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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 
 

2.1 Penelitian Terdahulu 
 

Pada penelitian ini, peneliti mengacu pada dua penelitian terdahulu. 

Penelitian terdahulu yang pertama adalah penilitan yang ditulis oleh Nidya Tiya 

Vitri dari Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta yang disusun pada 

tahun 2014. Penelitian ini berjudul Integrated Marketing Communication dalam 

Meningkatkan Jumlah Pengunjung Candi Prambanan. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui bagaimana langkah Integrated Marketing Communication yang 

dilakukan PT. Taman Wisata Candi Borobudur, Prambanan, dan Ratu Boko dalam 

meningkatkan jumlah pengunjung. Penelitian ini menggunakan metode pendekatan 

kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Hasil penelitian ini adalah strategi 

Integrated Marketing Communication yang dilakukan PT. Taman Wisata 

menyebabkan meningkatnya jumlah pengunjung. Strategi IMC yang dilakukan PT 

Taman Wisata seperti iklan, promosi penjualan, publisitas, penjualan personal, 

penjualan langsung. Peneliti mengumpulkan data dengan teknik wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. 

Penelitian terdahulu yang kedua berjudul Integrated Marketing 

Communication (Komunikasi Pemasaran Terpadu) Kampoeng Batik Laweyan 

Surakarta. Skripsi ini bertujuan untuk mendeskripsikan kegiatan komunikasi 

pemasaran terpadu Kampoeng Batik Laweyan Surakarta yang dilakukan oleh forum 

pengembangan Kampoeng Batik Laweyan. Skripsi ini disusun pada tahun 2009 
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oleh Amelia Ari Chrisnayani dari Universitas Sebelas Maret di kota Surakarta. 

Hasil dari penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 

dikembangkan oleh forum pengembangan Kampoeng Batik Laweyan 

menyebabkan Kampoeng Batik Laweyan dikenal masyarakat sebagai tujuan 

pariwisata. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif deskriptif dan 

menggunakan metode wawancara. 

Jika dibandingkan dengan kedua penelitian di atas, penelitian ini juga akan 

meneliti “Strategi Integrated Marketing Communication BSD Extreme Park”. 

Persamaan antara peneliti pertama dan kedua adalah sama-sama menggunakan 

pendekatan kualitatif – deskriptif. Persamaan kedua adalah antara peneliti terdahulu 

pertama dan kedua sama-sama membahas mengenai Integrated Marketing 

Communication. Persamaan ketiga adalah metode pengumpulan datanya sama-

sama menggunakan wawancara. Perbedaan keempat yaitu sama dalam hal 

mencapai peningkatan jumlah pengunjung. Dari persamaan tersebut ada perbedaan-

perbedaan antara peneliti pendahulu pertama, peneliti kedua, serta si peneliti. 

Perbedaan dengan peneliti terdahulu pertama dan kedua adalah si peneliti pertama 

mempunyai objek di Candi Prambanan, peneliti kedua memiliki objek di 

Kampoeng Batik Laweyan Surakarta, sedangkan peneliti mempunyai objek di BSD 

Extreme Park. Perbedaan kedua, adalah peneliti terdahulu pertama membahas 

tentang langkah-langah IMC seperti iklan, promosi penjualan, publisitas, penjualan 

personal, penjualan langsung. Peneliti kedua berfokus agar Kampoeng Batik 

Laweyan dikenal sebagai tujuan pariwisata, sedangkan peneliti membahas strategi 
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IMC BSD Extreme Park dapat dikenal oleh masyarakat dan meningkatkan jumlah 

pengunjung. 

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan dua penelitian terdahulu yang 

bisa dijadikan sebagai referensi. 

Tabel 2.1  
Review Penelitian Sejenis Terdahulu 

Nama peneliti Nidya Tiya Vitri Amelia Ari 

Chrisnayani 

Angela 

Tahun Penelitian 2014 2009 2018 

Judul Penelitian Integrated 

Marketing 

Communication 

dalam 

Meningkatkan 

Jumlah 

Pengunjung 

Candi 

Prambanan 

Integrated Marketing 

Communication 

Kampoeng Batik 

Laweyan Surakarta 

(Studi Deskriptif 

Kualitatif Penerapan 

IMC di Kampoeng 

Batik Laweyan 

Surakarta oleh Forum 

Pengembangan 

Kampoeng Batik 

Laweyan 

Strategi Integrated 

Marketing 

Communication 

BSD Extreme 

Park 

Tujuan 

Penelitian 

Untuk 

mengetahui 

Mendeskripsikan 

kegiatan komunikasi 

Untuk mengetahui 

strategi Integrated 
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bagaimana 

langkah 

integrated 

marketing 

commmunication 

yang dilakukan 

PT Taman 

Wisata seperti 

iklan, promosi 

penjualan, 

publisitas, 

penjualan 

personal, 

penjualan 

lamgsung. 

pemasaran yang 

dilakukan Forum 

Pengembangan 

Kampoeng Batik 

Laweyan untuk 

menjadikan 

Kampoeng Batik 

sebagai tujuan 

pariwisata di kota 

Surakarta. 

Marketing 

Communication 

yang dilakukan 

oleh BSD Extreme 

Park untuk 

mempromosikan 

kepada pangsa 

pasar. 

Metode 

Penelitian  

Kualitatif – 

deskriptif 

Kualitatif – deskriptif Kualitatif – 

deskriptif 

Teknik 

Pengumpulan 

Data 

Wawancara, 

observasi, dan 

dokumentasi. 

Wawancara Wawancara 
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Hasil Penelitian Strategi 

Integrated 

Marketing 

Communication 

yang dilakukan 

PT Taman 

Wisata 

menyebabkan 

peningkatan 

jumlah 

pengunjung dan 

peningkatan 

profit  pada 

Candi 

Prambanan. 

Strategi komunikasi 

pemasaran terpadu 

yang dilakukan 

menyebabkan 

Kampoeng Batik 

Laweyan dikenal 

sebagai tujuan 

pariwisata. 

Strategi Integrated 

Marketing 

Communication 

yang dilakukan 

oleh BSD Extreme 

Park 

menyebabkan 

peningkatan 

jumlah 

pengunjung. 

 

2.2 Teori dan Konsep 

2.2.1  Pemasaran 

    Pengertian pemasaran menurut Asosiasi Pemasaran Amerika adalah 

proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, harga, promosi, dan 

distribusi  ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 

memuaskan individu serta tujuan organisasi. Dalam pengertian ini, 

pemasaran diibaratkan dengan sebuah pertukaran atau exchange. Terdapat 
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tiga syarat untuk terjadinya pertukaran tersebut, yaitu: terdapat dua pihak 

atau lebih pihak yang memiliki suatu yang bernilai untuk dapat saling 

dipertukarkan; kedua adalah adanya keinginan dan kemampuan untuk 

memberikan sesuatu kepada pihak lain; yang ketiga adalah suatu cara untuk 

saling berkomunikasi. Dalam proses ini, periklanan dan promosi 

memainkan peran penting dalam proses pertukaran tersebut, yaitu dengan 

menginformasikan konsumen mengenai barang atau jasa serta meyakinkan 

mereka mengenai kemampuan barang dan jasa itu dalam memuaskan 

kebutuhan atau keinginan mereka (Morrisan, 2010, h.3).  

   Menurut Kotler (2001) pada buku Strategi Komunikasi yang Kreatif 

(2009, h.20), pemasaran adalah suatu proses perencanaan, dan menjalankan 

konsep, harga, promosi, serta distribusi sejumlah barang dan jasa, untuk 

menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu maupun 

organisasi. Kegiatan pemasaran tidak hanya pertukaran berupa barang, 

tetapi juga mencakup distribusi sejumlah ide maupun jasa yang dapat 

memberikan kebutuhan dan kepuasan kepada individu dan organisasi 

sehingga segala usaha perusahaan dapat terus berjalan dan mendapat 

pandangan yang baik dari konsumen terhadap perusahaan. Pemasaran 

bersandar pada beberapa konsep inti, yaitu: 

1. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan 

2. Produk atau jasa yang ditawarkan 

3. Nilai dan kepuasan 

4. Pertukaran dan transaksi 
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5. Hubungan dan jaringan 

6. Pasar 

Menurut Kotler (2016, h.29) pada bukunya yang berjudul Principles 

of Marketing proses yang dilakukan suatu perusahaan untuk menciptakan 

atau menghasilkan nilai dan membangun hubungan dengan pelanggan yang 

kuat. 

  2.2.1.1 Relationship Marketing 

Menurut Leonard L. Berry dalam jurnal yang berjudul 

Relationship Marketing of Services, relationship marketing adalah 

upaya untuk melibatkan, menciptakan, mempertahankan, dan 

mendorong hubungan jangka panjang dengan para pelanggan dan 

juga pihak pihak lainnya untuk keuntungan bersama. Para pelaku 

pemasaran berupaya untuk menjalin hubungan yang tidak hanya 

sebatas pada terjadinya sekali pertukaran atau satu kali transaksi saja 

dengan pelanggan. Alasan penting lainnya mengapa pelaku 

pemasaran sangat menekankan pada relationship marketing adalah 

karena adanya pemahaman bahwa mempertahankan pelanggan 

memerlukan biaya yang lebih murah ketimbang upaya mendapatkan 

pelanggan baru. Alasan ini mendorong pengelola pemasaran untuk 

lebih banyak memberikan perhatian pada hubungan jangka panjang 

pada pelanggan (Morissan, 2010, h.4). 
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2.2.1.2 Marketing Mix 

Marketing mix atau yang disebut dengan bauran pemasaran. 

Bauran pemasaran terdiri atas 4 elemen yang disebut juga dengan 

4P (product, price, place, promotion). Bauran pemasaran adalah 

proses pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan 

pengembangan hubungan dengan konsumen dengan cara 

mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan konsumen yang 

dilanjutkan dengan mengembangkan suatu produk (product) yang 

memuaskan kebutuhan konsumen dan menawarkan produk tersebut 

pada harga (price) tertentu serta mendistribusikannya agar tersedia 

di tempat-tempat (place) yang menjadi pasar bagi produk yang 

bersangkutan. Untuk itu perlu dilaksanakan suatu program promosi 

(promotion) atau komunikasi untuk menciptakan kesadaran dan 

ketertarikan konsumen kepada produk bersangkutan.  

Tugas mendasar pengelola pemasaran adalah 

menggabungkan keempat elemen tersebut ke dalam suatu program 

pemasaran guna mendukung terjadinya pertukaran dengan 

konsumen. Pengelola pemasaran harus mengetahui berbagai isu dan 

opsi yang terlibat dari setiap elemen bauran pemasaran. Mereka 

harus menyadari bagaimana elemen-elemen tersebut dapat 

dikombinasikan agar diperoleh suatu program pemasaran yang 

efektif. Pasar juga harus dianalisis melalui riset konsumen dan hasil 
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riset harus digunakan untuk mengembangkan strategi pemasaran. 

(Morissan, 2010, h. 5-6). 

2.2.2    Integrated Marketing Communication 
 

   Integrated marketing communication dalam bahasa Indonesia 

disebut dengan komunikasi pemasaran terpadu diartikan oleh Asosiasi Biro 

Iklan Amerika sebagai suatu konsep perencanaan komunikasi pemasaran 

yang mengakui nilai tambah dari satu rencana komprehensif yang 

mengevaluasi peran strategis dari berbagai disipilin komunikasi, contoh:  

iklan, respons langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat. 

Kemudian menggabungkan berbagai disiplin tersebut guna memberikan 

kejelasan, konsistensi, serta dampak komunikasi yang maksimal. 

Komunikasi pemasaran terpadu adalah upaya untuk menjadikan                             

seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan 

citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi konsumen. Upaya ini 

menuntut agar setiap pesan yang keluar harus berasal dari sumber yang sama 

sehingga segala informasi yang diumumkan perusahaan memiliki kesamaan 

tema serta positioning yang sama di mata konsumen. (Morissan, 2010, h.8-

9) 

  Shimp mendefinisikan Integrated Marketing Communication 

sebagai suatu proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk 

program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan 

secara berkelanjutan. Tujuan dari strategi Integrated Marketing 
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Communication adalah untuk memengaruhi atau memberikan efek langsung 

kepada perilaku khalayak sasaran yang ingin dituju. Shimp juga 

mengutarakan ciri-ciri dari Integrated Marketing Communication yang 

membedakannya dari strategi pemasaran lainnya, yaitu: 

1. Integrated Marketing Communication memengaruhi perilaku, 

dengan kata lain IMC bertujuan untuk menggerakan orang untuk 

melakukan sesuatu atau bertindak. 

2. Bermula dari pelanggan dan calon pelanggan, artinya IMC 

menghindari pendekatan dari perusahaan kepada pelanggan dalam 

mengidentifikasi bentuk penghubung mereka dengan pelanggan, 

melainkan memulainya dari pelanggan untuk menentukan metode 

komunikasi yang paling baik dalam melayani kebutuhan informasi 

pelanggan, serta memotivasi mereka untuk membeli suaatu merek. 

3. IMC menggunakan bentuk kontak komunikasi apapun asalkan 

kontak tersebut adalah yang terbaik dalam menjangkau khalayak. 

4. Menciptakan sinergi atau kesinambungan yang berarti harus ada 

koordinasi antara semua elemen komunikasi yang digunakan. 

5. IMC membutuhkan terjalinnya hubungan antara merek, perusahaan, 

dan pelanggan. (2000, h.24-25) 

Tom Duncan dan Sandra Moriarty berpendapat bahwa Integrated 

Marketing Communication merupakan pendekatan pemasaran ‘generasi 

baru’ yang digunakan perusahaan untuk lebih memfokuskan upaya mereka 

dalam memperoleh, mempertahankan, dan mengembangkan hubungan 
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perusahaan dengan para pelanggan serta pihak-pihak terkait lainnya. 

Duncan dan Moriarty mengatakan bahwa seluruh pesan harus disampaikan 

dan diterima secara konsisten dalam upaya untuk menciptakan persepsi 

yang utuh di benak pelanggan dan pihak lainnya (Morissan, 2010, h. 10-11). 

Menurut Tom Duncan (2008, h.8) terdapat delapan elemen dari komunikasi 

marketing (Integrated Marketing Communication tools) yang masing-

masing elemennya memiliki peran penting dalam memainkan suatu 

program IMC: 

1. Iklan (advertising) 

Iklan atau advertising didefinisikan sebagai bentuk komunikasi 

nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide 

yang di bayar oleh satu sponsor yang diketahui. Iklan menjadi 

salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak 

dibahas orang karena jangkauannya yang luas. Iklan di media 

massa dinilai efisien dari segi biaya untuk mencapai audiensi 

dalam jumlah besar. Iklan di media massa dapat digunakan 

untuk menciptakan citra merek dan daya tarik simbolis bagi 

suatu perusahaan atau merek. 

2. Pemasaran Langsung (direct marketing) 

Pemasaran langsung atau direct marketing adalah upaya 

perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi secara 

langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud untuk 

Strategi Integrated Marketing..., Angela, FIKOM UMN, 2018



22 
 

menimbulkan tanggapan atau transaksi penjualan. Perlu 

ditegaskan bahwa pemasaran langsung mencakup berbagai 

aktivitas termasuk pengelolaan database, penjualan langsung, 

telemarketing dan iklan tanggapan langsung dengan 

menggunakan berbagai saluran komunikasi seperti mengirim 

surat langsung kepada pelanggan dan calon pelanggan melalui 

internet, media cetak, dan media penyiaran. 

3. Hubungan Masyarakat (publicity/ public relations) 

Hubungan masyarakat atau sering disebut public relations 

menurut The British Institute of Public Relations berarti suatu 

upaya untuk membangun dan mempertahankan saling 

pengertian antara organisasi dan publiknya. Sedangan menurut 

Scott Cutlip dalam bukunya yang berjudul Effective Public 

Relations mendefinisikan humas sebagai usaha terencana untuk 

memengaruhi pandangan melalui karakter yang baik serta 

tindakan yang bertanggung jawab, didasarkan atas komunikasi 

dua arah yang saling memuaskan. 

4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan yaitu kegiatan pemasran yang memberikan 

nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan, distributor, 

atau konsumen yang dihrapkan dapat meningkatkan penjualan. 
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Contoh promosi penjualan adalah pemberian potongan harga 

atau discount atau undian berhadiah. 

5. Penjualan Personal (personal selling) 

Elemen terakhir dari bauran promosi adalah penjualan personal 

atau personal selling, yaitu suatu bentuk komunikasi langsung 

antara seorang penjual dengan calon pembelinya (person-to-

person communication). Dalam hal ini, penjual berupaya untuk 

membantu dan membujuk calon pembeli untuk membeli produk 

yang ditawarkan. Berbeda dengan iklan, penjualan personal 

melibatkan kontak langsung antara penjual dan pembeli, baik 

secara tatap muka atau melalui alat telekomunikasi seperti 

telepon. Melalui interaksi secara langsung inim maka pihak 

penjual dapat melihat dan mendengarkan secara langsung 

tanggapan atau respon pembeli. 

6. Kemasan (packaging) 

Packaging atau pengemasan adalah  sebagai wadah dan tempat 

informasi. Pengemasan dapat membantu sebuah merek 

mempresentasikan informasi mengenai merek yang beragam. 

Pengemasan dapat menambah value untuk sebuah produk. 

7. Event and Sponsorship 

Event atau acara adalah aktivitas perusahaan terkait merek, 

aktivitas yang memiliki target  untuk dicapai, dirancang untuk 

Strategi Integrated Marketing..., Angela, FIKOM UMN, 2018



24 
 

melibatkan pelanggan dan menghasilkan publisitas. Sedangkan 

sponsorship adalah dukungan atau bantuan finansial dari sebuah 

organisasi, perusahaan, atau perorangan sebagai pertukaran 

untuk mendapatkan publisitas. Sponsorship tidak hanya untuk 

menciptakan brand awareness, tetapi dapat memberi definisi 

terhadap sebuah merek. 

8. Customer service 

Customer service adalah suatu sikap perusahaan untuk 

berinteraksi dengan pelanggan. Alasan mengapa dibutuhkan 

customer service adalah pelanggan menyampaikan pesan 

mengenai sebuah produk atau perusahaan kepada customer 

service, sehingga perusahaan dapat mempertahankan atau 

memperbaiki produk ataupun layanannya. 

2.2.3 Tahapan Integrated Marketing Communication 

Dalam buku yang ditulis Tom Duncan yang berjudul principles of 

Advertising and IMC (2008, h.173-197), tertuliskan bahwa terdapat enam 

tahapan Integrated Marketing Communication yang dapat dilakukan untuk 

B2C(Business to Customer) atau B2B (Business to Business) yaitu: 

1. Identifying target audiences 

Mempromosikan dan mengiklankan produk secara keseluruhan 

adalah pemborosan, sebab dari itu dibutuhkan untuk melakukan 
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segmentasi terhadap target. Hal ini dilakukan agar pesan dapat 

diterima oleh target yang tepat, dengan cara yang efektif. Proses 

segmenting berarti mengelompokkan konsumen menurut 

karakteristik, kebutuhan, dan keinginan. Sedangkan targeting berarti 

menganalisis, evaluasi, dan memprioritaskan segmen pasar yang 

dianggap paling menguntungkan. 

2. Analyzing SWOTs 

SWOT adalah singkatan dari Strength, Weakness, Opportunity, dan 

Threats. SWOT berguna untuk menganalisis kekuatan, kelemahan, 

kesempatan, dan ancaman bagi perusahaan. Analisis ini berguna 

untuk membantu perusahaan agar terhindar dari hal yang buruk dan 

dapat memaksimalkan kelebihan dan kesempatan yang dapat 

digunakan perusahaan. Kekuatan dan kelemahan adalah faktor dari 

dalam perusahaan yang dapat dikendalikan oleh perusahaan, 

sedangkan kesempatan dan ancaman adalah faktor dari luar 

perusahaan sehingga perusahaan tidak dapat mengontrolnya. 

a. Mengenal Kekuatan dan Kelemahan Perusahaan 

Kekuatan dan kelemahan perusahaan sangat penting untuk 

dikuasai oleh perusahaan, karena perusahaan harus 

mengontrolnya dengan baik. Kekuatan dan kelemahan mencakup 

bagaimana konsumen dan calon konsumen melihat inovasi dari 
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sebuah merek, kenyamanan atau kemudahan dalam menemukan 

dan membeli produk, harga, keahlian dalam staff penjualan.  

b. Mengenal Kesempatan dan Ancaman dari Luar 

Kesempatan dan ancaman adalah dua faktor eksternal yang pasti 

dimiliki oleh perusahaan. Ancaman adalah kondisi dimana ada 

gangguan dalam menyampaian value dari perusahaan ke konsumen. 

Kesempatan adalah kondisi sosial dan ekonomi dan situasi dimana 

perusahaan dengan mudah dapat merubah perilaku konsumen 

terhadap produk perusahaan. 

c. Memprioritaskan SWOT 

Jika SWOT telah dianalisis, SWOT harus di prioritaskan. Meskipun 

banyak hal yang harus dipertimbangkan ketika harus memprioritaskan 

SWOT, kriteria ini dapat digunakan dalam produk: 

� (Realistic Damage) kerusakan terhadap hubungan merek dan 

ekuitas merek, jika kelemahan dan ancaman tidak ditangani 

(diantisipasi dan ditiadakan) 

� (Realistic Benefit) jika kekuatan atau kelebihan dan peluang 

dimanfaatkan (digunakan sesuai potensinya) 

� Biaya untuk mengatasi atau memanfaatkan setiap SWOT 

� Jangka waktu yang ditentukan perusahaan dalam 

memanfaatkan SWOT. (Duncan, 2008, h.173-177) 
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3. Determining Marketing Communication Objectives 

Tujuan utama dalam menentukan tujuan dari dilakukannya strategi 

Integrated Marketing Communication adalah agar segala hasil dari 

upaya yang dilakukan oleh perusahaan dapat diukur 

keberhasilannya. Objective adalah hal-hal yang ingin dicapai oleh 

perusahaan. Objective harus dapat diukur keberhasilannya seperti 

kenaikan tingkat awareness sebesar 10%. Objektif juga harus 

spesifik, semakin spesifik akan semakin baik. Objektif yang baik 

harus mencakup 4 hal yaitu Specific (spesifik), Measureable (dapat 

diukur), Achievable (dapat dicapai), Challenging (menantang) yang 

disingkat menjadi SMAC. 

4. Developing strategies and tactics 

 Setiap objectives harus diikuti dengan satu atau lebih strategi. 

Strategi adalah ide tentang bagaimana untuk mencapai objective 

yang ditentukan. Sedangkan taktik adalah tindakan yang spesifik 

dalam mengeksekusi strategi. Pengembangan strategi komunikasi 

marketing biasanya terdiri dari dua fase. Yang pertama adalah 

menentukan fungsi komunikasi pemasaran dan media yang akan 

digunakan. Fase yang kedua adalah fase dimana terdapat tantangan 

yang lebih kreatif dan sebagai alasan mengapa perusahaan 

menggunakan komunikasi pemasaran, ide yang diciptakan untuk 
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digunakan. Strategi juga meliputi waktu dan penjadwalan. Membuat 

jadwal dari semua hal dan detail yang harus dilakukan. 

5. Setting the budget 

Setiap kegiatan promosi tentunya memerlukan biaya. Strategi yang 

dilakukan harus disesuaikan dengan keuangan perusahaan.  Divisi 

marketing tentu saja berkompetisi dengan divisi lainnya untuk 

mendapatkan bagian anggaran perusahaan. Setiap divisi mengajukan 

anggaran biaya disertai dengan penawaran keuntungan bagi 

perusahaan. Selanjutnya, manajemen akan mengalokasikan sejumlah 

anggaran atau biaya yang dirasa paling maksimal dalam memberi 

keuntungan bagi perusahaan. Pengalokasian anggaram sebaiknya 

dilakukan dengan objektif dan rasional. Saat divisi marketing sudah 

mendapat biaya, tahap selanjutnya adalah membagi anggaran tersebut 

untuk fungsi komunikasi pemasaran yang bermacam-macam. Dana 

atau biaya dialokasikan ke program yang dirasa paling penting untuk 

dijalankan.  

6. Evaluating effectiveness 

Setelah selesai melakukan strategi IMC, tahap selanjutnya yang harus 

dilakukan adalah proses evaluasi guna mengukur keberhasilan dari 

strategi yang dilakukan. Evaluasi juga berguna untuk mengetahui hal-

hal apa saja yang harus di perbaiki untuk strategi yang akan dilakukan 

kemudian hari. Evaluasi dapat dilakukan dengan berbagai macam 
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cara, seperti dengan market testing. Evaluasi dilakukan guna 

menjawab objektif  yang telah ditentukan.  

2.3 Kerangka Pemikiran 

Tabel 2.3 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Masalah: BSD Extreme Park sebagai tempat 
wisata baru. 

Tujuan: Memperkenalkan BSD Extreme Park 
untuk menarik pangsa pasar dan mendapat 
loyalitas. 

Segmentation, Targeting, Positioning 

Tahap Integrated Marketing Communication 

1. Identifying target audiences 

2. Analyzing SWOT 

3. Determining Marketing 
Communication objectives 

4. Developing strategies & tactics 

5. Setting the budget 

6. Evaluating effectiveness 

(Tom Duncan’s 6-steps of IMC) 

Strategi IMC dalam mempromosikan BSD 
Extreme Park dan meningkatkan pengunjung. 
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