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Abstrak: Artikel ini bertujuan untuk menganalisis secara konseptual hubungan antara Digital Campaign 

Management, Marketing Public Relations, Digital Engagement, Brand Awareness, dan Corporate Reputation 

pada PT Telkom Indonesia Tbk. Metode yang digunakan berupa pendekatan konseptual dengan analisis literatur 

dari jurnal ilmiah, buku akademik, laporan perusahaan, dan fenomena aktual transformasi digital perusahaan 

telekomunikasi di Indonesia. Hasil pembahasan menunjukkan bahwa praktik Digital Campaign Management 

telah diintegrasikan ke dalam strategi komunikasi perusahaan melalui pemanfaatan media sosial, pengelolaan 

konten digital, dan komunikasi interaktif berbasis teknologi. Strategi tersebut dinilai mampu meningkatkan 

keterlibatan audiens (digital engagement), memperkuat kesadaran merek (brand awareness), dan mendukung 

pembentukan reputasi perusahaan (corporate reputation) secara berkelanjutan. Selain itu, artikel ini juga 

menunjukkan bahwa integrasi antara fungsi pemasaran, hubungan masyarakat, dan komunikasi digital telah 

menjadi bagian penting dalam strategi komunikasi korporasi modern. Kontribusi teoritis artikel ini terletak pada 

pengembangan kerangka konseptual mengenai hubungan antara Digital Campaign Management dan praktik 

Digital Public Relations dalam konteks transformasi komunikasi perusahaan di era digital.           

 

Kata kunci : Digital Campaign Management, Marketing Public Relations, Digital Engagement, Brand 

Awareness, Corporate Reputation 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan transformasi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam 

pola komunikasi perusahaan modern, khususnya pada sektor telekomunikasi yang semakin 

bergantung pada media digital sebagai sarana interaksi dengan publik. Aktivitas komunikasi 

perusahaan tidak lagi hanya dilakukan melalui media konvensional, tetapi telah diarahkan 

pada pemanfaatan platform digital yang memungkinkan terjadinya komunikasi interaktif, 

cepat, dan berbasis keterlibatan audiens. Kondisi tersebut dipengaruhi oleh meningkatnya 

penetrasi internet di Indonesia yang pada tahun 2024 telah mencapai 221,5 juta pengguna 

atau sebesar 79,5% dari total populasi nasional. Peningkatan tersebut menunjukkan bahwa 

ruang digital telah menjadi ekosistem utama dalam pembentukan opini publik dan aktivitas 

komunikasi pemasaran perusahaan. Dalam konteks tersebut, strategi Digital Campaign 

Management mulai diposisikan sebagai instrumen penting dalam praktik Marketing Public 

Relations (MPR), terutama untuk membangun brand awareness, memperkuat reputasi 

perusahaan, dan meningkatkan public engagement melalui media digital (Harris, 1991). 
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Selain itu, konsep komunikasi terintegrasi juga menekankan bahwa sinergi antara pemasaran 

dan hubungan masyarakat diperlukan agar pesan perusahaan dapat diterima secara konsisten 

oleh publik melalui berbagai saluran komunikasi digital (Kotler & Keller, 2016).  

Dalam industri telekomunikasi Indonesia, PT Telkom Indonesia Tbk telah 

menunjukkan transformasi komunikasi perusahaan yang semakin berorientasi pada 

pendekatan digital melalui implementasi strategi Five Bold Moves (5BM) yang difokuskan 

pada penguatan segmen B2B dan B2C di era ekonomi digital. Strategi tersebut dijalankan 

untuk mempertahankan daya saing perusahaan di tengah perubahan teknologi yang 

berkembang sangat cepat dan kompetisi industri telekomunikasi yang semakin kompleks. 

Oleh karena itu, pengelolaan kampanye digital tidak hanya digunakan sebagai sarana 

promosi perusahaan, tetapi juga difungsikan sebagai bagian dari strategi komunikasi 

korporasi dalam membangun hubungan jangka panjang dengan publik. Praktik tersebut 

sejalan dengan pandangan Excellence Theory yang menempatkan hubungan masyarakat 

sebagai fungsi strategis organisasi melalui komunikasi dua arah yang adaptif dan partisipatif 

(Grunig & Hunt, 1984). Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa praktik Digital 

Public Relations memiliki pengaruh penting terhadap pembentukan citra perusahaan dan 

keterlibatan publik di era media digital (Suryadi et al., 2023). Dengan demikian, kajian 

mengenai Digital Campaign Management dalam praktik Marketing Public Relations pada 

PT Telkom Indonesia Tbk menjadi relevan untuk dianalisis secara konseptual sebagai bagian 

dari dinamika transformasi komunikasi perusahaan di era digital. 

Perkembangan ekosistem digital di Indonesia telah menyebabkan intensitas 

persaingan komunikasi perusahaan menjadi semakin kompleks, khususnya dalam industri 

telekomunikasi yang bergantung pada interaksi publik melalui media digital. Peningkatan 

jumlah pengguna internet Indonesia yang mencapai 221,5 juta jiwa pada tahun 2024 telah 

mendorong perusahaan untuk mengoptimalkan strategi komunikasi berbasis digital guna 

mempertahankan perhatian publik dan memperkuat posisi merek perusahaan di ruang 

digital. Dalam kondisi tersebut, praktik Marketing Public Relations tidak lagi hanya 

difungsikan sebagai aktivitas publikasi perusahaan, melainkan telah diarahkan pada 

pengelolaan digital campaign yang bersifat strategis, terintegrasi, dan berbasis keterlibatan 

audiens. Namun demikian, pengelolaan kampanye digital pada perusahaan telekomunikasi 

masih dihadapkan pada berbagai tantangan, seperti perubahan perilaku pengguna media 

digital, meningkatnya ekspektasi publik terhadap komunikasi perusahaan, serta tingginya 

kompetisi industri digital yang menuntut perusahaan untuk membangun komunikasi yang 
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lebih interaktif dan adaptif. Oleh karena itu, praktik Digital Campaign Management pada PT 

Telkom Indonesia Tbk menjadi penting untuk dikaji karena strategi komunikasi digital yang 

dijalankan perusahaan tidak hanya berfungsi dalam meningkatkan brand awareness, tetapi 

juga digunakan untuk mempertahankan reputasi perusahaan dan membangun hubungan 

jangka panjang dengan publik di era transformasi digital (Kotler & Keller, 2016). Selain itu, 

dalam perspektif Excellence Theory, hubungan masyarakat dipandang sebagai fungsi 

strategis organisasi yang harus mampu menciptakan komunikasi dua arah secara efektif 

melalui pemanfaatan media digital dan keterlibatan publik yang berkelanjutan (Grunig & 

Hunt, 1984). Dengan demikian, permasalahan utama dalam artikel ini diarahkan pada 

bagaimana Digital Campaign Management diimplementasikan dalam praktik Marketing 

Public Relations PT Telkom Indonesia Tbk sebagai strategi komunikasi perusahaan di era 

digital.  

Kajian mengenai praktik Public Relations dan komunikasi strategis pada PT Telkom 

Indonesia Tbk pada umumnya masih difokuskan pada pembentukan citra perusahaan, 

komunikasi krisis, media relations, serta implementasi komunikasi strategis dalam konteks 

transformasi digital perusahaan. Penelitian yang dilakukan oleh Ardianto (2024) lebih 

diarahkan pada strategi komunikasi humas dalam menjaga citra perusahaan, sedangkan 

Amelia dan Wahid (2025) menitikberatkan pada praktik account management dan 

komunikasi strategis dalam mendukung transformasi digital sektor publik. Selain itu, 

beberapa penelitian lain juga masih menggunakan pendekatan studi kasus empiris yang 

berfokus pada unit regional tertentu, komunikasi krisis, ataupun pengelolaan reputasi 

perusahaan melalui media sosial (Sari et al., 2025). Di sisi lain, perkembangan transformasi 

digital dan meningkatnya penggunaan media digital di Indonesia telah menyebabkan 

perusahaan telekomunikasi semakin bergantung pada strategi kampanye digital sebagai 

instrumen komunikasi korporasi. Kondisi tersebut diperkuat oleh laporan Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2024 yang menunjukkan bahwa 

penetrasi internet nasional telah mencapai 79,5% dari total populasi Indonesia sehingga 

ruang digital telah menjadi arena utama dalam pembentukan opini publik dan interaksi 

perusahaan dengan audiens. Namun demikian, kajian yang secara khusus membahas 

integrasi Digital Campaign Management dalam praktik Marketing Public Relations PT 

Telkom Indonesia Tbk masih relatif terbatas, terutama dalam perspektif konseptual yang 

menghubungkan kampanye digital, brand awareness, digital engagement, dan komunikasi 

strategis perusahaan secara terintegrasi. Oleh karena itu, artikel ini diarahkan untuk mengisi 
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kekosongan kajian tersebut melalui pendekatan konseptual yang menempatkan Digital 

Campaign Management sebagai bagian strategis dari praktik Marketing Public Relations di 

era transformasi digital (Harris, 1991; Kotler & Keller, 2016). 

Artikel ini disusun dengan tujuan untuk menganalisis secara konseptual praktik 

Digital Campaign Management dalam implementasi Marketing Public Relations pada PT 

Telkom Indonesia Tbk di tengah perkembangan transformasi digital industri telekomunikasi 

Indonesia. Peningkatan penetrasi internet nasional yang mencapai 79,5% pada tahun 2024 

telah menyebabkan aktivitas komunikasi perusahaan semakin diarahkan pada pemanfaatan 

media digital sebagai sarana membangun keterlibatan publik, memperkuat identitas merek, 

dan menjaga reputasi perusahaan di ruang digital. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

pengelolaan kampanye digital tidak lagi diposisikan hanya sebagai media promosi 

perusahaan, tetapi telah diintegrasikan ke dalam strategi komunikasi korporasi yang bersifat 

interaktif dan berorientasi pada hubungan jangka panjang dengan publik. Oleh karena itu, 

melalui artikel ini, konsep Digital Campaign Management akan diidentifikasi sebagai bagian 

dari praktik Marketing Public Relations modern yang memanfaatkan media digital dalam 

membangun brand awareness dan public engagement perusahaan. Selain itu, strategi 

komunikasi digital yang dijalankan oleh PT Telkom Indonesia Tbk juga akan dianalisis 

untuk menjelaskan hubungan antara kampanye digital, komunikasi strategis perusahaan, dan 

pembentukan reputasi korporasi di era ekonomi digital (Harris, 1991). Dalam perspektif 

Integrated Marketing Communication, integrasi pesan komunikasi perusahaan melalui 

berbagai platform digital dipandang penting untuk menciptakan konsistensi komunikasi dan 

meningkatkan efektivitas hubungan perusahaan dengan audiens (Kotler & Keller, 2016). 

Dengan demikian, artikel ini diharapkan dapat memberikan kontribusi konseptual terhadap 

pengembangan kajian Digital Public Relations dan Marketing Public Relations pada 

perusahaan telekomunikasi berbasis digital. 

Kajian mengenai Digital Campaign Management dalam praktik Marketing Public 

Relations pada PT Telkom Indonesia Tbk dipandang penting untuk dilakukan karena 

transformasi digital telah menyebabkan perubahan mendasar pada pola komunikasi 

korporasi dan hubungan perusahaan dengan publik. Peningkatan penggunaan media digital 

dan percepatan perkembangan industri telekomunikasi telah mendorong perusahaan untuk 

membangun strategi komunikasi yang lebih interaktif, terintegrasi, dan berbasis digital 

engagement. Kondisi tersebut diperkuat oleh implementasi strategi Five Bold Moves (5BM) 

yang dijalankan PT Telkom Indonesia Tbk sebagai upaya memperkuat posisi perusahaan 
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dalam ekosistem ekonomi digital nasional. Strategi tersebut menunjukkan bahwa 

komunikasi perusahaan tidak lagi hanya diarahkan pada aktivitas publikasi, tetapi telah 

dikembangkan menjadi bagian dari strategi korporasi dalam membangun brand awareness, 

mempertahankan reputasi perusahaan, serta meningkatkan keterlibatan publik melalui media 

digital. Secara teoritis, artikel ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan kajian Marketing Public Relations, Digital Public Relations, dan Integrated 

Marketing Communication melalui pembahasan konseptual mengenai integrasi kampanye 

digital dan komunikasi strategis perusahaan (Harris, 1991; Kotler & Keller, 2016). Selain 

itu, artikel ini juga diharapkan dapat memperluas pemahaman akademik mengenai 

pemanfaatan media digital sebagai instrumen komunikasi korporasi modern yang bersifat 

dua arah dan adaptif sebagaimana dijelaskan dalam Excellence Theory (Grunig & Hunt, 

1984). Secara praktis, hasil kajian ini dapat dijadikan sebagai referensi dalam pengembangan 

strategi komunikasi digital perusahaan, khususnya pada sektor telekomunikasi dan 

perusahaan berbasis teknologi yang menghadapi dinamika komunikasi publik di era 

transformasi digital. 

 

Kerangka Konseptual 

Hubuangan konseptual 

Hubungan konseptual dalam artikel ini dibangun berdasarkan keterkaitan antara 

Digital Campaign Management, Marketing Public Relations (MPR), Digital Engagement, 

Brand Awareness, dan Corporate Reputation dalam konteks transformasi komunikasi 

perusahaan di era digital. Dalam perkembangan komunikasi modern, pengelolaan kampanye 

digital dipahami sebagai bagian penting dari strategi komunikasi perusahaan karena aktivitas 

komunikasi publik telah dipengaruhi oleh penggunaan media sosial, platform digital, dan 

interaksi berbasis teknologi. Oleh karena itu, Digital Campaign Management diposisikan 

sebagai instrumen strategis yang digunakan perusahaan untuk mengelola komunikasi digital 

melalui proses perencanaan, pelaksanaan, pengawasan, dan evaluasi kampanye komunikasi 

secara terintegrasi (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Strategi tersebut kemudian 

dihubungkan dengan praktik Marketing Public Relations karena fungsi komunikasi 

perusahaan tidak lagi dijalankan secara terpisah antara pemasaran dan hubungan masyarakat, 

tetapi telah diintegrasikan untuk membangun hubungan perusahaan dengan publik secara 

lebih efektif dan berkelanjutan (Harris, 1991). Dalam implementasinya, komunikasi digital 

yang dilakukan melalui media sosial dan kampanye interaktif dinilai mampu meningkatkan 
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digital engagement audiens karena keterlibatan publik dalam bentuk interaksi digital, sharing 

content, dan komunikasi dua arah semakin memengaruhi efektivitas komunikasi perusahaan 

(Dessart et al., 2015). Selanjutnya, peningkatan keterlibatan audiens tersebut dipandang 

memiliki pengaruh terhadap pembentukan brand awareness dan penguatan reputasi 

perusahaan (corporate reputation) karena citra perusahaan semakin dibangun melalui 

persepsi publik di ruang digital. Kondisi tersebut menjadi semakin relevan pada perusahaan 

telekomunikasi seperti PT Telkom Indonesia Tbk yang menjalankan transformasi bisnis 

berbasis digital melalui strategi komunikasi perusahaan yang terintegrasi. Dengan demikian, 

hubungan konseptual dalam artikel ini menunjukkan bahwa Digital Campaign Management 

berfungsi sebagai fondasi komunikasi digital perusahaan yang memengaruhi praktik 

Marketing Public Relations, meningkatkan keterlibatan audiens, memperkuat kesadaran 

merek, dan mendukung pembentukan reputasi perusahaan secara berkelanjutan di era 

transformasi digital (Porcu et al., 2017). 

 

Hubungan antar Konsep 

Hubungan antar konsep dalam artikel ini dijelaskan melalui integrasi komunikasi 

digital perusahaan yang menghubungkan Digital Campaign Management dengan praktik 

Marketing Public Relations (MPR), Digital Engagement, Brand Awareness, dan Corporate 

Reputation. Dalam era komunikasi digital, kampanye digital tidak hanya digunakan sebagai 

media promosi perusahaan, tetapi telah diarahkan pada pembangunan hubungan jangka 

panjang dengan publik melalui komunikasi interaktif berbasis media digital. Oleh karena itu, 

hubungan antara Digital Campaign Management dan Marketing Public Relations dipahami 

sebagai bentuk integrasi strategi komunikasi pemasaran dan hubungan masyarakat dalam 

membangun citra perusahaan secara konsisten melalui platform digital (Kotler & Keller, 

2016). Selanjutnya, media digital dipandang memiliki peran penting dalam meningkatkan 

digital engagement karena interaksi audiens melalui media sosial, komentar, user 

participation, dan distribusi konten digital mampu memperluas jangkauan komunikasi 

perusahaan secara organik (Breakenridge, 2012). Dalam konteks tersebut, keterlibatan 

audiens yang tinggi dinilai mampu meningkatkan brand awareness karena publik menjadi 

lebih mudah mengenali identitas, pesan, dan posisi merek perusahaan di lingkungan digital. 

Selain itu, hubungan antara kampanye digital dan reputasi perusahaan juga dipengaruhi oleh 

konsistensi komunikasi perusahaan dalam menyampaikan pesan yang adaptif, responsif, dan 

sesuai dengan kebutuhan audiens digital. Integrasi komunikasi digital perusahaan menjadi 
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semakin penting karena komunikasi korporasi modern tidak lagi dijalankan secara 

konvensional, melainkan melalui strategi komunikasi yang berbasis data, teknologi, dan 

interaksi publik secara real time. Dengan demikian, hubungan antar konsep dalam artikel ini 

menunjukkan bahwa efektivitas Digital Campaign Management dapat memengaruhi 

keberhasilan praktik Marketing Public Relations, meningkatkan digital engagement, 

memperkuat brand awareness, dan mendukung pembentukan corporate reputation dalam 

lingkungan komunikasi digital yang kompetitif (Cornelissen, 2020). 

 

KAJIAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Marketing Public Relations Theory 

Teori Marketing Public Relations (MPR) dikembangkan sebagai pendekatan 

komunikasi yang mengintegrasikan fungsi pemasaran dan hubungan masyarakat dalam 

membangun citra, reputasi, serta hubungan perusahaan dengan publik secara strategis. Dalam 

perspektif ini, aktivitas hubungan masyarakat tidak lagi diposisikan hanya sebagai alat 

publikasi perusahaan, tetapi telah diarahkan untuk mendukung pencapaian tujuan pemasaran 

melalui komunikasi yang persuasif, terintegrasi, dan berorientasi pada pembentukan 

kepercayaan publik. Konsep tersebut diperkenalkan oleh Harris (1991) yang menjelaskan 

bahwa Marketing Public Relations digunakan untuk mendukung kegiatan pemasaran melalui 

pengelolaan informasi, publisitas, dan komunikasi perusahaan yang mampu menciptakan nilai 

positif bagi audiens. Seiring berkembangnya transformasi digital, praktik MPR juga 

mengalami perubahan yang signifikan karena komunikasi perusahaan semakin dipengaruhi 

oleh penggunaan media digital dan pola interaksi publik yang bersifat interaktif. Dalam 

konteks industri telekomunikasi, strategi komunikasi digital perusahaan telah diarahkan pada 

pengelolaan kampanye digital, media sosial, dan digital engagement sebagai bagian dari 

komunikasi korporasi modern. Hal tersebut terlihat pada implementasi strategi  Five Bold 

Moves yang dijalankan PT Telkom Indonesia Tbk untuk memperkuat transformasi digital 

perusahaan melalui pengembangan layanan B2B, B2C, dan ekosistem digital nasional. 

Strategi tersebut menunjukkan bahwa komunikasi perusahaan telah diposisikan sebagai 

instrumen penting dalam membangun hubungan dengan publik dan memperkuat brand 

awareness di era ekonomi digital. Selain itu, dalam konsep Integrated Marketing 

Communication, integrasi komunikasi melalui berbagai platform digital dipandang penting 

untuk menciptakan konsistensi pesan perusahaan dan meningkatkan efektivitas komunikasi 

pemasaran (Kotler & Keller, 2016). Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa praktik 
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Digital Public Relations dan MPR memiliki pengaruh terhadap peningkatan reputasi 

perusahaan, keterlibatan audiens, dan loyalitas publik dalam lingkungan media digital 

(Suryadi et al., 2023). Dengan demikian, teori Marketing Public Relations dapat digunakan 

sebagai landasan konseptual dalam menjelaskan praktik Digital Campaign Management pada 

perusahaan telekomunikasi di era transformasi digital. 

 

Digital Public Relations 

Konsep Digital Public Relations (Digital PR) dipahami sebagai perkembangan praktik 

hubungan masyarakat yang memanfaatkan media digital dan teknologi komunikasi interaktif 

dalam membangun hubungan perusahaan dengan publik secara lebih efektif dan 

berkelanjutan. Dalam era transformasi digital, aktivitas hubungan masyarakat tidak lagi 

dijalankan hanya melalui media konvensional, tetapi telah diarahkan pada penggunaan media 

sosial, situs web perusahaan, platform digital, dan komunikasi berbasis internet sebagai sarana 

membangun citra, reputasi, serta keterlibatan audiens secara real time. Perubahan tersebut 

dipengaruhi oleh meningkatnya penggunaan internet dan media sosial di Indonesia yang pada 

tahun 2024 telah mencapai lebih dari 221 juta pengguna internet, sehingga ruang digital telah 

dijadikan sebagai pusat interaksi publik dan komunikasi perusahaan. Kondisi tersebut 

menyebabkan perusahaan dituntut untuk mengembangkan strategi komunikasi digital yang 

lebih adaptif, interaktif, dan terintegrasi agar hubungan dengan publik dapat dipertahankan 

secara berkelanjutan. Dalam perspektif Digital Public Relations, komunikasi dua arah 

dipandang penting untuk membangun kepercayaan publik dan meningkatkan partisipasi 

audiens dalam aktivitas komunikasi perusahaan (Grunig & Hunt, 1984). Selain itu, 

penggunaan media digital dalam praktik hubungan masyarakat juga dinilai mampu 

memperkuat brand awareness, memperluas jangkauan komunikasi, dan meningkatkan 

efektivitas penyampaian pesan perusahaan kepada publik (Breakenridge, 2012). Pada sektor 

telekomunikasi, implementasi komunikasi digital semakin terlihat melalui strategi 

transformasi digital yang dijalankan PT Telkom Indonesia Tbk melalui penguatan layanan 

digital, pengembangan komunikasi media sosial, dan optimalisasi kampanye digital 

perusahaan dalam membangun digital engagement dengan audiens. Penelitian sebelumnya 

juga menunjukkan bahwa praktik Digital Public Relations memiliki pengaruh terhadap 

pembentukan reputasi perusahaan, loyalitas publik, dan efektivitas komunikasi pemasaran di 

era media digital (Suryadi et al., 2023). Dengan demikian, teori Digital Public Relations dapat 

dijadikan sebagai landasan konseptual dalam menjelaskan praktik Digital Campaign 
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Management sebagai bagian dari strategi komunikasi perusahaan modern di era transformasi 

digital. 

 

Digital Campaign Management 

Konsep Digital Campaign Management dipahami sebagai proses pengelolaan 

kampanye komunikasi digital yang dilakukan secara terstruktur melalui tahapan perencanaan 

(planning), pelaksanaan (execution), pemantauan (monitoring), dan evaluasi (evaluation) 

guna mencapai tujuan komunikasi perusahaan secara efektif. Dalam praktik komunikasi 

modern, kampanye digital tidak hanya digunakan sebagai sarana promosi, tetapi telah 

diarahkan menjadi strategi komunikasi korporasi yang memanfaatkan media digital untuk 

membangun hubungan dengan audiens secara interaktif dan berkelanjutan. Tahapan 

kampanye digital umumnya diawali dengan proses campaign planning melalui identifikasi 

tujuan komunikasi, analisis audiens, penentuan platform digital, serta penyusunan strategi 

pesan perusahaan. Selanjutnya, pada tahap pelaksanaan, pengelolaan konten digital (content 

management) dilakukan melalui distribusi informasi pada media sosial, situs web, maupun 

platform komunikasi digital lainnya agar keterlibatan publik dapat ditingkatkan secara 

optimal. Dalam proses tersebut, strategi audience targeting dipandang penting karena 

karakteristik audiens digital yang semakin beragam menyebabkan perusahaan harus 

menyesuaikan pesan komunikasi berdasarkan kebutuhan dan perilaku pengguna media digital 

(Kotler & Keller, 2016). Setelah kampanye dijalankan, aktivitas monitoring dilakukan melalui 

pengukuran digital engagement, respons audiens, serta efektivitas distribusi pesan 

perusahaan, sedangkan tahap evaluasi digunakan untuk menilai keberhasilan kampanye dalam 

membangun brand awareness dan reputasi perusahaan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Perkembangan penggunaan internet di Indonesia yang mencapai lebih dari 221 juta pengguna 

pada tahun 2024 juga telah menyebabkan strategi kampanye digital semakin diprioritaskan 

oleh perusahaan, termasuk pada sektor telekomunikasi yang menghadapi persaingan 

komunikasi digital yang sangat kompetitif. Dalam konteks tersebut, PT Telkom Indonesia Tbk 

telah menjalankan berbagai strategi komunikasi digital melalui penguatan media sosial 

perusahaan, pengembangan layanan digital, dan implementasi strategi Five Bold Moves 

sebagai bagian dari transformasi komunikasi perusahaan di era ekonomi digital. Penelitian 

sebelumnya juga menunjukkan bahwa pengelolaan kampanye digital yang terintegrasi 

memiliki pengaruh terhadap peningkatan keterlibatan audiens, reputasi perusahaan, dan 

efektivitas komunikasi pemasaran di lingkungan digital (Ujiati & Marsasi, 2024). Dengan 
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demikian, Digital Campaign Management dapat dipahami sebagai elemen strategis dalam 

praktik Marketing Public Relations modern yang berfungsi membangun hubungan 

perusahaan dengan publik melalui komunikasi digital yang terencana dan terukur.  

 

Integrated Marketing Communication (IMC) 

Konsep Integrated Marketing Communication (IMC) dipahami sebagai pendekatan 

komunikasi pemasaran yang mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi perusahaan 

secara terkoordinasi untuk menciptakan penyampaian pesan yang konsisten, efektif, dan 

berorientasi pada pembentukan hubungan jangka panjang dengan audiens. Dalam perspektif 

IMC, aktivitas komunikasi perusahaan tidak lagi dijalankan secara terpisah antara fungsi 

pemasaran, periklanan, promosi, dan hubungan masyarakat, tetapi telah diarahkan pada 

integrasi komunikasi yang mampu membangun identitas merek secara terpadu melalui 

berbagai platform komunikasi digital maupun konvensional (Kotler & Keller, 2016). Seiring 

berkembangnya transformasi digital, integrasi media komunikasi semakin diprioritaskan 

karena perilaku audiens telah mengalami perubahan menuju penggunaan media sosial, 

platform digital, dan komunikasi berbasis internet sebagai sumber utama informasi 

perusahaan. Oleh karena itu, konsistensi pesan digital (digital message consistency) 

dipandang penting agar identitas merek dan citra perusahaan dapat dipertahankan secara 

berkelanjutan di tengah tingginya arus informasi digital. Dalam konteks brand 

communication, strategi komunikasi perusahaan diarahkan untuk membangun persepsi 

positif, meningkatkan brand awareness, dan memperkuat keterlibatan audiens melalui 

komunikasi yang bersifat interaktif dan adaptif (Belch & Belch, 2021). Kondisi tersebut 

semakin relevan pada industri telekomunikasi Indonesia yang menghadapi persaingan digital 

yang sangat kompetitif dan perubahan perilaku konsumen berbasis teknologi. Berdasarkan 

data APJII tahun 2024, jumlah pengguna internet Indonesia telah mencapai lebih dari 221 juta 

pengguna sehingga media digital telah dijadikan sebagai pusat komunikasi perusahaan dan 

interaksi publik. Dalam implementasinya, PT Telkom Indonesia Tbk telah mengembangkan 

strategi komunikasi terintegrasi melalui optimalisasi media sosial perusahaan, kampanye 

digital, layanan berbasis digital, dan transformasi komunikasi korporasi dalam program Five 

Bold Moves. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa penerapan IMC yang 

terintegrasi mampu meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran, loyalitas audiens, serta 

reputasi perusahaan di lingkungan digital (Porcu et al., 2017). Dengan demikian, teori IMC 

dapat digunakan sebagai landasan konseptual dalam menjelaskan integrasi komunikasi digital 
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dan praktik Digital Campaign Management pada perusahaan telekomunikasi di era 

transformasi digital. 

 

Brand Awareness and Public Engagement 

Konsep brand awareness dipahami sebagai tingkat kemampuan audiens dalam 

mengenali, mengingat, dan mengidentifikasi suatu merek dalam berbagai situasi komunikasi 

pemasaran, sedangkan public engagement diartikan sebagai keterlibatan aktif publik dalam 

proses interaksi komunikasi perusahaan melalui media digital maupun platform komunikasi 

lainnya. Dalam era transformasi digital, pembentukan brand awareness tidak lagi hanya 

dilakukan melalui iklan konvensional, tetapi telah diarahkan pada pengembangan komunikasi 

digital yang mampu menciptakan interaksi audiens secara real time dan berkelanjutan. Oleh 

karena itu, strategi digital engagement dipandang penting karena hubungan perusahaan 

dengan publik semakin dipengaruhi oleh aktivitas media sosial, komunikasi interaktif, dan 

distribusi konten digital yang memungkinkan terjadinya partisipasi audiens secara langsung 

(Kotler & Keller, 2016). Selain itu, interaksi audiens (audience interaction) juga diposisikan 

sebagai elemen strategis dalam membangun kedekatan emosional antara perusahaan dan 

publik, sehingga reputasi perusahaan (corporate reputation) dapat dipertahankan secara 

positif di lingkungan digital. Dalam perspektif komunikasi korporasi modern, reputasi 

perusahaan tidak hanya dibentuk melalui kualitas layanan, tetapi juga dipengaruhi oleh 

konsistensi komunikasi digital, respons perusahaan terhadap publik, dan efektivitas 

pengelolaan kampanye digital (Fombrun, 1996). Peningkatan penggunaan internet di 

Indonesia yang mencapai lebih dari 221 juta pengguna pada tahun 2024 telah menyebabkan 

media digital dijadikan sebagai ruang utama pembentukan opini publik dan komunikasi merek 

perusahaan. Dalam konteks tersebut, PT Telkom Indonesia Tbk telah memanfaatkan media 

digital dan kampanye komunikasi interaktif untuk memperkuat brand awareness, 

meningkatkan keterlibatan audiens, dan mempertahankan reputasi perusahaan di tengah 

persaingan industri telekomunikasi yang semakin kompetitif. Penelitian sebelumnya juga 

menunjukkan bahwa digital engagement memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

audiens, citra perusahaan, dan efektivitas komunikasi pemasaran digital (Dessart et al., 2015). 

Dengan demikian, konsep brand awareness dan public engagement dapat digunakan sebagai 

dasar teoritis dalam menjelaskan efektivitas praktik Digital Campaign Management dalam 

strategi Marketing Public Relations perusahaan di era digital. 
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Excellence Theory 

Excellence Theory dikembangkan sebagai pendekatan hubungan masyarakat yang 

menempatkan komunikasi strategis sebagai elemen penting dalam membangun hubungan 

yang seimbang antara organisasi dan publik melalui komunikasi dua arah (two-way 

symmetrical communication). Dalam teori ini, hubungan masyarakat tidak diposisikan hanya 

sebagai alat penyebaran informasi perusahaan, tetapi telah diarahkan pada penciptaan 

komunikasi yang dialogis, partisipatif, dan berorientasi pada kepentingan bersama antara 

organisasi dan audiens (Grunig & Hunt, 1984). Melalui pendekatan tersebut, hubungan 

organisasi dan publik dipandang harus dibangun melalui proses komunikasi yang terbuka, 

adaptif, dan responsif terhadap perubahan lingkungan eksternal perusahaan. Seiring 

berkembangnya transformasi digital, praktik komunikasi strategis semakin dipengaruhi oleh 

penggunaan media digital yang memungkinkan terjadinya interaksi publik secara cepat dan 

real time. Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk mengembangkan strategi komunikasi 

yang mampu membangun keterlibatan publik (public engagement) serta menjaga reputasi 

perusahaan melalui komunikasi digital yang berkelanjutan. Dalam konteks komunikasi 

korporasi modern, strategi komunikasi tidak hanya diarahkan pada penyampaian pesan 

perusahaan, tetapi juga difokuskan pada pengelolaan hubungan jangka panjang dengan publik 

melalui media sosial, platform digital, dan komunikasi interaktif (Cornelissen, 2020). 

Peningkatan penetrasi internet Indonesia yang mencapai lebih dari 221 juta pengguna pada 

tahun 2024 juga telah menyebabkan media digital dijadikan sebagai ruang utama komunikasi 

organisasi dan pembentukan opini publik. Kondisi tersebut mendorong perusahaan 

telekomunikasi seperti PT Telkom Indonesia Tbk untuk memperkuat strategi komunikasi 

digital melalui pengembangan kampanye digital, pengelolaan media sosial perusahaan, dan 

implementasi komunikasi berbasis keterlibatan audiens dalam mendukung transformasi 

digital perusahaan. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa penerapan komunikasi 

dua arah dalam praktik Digital Public Relations memiliki pengaruh terhadap peningkatan 

kepercayaan publik, reputasi perusahaan, dan efektivitas komunikasi organisasi di era media 

digital (Suryadi et al., 2023). Dengan demikian, Excellence Theory dapat digunakan sebagai 

landasan teoritis dalam menjelaskan bagaimana praktik Digital Campaign Management 

dijalankan sebagai bentuk komunikasi strategis yang membangun hubungan organisasi dan 

publik secara interaktif di era transformasi digital. 
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METODE PENELITIAN 

Pada penelitian artikel ini disusun menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis 

penelitian konseptual (conceptual paper) yang berfokus pada analisis teoritis mengenai praktik 

Digital Campaign Management dalam Marketing Public Relations (MPR) pada PT Telkom 

Indonesia Tbk. Pendekatan konseptual dipilih karena penelitian ini tidak diarahkan pada 

pengujian hipotesis empiris, melainkan pada pengembangan pemahaman teoritis mengenai 

hubungan antara Digital Campaign Management, Digital Engagement, Brand Awareness, dan 

Corporate Reputation dalam konteks transformasi komunikasi digital perusahaan. Data 

penelitian diperoleh melalui studi literatur (library research) dengan mengkaji berbagai 

sumber akademik berupa jurnal internasional bereputasi, buku ilmiah, laporan perusahaan, 

dan data aktual terkait perkembangan komunikasi digital di Indonesia. Teknik analisis data 

dilakukan melalui proses identifikasi konsep, reduksi data teoritis, interpretasi literatur, dan 

sintesis konseptual untuk membangun kerangka hubungan antar konsep dalam komunikasi 

digital perusahaan (Creswell & Creswell, 2018). Dalam penelitian konseptual, pengembangan 

kerangka teori dipandang penting untuk menjelaskan fenomena komunikasi digital secara 

lebih sistematis dan terintegrasi (Jaakkola, 2020). Oleh karena itu, artikel ini menggunakan 

teori Marketing Public Relations, Integrated Marketing Communication (IMC), dan 

Excellence Theory sebagai dasar analisis konseptual terhadap praktik komunikasi digital 

perusahaan. Pendekatan tersebut dinilai relevan karena penelitian Digital Public Relations saat 

ini semakin diarahkan pada pengembangan konsep komunikasi interaktif berbasis media 

digital dan hubungan organisasi dengan publik melalui teknologi komunikasi modern (Zhou 

& Xu, 2022). Selain itu, peningkatan penetrasi internet Indonesia yang mencapai lebih dari 

221 juta pengguna pada tahun 2024 telah menyebabkan media digital menjadi ruang utama 

komunikasi perusahaan dengan publik, sehingga penelitian mengenai strategi komunikasi 

digital perusahaan dipandang semakin relevan dalam konteks transformasi digital nasional.  

 

HASIL PENELITIAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa praktik Digital Campaign Management pada PT 

Telkom Indonesia Tbk telah diimplementasikan secara terintegrasi dalam strategi Marketing 

Public Relations melalui pemanfaatan media sosial, pengelolaan konten digital, dan 

komunikasi interaktif berbasis teknologi digital. Strategi komunikasi tersebut ditemukan telah 

diarahkan untuk membangun keterlibatan publik secara berkelanjutan, memperkuat brand 

awareness, serta mempertahankan reputasi perusahaan di tengah meningkatnya persaingan 
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industri telekomunikasi digital. Dalam proses implementasinya, media digital tidak hanya 

digunakan sebagai sarana penyebaran informasi perusahaan, tetapi juga dimanfaatkan sebagai 

ruang komunikasi dua arah yang memungkinkan terjadinya interaksi real time antara 

perusahaan dan audiens. Kondisi tersebut dinilai semakin relevan setelah penetrasi internet 

Indonesia dilaporkan mencapai 79,5% atau sekitar 221,5 juta pengguna pada tahun 2024 

sehingga ruang digital diposisikan sebagai pusat komunikasi publik dan aktivitas pemasaran 

perusahaan (APJII, 2024). Selain itu, transformasi komunikasi digital perusahaan juga 

diperkuat melalui implementasi strategi Five Bold Moves yang dijalankan oleh PT Telkom 

Indonesia Tbk untuk memperkuat layanan digital dan ekosistem bisnis berbasis teknologi 

sebagaimana diberitakan oleh SWA.co.id (SWA.co.id, 2024). Berdasarkan hasil analisis 

konseptual, keterlibatan audiens (digital engagement) ditemukan telah dipengaruhi oleh 

konsistensi pengelolaan kampanye digital, kualitas komunikasi interaktif, dan kemampuan 

perusahaan dalam menyesuaikan pesan komunikasi dengan karakteristik audiens digital. 

Dengan demikian, integrasi antara fungsi pemasaran, hubungan masyarakat, dan komunikasi 

digital dipahami telah menjadi bagian strategis dalam membangun komunikasi korporasi 

modern yang lebih adaptif, partisipatif, dan berorientasi pada hubungan jangka panjang 

dengan publik (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Cornelissen, 2020) 

Analisis dan Pembahasan  

Transformasi Digital dalam Komunikasi Korporat 

Transformasi digital dalam komunikasi perusahaan telah menyebabkan perubahan 

mendasar pada pola interaksi organisasi dengan publik, khususnya melalui pemanfaatan 

teknologi digital dan media komunikasi berbasis internet yang memungkinkan komunikasi 

dilakukan secara lebih cepat, interaktif, dan terintegrasi. Dalam era ekonomi digital, aktivitas 

komunikasi perusahaan tidak lagi dijalankan hanya melalui media konvensional, tetapi telah 

diarahkan pada penggunaan media sosial, platform digital, situs web perusahaan, dan 

komunikasi berbasis data untuk membangun hubungan jangka panjang dengan audiens. 

Perubahan pola komunikasi digital tersebut dipengaruhi oleh meningkatnya penggunaan 

internet dan perubahan perilaku masyarakat dalam mengakses informasi secara real time, 

sehingga perusahaan dituntut untuk mengembangkan strategi komunikasi yang lebih adaptif 

dan partisipatif (Cornelissen, 2020). Oleh karena itu, strategi komunikasi modern dipahami 

tidak hanya berfokus pada penyebaran pesan perusahaan, tetapi juga diarahkan pada 

pengelolaan digital engagement, pembangunan reputasi perusahaan, dan penguatan identitas 
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merek melalui komunikasi dua arah berbasis media digital. Dalam konteks transformasi 

digital perusahaan telekomunikasi, PT Telkom Indonesia Tbk telah menjalankan 

transformasi komunikasi korporasi melalui implementasi strategi Five Bold Moves yang 

difokuskan pada pengembangan ekosistem digital, layanan berbasis teknologi, dan integrasi 

komunikasi perusahaan secara digital untuk mendukung segmen B2B dan B2C. Strategi 

tersebut menunjukkan bahwa komunikasi perusahaan telah diposisikan sebagai instrumen 

strategis dalam mendukung transformasi bisnis dan penguatan hubungan perusahaan dengan 

publik di era digital. Selain itu, komunikasi korporasi digital juga dipandang mampu 

meningkatkan kepercayaan publik, memperluas jangkauan komunikasi perusahaan, dan 

memperkuat efektivitas penyampaian pesan organisasi melalui berbagai saluran komunikasi 

digital (Breakenridge, 2012). Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa transformasi 

komunikasi berbasis digital memiliki pengaruh terhadap pembentukan citra perusahaan, 

keterlibatan audiens, dan efektivitas komunikasi organisasi modern (Calista & Hartono, 

2024). Dengan demikian, transformasi digital dalam komunikasi korporasi dapat dipahami 

sebagai proses perubahan strategis yang menempatkan teknologi digital sebagai elemen 

utama dalam membangun komunikasi perusahaan yang lebih interaktif, terintegrasi, dan 

berorientasi pada hubungan jangka panjang dengan publik.  

 

Strategi Kampanye Digital PT Telkom Indonesia Tbk 

Strategi kampanye digital yang dijalankan PT Telkom Indonesia Tbk telah diarahkan 

pada penguatan komunikasi perusahaan melalui pemanfaatan media sosial, pengembangan 

digital branding, dan pengelolaan konten digital yang terintegrasi untuk membangun 

keterlibatan publik secara berkelanjutan. Dalam era transformasi digital, media sosial 

perusahaan tidak lagi digunakan hanya sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi telah 

diposisikan sebagai instrumen strategis dalam membangun hubungan interaktif dengan 

audiens melalui komunikasi berbasis konten digital dan real time engagement. Oleh karena 

itu, strategi content management dilakukan melalui distribusi konten yang bersifat informatif, 

persuasif, dan adaptif sesuai dengan karakteristik audiens digital agar identitas merek 

perusahaan dapat dipertahankan secara konsisten di berbagai platform komunikasi digital 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Selain itu, aktivitas digital branding juga dijalankan 

melalui penguatan citra perusahaan sebagai pelopor transformasi digital nasional melalui 

implementasi strategi Five Bold Moves (5BM) yang berfokus pada pengembangan layanan 

B2B, B2C, data center, dan ekosistem digital perusahaan. Strategi tersebut menunjukkan 
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bahwa kampanye digital perusahaan telah diintegrasikan dengan tujuan transformasi bisnis 

perusahaan untuk memperkuat brand awareness dan meningkatkan digital engagement publik 

di lingkungan media digital. Dalam konteks komunikasi modern, keterlibatan audiens 

dipandang penting karena efektivitas kampanye digital semakin dipengaruhi oleh interaksi 

publik melalui media sosial, respons perusahaan terhadap audiens, dan konsistensi 

penyampaian pesan perusahaan (Breakenridge, 2012). Berdasarkan laporan perusahaan tahun 

2024, strategi komunikasi digital Telkom juga diarahkan untuk mendukung transformasi 

bisnis yang berkelanjutan melalui penguatan layanan digital dan komunikasi korporasi 

berbasis teknologi. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengelolaan kampanye digital 

yang terintegrasi memiliki pengaruh terhadap pembentukan reputasi perusahaan, loyalitas 

audiens, dan efektivitas komunikasi pemasaran digital (Porcu et al., 2017). Dengan demikian, 

strategi kampanye digital PT Telkom Indonesia Tbk dapat dipahami sebagai bentuk 

implementasi Marketing Public Relations modern yang memanfaatkan media digital untuk 

membangun hubungan perusahaan dengan publik secara interaktif, adaptif, dan berorientasi 

pada penguatan reputasi perusahaan di era ekonomi digital 

 

Praktik  Marketing Publik Relation di Era Digital 

Praktik Marketing Public Relations (MPR) di era digital telah mengalami 

perkembangan yang signifikan karena aktivitas komunikasi perusahaan semakin dipengaruhi 

oleh penggunaan media digital dan perubahan perilaku publik dalam mengakses informasi. 

Dalam konteks komunikasi modern, praktik MPR tidak lagi dijalankan hanya melalui 

publikasi konvensional, tetapi telah diarahkan pada pengelolaan komunikasi digital yang 

terintegrasi untuk membangun hubungan perusahaan dengan publik secara lebih interaktif 

dan berkelanjutan. Oleh karena itu, strategi komunikasi publik perusahaan dikembangkan 

melalui pemanfaatan media sosial, kampanye digital, content marketing, dan komunikasi 

berbasis data guna meningkatkan efektivitas penyampaian pesan perusahaan kepada audiens 

digital (Harris, 1991). Integrasi antara fungsi pemasaran dan hubungan masyarakat juga 

semakin diprioritaskan karena komunikasi perusahaan tidak hanya diarahkan pada 

peningkatan penjualan produk atau layanan, tetapi telah diposisikan sebagai bagian dari 

strategi korporasi dalam membangun reputasi perusahaan, meningkatkan brand awareness, 

dan memperkuat keterlibatan publik (public engagement) melalui komunikasi dua arah 

(Kotler & Keller, 2016). Dalam praktiknya, strategi komunikasi korporasi modern dilakukan 

melalui integrasi media komunikasi digital agar pesan perusahaan dapat disampaikan secara 
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konsisten pada berbagai platform digital. Kondisi tersebut menjadi semakin penting seiring 

meningkatnya jumlah pengguna internet Indonesia yang mencapai lebih dari 221 juta 

pengguna pada tahun 2024, sehingga media digital telah dijadikan sebagai ruang utama 

interaksi perusahaan dengan publik. Dalam konteks tersebut, PT Telkom Indonesia Tbk telah 

mengembangkan praktik Marketing Public Relations digital melalui penguatan komunikasi 

media sosial, pengelolaan kampanye digital, serta implementasi strategi transformasi 

perusahaan berbasis Five Bold Moves guna memperkuat posisi perusahaan dalam ekosistem 

digital nasional. Strategi tersebut menunjukkan bahwa komunikasi perusahaan telah 

diintegrasikan dengan aktivitas pemasaran dan hubungan masyarakat untuk membangun 

citra perusahaan yang adaptif terhadap perkembangan teknologi digital. Penelitian 

sebelumnya juga menunjukkan bahwa praktik Digital Marketing Public Relations memiliki 

pengaruh terhadap peningkatan reputasi perusahaan, loyalitas audiens, dan efektivitas 

komunikasi korporasi di lingkungan media digital (Suryadi et al., 2023). Dengan demikian, 

praktik Marketing Public Relations di era digital dapat dipahami sebagai bentuk komunikasi 

strategis yang mengintegrasikan fungsi pemasaran, hubungan masyarakat, dan komunikasi 

korporasi melalui pemanfaatan teknologi digital secara terencana dan terintegrasi. 

 

 Manajemen kampanye dan Brand Awareness 

Pengelolaan kampanye digital (campaign management) dipandang memiliki pengaruh 

penting terhadap pembentukan brand awareness karena komunikasi perusahaan yang 

dilakukan secara konsisten melalui media digital mampu meningkatkan tingkat pengenalan 

dan ingatan publik terhadap identitas merek perusahaan. Dalam era transformasi digital, 

kampanye komunikasi tidak lagi dijalankan hanya sebagai aktivitas promosi jangka pendek, 

tetapi telah diarahkan pada pembangunan hubungan jangka panjang dengan audiens melalui 

komunikasi interaktif berbasis media digital. Oleh karena itu, audience engagement 

diposisikan sebagai elemen strategis dalam efektivitas kampanye digital karena keterlibatan 

publik melalui media sosial, komentar, sharing content, dan interaksi digital lainnya dinilai 

mampu memperluas jangkauan komunikasi perusahaan secara organik (Dessart et al., 2015). 

Selain itu, reputasi digital (digital reputation) perusahaan juga semakin dipengaruhi oleh 

kualitas pengelolaan kampanye komunikasi dan respons perusahaan terhadap publik di ruang 

digital. Dalam konteks tersebut, perusahaan dituntut untuk menjaga konsistensi pesan 

komunikasi, membangun citra perusahaan yang positif, serta mengelola interaksi digital 

secara adaptif agar persepsi publik terhadap perusahaan dapat dipertahankan secara 
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berkelanjutan (Fombrun, 1996). Strategi brand positioning juga dilakukan melalui penguatan 

identitas merek perusahaan agar posisi perusahaan dapat dibedakan dari kompetitor dalam 

lingkungan industri yang semakin kompetitif (Kotler & Keller, 2016). Peningkatan jumlah 

pengguna internet Indonesia yang mencapai lebih dari 221 juta pengguna pada tahun 2024 

telah menyebabkan media digital menjadi ruang utama pembentukan opini publik dan 

komunikasi merek perusahaan. Dalam konteks tersebut, PT Telkom Indonesia Tbk telah 

menjalankan berbagai kampanye digital melalui media sosial perusahaan, penguatan layanan 

digital, dan strategi transformasi berbasis Five Bold Moves untuk memperkuat posisi 

perusahaan sebagai bagian dari ekosistem digital nasional. Strategi tersebut menunjukkan 

bahwa pengelolaan kampanye digital telah diintegrasikan dengan upaya pembangunan brand 

awareness, peningkatan digital engagement, dan penguatan reputasi perusahaan di era 

komunikasi digital. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa kampanye digital yang 

terintegrasi memiliki pengaruh terhadap loyalitas audiens, citra perusahaan, dan efektivitas 

komunikasi pemasaran digital (Porcu et al., 2017). Dengan demikian, campaign management 

dapat dipahami sebagai strategi komunikasi perusahaan yang berfungsi dalam membangun 

keterlibatan audiens, memperkuat brand positioning, dan meningkatkan reputasi perusahaan 

melalui komunikasi digital yang terencana dan berkelanjutan. 

 

Implikasi Konseptual 

Implikasi konseptual dalam artikel ini ditunjukkan melalui kontribusi teoritis terhadap 

pengembangan kajian Digital Public Relations (Digital PR) dan Marketing Public Relations 

(MPR) dalam konteks transformasi komunikasi perusahaan berbasis digital. Dalam 

perkembangan komunikasi modern, konsep hubungan masyarakat tidak lagi dipahami hanya 

sebagai aktivitas penyebaran informasi perusahaan, tetapi telah diarahkan pada pengelolaan 

komunikasi digital yang bersifat interaktif, terintegrasi, dan berbasis keterlibatan audiens 

(digital engagement). Oleh karena itu, pengembangan konsep Digital PR dipandang perlu 

dilakukan untuk menyesuaikan perubahan pola komunikasi publik yang semakin dipengaruhi 

oleh media sosial, platform digital, dan komunikasi berbasis data. Artikel ini menunjukkan 

bahwa praktik Digital Campaign Management dapat diposisikan sebagai bagian dari strategi 

Marketing Public Relations yang mengintegrasikan fungsi pemasaran, hubungan masyarakat, 

dan komunikasi korporasi dalam membangun brand awareness serta reputasi perusahaan 

melalui media digital (Breakenridge, 2012). Selain itu, kontribusi teoritis artikel ini juga 

terlihat pada upaya pengembangan model konseptual baru yang menjelaskan hubungan antara 
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Digital Campaign Management, Digital Engagement, Brand Awareness, dan Corporate 

Reputation dalam kerangka komunikasi perusahaan modern. Model konseptual tersebut 

menunjukkan bahwa pengelolaan kampanye digital yang terintegrasi mampu menciptakan 

keterlibatan audiens yang berpengaruh terhadap peningkatan kesadaran merek dan penguatan 

reputasi perusahaan di era transformasi digital (Porcu et al., 2017). Dalam konteks perusahaan 

telekomunikasi, strategi transformasi digital yang dijalankan PT Telkom Indonesia Tbk 

melalui implementasi Five Bold Moves juga memperlihatkan bahwa komunikasi korporasi 

telah diposisikan sebagai instrumen strategis dalam mendukung transformasi bisnis dan 

penguatan posisi perusahaan dalam ekosistem digital nasional. Perubahan tersebut 

dipengaruhi oleh meningkatnya penetrasi internet Indonesia yang telah mencapai lebih dari 

221 juta pengguna pada tahun 2024, sehingga media digital menjadi ruang utama 

pembentukan opini publik dan interaksi perusahaan dengan audiens. Dengan demikian, artikel 

ini memberikan implikasi konseptual bahwa pengembangan Digital PR modern perlu 

diarahkan pada pendekatan komunikasi strategis yang mengintegrasikan teknologi digital, 

pengelolaan kampanye digital, dan keterlibatan audiens sebagai bagian dari strategi 

komunikasi perusahaan yang berkelanjutan 

 

KESIMPULAN 

 Berdasarkan hasil pembahasan, dapat disimpulkan bahwa Digital Campaign 

Management telah diposisikan sebagai bagian strategis dari praktik Marketing Public 

Relations (MPR) dalam mendukung transformasi komunikasi perusahaan di era digital. 

Melalui pemanfaatan media sosial, pengelolaan konten digital, dan integrasi komunikasi 

berbasis teknologi, hubungan perusahaan dengan publik telah dibangun secara lebih interaktif, 

adaptif, dan berorientasi pada keterlibatan audiens (digital engagement). Dalam konteks 

tersebut, strategi komunikasi digital yang dijalankan PT Telkom Indonesia Tbk menunjukkan 

bahwa praktik komunikasi korporasi modern tidak lagi diarahkan hanya pada penyampaian 

informasi perusahaan, tetapi telah difokuskan pada pembangunan brand awareness, 

penguatan reputasi perusahaan (corporate reputation), dan penciptaan hubungan jangka 

panjang dengan publik melalui komunikasi dua arah berbasis digital. Tujuan artikel ini untuk 

menjelaskan hubungan antara Digital Campaign Management, Marketing Public Relations, 

Digital Engagement, dan Brand Awareness juga telah dijawab melalui pembahasan 

konseptual yang menunjukkan bahwa integrasi komunikasi digital memiliki pengaruh 

terhadap efektivitas komunikasi perusahaan di era transformasi digital. Selain itu, kontribusi 
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teoritis artikel ini ditunjukkan melalui pengembangan konsep Digital Public Relations yang 

menempatkan pengelolaan kampanye digital sebagai bagian dari strategi komunikasi 

korporasi modern yang terintegrasi dengan fungsi pemasaran dan hubungan masyarakat. 

Dengan demikian, artikel ini diharapkan dapat menjadi landasan konseptual bagi penelitian 

lanjutan mengenai praktik komunikasi digital perusahaan, khususnya pada sektor 

telekomunikasi yang menghadapi dinamika transformasi digital dan persaingan komunikasi 

berbasis teknologi yang semakin kompleks (Cornelissen, 2020; Porcu et al., 2017).  
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