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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Pada penelitian ini, peneliti mengacu pada dua penelitian 

terdahulu. Penelitian terdahulu yang pertama adalah penelitian yang 

ditulis oleh Retno Widyaningrum dari Universitas Negeri Jakarta dengan 

judul, Analisis Penggunaan Event Sponsorship Sebagai Strategi 

Komunikasi Pemasaran Gudang Garam dalam membangun Brand Image. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana Gudang Garam 

membangun Brand Image melalui event sponsorship. Terdapat beberapa 

konsep yang digunakan oleh peneliti untuk menjawab rumusan masalah 

yakni, komunikasi pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, bauran 

promosi, event marketing, brand image.  

Berdasarkan dari penelitian yang terlah dilakukan oleh Retno 

Widyaningrum, ditemukan hasil bahwa strategi pemasaran yang paling 

efektif dalam pembentukan brand image Gudang Garam adalah melalui 

event sponsorship. Hal yang mendukung kesimpulan tersebut adalah 

adanya penerapan elemen-elemen dari komunikasi pemasaran dan bauran 

promosi dalam menjalankan event sponsorship Gudang Garam. 

Aktivasi Program Integrated..., Vicky Akira, FIKOM UMN, 2018



11 
 

Penelitian terdahulu yang kedua adalah penelitian yang ditulis oleh 

Dina / Agus Purtanto yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran 

melalui Event dalam Pembentukan Brand Equity “Studi Deskriptif Strategi 

Komunikasi Pemasaran Melalui Event Pocari Sweat Futsal Championship 

2013 (PSFC 2013) Regional Yogyakarta dalam Pembentukan Brand 

Equity Pocari Sweat Pada YGO Event Management”. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui implementasi Strategi Komunikasi Pemasaran 

melalui event Pocari Sweat Futsal Championship 2013 (PSFC 2013) 

dalam pembentukan Brand Equity Pocari Sweat pada YGO Event 

Management. 

Terdapat persamaan dari kedua penelitian tersebut, dimana 

keduanya menggunakan konsep strategi komunikasi pemasaran dalam 

mengaktifkan suatu brand. Kemudian, kesamaan lain dari kedua 

penelitian tersebut juga terletak pada sifat dan metode yang digunakan, 

yakni kualitatif deskriptif dengan metode studi kasus. 

Sedangkan, perbedaan dari kedua penelitian tersebut berada pada 

fokus penelitian. Dimana penelitian sekarang memiliki objek penelitian 

yang berbeda dengan kedua penelitian terdahulu. Kemudian, penelitian 

sekarang hanya menganalisis aktivitas IMC, berbeda pada kedua 

penelitian terdahulu yang juga menganalisis bagiamana penerapan startegi 

komunikasi dalam mencapai brand image dan brand equity 
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Terdapat persamaan dari penelitian sekarang dengan kedua 

penelitian terdahulu tersebut. Dimana penelitian sekarang dan kedua 

penelitian terdahulu tersebut ingin menganalisis bentuk strategi 

komunikasi pemasaran. 

Tabel 2.1 Penelitian Sejenis Terdahulu 

 Peneliti 1 : 

Retno Widyaningrum 

Universitas Negeri 

Jakarta 

Peneliti 2  : 

Dina / Agus 

Purtanto 

Universitas Atma 

Jaya Yogyakarta 

Peneliti 3: 

Vicky Akira 

Universitas 

Multimedia 

Nusantara 

Judul Penelitian Analisis 

Penggunaan Event 

Sponsorship 

Sebagai Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Gudang Garam 

dalam 

membangun 

Brand Image 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran melalui 

Event dalam 

Pembentukan 

Brand Equity 

“Studi Deskriptif 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Melalui Event 

Pocari Sweat 

Futsal 

Championship 

2013 (PSFC 2013) 

Regional 

Yogyakarta dalam 

Pembentukan 

Brand Equity 

Pocari Sweat Pada 

YGO Event 

Management” 

Aktivasi program 

IMC melalui 

Event Sponsorship 

untuk 

Meningkatkan 

Citra Merek (Studi 

terhadap Migelas) 
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Rumusan Masalah Bagaimana cara 

membangun 

Brand Image 

Gudang Garam 

melalui kegiatan 

event 

sponsorship? 

Bagaimana cara 

membentuk Brand 

Equity Pocari 

sweat  melalui 

event? 

Bagaimana cara 

aktivasi program 

IMC Migelas 

Protevit melalui 

Event Sponsorship 

untuk 

meningkatkan 

citra merek? 

Tujuan Penelitian Untuk mengetahui 

bagaimana 

Gudang Garam 

membangun 

Brand Image 

melalui event 

sponsorship 

Mengetahui 

implementasi 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran melalui 

event Pocari 

Sweat Futsal 

Championship 

2013 (PSFC 2013) 

dalam 

pembentukan 

Brand Equity 

Pocari Sweat pada 

YGO Event 

Management. 

 

Mengetahui 

aktivasi program 

Integrated 

Marketing 

Communication 

Migelas Protevit 

melalui Event 

Sponsorship 

Sifat Penelitian Kualitatif 

Deskriptif 

Kualitatif 

Deskriptif 

Kualitatif 

Deskriptif 

Metode Penelitian Studi Kasus Studi Kasus Studi 
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Konsep & Teori 

Penelitian 

Komunikasi 

Pemasaran, 

Strategi 

Komunikasi 

pemasaran, 

Bauran Promosi, 

Event Marketing, 

Brand Image 

Komunikasi 

pemasaran, 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran, Event, 

Brand Equity 

Promosi, IMC, 

Event 

Management, 

Event Sponsorship 

Hasil Penelitian Event Sponsorship 

adalah strategi 

komunikasi yang 

paling efektif yang 

digunakan oleh 

Gudang Garam 

untuk 

meningkatkan 

kepercayaan 

masyarakat dan 

dapat menciptakan 

komunikasi antara 

satu perusahaan. 

Komunikasi 

pemasaran melalui 

event yang 

digunakan Pocari 

Sweat melalui 

strategi media 

saluran pesan 

personal atau 

berinteraksi secara 

langsung dengan 

konsumen dan 

strategi pesan. 

Media saluran 

pesan berupa isi 

konten acara 

dalam event 

adanya games 

ICE, 

perngkoordinasian 

dengan peserta 

yang mengikuti 

ajang futsal, dan 

interaksi melalui 

media online. 

Pocari dengan 

konsep 

pendekatan secara 

personal untuk 

menjalin interaksi 
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dengan peserta 

melalui event 

Pocari Sweat 

Futsal 

Championship 

2013 

 

2.2  Teori dan Konsep yang Digunakan 

2.2.1 Strategi Pemasaran 

Definisi strategi pemasaran menurut Freddy Rangkuti ( 2002, h. 111) 

adalah cerminan pemikiran terbaik perusahaan tentang hal-hal yang 

berkaitan dengan bagaimana perusahaan memanfaatkan potensi 

sumberdaya manusia pada pasar yang paling menguntungkan. Strategi ini 

juga merupakan sekumpulan yindakan pemasaran terintegrasi dalam 

rangka memberikan nilai kepada konsumen dan menciptakan keunggulan 

bersaing bagi perusahaan. Strategi pemasaran harus bersifat distinctive, 

yang artinya pemasaran harus bersifat unik, spesifik, dan tidak mudah 

ditiru oleh pesaing. 

Strategi pemasaran dapat menuntun perusahaan untuk mencapai 

tujuan pemasaran yang baik , yaitu : 

1. Meningkatkan awareness terhadap produk sebesar 30% kepada 

target market yang diharapkan dalam periode satu tahun 
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2. Meningkatkan nilai penjualan dalam periode satu tahun sebesar 

20% 

3. Menginformasikan kepada target market tentang produk yang 

dihasilkan (features and benefit) sebesar 10% 

 Perusahaan tentu harus melakukan strategi pemasaran yang baik 

dan tentunya didukung oleh komunikasi terintegrasi yang akan 

berpengaruh bukan hanya terhadap nilai penjualan, tetapi juga terhadap 

kekuatan merek. 

2.2.2 Komunikasi Pemasaran 

Kotler (2009, h. 172) menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran 

ialah sarana dimana perusahaan menginformasikan, membujuk dan 

mengingatkan konsumen baik langsung maupun tidak langsung tentang 

produk dan merek yang dijual. Pada intinya, komunikasi pemasaran 

mempresentasikan suara perusahaan dan mereknya, dan juga merupakan 

sebuah sarana berdialog antara perusahaan dengan konsumen. 

Clow, Kenneth & Donald B (2007, h. 6-7) dalam bukunya yang 

berjudul “Promosi, Iklan Terpadu dan Marketing Communication” 

menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran (marketing communication) 

berfokus pada produk dan layanan sebagai lawan komunikasi korporat 

dimana fokus kerja komunikasi adalah perusahaan itu sendiri. 
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Dari beberapa teori di atas, dapat disimpulkan bahwa komunikasi 

pemasaran adalah suatu bentuk pendekatan yang dilakukan oleh 

perusahaan kepada konsumen dalam upaya melakukan persuasi dan 

mengingatkan konsumen terkait merek yang mereka jual serta 

membangun hubungan yang baik untuk memelihara loyalitas konsumen. 

2.2.2.1 Segmenting, Targeting, dan Positioning 

Sebelum melakukan strategi pemasaran, pentingnya perusahaan 

dapat lebih dulu menganalisa target audiens demi efektivitas strategi 

pemasaran. Kotler dan Keller (2009, h.292) mengatakan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran dibuat berdasarkan STP (Segmenting, Targeting, 

Positioning) untuk dapat merumuskan program-program, alat, dan media 

apa yang tepat digunakan agar mencapai hasil yang efektif. 

1. Segmenting 

 Proses pengelompokan pasar yang heterogen menjadi kelompok 

yang memiliki kesamaan terkait keinginan, kebutuhan, perilaku, dan 

respons terhadap program pemasaran yang spesifik. Kegiatan 

segmenting menggunakan beberapa variabel diantaranya : 

a) Demografis : Usia, penghasilan, status pernikahan, 

tipe, dan ukuran keluarga, gender, dan kelas sosial 
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b) Psikografis : Gaya hidup, nilai, dan karakteristik dari 

kepribadian. 

c) Perilaku : Situasi pemakaian, tingkat pemakaian, 

produk komplementer, loyalitas merek, dan lain lain 

d) Pengambilan keputusan : Pilihan individu atau 

kelompok, sikap, pengetahuan megenai produk dan 

harga, serta keterlibatan dalam pembelian 

e) Pola media : Tingkat pemakaian, tipe media yang 

digunakan, dan lain-lain 

2. Targeting 

Kegiatan menentukan pasar sasaran dengan memilih satu atau 

lebih segmen untuk dilayani. Targeting merupakan kegiatan 

membidik kelompok konsumen menjadi sasaran spesifik 

perusahaan. 

 

3. Positioning 

Upaya perusahaan untuk menciptakan diferensiasi yang unik 

dalam benak konsumen untuk pembentukan citra produk yang 

unggul dan berbeda dari produk pesaing. 
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2.2.3 Bauran Komunikasi Pemasaran 

Marketing Communication Mix (Bauran Komunikasi Pemasaran) 

dalam buku yang berjudul “Strategi Promosi yang Kreatif” (Freddy 

Rangkuti 2009, h. 273) adalah alat komunikasi yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mengomunikasikan kebaikan produk dan membujuk 

konsumen sasaran untuk membeli produk tersebut lewat iklan 

(advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat 

(public relations), penjualan personal (personal selling), pemasaran 

langsung (direct marketing). 

Kotler (2009, h. 24) mengatakan bahwa aktivitas pemasaran akan 

dilakukan dalam berbagai cara yang secara umum dikenal dengan bauran 

pemasaran atau marketing mix yang terdiri dari 4p, yaitu: 

1. Product : sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk dibelum 

digunakan, dan dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan dan 

kebutuhan konsumen. Produk terdiri dari keragaman, kualitas, 

desain, merk, kemasan, ukuran, dan penampilan. 

2. Price : Sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah manfaat dari 

produk atau jasa. 

3. Place : Kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk membuat 

produk mudah diperoleh konsumen sasaran. Tempat dan saluran 

distribusi sangat penting dalam memasarkan produk karena 
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bertujuan untuk menyediakan barang dan jasa dalam waktu serta 

tempat yang tepat. Komponen place terdiri dari saluran pemasaran, 

cakupan pasar, pengelompokan, persediaan barang, dan 

transportasi. 

4. Promotion : Kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dengan 

tujuan untuk mengkomunikasikan dan juga melakukan promosi 

produk. Promosi inilah yang dilakukan hampir menyerupao dengan 

kegiatan promotional mix yang terdiri dari iklan (advertising), 

promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public 

relations), penjualan personal (personal selling), dan pemasaran 

langsung (direct marketing). 

2.2.4 Integrated Marketing Communication 

Menurut A.M. Adhy Trisnanto (2013, h. 196-197) perkembangan 

teknologi memaksa setiap perusahaan untuk melakukan dialog dengan 

konsumennya yaitu melalui IMC. Definisi IMC sendiri adalah konsep dan 

proses merencanakan, melakukan dan memonitor brand messages yang 

menghasilkan keterhubungan dengan konsumen. A.M Adhy Trisnanto 

juga mengatakan bahwa IMC berhubungan dengan sinergi dan kreativitas, 

keterpaduan dan komunikasi. Untuk mencapai khalayak sasaran yang 

dituju, kita harus masuk melalui tempat dan cara yang mereka sukai. Iklan 
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bisa menjadi pintu masuk untuk mencapat khalayak yang spesifik, begitu 

juga dengan event. 

Shimp (2003, h. 24) mendefinisikan IMC sebagai proses 

pengembangan dan implementasi dari berbagai bentuk program 

komunikasi persuasif kepada konsumen dan calon konsumen secara 

jangka panjang dan berkelanjutan. Beliau juga mengatakan bahwa IMC 

memiliki tujuan untuk mempengaruhi khalayak sasaran. Hal ini 

mengingatkan bahwa komunikasi pemasaran harus melakukan lebih dari 

satu atau dua cara untuk mempengaruhi kesadaran merek dan 

memperbaiki tingkah laku konsumen terhadap suatu produk atau merek. 

Tujuan lain dari IMC juga adalah untuk menggerakan orang untuk 

bertindak. IMC menurut Kotler dan Keller (2006, h. 496), terdiri dari : 

1. Advertising : Sebuah bentuk penyajian dan promosi non-personal 

atas ide, barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor 

tertentu 

2. Sales Promotion : Berbagai insentif jangka pendek untuk 

mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau 

jasa 

3. Event and experiences: Kegiatan pemberian sponsor dari 

perusahaan dan program yang dibuat untuk menciptakan merek 

yang biasa saja atau merek yang special 
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4. Public Relations and Publicity : Berbagai program untuk 

mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau masing-

masing produknya 

5. Direct marketing : Penggunaan surat, telepon, facsimile, email, 

dan alat penghubung non-personal lain untuk berkomunikasi 

secara langsung dengan mendapatkan tanggapan langsung dari 

pelanggan dan calon pelanggan tertentu 

6. Personal selling : Interaksi langsung dengan satu pembeli atau 

lebih guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan 

menerima pesan. 

Ciri-ciri IMC menurut Shimp (2003, h. 24-30) adalah sebagai berikut : 

1. Memengaruhi perilaku 

Dalam IMC, dibutuhkan upaya-upaya komunikasi yang bertujuan 

untuk meningkatkan respond an perilaku konsumen 

2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan 

Komunikator akan menentukan metode yang paling tepat dan 

efektif dan persuasif diawali dari pelanggan dan calon pelanggan 

3. Menggunakan seluruh bentuk kontak 

IMC mengaplikasikan seluruh bentuk komunikasi yang akan 

menghubungkan merek dengan pelanggan sebagai sarana 

penyamapai pesan. Perusahaan akan menggunakan berbagai jenis 

media yang dapat menarik konsumennya. 
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4. Menciptakan sinergi 

Semua elemen komunikasi seperti iklan, promosi, eventm 

penjualan dan lainnya harus berbicara satu suara dan saling 

berkesinambungan. Prinsip ini melibatkan pemilihan positioning 

statement yang spesifik dan merupakan gagasan kunci yang 

membuat merek akan terekam dalam benak target ketika kontak 

dilakukan. 

5. Menjalin hubungan 

Pembinaan hubungan melalui komunikasi adalah karakteristik dari 

IMC. Suatu hubungan merupakan pengait yang tahan lama antara 

merek dengan konsumen dan juga dapat menciptakan suatu bentuk 

loyalitas. 

Dari semua penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa untuk 

mencapai tujuan – tujuan IMC, salah satu tools yang berupa event and 

experiences dapat menjadi program yang tepat untuk menjangkau 

konsumen. Beberapa penjabaran teori diatas juga menandakan bahwa 

event adalah program atau saluran yang tepat dimana perusahaan dapat 

menjangkau konsumen dengan STP yang sesuai, dapat melakukan 

kegiatan-kegiatan promosi dan menarik perhatian para konsumen untuk 

melihat, mengetahui, dan bahkan membeli produk. 
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2.2.5 IMC Planning Process 

       Perencanaan sangatlah memegang peran penting dalam sebuah proses 

mengembangkan dan melakukan sebuah program IMC. Proses ini 

digambarkan oleh sebuah kerangka perencanaan Integrated Marketing 

Communications yang dibuat oleh George E. Belch & Michael A. Belch 

(2009, h. 28).  

       Terdapat beberapa tahapan yang perlu dilewati sebelum dan sesudah 

program IMC dapat diimplementasikan agar dapat menunjang 

keberhasilan suatu tindak pemasaran. Berikut adalah model of the IMC 

planning process Belch & Belch (2009, h. 30) 
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Gambar 2.1 

IMC Planning Process Belch & Belch 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berikut adalah penjelasan mengenai gambaran tahapan proses tersebut 

(Belch & Belch, 2009, h. 28-35) 
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1. Review of marketing plan 

       Hal ini merupakan langkah pertama dalam merencanakan 

sebuah program komunikasi pemasaran karena dalam tahap ini, 

pemasar harus melakukan review atau kaji ulang terhadap posisi 

brand berada didalam pasar, posisi apa yang diharapkan dan 

bagaimana cara mendapatkannya. Terdapat lima elemen dasar 

dalam perencanaan pemasaran, yaitu : 

a. Analisis situasi secara detail. Terdiri dari audit marketing 

internal dan analisis eksternal persaingan pasar dan faktor 

eksternal lainnya seperti faktor lingkungan 

b. Skala waktu untuk aktivitas marketing dan mekanisme 

marketing yang akan mengantar perusahaan pada tujuan 

marketing yang spesifik. 

c. Strategi dan program pemasaran yang terdiri dari target 

market dan keputusan serta perencanaan terhadap empat 

elemen marketing mix. 

d. Program pengimplementasian strategi pemasaran dan 

menentukan tugas yang spesifik untuk dilakukan dan di 

pertanggung jawabkan. 

e. Monitoring dan evaluasi pelaksanaan dan mempersiapkan 

feedback sehingga control dapat dipelihara apabila ada 

perubahan. 
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2. Analysis of promotional program situation 

Langkah selanjutnya adalah analisis situasi yang berfokus pada 

faktor-faktor yang mempengaruhi perkembangan strategi promosi. 

Analisis situasi pada program komunikasi pemasaran terdiri dari 

analisis internal dan eksternal. 

a) Analisis internal, dilakukan dengan mengkaji ulang 

kemampuan perusahaan dalam menciptakan dan 

melaksanakan program promosi yang efektif dan juga 

menelaah kembali program yang sebelumnya. Termasuk juga 

mengkaji keuntungan dan kerugian perusahaan untuk 

menjalankan program promosi bila dibandingkan dengan 

menggunakan jasa ahli di luar perusahaan, serta harus 

dilakukan penilaian terhadap kekuatan dan kelemahan produk 

yang ditawarkan. 

b) Analisis eksternal, yaitu analisis mengenai konsumen seperti 

karakteristik konsumen, segmentasi pasar, serta strategi 

perusahaan dalam mempromosikan produk. Harus dilakukan 

juga pengamatan mendalam terhadap kondisi pesaing serta 

keadaan lingkungan yang dapat mempengaruhi program 

promosi yang akan dilakukan. 
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3. Analysis of communication process 

       Langkah selanjutnya adalah mengetahui bagaimana perusahaan 

berdialog atau berkomunikasi secara efektif kepada konsumen yang 

dituju. Perusahaan harus tau tanggapan apa yang diberikan konsumen 

mulai dari proses yang terjadi pada konsumen. Kemudian, 

perusahaan juga harus menentukan sumber yang akan digunakan 

dalam mengemas bentuk pesan, serta media yang dipilih harus 

dipertimbangkan. 

       Hal yang lain yang harus diperhatikan adalah menenukan tujuan 

komunikasi dan mengetahui perbedaan antara tujuan komunikasi 

dengan tujuan pemasaran. Tujuan pemasaran mengacu pada apa yang 

akan dicapai oleh program pemasaran serta keseluruhan yang sering 

dijabarkan dalam nilai penjualan dan tingkat keuntungan yang 

diharapkan. Sedangkan tujuan komunikasi mengacu pada apa yang 

ingin dicapai oleh perusahaan dengan program komunikasi yang 

dilakukan. Tujuan komunikasi berkaitan dengan citra produk, 

preferensi konsumen, dan  menginformasikan kelebihan produk yang 

tentunya tujuan komunikasi akan menjadi pedoman dalam 

menjalankan strategi komunikasi pemasaran dan menjadi tujuan dari 

setiap elemen dalam bauran promosi. 
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4. Budget Determination 

       Langkah selanjutnya adalah menentukan anggaran promosi 

dengan mengacu pada dua pertanyaan mendasar ini, yaitu : berapa 

besar anggaran promosi yang dibuthkan serta bagaimana mengalokasi 

dana tersebut. Idealnya, anggaran yang diperlukan harus ditentukan 

berdasarkan apa yang ingin dilakukan oleh perusahaan untuk 

mencapai tujuan komunikasi yang diharapkan, bukan menentukan 

anggaran promosi tersebut berdasarkan dana yang tersedia atau 

presentase hasil penjualan yang diperoleh. 

 

5. Developing Integrated Marketing Communication Program 

       Langkah ini merupakan tahap yang paling rumit dan detail 

dalam proses perencanaan promosi. Program ini yang nantinya 

akan menjadi alat bagi perusahaan dalam mengkomunikasikan 

sesuatu kepada konsumen. Karena setiap elemen promosi memiliki 

tujuan yang berbeda serta anggaran dan strategi yang berbeda pula 

untuk mencapai tujuan tersebut. Keputusan harus diambil dengan 

memperhatikan pesan dan pentingnya setiap elemen dan 

koordinasi satu elemen dengan elemen yang lainnya. 

 

 

 

Aktivasi Program Integrated..., Vicky Akira, FIKOM UMN, 2018



30 
 

6. Integrated and Implement Marketing Communication Strategy 

Perencanaan menggunakan kombinasi strategi marketing mix, 

memproduksi iklan, membeli media time dan space, serta 

melaksanakan desain yang telah ditetapkan sesuai dengan pogram 

yang ditempuh. 

 

7. Monitoring, Evaluation, and Control 

       Tahap ini merupakan tahap akhir dalam perencanaan program 

komunikasi pemasaran terpadu. Sangat penting bagi perusahaan 

untuk mengetahui seberapa baik dan sejauh mana program 

komunikasi pemasaran terpadu yang dijalankan sesuai dengan 

sasaran dan tujuan komunikasi yang diharapkan terkait target 

pemasaran dan keseluruhan dalam proses promosi. Perusahaan 

harus dapat mengetahui seberapa jauh program promosi dijalankan 

dan alasan mengapa hal itu bisa terjadi. Setelah diketahui alasan 

yang jelas, perusahaan perlu memberikan umpan balik terkait 

efektifitas program sebagai masukan dan acuan program 

selanjutnya. 

2.2.5.1 Event Sponsorship sebagai bentuk Tools IMC  

 Shimp (2013, h. 602- 623 ) menjelaskan bahwa ada tools IMC yang 

lain yang dapat digunakan, yaitu antara lain : 
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1. Public Relations 

Peran Public Relations dalam IMC bisa diaplikasikan dengan 

berbagai bentuk program seperti, aktivitas filantropi, speakers, 

corporate donations,  dan educational efforts yang bertujuan untuk 

melambangkan kebaikan perusahaan dan menciptakan citra positif 

serta ketertarikan terhadap suatu produk melalui cara yang natural 

yang juga menekan biaya iklan. 

2. World Of Mouth Influencer 

Merekrut para opinion leader yang kredibel. Mereka dapat 

memotivasi pelanggan lewat konten dalam media tertentu untuk 

meningkatkan ketertarikan dan daya beli. Pengalaman yang 

mereka ceritakan akan membentuk World Of Mouth yang 

menguatkan brand awareness, dan citra merek yang baik. 

3. Sponsorship Marketing (Event Sponsorship) 

Kegiatan sponsorship membentuk sebuah investasi untuk kekuatan 

merek. Kegiatan ini dapat mengaitkan asosiasi merek terkait 

dengan tema event yang diselenggarakan dan didukung oleh high-

interest public activity.  

Shimp (2013, h. 623) menyatakan bahwa Event Sponsorship 

berbeda dengan iklan, promosi, berjualan, atau public relations. 

Tetapi, secara umum event sponsorship menggabungkan semua 

bentuk komunikasi tersebut kedalamnya menjadi sebuah kesatuan 
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maka nilai-nilai dari sponsorship dianggap penting dan kegiatan 

ini dikatakan sangat efisien untuk menunjang strategi promosi 

dengan biaya yang lebih murah. Event sponsorship yang baik akan 

menciptakan sebuah makna yang berkesinambungan antara brand, 

event, dan target market. 

Berikut hal-hal yang perlu dipertimbangkan dalam melakukan 

sponsorship: 

1. Image Match Up (Citra yang sesuai): Event yang diselenggarakan 

harus konsisten dan relevan dengan brand identity 

2. Target Audience Fit (Target Audiens yang sesuai) : Target audiens 

dalam event terkait harus sesuai dengan STP dan terintegrasi sesuai 

perencanaan strategi pemasaran yang dibuat oleh perusahaan. 

3. Sponsor Misidentification (Kesalahan identifikasi)  : Apakah event 

yang diselenggarakan sebelumnya pernah disponsori oleh merek 

pesaing. Karena, dapat menimbulkan kekacauan dibenak konsumen. 

4. Clutter ( kekacauan ) : Perlu dilihat bahwa siapa saja yang turut ikut 

melakukan sponsorship. Apakah merek kita bisa spesifik diperhatikan 

oleh target audiens atau malah merek lain yang akan mendapat 

perhatian lebih. 

5. Complement Other Marcomm Elements : Event yang diselenggarakan 

harus mendukung program pemasaran lain yang sedang berlangsung 

dengan cara menyampaikan pesan satu suara. 
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6. Economic Viability (Viabilitas Ekonomi ) : Event yang disponsori 

harus memberikan support untuk program pemasaran suatu merek 

dengan iklan yang memadai, promosi, dan publisitas. 

Hal-hal di atas dapat diartikan bahwa untuk memulai suatu event 

sponsorship, kita harus cenderung menganalisis benefit dan dampak yang 

sulit terduga. Harus ada jaminan dimana merek bisa dikenali. Keberhasilan 

brand juga dihasilkan dari seberapa tingkat keberhasilan event yang 

diselenggarakan. 

 

2.2.6 Event Management 

 Menurut Goldblatt (2013) Event Management adalah sebuah 

kegiatan profesional mengumpulkan dan mempertemukan sekelompok 

individu untuk tujuan perayaan, pendidikan, pemasaran dan kegiatan 

reuni, dan juga bertanggung jawab merancang penelitian, membuat desain 

dari kegiatan, melakukan perencanaan dan melaksanakan koordinasi yang 

juga berupa pengawasan untuk merealisasikan kehadiran dari kegiatan 

tersebut. 

 Kegiatan Public Relations bertujuan untuk menunjang kebutuhan 

perusahaan atau merek dalam mencapai citra yang positif melalui program 

marketing communication lewat kegiatan-kegiatan below the line. 
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 Event menurut Belch (2009, h. 580), merupakan sebuah tipe 

promosi yang sering digunakan perusahaan dengan menghubungkan 

sebuah merek pada suatu acara atau sebuah pesta yang tematik yang 

dikembangkan dengan tujuan untuk menciptakan suatu pengalaman bagi 

konsumen dan mempromosikan suatu produk atau jasa tersebut. 

 Para pemasar seringkali melakukan kegiatan event untuk 

mengasosiasikan citra merek atau lembaga dengan kegiatan-kegiatan 

popular seperti olahraga, pendidikan, konser, dan festival. Dengan adanya 

event, tentunya dapat mendekatkan sebuah merek kepada target audiens 

yang spesifik dan juga dapat menciptakan hubungan baik yang saling 

menguntungkan terutama dari segi promosi, sesuai dengan pernyataan 

Tom Duncan (2008, h. 607) yang menyebutkan 

“event marketing is a promotional occasion designed to attract  

and involve a brand’s target audience” 

 

Hal tersebut diartikan sebagai, event adalah suatu bentuk promosi 

yang dirancang untuk menarik perhatian target audiens akan suatu merek. 

Menurut peneliti, definisi dari event adalah  suatu kegiatan yang 

memberikan konsumen sebuah pengalaman menarik lewat kegiatan yang 

memiliki relevansi dengan identitas dari suatu merek atau produk. Event 

yang diselenggarakan harus memiliki pengaruh positif dan juga 

memberikan pengalaman khusus kepada konsumen yang nantinya akan 
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berpengaruh terhadap kesan atau impresi yang positif. Event juga 

merupakan salah satu alat promosi yang efisien bagi perusahaan dalam 

menguatkan sebuah merek. 

Hoyle Leonard,H (2002, h. 1) mengatakan, terdapat tiga 

pendekatan yang harus diperhatikan dalam menyelenggarakan sebuah 

event, yang di kenal dengan “3 E” yaitu: 

1. Entertainment 

Kunci keberhasilan pemasaran event adalah mampu menyediakan 

hiburan yang menarik audiens untuk keluar dari rumahnya dan mencoba 

sesuatu yang tidak bisa mereka peroleh dirumah. 

2. Excitement 

Hal ini adalah kunci agar event yang di selenggarakan selalu 

dikenang. Mengesankan dapat diciptakan dengan memberi penghormatan 

(award) sebagai perusahaan terbaik, pengenalan logo baru, atau perayaan 

ulang tahun perusahaan. Setiap event harus dirancang untuk memberi 

kesan mendalam, dan harus menjadi bagian dalam pemasaran. Jadi event 

apapun yang dipasarkan, buatlah agar “mengesankan”. 

3. Enterprise 

Enterprise diartikan sebagai kesiapan untuk menanggung resiko atau 

mencoba sesuatu yang belum pernah dicoba. Event yang menuntut 

pengembangan akal, berlayar tanpa diberi petunjuk arah, mengubah cara-
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cara yang biasa menjadi cara yang lebih imajinatif. Inilah kreativitas dan 

inovasi yang harus selalu ada dalam event. 

 

2.2.7 Event Sponsorship 

Banyak perusahaan yang memanfaatkan event sponsorship sebagai 

strategi komunikasi yang membantu perusahaan dalam kegiatan 

pemasaran. Keller (2013, h. 262-263) butuh strategi yang tepat dalam 

memilih event atau program yang tepat yang akan disponsori, serta 

mengukur dampaknya terhadap kekuatan merek. Biasanya pemilihan 

program akan didasari oleh relevansi merek terhadap acara. Misalnya, 

Migelas Protevit sebagai mi instan yang sehat akan memilih acara bertema 

olahraga atau pendidikan yang melibatkan target audiens nya sesuai 

dengan STP ( Segmenting, Targetting, Positioning ) Migelas Protevit. 

Menurut Keller (2013. h, 240) event sponsorship adalah sebuah 

strategi pemasaran yang menggunakan teknik komunikasi yang berbeda 

dengan cara menjadi bagian yang special dan kepribadian yang relevan 

dengan kehidupan konsumen. Berikut adalah alasan mengapa event 

sponsorship dianggap penting bagi kegiatan pemasaran: 

1. Dapat mengidentifikasi target pasar terentu atau gaya 

hidup. Pedagang dapat menghubungkan merek mereka 

dengan program yang popular atau kelompok konsumen 

yang lebih luas. Mereka dapat membidik target langsung 
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berdasarkan aspek geografik, demografi, psikografi dan 

sikap konsumen yang jelas 

2. Untuk meningkatkan kesadaran akan nama perusahaan 

atau nama merek. Kegiatan sponsorship menawarkan 

paparan terhadap merek secara berkelanjutan dan 

memudahkan konsumen untuk mengenal merek. Event 

sponsorship membantu konsumen untuk mengidentifikasi 

produk/merek. 

3. Untuk menciptakan atau memperkuat persepsi 

konsumen terhadap asosiasi merek. Sebuah event secara 

sendirinya memiliki asosiasi tersendiri yang akan 

berdampak terhadap asosiasi merek. 

4. Untuk meningkatkan dimensi citra perusahaan. 

Sponsorship tidak fokus pada penjualan tetapi berguna 

untuk meningkatkan persepsi konsumen tentang perusahaan 

bahwa perusahaan kita menyenangkan, bergengsi, dan 

sebagainya. 

5. Untuk menciptakan pengalaman dan membangkitkan 

perasaan. Kegiatan yang menyenangkan dan program 

penghargaan dapat secara tidak langsung memberikan 

dampak terhadap merek. Apalagi dengan pelaksanaan 
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kegiatan yang memberikan pengalaman khusus untuk 

konsumen. 

6. Mengungkapkan komitmen kepada masyarakat atau 

masalah sosial. Kegiatan sponsor dapat dijadikan sebuah 

dedikasi untuk masyarakat atau mempromosikan perusahaan 

sebagai perusahaan yang beramal. 

7. Dapat menghibur klien utama dan menjadi kunci 

penghargaan untuk karyawan. Biasanya kegiatan sponsor 

akan didatangi oleh klien utama dan terjadi layanan khusus 

berupa kegiatan yang spesial dilakukan untuk klien dan 

tamu penting. Dari persepktif karyawan, sebuah acara dapat 

membangun partisipasi dan semangat kerja yang 

mencinpatakan insentif. 

8. Dapat berkesempatan melakukan promosi. Banyak 

perusahaan yang dalam kegiatan sponsorship melakukan 

promosi menggunakan atribut merek dan sourvenir sebagai 

respon langsung kegiatan marketing 

Migelas Protevit banyak melakukan event sponsorship dalam 

kegiatan pemasarannya. Beberapa event yang pernah disponsori antara 

lain Ikatan Guru dan Taman Kanak-Kanak Indonesia, Lari Sehat 

Lapangan Gasibu Bandung, Hari Pahlawan Bandung, Gebyar Buku 
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BIMBA, dan masih banyak lagi. Acara-acara tersebut memiliki relevansi 

dengan Migelas Protevit dari segi identitas merek sebagai mi sehat dan 

target audiens yang sesuai dengan STP (Segmenting, Targetting, 

Positioning) merek.  

Hal tersebut sesuai dengan pernyataan Keller (2013. h, 241) bahwa 

dalam pelaksanaannya, program yang diikuti harus sesuai dengan 

kebutuhan perusahaan sehingga perusahaan dapat menciptakan kegiatan 

yang efektif didalamnya, serta perusahaan perlu memerhatikan potensi 

acara terhadap merek.  

Menurut Rossiter dan Percy dikutip dalam buku yang berjudul 

Strategic Advertising Management milik Larry Percy (2016, h. 133), 

perencanaan event sponsorship mencakup : 

1. Target Audience Reach.  

Dalam memilih jenis sponsorship yang akan digunakan 

perlu diperhatikan segmen mana yang ingin dicapai oleh 

perusahaan. Sebagai contoh acara Indonesia International 

Motor Show yang memiliki segmen laki-laki dewasa 

dengan hobi otomotif. 

2. Compebility With The Company’s Or Brand Positioning.  

Beberapa jenis Sponsorship secara langsung berkaitan 

dengan fungsi produk dari perusahaan, seperti Pepsodent 

menjadi produk sikat gigi dan odol dalam Hari Gigi 
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Nasional. Tetapi beberapa jenis sponsorship dipilih 

karena kesesuaian citra atau identitas secara tidak 

langsung dengan produk terkait, misalnya Migelas 

Protevit mensponsori program acara pendidikan. 

3. Message Capacity.  

Perusahaan yang mensponsori suatu kegiatan biasanya 

mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan manfaat dari 

kegiatan tersebut, misalnya pada event olah raga, 

perusahaan mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan 

kesempatan merancang atribut branding produk atau 

perusahaan mereka disekitar lokasi kegiatan olah raga 

tersebut, dan juga liputan oleh televisi apabila diliput oleh 

stasiun TV. 

 Menurut Cornwell dan Coote (2005, h. 268), perusahaan biasanya 

melakukan perjanjian melalui sponshorship dengan berbagai alasan, 

namun dua yang terpenting adalah :  

1. Untuk meningkatkan Brand awareness  

2. Untuk membangun, memperkuat, atau mengubah citra merek 

Berdasarkan uraian-uraian diatas, peneliti dapat menarik benang 

merah bahwa event sponsorship sangat berperan penting dalam 

menciptakan brand awareness dan juga merupakan alat yang efektif 
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dalam melakukan promosi serta sekaligus langsung menjalin hubungan 

baik antara merek dan konsumen 

 

2.3 Bagan Kerangka Pemikiran 

 Penelitian ini menggunakan kerangka perencanaan komunikasi 

pemasaran menurut Belch & Belch yang dijadikan sebagai acuan dalam 

proses mencari hasil penelitian. Dalam penelitian ini akan dibahas adalah 

aktivasi IMC yang digunakan oleh Migelas Protevit melalui event 

sponsorship. 

Bagan kerangka pemikiran tersebut ialah sebagai berikut 

Bagan 2.5 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

BAB III 

 

 

 

Strategi Pemasaran 

Integrated Marketing Communication 

Event Sponsorship Migelas 

Protevit 

Komunikasi 

      Citra Merek 
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