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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Untuk dapat mendukung penelitian ini, diperlukan penggunaan penelitian 

terdahulu yang relevan dan berkaitan untuk dapat dijadikan referensi dalam 

melakukan penelitian ini. Penelitian terdahulu ini akan dipetakan berdasarkan 

permasalahan dan tujuan penelitian, konsep yang digunakan, metodologi dan 

hasil penelitian. 

Berdasarkan permasalahan penelitian, penelitian Sarah Shabirah (2017) 

memfokuskan pada tiga hal yaitu bagaimana perencanaan event marketing 

yang dilakukan oleh PT Bank XYZ Tbk dalam event XYZ Marathon pada 

tahun 2017, juga bagaimana event marketing yang dilakukan oleh PT Bank 

XYZ Tbk dalam meningkatkan ketertarikan target peserta event XYZ 

Marathon, dan bagaimana event marketing yang dilakukan oleh PT Bank XYZ 

Tbk dalam memberikan kesan positif kepada peserta event XYZ Marathon. 

Dalam penelitian yang dilakukan Farhandhika Alamsyah (2018) memfokuskan 

pada bagaimana pengelolaan event Joox Live: Festival Hura Ceria terhadap 

pembentukan brand image Joox. Sedangkan dalam penelitian ini, 

memfokuskan pada bagaimana strategi event management PT Bank X dalam 

memberikan edukasi keuangan di kalangan generasi milenial melalui 

penyelenggaraan event Y.



8 

 

Berdasarkan tujuan penelitian, penelitian Sarah Shabirah (2017) terbagi 

menjadi tiga yang terdiri dari mengetahui perencanaan event marketing yang 

dilakukan oleh PT Bank XYZ Tbk dalam event XYZ Marathon pada tahun 

2017, juga untuk dapat mengetahui event marketing yang dilakukan oleh PT 

Bank XYZ Tbk dalam meningkatkan ketertarikan target peserta event XYZ 

Marathon serta mengetahui event marketing yang dilakukan oleh PT Bank 

XYZ Tbk dalam memberikan kesan positif kepada peserta event XYZ 

Marathon. Dalam penelitian yang dilakukan Farhandhika Alamsyah (2018) 

bertujuan menganalisis pengelolaan Joox Live: Festival Hura Ceria terhadap 

pembentukan brand image Joox. Sedangkan dalam penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui strategi event management PT Bank X dalam memberikan 

edukasi keuangan di kalangan milenial melalui penyelenggaraan event Y. 

Berdasarkan konsep yang digunakan, penelitian Sarah Shabirah (2017) 

menggunakan konsep event marketing dari Allen, O'toole, Harris, dan 

McDonnell (2011) yang terdiri dari segmentasi pasar, targeting dan 

positioning, menetapkan tujuan marketing, memilih strategi marketing generik, 

dan merancang marketing mix yang efektif. Dalam penelitian yang dilakukan 

Farhandhika Alamsyah (2018) menggunakan konsep event management 

Goldblatt (2014) yang terdiri dari research, design, planning, coordinating, 

evaluating. Sedangkan dalam penelitian ini menggunakan konsep event 

management dari  Shone & Parry  (2010) yang terdiri dari objectives, draft 

outline plan, systematic detailed planning, reflection: discussion of plans, 

organizing and preparing the event, implement the event dan 

divestment/legacy.  
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Berdasarkan metodologi yang digunakan, penelitian Sarah Shabirah (2017) 

menggunakan penelitian kualitatif deskriptif dan teknik pengumpulan data 

menggunakan wawancara. Dalam penelitian Farhandhika Alamsyah (2018) 

juga menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan pendekatan studi kasus, 

teknik pengumpulan data yang digunakan berupa wawancara semi struktur dan 

observasi. Hal ini juga digunakan dalam penelitian ini yang menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode penelitian kasus dan teknik 

pengumpulan data berupa wawancara mendalam. 

Berdasarkan hasil penelitian, penelitian Sarah Shabirah (2017) 

menunjukkan bahwa PT Bank XYZ Tbk dalam event XYZ Marathon 2017 

telah melakukan langkah-langkah perencanaan event marketing dengan baik, 

yang di mulai dengan menentukan segmentasi dan target pasar terlebih dahulu, 

lalu dilanjutkan dengan melakukan positioning event, mengembangkan tujuan 

event marketing, menentukan strategi marketing generik dan taktik untuk 

event, serta menentukan marketing mix. Selain itu, PT Bank XYZ Tbk juga 

melakukan event marketing dengan baik dalam meningkatkan ketertarikan 

target peserta event XYZ Marathon. Hal tersebut dilakukan dengan 

menggunakan teknik marketing media digital. Teknik event marketing 

menggunakan media digital dinilai efektif karena dapat menjangkau target 

audiens yang luas, menghemat waktu dan biaya. Selain itu, dalam menciptakan 

ketertarikan tersebut dibantu dengan menerapkan teori AIDA yang dikenal 

sebagai teori komunikasi persuasi. PT Bank XYZ Tbk juga melakukan event 

marketing dengan baik dalam memberikan kesan positif kepada peserta event 

XYZ Marathon, yaitu melalui event product dan place. Event product tersebut 
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meliputi konsep yang diberikan sehingga selaras dengan pengalaman yang 

diberikan sedangkan place dapat memberikan pengalaman dari segi suasana 

Bali dan tantangan rute yang disediakan untuk peserta. Dalam penelitian 

Farhandhika Alamsyah (2018) menunjukkan bahwa pengelolaan event Joox 

Live: Festival Hura Ceria berjalan sesuai dengan konsep event management 

Goldblatt yang dimulai dari research, design, planning, coordinating, 

evaluating. Pada event ini Joox Indonesia menggunakan salah satu komponen 

brand image yaitu brand personality. Hal ini dilihat dari kecenderungan Joox 

Indonesia untuk membentuk karakter sebagai brand yang mewakili anak muda 

yang memiliki jiwa aktif, dinamis, dan up to date. Kemudian brand image yang 

ingin diangkat dalam event tersampaikan dengan baik karena penonton yang 

hadir mayoritas merupakan target audiens aplikasi Joox dan setelah acara ini 

segmen yang diincar Joox semakin jelas yaitu pelajar SMP sampai SMA. 

Persamaan dalam penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah sama-

sama menerangkan bagaimana penelitian mengenai strategi event yang 

dilakukan terhadap publik oleh objek penelitian. Sedangkan perbedaan 

penelitian ini terletak pada karakteristik objek penelitian. Perbedaan antara 

penelitian yang disusun dengan penelitian Sarah Shabirah (2017) terdapat 

dalam objek penelitian yang diteliti. Dalam penelitian ini lebih menjelaskan 

bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan untuk menginformasikan 

segala yang berkaitan mengenai event management. Pada penelitian ini lebih 

berfokus pada strategi event management PT Bank X dengan mencoba 

mengkomunikasikan yang berkaitan dengan edukasi keuangan. Harus diakui 

penelitian terhadap kegiatan yang dilakukan perusahaan perbankan masih 
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belum banyak yang sesuai dengan jenis bisnis perbankan. Dalam penelitian ini, 

sekaligus yang membedakan dari penelitian sebelumnya. Pertama, kegiatan 

yang diteliti merupakan kegiatan yang sesuai dengan jenis perusahaan 

perbankan. Kedua, kegiatan dalam event ini tidak hanya memberikan hiburan, 

melainkan juga memberikan sisi edukasi ke target pengunjung. Pengembangan 

yang dilakukan dalam penelitian ini bertujuan untuk membuktikan bahwa 

sebuah brand perlu melakukan kegiatan yang sesuai dengan jenis bisnis yang 

dijalankan. Hal ini dikarenakan kegiatan yang memiliki relevansi dengan jenis 

bisnis sebuah brand dapat memperoleh target yang sesuai dengan brand 

tersebut sehingga pesan yang ingin disampaikan oleh sebuah brand dapat 

tersampaikan ke target yang sesuai. 

Perbedaan antara penelitian yang disusun dengan penelitian Farhandhika 

Alamsyah (2018) terdapat dalam model perencanaan event. Dalam penelitian 

ini lebih menjelaskan bagaimana strategi event management digunakan dalam 

mengkomunikasikan tujuan. Pada penelitian ini lebih berfokus pada strategi 

event management PT Bank X dengan mencoba menjelaskan tahap-tahap 

perencanaan event secara detail. Harus diakui penelitian terhadap kegiatan 

perencanaan event masih belum banyak yang menggunakan konsep Shone & 

Parry. Dalam penelitian ini, sekaligus yang membedakan dari penelitian 

sebelumnya. Pengembangan yang dilakukan dalam penelitian ini bertujuan 

untuk membuktikan bahwa sebuah event yang direncanakan dengan rinci dan 

detail dapat memberikan dampak yang positif bagi brand. Tidak hanya 

memperoleh target konsumen yang sesuai tetapi juga dapat memberikan 
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pengetahuan mendalam ke konsumen, sehingga konsumen tidak hanya sadar 

melainkan juga memiliki pengetahuan tentang sebuah brand tersebut. 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Peneliti Sarah Shabirah Farhandhika Alamsyah 

Judul 

Penelitian 

Analisis Event Marketing 

Dalam Meningkatkan  

Ketertarikan dan Kesan 

Positif Pada Peserta  

(Studi Pada:  

Event XYZ Marathon) 

Pengelolaan Event Promosi 

Joox Live : Festival Hura 

Ceria Dalam Membentuk 

Brand Image Joox 

Masalah 

Penelitian 

1. Bagaimana perencanaan 

event marketing yang 

dilakukan oleh PT Bank 

XYZ Tbk dalam event 

XYZ Marathon pada 

tahun 2017?  

2. Bagaimana event 

marketing yang dilakukan 

oleh PT Bank X Tbk 

dalam meningkatkan 

ketertarikan target peserta 

event XYZ Marathon? 

3. Bagaimana event 

marketing yang dilakukan 

oleh PT Bank XYZ Tbk 

dalam memberikan kesan 

positif kepada peserta 

event XYZ Marathon? 

Bagaimana 

pengelolaan event Joox Live: 

Festival Hura Ceria terhadap 

pembentukan 

brand image Joox? 

Tujuan 

Penelitian 

1. Untuk mengetahui 

perencanaan event 

marketing yang dilakukan 

oleh PT Bank XYZ Tbk 

dalam event XYZ 

Marathon pada tahun 

2017. 

2. Untuk mengetahui event 

marketing yang dilakukan 

oleh PT Bank XYZ Tbk 

dalam meningkatkan 

ketertarikan target peserta 

event XYZ Marathon. 

3. Untuk mengetahui event 

marketing yang dilakukan 

Menganalisis pengelolaan 

Joox 

Live: Festival Hura Ceria 

terhadap pembentukan brand 

image Joox. 
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oleh PT Bank XYZ Tbk 

dalam memberikan kesan 

positif kepada peserta 

event XYZ Marathon. 

Metodologi 

Penelitian 
Deskriptif - Kualitatif Deskriptif - Kualitatif 

Teori atau 

Konsep 

1. Event 

2. Event Marketing 

3. Ketertarikan 

4. Kesan 

1. Komunikasi Pemasaran 

2. Bauran Komunikasi 

Pemasaran 

3. Promosi 

4. Bauran Promosi 

5. Event 

6. Event Management 

7. Event Organizer 

8. Brand Image 

Hasil 

Penelitian 

1. PT Bank XYZ Tbk dalam 

event XYZ Marathon 

2017 melakukan langkah-

langkah perencanaan 

event marketing dengan 

baik, yang diawali dengan 

menentukan segmentasi 

dan target pasar terlebih 

dahulu, lalu dilanjutkan 

dengan melakukan 

positioning event, 

mengembangkan tujuan 

event marketing, 

menentukan strategi 

marketing generik dan 

taktik untuk event, serta 

menentukan marketing 

mix. 

2. PT Bank XYZ Tbk 

melakukan event 

marketing dengan baik 

dalam meningkatkan 

ketertarikan target peserta 

event XYZ Marathon. Hal 

tersebut dilakukan dengan 

menggunakan teknik 

marketing media digital. 

Teknik event marketing 

menggunakan media 

digital disebut efektif 

karena dapat menjangkau 

target audiens yang luas, 

hemat waktu, dan hemat 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pengelolaan event Joox 

Live: Festival Hura Ceria 

berjalan sesuai dengan konsep 

event management Goldblatt 

yang dimulai dari research, 

design, planning, 

coordinating, evaluating.  

Pada event 

ini Joox Indonesia 

menggunakan salah satu 

komponen brand image yaitu 

brand 

personality. Hal ini dilihat dari 

kecenderungan Joox Indonesia 

untuk membentuk 

karakter sebagai brand yang 

mewakili anak muda yang 

memiliki jiwa aktif, 

dinamis, dan up to date. 

Kemudian brand image yang 

ingin diangkat dalam event 

tersampaikan dengan baik 

karena penonton yang hadir 

mayoritas merupakan 

target audiens aplikasi Joox 

dan setelah acara ini segmen 

yang diincar Joox 

semakin jelas yaitu pelajar 

SMP sampai SMA. 
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biaya. Namun, dalam 

menciptakan ketertarikan 

tersebut dibantu dengan 

menerapkan teori AIDA 

yang dikenal sebagai teori 

komunikasi persuasi.    

3. PT Bank XYZ Tbk 

melakukan event 

marketing dengan baik 

dalam memberikan kesan 

positif kepada peserta 

event XYZ Marathon, 

yaitu melalui event 

product dan place. Event 

product tersebut meliputi 

konsep yang diberikan 

sehingga selaras dengan 

pengalaman yang 

diberikan. Sedangkan, 

place dapat memberikan 

pengalaman dari segi 

suasana Bali dan 

tantangan rute yang 

disediakan untuk peserta. 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2020. 

 

2.2 Konsep yang Digunakan 

2.2.1 Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pemasaran merupakan sarana yang digunakan perusahaan 

untuk memberikan informasi, membujuk dan mengingatkan konsumen 

mengenai sebuah produk dan merek yang mereka jual baik secara langsung 

maupun tidak langsung. Kotler & Keller (2016, p. 580) mengatakan bahwa 

komunikasi pemasaran sebagai sarana penghubung antara perusahaan dengan 

merek, orang-orang, tempat, acara, pengalaman, perasaan, dan hal-hal lain. 

Komunikasi pemasaran memiliki kontribusi pada ekuitas merek dengan 

membangun merek dalam memori dan menciptakan citra merek serta 
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mendorong penjualan dan dapat memengaruhi nilai pemegang saham. Selain 

itu, komunikasi pemasaran juga berfungsi dengan menunjukkan kepada 

konsumen bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh siapa, di 

mana, dan kapan. 

 Penjelasan mengenai komunikasi pemasaran ini juga didukung dalam 

Fill & Turnbul (2016, p. 20) yang menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran 

secara singkat yaitu kegiatan yang berpusat pada audiens, yang dirancang 

untuk melibatkan audiens dan mendukung terjadinya percakapan. Komunikasi 

pemasaran difokuskan untuk menghasilkan keterlibatan dan percakapan 

sebagai output dari kegiatan.  Hal ini berarti komunikasi pemasaran sebagai 

suatu proses bagi organisasi dan audiens untuk terlibat satu sama lain melalui 

pemahaman mengenai lingkungan komunikasi yang disukai audiens, kemudian 

berusaha mengembangkan dan menyajikan pesan, sebelum mengevaluasi dan 

merespons. Dengan menyampaikan pesan yang relevan dan signifikan, peserta 

didorong untuk menawarkan respons sikap, emosi, dan perilaku. Tidak hanya 

itu, Fill & Turnbul (2016, p. 89) juga mengatakan bahwa komunikasi 

pemasaran dapat digunakan untuk menciptakan perhatian dan kesadaran, 

memberikan informasi dan juga membantu audiens untuk mengerti dan 

memahami tentang keunggulan yang ditawarkan oleh sebuah produk atau jasa. 

 Di dalam komunikasi pemasaran juga terdapat bauran komunikasi 

pemasaran, yang merupakan penggabungan dari beberapa model komunikasi 

pemasaran yang digunakan untuk mendorong efektivitas dan efisiensi 

komunikasi pemasaran. Kotler & Keller (2016, p. 582) membagi bauran 

komunikasi pemasaran menjadi delapan, yaitu: 
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1. Advertising 

Segala bentuk presentasi non-personal dan promosi ide, barang, 

atau layanan berbayar oleh sponsor yang diidentifikasi melalui 

media cetak (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan 

televisi), media jaringan (telepon, kabel, satelit, nirkabel), media 

elektronik (kaset audio, kaset video, video disk, CD-ROM, halaman 

Web), dan display media (papan reklame, poster, poster).  

Hal ini juga disebutkan oleh Fill & Turnbul (2016, p. 362) bahwa 

iklan merupakan komunikasi non-personal berbayar dari sponsor 

yang diidentifikasi, menggunakan media massa untuk membujuk 

atau mempengaruhi audiens. Iklan adalah bentuk komunikasi 

berbayar yang dimediasi dari sumber yang dapat diidentifikasi, 

dirancang untuk membujuk penerima untuk mengambil tindakan, 

sekarang atau di masa depan. Belch & Belch (2018, p. 17) 

mendefinisikan periklanan sebagai segala bentuk komunikasi non-

personal berbayar tentang suatu organisasi, produk, layanan, atau ide 

oleh sponsor yang diidentifikasi. Periklanan juga merupakan alat 

yang untuk membangun ekuitas merek karena periklanan adalah cara 

yang ampuh dalam memberikan informasi kepada konsumen serta 

untuk memengaruhi persepsi mereka. 

2. Sales promotion 

Merupakan berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong uji 

coba, pembelian produk atau layanan yang juga termasuk dalam 

consumer promotion (seperti sampel, kupon, dan premi), trade 
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promotion (seperti tunjangan iklan dan tampilan), dan business and 

sales force promo (kontes untuk memotivasi armada penjualan). 

Belch & Belch (2018, p. 23) mendefinisikan promosi penjualan 

sebagai kegiatan pemasaran yang memberikan nilai ekstra atau 

insentif kepada tenaga penjualan, distributor, atau konsumen akhir 

dan dapat merangsang penjualan langsung. Promosi penjualan 

secara umum dibagi menjadi dua kategori utama: kegiatan yang 

berorientasi kepada konsumen dan perdagangan. Hal serupa juga 

disebutkan oleh Fill & Turnbul (2016, p. 513) bahwa promosi 

penjualan menawarkan bujukan langsung atau insentif untuk 

mendorong khalayak untuk membeli produk atau layanan lebih cepat 

daripada nanti. Bujukan ini dapat berupa penawaran harga, kupon, 

dan premi yang disajikan sebagai nilai tambah untuk produk dasar, 

yang bertujuan untuk mendorong pembeli untuk bertindak sekarang 

daripada nanti. Peran promosi penjualan adalah untuk melibatkan 

audiens dan memotivasi mereka sehingga mereka dibujuk untuk 

berperilaku sekarang daripada pada tahap selanjutnya. 

3. Event and experiences 

Merupakan kegiatan dan program yang dirancang perusahaan 

untuk menciptakan interaksi yang berhubungan dengan merek dan 

konsumen. 

4. Public relations and publicity 

Merupakan berbagai program yang diarahkan secara internal 

kepada karyawan perusahaan atau secara eksternal kepada 
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konsumen, perusahaan lain, pemerintah, dan media untuk 

mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau 

mengkomunikasikan produk. Kotler & Keller (2016, p. 596) 

menyebutkan bahwa pemasar cenderung kurang memanfaatkan 

hubungan masyarakat, namun program yang dipikirkan dengan 

matang dan dikoordinasikan dengan elemen-elemen bauran 

komunikasi lainnya dapat sangat efektif, terutama jika perusahaan 

perlu menantang kesalahpahaman konsumen. Daya tarik hubungan 

masyarakat dan publisitas didasarkan pada tiga kualitas berbeda:  

1. Kredibilitas tinggi, hal ini berarti kisah dan fitur berita lebih 

otentik dan kredibel bagi pembaca daripada iklan.  

2. Kemampuan untuk menjangkau pembeli yang sulit ditemukan, 

public relations dapat menjangkau prospek yang lebih suka 

menghindari media massa dan promosi yang ditargetkan.  

3. Dramatisasi, public relations dapat menceritakan kisah di 

balik sebuah perusahaan, merek, atau produk. 

Belch & Belch (2018, p. 26) mendefinisikan public relations 

sebagai proses komunikasi strategis yang membangun hubungan yang 

saling menguntungkan antara organisasi dan publik. Belch & Belch 

(2018, p. 26) juga menyatakan bahwa untuk dapat membangun dan 

mempertahankan citra positif perusahaan di mata publik memerlukan 

public relations melalui berbagai alat publikasi.  
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5. Online and social media marketing 

Merupakan kegiatan dan program online yang dirancang untuk 

melibatkan pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung 

untuk meningkatkan kesadaran merek, meningkatkan citra, atau 

meningkatkan penjualan produk dan layanan. Kotler & Keller (2016, 

p. 652) mengatakan bahwa pemasaran online merupakan pemasaran 

yang dilakukan melalui sistem komputer online interaktif dan 

individual yang dapat menghubungkan perusahaan dengan konsumen. 

Terdapat juga pemasaran online melalui media sosial. Media sosial 

memiliki berbagai platform yang di antaranya adalah komunitas dan 

forum online, blog, dan jejaring sosial seperti Facebook, Twitter, dan 

YouTube. Kotler & Keller (2016, p. 652) mengatakan bahwa media 

sosial memungkinkan konsumen untuk terlibat dengan merek pada 

tingkat yang lebih dalam dan lebih luas daripada sebelumnya. 

6. Mobile marketing 

Merupakan suatu bentuk khusus pemasaran online yang 

menempatkan sebuah komunikasi pemasaran pada telepon seluler 

konsumen, ponsel pintar, atau tablet. Belch & Belch (2018, p. 22) 

mengatakan bahwa mobile marketing merupakan kegiatan promosi 

yang dirancang untuk pengiriman ke ponsel, smartphone, tablet, dan 

perangkat genggam lainnya termasuk aplikasi, olahpesan, 

perdagangan, dan manajemen hubungan pelanggan.  
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7. Direct and database marketing 

Merupakan penggunaan surat, telepon, faksimili, atau internet 

untuk berkomunikasi langsung dengan pelanggan. Belch & Belch 

(2018, p. 19) mengatakan bahwa pemasaran langsung lebih dari 

sekadar katalog surat dan pesanan lewat pos. Pemasaran langsung 

melibatkan berbagai kegiatan, termasuk manajemen basis data, 

penjualan langsung, pemasaran jarak jauh, dan iklan respons langsung 

melalui surat langsung, online, dan berbagai media siaran dan cetak. 

Salah satu alat utama pemasaran langsung adalah iklan respons 

langsung, di mana suatu produk dipromosikan melalui iklan yang 

mendorong konsumen untuk membeli langsung dari pabrikan. 

Fill & Turnbul (2016, p. 453) menjelaskan direct marketing 

sebagai istilah yang digunakan untuk merujuk ke semua aktivitas 

media yang menghasilkan serangkaian komunikasi dan respons 

dengan pelanggan yang ada atau potensial. Fokus utama pemasaran 

langsung berkaitan dengan manajemen perilaku pelanggan yang 

digunakan untuk melengkapi kekuatan dan kelemahan disiplin ilmu 

komunikasi lainnya. Hal ini dapat diartikan bahwa pemasaran 

langsung merupakan alat komunikasi pemasaran yang digunakan 

untuk menciptakan dan mempertahankan komunikasi dengan 

pelanggan, pelanggan potensial dan pemangku kepentingan penting 

lainnya. 
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8. Personal selling 

Merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon 

pembeli dengan tujuan melakukan pemasaran. Personal selling adalah 

alat yang paling efektif pada tahap akhir dari proses pembelian, 

terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan 

pembeli. Kotler & Keller (2016, p. 597) menjelaskan bahwa personal 

selling memiliki tiga kualitas penting, yaitu: 

a. Disesuaikan, hal ini berarti pesan dalam penjualan pribadi 

dapat dirancang untuk menarik bagi siapa pun.  

b. Berorientasi pada hubungan, hal ini berarti hubungan 

penjualan pribadi dapat berkisar dari hubungan penjualan yang 

jujur dan persahabatan pribadi yang mendalam.  

c. Berorientasi pada respons, pembeli sering diberikan pilihan 

pribadi dan didorong untuk langsung merespons. 

2.2.2  Special Events 

2.2.2.1 Definisi Special Event 

Bladen, Kennell, Abson, & Wilde (2018, p. 3) menjelaskan event 

secara umum yang berarti pertemuan sementara dengan tujuan 

mempertemukan orang-orang. Sedangkan dalam Noor (2013, p. 8) event 

merupakan suatu kegiatan yang diselenggarakan untuk memperingati 

hal-hal penting sepanjang hidup manusia baik secara individu atau 

kelompok dan diselenggarakan untuk tujuan tertentu dan melibatkan 

lingkungan masyarakat. 
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Menurut Shone & Parry (2010, p. 4) special events atau peristiwa 

khusus merupakan sebuah fenomena yang timbul dari peristiwa-

peristiwa non-rutin yang memiliki tujuan rekreasi, budaya, pribadi atau 

organisasi yang terpisah dari aktivitas normal kehidupan sehari-hari, 

yang bertujuan untuk merayakan, menghibur atau memberikan 

pengalaman sekelompok orang. Pengertian special events lainnya juga 

dijelaskan dalam Pudjiastuti (2010, p. 16) , yang didefinisikan sebagai 

ajang khusus yang merupakan salah satu cara dalam menarik perhatian 

media massa dan publik terhadap suatu perusahaan, produk, atau 

seseorang. Dalam Noor (2013, pp. 9-10) menjelaskan special event 

sebagai  kegiatan yang sangat besar dan kompleks. Hal ini memiliki arti 

bahwa special events dapat diselenggarakan mulai dari jenis event 

perorangan yang sederhana dan kecil hingga events yang besar. Bahkan 

special events juga dapat diselenggarakan dengan kompleksitas yang 

lebih luas secara internasional seperti Olympic Games. Oleh karena itu, 

setiap events yang memiliki keunikan tersendiri dapat mendukung 

terselenggaranya special events. 

2.2.2.2 Kategori Special Events 

Shone & Parry (2010, p. 5) membagi event menjadi empat kategori 

atau unsur, yang terdiri dari: 

1. Leisure Event 

Merupakan kategori event yang berkembang banyak pada 

kegiatan keolahragaan yang di dalamnya memiliki unsur 

pertandingan dan mendatangkan banyak pengunjung. 
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2. Personal Event  

Kegiatan yang lebih bersifat personal, biasanya melibatkan 

anggota keluarga atau teman. Jenis event ini dapat dikatakan lebih 

sederhana.  

3. Cultural Event 

Merupakan kegiatan yang identik dengan budaya atau 

memiliki nilai sosial yang tinggi dalam tatanan masyarakat. 

Dengan perkembangan dan kemajuan teknologi yang kian pesat 

mendorong pula penyelenggaraan cultural event terkemas lebih 

menarik serta mampu menyesuaikan dengan situasi serta kondisi 

pada era modern sehingga menjadi suatu susunan serta padu 

padan yang berkesan.  

4. Organizational Event 

Merupakan kegiatan besar pada setiap organisasi. Pada 

kategori ini, bentuk event yang diselenggarakan tentunya 

disesuaikan dengan tujuan organisasi. Misalnya konferensi yang 

diselenggarakan oleh organisasi politik, bisa juga berupa eksibisi 

yang diselenggarakan oleh perusahaan, misalnya pameran 

telepon genggam atau berupa pameran dagang bagi perusahaan 

untuk memperkenalkan produk terbarunya. Kegiatan 

organizational event telah memberi banyak inspirasi bagi industri 

untuk turut serta menggunakan ide ini sebagai cara meningkatkan 

pendapatan perusahaannya. 
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2.2.2.3 Tujuan Special Events 

Tujuan utama diadakannya special events menurut Pudjiastuti 

(2010, p. 20) adalah mempromosikan produk atau perusahaan agar lebih 

dikenal khalayak sasaran. Special events seringkali dimanfaatkan oleh 

perusahaan-perusahaan atau produk yang tidak dapat memanfaatkan 

iklan secara optimal. Dalam kata lain, produk-produk yang memiliki 

keterbatasan dalam beriklan di media massa seperti perusahaan rokok 

dan minuman keras. Menurut Pudjiastuti (2010, p. 26) tujuan dari special 

events sebagai berikut: 

“Ajang khusus sangat efektif mempengaruhi khalayak 

sasaran baik dalam aspek kognitif (awareness dan 

pengetahuan khalayak terhadap perusahaan, merek, atau 

produk), aspek afektif (mengatasi kesalahpahaman dan 

prasangka serta mengasosiasikan merek dengan suatu 

gaya hidup, kegiatan, atau individu tertentu), maupun 

aspek konatif (mempertahankan penerimaan masyarakat 

akan produk, merek, atau perusahaan).” 

 

2.2.2.4 Corporate Events 

Menurut Fill & Turnbul (2016, p. 533), corporate events atau event 

bisnis merupakan acara yang dibuat oleh perusahaan dengan tujuan untuk 

menyediakan hiburan dan menghasilkan publikasi dari media. Acara 

yang dibuat oleh perusahaan dinilai dapat memfasilitasi kesadaran, nama 

baik dan minat terhadap perusahaan. Dalam Bladen, Kennell, Abson, & 

Wilde (2018, p. 309) menjelaskan event bisnis sebagai kegiatan yang 

dilakukan oleh perusahaan dengan tujuan utama untuk mendukung 

pertumbuhan bisnis. Event yang dilakukan oleh perusahaan dapat 

memberi manfaat dalam membangun hubungan antara perusahaan 

dengan konsumennya. Menurut McCartney (2010, p. 180) terdapat 
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beberapa alasan orang orang-orang melakukan pertemuan, di antaranya 

adalah pertukaran informasi, pengambilan keputusan, edukasi dan 

pencarian pengetahuan, kepentingan kolektif, artikel asosiasi, 

perdagangan, motivasi, serta sosial dan hiburan. Dalam Noor (2013, p. 

24) Jenis event bisnis ini dikenal dengan istilah MICE (Meeting, 

Incentive, Conference, Exhibition),yang dijelaskan sebagai berikut: 

1. Meeting 

Menurut McCartney (2010, p. 169) meeting merupakan 

pertemuan yang memiliki tujuan yang berbeda-beda, namun pada 

dasarnya bertujuan untuk membagi pengetahuan, keterampilan, 

pengalaman, serta kesempatan untuk berdiskusi. Pertemuan atau 

rapat perusahaan merupakan kegiatan rutin yang sering dilakukan 

perusahaan untuk koordinasi internal perusahaan. Jenis 

pertemuan disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan dan besar 

atau kecilnya kegiatan meeting tergantung pada jumlah peserta. 

Terkadang perusahaan membutuhkan pelayanan dari pihak lain di 

luar perusahaan untuk meningkatkan nilai pertemuan. 

McCartney (2010, p. 173) membagi jenis pertemuan ke 

dalam lima tipe, yaitu: 

a. Simposium, yaitu pertemuan formal atau biasanya 

ilmiah. Presentasi disampaikan melalui pembicara 

yang ahli. 

b. Seminar, pertemuan yang pada umumnya 

menyiratkan pertemuan yang lebih kecil dengan 
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melibatkan partisipasi untuk diskusi sehingga 

pengetahuan dapat ditransfer. 

c. Workshop, pertemuan yang melibatkan interaksi 

kelompok kecil untuk berbagi pengetahuan, 

keterampilan, pengalaman. Kelompok ini mungkin 

memiliki fasilitator untuk memandu masalah spesifik 

dan masalah yang mungkin terkait dengan tema 

pertemuan. 

d. Forum, sebuah pertemuan yang melibatkan 

moderator dan panel ahli, biasanya terdapat 

pandangan yang berlawanan sehingga 

memungkinkan terjadinya diskusi dan debat tentang 

masalah tertentu. 

e. Retreat, pertemuan yang dilakukan dengan 

mengumpulkan sekelompok kecil peserta, biasanya 

di lokasi terpencil, sehingga para peserta dapat fokus 

pada masalah tertentu. 

2. Incentive Travel 

Dalam McCartney (2010, p. 174) menjelaskan perjalanan 

insetif sebagai suatu cara bagi perusahaan untuk menghargai 

prestasi dan kontribusi karyawan. Tujuan utama perjalanan 

insentif adalah untuk memberikan pengalaman perjalanan 

motivasi yang luar biasa bagi karyawan. Kegiatan bisnis dan 

wisata dilakukan bersama untuk mencapai tujuan perusahaan. Hal 
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ini dapat menjadi bagian dari strategi pengembangan perusahaan 

dengan harapan bahwa ketika karyawan kembali ke kantor, 

mereka akan menggunakan pengalaman ini untuk meningkatkan 

produktivitas.  Desain perjalanan insentif tergantung pada faktor-

faktor seperti anggaran, profil peserta, dan komitmen waktu. Hal 

yang perlu dipastikan adalah kegiatan ini dapat memberikan 

pengalaman yang menyenangkan bagi para pesertanya. 

3. Conference 

Menurut McCartney (2010, p. 176) konferensi merupakan 

pertemuan yang melibatkan kehadiran sukarela atau wajib. 

Konferensi ini dapat berupa perdagangan, teknis, pendidikan, 

dan ilmiah. Pertemuan ini dapat bervariasi dalam ukuran dan 

frekuensi, dari pertemuan kecil asosiasi hingga konferensi 

internasional besar dari berbagai organisasi. Konferensi ini juga 

dapat melibatkan banyak kegiatan yang biasanya dimulai 

dengan sesi pleno atau pertemuan massal untuk pidato 

sambutan. Selain itu, terdapat beberapa format berbeda dalam 

konferensi, seperti lokakarya atau seminar. 

Dapat dikatakan bahwa konferensi ini merupakan pertemuan 

bisnis yang mempertemukan orang secara langsung dalam 

jumlah besar untuk berdiskusi mengenai suatu masalah, kasus, 

negosiasi, membangun hubungan dengan jaringan bisnis, 

meingkatkan performa baik individu maupun perusahaan. 

Konferensi dapat diselenggarakan dengan nama lain: summit, 
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meeting, conference, assembly, convention, congress, briefing, 

training atau incentive. Konferensi merupakan event bisnis yang 

sangat mengedepankan komunikasi, baik komunikasi internal 

(dalam bentuk pertemuan untuk penjualan, pelatihan atau 

seminar) ataupun konferensi juga dapat berbentuk komunikasi 

dengan audiens seperti konferensi pers, product launch, dan 

lain-lain. 

4. Exhibition 

Menurut McCartney (2010, p. 178) ekshibisi atau pameran 

merupakan kegiatan yang diadakan selama periode waktu 

tertentu. Tujuan utama dari diadakannya pameran adalah 

mempertemukan penyedia produk dan jasa dengan pembeli 

dalam satu tempat. Di dalam suatu pameran terdapat sejumlah 

peserta pameran beragam jenis produk atau layanan perusahaan 

di dalam stan yang dihadiri banyak pengunjung. Pameran 

terkadang juga berlaku untuk sebuah event. Dalam kasus seperti 

itu, biasanya berupa acara perusahaan, acara olahraga, atau acara 

budaya. 

Menurut Bladen, Kennell, Abson, & Wilde (2018, pp. 321-

322) mengatakan eksibisi merupakan kegiatan yang melibatkan 

produsen untuk menampilkan pilihan produk mereka kepada 

calon pembeli dan atau masyarakat umum. Eksibisi juga 

memungkinkan pengunjung untuk bertemu dan berinteraksi 

secara langsung dengan perusahaan  dan organisasi yang 
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bersangkutan sehingga eksibisi dapat digunakan untuk 

meningkatkan peluang jaringan dengan memperlihatkan inovasi 

dan kebijakan terbaru pada skala yang lebih mendalam daripada 

pameran itu sendiri.  Noor (2013, p. 28) mengatakan bahwa 

tujuan diselenggarakan eksibisi adalah memperkenalkan produk 

baru perusahaan kepada masyarakat luas. Dengan demikian, 

dampak diselenggarakannya eksibisi adalah masyarakat 

mengetahui produk baru perusahaan. Walaupun tujuan 

utamanya adalah untuk memperkenalkan produk, namun 

perusahaan tetap menginginkan terjadinya peningkatan 

penjualan pada perusahaan, meskipun tidak pada saat itu terjadi 

penjualan produk yang besar, tetapi pengenalan produk tersebut 

akan menamakan ingatan di benak konsumen untuk suatu saat 

membeli produk perusahaan. 

Ada pun karakteristik dari eksibisi menurut Bladen, Kennell, 

Abson, & Wilde (2018, p. 322), karakteristik utama dari setiap 

pameran atau pameran dagang adalah alat pemasaran atau 

komunikasi. Manfaat dari acara ini adalah memungkinkan kontak 

langsung dengan pelanggan, menyediakan platform untuk produk 

dan layanan, dan menciptakan peluang pemasaran dengan 

memungkinkan media untuk fokus pada perusahaan atau produk.  

2.2.3 Event Management 

Bladen, Kennell, Abson, & Wilde (2018, p. 3) mendefinisikan event 

management  sebagai sebuah proses organisasi dan koordinasi kegiatan yang 
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diperlukan untuk mencapai tujuan event. Fill & Turnbul (2016, p. 532) 

menjelaskan bahwa event management berkaitan erat dengan pengalaman 

merek, hubungan masyarakat, sponsor dan branding. Menurut Goldblatt (2014, 

p. 44) event management merupakan kegiatan profesional mengumpulkan dan 

mempertemukan sekelompok orang untuk tujuan perayaan, pendidikan, 

pemasaran dan reuni, serta bertanggung jawab mengadakan penelitian, 

membuat desain kegiatan, melakukan perencanaan dan melaksanakan 

koordinasi serta pengawasan untuk merealisasikan kehadiran sebuah kegiatan. 

Shone & Parry  (2010, p. 72) mengatakan bahwa perencanaan merupakan 

sebuah proses penting untuk menentukan keberhasilan event. Hal ini 

dikarenakan kompleksitas event yang berbeda dari kegiatan rutin yang 

dijalankan oleh organisasi sehingga perencanaan diperlukan untuk 

mengorganisasikan kegiatan yang diperlukan dalam menjalankan sebuah 

event.  
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Gambar 2. 2.1 The Planning Process for Events Management

 
Sumber: Shone dan Parry, 2010. 

 

Pada gambar 2.1 merupakan proses perencanaan event dalam Shone & 

Parry (2010, p. 92). Perencanaan events ini terbagi menjadi tujuh proses yaitu: 

1. Objective 

Proses perencanaan event dimulai dengan menentukan tujuan yang 

dapat diterima dengan jelas oleh setiap anggota tim yang akan terlibat 

dalam pelaksanaan event. Tujuan menjadi langkah awal dalam setiap 

perencanaan sebuah event, tujuan tersebut dapat berupa: pembelajaran, 

bertukar pikiran, sosialisasi, peringatan, hiburan, mempromosikan 
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produk baru perusahaan atau meningkatkan pendapatan perusahaan dan 

sebagainya.  

Tujuan dalam sebuah event harus dipikirkan dengan cermat, tepat 

dan jelas untuk memastikan bahwa tujuan tersebut dapat jelas dipahami 

bagi semua pihak yang terlibat dalam event. Tujuan dibuat sesederhana 

mungkin, biasanya hanya terdiri dari satu atau dua tujuan utama. 

Kejelasan tujuan dalam event juga dapat membantu proses perencanaan 

dan membuat semua orang dapat menarik ke arah yang sama.  

2. Draft Outline Plan 

Salah satu tujuan perencanaan adalah untuk menggambarkan 

masalah potensial sehingga dapat memiliki rencana lain dengan 

mempertimbangkan lingkungan event, para pemangku kepentingan, 

keadaan saat event berlangsung dan apa-apa saja yang mungkin menjadi 

kendala. Hal ini dimaksudkan untuk mempunyai rencana lain selain 

rencana utama itu sendiri. Rancangan rencana awal ini merupakan 

wadah untuk mencatat ide-ide awal untuk brainstorming termasuk 

semua pemikiran dan konsep awal perencanaan event.  

Dalam rencana awal ini harus memiliki enam isu utama terkait yang 

terdiri dari alasan sebuah event dilakukan, pihak-pihak mana saja yang 

akan terlibat dalam proses dan event, masalah apa yang dapat terjadi dan 

solusi apa yang diperlukan untuk membuat keputusan, bagaimana event 

akan dilakukan, di mana event akan dilaksanakan (hal ini termasuk 

lokasi utama dan kebutuhan lokasi tambahan), serta kapan event akan 

berlangsung (termasuk juga tanggal dan waktu garis besar yang 
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diharapkan). Hal ini merupakan rencana awal atau proses penyaringan 

yang digunakan penyelenggara event untuk mengidentifikasi potensi 

masalah pada tahap awal. Rencana awal penyelenggaraan event dimulai 

dengan dua tahap, yaitu: 

a. Environmental Search 

Proses pencarian informasi perlu dilakukan dengan 

melakukan brainstorming seputar ide acara dan kemudian daftar 

masalah yang diidentifikasi dapat terjadi. Hal ini dilakukan 

untuk melihat kelayakan dari rencana penyelenggaraan event 

tersebut, apakah penyelenggaraan event tersebut dapat 

membawa banyak manfaat atau tidak. Kelayakan yang 

dilakukan harus mampu melihat sebanyak mungkin aspek yang 

timbul dari penyelenggaraan kegiatan, termasuk aspek 

keuangan, aspek sumber daya yang dimiliki, aspek promosi dan 

aspek lainnya yang dinilai perlu untuk diketahui. Layak atau 

tidaknya penyelenggaraan suatu event tentunya harus dapat 

memberikan banyak manfaat bagi pihak yang terkait dan 

menimbulkan kerugian yang sekecil mungkin atau bahkan tidak 

menimbulkan kerugian apa pun.  

Pencarian informasi ini dapat berupa analisa kegiatan yang 

dilakukan kompetitor, mencari kesamaan event yang sudah 

pernah ada maupun sedang berlangsung. Selain itu juga, melihat 

permasalahan apa yang saat ini sedang ramai dibicarakan di 
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publik dan pihak mana saja yang sudah terlibat dalam event yang 

akan dilakukan. 

b. Information Gathering 

Setelah pencarian informasi tentang event yang akan 

diselenggarakan maka tahap selanjutnya proses mengumpulkan 

informasi yang relevan dengan event tersebut. Hal ini terkait 

dengan tempat, tanggal, biaya dan sumber masukan di event 

yang akan dilaksanakan. Fakta-fakta seperti tanggal yang 

tersedia, waktu yang tepat, tempat potensial dan staf harus 

diidentifikasi dengan melakukan pengecekan untuk memastikan 

tidak ada bentrokan dengan acara lainnya yang serupa atau 

pesaing. Dalam acara besar perlu dilakukan pemeriksaan 

mengenai kegiatan apa yang sedang terjadi atau yang 

direncanakan. Hal ini dapat dilakukan dengan menggunakan 

media-media online serta dengan metode seperti melihat 

majalah atau daftar acara dalam surat kabar untuk memeriksa 

waktu yang sama dalam laporan tahun sebelumnya dalam 

melakukan pengumpulan informasi ini.   

3. Systematic Detailed Plan 

Setelah semua ide dan informasi telah dibuat, tahap selanjutnya 

adalah menuangkan rencana awal tersebut ke dalam perencanaan yang 

lebih detail. Rencana detail ini terbagi menjadi tiga bagian, yang terdiri 

dari: 
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a. Financial Plan 

Perencanaan keuangan dan kontrol keuangan yang baik 

merupakan aspek penting dari event management. Rencana 

detail tentang keuangan ini termasuk di dalamnya seperti 

penyusunan anggaran event, menentukan jumlah tiket yang akan 

dijual, dan menentukan berapa pemasukan yang diharapkan dari 

event, serta pertimbangan apakah memerlukan sponsor untuk 

event tersebut dan siapa saja yang akan menjadi sponsor juga 

seberapa besar investasi yang dibutuhkan untuk 

penyelenggaraan event tersebut. Tidak hanya itu, rencana akhir 

keuangan juga meliputi pembuatan laporan keuangan event. 

Hal ini digunakan untuk meninjau atau mengontrol aspek 

finansial event dengan baik. Fungsi kontrol finansial di sini 

adalah untuk memberi tahu apa yang akan terjadi, baik sebelum 

dan selama suatu event berlangsung. Sebelum event 

berlangsung, sebuah anggaran akan dibutuhkan sehingga 

penyelenggara dapat menilai apakah acara tersebut 

kemungkinan akan berhasil dalam hal keuangan, dan setelah 

event berlangsung berguna sebagai panduan untuk melihat 

apakah acara tersebut dapat dinilai berhasil berdasarkan tujuan 

keuangannya atau tidak. Selain itu juga, untuk melihat letak 

potensi pendapatan untuk suatu event dapat ditingkatkan dan 

juga pada pendanaan publik untuk acara dan sponsor. Oleh 

karena itu, salah satu kunci untuk manajemen keuangan yang 
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efektif dari event adalah penunjukan seseorang yang 

bertanggung jawab untuk mengontrol keuangan tersebut. 

b. Operational Plan 

Perencanaan operasional event smerupakan susunan rencana 

operasional mengenai seluruh kebutuhan penyelenggaraan event 

secara detail. Perencanaan operasional ini terkait dengan 

kebutuhan akan sumber daya, staf atau tim yang akan terlibat. 

Mulai dari keterampilan dan kemampuan yang diharapkan, 

harus sudah dapat direncanakan sejak rencana operasional event 

ditetapkan. Tempat penyelenggaraan event juga menjadi hal 

yang harus dipersiapkan secara matang. Perencanaan 

operasional ini juga terkait dengan tempat penyelenggaraan, 

logistik, peralatan, jadwal pekerjaan, kesehatan, keamanan dan 

keselamatan untuk mendukung proses penyelenggaraan event. 

c. Marketing Plan 

Semua acara memerlukan perencanaan pemasaran. 

Perencanaan pemasaran ini menjadi penting karena berfokus 

pada bagaimana memasarkan sebuah event. Dengan asumsi 

bahwa penyelenggara event ingin mendapatkan liputan publikasi 

maupun hubungan masyarakat, sehingga diperlukan 

perencanaan kegiatan pemasaran yang akan menghasilkan hal 

tersebut. Dalam menyusun rencana pemasaran, penyelenggara 

event harus mengidentifikasi anggaran yang tersedia dengan 

melihat tujuan acara dan menyusun anggaran pemasaran 
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berdasarkan apa yang perlu dilakukan. Salah satu fungsi utama 

mengidentifikasi anggaran adalah mendapatkan pemasaran yang 

paling efektif dengan meminimalkan pengeluaran. Tahap 

selanjutnya adalah merencanakan upaya pemasaran dari segi 

waktu atau yang disebut dengan rencana peluncuran pemasaran 

yang berkaitan dengan jadwal kegiatan menjelang acara atau 

kegiatan lain yang dapat dilakukan setelahnya. 

Rencana pemasaran ini juga berhubungan dengan jumlah 

pengunjung atau peserta pada event yang akan diselenggarakan. 

Jumlah pengunjung akan dipengaruhi oleh bagaimana informasi 

mengenai event sampai kepada sasaran yang tepat. Sehingga 

dibutuhkan perencanaan yang detail pada pemasaran event. 

Dimulai dengan melakukan riset mengenai target market dalam 

event tersebut, selanjutnya disusunlah aktivitas pemasaran yang 

disesuaikan dengan target market tersebut untuk dapat 

mempengaruhi mereka datang ke event, bagaimana cara promosi 

yang efektif untuk menjangkau target market tersebut serta 

jadwal pemasaran yang tepat. Perencanaan pemasaran ini terkait 

dengan riset, aktivitas pemasaran, promosi, public relations, dan 

jadwal pemasaran yang mendukung proses penyelenggaraan 

event. 

4. Reflection: Discussion of Plans, dilakukan setelah perencanaan event 

secara detail telah tersusun. Setiap rencana yang telah dibuat perlu untuk 

didiskusikan dengan anggota tim untuk memeriksa status rencana 
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mengenai hal apa saja yang masih perlu dicapai dan untuk berpartisipasi 

dalam pengaturan lebih lanjut dan pemeriksaan akhir untuk bersama-

sama dan secara terbuka mengeksplorasi kemajuan. Hal ini berguna 

sebagai panduan untuk setiap anggota tim agar bekerja sesuai dengan 

rencana yang telah ditetapkan. 

5. Organizing and Preparing the Event,  

Mengatur persiapan event perlu dilakukan dengan selalu berpedoman 

pada tujuan, rencana, dan waktu waktu yang telah ditetapkan dalam 

menyelenggarakan event. 

6. Implementing the Event,  

Merupakan tahap event berlangsung sehingga diharapkan operasional 

event berjalan sesuai dengan rencana yang telah dibuat. Untuk dapat 

memastikah event berjalan sesuai dengan rencana yang telah ditetapkan 

diperlukan adanya kontrol yang baik dari masing-masing ketua tim 

dibidangnya. Hal ini juga berkaitan dengan pengembangan aktivitas, 

persiapan dan tenggat waktu dalam penyelenggaraan event. 

7. Divestment/Legacy 

Proses terakhir dalam perencanaan ini adalah legalitas dari 

penyelenggaraan event. Hal ini perlu dilakukan karena banyak event 

yang diselenggarakan tidak mendapat izin dari pihak-pihak yang 

berhubungan dengan event, misalnya masyarakat sekitar 

penyelenggaraan event atau pihak yang berwenang yang memberikan 

izin yang pada akhirnya akan menjadi masalah setelah event 

berlangsung.  
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Tahap akhir ini juga memerlukan adanya evaluasi terhadap 

penyelenggaraan event. Hal ini bertujuan untuk mengetahui apakah 

event dapat diselenggarakan kembali, atau apakah diperlukan 

penambahan format sebuah event. Hal ini juga berkaitan dengan 

penutupan, evaluasi, masukan, arsip dan penyerahan. 

2.2.5 Milenial 

Menurut Santoso (2017, p. 1) generasi adalah golongan manusia yang 

lahir pada periode tertentu. Pembagian generasi juga dibagi menjadi lima 

dalam Santoso (2017, p. 2) yaitu: 

a.  Generasi Terhebat (Greatest Generation), yaitu generasi yang lahir 

sebelum 1945. Nama dari generasi ini didapatkan dari perjuangan 

mereka untuk bisa mengubah dunia. 

b. Generasi baby boomers, yaitu generasi yang lahir antara 1946-1964 

dan terkenal akibat banyaknya jumlah bayi yang dilahirkan pada 

generasi tersebut. 

c. Generasi X, yaitu generasi yang lahir pada periode 1965-1980. 

d. Generasi Y, yaitu generasi yang lahir pada periode 1981-1995. 

Generasi ini populer dengan sebutan generasi milenial. Julukan 

generasi milenial ini berasal dari pengalaman generasi ini yang 

tinggal pada dua zaman yang berbeda, yaitu pre-milenium (sebelum 

2000) di mana penggunaan teknologi konvensional seperti faksimili, 

telepon kabel, dan sebagainya masih marak digunakan, dan zaman 

pasca-milenium (sesudah 2000) sebagian besar masyarakat mulai 
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banyak menggunakan teknologi komunikasi yang lebih canggih 

seperti e-mail, internet messanger, SMS, dan sebagainya. 

e. Generasi Z, yaitu generasi yang dikenal juga sebagai iGeneration 

akibat akrabnya generasi ini dengan penggunaan teknologi. Generasi 

Z adalah generasi yang lahir pada periode 1996-2010. Generasi ini 

tumbuh besar bersama dengan teknologi yang sudah maju sehingga 

sedari dini mereka familiar dengan smartphone, tablet computer, 

laptop dan perangkat elektronik lainnya. 

Pengertian mengenai milenial memiliki arti yang berbeda-beda. Menurut 

(Philips, 2019, p. 14) mengatakan bahwa generasi milenial merupakan generasi 

yang lahir pada tahun 1980-1999.  Pendapat lainnya disebutkan oleh Ubl, 

Walden, & Arbit (2017, p. 5) yang mengatakan bahwa“Gen Y” and 

“Millennial” are synonymous.” Generasi milenial merupakan generasi yang 

lahir pada kisaran tahun 1980-1995. Pada gambar 2.2 merupakan 

mengklasifikasi generasi berdasarkan tahun kelahiran yang dilakukan Ubl, 

Walden, & Arbit (2017, p. 34). 

 
Gambar 2.2 Klasifikasi Generasi 

 
Sumber: Ubl, Walden, & Arbit, 2017. 
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Dalam Santoso (2017, p. 13) dikatakan bahwa generasi milenial akan 

menimbulkan berbagai perubahan yang besar baik dalam sisi ekonomi, politik, 

gaya hidup, maupun teknologi. Salah satu penyebabnya adalah perubahan 

dalam gaya hidup dan pandangan finansial. Perubahan gaya hidup yang juga 

dapat diketahui secara jelas pada generasi ini adalah penggunaan teknologi dan 

kepraktisan. Santoso (2017, pp. 17-18) menjelaskan bahwa bagi generasi 

milenial, kepraktisan adalah segalanya. Dari sisi finansial, generasi ini 

memiliki pandangan yang berbeda mengenai asuransi, jenis investasi, kartu 

kredit, dan terhadap uang. Hal ini dikarenakan, generasi milenial rata-rata 

memiliki tingkat pengetahuan keuangan (financial literacy) yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan generasi pendahulu sehingga mereka menyikapi semua 

hal yang berkaitan dengan finansial secara berbeda-beda. Perubahan dalam 

pandangan finansial inilah yang harus dicermati bagi para perbankan untuk 

menciptakan suatu produk ataupun jasa yang disesuaikan dengan preferensi 

generasi milenial agar dapat tetap kompetitif. 

Dalam Santoso (2017, p. 18) manusia yang lahir dan besar di generasi 

milenial dapat digeneralisasikan menjadi enam jenis dengan stereotip sendiri-

sendiri. Pembagian tersebut antara lain: 

a. Family Focused 

Manusia generasi milenial ini berfokus pada keluarga dan memiliki 

tujuan untuk mengembangkan sebuah keluarga pada usia yang 

tergolong muda (di bawah 25 tahun). Selain itu, memiliki pola pikir 

bahwa karir hanya sebagian kecil dari identitas mereka sehingga 

lebih senang menghabiskan waktu dengan keluarga mereka di rumah. 
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b. Ladder Climber 

Manusia generasi milenial ini adalah peniti karir yang memiliki 

tujuan meraih karir setinggi-tingginya dalam hidup walaupun mereka 

harus mengorbankan waktu yang dialokasikan pada kehidupan 

pribadi. Manusia generasi milenial ini juga merasa bahwa mereka 

layak untuk memperoleh promosi yang cepat di tempat mereka 

bekerja karna dedikasi dan kontribusi mereka pada perusahaan. 

c. Money = Status 

 Manusia generasi milenial ini menganggap uang adalah status. 

Mereka memiliki tujuan untuk mengembangkan sebuah karir yang 

mapan namun lebih berfokus pada bagaimana mereka dapat 

menghasilkan uang sebanyak-banyaknya. Mereka mendefinisikan 

uang sebagai strata sosial dan status mereka. Mereka juga cenderung 

fashionable dan menghabiskan uang untuk menunjukkan status 

mereka kepada masyarakat. 

d. Idealist 

Manusia generasi milenial ini adalah golongan terbanyak diantara 

manusia yang lahir pada generasi ini. Mereka berfokus untuk 

membuat suatu perubahan yang berarti dalam hidup mereka ataupun 

orang-orang disekitar mereka. Mereka cenderung goal oriented 

namun merasa bahwa hal yang sama pentingnya dalam karir adalah 

bagaimana menjaga kehidupan pribadi dan kehidupan pribadi dengan 

seimbang.  
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e. Spontaneous Spenders 

Manusia generasi milenial ini adalah pemboros yang spontan. 

Mereka tidak memiliki tujuan yang pasti di masa depan dan hanya 

memikirkan untuk saat ini. Dalam dunia kerja, mereka cenderung 

menyerahkan tanggung jawab kepada kolega mereka. Orang-orang 

dalam jenis ini, cenderung memiliki pemikiran jangka pendek dan 

sangat sosial. Bagi manusia dalam jenis ini, bergosip, bergaul dan 

bersenang-senang dengan orang lain adalah segalanya dalam gaya 

hidup mereka. 

f. Solitary Savers 

Manusia generasi milenial ini adalah penabung yang terpencil. 

Mereka banyak menabung uang yang mereka peroleh namun tidak 

memiliki tujuan konkret untuk apa uang tersebut akan digunakan. 

Mereka hanya mengerti bahwa uang yang mereka simpan hanya 

untuk masa depan. Sebagian besar dari golongan ini adalah orang 

dengan personalitas introver yang sebisa mungkin menghindari 

kontak dengan kolega mereka di tempat kerja. Mereka cenderung 

menghabiskan sebagian besar waktu mereka dengan bermain game. 

Dalam Santoso (2017, p. 31) mendefinisikan sukses dari generasi 

milenial adalah waktu dan pengorbanan yang harus mereka lakukan untuk 

dapat mencapai hal tersebut. Hal ini diperoleh dengan teknologi tingkat 

edukasi, dan kondisi ekonomi yang ada. Pada generasi milenial ini akan lebih 

mudah untuk dapat membangun asset dan mencapai kebebasan finansial 

(financial freedom) di usia muda. Selain itu keberhasilan dalam berwirausaha 
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dan keberhasilan dalam menjaga worklife balance juga dianggap penting dalam 

generasi milenial ini. Untuk memperoleh hal itu generasi milenial memerlukan 

ambisi, literasi finansial, pengetahuan dan informasi, integrasi teknologi dan 

inovasi, edukasi, dan kemampuan berbahasa.  

 

2.3 Alur penelitian 

 

Bagan 2.1 Alur Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2020.

Event Y 

Event Management 

(Shone & Parry, 2010) 

 

1. Objective 

2. Draft Outline Plan 

3. Systematic Detailed Planning 

4. Reflection: Discussion of Plans 

5. Organizing and Preparing the Event 

6. Implementing the Event 

7. Divestment/Legacy 

 

 

1 

Memberikan edukasi keuangan di 

kalangan milenial 


