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BAB II 

KERANGKA TEORI 

2.1  Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini melakukan review pada dua penelitian sejenis yang membahas 

strategi MPR melalui special event dan juga penelitian yang membahas 

penggunaan special event untuk meraih brand awareness. Review dilakukan guna 

memberikan perbandingan antara penelitian terdahulu dan penelitian ini.  

Rujukan pertama yang direview dalam penelitian ini adalah penelitian milik 

Tresnawati (2015) dari Universitas Mercubuana. Penelitian ini berjudul Strategi 

Marketing Public Relations pada Event Jakcloth 2014. Penelitian dilakukan 

bertujuan untuk mengetahui strategi serta taktik yang digunakan untuk mencapai 

tujuan dari event Jakcloth dan merupakan penelitian kualitatif dengan sifat 

deskriptif. Konsep-konsep yang digunakan dalam penelitian ini adalah Komunikasi 

Bisnis, Public Relations, Strategi, serta Trilogi strategi publikasi marketing PR.  

Perbedaan penelitian milik Tresnawati dengan penelitian ini terletak pada 

konsep yang digunakan, dimana Tresnawati menggunakan konsep kampanye 

pemasaran milik Thomas L. Harris dalam pembahasan pada hasil data yang 

diperoleh, sedangkan penelitian ini menggunakan tahapan event planning milik 

Goldblatt untuk membahas hasil data yang diperoleh.  
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Penelitian terdahulu yang direview selanjutnya adalah milik Tjahyono (2013) 

dari Universitas Kristen Petra Surabaya yang berjudul Strategi Marketing 

Communications Grand City Mall Surabaya dalam Membangun Brand Awareness 

melalui Event Earth Hour 2013. Latar belakang dari penelitian ini adalah Grand 

City Mall memerlukan komunikasi yang berbeda dengan kompetitornya untuk 

meraih brand awareness di masyarakat hingga kemudian Grand City Mall 

menggunakan event Earth Hour. Penelitian milik Tjahyono bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana strategi marketing communications Grand City Mall 

Surabaya dalam membangun brand awareness melalui event Earth Hour 2013. 

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan metode studi kasus. Konsep 

yang digunakan adalah konsep komunikasi pemasaran dan konsep strategi 

komunikasi pemasaran.  

Penelitian milik Tjahyono digunakan sebagai penelitian terdahulu karena 

memiliki kesamaan dengan penelitian ini dalam penggunaan event sebagai alat 

untuk meraih brand awareness. Perbedaan pada penelitian ini terletak pada konsep 

yang digunakan yaitu penelitian milik Tjahyono menggunakan konsep strategi 

komunikasi pemasaran sebagai konsep utama untuk membahas hasil data yang 

ditemukan. Sedangkan penelitian ini menggunakan tahapan event planning milik 

Goldblatt. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

              Peneliti 

 

 

 

 

 

 

Hal yang  

direview 

 

 

Peneliti 1: 

Yuni Tresnawati  (Universitas 

Mercubuana, Jakarta, 2015)  

 

 

Peneliti 2: 

Novillia Tjahyono 

(Universitas Kristen Petra 

Surabaya, 2014) 

Judul Penelitian Strategi Marketing Public 

Relations pada Event Jakcloth 

2014 

Strategi Marketing 

Communications Grand City 

Mall Surabaya dalam 

Membangun brand awareness 

melalui event Earth Hour 2013 

Rumusan 

Masalah  

1. Strategi Marketing 

Public Relations apa 

yang dilakukan dalam 

event JakCloth 2014? 

2. Taktik MPR apa saja 

yang dilakukan dalam 

event JakCloth 2014? 

Bagaimanakah strategi 

Marketing Communications 

Grand City Mall Surabaya 

dalam membangun brand 

awareness melalui event 

“Earth Hour 2013”? 

Tujuan 

Penelitian 

Untuk mengetahui  

1. Strategi Marketing 

Public Relations apa 

yang dilakukan dalam 

event JakCloth 2014. 

2. Taktik MPR apa saja 

yang dilakukan dalam 

event JakCloth 2014. 

Untuk mengetahui strategi 

Marketing Communications 

Grand City Mall Surabaya 

dalam membangun brand 

awareness melalui event 

“Earth Hour 2013”. 

Teori dan 

Konsep yang 

Digunakan 

Komunikasi Bisnis, Public 

Relations, Strategi, serta Trilogi 

strategi publikasi marketing 

PR. 

Komunikasi Pemasaran 

(Marketing Communications), 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran.  
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Pendekatan dan 

Metode 

Kualitatif dengan metode 

deskriptif.  

Kualitatif dengan metode 

studi kasus.  

Hasil Penelitian  Untuk menentukan strategi, 

MIPRO melakukan analisis 

SWOT dan melakukan tahapan 

manajemen PR untuk 

menentukan trilogy strategi 

MPR (Pull, Push, Pass 

Strategy).Taktik yang 

digunakan dalam event 

disesuaikan dengan hasil 

analisis yang sebelumnya telah 

dilaksanakan, yaitu interview, 

mengadakan radio trade for 

mention contest, press 

conference, press release, serta 

gathering untuk media massa. 

Taktik yang digunakan untuk 

sponsor adalah gathering dan 

proposal, serta taktik untuk 

konsumen adalah penggunaan 

media daring, radio contest, 

vehicle, kompetisi dan lomba, 

serta fan page.   

Marketing Communications 

Grand City Mall menerapkan 

strategi komunikasi 

pemasaran berupa 

menentukan tujuan 

komunikasi, merancang 

pesan, memilih saluran 

komunikasi, menetapkan total 

anggaran komunikasi, 

menentukan bauran promosi, 

mengukur hasil promosi, dan 

mengelola serta 

mengkoordinasi proses 

komunikasi. Strategi 

dijalankan namun ada 

beberapa tahapan yang 

dilakukan secara berbeda.  

Sumber: Data Olahan Penelitian (2020) 

2.2  Teori dan Konsep yang Digunakan 

2.2.1 Marketing Public Relations 

Harris dalam Ali (2017, h.41) menjelaskan Marketing Public Relations 

adalah proses perencanaan dan evaluasi program, yang mendorong 

pembelian dan pelanggan. Hal tersebut terwujud melalui komunikasi 

yang kredibel yaitu informasi tentang kesan-kesan yang 
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menghubungkan perusahaan, produk mereka, dan kebutuhan serta 

perhatian pelanggan.  

Kotler & Keller (2016, h.  629) menyatakan MPR berperan lebih dari 

sekedar publisitas. MPR memiliki peran penting dalam hal-hal berikut 

yaitu 

1. Meluncurkan produk baru. 

2. Mereposisi produk mature. 

3. Membangun ketertarikan pada suatu kategori produk. 

4. Mempengaruhi kelompok sasaran yang spesifik. 

5. Membela produk yang menghadapi masalah publik. 

6. Membangun citra perusahaan yang mencerminkan kebaikan 

produk-produknya.  

Kotler & Keller (2016, h. 629) menyatakan ketika kekuatan periklanan 

melemah, para pengelola pemasaran beralih ke MPR untuk membangun 

brand awareness dan brand knowledge untuk produk baru maupun 

produk yang telah established. MPR juga efektif menyasar komunitas 

lokal dan meraih kelompok konsumen yang spesifik dan MPR dapat 

lebih cost-effective daripada periklanan. Sebuah cerita yang menarik 

yang dipilih oleh media dapat bernilai setara dengan periklanan. 

Beberapa ahli menyatakan bahwa konsumen 5 kali lebih mungkin 

terpengaruh dari lembaran editorial daripada periklanan.  
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Kotler & Keller (2016, h. 630) menyatakan terdapat beberapa tools 

dalam Marketing PR yaitu 

1. Publications 

Perusahaan bergantung pada materi yang dipublikasikan untuk 

meraih dan mempengaruhi pasar yang menjadi target mereka. 

Publikasi ini termasuk pada annual reports, brosur, artikel, 

newsletter perusahaan dan majalah, dan materi audiovisual. 

2. Events 

Perusahaan dapat menarik perhatian kepada produk baru atau 

aktivitas perusahaan lainnya dengan merancang dan 

mempublikasikan special events seperti konferensi pers, seminar, 

trade shows, eksibisi, kontes, kompetisi, dan anniversary yang akan 

menjangkau publik sasaran. 

3. Sponsorships 

Perusahaan dapat mempromosikan brand dan nama perusahaan 

dengan mensponsori dan mempublikasi olahraga dan event 

kebudayaan dan hal-hal perkara yang dihormati. 

4. News 

Salah satu tugas besar dari seorang PR adalah untuk menemukan 

atau menciptakan berita yang baik tentang perusahaan, produknya, 
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dan orang-orang di dalamnya, dan untuk membuat media menerima 

press release dan mendatangi konferensi pers.  

5. Speeches 

Eksekutif perusahaan harus memenuhi pertanyaan dari media atau 

memberikan pernyataan di asosiasi perdagangan, pertemuan 

penjualan, dan penampilan mereka dapat membangun citra 

perusahaan.  

6. Public service activity 

Perusahaan dapat membangun niat baik dengan menkontribusikan 

sejumlah uang dan waktu untuk good causes. 

7. Identity media 

Perusahaan memerlukan identitas visual yang dapat langsung 

dikenali oleh publik. Identitas visual dibawa oleh logo perusahaan, 

stationery, brosur, signs, form bisnis, kartu bisnis, gedung, seragam, 

dan dresscodes.  

 

2.2.2 Event 

Goldblatt mendefinisikan special events sebagai “unique 

moment in time celebrated with ceremony and ritual to satisfy specific 

need” yang berarti momen unik pada suatu waktu yang diselebrasi 

dengan perayaan dan ritual untuk memenuhi suatu tujuan spesifik. 
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Dalam bukunya, kata event diambil dari kata latin e-venire yang berarti 

“outcome” atau hasil, karena itu setiap special event memiliki hasil yang 

diproduksi sebuah team yang dipimpin oleh seorang event leader) 

(Goldblatt, 2014, h.8). 

Noor (2013, h.8) mendefinisikan event sebagai kegiatan yang 

dilakukan untuk memperingati hal-hal yang penting dalam hidup 

manusia baik secara individu maupun kelompok yang terikat secara 

agama, tradisi, budaya, maupun adat yang diselenggarakan untuk tujuan 

tertentu, pada waktu tertentu, yang melibatkan lingkungan masyarakat.  

Dowson & Basset (2018, h. 2) mendefinisikan event dalam 3 

definisi yaitu event adalah pertemuan terencana dengan sebuah tujuan, 

sebuah event bersifat berkesan dan istimewa, sebuah event bersifat 

sementara.  

Menurut Shone & Parry (2010, h. 4) special event adalah 

peristiwa tidak rutin yang memiliki tujuan kesenggangan, kebudayaan, 

personal maupun organisasional, dan dipisahkan dari kehidupan normal 

dengan tujuan untuk memberi pencerahan, merayakan, menghibur, 

maupun menantang sekumpulan orang yang ada pada sebuah grup.  

Shone & Parry menyatakan beberapa karakteristik dari special events 

yaitu 
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Gambar 2.1 Karakteristik Special Events 

Sumber: Shone & Parry (2010) 

1. Uniqueness

Semua special event akan berbeda satu dengan yang lain walaupun

mengadakan special event yang sama, akan ada perbedaan dalam

segi audiens, suasana, dan hal – hal lainnya yang membuat sebuah

special event unik (2010, h.15).

2. Perishable

Sifat event yang unik membuat sebuah event pasti bersifat punah,

karena hanya dapat berjalan dalam 1 kali saja (2010, h.16).

3. Intangibility

Event bersifat tidak dapat diraih atau digenggam dan hanya bisa

dirasakan oleh audiens (2010, h. 17).
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4. Ritual and Ceremony 

Keunikan dari special event adalah dari ritual atau upacara yang 

berada di dalamnya (2010 h.17). 

5. Ambience and Service 

Karakteristik dari sebuah event adalah terdapat suasana yang 

berbeda – beda di dalamnya yang berbeda antara satu event dan 

event lainnya (2010 h.18). 

6. Personal contact and interaction 

Dalam sebuah event, penyelenggara harus paham akan pentingnya 

interaksi dengan audiens dan apa yang audiens rasakan selama event 

karena berpengaruh akan hasil dari event tersebut ( 2010 h.19). 

7. Labour Intensiveness 

Karakteristik event lainnya adalah semakin kompleks dan unik 

eventnya, secara organisasional dan operasional akan semakin 

intensif pekerjaan di dalamnya (2010 h.19). 

 

8. Fixed Timescale 

Timing dalam sebuah event merupakan hal yang penting, hal ini 

dikarenakan audiens yang harus tetap dihibur dan dapat menikmati 

keseluruhan event, sehingga pada setiap kategori event biasanya 

memiliki waktu dan durasi yang tetap agar dapat dinikmati dengan 

baik oleh audiens event tersebut (2010 h.20). 
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Terdapat banyak jenis tipe-tipe event, namun Saget (2012) 

menyebutkan beberapa tipe – tipe event yaitu 

1. Trade Show 

Trade shows adalah program yang dimana sebuah tempat dipinjam 

untuk melakukan pameran, atau stan untuk menunjukan penawaran 

produk untuk industri horizontal atau vertikal (h.66). 

2. Seminars 

Seminar adalah program yang biasanya berdurasi dua jam, setengah 

hari, atau sehari penuh. Seminar biasanya disediakan untuk industri 

vertikal (h.67). 

3. Conference 

Konferensi adalah event yang menghadirkan pembicara tamu yang 

membicarakan konten atau topik tertentu (h. 67). 

4. Product Launch / Roadshow  

Event yang dirancang untuk memperkenalkan sebuah produk atau 

sebuah layanan. Dalam event jenis ini, biasanya terdapat 

kesempatan untuk berbicara. Dalam beberapa kasus, akan ada 

perpaduan antara hospitality, pameran, iklan, pemasaran langsung, 

komunikasi daring, dan public relations (h. 67). 

5. User group and Exhibition 

Event yang memungkinkan perusahaan-perusahaan untuk hadir 

sebagai tamu undangan, eksponen, dan/atau presenter (h. 68). 
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6. Forum 

Forum adalah event yang menyediakan kesempatan untuk 

membangun hubungan dengan target audience (h. 68). 

7. Meetings 

Meeting adalah event yang diadakan secara rutin dengan fokus pada 

produk dan pengetahuan positioning, penjaringan, dan 

pembentukan tim (h.69). 

8. E-Seminar / Webinar – (Online) 

Seminar yang diadakan secara web. Pesan disampaikan secara audio 

atau video stream (h. 70). 

Menurut Carter (2013, h. 6) event adalah perkumpulan orang-orang 

untuk tujuan yang spesifik. Events dapat berwujud dalam berbagai 

bentuk dan dapat dilakukan untuk berbagai macam alasan. Carter (2013, 

h. 9-12) menyatakan beberapa tujuan mengadakan event yaitu 

1. Untuk menaikan awareness pada sebuah produk, layanan 

disediakan, atau sebuah tempat yang memerlukan awareness 

masyarakat.  

2. Kebutuhan untuk menaikan awareness dari sebuah layanan pada 

sebuah organisasi. 

3. Menampilkan citra yang baik dari sebuah produk, tempat, layanan, 

maupun sebuah organisasi.  
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4. Menaikan penjualan dan keuntungan dari sebuah produk maupun 

sebuah tempat.  

5. Menyediakan layanan untuk organisasi maupun individu lainnya.  

6. Menyediakan keuntungan kepada komunitas.  

 

Allen dalam bukunya (2009, h.3) menyatakan bahwa sebelum 

merancang sebuah event, perlu ditentukan adanya event objectives atau 

tujuan event. Tujuan event (objectives) dapat berupa tujuan yang 

tangible atau intangible agar dapat memilih dengan benar style  dari 

event yang akan diadakan.  

Carter mendefinisikan event planning sebagai proses yang harus 

dilakukan untuk memastikan bahwa event, yang telah disetujui oleh 

client, telah cukup dikonsepkan dan direncanakan. Event planning 

untuk semua event membawa kepada semua area dan aktivitas yang 

harus direncanakan, dikelola, dan dieksekusi untuk memastikan event 

dapat dilaksanakan dengan sukses (2013, h. 12). 

Goldblatt (2014, h. 45-64) dalam bukunya menyatakan 5 fase dalam 

proses perencanaan event atau event planning atau event planning five-

phase process, yaitu: 
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Gambar 2.2 event planning five-phase process 

Sumber: Goldblatt (2014) 

1. Research

Goldblatt menyatakan tahapan research yang matang membantu

dalam mengurangi resiko dalam berjalannya event. Research

dapat dilaksanakan secara kuantitatif, kualitatif, maupun

gabungan antara keduanya (2014, h.45). Research juga dapat

ditempuh melalui analisis strengths, weaknesses, opportunities,

dan threats (SWOT) (2014, h. 52).

2. Design

Goldblatt menyatakan tahapan design sebagai tahapan 

pembuatan perencanaan design pada sebuah event (2014, h. 53). 

Hal ini dapat ditempuh oleh seorang event planner melalui 
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brainstorming dan mind mapping. Dalam bukunya, Goldblatt 

menyatakan tahapan mind mapping dapat dibantu dengan 

menetapkan 5W pada sebuah event dimana why yaitu kenapa 

event diadakan dan apa tujuan dari event, who yaitu siapa yang 

akan datang dan siapa yang akan diuntungkan melalui event, 

when yaitu kapan event akan diadakan, where yaitu dimana 

venue event, dan what yaitu apa saja elemen dan sumber yang 

diperlukan untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan event, hal ini 

dikombinasikan menjadi how atau bagaimana event akan 

diselenggarakan (2014, h.55). 

3. Planning 

Goldblatt menjelaskan tahapan planning dengan 

mempertimbangkan time/space/tempo law (2014, h. 60). Timing 

menjelaskan berapa lama waktu yang dimiliki untuk 

mempersiapkan sebuah event (2014, h.60). Space menjelaskan 

mengenai dimana event akan diadakan. Saat menentukan lokasi 

untuk menjalankan event, lokasi event harus mencerminkan 

tujuan dan sasaran dari event tersebut (2014, h.61). Tempo 

menjelaskan bagaimana tempo event saat event diadakan (2014, 

62). 

 

4. Coordination 
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Setelah tahapan research, design, dan planning, tahapan 

selanjutnya adalah tahapan coordination, yaitu dimana 

mengkoordinasikan aspek demi aspek aktivitas dari event itu 

sendiri (Goldblatt, 2014, h. 63). 

5. Evaluation 

Goldblatt menyatakan tahapan evaluation adalah tahapan 

dimana pencarian informasi tentang apa yang dievaluasi, dan 

bagaimana evaluasi tersebut didapatkan. Evaluasi event dapat 

dilakukan menurut bagian-bagian dalam proses perencanaan 

event atau melalui tinjauan menyeluruh secara umum dari semua 

fase (2014, 64).  
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Konsep selanjutnya yang digunakan dalam penelitian ini adalah Key 

Opinion Leaders yaitu partisipan yang terlibat saat event dilaksanakan.  

 

2.2.3 Key Opinion Leader 

Hoyer dan Maclnnis menjelaskan bahwa opinion leader adalah 

seorang yang berperan sebagai pemecah informasi di antara media 

massa dan sebagai opini dan perilaku dari seorang individu maupun 

sebuah grup. Opinion leaders memiliki keahlian maupun pengetahuan 

first hand yang membuat mereka sebagai sumber informasi  relevan dan 

kredibel yang penting, biasanya dalam satu bidang maupun produk 

kategori. Para peneliti yang meneliti mengenai opinion leaders telah 

mengobservasi beberapa karakteristik dari opinion leaders yaitu, 

opinion leaders cenderung mempelajari banyak hal tentang produk-

produk, heavy users dari media massa, dan memiliki kecenderungan  

untuk membeli produk baru ketika baru diperkenalkan. Opinion leaders 

juga biasanya memiliki kepercayaan diri, suka berteman, dan memiliki 

kemauan untuk membagi informasi mengenai sebuah produk. Mereka 

mungkin menjadi opinion leaders karena ketertarikan dan kesenangan 

mereka pada produk-produk tertentu, dalam kata lain, mereka memiliki 

keterlibatan jangka panjang dalam suatu kategori produk. Opinion 

leaders juga mungkin menyukai kemampuan untuk mengetahui sebuah 
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informasi dan dapat membagikannya kepada yang lain, atau mereka 

mau menyebarkan informasi karena mereka percaya bahwa tindakan-

tindakan mereka dapat membantu orang lain (2009, h.319). 

Boardman, Blazquez, Henninger, Ryding menyatakan opinion 

leaders adalah orang-orang yang tertarik, dipercaya, berpengetahuan 

dan kompeten untuk memberikan pengaruh pada lingkungan sosialnya 

(2019, h. 191). 

Shimp & Andrews (2013, h. 615) menyatakan opinion leader 

adalah seseorang di dalam pergaulan sosial, keluarga, teman, dan 

kenalan, yang memiliki pengaruh tertentu sikap dan perilaku individu 

lain. Mereka menginformasikan pada orang lain mengenai produk, 

mereka menyediakan saran dan mengurangi resiko pengikutnya dalam 

membeli suatu produk, dan mereka menawarkan umpan balik yang 

positif untuk mendukung atau mengkonfirmasi keputusan yang telah 

dibuat oleh pengikutnya. Sehingga opinion leader adalah seorang 

pemberi informasi, pemberi persuasi, dan pemberi konfirmasi.  

Backaler (2018, h. 21) menyatakan influencers adalah individu-

individu yang memiliki kekuatan / kuasa untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian orang lain yang disebabkan oleh otoritas, 

pengetahuan, posisi atau kedudukan, dan hubungan (yang nyata atau 

yang dilihat). Backaler membagi influencers menjadi 3, yaitu  
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1. Celebrity Influencers  

Celebrity influencers memiliki ketenaran yang luas dan 

mampu mempengaruhi kelompok penggemar utamanya 

(2018, h.22). 

2. Category Influencers 

Category influencers adalah orang-orang yang memiliki 

ketertarikan, keahlian, dan keantusiasan yang asli pada suatu 

topik, contohnya pada kecantikan, otomotif, atau musik. 

Biasanya, seseorang yang merupakan praktisi pada sebuah 

area atau memiliki keterlibatan atau keahlian menyebabkan 

orang-orang percaya bahwa mereka adalah sumber 

informasi yang dapat dipercaya terkait suatu topik (2018, 

h.23). 

3. Micro Influencers 

Micro influencers adalah individu-individu yang tidak 

sepenuhnya memiliki jangkauan online yang signifikan, 

namun mereka sangat bergairah tentang suatu topik, brand, 

atau suatu produk kategori yang terus mempersuasi kawan 

online maupun offlinenya untuk membeli suatu produk 

tertentu (2018, h.24 ). 
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Konsep selanjutnya yang digunakan dalam penelitian ini adalah brand 

awareness yaitu hal yang ingin dicapai melalui pelaksanaan special 

event dalam penelitian ini.  

2.2.4 Brand Awareness 

Awareness menurut Kotler & Keller (2016, h.48) didefinisikan 

sebagai sejauh mana konsumen diinformasikan tentang karakteristik 

produk, dipersuasi untuk mencoba produknya, dan diingatkan untuk 

melakukan pembelian kembali, hal ini memiliki dua dimensi yaitu 

brand awareness dan brand knowledge.  

Brand awareness menurut Veselinova dan Samonikov (2018, 

19) merepresentasikan kemampuan dari konsumen potensial untuk

mengenali dan mengingat sebuah  brand dalam suatu jenis pasar atau 

industri. Brand awareness melibatkan koneksi antara brand tersebut 

dan kategori produk atau perusahaan.   

Menurut Keller (2013, h.73) brand awareness terdiri atas 

performa dari brand recognition dan brand recall. Keller menjelaskan 

brand recognition tercapai apabila konsumen mengenali sebuah brand 

setelah terpapar informasi sebelumnya mengenai brand. Sedangkan 

untuk brand recall adalah  kemampuan konsumen untuk mengingat 

brand yang ditarik dari memori konsumen saat suatu produk kategori 

atau kebutuhan konsumen sebagai cue (2013, h. 73).  
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Keller (2013, h. 74) menyatakan terdapat 3 keuntungan dengan 

menciptakan high level brand awareness yaitu 

1. Learning Advantages

Brand awareness mempengaruhi formasi dan kekuatan asosiasi

yang menyusun brand image.

2. Consideration Advantages

Meningkatkan brand awareness dapat meningkatkan kemungkinan

bahwa brand akan menjadi anggota consideration set, yaitu

beberapa merek yang menerima pertimbangan serius untuk

pembelian.

3. Choice Advantages

Brand awareness dapat mempengaruhi pilihan di antara brands di

dalam consideration set.
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 Veselinova dan Samonikov menjelaskan brand awareness dalam 

piramida brand awareness yaitu  

Gambar 2.3 brand awareness pyramid 

Sumber:  Veselinova dan Samonikov (2018) 

Tahapan terendah dalam brand awareness adalah tahapan brand 

recognition dimana konsumen dapat mengenali sebuah brand dari 

sekumpulan banyak brands lainnya pada suatu produk kategori yang 

sama, apabila suatu perusahaan membagikan informasi-informasi 

penting dengan konsumennya maka konsumen akan dengan mudah 

mengingat brand tersebut. Level selanjutnya adalah brand recall adalah 

dimana konsumen dapat mengingat dan menyebutkan dan mengingat 

satu  brand dari suatu produk kategori tanpa bantuan apapun. 
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Selanjutnya pada level brand awareness adalah level top of mind 

dimana suatu brand menjadi brand utama dimana brand tersebut berada 

di posisi paling pertama dalam benak konsumen potensial (2018, h. 19-

20) 

Dalam bukunya, Veselinova dan Samonikov (2018, h. 25-28) 

menjelaskan cara-cara untuk mendapat brand awareness yaitu,  

1. Different and memorable 

Pesan untuk awareness harus menyediakan alasan untuk 

diobservasi dan harus mudah diingat, pesan harus berbeda dan tidak 

seperti biasanya.  

2. Included slogan or jingle 

Slogan dan jingle dapat berkontribusi secara signifikan dalam brand 

recall, hal ini membuat brand mudah diingat.  

3. Exposed symbol 

Simbol-simbol spesifik yang menandai sebuah brand dapat 

memainkan peran dalam menciptakan dan mempertahankan brand 

awareness.  

4. Publicity 

Publisitas membawa kepentingan dalam menciptakan brand 

awareness, dimana publisitas memiliki kredibilitas dalam pesan-

pesannya. 
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5. Sponsoring Events 

Tujuan utama dalam mensponsori sebuah event adalah untuk 

menciptakan serta memperbesar brand awareness dengan 

mempertahankan dan memperbesar visibility dari suatu brand. 

6.  Brand Extensions 

Salah satu cara memperoleh dan mempertahankan brand awareness 

adalah dengan menggunakan satu brand yang sama untuk semua 

produk dan layanan dari perusahaan yang sama.  

7. The usage of signs 

Tanda / signs diperbolehkan penggunaannya dalam sebuah 

campaign untuk memperbesar brand awareness. 

8. Recall requires repetition 

Untuk mencapai brand recall sebuah brand perlu 

mengkomunikasikan secara berulang-ulang. 

9. Recall bonus. 

Melalui brand exposure yang tinggi, brand tidak hanya memperoleh 

dan mempertahankan brand awareness namun juga menghambat 

perkembangan untuk brand awareness  bagi kompetitor atau brand 

lainnya.  
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2.3 Kerangka Pemikiran 

Adapun kerangka pemikiran dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 

Bagan 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data Olahan Penelitian (2020) 

Kerangka penelitian ini dimulai dari konsep Marketing Public Relations 

yang adalah proses perencanaan dan evaluasi program, yang mendorong 

pembelian dan pelanggan. Hal tersebut terwujud melalui komunikasi yang 

kredibel yaitu informasi tentang kesan-kesan yang menghubungkan 

Brand Awareness 

Marketing Public Relations 

Event 

DHC brand launching event 
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perusahaan, produk mereka, dan kebutuhan serta perhatian pelanggan (Harris 

dalam Ali, 2017, h.41).  

        Konsep Marketing Public Relations kemudian diturunkan ke konsep event 

sebagai salah satu tool MPR, yang didefinisikan oleh Carter (2013, h.6) sebagai 

perkumpulan orang-orang untuk tujuan yang spesifik. Event dapat berwujud 

dalam berbagai bentuk dan dapat dilakukan untuk berbagai macam alasan. 

Saget (2012, h. 67) menyatakan salah satu bentuk dari sebuah event adalah 

product launch / roadshows yaitu event yang dirancang khusus untuk 

memperkenalkan produk atau layanan baru. Carter (2013, h.9-12) menyatakan 

salah satu manfaat mengadakan event adalah untuk meningkatkan awareness 

dari sebuah produk, layanan yang disediakan, atau lokasi yang perlu perhatian 

masyarakat. Pada konsep event dikenal istilah event planning yaitu proses 

perencanaan event. Pada penelitian ini konsep event planning yang digunakan 

adalah milik Goldblatt yaitu event planning five-phase process. 

         Turunan selanjutnya adalah konsep brand awareness yang didefinisikan 

sebagai sejauh mana konsumen  diinformasikan mengenai karakteristik sebuah 

produk, tertarik untuk mencoba dan mengingat untuk membeli (Kotler & 

Keller, 2016, h,48). Adapun salah satu cara untuk memperoleh brand 

awareness adalah melalui publisitas (Veselinova dan Samonikov, 2018, h. 26). 

Publisitas dapat diraih melalui pelaksanaan special event brand launching DHC 

Indonesia yang turut mengundang Key Opinion Leaders serta media kecantikan 

sebagai partisipannya.  


