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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Era setelah pandemi COVID 19 usai merupakan kabar yang menyenangkan 

bagi pemilik usaha karena masyarakat mulai melakukan pekerjaan dan berkegiatan 

di luar rumah sehingga membuka peluang bagi pemilik usaha kembali membuka 

toko dan menawakan produk secara langsung ke konsumen. Tidak hanya toko yang 

kembali buka akan tetapi berbagai macam event kembali mulai terselenggara di 

mana-mana dengan antusias pengunjung yang sangat banyak. Salah satu faktor 

yang membuat pengunjung ramai datang ke event karena telah lama tidak hadir 

dalam event yang masyarakat senangi selama dua tahun event-event tidak boleh 

diselenggarakan.  

Event adalah pameran, pertunjukan atau festival yang diadakan oleh 

sekelompok orang yang disebut  penyelenggara, serta dihadiri oleh peserta atau 

pengunjung (Kennedy, 2009). Pemulihan dampak pandemi COVID 19 perlahan 

mulai menunjukkan perkembangan yang baik di berbagai industri, termasuk pada 

dunia event. Berdasarkan data Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif ada 

sekitar 34 juta masyarakat Indonesia yang bergantung dengan adanya 

penyelenggaraan event offline yang mampu meningkatkan brand awareness  Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) serta mampu menarik pelanggan secara 

langsung dan merasakan atmosfer event yang diselenggarakan. Pasca pandemi 

menjadi momen pemulihan bagi banyak orang dan eksplorasi 

industri event maupun ekonomi kreatif serta membuka potensi yang besar untuk 

memperkenalkan sesuatu melalui event  yang diselenggarakan (Kemenparekraf, 

2021). 

 Dalam industri event, seorang penyelenggara dan tim harus menentukan 

strategi bersaing dan pengambilan keputusan yang tepat dengan mengenali 

kelemahan, kekuatan, ancaman yang dimiliki, maka dari itu perlu dilakukannya 

inovasi dalam strategi bersaing. Strategi bersaing merupakan usaha untuk 

menguntungkan suatu industri event. Pentingnya strategi sebagai alat untuk 

mencapai tujuan dalam jangka panjang secara terus menerus dilakukan atas dasar 
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sudut pandang tentang apa yang dihadapi pesaing di masa depan untuk meraih 

keberhasilan dalam bersaing (Harahap et al., 2020). 

 Strategi bersaing bisa berupa strategi komunikasi pemasaran untuk 

memasarkan sesuatu, Dalam kehidupan sehari-hari semua orang pasti menjual 

sesuatu dalam bentuk barang, jasa, properti, sumber daya manusia (SDM), tempat, 

event, informasi atau pun organisasi, jadi apapun pekerjaan seseorang dapat 

dipastikan jika semua orang terkait dengan pemasaran (Kotler & Keller, 2009).   Di 

dalam dunia pemasaran ada istilah Integrated Marketing Communication yang 

biasa dikenal dengan IMC yang dimana konsep tersebut adalah konsep 

mengintegrasikan saluran komunikasi seperti iklan, promosi penjualan, penjualan 

personal, pemasaran langsung, hubungan masyarakat dan publikasi. Komponen 

dalam IMC ini dilakukan secara masif untuk menghasilkan dampak komunikasi 

yang maksimal agar pesan tersampaikan dengan baik ke konsumen dengan tepat 

sasaran hingga terjadinya peningkatan penjualan dan terbangunnya brand image 

positif  (Kotler & Armstrong, 2008).  

Konsep dalam teori IMC atau komunikasi pemasaran terpadu ini belum 

menjadi lengkap ketika tidak adannya komunikasi yang terjalin antara perusahaan 

dengan pelanggan sehingga akan memberikan interaksi antara apa yang ditetapkan 

oleh perusahaan dan apa yang dibutuhkan oleh pelanggan. Salah satu usaha untuk 

menginformasikan kepada khalayak tentang suatu kegiatan yang dipasarkan dapat 

berupa¸advertising, personal selling, sales promotion, direct marketing, public 

relation and publicity, termasuk menyelengggarakan sebuah event. Menurut hasil 

riset PPM Manajemen bulan Mei tahun 2008 diketahui bahwa sebanyak 17,1% 

perusahaan mengungkapkan bahwa pemasaran melalui event dinilai efektif untuk 

meningkatkan brand awareness yang nantinya menentukan brand image di mata 

komsumen, kemudian adanya peningkatan pada product image sebanyak 14,6 % 

dan meningkatkan penjualan sebanyak 14,6% (Astarini & Rusfian, 2014). 

 Suatu event dapat mendatangkan pelanggan potensial sehingga dapat 

menambah pasar yang belum terjangkau ketika dipasarkan secara online. 

Melakukan promosi atau penjualan pada event juga membutuhkan modal yang 

lebih sedikit ketimbang membuka toko secara permanen serta dapat berpindah-
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pindah sehingga menjangkau berbagai pasar. Ketika pelaksanaan event di dalamnya 

dapat mengimplementasikan strategi komunikasi dengan menggunakan alat 

promosi yang tepat. Sebuah event akan membantu brand atau perusahaan yang ikut 

serta untuk membangun brand image dari suatu brand atau suatu perusahaan. 

Pemasaran melalui event dapat menjadi peluang bagi brand atau perusahaan untuk 

memperluas pasar yang belum terjangkau agar nantinya terciptanya brand image. 

Selain itu, event membantu menciptakan sebuah interaksi secara langsung antara 

pembeli, penjual, dan produk itu sendiri (Auliya, 2018). 

Orang-orang pemasaran membagi sepuluh tipe entitas yaitu barang, jasa, 

acara/event, pengalaman, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, ide. Acara 

atau event biasanya dipasarkan berdasarkan waktu, waktu disini diartikan event 

diadakan berdasarkan waktu ada agenda tertentu dan event hadir menyesuaikan 

tema pada agenda dalam waktu tertentu, sebagai contoh agenda Ramadhan maka 

biasanya akan ada event kuliner takjil yang sesuai dengan makan-makanan yang 

biasanya ada pada bulan Ramadhan. Kemudian entitas yang hadir dalam penelitian 

yang penulis teliti tidak hanya acara akan tetapi ada entitas pengalaman seperti yang 

ditulis dalam buku manajemen pemasaran, entitas pengalaman adalah 

mengkombinasikan antara barang dan jasa, perusahaan dapat menciptakan 

memamerkan dan memasarkan pengalaman (Kotler & Keller, 2009).  

Salah satu event yang paling banyak diminati masyarakat adalah event 

festival makanan. Hampir di setiap bulan ada festival makanan yang tersebar di 

seluruh Indonesia. Festival makanan ditujukan untuk memberi wadah bagi pelaku 

UMKM dalam memperkenalkan produk yang dijual kepada pengunjung yang 

datang dan memberikan hiburan untuk masyarakat di sela-sela kesibukkan 

pekerjaan, dan juga bisa menjadi opsi untuk menyenangkan keluarga. Event festival 

makanan cenderung akan diadakan setiap ada momen tertentu seperti hari ulang 

tahun Kota, Musabaqoh Tilawatil Qur’an (MTQ), dan lain sebagainya, karena 

ketika festival makanan diadakan pada saat momen tertentu para pelaku UMKM 

mendapatkan omset yang cenderung lebih banyak (Ira, 2023). Event kuliner atau 

festival makanan cenderung akan ramai dikunjungi dengan syarat media promosi 

yang digunakan tepat serta strategi komunikasi pemasaran yang sesuai agar antusias 

pengunjung tetap terjaga. 
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 Festival makanan selalu berinovasi dalam melakukan strategi komunikasi 

pemasaran untuk mensukseskan dan menarik pengunjung untuk hadir dalam event 

festival makanan. Berbagai macam media promosi dilakukan oleh pihak 

penyelenggara dalam mensukseskan event ini diantaranya dengan sebuah media 

cetak luar ruangan seperti baliho yang disebar di berbagai titik central kota. Media 

luar ruang merupakan sebuah media yang diletakan di luar ruangan yang pada saat 

ini sudah menjadi sebuah bagian dari kehidupan dalam masyarakat serta 

mempunyai tujuan untuk menyampaikan pesan promosi pada suatu jasa ataupun 

produk (Cangara, 2013). Kemudian pemasaran melalui media sosial menjadi hal 

yang wajib dilakukan untuk menggapai pasar yang lebih luas.  

 Event festival makanan selalu menarik perhatian khalayak luas sehingga 

perlu strategi komunikasi yang tepat diterapkan untuk membangun brand image 

dari festival makanan yang diselenggarakan. Persepsi masyarakat yang masyarakat 

rasakan pada saat mendatangi suatu event festival makanan akan menentukan brand 

image dari festival tersebut. Brand image yang terbentuk di masyarakat akan 

menentukan kesuksesan dan keberlanjutan dari suatu event. Citra merek atau brand 

image adalah persepsi serta pemahaman dari khalayak terhadap suatu merek yang 

dimana berpengaruh terhadap prilaku konsumen (Salsabila, 2022). 

 Sebelum membangun brand image, suatu merek perlu memberi pengenalan 

terhadap khalayak mengenai merek tertentu untuk membentuk kesadaran merek 

tersebut. Kesadaran merek atau brand awareness merujuk pada seberapa kenal dan 

sadar khalayak terhadap merek tertentu (Salsabila, 2022). Brand awareness yang 

tinggi pada suatu merek akan melekat pada benak khalayak sehingga ketika 

khalayak mengingat suatu produk tertentu maka yang akan dipikirkan adalah merek 

yang memiliki kesadaran merek yang tinggi. Dalam mencapai kesadaran merek 

yang tinggi pada khalayak perlu pendekatan yang baik melalui komunikasi yang 

terjalin antara pengalaman merek dengan khalayak sehingga nanti bisa mencapai 

tingkatan top of mind. 

Komunikasi akan dikatakan efektif apabila ada kesamapahaman dan adanya 

perilaku atau tindakan yang mengarah pada pesan yang disampaikan oleh 

komunikator kepada penerima pesan. Strategi komunikasi pemasaran merupakan 
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strategi yang tepat dalam merancang perencanaan event dalam membangun brand 

image pada festival makanan. Penerapan teori komunikasi pemasaran terpadu atau biasa 

disebut dengan IMC merupakan komunikasi pemasaran paling efektif yang diterapkan 

event festival makanan sebagai strategi yang efektif untuk membangun brand image. IMC 

memiliki hal-hal yang dapat meningkatkan kesadaran masyarakat akan suatu event 

dengan cara Menggabungkan  dua hal yang berbeda tapi saling berkaitan yaitu unsur 

komunikasi dan pemasaran, seperti periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, 

pemasaran langsung, hubungan masyarakat dan publikasi (Kotler & Keller, 2009). 

Komunikasi dan pemasaran merupakan dua unsur penting dalam suatu event 

yang diselenggarakan. Komunikasi berperan untuk melancarkan proses pemasaran 

sehingga informasi terkait suatu event dapat disampaikan dengan baik kepada 

audience tidak ada informasi yang menyimpang ataupun kesalahpahaman 

informasi terhadap suatu event yang diadakan. Kegiatan pemasaran tidak akan  

menghasilkan output yang optimal tanpa adanya komunikasi yang efektif, begitu 

juga sebaliknya komunikasi yang tidak efektif membuat kegiatan pemasaran kurang 

optimal (Kusumasari & Afrilia, 2020) .  

Event yang kemudian sukses diselenggarakan setelah pandemi adalah event 

Festival Foodies Palembang yang telah diselenggarakan kurang lebih lima kali 

dalam kurun waktu satu tahun dengan dihadiri pengunjung yang sangat ramai setiap 

hari, event Festival Foodies Palembang merupakan salah satu event kuliner terbesar 

di Sumatera Selatan Setelah pandemi COVID 19, dalam satu kali event ini 

diselenggarakan biasanya berlangsung selama satu bulan lamanya, dalam satu 

bulan tersebut setiap harinya memiliki rangkaian acara yang berbeda-beda dan 

menarik untuk dilihat sembari menikmati kuliner yang dijual pada event tersebut, 

hal inilah yang menjadikan Festival Foodies Palembang menjadi salah satu event 

terbesar di Sumatera Selatan setelah pandemi COVID 19. 

Brand image yang terbangun sebagai event kuliner terbesar di Sumatera 

Selatan yang menarik antusias masyarakat kota Palembang untuk hadir dan 

menikmati berbagai macam makanan dan minuman dari beberapa UMKM kota 

Palembang. Pembuatan konten yang menarik serta dibantu dipromosikannya event 

ini oleh banyak influencer sehingga menjadi salah satu event tersukses dan banyak 
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diperbincangkan di khalayak. Suksesnya Festival Foodies Palembang tentu 

membentuk persepsi khalayak sebagai event yang menyenangkan, meriah, banyak 

hiburan, tempat yang menggembirakan, sebagai tempat untuk dikunjungi keluarga, 

tempat menikmati makanan dengan suasana yang asyik, persepsi ini kemudian 

menjadi tuntutan dan kewajiban bagi penyelenggara untuk selalu menghadirkan 

event yang selalu dapat memenuhi ekspetasi tersebut. 

 

Gambar 1.1 Instagram Festival Foodies Palembang 

(sumber: https://www.instagram.com/festivalfoodiespalembang/ ) 

Gambar di atas merupakan akun media sosial dari Festival Foodies 

Palembang yang juga sebagai media komunikasi untuk menginformasikan kepada 

khalayak terkait event ini seperti agenda yang akan dilaksanakan perharinya, info 

tenant, info kondisi terkini, info potongan harga, dan berbagai informasi lainnya. 

14.100 followers yang dimiliki akun Festival Foodies Palembang merupakan 

jumlah yang terbilang besar untuk mempengaruhi minat kunjung masyarakat kota 

Palembang untuk menghadiri event ini. 

Dina Oktaviany Putri selaku penyelenggara Festival Foodies Palembang 

sekaligus merupakan food influencer dan pemilik akun @makanpakereceh 

menuturkan bahwa pertama kali melaksanakan event ini di kawasan Sriwalk 

menarik antusias masyarakat sekitar, karena antusias masyarakat yang sangat tinggi 

kemudian dihadirkanlah Festival Foodies Palembang jilid dua, tiga, empat, dan 

yang kelima di kawasan belakang Ogan Permata Indah Mall atau OPI Mall tak 



22 
 

pernah surut pengunjung. Hal ini didasari oleh komunikasi pemasaran yang baik 

yang dilakukan oleh penyelenggara dalam membangun brand image yang baik 

pada Festival Foodies Palembang. Brand image yang terbangun pada setiap 

penyelenggaraan Festival Foodies palembang tentu selalu Positif, akan tetapi 

kemudian muncul keluhan dari pengunjung mengenai Festival Foodies Palembang 

yang kelima dimana keluhan tersebut tidak hanya dirasakan oleh sedikit 

pengunjung akan tetapi hampir semua pengunjung mengeluhkan hal yang sama. 

Keluhan yang dirasakan oleh pengunjung kemudian membentuk brand image baru 

terhadap Festival Foodies Palembang menjadi kurang baik dimata beberapa 

pengunjung. 

 Keluhan yang dirasakan oleh pengunjung Festival Foodies Palembang ini 

kemudian menarik peneliti untuk menjadikan permasalahan pada kasus ini sebagai 

hal yang melatarbelakangi peneliti untuk memilih Festival Foodies Palembang 

sebagai objek penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran pada Event 

Festival Foodies Palembang dalam Membangun Brand Image”. Peneliti melihat 

bahwa permasalahan yang dihadapi oleh Festival Foodies Palembang adalah brand 

image yang tertanam pada khalayak adalah pengalaman yang kurang mengenakkan 

pada penyelenggaraan yang kelima. Oleh karena itu, peneliti akan meneliti 

permasalahan ini dengan teori komunikasi pemasaran terpadu untuk membangun 

brand image yang positif ketika nanti Festival Foodies Palembang yang keenam 

akan diselenggarakan. 

 

Gambar 1.2 komentar khalayak pada instagram festival foodies palembang  

(sumber: https://www.instagram.com/festivalfoodiespalembang/ ) 
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Gambar diatas merupakan salah satu keluhan dari pengunjung yang datang 

pada Festival Foodies Palembang yang kelima tepatnya di belakang OPI Mall. 

Terlihat pada komentar @ardinwahyu yang menuturkan bahwa Festival Foodies 

Palembang yang kelima merupakan penyelenggaraan terburuk jika dibandingkan 

dengan penyelenggaraan yang pernah terlaksana, kemudian tempat yang penuh 

dengan debu menjadikan Festival Foodies Palembang yang Kelima kurang 

memberikan kenyamanan terhadap pengunjung yang hadir.  

 

Gambar 1.3 komentar khalayak pada instagram festival foodies palembang  

(sumber: https://www.instagram.com/festivalfoodiespalembang/ ) 

Gambar diatas adalah komentar dari orang yang sama, pada komentar ini 

@ardinwahyu mengomentari salah satu postingan dari Instagram Festival Foodies 

Palembang terlihat bahwa komentar tersebut merupakan komentar negatif yang 

berdampak pada brand image yang ditampilkan pada event ini. Komentar tersebut 

tentu dilihat oleh pengikut akun Instagram tersebut yang berjumlah 14.100 

pengikut, jadi satu komentar yang memberikan pengalaman selama mengunjungi 

Festival Foodies Palembang baik itu negatif maupun positif akan mempengaruhi 

khalayak untuk mengunjungi event tersebut. Penting bagi penyelenggara untuk 

membangun brand image yang baik dengan strategi komunikasi pemasaran yang 

tepat yaitu komunikasi pemasaran terpadu. 
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Gambar 1.4 komentar khalayak pada instagram festival foodies palembang  

(sumber: https://www.instagram.com/festivalfoodiespalembang/ ) 

Keluhan yang menjadi permasalahan berikutnya datang dari komentar 

@kios_lala, pada komentar ini merujuk pada aspek personal selling pada 

komunikasi pemasaran terpadu karena @kios_lala berkomentar mengenai panitia 

yang tidak blusukan ke UMKM sekitar atau kurang memprioritaskan UMKM 

sekitar OPI Mall. Dapat diartikan bahwa penyelenggara tidak menawarkan secara 

personal kepada UMKM Sekitar OPI Mall. 

 

Gambar 1.5 komentar khalayak pada instagram festival foodies palembang  

(sumber: https://www.instagram.com/festivalfoodiespalembang/ ) 
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Kemudian, keluhan juga dirasakan oleh pemilik akun @niq.hn, dalam 

komentarnya pemilik akun tersebut menyampaikan bahwa konsep yang dibawakan 

oleh event ini telah banyak ditiru oleh event organizer lain sehingga khalayak mulai 

jenuh dengan konsep yang kembali dibawakan secara berulang. Dapat disimpulkan 

bahwa penyelenggara kurang menanggapi pesan yang dirasakan oleh pengunjung 

sebagai komunikator dengan memberikan feedback yang sesuai dengan apa yang 

dirasakan pengunjung.  

Keluhan yang disampaikan tentu menjadi pertimbangan penting bagi 

penyelenggara. Lalu berdasarkan observasi peneliti melalui sosial media, peneliti 

melihat bahwa pemilihan lokasi perlu dipikirkan lebih lanjut terkait kenyamanan, 

luas lokasi, dan situasi di lapangan. Selain itu, Festival Foodies Palembang banyak 

mendatangkan bintang tamu dan berbagai kegiatan yang seharusnya mampu 

membangun brand image dan mendatangkan banyak pengunjung akan tetapi 

promosi terkait adanya bintang tamu dan kegiatan tersebut tidak disebarkan secara 

luas sehingga calon pengunjung tidak melihat informasi adanya bintang tamu dan 

kegiatan tersebut.   

Keluhan yang dirasakan oleh pengunjung Festival Foodies Palembang yang 

kelima tentu menjadi masukan bagi penyelenggara untuk menghadirkan event 

berikutnya dengan membenahi hal-hal yang dikeluhkan pengunjung. Keluhan yang 

dialami oleh pengunjung ini tentu berdampak pada brand image dan jumlah 

pengunjung yang hadir dan hal ini dibenarkan oleh penyelenggara, penyelenggara 

merasakan turunnya jumlah pengunjung mulai dari pertengahan hingga akhir event 

berlangsung. Selain keluhan, tentu pemilihan tempat dan kurangnya promosi terkait 

adanya bintang tamu dan kegiatan tertentu perlu disebarluaskan agar Festival 

Foodies Palembang mampu membangun brand image yang lebih baik dari 

sebelumnya karena pada dasarnya brand image ialah tanggapan akan suatu merek 

yang didasarkan atas baik dan buruknya merek berdasarkan pengalaman konsumen 

(Saifuddin, 2022). 

Dengan permasalahan di atas, peneliti ingin mengetahui lebih lanjut 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Festival Foodies 

Palembang dalam membangun brand image yang positif pada penyelenggaraan 
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berikutnya dengan menggunakan teori integrated marketing communication atau 

komunikasi pemasaran terpadu dengan metode kualitatif untuk memperoleh 

pemahaman secara mendalam dan sistematis. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk 

mendalami fenomena tersebut dalam sebuah penelitian yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran pada Event Festival Foodies Palembang dalam 

Membangun Brand Image”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan di atas mengenai “Strategi 

Komunikasi Pemasaran pada Event Festival Foodies Palembang dalam 

Membangun Brand Image”. Adapun rumusan masalah di dalam penelitian ini ialah: 

1. Bagaimana penerapan strategi komunikasi pemasaran pada event Festival 

Foodies Palembang dalam membangun brand image pada penyelenggaraan 

yang akan datang? 

2. Aspek apa yang berdampak besar dalam membangun brand image pada event 

Festival Foodies Palembang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sebagaimana rumusan masalah yang sudah diuraikan di atas, adapun tujuan 

dari penelitian ini ialah: 

1. Mengetahui penerapan strategi komunikasi pemasaran pada event Festival 

Foodies Palembang dalam membangun brand image pada penyelenggaraan 

yang akan datang. 

2. Mengetahui aspek yang berdampak besar dalam membangun brand image 

pada event Festival Foodies Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Mampu menyampaikan informasi dalam bidang ilmu komunikasi dengan 

menggunakan strategi komunikasi pemasaran dalam membangun brand 

image sehingga dapat dijadikan sebagai pedoman untuk penulisan setaraf di 

masa depan. 

2. Dapat digunakan sebagai panduan untuk penulisan serupa pada masa 

mendatang. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Diharapkan penelitian ini dapat membawa manfaat bagi berbagai event dalam 

membantu membangun brand image suatu event. 

2. Dapat memberikan manfaat dalam memaksimalkan strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif pada suatu event. 
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