainnya yang akan 

masuk dan keluar ruangan (2002, h. 52). 

Hukum ketiga dalam proses planning adalah tempo atau tingkat. Tempo 

yang dimaksud adalah tempo dari kegiatan yang harus dilakukan dalam persiapan 

dan situasi-situasi yang akan terjadi dalam masa tersebut. Dari momen event 

manager mendapatkan ijin untuk menjalankan acara, ia harus mempersiapkan diri 

untuk momen-momen penting selanjutnya yang akan terjadi. Oleh karena itu, 

seorang event manager harus bisa menentukan waktu yang tepat untuk 

mengerjakan sesuatu, menyelesaikan sesuatu, dan menyerahkan sesuatu ke pihak 

yang bersangkutan. Dalam menentukan waktu yang tepat tersebut, event manager 

harus mempertimbangkan kemampuan dan sumber daya yang tersedia. Jika 

kemampuan dan sumber daya tidak memadai, maka event manager dapat 

mengundurkan waktu tenggangnya terlebih dahulu.  Menentukan tempo yang 

sesuai bukanlah sebuah ilmu pasti melainkan sebuah gabungan dari perasaan, 

pendapat pribadi, energi, dan pengalaman yang akan menuntun percepatan atau 

perlambatan tempo kerja (2002, h. 53).  
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2.2.3.4 Coordination 

Tahap coordination adalah tahap eksekusi dari rencana yang telah disusun. 

Semakin dekat dengan hari H, maka tempo kerja akan semakin cepat. Pada tahap 

inilah seorang event manager harus menunjukkan kompetensi yang tinggi dan 

kemampuan mengambil keputusan yang handal. Dalam tahap koordinasi, seorang 

event manager akan membuat banyak keputusan. Ini dikarenakan adanya 

beberapa perubahan yang mungkin terjadi atau beberapa hal baru yang mungkin 

muncul. Keputusan yang dibuat oleh event manager akan mempengaruhi hasil 

akhir dari event. Seorang event manager harus memiliki sikap positif dan melihat 

masalah sebagai tantangan untuk mencari solusi terbaik, tetapi seorang event 

manager juga harus mampu menerapkan analisis kritis untuk tantangan apapun 

yang muncul (2002, h. 54). 

Menurut Goldblatt (2002, h. 54), mengambil keputusan dapat dilakukan 

dengan cara efektif yang terdiri dari 5 langkah. Langkah pertama adalah 

mengumpulkan seluruh informasi karena beberapa masalah memiliki banyak sisi 

untuk diulas. Langkah kedua adalah mempertimbangkan efek positif dan negatif 

dari keputusan yang mungkin akan dibuat. Langkah ketiga adalah 

mempertimbangkan efek finansial dari keputusan tersebut. Langkah keempat 

adalah mempertimbangkan efek moral dan etis dari keputusan tersebut. Langkah 

terakhir adalah membuat keputusannya dan tidak melihat kembali ke belakang.  
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2.2.3.5 Evaluation 

Metode evaluasi paling umum adalah dengan membagikan survei tertulis. 

Survei tertulis dilakukan langsung setelah event usai dengan tujuan untuk 

mengumpulkan tingkat kepuasan peserta (2002, h. 55). Sebuah metode evaluasi 

baru yang kini banyak digunakan adalah survei pre- dan post-event. Evaluasi ini 

memungkinkan seorang event manager untuk menentukan pengetahuan responden, 

pendapat responden, dan informasi penting lainnya dari sebelum serta sesudah 

mereka menghadiri event. Metode ini sangat membantu dalam membandingkan 

ekspektasi dengan realitas. Selain itu, metode ini juga membantu event manager 

untuk menutup celah antara janji yang berlebihan dan kekurangan dalam 

penyajian aspek-aspek tertentu dalam event (2002, h.56).  

2.2.4 Event Marketing 

Selain menyiapkan program acara dan menyelenggarakannya, event 

manager harus memikirkan elemen acara yang akan menjadi katalis untuk 

menjual acara kepada audience yakni event marketing. Berdasarkan Jackson 

(2013, h. 59), event marketing memerhatikan seluruh detil yang membentuk 

pengalaman event yang akan dilihat oleh peserta dan yang tidak secara langsung 

dapat dilihat. Event marketing merupakan sebuah alat yang digunakan untuk 

menjangkau audience, mempromosikan produk, membuat acara menarik 

perhatian, dan menguatkan brand. Event marketing menggunakan komponen 

marketing mix dan mengaplikasikannya ke event. Menurut McCarthy dan 
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Perreault (1987, h. 77), marketing mix yang paling mendasar adalah 4P yakni 

product, price, place, dan promotion.  

Menurut Jackson (2013, h. 79), product dalam event adalah pengalaman 

para peserta, panitia, dan peserta undangan lainnya. Product dari event bukanlah 

satu hal, melainkan sebuah komposisi dari berbagai komponen yang berbeda-beda. 

Dalam kata lain, product dari event dapat dikatakan sebagai service atau 

pelayanan. Pelayanan memiliki karakteristik antara lain intangible (tidak 

berwujud), inseperable (tidak dapat dipisah), perishable (tidak kekal), dan 

heterogeneous (terdiri dari berbagai unsur).  

Product memiliki siklus hidup yang terdiri dari 4 tahap antara lain 

introduction, growth, maturity, dan decline. Introduction merupakan tahap 

peluncuran produk dan memperkenalkannya ke audience. Growth merupakan 

tahap peningkatan awareness dan penjualan produk yang diikuti dengan 

kemunculan competitor. Event manager harus memberi pembelaan terhadap 

produk dengan menunjukkan diferensiasi dan/atau keuntungan yang dimiliki. 

Maturity merupakan tahap penjualan dan keuntungan finansial berada di 

puncaknya. Di tahap ini, event manager harus terus membangun hubungan 

dengan pelanggan agar mendapatkan loyalitas mereka. Tahap terakhir yakni 

decline merupakan tahap produk-produk mengalami penolakan dari audience. Di 

tahap ini, biasanya event manager merumuskan beberapa strategi seperti diskon 

dan pembagian hadiah (2013, h. 79). 

Price merupakan jumlah harga yang ditentukan oleh penyelenggara acara 

untuk dibayar oleh peserta jika mereka ingin mengikuti acara. Price juga 
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menentukan metode pembayaran yang akan dilayani. Sebelum menentukan price, 

event marketer harus mengetahui dua tipe biaya antara lain biaya pasti dan biaya 

variabel. Biaya pasti adalah biaya yang tidak akan berubah karena dipengaruhi 

oleh jumlah peserta. Contoh biaya pasti adalah asuransi, perlengkapan, signage, 

dan tempat lokasi. Biaya variabel adalah biaya yang akan berubah berdasarkan 

jumlah peserta. Contoh biaya variabel adalah panitia, makanan, dan minuman. 

Dengan mengidentifikasi dua tipe biaya ini, event manager akan mampu 

memutuskan strategi pricing yang tepat (2013, h. 81). Terdapat 2 strategi pricing 

antara lain cost-oriented pricing dan competition-oriented pricing. Cost-oriented 

pricing adalah sebuah strategi umum yang menjumlahkan seluruh biaya, 

menambahkan keuntungan, dan memutuskan jumlah harga. Competition-oriented 

pricing adalah sebuah strategi yang biasanya digunakan oleh pendatang baru 

dengan melihat strategi pricing dari pemimpin pasar yang sudah ada (2013, h. 82).      

Menurut Allen (2005, h. 210), place adalah tempat penyelenggaraan acara 

dan tempat tiket didistribusikan. Promotion adalah marketing communication dan 

aplikasi dari communication mix. Dalam proses promosi ini, strategi marketing 

yang digunakan harus mengacu pada dua hal yakni bersifat integratif dan 

bertujuan untuk menciptakan hubungan. Promotional tools yang dapat digunakan 

antara lain Advertising dan Public Relations. Promotional tools dapat terbagi 

menjadi dua kategori, yakni kategori above the line dan below the line. Tools yang 

termasuk dalam kategori above the line memiliki komisi yang harus dibayar, 

sedangkan tools yang termasuk dalam kategori below the line tidak memiliki 

komisi yang harus dibayar (2013, h. 84). 
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Advertising atau Periklanan adalah penyewaan sebuah kanal untuk 

menyampaikan pesan. Periklanan menginformasikan, mengingatkan, atau 

meyakinkan pelanggan akan eksistensi sebuah acara. (2013, h. 87). Public 

Relations adalah seni dan ilmu dalam membela, mengelola, dan mengubah 

reputasi dari sebuah event. Dalam praktiknya, Public Relations memiliki 2 peran 

dalam kegiatannya yang berhubungan dengan event (2013, h. 117). Peran pertama 

Public Relations adalah sebagai kegiatan persuasif. Tujuan persuasi adalah untuk 

menjangkau, menginformasikan, dan mengubah sikap/perilaku dari audience. 

Pendekatan persuasif menunjukkan bahwa pesan dapat berupa kombinasi dari 

argumen rasional dan penuh perasaan yang dilengkapi dengan simbol-simbol 

(2013, h. 118). 

Peran kedua Public Relations adalah sebagai kegiatan relasional. 

Pendekatan relasional ini mengacu pada konsep bahwa inti dari praktik Public 

Relations adalah membangun hubungan dengan stakeholders kunci. Arah utama 

dari pendekatan relasional adalah untuk membangun reputasi berdasarkan 

kepercayaan. Hubungan yang dibentuk tersebut dapat menciptakan loyalitas 

pelanggan. Public Relations terdiri dari berbagai tools yang dapat digunakan 

sesuai dengan kebutuhan. Tools pertama yang dapat digunakan adalah 

copywriting. Copywriting digunakan untuk penulisan feature, newsletter, brosur, 

dan website. Cara penggunaan copywriting adalah dengan menyusun pesan 

persuasif yang dibuat dengan baik untuk mendukung acara (2013, h. 129).  

Tools kedua yang dapat digunakan adalah Online Public Relations. Cara 

penggunaan Online Public Relations adalah sebagai sarana untuk menyalurkan 
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berita, memperkuat pesan dengan berbagai media, dan menghasilkan kampanye-

kampanye viral. Tools ketiga adalah Internal Communications. Tools ini 

digunakan karena orang-orang internal sebagai para pekerja di balik layar 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pengalaman acara. Cara penggunaan 

Internal Communications adalah dengan melaksanakan rapat dan briefing internal 

yang reguler serta mendorong percakapan dua arah yang transparan (2013, h. 130). 

2.2.5 Awareness and Behavioral Change  

Menurut jurnal yang dibuat oleh Global Road Safety Partnership (GRSP) 

tentang public awareness campaigns (2017, h. 1), tujuan dari public awareness 

campaigns dapat dibagi menjadi 3 yakni meningkatkan awareness, mengubah 

attitude (sikap), dan mengubah behavior (perilaku). Yang harus diingat adalah 

para publik target harus selalu diingatkan akan keunggulan yang dapat diperoleh 

dari perubahan perilaku yang digagaskan kampanye. Akan tetapi, harus dipastikan 

pula bahwa gagasan kampanye tidak boleh membuat publik target merasa 

dimanipulasi. Metode penyampaian gagasan kampanye sangat bervariasi, akan 

tetapi tujuan akhir setiap metode sama yakni menyebarkan informasi dengan 

antisipasi untuk sebuah perubahan dalam masyarakat mengenai sebuah isu. 

Perawalan, akhir, dan proses dari perubahan perilaku distandardisasi melalui 6 

tahap berikut:   
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Bagan 2.3 Enam Tahap Perubahan Perilaku 

 

Sumber: GRSP, 2017 

Tahap pertama dari proses perubahan perilaku adalah tahap 

pengembangan interest. Interest dapat dikembangkan dengan menggunakan 

cerita-cerita yang relevan dan cocok dengan publik target agar menciptakan 

momentum pada kampanye. Tahap ini memulai seluruh proses dan 

memungkinkan kampanye untuk masuk ke tahap selanjutnya yakni tahap concern. 

Tahap concern dapat dicapai dengan membuat keadaan yang dapat menciptakan 

experience bagi publik target melalui perangkat visual ataupun teknik lainnya. 

Concern merupakan permulaan dari timbulnya awareness.  

Setelah publik target memiliki concern terhadap kampanye dan 

gagasannya, mereka akan memiliki keinginan untuk menambah pengetahuan 

mengenai gagasan tersebut. Inilah yang disebut sebagai tahap knowledge. Publik 

target akan menerima lebih banyak informasi mengenai gagasan kampanye dan 

berpengetahuan cukup mengenai gagasan. Dengan pengetahuan yang mereka 

miliki di tahap ini, mereka akan mulai memasuki tahap action yakni tahap 

penglibatan diri ke dalam gagasan kampanye. Tindakan yang mereka ambil dapat 

berupa sangat sederhana dan juga sangat kompleks. Dengan adanya engagement 

atau penglibatan diri terhadap gagasan kampanye, setelah beberapa waktu tujuan 

akhir yakni perubahan perilaku dari publik target pun akan tercapai.     

Interest Concern Awareness Knowledge Action Final 
stage

Manajajement Special Event..., Jesslyn Tanmas, FIKOM UMN, 2019




