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  Abstrak  Ditemukannya komputer, terutama internet, menyebabkan perubahan 
mendasar dalam konsep, strategi, taktis, dan implementasi pada bisnis, 
pemasaran, dan komunikasi pemasaran, yang bergeser dari kondisi pasar 
konvensional ke pasar modern pada era digital. Integrated Marketing 
Communications (IMC), merupakan suatu konsep hasil penelitian para praktisi 
dan akademisi dalam mengantisipasi kemandulan strategi lama yang sudah 
tidak dapat dihandalkan, dan menjadi paradigma baru yang patut dijadikan 
acuan dasar dalam menghadapi tantangan di pasar global. Penerapan konsep 
dan strategi IMC pada pasar global dikenal sebagai perencanaan Integrated 
Global Marketing Communications (IGMC). Perubahan-perubahan yang terjadi 
pada perilaku konsumen, pola pengembangan pesan, berkembang-biaknya 
media khususnya media digital, dan integrasi elemen-elemen komunikasi 
pemasaran merupakan dasar pengembangan rencana strategis (strategic plan) 
IGMC. Implementasi program IGMC dapat diharapkan menjadi ‘peta jalan’ 
menuju pencapaian kesuksesan organisasi atau perusahaan pada era digital. 
Paper ini merupakan hasil kajian rangkuman dari berbagai dimensi pemikiran 
para ahli, di samping analisis, interpretasi, dan theorizing penulis. 

Kata kunci: Integrated Global Marketing Communications, Konsumen Global, 
Pengembangan Pesan Global, Penetrasi Media Global, dan Pola                      
Perencanaan IGMC 

 
 Abstract  Discovery of computers and specifically the internet, led to fundamental 

changes in concept, strategy, tactic, and implementation of business, 
marketing, and marketing communications, which shifted from conventional to 
modern markets in the digital age. Integrated Marketing Communications 
(IMC) is a concept derived from the research made by practitioners and 
academics in anticipating the expiry of old strategies that are no longer 
reliable. In turn, IMC became a new paradigm to be used as a basic reference in 
facing challenges in the global market. The application of IMC concepts and 
strategies to the global market is known as Integrated Global Marketing 
Communications (IGMC) planning. Changes that occur in consumer behavior, 
message development patterns, the proliferation of media, especially digital 
media, and the integration of marketing communication elements are the basis 
of the IGMC strategic development plan. The implementation of the IGMC 
program can be expected to be a road map to achieve organizational and 
corporate success in the digital age. This paper synthesized the viewpoints of 
different experts and provides the author’s analysis, interpretation, and 
theorizing. 
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PENDAHULUAN 

To succeed in the 21st century, global organizati-
ons must organize around customers and prospec-
ts and their operations and activities, not around 
geographies and certainly not around products 
and services (Schultz & Kitchen, 2000). Untuk 
menjawab tantangan Abad ke-21—yang ditandai 
dengan perubahan mendasar pada seluruh tata 
kehidupan manusia akibat ditemukannya kompu-
ter, terutama internet—khususnya di industri bis-
nis, pemasaran, dan komunikasi pemasaran seba-
gai rangkaian aktivitas yang tak terpisahkan, juga 
ikut berubah drastis. Teori, konsep, strategi, dan 
implementasi konvensional yang semula mampu 
dihandalkan, dalam era teknologi informasi ini te-
lah menjadi tumpul. 

Diawali adanya keresahan ‘orang-orang peri-
klanan’ yang menghadapi dan merasakan keran-
cuan kondisi pada akhir dekade 1980-an dan ber-
lanjut ke decade 1990-an, berbagai benchmarking 
study dilakukan oleh para profesional pemasaran 
dari akademisi maupun praktisi tentang peranan 
integrasi dalam bisnis, pemasaran, dan komunikasi 
pemasaran. Salah satu hasilnya seperti yang dila-
porkan dalam The IMC Best Practice Report, the 
American Productivity and Quality Center (Hous-
ton: APCQ, 1998), ditemukannya tahapan evolusi 
‘Integrated Marketing Communications (IMC), se-
bagai bentuk antisipasi perubahan kondisi yang 
terjadi. 

Adapun empat tahap perubahan dalam evo-
lusi IMC meliputi: Pertama, adanya koordinasi da-
lam implementasi taktis elemen-elemen pemasar-
an dan komunikasi untuk memeroleh konsistensi 
dan sinergi; Kedua, melakukan definisi ulang ca-
kupan komunikasi pemasaran yang meliputi ele-
men pemasaran dan komunikasi yang berbasis 
customer insight dalam perencanaan program-
program komunikasi; Ketiga, pengaplikasian tek-
nologi informasi dan penggunaan data pelanggan 
dalam upaya identifikasi, nilai, dan memonitor 
dampak integrasi program-program komunikasi 
guna memeroleh pandangan dari pelanggan (bra-
nd relationships); dan Keempat, menitik-beratkan 
pada kemampuan menggerakkan penggunaan in-
formasi data pelanggan tahap awal (preliminary 
data) untuk mendorong ‘corporate strategic plan-
ning’ dalam membentuk infrastuktur informasi 
keuangan yang merupakan bentuk keselarasan an-
tara program komunikasi pemasaran dan rencana 
keuangan perusahaan (Schultz & Schultz, 2004:20-
33). 

Adanya perubahan mendasar dalam perilaku 
konsumen di era digital akibat ditemukannya tek-
nologi informasi, komputer, dan terutama inter-
net, ikut andil besar dalam terjadinya pergeseran 
strategi pemasar dalam mengantisipasi kondisi pa-
sar yang semula bersifat lokal (local marketplace) 
bergeser menjadi pasar global. Komunikasi Pema-
saran Global Terpadu (Integrated Global Market-
ing Communications/IGMC) adalah suatu konsep 
pemikiran bukan sekedar program komunikasi 
yang dilokalisasi pada pengembangan pesan dan 
citra global yang disebarkan pada pasar lokal. Un-
tuk mengembangkan program komunikasi pema-
saran global terpadu, diperlukan adanya sejumlah 
keahlian, bakat, dan kemampuan dalam suatu or-
ganisasi/perusahaan yang berbeda dibandingkan 
strategi komunikasi pemasaran konvensional, da-
lam upaya mencapai kesuksesan bisnis di masa 
kini dan mendatang. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Konsumen Global 

Teknologi telah merevolusi bauran pemasaran, ju-
ga dalam pola segmentasi pasar, targeting, posi-
tioning, dan terutama apa yang menjadi ingatan 
dan pemikiran konsumen (customer retention) 
yang merupakan motif dasar terjadinya tindakan 
konsumen. Apabila konsumen menggunakan kom-
puter, telepon genggam, bacaan elektronik, ta-
blet, dan berbagai bentuk gadget lainnya, mereka 
‘memaksa’ pemasar untuk menyediakan berma-
cam informasi yang tidak terbatas dalam upaya 
menjalin hubungan antara perusahaan dengan 
konsumen yang lebih efektif, dibanding dengan 
kondisi selama hari-hari sebelum Internet ditemu-
kan. Maka, teknologi online telah menciptakan 
suatu ‘nilai pertukaran’ baru (Schiffman & Wisen-
blit, 2015:26). 

Konsumen sebagai elemen utama dalam pe-
ngembangan strategi komunikasi pemasaran mo-
dern, dewasa ini memunyai pengalaman yang ber-
bedadengan saat strategi konvensional diterap-
kan. Secara tradisional konsumen dipandang da-
lam kelompok massa yang didasari pada klasifikasi 
geografi dan demografi, seperti tempat tinggal 
perkotaan, pedesaan, kelompok usia, jenis kela-
min, kelas ekonomi sosial, pendidikan, dan tingkat 
penghasilan sebagai dasar segmentasi pasar. Se-
mentara, kondisi psikografi konsumen, seperti ak-
tivitas, ketertarikan, opini, dan gaya hidup konsu-
men sebagai suatu kelompok yang terkait dengan 
sikap individu terhadap suatu kategori produk, ti-
dak banyak dijadikan fokus utama dalam segmen-
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tasi pasar (Prayitno & Irwansyah, 2012:1150). 

Saat ini, perilaku konsumen bergeser dari kla-
sifikasi karakteristik sebagai kelompok massal le-
bih dilihat dalam ceruk yang bersifat khusus (niche 
market). Indikasi umum menunjukkan bahwa kon-
sumen cenderung menjadi lebih individual, orien-
tasi pada kualitas, mengutamakan kenyamanan, 
dan lebih selektif pada produk yang alami dan se-
hat. Sebagai indikasi perubahan, seperti kecen-
derungan dalam bisnis pakaian, berbagai outlet 
memasarkan produk dengan desain khusus dalam 
jumlah terbatas, untuk melayani pelanggan yang 
lebih memilih produk yang tidak diproduksi mas-
sal. Contoh lain, mini market yang bertebaran di 
wilayah pinggiran, menjadi pilihan konsumen ka-
rena kenyamanan berbelanja dibandingkan di wa-
rung-warung sekitar yang menjual produk sejenis. 
Konsumen juga menjadi lebih kritis memilih pro-
duk yang dianggap berkualitas. Produsen consu-
mer goods berlomba memproduksi produk yang 
lebih natural dan sehat untuk memeroleh penjual-
an yang lebih baik. Hal ini juga berlaku pada pro-
duk-produk ‘durables’, seperti mobil, kulkas mau-
pun televisi. 

Perubahan perilaku konsumen dari pola pe-
masaran tradisional ke era digital menjadikan sua-
tu pemahaman baru bahwa konsumen telah men-
jadi titik sentral dalam pengembangan strategi 
komunikasi pemasaran global. Konsumen meme-
roleh banyak informasi dari berbagai sumber se-
hingga mampuuntuk mengendalikan, mengontrol, 
dan menjadi penentu dalam aktivitas bisnis dan 
pemasaran.Berbeda dengan pemahaman konven-
sional yang mana produsen lebih bebas menen-
tukan produk apa yang diperkirakan menjadi ke-
butuhan dan keinginan konsumen. 

Di dalam buku Integrated Marketing Commu-
nications oleh Don E. Schultz, Stanley I. Tannenba-
um, dan Robert F. Lauterborn, para penulis me-
ngacu adanya empat perubahan utama yang ber-
dampak pada perilaku konsumen, yakni peruba-
han dari verbal ke visual, fungsi illiteracy, fakta ke 
persepsi, dan berkembang biaknya media, yang 
menyebabkan terjadinya pengerucutan pasar (de-
massification of markets). Saat ini mayoritas pe-
rusahaan lebih banyak memanfaatkan visualisasi 
dalam kaitan merepresentasikan makna suatu 
produk ke dalam simbol, sebagai esensi dari pe-
masaran. Seperti kondisi pasar pada generasi mi-
lenial, konsumen tumbuh dan berkembang bersa-
ma ikon, tanda, atau simbol-simbol dalam top-of-
mind mereka, sama halnya apabila kita berkomu-
nikasi melalui media online. 

Fungsi iliterasi tumbuh berkembang di masya-
rakat. Berbagai ikon, grafik, gambar, dan suara se-
bagai mekanisme bahwa berkomunikasi tidak lagi 
terbatas pada masyarakat literasi, tetapi berlaku 
untuk seluruh konsumen. Suatu tanda menggan-
tikan kata dalam mengkomunikasikan suatu pe-
san. Dalam memasarkan produk, keputusan kon-
sumen untuk membeli atau tidak, lebih didasari 
pada persepsi (brand image) dibandingkan fakta 
senyatanya. Fragmentasi media dalam berbagai 
bentuk, offline maupun online memaksa pemasar 
dan pasar terpecah-belah dalam berbagai ceruk, 
menjadikan integrasi berbagai elemen komunikasi 
dalam penyampaian pesan merupakan keharusan 
(Schultz et al, 1993:18-23). 

Untuk memahami perilaku konsumen di kon-
disi banjir informasi seperti saat ini, peningkatan 
kemampuan pengelolaan database dalam skala 
besar (big data) yang berisi berbagai informasi 
tentang perilaku konsumen dan berbasis teknologi 
advances dalam kemampuan komputasi dan mo-
del-model analisis, mutlak diperlukan. Pemasar 
akan mampu melakukan analisis data demografi 
dan psikografi konsumen yang dikombinasikan 
dengan data tentang pembelian kategori produk 
dalam kurun periode tertentu, penggunaan media 
(media habits), dan penggunaan alat-alat promosi, 
yang mana data akan dapat dianalisis untuk mene-
mukan pola-pola tertentu yang memungkinkan 
pemasar memprediksi bagaimana tanggapan kon-
sumen atas berbagai aktivitas bauran pemasaran 
dan komunikasi, yang dikenal sebagai ‘data mi-
ning’ (Hoyer et al, 2018:33). 

Pemahaman perilaku konsumen untuk meme-
roleh prediksi dalam pengembangan strategi bis-
nis dan pemasaran melalui pengelolaan data be-
sar, dikenal sebagai Customer Relationship Mana-
gement (CRM), yang mana ‘CRM adalah suatu 
strategi yang menggunakan informasi, proses, tek-
nologi, dan manusia untuk mengelola hubungan 
pelanggan (customer’s relationship) dengan peru-
sahaan (pemasaran, penjualan, pelayanan, dan 
dukungan) yang mencakup seluruh gaya hidup 
konsumen’ (Kincaid, 2003:41). Adapun teknik ‘da-
ta mining’ tergantung pada pengembangan mo-
del-model yang mampu memprediksi perilaku 
konsumen yang didasari pada pola-pola dan aso-
siasi-asosiasi yang didapatkan komputer di da-
lam—yang biasa jumlah yang sangat banyak—pe-
ngelolaan data konsumen. 

Penggunaan alat-alat teknologi informasi da-
lam memanfaatkan informasi konsumen yang ter-
sedia—misalnya data terbaru tentang pembelian 
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produk—memungkinkan kita untuk memeroleh 
pola-pola perilaku konsumen tertentu. Tentunya 
data mining sangat tergantung pada ‘analisis me-
sin’ dalam mencari pola-pola belanja konsumen 
yang mungkin tidak kita ketahui. Setelah meng-
gunakan berbagai pola dalam membangun suatu 
model dan juga melakukan pengetesan data kon-
sumen, kita akan dapat menyaring dan menerap-
kan pola tertentu yang terjadi pada pelanggan a-
tau prospek, yang mana mungkin kita sebelumnya 
tidak memahami bagaimana perilaku konsumen 
sebenarnya (Kincaid, 2003:306). Sebagai hasil pe-
manfaatan data mining, luarannya memungkinkan 
kita untuk memeroleh acuan pengembangan ren-
cana dari strategi sampai eksekusi dalam bisnis 
dan pemasaran. Maka, perubahan perilaku konsu-
men yang terjadi di era informasi, menjadi penting 
untuk dipahami dan dikelola sebagai acuan dasar 
dalam pengembangan strategi bisnis, pemasaran, 
dan komunikasi pemasaran pada pasar global. 

Pesan dan Merek Global 

Bermain di pasar global, merek sebagai cerminan 
inti pesan penjualan bagi suatu produk dan men-
jadi salah satu potensi elemen komunikasi dalam 
upaya mencapai kesuksesan, pada era digital ma-
sih tetap menjadi penentu dalam proses kepu-
tusan pembelian bagi konsumen. Untuk itu diper-
lukan adanya kejelian pemasar dalam memba-
ngun merek yang kuat, memilih langkah-langkah 
stratejik dalam mengkomunikasikan pesan penjua-
lan melalui merek, dan diselaraskan dengan za-
man terutama dalam pemanfaatan teknologi in-
formasi, di samping pola pengembangan media 
konvensional secara terintegrasi, sehingga mampu 
memeroleh dampak yang optimal (Prayitno, 2020: 
94). 

Perlu dipahami bahwa keputusan konsumen 
dalam pembelian produk dipengaruhi oleh dimen-
si fungsi, penampilan phisik atau lingkungan, dan 
presentasi atau citra simbolik dari suatu produk 
yang akan menawarkan keuntungan bagi konsu-
men. Produk dapat diklasifikasikan ke dalam ben-
tuk barang (goods) yang bersifat phisik (tangible), 
jasa (services) berbentuk tidak nyata (intangible), 
dan ide (ideas) sebagai suatu bentuk nilai (value) 
tertentu yang dipasarkan (Prayitno & Harjanto, 
2017:15). Ketiga jenis produk tersebut dari sudut 
pandang konsumen, produk lebih dipahami seba-
gai suatu citra produk atau merek (brand). Menga-
cu pada pemikiran Tom Duncan dalam bukunya 
Advertising & IMC yang mendefinisikan bahwa 
merek adalah suatu persepsi hasil dari penga-

laman dengan, dan informasi tentang suatu peru-
sahaan atau suatu produk (Duncan, 2005:6), ma-
ka, dalam upaya membentuk persepsi di benak 
konsumen, produk (barang, jasa, maupun ide) ha-
rus diubah ke dalam suatu bentuk intangible seba-
gai citra atau persepsi, yang dalam disiplin Komu-
nikasi Pemasaran Terpadu dikenal sebagai strategi 
pengembangan pesan penjualan. 

Konsep pengembangan pesan dapat dilakukan 
dari dua variabel, yakni apa nilai keuntungan yang 
melekat pada produk (product benefits) dan/atau 
dari sudut pandang apa yang menjadi kebutuhan 
dan keinginan konsumen (consumers’ needs and 
wants). Salah satu dasar pengembangan pesan 
penjualan dalam upaya penciptaan inti pesan (co-
re concept) atau dalam ‘dunia periklanan’ yang di-
sebut sebagai penemuan ‘the big idea’ dari sudut 
pandang produk, dapat didasari pada pemikiran 
Chernatony dan McDonald dalam buku Creating 
Powerful Brands (1998) sebagai bagan The Cher-
natony and McDonald Chart. Konsep ini yang diku-
tip Chris Fill dan Tony Yeshin dalam buku Integra-
ted Marketing Comunications, menyatakan bahwa 
citra merek (brand image) adalah impresi total 
yang diciptakan dalam benak konsumen oleh sua-
tu merek dari seluruh asosiasi, fungsi, dan non-
fungsi suatu produk atau merek (Chris & Fill, 2001: 
90-91). 

Adapun bagan The Chernatony and McDonald 
Chart merinci suatu produk yang berlaku untuk 
barang, jasa, maupun ide. Produk terdiri dari di-
mensi tangible, yakni sebagai produk inti, yang 
meliputi unsur-unsur: fungsi, desain, fitur, keman-
juran, harga, dan kemasan yang dikenal sebagai 
elemen produk nyata (actual product). Dari di-
mensi intangible, dapat dikelompokkan dalam di-
mensi elemen produk tambahan (augmented pro-
duct) dan citra produk (product image). Elemen 
produk tambahan terdiri dari unsur-unsur: pelaya-
nan sebelum, selama, dan sesudah penjualan, de-
livery, ketersediaan, saran, bantuan sistem pem-
bayaran, berbagai tambahan dan garansi. Sedang-
kan elemen citra produk meliputi unsur-unsur: 
persepsi pada kualitas, persepsi pada nilai, pe-
ngaruh pengguna lain, reputasi, citra perusahaan, 
nama merek, dan organisasi. Dari berbagai unsur 
yang ada pada dimensi elemen tangible maupun 
intangible—tentunya tidak semua unsur—dapat 
dikembangkan menjadi inti pesan yang membe-
rikan nilai persepsi khusus bagi suatu produk. Se-
baliknya, apabila pengembangan inti pesan ‘be-
rangkat’ dari kebutuhan dan keinginan konsumen, 
tentunya harus didasari data hasil penelitian ten-
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tang keterikatan antara konsumen dengan kate-
gori produk tertentu. 

Pada dasarnya proses komunikasi penyampai-
an pesan merek yang telah tercipta agar menjadi 
persepsi atau berada di benak konsumen, me-
mang tidak bisa berjalan cepat. Demikian juga da-
lam membangun citra merek global sering berja-
lan lamban, mengingat adanya berbagai perbe-
daan di pasar global, yakni: adanya perbedaan ta-
hapan daur hidup produk (product life cycle) dan 
perbedaan tingkat pemahaman tentang apa kon-
sep suatu merek dan tingkat emosional yang ada 
di antara budaya yang berbeda. Halangan lain ada-
lah mungkin organisasi perusahaan masih me-
nyandarkan pada sistem dan budaya perusahaan, 
tidak atau belum melakukan pendekatan global 
yang terintegrasi (Schultz & Kitchen, 2000:160). 
Maka, dalam penyebaran pesan penjualan pada 
pendekatan global, diperlukan juga pemahaman 
tentang media global, khususnya pola-pola pene-
trasi media online. 

Media Penetrasi Global 

Pada era konvensional sebelum ditemukannya in-
ternet, kita hanya mengenal adanya pola komuni- 
kasi melalui media interpersonal (interpersonal 
media) dan media massa (mass media). Pada era 
teknologi informasi, muncul pola komunikasi baru 
yang selanjutnya dikenal sebagai bentuk komu-
nikasi interaktif (interactive communication), yang 
pada intinya segala pola komunikasi yang meng-
gunakan internet dan berbagai peralatan digital 
terkait lainnya—hardware dan software—yang di-
kenal sebagai pola komunikasi melalui media in-
teraktif atau media digital (interactive/digital me-
dia). 

Komunikasi interpersonal merupakan bentuk 
awal pemahaman mengenai media komunikasi, 
yang menurut Bochner (1978) komunikasi inter-
personal adalah pengiriman pesan oleh seseorang 
dan pesan diterima oleh orang lain atau seke-
lompok kecil orang, dengan beberapa dampak dan 
beberapa peluang untuk memeroleh tanggapan 
(feedback) segera. Definisi ini dikenal sebagai ko-
munikasi interpersonal yang berbasis pada kom-
ponen komunikasi (componential). Adapun, Cap-
pella (1987) menyatakan bahwa komunikasi in-
terpersonal merupakan komunikasi yang berada 
antara dua orang yang memunyai suatu kejelasan 
hubungan yang mapan, yang dikenal sebagai ke-
terkaitan (relational). Sedangkan Miller (1978) 
mengatakan bahwa suatu proses dari komunikasi 
interpersonal berakhir pada satu titik ekstrem bagi 

seseorang atau tercapainya keintiman komunikasi 
dari satu personal dengan personal lainnya. Defi-
nisi dari Miller ini dikenal sebagai komunikasi pe-
ngembangan (developmental). 

Dari ketiga definisi tersebut, terangkum pada 
pemikiran Josepth A. DeVito dalam buku The In-
terpersonal Communication Book, bahwa komu-
nikasi interpersonal adalah bentuk komunikasi 
tatap muka antara dua orang atau lebih (kelom-
pok) dalam penyampaian pesan timbal-balik yang 
dapat berkembang sehingga tercapai satu pema-
haman bersama (DeVito, 1989:96-97). 

Adapun tentang pemahaman media massa, 
seperti tersebut dalam buku The Media of Mass 
Communication, John Vivian mendefinisikan bah-
wa komunikasi massa adalah bentuk komunikasi 
sebagai suatu proses yang menggunakan media 
massa dalampenyampaian pesan pada khalayak 
yang luas yang bertujuan menginformasikan, 
menghibur, atau memersuasi. Maka, media massa 
memungkinkan untuk mencapai ratusan bahkan 
jutaan khalayak, yang mana pesan disalurkan me-
lalui berbagai saluran media massa, seperti tele-
visi, radio (media siar), dan media cetak seperti su-
rat-kabar dan majalah (Vivian, 1993:20). Di sam-
ping itu, dampak pesan yang disampaikan melalui 
media massa memunyai keterbatasan dalam me-
meroleh ‘umpan-balik’ dan dalam jangka waktu 
yang relatif lama. 

Berbeda dengan bentuk media komunikasi 
konvensional, misalnya periklanan, yang meman-
faatkan media massa untuk penyampaian pesan 
yang bersifat searah dari komunikator kepada 
penerima pesan, sedangkan pola komunikasi in-
teraktif atau digital, di era teknologi informasi di-
kenal adanya bentuk media baru (new media) 
yang memanfaatkan internet sebagai media inter-
aktif atau media digital. Ditinjau dari dimensi subs-
tansi, pola penyampaian pesan dalam komunikasi 
interaktif lebih bersifat dialog, yang mana media 
baru tersebut memungkinkan berbagai bentuk 
pola komunikasi, bisa searah, timbal-balik, bahkan 
dalam bentuk diskusi yang memusat. Peranan 
komunikator dan komunikan bisa berganti peran, 
pesan berupa gambar, audio, video, atau tulisan 
bisa berkembang, dan fungsi peran sebagai pesan 
informatif, persuasif, bahkan sampai kursif untuk 
mendorong terjadinya tindakan segera, dapat 
terjadi dalam waktu yang bersamaan (real-time) 
dan menyebar tanpa batas (borderless) dalam 
jaringan yang dapat mencakup seluruh dunia. 

Pada dasarnya, media interaktif memunyai si-
fat bawaan sebagai bentuk pola komunikasi antar-
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persona (interpersonal communication) dan juga 
komunikasi massa (mass communication), ditam-
bah dengan sifat-sifat tersendiri akibat adanya 
teknologi informasi, terutama internet, sehingga 
muncul species media baru yang dikenal sebagai 
media interaktif/digital. 

Saat ini dan di masa mendatang peranan me-
dia interaktif menjadi tulang punggung dalam bis-
nis dan pemasaran di era global. George E. Belch 
dan Michael A. Belch dalam buku Advertising and 
Promotion: An Integrated Marketing Communi-
cations Perspective, menyatakan bahwa media 
interaktif memungkinkan aliran informasi timbal-
balik dengan cara para pengguna dapat berpar-
tisiasi di dalam dan memodifikasi bentuk dan isi 
pesan informasi yang diterima dalam waktu yang 
bersamaan. Adapun bentuk media internet/inter-
aktif yang digunakan dalam pemasaran (interac-
tive marketing), dapat berupa CD-ROMs, kiosks, 
televisi interaktif, media sosial, dan media internet 
lainnya, khususnya dalam pemanfaatan melalui 
komponen yang dikenal sebagai World Wide Web 
(Belch & Belch, 2012:21-22). 

Sedangkan, Damian Rian dalam buku Under-
standing Digital Marketing mengemukakan bahwa 
dalam era digital kita membutuhkan suatu strategi 
pemasaran yang berbasis digital. Mengapa demi-
kian, karena tanpa pemanfaatan komunikasi digi-
tal kita akan kehilangan peluang dan bisnis kita 
akan lenyap. Apapun bisnis kita, konsumen saat ini 
akan menggunakan media online dalam melaku-
kan pencarian produk atau merek, mengevaluasi, 
menetapkan pilihan,dan mengkonsumsi produk 
pemasar. Konsumen melakukan keputusan pem-
belian didasari pada persepsi kualitas dari seluruh 
pengalaman online, tidak seperti dalam pola kon-
vensional yang mana produsen dan konsumen 
menggunakan pola ‘bricks-and-mortar’, yakni pola 
tradisional dalam ‘bisnis jalanan’ yang menawar-
kan produk dan jasa melalui komunikasi interper-
sonal. Masa kini konsumen beralih ke belanja on-
line (Rian, 2014:21-23). 

Secara sederhana, seperti tersebut dalam 
Dictionary of Marketing Term (2000), bahwa inter-
net marketing adalah proses membangun dan 
memelihara hubungan dengan pelanggan (custo-
mer relationships)—sebagai tujuan akhir dari 
bisnis dan pemasaran—melalui aktivitas online 
dalam memfasilitasi pertukaran ide, barang, dan 
jasa yang memuaskan tujuan kedua belah pihak, 
produsen dan konsumen. 

Saat ini kerancuan gangguan komunikasi ter-
jadi akibat dari adanya dampak banjir informasi 

yang sangat besar dibanding era terdahulu sebe-
lum adanya internet. Sebagai ilustrasi, konsumen 
mudah mencari dan mendapatkan informasi ham-
pir tak terbatas tentang produk dari ‘ketukan jari-
jari’ mereka. Persaingan semakin tajam di semua 
lini, lebih banyak lagi produk yang kompetitif, 
saluran distribusi yang semakin beragam, dan 
lebih banyak pertimbangan yang dapat dilakukan 
konsumen dalam proses mengkonsumsi produk. 
Paradigma lama tentang pemasaran yang men-
dorong pesan penjualan sebagai pesan tunggal 
melalui saluran media interpersonal dan/atau 
media massa dalam ruang lingkup yang relatif le-
bih sederhana agar pesan produk dapat didengar, 
dibaca, atau dilihat oleh konsumen, dan diharap-
kan akan berdampak pada terjadinya penjualan, 
telah berganti arah. 

Di era informasi telah tercipta nuansa baru, 
muncul suatu saluran media interaktif yang ber-
dampak langsung dan semakin kompleks sebagai 
media digital. Paradigma baru dalam pemasaran, 
bahwa pesan pemasaran harus disampaikan se-
cara terpecah dan perlu kreativitas dan sinergitas 
dalam pemanfaatan media digital guna mencapai 
khalayak sasaran atau konsumen pada saat yang 
tepat. Eric Greenberg dan Alexander Kates dalam 
buku Strategic Digital Maketing menggambarkan 
adanya ‘lensa cekung digital’ yang membiaskan 
pesan menjadi terpecah-belah dalam berbagai 
bentuk media saluran (lihat Bagan: 1). Walaupun 
inti pesan penjualan (merek) yang akan dipasar-
kan adalah pesan tunggal, tetapi melalui media 
digital pesan wajib dipecah-belah disesuaikan se-
suai saluran media digital yang semakin terjadi 
fragmentasi. 

Bagaimana pun, bagi pemasar pesan penjua-
lan tidak mudah disalurkan melalui berbagai me-
dia interaktif yang kompleks, tidak seperti ketika 
‘kemudahan’ yang ada pada penyaluran pesan 
melalui media massa. Pesan perlu dikembangkan 
lebih lanjut dalam bentuk eksekusi pesan yang 
disesuaikan dengan kelompok penerima (group of 
peers) yang tersekat-sekat (niche market) dalam 
saluran media yang menjadi kebiasaan masing-
masing kelompok. Pada dasarnya, media interaktif 
yang utama sebagai dasar penyampaian pesan 
penjualan adalah pemanfaatan ‘World Wide Web’ 
atau lebih dikenal sebagai Website. Selanjutnya 
terjadi proliferasi media digital dalam bermacam 
bentuk, seperti: Search Marketing, Mobile Mar-
keting, Social Media, Video Marketing, Digital Sto-
refronts, Gamified Environments, dan masih akan 
berkembang lebih banyak lagi. Maka, pemasar ju-
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ga harus tetap menjaga agar pesan yang sudah 
‘terpecah-belah’ dalam media digital yang diman-
faatkan tersebut dapat diterima sebagai pesan 
yang bermakna tunggal (inti pesan) oleh masing-
masing kelompok sasaran (Greenberg & Kates, 
2014:4-7) 

 

 

Bagan 1. Paradigma Baru Media Digital 
Sumber: Green Berg & Kates, 2014 

 

Pada akhirnya, paradigma baru media inter-
aktif/digital juga menumbuhkan suatu dunia yang 
penuh kejujuran, akuntabilitas, dan keterbukaan 
yang total dari suatu merek atau produk. Kisah 
sukses perusahaan atau produk juga akan lebih 
cepat berkembang dan meluas dibanding era se-
belumnya. Kejelian pemasar dan adanya media 
penyebaran pesan merek melalui berbagai salu-
ran, merupakan tantangan bagi pemasar untuk 
menangkap peluang bisnis yang mungkin tidak 
pernah terjadi di era konvensional. Pada era pasar 
global, pemanfaatan media interaktif sebagai sa-
luran penyampaian pesan menjadi suatu keharus-
an, di samping tetap melakukan integrasi dalam 
berkomunikasi melalui media digital dan media 
konvensional untuk memeroleh sinergi yang opti-
mal. 

METODE 

Metode dalam penelitian ini adalah literatur re-
view yang digunakan untuk meninjau berbagai 
buku tentang Integrated Marketing Communica-
tion, Brand, dan Customer guna menjelaskan “Ko-
munikasi Pemasaran Global: Tantangan di Era Di-
gital” dengan cara mengeksplorasi hal-hal yang 
belum pernah diteliti (Denney & Tewksbury, 
2012). Penelitian ini dianggap telah menggunakan 
primary source dengan mengakses buku-buku 
yang “trustable” yang merupakan syarat sebuah 
literature review (Bolderston 2008). Dengan demi-
kian, literature review di dalam penelitian ini dila-
kukan dengan cara mengumpulkan, memahami, 

menganalisis, mensintesis dan mengevaluasi ber-
bagai buku, yang dilakukan secara bertahap dan 
berulang-ulang, dibandingkan dan disintesiskan 
secara terus-menerus, dalam rangka menjawab 
“Komunikasi Pemasaran Global: Tantangan di Era 
Digital” (Estaswara, 2021). 

HASIL DAN PEMBASAHAN 

Komunikasi Pemasaran di Era Global 

Kata Pengantar dalam buku The Future of Market-
ing: Practical Strategies for Marketers in the Post-
Internet Age, yang ditulis oleh Cor Molenaar me-
nyatakan bahwa manusia mungkin tidak berubah, 
tetapi teknologi melakukannya. Selanjutnya, tek-
nologi mendorong organisasi untuk berubah dan 
teknologi mengubah hubungan manusia dan or-
ganisasi. Orang tidak lagi pergi bekerja, pekerjaan 
yang akan datang pada orang. Kita sudah lama ti-
dak lagi pergi berbelanja, belanja dapat dilakukan 
dari rumah. Tiba-tiba rumah dan lingkungan kem-
bali menjadi penting. Maka, kini kita dapat meng-
organisasikan bisnis dan masalah-masalah pribadi 
lainnya yang dilakukan dari rumah. Sudah tidak 
ada batas yang jelas antara rumah dan tempat 
kerja, antara belajar dan pekerjaan, antara bisnis 
dan kehidupan pribadi. Konsumen saat ini mengi-
nginkan pemasar untuk mengenal dan mengingat 
mereka, memahami apa yang menjadi kebutuhan 
dan keinginannya, dan mengupayakan produk 
yang dapat memenuhi apa yang dibutuhkan dan 
diinginkan konsumen (Molenaar, 2002:xxii-xxv). 

Ilustrasi di atas sekedar memberikan gamba-
ran bahwa perubahan besar telah terjadi gara-
gara internet. Di industri komunikasi pemasaran 
khususnya, berbagai perubahan perlu kita cermati 
agar mampu mengantisipasi perubahan yang ter-
jadi dari pola-pola komunikasi konvensional yang 
dapat diterapkan di era teknologi informasi, supa-
ya dapat ‘berlayar dengan nyaman’ di pasar glo-
bal. Revolusi strategi komunikasi pemasaran dia-
wal periode 1990-an telah menciptakan Integra-
ted Marketing Communications (IMC) sebagai 
suatu konsep antisipasi strategi-strategi komuni-
kasi dan pemasaran konvensional, yang dirasakan 
sudah tidak berdampak optimal. Penerapan prin-
sip-prinsip dasar IMC pada pasar global, memung-
kinkan pemasar memeroleh ‘peta jalan’ untuk 
mencapai kesuksesan bisnis dan pemasaran pada 
dinamika pasar milinium baru abad ke-21 ini. 

Adapun delapan prinsip dasar dalam konsep 
IMC, meliputi: (1) Menjadi organisasi yang bero-
rientasi pada konsumen, (2) dalam perencanaan 
bisnis atau pemasaran menggunakan pendekatan 
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outside-in, (3) fokus pada pengalaman konsumen 
terhadap produk dan perusahaan, (4) penyela-
rasan antara tujuan konsumen dengan tujuan or-
ganisasi/perusahaan, (5) menentukan tujuan pe-
rilaku konsumen, (6) mengelola konsumen sebagai 
aset, (7) melakukan perampingan pada kegiatan 
yang fungsional, dan (8) mengintegrasikan kegia-
tan komunikasi pemasaran (Schultz & Schultz, 
2003:49-67). 

Agar dapat menciptakan sistem komunikasi 
dan program komunikasi pemasaran di pasar glo-
bal, menurut Don E. Schultz dan Philip J. Kitchen 
terdapat empat elemen utama yang menjadi da-
sar dalam menghadapi pasar global, yang disebut 
sebagai ‘Global Building Blocks’, yakni: digitalisasi 
(digitalization), teknologi informasi (information 
technology), kekayaan intelektual (intellectual 
property), dan sistem komunikasi (communication 
systems). Digitalisasi adalah kemampuan untuk 
mengubah hampir seluruh tipe pengetahuan, 
informasi, dan material ke dalam bentuk digital (1 
dan 0) yang dapat ‘memanipulasi’ data melalui 
komputer dan sistem elektronik lainnya sehingga 
mampu mengubah dunia. Sedangkan teknologi 
informasi bermakna bahwa seluruh alat, teknik, 
dan kemampuan yang memungkinkan pengeta-
huan, data, dan pengalaman dapat ditransfer ce-
pat dan mudah antar institusi atau individu ke 
seluruh dunia. 

Pemahaman konvensional atas kekayaan ne-
gara, organisasi bisnis, dan individu dinilai dari dan 
berdasarkan aset nyata (tangible assets), seperti 
dalam bentuk benda material, tanah, pabrik, 
bangunan, termasuk dana tunai, dan logam mulia. 
Di era digitalisasi muncul kekayaan baru berupa 
intangible assets, yakni pengetahuan, pengala-
man, pemahaman, dan kemampuan, sebagai ben-
tuk intellectual property. Adapun sistem komu-
nikasi merupakan bagian dari digitalisasi dan tek-
nologi informasi untuk dipertimbangkan sebagai 
hal yang kritis dalam pemasaran dan komunikasi 
pemasaran global di masa depan. Historis, sistem 
komunikasi bersifat linier, dikembangkan, diorga-
nisasikan, dan didistribusikan dari sumber tunggal 
ke penerima pesan secara massal. Pada era tek-
nologi informasi, sistem komunikasi berubah 
dramatis menjadi interaktif (interactive commu-
nication). Terjadi dialog antara sumber dan pene-
rima pesan yang dapat berganti peran, pesan bisa 
berkembang ’liar’, dampak langsung, real time, 
dan tanpa batasan tempat dan waktu (Schultz & 
Kitchen, 2000:3-5). 

Dari dimensi lain, pada era global terjadi tran-

sisi dalam pola komunikasi antara produsen atau 
pemasar dengan pasar sasaran, yang dapat dipa-
hami dalam tahapan pergeseran yang selaras de-
ngan perkembangan zaman. Schultz dan Kitchen 
menyebutkan ada tiga tahap pergeseran pola 
komunikasi dalam bisnis dan pemasaran, yang 
meliputi: pasar yang digerakkan oleh produsen 
(the Manufacturer-Driven Marketplace), pasar 
yang digerakkan oleh perantara (the Distribution-
Driven Marketplace), dan pasar di era interaktif 
(the Interactive Marketplace). Dalam sejarah pe-
masaran—bahkan mungkin juga masih terjadi 
pada saat ini—pada tahap pola konvensional, pro-
dusen yang memegang kendali pasar. Produk apa 
yang harus ditawarkan, apa seharusnya produk 
yang dapat dibeli konsumen, bagaimana distribusi 
produk, berapa harga yang ditetapkan, bagaimana 
cara promosi/komunikasi yang diterapkan, dan 
pengelolaan informasi pasar,produsen yang me-
nentukan. 

Produsen mendorong produknya ke pasar 
(selling-in) dan konsumen mencari dan membeli 
produk sesuai dengan kebutuhannya yang terse-
dia di pasar (selling-out). Pola komunikasi pemasa-
ran yang terjadi adalah searah, baik secara lang-
sung pada konsumen dan/atau distributor dalam 
komunikasi tatap muka (interpersonal communi-
cation) atau menggunakan media massa (mass 
communication). Konsumen menjadi ‘sasaran 
tembak’ melalui elemen-elemen promosi seperti 
advertising, public relations, sales promotion, di-
rect marketing, dan/atau personal selling. Tahap 
ini disebut sebagai the Manufacturer-Driven Mar-
ketplace. 

Perkembangan berikutnya adalah perantara 
atau distributor yang mengambil alih peranan pro-
dusen, yang mana ditandai dengan munculnya 
berbagai pusat perbelanjaan, wholesalers, jaring-
an pengecer, maupun minimarket. Dalam fase the 
Distribution-Driven Marketplace kendali pasar ber-
ada di tangan distributors. Mereka yang memilih 
produk apa yang akan ditawarkan ke konsumen, 
produk-produk mana yang layak dipromosikan, 
menentukan penetapan harga pasar, dan strategi-
strategi komunikasi untuk menarik konsumen agar 
berbelanja, perantara yang memegang kendali pa-
sar. Adapun proses implementasi pemasaran se-
perti pola distribusi, pola komunikasi, dan peranan 
konsumen tetap sama seperti pada fase the Ma-
nufacturer-Driven Marketplace. Khususnya kendali 
komunikasi dan informasi untuk menggerakkan 
pasar berpindah dari tangan produsen ke distribu-
tor. 
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Perubahan drastis terjadi di era teknologi in-
formasi yang memorak-porandakan pola strategi 
pemasaran dan sistem komunikasi pemasaran 
yang sudah mapan. Pada fase the Interactive 
Marketplace, kekuasaan dan kendali berpindah 
dari pelaku bisnis dan pemasaran ke tangan 
konsumen. Dalam perencanaan strategis (strate-
gic planning), produsen atau pemasar sudah sa-
atnya mengubah pandangan dari inside-out men-
jadi outside-in planning, yang bermakna dalam 
perencanaan strategi bisnis, pemasaran, dan ko-
munikasi pemasaran wajib didasari pada pema-
haman menyeluruh tentang perilaku konsumen 
sebagai dasar utama dalam pengembangan stra-
tegi-strategi penguasaan pasar. Patut dipahami, 
pada era ini, kendali informasi berada di tangan 
konsumen, dan pola komunikasi berubah total 
dari searah (monolog) menjadi interaktif (dialog) 
(Lihat Bagan 2). 

 

 

Bagan 2. Alur Komunikasi dalam Era Pasar Interaktif 
Sumber: Schultz & Kitchen, 2000 

 
Berbasis pada arus komunikasi di era interak-

tif, bagaimana seharusnya melakukan aktivitas pa-
da organisasi pemasaran global? Christopher Bar-
tlett dan Sumantra Ghoshal (1988) dalam buku 
Managing Across Borders, mengidentifikasi ada 
tiga kekuatan utama yang dapat menggerakkan 
strategi perusahaan atau organisasi dalam meng-
hadapi kondisi lintas batas, melakukan perlindu-
ngan perusahaan, dan pemahaman terhadap bu-
daya setempat. Perusahaan-perusahaan seperti ini 
yang disebut sebagai organisasi transnasional. 
Adapun ketiga pendekatan tersebut meliputi: (1) 
Integrasi Global (Global Integration), (2) Tanggung 

Jawab pada Kondisi Lingkungan Nasional (Respon-
siveness to National Environments), dan (3) Wari-
san Budaya Administrasi (Adminstrative Heritage). 

‘Integrasi Global’ bermakna bahwa pada de-
kade yang baru lalu, kita berada dalam suatu era 
di mana telah terbentuk perubahan perlindungan 
diri secara global, tumbuhnya batasan regional, 
perkembangan teknologi masa kini yang terus 
berubah, struktur ekonomi yang tergantung pada 
industri, dan dinamika persaingan yang diformu-
lasi ulang dalam ‘aturan permainan’ baru. Pada 
situasi seperti ini, maka perusahaan harus mampu 
melakukan aktivitas yang terintegrasi dan terko-
ordinasi yang meliputi lintas batas nasional. Ada-
pun ‘Tanggung Jawab pada Lingkungan Nasional’, 
bahwa sebagai perusahaan internasional tentunya 
harus memahami adanya kekuatan lain, yang 
mana diperlukan sensitivitas dan cepat tanggap 
pemasar pada kondisi lingkungan nasional pasar 
sasaran. Pada dasarnya konsumen berbeda di 
setiap negara, infrastruktur juga berbeda, pola 
persaingan, dan negara penerima umumnya men-
syaratkan perusahaan agar mengakomodasi ke-
pentingan yang berbeda-beda di setiap negara. 

Adapun makna ‘Warisan Administrasi’ melipu-
ti banyak aspek dari suatu kondisi perusahaan di 
masa lalu, yang mana perusahaan memiliki buda-
ya dari negara asal, sejarah, pengaruh tertentu 
dari individual, dan semua itu secara kolektif me-
rupakan suatu warisan administrasi perusahaan. 
Apabila aktivitas perusahaan lebih bersandar pada 
pendekatan warisan administrasi, penting untuk 
dipahami bahwa terdapat dua alasan utama, 
yakni: pertama, suatu perusahaan harus mengenal 
apa jenis kekuatan warisan adminstrasi dan ba-
gaimana melindunginya. Kedua, pada waktu yang 
bersamaan apabila menerapkan pendekatan wa-
risan administrasi, maka dapat juga menjadi hala-
ngan terbesar bagi perusahaan untuk berubah 
(lihat Bagan 3). 

Untuk memasuki pasar global—dalam makna 
pasar di negara mana saja di dunia—yang dikait-
kan dengan kondisi perusahaan, ketiga strategi 
pendekatan tersebut dapat diterapkan, tergan-
tung pada situasi pasar setempat (kondisi eks-
ternal) dan kondisi perusahaan (kondisi internal). 
Apabila perusahaan menerapkan sebagai interna-
tional companies, maka pengembangan strategi 
pendekatan lebih berdasarkan Adminstrative Heri-
tage, yakni lebih didominasi oleh ‘kebiasaan’ akti-
vitas perusahaan di negeri asal untuk diterapkan 
di pasar global.  

Sedangkan perusahaan yang mengembangkan  
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Bagan 3. Pendekatan Alternatif Pasar Global 
Sumber: Bartlett & Ghoshal, 1988 

 
strategi lebih didasari pertimbangan kondisi dan 
situasi negara setempat, maka lebih berorientasi 
pada Responsiveness to National Environments. 
Apabila strategi perusahaan lebih didominasi oleh 
pertimbangan skala efisiensi global, maka pen-
dekatan global yang terintegrasi (Global Integra-
tion) sebagai pilihan terbaik dalam menghadapi 
kondisi dan situasi di era teknologi informasi saat 
ini dan di masa mendatang. 

Sekedar contoh, restoran cepat saji sejenis 
Kentucky Fried Chiken (KFC), perusahaan induknya 
‘hanya’ menjual lisensi merek (intellectual pro-
perty), tidak perlu investasi di wilayah negara pa-
sar global, gaji manager dan staf menjadi tang-
gungjawab penerima waralaba (franchisee) setem-
pat, bahan-bahan dasar produksi diambil dari 
lingkungan sekitar, menu saji disesuaikan selera 
pasar (global) setempat, dan hal-hal teknis lainnya 
yang disesuaikan kondisi negara sasaran. Di mana, 
yang utama adalah bagaimana perusahaan induk 
tetap dapat mengontrol standar kualitas produk 
dan menjaga nilai merek (brand value), dalam 
pemahaman melakukan aktivitas integrasi global. 

Berbasis pemahaman tentang delapan prinsip 
dasar dalam perencanaan strategis Integrated 
Marketing Communications, empat pilar ‘The Glo-
bal Building Blocks’ sebagai elemen utama yang 
menjadi dasar dalam menghadapi pasar global, a-
lur pola sistem komunikasi di era teknologi infor-
masi, tiga arahan implementasi alternatif pende-
katan dalam penetrasi pada pasar global, dan pe-
mahaman data tentang kondisi dan situasi terkait 
(data primer maupun sekunder), maka perenca-
naan komunikasi pemasaran global terpadu (Inte-
grated Global Marketing Communications/IGMC)  

 

Bagan 4. Proses Perencanaan Komunikasi  
Pemasaran Global Terpadu 

Sumber: Prayitno & Harjanto, 2017 

 
dapat diterapkan. Salah satu acuan dalam penge-
lolaan rencana IGMC, seperti yang dikemukakan 
Sunarto Prayitno dan Rudy Harjanto dalam buku 
Manajemen Komunikasi Pemasaran Terpadu: Bis-
nis, Pemasaran, dan Komunikasi Pemasaran, Seri 
#1, terdiri dari lima tahapan, meliputi: latar bela-
kang, tujuan, strategi, taktik, dan evaluasi (Prayit-
no & Harjanto, 2017:130-143). Proses pengemba-
ngan rencana IGMC secara rinci dalam alur tahap 
perencanaan, dapat dilihat pada Bagan 4. 

Dalam tahapan Latar Belakang—sesuai prinsip 
dasar ‘outside-in approach’—adalah melakukan 
analisis tentang data eksternal, yang meliputi kon-
disi makro, perilaku konsumen atau khalayak/pa-
sar sasaran, dan situasi persaingan; dan juga data 
internal yang meliputi kondisi organisasi/perusa-
haan dan produk, elemen produk seperti harga/ 
nilai, distribusi, promosi, physical evidence, peo-
ple, dan process. Dari data eksternal dan internal 
dilakukan analisis sederhana memanfaatkan ana-
lisis Strengths, Weaknesses, Opportunities, dan 
Threaths (SWOT analysis). Pada tahap ini digu-
nakan untuk menemukan berbagai masalah dalam 
bisnis dan pemasaran, baik dari kondisi eksternal 
maupun internal. Dari berbagai masalah yang 
ditemukan, disusun berdasarkan skala prioritas. 
Dari masalahprioritas, dicari solusi untuk menga-
tasinya dan juga merupakan acuan dalam penen-
tuan ‘inti pesan’. Singkat kata, dari masalah bisnis 
dan pemasaran, dicarikan solusi sebagai dasar pe-
nemuan inti pesan (core concept) yang akan me-
warnai seluruh aktivitas komunikasi pemasaran. 
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Pada tahap penentuan tujuan komunikasi, 
berbasis ‘inti pesan’ yang akan disampaikan maka 
dapat menentukan tujuan komunikasi apa yang 
harus diterapkan. Apakah tujuan kognisi yang a-
kan memberikan informasi dan pemahaman ber-
dasarkan logika, atau untuk tujuan afeksi, yakni 
‘menyerang’ hati atau perasaan agar penerima 
pesan menjadi suka, memilih, dan yakin akan pe-
san yang disampaikan, atau langsung pada konasi 
(behavior) agar khalayak sasaran melakukan tin-
dakan segera tanpa banyak pertimbangan. Dalam 
penentuan tujuan komunikasi tentunya tidak ke-
tiganya dipilih sekaligus dalam satu periode pro-
gram, harus dipilih tujuan mana yang paling efek-
tif sesuai solusi yang ditetapkan. 

Untuk mencapai tujuan komunikasi yang telah 
ditetapkan, dijabarkan dalam lima strategi dasar 
dalam IGMC, meliputi: (1) strategi penentuan 
khalayak sasaran (target audience) yang dikaitkan 
dengan pasar sasaran (target market); (2) pemi-
lihan strategi pesan yang dikembangkan dari inti 
pesan ke dalam pola pendekatan (approach) dan 
daya tarik (appeal), dan bentuk-bentuk eksekusi 
(execution) pesan yang disesuaikan dengan pilihan 
media; (3) strategi pemilihan media, baik media 
interpersonal, massa, maupun interaktif; (4) stra-
tegi anggaran dalam makna penentuan anggaran 
integrasi elemen komunikasi pemasaran yang 
paling optimal, efektivitas sekaligus efisien dan 
mampu menggerakkan ‘income-flow’ sebagai 
dampak program komunikasi yang diaplikasikan 
(dalam konsep IMC dikenal sebagai Return on 
Customer Investment/ROCI); dan (5) strategi bau-
ran elemen-elemen promosi atau komunikasi pe-
masaran yang terintegrasi, yang menetapkan 
elemen promosi yang dipilih sebagai elemen uta-
ma dan apa saja elemen-elemen pendukungnya. 

Berbagai bentuk elemen promosi dapat dikla-
sifikasikan dalam strategi hard-sell (yang langsung 
untuk menggerakkan ‘penjualan’) dan soft-sell 
sebagai bentuk strategi tidak langsung yang juga 
akan berdampak pada penjualan (action). Tentu-
nya pemilihan pendekatan soft-sell atau hard-sell 
tergantung pada tujuan komunikasi yang ditetap-
kan, apakah lebih ke kognisi dan afeksi yang cen-
derung memilih strategi soff-sell sebagai elemen 
komunikasi pemasaran yang utama,atau ke konasi 
atau perilaku yang mengutamakan strategi hard-
sell. 

Adapun tahapan taktik sebagai penjabaran 
rinci strategi dalam program IGMC, yang merupa-
kan bentuk eksekusi strategi yang telah ditetapkan 
dan menjadi pedoman pelaksanaan. Kata lain, 

program merupakan penjabaran konsep-konsep 
strategi ke dalam bentuk kongkrit sebagai pedo-
man yang dapat diimplementasikan. Tahapan a-
khir adalah tahap perencanaan evaluasi, monitor-
ing, dan kontrol pada penerapan program. Hasil 
temuannya akan menjadi data masukan untuk 
memahami dampak program yang telah dilaksa-
nakan dan juga sebagai data dalam perencanaan 
IGMC berikutnya. Bentuk sistem perputaran pro-
gram secara berkesinambungan (closed-loop) se-
perti ini, harus dilakukan terus-menerus sampai 
tercapainya tujuan akhir bisnis dan pemasaran, 
yakni dalam makna pencapaian hubungan yang 
saling menguntungkan antara produsen dan kon-
sumen dalam jangka panjang, yang disebut se-
bagai terciptanya brand relationships. 

SIMPULAN 

Integrated Marketing Communications (IMC) me-
rupakan suatu konsep bisnis, pemasaran, dan ko-
munikasi pemasaran yang merupakan hasil te-
muan dinamika perubahan zaman dari era kon-
vensional ke era digital, sebagai paradigma baru 
konsep, strategi, taktik, dan implementasi yang 
diyakini mampu mengantisipasi situasi dan kondisi 
perubahan yang terjadi pada abad ke-21 di masa 
kini dan mendatang. Setelah ditemukannya kom-
puter, khususnya internet, kondisi pasar lokal (tra-
ditional marketplace) berubah dramatis menja-
dikan dunia menjadi suatu bentuk baru sebagai 
pasar global (global marketplace). 

Strategi dan taktik konvensional yang semula 
mampu dihandalkan untuk mencapai kesuksesan 
bisnis di masa lalu, pada era teknologi informasi 
dirasakan menjadi tumpul. Evolusi IMC menggeser 
pola-pola konvensional pada tahapan pemikiran 
baru yang meliputi: (1) koordinasi taktik elemen 
komunikasi pemasaran, (2) mendefinisikan ulang 
cakupan makna komunikasi pemasaran, (3) penga-
plikasian teknologi informasi, dan (4) menerapkan 
strategi integrasi dalam pengelolaan bisnis (keua-
ngan) dan komunikasi pemasaran. 

Secara mendasar akibat adanya internet peru-
bahan perilaku konsumen ikut andil dalam pen-
dekatan strategi bisnis dan pemasaran. Semula 
perencanaan yang biasanya berbasis pada kondisi 
internal perusahaan (inside-out planning), pada 
era pasar global selayaknya pendekatan berbalik 
diawali dari pemahaman menyeluruh tentang pe-
rilaku konsumen sebagaiacuan dalam perencana-
an stratejik (outside-in planning). Dalam peneta-
pan segmentasi pasar, selain berfokus pada klasifi-
kasi demografi, pemahaman psikografi konsumen 
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akan lebih bermakna dalam pendekatan pasar. 

Pada pasar modern dewasa ini konsumen cen-
derung menjadi individual, orientasi pada kualitas, 
mengutamakan kenyamanan, dan selektif dalam 
memilih produk yang alami dan sehat. Peranan 
teknologi informasi juga menjadi penting dalam 
pengelolaan konsumen. Di samping konsumen da-
lam berkomunikasi lebih mengutamakan penggu-
naan media online, produsen juga dihadapkan 
pada konsumen global dalam jumlah yang besar. 
Pemanfaatan teknologi informasi menjadi mutlak 
dalam pengelolaan data perilaku konsumen se-
perti pemanfaatan Customer Relationship Mana-
gement (CRM) untuk memeroleh strategi yang 
optimal. 

Pesan merupakan jiwa dalam suatu strategi 
komunikasi pemasaran. Produk, baik berupa ba-
rang, jasa, maupun ide pada pasar global lebih 
dipahami sebagai suatu persepsi yang ada di be-
nak konsumen, yang dikenal sebagai merek. 
Pengembangan pesan penjualan, dapat didasari 
dari apa yang dapat menjadi kelebihan produk, 
dan dapat juga dikembangkan dari apa yang 
menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Produk terdiri dari dimensi yang meliputi produk 
inti dan produk nyata sebagai dimensi tangible, 
dan produk tambahan dan produk citra sebagai 
dimensi intangible. Dari unsur-unsur yang ada 
pada dua dimensi tersebut yang dirasakan sebagai 
kelebihan produk, dapat dikembangkan menjadi 
inti pesan penjualan. Sebaliknya, apabila pesan 
penjualan dikembangkan dari kebutuhan dan 
keinginan konsumen, harus dilakukan penelitian 
tentang pemahaman dan harapan konsumen 
terhadap suatu produk kategori. 

Pada kondisi pasar tradisional sebelum dite-
mukannya internet, penyampaian pesan penju-
alan hanya disalurkan melalui media interpersonal 
atau tatap muka secara langsung dan media mas-
sa yang menggunakan media perantara seperti 
radio, televisi, suratkabar, majalah, dan media 
massa lainnya yang dapat mencapai khalayak 
sasaran dalam jumlah jutaan. Setelah ditemukan 
komputer dan internet khususnya, pasar yang 
semula bersifat lokal bergeser menjadi pasar 
global. Pada era pasar global, juga berkembang 
media baru yang dikenal sebagai media interaktif 
atau digital, yang di samping memiliki sifat-sifat 
dasar seperti berkomunikasi melalui media inter-
personal dan media massa, media digital juga 
memiliki sifat-sifat khusus antara lain sumber dan 
penerima pesan dapat berganti peran, pesan da-
pat disampaikan dan diterima dalam waktu yang 

bersamaan, dan tersebar luas tanpa batas ke selu-
ruh dunia. Pada kondisi pasar global, peranan me-
dia interaktif menjadi keharusan untuk dimanfa-
atkan, di samping tetap melakukan integrasi de-
ngan media konvensional. 

Perubahan dramatis terjadi dari situasi pasar 
tradisional ke era global. Temuan konsep Integra-
ted Marketing Communications/IMC dapat diyaki-
ni sebagai solusi strategis pada bisnis, pemasaran, 
dan komunikasi pemasaran dalam menghadapi 
permasalahan di pasar global. Prinsip-prinsip da-
sar IMC, the Global Building Blocks, pergeseran 
pola komunikasi dari masa penguasaan pasar di 
tangan produsen dan distributor ke tangan konsu-
men, dan strategi pendekatan alternatif World-
wide Learning, National Rseponsiveness, dan Glo-
bal Integration, dapat menjadi acuan dasar dalam 
perencanaan strategis untuk menghadapi tanta-
ngan yang ada pada pasar global. Adapun pende-
katan outside-in, closed loopplanning, pengelolaan 
big data, dan keterpaduan elemen-elemen pema-
saran dan komunikasi pemasaran patut diterap-
kan dalam pola penyusunan rencana strategis 
Integrated Global Marketing Communications/ 
IGMC agar dapat mencapai kesuksesan organisasi 
atau perusahaan dalam mengantisipasi kondisi 
dan situasi yang terjadi di era pasar global. 
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