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BAB II 

KERANGKA KONSEP 

2.1 Tinjauan Karya Sejenis 

2.1.1 Mall of Indonesia Instagram Video Contest (Seventastic) 

 

Perbedaan: 

Terdapat beberapa perbedaan antara karya terdahulu dengan karya yang dibuat 

penulis. Apabila pada karya terdahulu peserta diajak untuk membuat video dan 

diunggah ke media sosial Instagram saja, pada program yang dibuat penulis terdapat 

dua jenis kompetisi, yaitu photo contest yang memanfaatkan media sosial Instagram 

Gambar 2.1 Media Promosi Event Seventastic MOI 
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dan Vlog Competition yang memanfaatkan platform atau media sosial Youtube. 

Kemudian perbedaan lainnya terdapat pada hadiah yang diraih pemenang. 

Persamaan: 

Persamaan antara karya terdahulu dan karya ini adalah terdapat pada jenis 

program yaitu memanfaatkan sosial media campaign sebagai upaya menarik 

masyarakat untuk berpartisipasi. Kemudian ada juga persamaan penggunaan media 

sosial Instagram sebagai platform.  

2.1.2 The Breeze BSD City #PerempuanHebat (Program Hari Kartini) 

 

 

 

Gambar 2.2 Media Promosi Program #PerempuanHebat 

The Breeze 
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Perbedaan: 

Terdapat perbedaan tema yang diangkat, apabila pada karya terdahulu 

mengangkat tema Perempuan, pada karya / program ini mengangkat tema Alam, yang 

telah disesuaikan dengan image yang ingin ditonjolkan oleh The Breeze BSD City 

(berdasarkan wawancara dengan Head of The Breeze).  

Kemudian perbedaan juga terdapat pada hashtag yang digunakan menjadi tema 

program, pada karya terdahulu pihak The Breeze memilih hashtag #PerempuanHebat, 

yang setelah dilakukan desktop research, sudah digunakan oleh pengguna Instagram 

sebelumnya sehingga program kurang memiliki identitas. Sedangkan pada karya ini, 

penulis membuat hashtag yang belum digunakan pengguna Instagram sebelumnya. 

Lalu perbedaan juga terdapat pada hadiah yang ditawarkan kepada peserta program. 

Persamaan: 

Persamaan terdapat pada penggunaan media sosial Instagram sebagai platform 

dan jenis konten yang diunggah peserta yaitu foto. Kemudian juga persamaan pada 

pemanfaatan social media campaign sebagai upaya menarik pengunjung untuk datang 

ke The Breeze BSD City. 

2.2  Teori atau Konsep yang Digunakan 

2.2.1 Marketing Communication  

Menurut Shimp dalam bukunya yang berjudul Komunikasi Pemasaran Terpadu 

(2014, h. 7), komunikasi pemasaran merupakan aspek penting dari keseluruhan misi 
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pemasaran suatu perusahaan dan penentu utama kesuksesas atau kegagalan 

perusahaan. Semua organisasi (B2B, B2C, maupun nirlaba) menggunakan berbagai 

sarana komunikasi pemasaran untuk mempromosikan penawaran mereka dan 

mencapai tujuan-tujuan finansial maupun nonfinansial. 

Bentuk dasar dari komunikasi pemasaran meliputi iklan media massa 

tradisional (televisi, majalah, dsb.); iklan online (situs, pesan surat elektronik, SMS, 

dsb.); promosi penjualan (sampel, kupon, rabat, barang-barang premium, dsb.); label 

pada toko dan komunikasi di tempat pembelian; brosur melalui surat langsung, public 

relations (PR) dan iklan rilis; sponsorship acara; presentasi oleh bagian penjualan, dan 

berbagai bentuk jaminan sebagai sarana komunikasi. (Shimp, 2014, h.7) 

2.2.1.1 Segmenting, Targeting, Positioning (STP) 

a. Segmenting 

Segmentasi adalah membagi sebuah pasar menjadi kelompok-kelompok 

pembeli dengan keinginan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda-beda (Kotler & 

Amstrong, 2008, h. 46).  

a.  Targeting 

Targeting adalah proses mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa segmen 

pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan program pemasaran spesifik 

perusahaan (Tjiptono & Chandra, 2012, h. 162). 

b.  Positioning 

Duncan (2008, h. 75) mengemukakan definisi brand position, yaitu: 
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“ Brand Position is the standing of a brand in comparison with its competitors in the 

minds of customers, prospects, and other stakeholder.” 

(Brand Position adalah status sebuah merek dibandingkan dengan pesaingnya di benak 

pelanggan, calon pelanggan dan pemegang saham lainnya). 

 STP dari program / karya ini disesuaikan dengan STP dari The Breeze BSD 

City sebagai pihak yang terkait langsung dengan program. Segmentasi dari The Breeze 

sendiri adalah masyarakat sekitar daerah Tangerang, khususnya BSD City. Targetnya 

dibagi menjadi tiga kelompok yaitu keluarga, karyawan, dan anak muda (berkisar umur 

18-30 tahun). 

 Dalam program ini juga terdapat tujuan untuk memperkuat positioning yang 

ingin dibentuk oleh The Breeze yaitu The Breeze sebagai salah satu lifestyle center 

modern yang mengusung konsep green open space, yang tentunya membedakan The 

Breeze dengan lifestyle center lain disekitarnya. 

2.2.1.2 Bauran Promosi (Promotion Mix) 

 Kotler dan Armstrong (2012, h. 432) mengemukakan pengertian dari 

promotion mix (marketing communications mix) adalah: 

“the specific blend of promotion tools that the company uses to persuasively 

communicate customer value and build customer relationships.” 

(bauran promosi adalah campuran spesifik dari berbagai macam alat promosi yang 

digunakan perusahaan yang secara persuasif mengomunikasikan nilai pelanggan dan 

membangun hubungan dengan pelanggan) 
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 Kemudian masih menurut Kotler dan Armstrong (2012, h. 432), bauran 

promosi terdiri dari lima alat promosi, yaitu: 

1. Advertising  

Periklanan yaitu semua bentuk presentasi dan promosi non personal yang dibayar 

oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan, barang atau jasa. Periklanan 

dianggap sebagai manajemen citra yang bertujuan menciptakan dan memelihara 

cipta dan makna dalam benak konsumen. Bentuk promosi yang digunakan 

mencakup broadcast, print, internet, outdoor, dan bentuk lainnya. 

2. Sales promotion  

Promosi penjualan yaitu insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong 

pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Bentuk promosi yang digunakan 

mencakup discounts, coupons, displays, demonstrations, contests, sweepstakes, 

dan events. 

3. Personal selling  

Penjualan perseorangan yaitu presentasi personal oleh tenaga penjualan dengan 

tujuan menghasilkan penjualan dan membangun hubungan dengan konsumen. 

Bentuk promosi yang digunakan mencakup presentations, trade shows, dan 

incentive programs. 

4. Public relations  

Hubungan masyarakat yaitu membangun hubungan yang baik dengan berbagai 

publik perusahaan supaya memperoleh publisitas yang menguntungkan, 

membangun citra perusahaan yang bagus, dan menangani atau meluruskan rumor, 
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cerita, serta event yang tidak menguntungkan. Bentuk promosi yang digunakan 

mencakup press releases, sponsorships, special events, dan web pages. 

5. Direct marketing  

Penjualan langsung yaitu hubungan langsung dengan sasaran konsumen dengan 

tujuan untuk memperoleh tanggapan segera dan membina hubungan yang abadi 

dengan konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup catalogs, telephone 

marketing, kiosks, internet, mobile marketing, dan lainnya. 

2.2.1.3 Sales Promotion 

Menurut Grewal dan Levy (2014, h. 572) sales promotion atau promosi 

penjualan adalah: 

“Sales promotions  are special incentives or excitement-building programs that 

encourage consumers to purchase a particular product or service, typically used in 

conjunction with other advertising or personal selling programs” 

(Promosi penjualan adalah insentif khusus atau program yang mendorong konsumen 

untuk membeli produk atau pelayanan tertentu, biasanya digunakan bersama dengan 

iklan atau program penjualan langsung). 

  Menurut Kotler dan Keller (2012, h. 521), banyak alat yang dapat digunakan 

untuk mencapai tujuan promosi penjualan, yaitu: 
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a. Samples 

Menawarkan sejumlah produk atau jasa gratis yang diantarkan dari pintu ke pintu, 

dikirim melalui surat, diambil di toko, ditempelkan ke produk lain, atau ditampilkan 

dalam iklan. 

b. Coupons 

Membuat pemegangnya memiliki hak atas penghematan yang tertulis terhadap 

pembelian produk tertentu, dapat dikirimkan melalui surat, terbungkus dalam 

produk lain atau ditempelkan pada produk tersebut, atau disisipkan dalam majalah 

dan iklan surat kabar. 

c. Cash Refund Offers (rebates) 

Memberikan penurunan harga setelah pembelian di toko misalnya dengan cara 

konsumen mengirimkan bukti pembelian tertentu kepada produsen dan produsen 

mengembalikan sebagian harga pembelian. 

d. Price Packs (cents-off deals) 

Melakukan penawaran kepada konsumen untuk menghemat harga reguler produk, 

ditempelkan pada label atau kemasan.  

e. Premiums (gifts) 

Barang-barang yang ditawarkan dengan harga relatif rendah atau gratis sebagai 

insentif untuk pelanggan yang membeli produk tertentu.  

f. Frequency Programs 

Membuat program yang dapat memberikan penghargaan dengan memerhatikan 

frekuensi dan intensitas konsumen dalam membeli produk atau jasa perusahaan. 

Perancangan Program Media..., Angelica Adistya, FIKOM UMN, 2018



 22 

g. Prizes (contests, sweepstakes, games) 

Membuat penawaran peluang untuk memenangkan uang tunai, perjalanan, atau 

barang sebagai hasil pembelian sesuatu kepada pelanggan. 

h. Patronage Awards 

Nilai dalam uang tunai atau dalam bentuk lain yang sebanding dengan patronage 

vendor tertentu atau kelompok vendor. 

i. Free Trials 

Mengundang calon pembeli mencoba produk secara gratis dengan harapan mereka 

akan tertarik untuk membeli. 

j. Product Warranties 

Janji eksplisit atau implisit oleh penjual bahwa produk akan bekerja dengan baik. 

Jika tidak, penjual akan memperbaikinya atau mengembalikan uang pelanggan 

sepanjang periode tertentu. 

k. Tie-in Promotions 

Dua atau lebih merek atau perusahaan yang bekerja sama mengeluarkan kupon, 

pengembalian dana, dan mengadakan kontes untuk meningkatkan daya tarik. 

l. Cross-Promotions 

Menggunakan satu merek untuk mengiklankan merek lainnya yang bukan 

merupakan kompetitor langsung. 

m. Point-of-Purchase (P-O-P) Displays and Demonstrations 

Tampilan dan demonstrasi yang dilakukan pada titik pembelian atau penjualan. 
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2.2.2 Online Public Relations & Online PR Campaign 

PR digital atau online PR adalah upaya praktisi PR yang melampaui jalan 

tradisional PR dengan memanfaatkan kekuatan internet untuk menjangkau khalayak 

yang lebih luas (Gifford, 2010, h. 62). 

Internet menciptakan masyarakatnya sendiri. Mencapai miliaran orang, 

masing-masing dengan berbagai kepentingan, dan masing-masing dengan konektivitas 

yang belum pernah terjadi sebelumnya. Praktisi PR mungkin terlibat dalam online PR 

karena internet penting atau sangat penting bagi mayoritas orang (Phillips & Young, 

2009, h. 95). 

Kampanye PR online harus dibangun menggunakan berbagai saluran online 

yang berbeda dengan cara yang sesuai dengan tantangan komunikasi yang ada. Ini 

menggemakan proses pemilihan media, yang selalu menjadi bagian dari bisnis 

perencanaan kampanye PR (Brown, 2009, h. 115). 

2.2.3 Marketing Public Relations 

Konsep MPR dikemukakan oleh Thomas L. Harries (dalam Morissan, 2010, h. 

18). Menurut Harries, konsep MPR memiliki inti yaitu bagaimana humas 

merencanakan dan menjalankan program komunikasinya untuk mendukung unit 

pemasaran. Humas atau PR dalam hal ini memperkenalkan barang atau jasa dan 

perusahaan kepada masyarakat dan menyediakan pula informasi serta edukasi kepada 

pasar yang berkaitan dengan perusahaan atau produk yang dipasarkan. 
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2.2.3.1 Taktik Marketing Public Relations (Three Ways Strategy)  

Secara garis besar terdapat tiga strategi sebagai perwujudan kegiatan Marketing 

Public Relations menurut Rosady Ruslan (2012, h. 2), yaitu:  

a. Pull Strategy (Menarik)  

Seorang public relations memiliki potensi dalam menerapkan suatu taktik untuk 

menarik perhatian publik dengan berbagai cara guna mengupayakan tercapainya tujuan 

perusahaan serta peningkatan penjualan baik barang maupun jasa. 

b.  Push Strategy (Mendorong)  

Upaya dengan menerapkan taktik mendorong atau meningkatkan jumlah 

pembelian sehingga dapat meningkatkan angka penjualan  

c. Pass Strategy (Mempengaruhi)  

Sebagai upaya mempegaruhi atau menciptakan opini publik menguntungkan 

melalui berbagai kegiatan, partisipasi dalam kegiatan kemasyarakatan tanggung jawab 

sosial serta kepedulian masalah yang berkaitan dengan kondisi dan lingkungannya. 

 Program ini mengadopsi salah satu dari strategi marketing PR yaitu Pull 

Strategy, yaitu menarik pengunjung untuk datang ke The Breeze BSD City dengan 

membuat program berbasis kompetisi di media sosial yang mengharuskan para 

pesertanya untuk berfoto dan membuat video dengan latar tempat di area The Breeze 
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BSD City, sehingga secara tidak langsung peserta tertarik untuk berkunjung ke The 

Breeze. 

2.2.4 Social Media Marketing 

Media Sosial berguna memberikan individu kemampuan untuk menetapkan 

profit pribadi, terhubung dengan pengguna lain, membuat, menerbitkan, dan 

merespon content (Tom Funk, 2011, h. 8). 

2.2.4.1 Tujuan Social Media Marketing 

Ada lima tujuan paling umum dari Social Media Marketing (Gunelius, 2011, h. 

15), yaitu: 

a. Relationship Building 

Manfaat utama dari Pemasaran Media Sosial adalah kemampuan untuk membangun 

hubungan dengan konsumen yang terlibat secara aktif, teman sebaya, dan yang lainnya. 

b. Brand Building 

Percakapan dalam Media Sosial adalah langkah awal yang sempurna untuk 

meningkatkan brand awareness, meningkatkan brand recognition dan recall, serta 

meningkatkan brand loyalty. 

c. Publicity  

Pemasaran Media Sosial menyediakan tempat dimana perusahaan dapat berbagi 

informasi dengan konsumennya. 
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d. Promotion  

Melalui pemasaran Media Sosial, dapat memberikan diskon eksklusif dan kesempatan 

bagi audience untuk membuat mereka merasa dihargai dan khusus, serta untuk 

memenuhi tujuan jangka pendek. 

e. Market Reseacrh  

Media Sosial dapat digunakan untuk mempelajari perilaku konsumen, kebutuhan, 

keinginan konsumen, dan mempelajari kompetitor. 

Tujuan social media marketing yang telah disebutkan di atas juga menjadi 

acuan dalam menerapkan tujuan program / karya ini. Pertama, program ini bertujuan 

untuk membangun relasi yang baik dengan masyarakat yang menjadi target pasar dari 

The Breeze BSD City (relationship building), dengan membuat program yang sesuai 

dengan trend atau kecenderungan perilaku masyarakat saat ini (aktif dalam media 

sosial). 

Kedua, program ini bertujuan untuk membangun brand dan membangun 

awareness masyarakat terkait The Breeze BSD City sebagai salah satu retail atau 

lifestyle center yang mengusung konsep green open space yang mana konsep ini 

membuat The Breeze BSD City berbeda dengan retail atau lifestyle center lain di 

sekitarnya (brand building). 

Ketiga adalah publicity dan promotion, dalam hal ini publisitas yang diharapkan 

adalah melalui media sosial dari para peserta yang mengikuti program ini, sehingga 

kerabat atau keluarga dari para peserta secara tidak langsung mendapatkan informasi 

mengenai The Breeze BSD City melalui konten yang diunggah oleh peserta (vlog / 
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foto). Kemudian promosi bukan berupa diskon seperti yang dikatakan di atas, tetapi 

lebih kepada pembuatan program yang menawarkan hadiah yang menarik (uang tunai) 

bagi mereka yang mengikuti program. 

2.2.4.2 Aktivitas dalam Media Sosial 

Dalam Media Sosial, terdapat tiga aktivitas yang dapat dilakukan menurut Joseph 

(2011, h. 27), yaitu: 

a. Social Media Maintenance 

Merawat Media Sosial dengan melakukan posting secara rutin di dalam Media Sosial, 

misalnya Facebook atau Twitter. Melakukan interaksi dengan membalas komentar dari 

anggota. Dalam hal ini harus ada tim kecil yang bertanggung jawab dalam 

melakukan posting rutin dan menghapus komentar yang kurang baik. 

b. Social Media Endorsement 

Mencari public figure yang memiliki penggemar yang sangat banyak dan memberikan 

dukungan terhadap Media Sosial yang dimiliki perusahaan. Dalam 

memilih endorses harus disesuaikan bidangnya dengan produk perusahaan. 

c. Social Media Activation 

Membuat kegiatan yang unik, sehingga dapat menciptakan Word of Mouth (WoM). 

WoM akan meningkatkan perhatian terhadap produk perusahaan secara signifikan. 

Dalam program ini tentunya mengadopsi teori social media activation, di mana 

penulis bersama dengan pihak The Breeze merancang suatu program yang sedikit 

berbeda dari program-program sebelumnya untuk menarik perhatian pengunjung 

maupun masyarakat luas yang menjadi target pasar The Breeze BSD City. Serta pada 
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program ini digunakan juga hashtag (#LetNatureBeFamous) yang unik dan memang 

belum pernah digunakan para pengguna media sosial sebelumnya, sehingga program 

memiliki identitas dan dapat diingat oleh masyarakat. 

2.2.5 Youtube & Instagram 

 2.2.5.1 Youtube 

Youtube adalah sebuah situs web video sharing (berbagi video) yang populer 

dimana para pengguna dapat memuat, menonton, dan berbagi klip video secara gratis. 

(Jurnal Komunikasi KAREBA Vol. 5, 2016, h. 259) 

Youtube memiliki keunggulan yang membedakannya dengan media sosial 

lain. Berikut adalah beberapa keunggulan dari Youtube (The Startup: Instagram vs. 

YouTube, 2018, para. 25) : 
1. Baik untuk meningkatkan penjualan - terutama ketika pengguna berbagi 

ulasan produk dalam video yang dapat juga dilengkapi dengan deskripsi. 

2. Audiens dapat terlibat secara efektif dan hasilnya dapat diukur dengan mudah. 

3. Video memiliki rentang umur yang panjang dan bahkan dapat memperoleh 

manfaat setelah kampanye berakhir. 

4. Media bagus untuk fashion, hiburan, game, kecantikan, dan hampir semua 

jenis merek. 

2.2.5.2 Instagram 

Instagram adalah sebuah aplikasi smartphone khusus untuk media sosial dan 

merupakan salah satu dari media digital yang mempunyai fungsi hampir sama dengan 
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Twitter, namun perbedaannya terletak pada pengambilan foto dalam bentuk atau 

tempat untuk berbagi informasi terhadap penggunanya. (Atmoko, 2012, h.10) 

Instagram juga memiliki keunggulan seperti media sosial lainnya. Berikut 

beberapa keunggulan dari aplikasi Instagram (The Startup: Instagram vs. YouTube, 

2018, para. 26): 

1. Sangat bagus untuk branding dan mendapatkan lebih banyak visibilitas di 

depan audiens yang relevan. 

2. Biaya pembuatan konten lebih rendah daripada video YouTube tetapi 

memiliki jangka hidup yang jauh lebih kecil. 

3. Gambar dapat digunakan kembali setelah kampanye berakhir, dengan izin dari 

pengguna yang mengunggah. 

4. Pilihan tepat untuk gaya hidup, kebugaran, fashion, kecantikan, makanan, dan 

traveling. 

2.2.6 Event Management 

2.2.6.1 “Event-E” Model 

Model event management “Event-E” adalah model event management yang 

dikemukakan oleh Oliver Thomas, dkk. (2008, h. 45-52). Model “Event-E” ini terdiri 

dari 4 tahap, yaitu:  

a. Event Strategy 

Beberapa kegiatan dalam fase ini antara lain: evaluasi event sebelumnya, analisa 

situasi, penentuan tujuan, dan sasaran. Tujuan dan sasaran yang telah disepakati 

selanjutnya menjadi dasar menetukan strategi dan target audience-nya.  
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b. Event Planning 

Fase ini berhubungan dengan penyusunan konsep event, periode kegiatan, 

mengecek budget yang tersedia, aktivitas pembentukan tim, di mana lokasi 

diselenggarakannya acara, siapa yang akan menjadi pengisi acara, monitoring 

kinerja, dan sebagainya.  

c. Event Realization 

Melaksanakan rencana-rencana yang sudah dibuat dalam praktik 

penyelenggaraan event. Koordinasi dengan partisipan dan menyelesaikan segala 

permasalah yang terjadi di lapangan.  

d. Event Controlling  

Kontrol dilakukan di setiap fase dan setiap saat, dari saat perencaanaan hingga 

saat berlangsungnya event. Termasuk dalam hal ini adalah monitoring perkembangan 

di setiap progress yang dilakukan. Selain itu, juga kontrol terhadap pemakaian 

keuangan.  
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