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 Abstrak 
Dalam konteks dinamika penyelenggaraan acara 
kontemporer, strategi komunikasi dan branding memiliki 
peran krusial yang melampaui sekadar penyampaian 
informasi. Penelitian ini mengeksplorasi pendekatan 
komprehensif dalam manajemen event, dengan fokus pada 
bagaimana komunikasi strategis dapat membangun 
identitas dan pengalaman mendalam bagi peserta. Melalui 
metode studi kepustakaan, penelitian menganalisis 
berbagai dimensi komunikasi, mulai dari segmentasi 
audiens hingga penyesuaian pesan yang tepat. Temuan 
menunjukkan bahwa keberhasilan sebuah event 
bergantung pada kemampuan penyelenggara memahami 
karakteristik peserta, memanfaatkan platform digital 
secara sinergis, dan melibatkan berbagai pemangku 
kepentingan. Strategi komunikasi modern mensyaratkan 
pendekatan multiplatform yang terintegrasi, di mana 
media sosial, hubungan masyarakat, dan interaksi 
langsung berperan penting dalam menciptakan narasi 
koheren. Kolaborasi dengan komunitas lokal, sponsor, dan 
mitra strategis terbukti mampu memperkaya pengalaman 
peserta dan menciptakan ekosistem komunikasi yang 
hidup dan bermakna. Penelitian menekankan pentingnya 
pendekatan komunikasi yang fleksibel, autentik, dan 
berpusat pada manusia, yang mampu menciptakan ikatan 
emosional dan memori kolektif yang bernilai dalam 
konteks acara modern. 

Kata Kunci: Manajemen Event, Strategi Komunikasi, 

Branding, Segmentasi Audiens, Pengalaman Peserta. 
 
Abstract 
In the context of the dynamics of organizing contemporary 
events, communication and branding strategies have a 
crucial role that goes beyond simply conveying 
information. This research explores a comprehensive 
approach to event management, focusing on how strategic 
communication can build identity and immersive 
experiences for participants. Through a desk-based 
method, the research analyzes various dimensions of 
communication, from audience segmentation to tailoring 
the right message. The findings show that the success of an 
event depends on the organizer's ability to understand the 
characteristics of participants, utilize digital platforms 
synergistically, and involve various stakeholders. Modern 
communication strategies require an integrated 
multiplatform approach, where social media, public 
relations, and direct interaction play a key role in creating a 
coherent narrative. Collaboration with local communities, 
sponsors and strategic partners was shown to enrich the 
participant experience and create a vibrant and meaningful 
communications ecosystem. The research emphasizes the 
importance of a flexible, authentic and human-centered 
approach to communication, capable of creating emotional 
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bonds and valuable collective memory in the context of 
modern events. 
Keyword: Event Management, Communication Strategy, 
Branding, Audience Segmentation, Participant 
Experience. 
 

 

 
PENDAHULUAN 

Pada era digital saat ini, strategi komunikasi dan pembangunan merek menjadi 
faktor penentu utama kesuksesan sebuah event. Keseluruhan pengalaman dan persepsi 
publik terhadap suatu acara kini tidak lagi semata-mata bergantung pada kualitas 
materi yang disajikan, melainkan juga pada keberhasilan tim manajemen dalam 
mengomunikasikan dan memasarkan acara tersebut secara efektif (Erwin, dkk; 2024). 
Strategi komunikasi memang memainkan peran fundamental dalam membentuk dan 
memperkuat identitas suatu acara. Sebuah identitas yang koheren dan menawan tidak 
sekadar menjadi alat untuk menarik perhatian, melainkan juga menjadi mekanisme 
untuk membangun keterlibatan mendalam dengan audiens (Fadiah and Sartadi 2024). 
Hal ini menunjukkan bahwa penyelenggara acara perlu memahami dan menerapkan 
berbagai elemen komunikasi dan branding untuk mencapai tujuan mereka.  

Salah satu aspek penting dalam strategi komunikasi adalah penyampaian pesan 
yang konsisten. Pesan yang jelas dan terfokus membantu audiens memahami tujuan 
dan nilai dari acara tersebut (Thabroni 2022). Misalnya, jika sebuah acara bertema 
lingkungan, penyelenggara harus memastikan bahwa semua elemen komunikasi, mulai 
dari materi promosi hingga konten media sosial, mencerminkan komitmen terhadap 
keberlanjutan. Ketidakjelasan dalam pesan dapat menyebabkan kebingungan di 
kalangan audiens, yang pada gilirannya dapat mengurangi minat mereka untuk 
berpartisipasi. Penelitian oleh Smith dan Zook  dalam menunjukkan bahwa identitas 
merek yang jelas dan konsisten dapat meningkatkan loyalitas pengunjung. Kemudian 
terdapat penelitian serupa yang dilakukan oleh Hanif Fawwaz Mahasin dan Benni 
Setiawan, menunjukkan terdapat empat langkah utama dalam membangun identitas 
merek, yakni segmentasi pasar Muslim modern, pengembangan produk berbasis nilai 
Islam, penggunaan simbol visual Islami, dan penguatan budaya organisasi melalui 
elemen syariah. Strategi ini membedakan merek di pasar kompetitif sekaligus 
membangun kepercayaan klien (Mahasin and Setiawan 2024). Dengan 
mengedepankan pesan yang harmonis dan terpadu, penyelenggara dapat membangun 
kepercayaan dan koneksi emosional dengan audiens mereka.  

Penggunaan media sosial dalam strategi komunikasi juga sangat penting. Di era 
digital saat ini, media sosial menjadi salah satu saluran utama untuk mempromosikan 
acara dan berinteraksi dengan audiens. Platform seperti Instagram, Tiktok , dan 
Facebook memungkinkan penyelenggara untuk menjangkau audiens yang lebih luas 
dan menciptakan buzz sebelum, selama, dan setelah acara (Agustinus Gulo 2023). 
Misalnya, sebuah festival musik dapat memanfaatkan media sosial untuk membagikan 
cuplikan penampilan, mengadakan kontes, dan mengundang audiens untuk berbagi 
pengalaman mereka. Penelitian oleh Lee et al. dalam menunjukkan bahwa komunikasi 
yang efektif melalui media sosial dapat mempengaruhi persepsi audiens dan 
meningkatkan kepuasan mereka terhadap acara. Penelitian serupa juga dilakukan oleh 
Ahmad Fauzi dan Muhammad Isnaini dengan temuan bahwa elemen seperti hiburan, 
interaksi, tren, dan personalisasi di media sosial mampu mempromosikan identitas 
institusi dan menarik perhatian audiens muda (Isnaini and Fauzi 2022). Dengan 
memanfaatkan media sosial secara strategis, penyelenggara dapat menciptakan 
pengalaman yang lebih interaktif dan menarik bagi audiens. 

Keterlibatan audiens juga merupakan elemen kunci dalam membangun 
pengalaman yang berkesan. Mengajak audiens untuk berpartisipasi aktif dalam acara 
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tidak hanya meningkatkan kepuasan mereka, tetapi juga menciptakan rasa memiliki 
terhadap acara tersebut. Misalnya, penyelenggara dapat mengadakan sesi tanya jawab, 
lokakarya, atau aktivitas kelompok yang melibatkan audiens secara langsung. Dengan 
cara ini, audiens merasa dihargai dan terlibat, yang dapat meningkatkan kemungkinan 
mereka untuk kembali di masa depan. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa 
pengalaman interaktif dapat meningkatkan keterikatan emosional audiens terhadap 
acara, yang pada gilirannya berkontribusi pada keberhasilan acara secara keseluruhan 
(Hadiwiyanti et al. 2021). Dalam analisis mendalam tentang strategi komunikasi dan 
branding, penting untuk mempertimbangkan bagaimana elemen-elemen ini saling 
terkait. Misalnya, pesan yang konsisten dapat memperkuat identitas merek, sementara 
keterlibatan audiens dapat meningkatkan efektivitas pesan tersebut. Ketika semua 
elemen ini bekerja sama, mereka menciptakan pengalaman yang lebih holistik dan 
berkesan bagi audiens. Oleh karena itu, penyelenggara acara perlu mengembangkan 
pendekatan yang terintegrasi untuk komunikasi dan branding, yang 
mempertimbangkan semua aspek ini secara bersamaan. Dengan demikian, penelitian 
ini bertujuan untuk mengeksplorasi lebih dalam hubungan antara komunikasi, 
branding, dan manajemen acara. Mengingat pentingnya tema ini, penelitian ini 
berupaya untuk memberikan wawasan baru dan relevan yang dapat digunakan oleh 
penyelenggara acara dalam merancang strategi mereka. Penelitian ini juga akan 
mengisi celah dalam literatur yang ada, dengan menekankan pentingnya pendekatan 
yang terintegrasi dalam komunikasi dan branding acara. Dengan demikian, hasil 
penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan bagi praktik 
manajemen acara dan memperkaya pemahaman akademis dalam bidang ini.(Kholik, 
Soegiarto, and Khanafi 2023) 

Komunikasi dan branding merupakan dua elemen yang tidak terpisahkan 
dalam manajemen acara modern. Pesan yang konsisten, penggunaan media sosial yang 
strategis, dan keterlibatan audiens adalah komponen kunci yang harus diperhatikan 
oleh penyelenggara acara (V.Oisina et al. 2022). Dengan memahami dan menerapkan 
strategi komunikasi dan branding yang efektif, penyelenggara dapat menciptakan 
pengalaman yang berkesan dan meningkatkan keberhasilan acara mereka. Penelitian 
ini tidak hanya penting untuk memahami dinamika ini, tetapi juga untuk memberikan 
arahan praktis bagi penyelenggara acara dalam menghadapi tantangan di era digital 
yang terus berkembang. Meskipun studi-studi terdahulu telah memberikan kontribusi 
penting dalam memahami strategi komunikasi dan branding acara, seperti penelitian 
Mahasin & Setiawan (2024) yang berfokus pada segmentasi pasar Muslim dan 
Agustinus Gulo (2023) yang mengeksplorasi peran media sosial, masih terdapat ruang 
untuk penelitian yang lebih komprehensif dan terintegrasi. Mayoritas penelitian 
cenderung bersifat parsial, membahas satu aspek tertentu tanpa melihat keterkaitan 
yang holistik antara komunikasi, branding, dan manajemen acara.  Oleh karena itu, 
studi kepustakaan mutakhir menjadi sangat diperlukan untuk mengkonsolidasikan 
pengetahuan yang tersebar, mengidentifikasi pola-pola yang belum tereksplorasi, dan 
menawarkan kerangka konseptual yang lebih utuh dan dapat memberikan kontribusi 
yang berarti bagi pengembangan ilmu pengetahuan serta praktik di bidang manajemen 
event. 

 
METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis studi 
kepustakaan (library research), yang dirancang untuk menggali secara mendalam 
strategi komunikasi dan branding dalam manajemen event. Pendekatan kualitatif 
dipilih karena memungkinkan peneliti untuk memahami fenomena secara 
komprehensif melalui analisis literatur yang relevan. Studi kepustakaan menjadi 
metode utama karena penelitian ini bertujuan untuk mengkaji konsep-konsep, 
temuan-temuan empiris, serta teori-teori yang sudah ada terkait komunikasi dan 
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branding dalam pengelolaan event. Melalui analisis terhadap dokumen-dokumen 
ilmiah, jurnal, artikel, dan laporan penelitian, pendekatan ini memberikan landasan 
yang kokoh untuk mengidentifikasi pola-pola strategis dan gap penelitian yang perlu 
ditindaklanjuti. 

Dengan menggunakan studi kepustakaan, penelitian ini tidak hanya 
mengevaluasi literatur yang relevan tetapi juga menyintesiskan temuan-temuan yang 
ada untuk mengembangkan pemahaman baru tentang strategi komunikasi dan 
branding dalam manajemen event. Metode ini memungkinkan eksplorasi berbagai 
sudut pandang tanpa terikat pada batasan geografis atau teknis, sehingga memberikan 
kontribusi yang signifikan terhadap pengembangan teori dan praktik. Hasil penelitian 
ini diharapkan dapat memperkaya literatur akademik serta memberikan panduan 
praktis bagi praktisi industri event untuk meningkatkan efektivitas strategi komunikasi 
dan branding mereka. 
 
HASIL 

Dalam era persaingan global, pengelolaan acara (event management) tidak 
hanya memerlukan keterampilan teknis, tetapi juga pendekatan strategis yang 
terintegrasi. Salah satu aspek kunci yang mendukung keberhasilan sebuah acara adalah 
strategi komunikasi dan branding yang efektif. Studi tentang strategi komunikasi 
dalam manajemen event bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana pendekatan ini 
dapat membangun identitas acara yang kuat dan berkelanjutan. Dalam konteks ini, 
penelitian membahas peran komunikasi strategis, elemen visual branding, serta 
keterlibatan pemangku kepentingan dalam menciptakan pengalaman yang berdampak 
(Ruslan 2017). 

Strategi komunikasi yang efektif adalah elemen fundamental dalam 
membangun identitas dan daya tarik suatu acara. Komunikasi yang terencana dengan 
baik tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga memainkan 
peran penting dalam menciptakan kepercayaan dan loyalitas di antara audiens. 
Penelitian menunjukkan bahwa penyampaian pesan yang konsisten, relevan, dan 
selaras dengan nilai-nilai inti dari acara mampu memperkuat citra positif acara di mata 
publik. Dengan demikian, strategi komunikasi yang dirancang secara matang tidak 
hanya memastikan bahwa pesan tersampaikan dengan jelas, tetapi juga membangun 
hubungan emosional antara penyelenggara acara dan audiens. Dalam 
implementasinya, komunikasi strategis mencakup berbagai pendekatan, seperti 
pemanfaatan media sosial, hubungan masyarakat, dan platform digital lainnya. Media 
sosial, misalnya, menjadi alat yang sangat efektif untuk menjangkau audiens secara 
luas dengan biaya yang relatif rendah. Melalui platform ini, penyelenggara dapat 
menyampaikan pesan secara interaktif dan personal, sehingga meningkatkan 
keterlibatan audiens/peserta (Ardianto and Widiarti 2023). 

Sebagai contoh, penggunaan media sosial seperti Instagram, TikTok, Facebook, 
dll. Dapat menjadi sarana utama untuk membangun antusiasme sebelum acara 
berlangsung dengan memunculkan konten yang interaktif, seperti eatser, polling, dan 
sesi tanya jawab langsung, sehingga dapat meningkatkan partisipasi audiens/peserta 
secara signifikan. Selain itu, komunikasi yang baik juga mencakup transparansi 
terhadap jadwal acara, kegiatan yang menjadi keuggulan event, fasilitas, pelayanan dan 
detail teknis lainnya, yang membantu mengurangi kebingungan dan meningkatkan 
kepercayaan peserta.(Rizaldi 2021) Kemudian komunikasi yang melibatkan elemen 
budaya lokal, seperti penampilan pameran budaya, tarian daerah/ceremonial yang 
melibatkan masyrakat/penduduk ditempat pelaksanaan event juga dapat memperkuat 
daya tarik acara di kalangan masyarakat setempat (Askari et al. 2023) 

Kemudian ditekankan juga menurut Kotler dan Keller (2016), pendekatan 
komunikasi terintegrasi memainkan peran yang sangat penting dalam membangun dan 
memperkuat konsistensi pesan sebuah acara. Pendekatan ini memungkinkan pesan 
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yang disampaikan melalui berbagai saluran komunikasi, baik online maupun offline, 
untuk saling melengkapi dan mendukung, menciptakan pengalaman merek yang 
holistik bagi audiens. Dalam pandangan mereka, strategi komunikasi yang koheren dan 
saling terhubung tidak hanya membantu meningkatkan daya ingat audiens terhadap 
sebuah acara, tetapi juga memperkuat asosiasi positif yang melekat pada merek atau 
acara tersebut. Dengan demikian, pesan yang konsisten menjadi landasan penting 
dalam membangun hubungan yang kuat antara penyelenggara acara dan audiensnya. 
Komunikasi yang terintegrasi melibatkan pemanfaatan berbagai saluran secara 
sinergis, seperti media sosial, hubungan masyarakat, iklan digital, dan aktivitas 
promosi yang dilakukan secara langsung (Felix et al. 2023) 

Manajemen event yang berhasil membutuhkan keterlibatan aktif dari berbagai 
pemangku kepentingan, termasuk sponsor, mitra strategis, komunitas lokal, dan pihak-
pihak lain yang terkait. Keterlibatan ini tidak hanya memberikan kontribusi terhadap 
kelancaran pelaksanaan acara, tetapi juga menciptakan peluang kolaborasi yang dapat 
meningkatkan nilai acara secara keseluruhan. Penelitian menunjukkan bahwa 
membangun hubungan yang kuat melalui komunikasi kolaboratif dengan para 
pemangku kepentingan dapat menghasilkan manfaat jangka panjang. Ketika para 
sponsor, mitra, dan komunitas lokal merasa dilibatkan dalam proses perencanaan dan 
pelaksanaan, mereka lebih mungkin untuk memberikan dukungan yang berkelanjutan, 
baik dalam bentuk finansial, logistik, maupun promosi (Dewidianto, Manalullaili, and 
Ayu Ningsih 2024). Hal ini juga berlaku untuk mitra strategis yang dapat melihat 
kolaborasi sebagai peluang untuk memperkuat hubungan bisnis dan meningkatkan 
eksposur merek mereka. Di sisi lain, komunitas lokal yang merasa acara tersebut 
relevan dengan kebutuhan atau budaya mereka cenderung memberikan dukungan 
moral maupun logistik, seperti menyediakan lokasi, tenaga kerja, atau partisipasi 
langsung. Pendekatan ini menciptakan hubungan saling menguntungkan yang tidak 
hanya meningkatkan kualitas acara, tetapi juga membangun citra positif di mata para 
pemangku kepentingan dan audiens. Dengan demikian, keterlibatan aktif para 
pemangku kepentingan melalui komunikasi yang efektif menjadi kunci penting dalam 
menciptakan acara yang sukses dan berkelanjutan (Sugiat 2020) 

Pelibatan komunitas lokal sering kali menjadi salah satu strategi utama dalam 
menciptakan hubungan yang berkelanjutan antara penyelenggara acara dan 
masyarakat setempat. Melibatkan komunitas lokal tidak hanya memberikan manfaat 
ekonomi, tetapi juga membantu membangun rasa kebersamaan dan keterlibatan yang 
lebih mendalam. Misalnya, dengan menjadikan usaha kecil lokal sebagai vendor 
makanan, kerajinan tangan, atau suvenir, acara tidak hanya berfungsi sebagai platform 
ekonomi bagi pelaku usaha kecil, tetapi juga memperkuat dukungan masyarakat 
terhadap keberhasilan acara tersebut (Andriyanti, Ramadany, and Musleh 2023). 
Selain itu, kolaborasi semacam ini menciptakan pengalaman yang lebih autentik bagi 
peserta, karena mereka dapat menikmati produk-produk lokal yang mencerminkan 
identitas budaya dan tradisi masyarakat sekitar (Putri and Susilo Kusdiwanggo 2024). 
Keterlibatan komunitas lokal dapat meningkatkan kesan inklusivitas dalam suatu 
acara. Ketika komunitas merasa bahwa mereka menjadi bagian integral dari acara 
tersebut, mereka lebih mungkin untuk mendukungnya, baik melalui partisipasi 
langsung maupun penyediaan sumber daya (Marzaman 2018). faktor budaya 
memainkan peran fundamental dalam membentuk karakteristik dan daya tarik yang 
khas. Proses penciptaan identitas tidak lagi sekadar tentang merancang tampilan visual 
atau merancang pesan komunikasi, melainkan tentang mengintegrasikan elemen-
elemen kultural yang memberikan makna mendalam dan autentisitas. Selain itu, 
kolaborasi dengan komunitas lokal memungkinkan penyelenggara untuk menjalin 
hubungan yang lebih erat dan membangun kepercayaan jangka panjang, yang dapat 
menjadi modal sosial penting untuk acara di masa depan. Dengan cara ini, melibatkan 
komunitas lokal tidak hanya menjadi strategi keberhasilan acara dalam jangka pendek, 
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tetapi juga menciptakan fondasi yang kuat untuk keberlanjutan acara dalam jangka 
panjang. 

Penelitian ini mengungkap bahwa strategi komunikasi dalam manajemen event 
merupakan elemen fundamental yang tidak sekadar menyampaikan informasi, 
melainkan membangun identitas dan pengalaman mendalam bagi audiens. Hasil 
kajian menunjukkan bahwa pendekatan komunikasi terintegrasi, yang memanfaatkan 
beragam platform digital dan melibatkan pemangku kepentingan secara aktif, mampu 
menciptakan ikatan emosional yang kuat antara penyelenggara dan peserta. Strategi 
komunikasi yang efektif terbukti tidak hanya meningkatkan daya tarik dan 
kepercayaan audiens, tetapi juga memperkuat citra positif event melalui penyampaian 
pesan yang konsisten, relevan, dan autentik. Pelibatan komunitas lokal, pemanfaatan 
media sosial secara interaktif, serta pendekatan komunikasi yang holistik menjadi 
kunci keberhasilan dalam membangun pengalaman event yang bermakna, inklusif, dan 
berkelanjutan. 
 
PEMBAHASAN  

Kompleksitas strategi komunikasi tercermin dalam kemampuannya untuk 
menerjemahkan keberagaman latar belakang, kepentingan, dan harapan menjadi satu 
narasi yang koheren dan inklusif. Melalui pendekatan sistematis yang 
mempertimbangkan segmentasi audiens, penyesuaian pesan, dan dinamika 
komunikasi kontemporer, sebuah event dapat didesain tidak sekadar sebagai 
pertemuan formal, melainkan ruang dialogis yang membuka peluang bagi pertukaran 
gagasan, pengembangan pemahaman lintas budaya, dan penciptaan makna bersama. 
Berangkat dari perspektif ini, pembahasan selanjutnya akan mengeksplorasi dimensi 
strategis komunikasi dalam penyelenggaraan event, dengan fokus pada metode-metode 
inovatif yang memungkinkan terciptanya pengalaman komunikatif yang autentik, 
inklusif, dan bermakna. 
A. Strategi Komunikasi Dalam Event  

Menurut Effendy, Strategi komunikasi dapat dipahami sebagai sintesis dinamis 
antara perencanaan komunikasi (communication planning) dan manajemen 
komunikasi (communication management) yang dirancang untuk mencapai objektif 
spesifik. Esensi dari strategi komunikasi terletak pada kemampuannya untuk 
menghadirkan kerangka operasional praktis yang sekaligus fleksibel. Dalam hal 
penyelenggaraan event, strategi komunikasi berperan sebagai kompas yang 
mengarahkan seluruh proses untuk mencapai tujuan dengan efektivitas maksimal. 
Fleksibilitas menjadi kunci utama, di mana pendekatan yang digunakan dapat 
disesuaikan secara responsif terhadap dinamika situasi dan kondisi yang berkembang 
(Hadi 2016). Komunikasi yang baik tidak hanya melibatkan penyampaian informasi, 
tetapi juga menciptakan interaksi yang positif antara penyelenggara, peserta, dan 
pemangku kepentingan lainnya. Dalam konteks ini, strategi komunikasi harus 
dirancang dengan cermat agar dapat menjangkau audiens yang tepat dan 
menyampaikan pesan yang jelas. Tahap perencanaan komunikasi event dimulai 
dengan mengidentifikasi tujuan utama acara dan menganalisis target audiens dengan 
komprehensif. Hal ini mencakup pemahaman mendalam tentang karakteristik peserta, 
minat, latar belakang, serta ekspektasi mereka terhadap event (Akbar 2020). Strategi 
komunikasi yang efektif akan merancang pesan-pesan kunci yang disesuaikan dengan 
profil audiens, memilih saluran komunikasi yang tepat, dan mempersiapkan materi 
pendukung yang menarik dan informatif. Proses ini melibatkan tim komunikasi untuk 
merancang narasi yang koheren dan menarik perhatian calon peserta. 

1. Segmentasi Audiens 
Segmentasi audiens dalam strategi komunikasi untuk event adalah proses 
penting yang memungkinkan penyelenggara untuk memahami dan 
menjangkau kelompok-kelompok tertentu dalam audiens mereka. Dengan 
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membagi audiens menjadi segmen-segmen yang lebih kecil berdasarkan 
karakteristik tertentu, penyelenggara dapat merancang pesan dan strategi 
komunikasi yang lebih efektif dan relevan. Hal ini sangat penting dalam 
konteks event, di mana keberhasilan komunikasi dapat mempengaruhi 
tingkat partisipasi dan kepuasan peserta. segmentasi audiens membantu 
penyelenggara untuk mengidentifikasi kebutuhan dan preferensi spesifik dari 
setiap kelompok. Misalnya, audiens yang terdiri dari profesional muda 
mungkin lebih tertarik pada konten yang berfokus pada pengembangan karir 
dan jaringan, sedangkan audiens yang lebih tua mungkin lebih menghargai 
informasi yang berkaitan dengan pengalaman dan pengetahuan industry 
(Alimin 2019). Dengan memahami perbedaan ini, penyelenggara dapat 
merancang acara yang lebih relevan dan menarik bagi setiap kelompok, 
meningkatkan kemungkinan keterlibatan dan kepuasan peserta. Ada 
beberapa metode yang dapat digunakan untuk melakukan segmentasi 
audiens yaitu: (Putri 2021) 
a. Demografis 

Mengelompokkan audiens berdasarkan usia, jenis kelamin, pendidikan, 
dan status ekonomi. Ini adalah metode yang paling umum dan mudah 
diukur. 

b. Psikografis 
Mengelompokkan audiens berdasarkan nilai, minat, dan gaya hidup. Ini 
membantu dalam memahami motivasi di balik perilaku audiens. 

c. Perilaku 
Mengelompokkan audiens berdasarkan pola perilaku, seperti frekuensi 
kehadiran di acara sebelumnya atau tingkat keterlibatan dengan konten 
yang disediakan. 

d. Geografis 
Mengelompokkan audiens berdasarkan lokasi geografis mereka, yang 
dapat mempengaruhi preferensi dan kebutuhan mereka. 

2. Penyesuaian Pesan 
Setelah segmentasi dilakukan, langkah selanjutnya adalah penyesuaian 

pesan. Pesan yang disampaikan harus relevan dan menarik bagi setiap 
segmen audiens. Ini melibatkan pengembangan konten yang sesuai dengan 
kebutuhan dan harapan masing-masing kelompok. Misalnya, untuk audiens 
yang lebih muda, penyelenggara mungkin menggunakan bahasa yang lebih 
santai dan konten visual yang menarik, sementara untuk audiens yang lebih 
tua, pendekatan yang lebih formal dan informatif mungkin lebih sesuai 
(Budiman and Mardian 2024).  Penyesuaian pesan juga mencakup pemilihan 
saluran komunikasi yang tepat. Audiens yang lebih muda mungkin lebih aktif 
di media sosial, sehingga promosi melalui platform tersebut akan lebih 
efektif. Sebaliknya, audiens yang lebih tua mungkin lebih responsif terhadap 
email atau komunikasi langsung. Dengan menyesuaikan saluran komunikasi, 
penyelenggara dapat memastikan bahwa pesan mereka sampai ke audiens 
dengan cara yang paling efektif.  
 Kemudian, penyesuaian pesan harus dilakukan secara berkelanjutan. 
Perubahan dalam preferensi dan perilaku audiens dapat terjadi seiring waktu, 
sehingga penyelenggara perlu terus-menerus mengevaluasi dan memperbarui 
strategi komunikasi mereka. Dengan tetap responsif terhadap perubahan ini, 
penyelenggara dapat memastikan bahwa mereka selalu dapat menjangkau 
audiens dengan cara yang paling relevan dan efektif. Dengan demikian, 
penyesuaian pesan dalam strategi komunikasi untuk event adalah Langkah 
yang dapat meningkatkan keberhasilan acara. Melalui pemahaman yang 
mendalam tentang audiens dan penyesuaian pesan yang tepat, penyelenggara 
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dapat menciptakan pengalaman yang lebih menarik dan memuaskan bagi 
semua peserta (Fahrezi and Rumyeni 2024). 

B. Branding Dalam Event. 
Branding tidak hanya mencakup logo dan desain visual, tetapi juga mencakup 

pesan, nilai, dan pengalaman yang ingin disampaikan kepada audiens. Dalam konteks 
ini, strategi komunikasi menjadi elemen kunci yang mendukung keberhasilan branding 
event (Hasim, 2024). Melalui komunikasi yang efektif, penyelenggara dapat 
memastikan bahwa audiens memahami dan terhubung dengan merek yang diwakili 
oleh acara tersebut. Branding yang efektif mampu mentransformasi sebuah event dari 
sekedar pertemuan biasa menjadi pengalaman yang bermakna, inspiratif, dan memiliki 
kesan mendalam. Strategi komunikasi menjadi tulang punggung utama dalam 
mengembangkan branding event yang kompetitif dan diferensiatif (Rahma 2018).  Hal 
ini dimulai dengan proses mendalam untuk memahami esensi event, target audiens, 
serta positioning yang ingin dicapai. Setiap elemen komunikasi mulai dari pesan 
verbal, visual, hingga pengalaman interaktif harus dirancang secara sistematis untuk 
menciptakan narasi yang koheren dan menggugah. Pendekatan strategis ini 
membutuhkan keselarasan antara tujuan event, karakteristik peserta, dan atmosfer 
yang ingin dihadirkan. 

Integrated Marketing Communication merupakan kerangka konseptual dan 
metodologis yang mencakup perencanaan, implementasi, dan pemantauan pesan 
merek secara komprehensif, dengan tujuan utama membangun koneksi yang bermakna 
dengan audiens. Konsep ini menekankan pentingnya sinergi kreatif, keselarasan 
strategis, dan komunikasi yang terintegrasi dalam menciptakan pengalaman merek 
yang koheren. Inti dari pendekatan ini adalah kemampuan untuk menyesuaikan 
strategi komunikasi dengan preferensi spesifik dari target audiens, yang mensyaratkan 
pemahaman mendalam tentang saluran, metode, dan pendekatan yang paling disukai 
oleh kelompok sasaran. Dengan demikian, keberhasilan Integrated Marketing 
Communication terletak pada kapasitasnya untuk menembus kebisingan informasi dan 
menciptakan narasi merek yang resonan dan relevan bagi konsumen. Integrated 
Marketing Communication (IMC) adalah suatu pendekatan strategis yang mencakup 
konsep dan proses sistematis untuk merancang, mengeksekusi, dan mengawasi pesan-
pesan merek yang bertujuan membangun koneksi yang bermakna dengan konsumen. 
Konsep ini menitikberatkan pada sinergi, kreativitas, integrasi, dan komunikasi yang 
komprehensif. Prinsip utamanya adalah mencapai khalayak sasaran melalui saluran 
dan metode yang paling sesuai dengan preferensi dan kebiasaan mereka, dengan 
demikian memastikan pesan yang disampaikan tidak sekadar terdengar, tetapi juga 
dipahami dan diterima secara efektif. Keberhasilan IMC terletak pada kemampuannya 
untuk menciptakan pengalaman komunikasi yang koheren dan personal bagi setiap 
segmen audiens (Tristanto 2013). 

Iklan dan event dapat menjadi strategi efektif untuk menjangkau khalayak yang 
sangat spesifik dengan pendekatan yang tepat sasaran. Integrated Marketing 
Communication (IMC) merupakan proses komprehensif dalam mengembangkan dan 
mengimplementasikan berbagai program komunikasi persuasif yang ditujukan kepada 
konsumen dan calon konsumen dalam kerangka jangka panjang dan berkelanjutan. 
Tujuan utama IMC adalah membentuk pengaruh strategis terhadap khalayak sasaran. 
Konsep ini menekankan bahwa komunikasi pemasaran modern tidak dapat lagi 
mengandalkan satu atau dua metode tradisional, melainkan memerlukan pendekatan 
multi-kanal yang canggih. Strategi tersebut dirancang untuk secara simultan 
memengaruhi kesadaran merek dan mentransformasi perilaku konsumen terhadap 
produk atau jasa tertentu. Pendekatan IMC mensyaratkan kreativitas dalam merancang 
strategi komunikasi terintegrasi yang mampu menciptakan narasi merek yang koheren 
dan menyentuh berbagai aspek psikologis konsumen, Integrated Marketing 
Communication (IMC) terdiri dari: (Kotler 2005) 
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a. Advertising: Sebuah bentuk penyajian dan promosi non-personal pada ide, 
barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu 

b. Sales Promotion: Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong 
keinginan mencoba dan membeli suatu produk atau jasa. 

c. Event and experiences: Kegiatan pemberian sponsor dari perusahaan dan 
program yang dibuat untuk menciptakan merek yang biasa saja atau merek 
yang special 

d. Public Relations and Publicity: Berbagai program untuk mempromosikan dan 
melindungi citra perusahaan atau masing-masing produk. 

e. Direct marketing: Penggunaan surat, telepon, facsimile, email, dan alat 
penghubung non-personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dan 
mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan serta calon pelanggan 
tertentu. 

f. Personal selling: Interaksi langsung dengan satu pembeli atau lebih guna 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesan. 

Berdasarkan analisis teori Integrated Marketing Communication, event dan 
pengalaman merupakan salah satu instrumen strategis yang paling efektif untuk 
mencapai tujuan komunikasi pemasaran. Event menjadi saluran unik di mana 
perusahaan dapat menjangkau konsumen secara presisi melalui segmentasi, targeting, 
dan positioning (STP) yang tepat. Keunggulan event sebagai media promosi terletak 
pada kemampuannya untuk tidak sekadar menarik perhatian konsumen, tetapi juga 
mendorong mereka untuk mengenal, memahami, dan berpotensi mengonsumsi 
produk. Lebih dari sekadar tampilan visual, kesuksesan branding event ditentukan oleh 
kemampuannya menciptakan ikatan emosional mendalam dan memori kolektif yang 
bermakna. Strategi komunikasi yang komprehensif, autentik, dan berpusat pada 
manusia memungkinkan sebuah event mentransformasi pengalaman biasa menjadi 
momen inspiratif. Melalui pendekatan yang tepat, event dapat membangkitkan 
inspirasi, memfasilitasi kolaborasi, dan menghasilkan dampak positif berkelanjutan 
bagi seluruh pemangku kepentingan (Louise Emmanuel and Nurhadi 2024). 
 
KESIMPULAN 

Keberhasilan event sangat bergantung pada kemampuan penyelenggara untuk 
memahami dan mengidentifikasi karakteristik audiens. Melalui segmentasi yang 
cermat - baik secara demografis, psikografis, perilaku, maupun geografis - 
penyelenggara dapat merancang pesan dan pengalaman yang lebih relevan dan 
menarik. Pendekatan komunikasi modern mensyaratkan penggunaan berbagai 
platform secara sinergis, di mana media sosial, hubungan masyarakat, iklan digital, 
dan interaksi langsung harus saling melengkapi untuk menciptakan narasi koheren 
yang memperkuat brand event. Keberhasilan event tidak lagi hanya bergantung pada 
kualitas konten, tetapi juga pada kemampuan melibatkan berbagai pihak - mulai dari 
sponsor, mitra strategis, hingga komunitas lokal. Kolaborasi yang inklusif dapat 
menciptakan dukungan berkelanjutan dan memperkaya pengalaman peserta. Event 
modern dituntut untuk tidak sekadar menghibur, tetapi juga memberikan ruang dialog, 
pertukaran gagasan, dan penciptaan makna bersama, yang memerlukan pendekatan 
komunikasi yang autentik, responsif, dan memperhatikan keberagaman latar belakang 
peserta. Strategi komunikasi harus bersifat fleksibel dan terus-menerus dievaluasi. 
Perubahan preferensi audiens, tren teknologi, dan konteks sosial menuntut pendekatan 
yang dinamis dan inovatif. Secara fundamental, komunikasi dalam manajemen event 
adalah seni membangun jembatan antara penyelenggara dan peserta, yang 
memungkinkan transformasi dari sekadar pertemuan menjadi pengalaman bermakna 
yang menginspirasi, mendorong kolaborasi, dan menciptakan dampak positif 
berkelanjutan. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah perlunya pendekatan holistik 
dalam merancang strategi komunikasi event. Hal ini membutuhkan pemaduan antara 
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pemahaman mendalam tentang audiens, pemanfaatan teknologi komunikasi, dan 
komitmen untuk menciptakan pengalaman yang otentik dan bernilai. Dengan 
demikian, manajemen event modern tidak sekadar tentang menggelar acara, 
melainkan menciptakan ekosistem komunikasi yang hidup, interaktif, dan bermakna. 
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