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Abstract. This study aims to examine the global marketing strategies implemented by The Coca-Cola Company 

in maintaining its competitive position in international markets. The advancement of globalization requires 

multinational corporations to design marketing strategies that are not only globally standardized but also 

adaptable to local market characteristics and consumer needs. This research employs a descriptive qualitative 

method with a case study approach, conducted through the review of relevant literature, corporate reports, and 

academic journals. The findings indicate that Coca-Cola’s success in global marketing is supported by strong 

brand differentiation, an extensive global distribution network through partnerships with bottlers, and the 

application of the glocalization concept, which balances standardization and adaptation within the marketing 

mix. Furthermore, market expansion strategies are implemented systematically through the selection of target 

markets based on growth potential, accessibility, and competitive intensity. The study also reveals that the country 

of origin image of the United States serves as a positive brand asset by creating aspirational value and quality 

perceptions across various markets, although in certain contexts it also presents challenges that require strategic 

management. Overall, this study confirms that Coca-Cola’s global marketing strategy is capable of achieving 

sustainable competitive advantage through the integration of strong global branding, product innovation, and 

responsiveness to local market dynamics. 

 

Keywords: Country of Origin; Global Marketing; Market Expansion; Marketing Strategy;The Coca-Cola 

Company. 

 

Abstrak. Penelitian ini mengkaji strategi pemasaran global yang diterapkan oleh The Coca-Cola Company dalam 

menjaga daya saingnya di pasar internasional. Perkembangan globalisasi menuntut perusahaan multinasional 

untuk menyusun strategi pemasaran yang tidak hanya terstandarisasi secara global, tetapi juga mampu 

menyesuaikan diri dengan karakteristik dan kebutuhan pasar lokal. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif 

deskriptif dengan pendekatan studi kasus, yang dilakukan melalui penelaahan literatur, laporan perusahaan, serta 

jurnal ilmiah yang relevan. Hasil analisis menunjukkan bahwa keberhasilan Coca-Cola dalam pemasaran global 

didukung oleh kekuatan diferensiasi merek, jaringan distribusi global melalui kemitraan dengan bottler, serta 

penerapan konsep glocalization yang mengombinasikan unsur standardisasi dan adaptasi dalam bauran 

pemasaran. Selain itu, strategi ekspansi pasar dijalankan secara terencana melalui penentuan pasar sasaran 

berdasarkan potensi pertumbuhan, tingkat aksesibilitas, dan intensitas persaingan. Temuan lainnya menunjukkan 

bahwa citra negara asal Amerika Serikat memberikan pengaruh positif sebagai aset merek yang menciptakan nilai 

aspirasional dan persepsi kualitas di berbagai pasar, meskipun dalam situasi tertentu juga menimbulkan tantangan 

yang memerlukan pengelolaan strategis. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa strategi pemasaran 

global Coca-Cola mampu membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan melalui sinergi antara kekuatan 

merek global, inovasi produk, dan kemampuan beradaptasi terhadap dinamika pasar lokal. 

 

Kata kunci: Country of Origin; Ekspansi Pasar; Marketing Global; Strategi Pemasaran; The Coca-Cola 

Company. 
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1. LATAR BELAKANG 

 Globalisasi telah mengubah lanskap bisnis secara signifikan dan mendorong 

perusahaan multinasional untuk memperluas operasinya ke pasar internasional. Dalam konteks 

ini, marketing global menjadi strategi penting untuk mempertahankan daya saing dan 

mendorong pertumbuhan berkelanjutan dengan tetap memperhatikan perbedaan budaya, 

preferensi konsumen, serta regulasi di berbagai negara (Kotabe & Helsen, 2020). 

 The Coca-Cola Company adalah salah satu contoh perusahaan yang sukses dalam 

menerapkan strategi marketing global. Dengan kehadiran di lebih dari 200 negara, Coca-Cola 

mengombinasikan standardisasi global dan adaptasi lokal melalui konsep glocalization guna 

menjaga konsistensi merek sekaligus meningkatkan relevansi di pasar lokal (Robertson, 1995). 

Strategi ini tercermin dalam penggunaan slogan global yang disesuaikan dengan budaya 

setempat, variasi produk, serta kampanye promosi yang menyesuaikan karakteristik pasar 

(Kumar & Steenkamp, 2013). 

 Keberhasilan Coca-Cola juga didukung oleh jaringan distribusi global melalui 

kemitraan dengan bottler lokal, investasi berkelanjutan dalam branding, serta pemanfaatan 

media digital dan sponsorship global. Namun, perusahaan juga menghadapi berbagai 

tantangan, seperti meningkatnya kesadaran kesehatan, regulasi minuman bergula, dan 

persaingan yang semakin ketat (Malik et al., 2019). Oleh karena itu, studi mengenai strategi 

marketing global Coca-Cola menjadi penting untuk memahami bagaimana perusahaan 

multinasional membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di tengah dinamika pasar 

global. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Marketing Global 

Marketing global merupakan strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan untuk 

melayani pasar internasional dengan mempertimbangkan perbedaan budaya, ekonomi, 

regulasi, dan perilaku konsumen antarnegara. Kotabe dan Helsen (2020) menyatakan bahwa 

marketing global tidak hanya menekankan perluasan pasar lintas negara, tetapi juga 

kemampuan perusahaan dalam mengintegrasikan efisiensi global dengan responsivitas lokal. 

Perusahaan global dituntut mampu menciptakan nilai yang konsisten secara internasional, 

sekaligus relevan dengan karakteristik pasar lokal. 
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Strategi Standardisasi dan Adaptasi 

Dalam pemasaran internasional, perusahaan dihadapkan pada pilihan antara 

standardisasi dan adaptasi strategi pemasaran. Standardisasi mengacu pada penerapan elemen 

pemasaran yang seragam di seluruh pasar global untuk mencapai efisiensi biaya dan 

konsistensi merek. Sebaliknya, adaptasi menekankan penyesuaian strategi pemasaran terhadap 

kebutuhan dan preferensi pasar lokal (Levitt, 1983). Pendekatan yang banyak digunakan oleh 

perusahaan multinasional adalah glocalization, yaitu kombinasi antara standardisasi global dan 

adaptasi lokal guna memaksimalkan efektivitas pemasaran (Robertson, 1995). 

Strategi Ekspansi Pasar Internasional 

Ekspansi pasar internasional merupakan proses masuknya perusahaan ke pasar luar 

negeri melalui berbagai mode, seperti ekspor, lisensi, waralaba, joint venture, maupun anak 

perusahaan yang sepenuhnya dimiliki. Menurut Root (1994), pemilihan strategi masuk pasar 

dipengaruhi oleh potensi pasar, tingkat risiko, intensitas persaingan, serta regulasi di negara 

tujuan. Strategi ekspansi yang tepat memungkinkan perusahaan membangun keunggulan 

kompetitif dan meningkatkan pangsa pasar global. 

Country of Origin Effect 

Country of Origin (COO) effect merujuk pada pengaruh citra negara asal terhadap 

persepsi konsumen terhadap kualitas, nilai, dan citra suatu produk (Verlegh & Steenkamp, 

1999). Produk yang berasal dari negara dengan citra positif sering kali dianggap memiliki 

kualitas lebih tinggi dan nilai simbolik yang kuat. Namun, dalam konteks tertentu, COO juga 

dapat menimbulkan persepsi negatif akibat faktor politik, budaya, atau sentimen nasionalisme 

konsumen. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode kualitatif deskriptif melalui pendekatan studi kasus. 

Pendekatan ini digunakan untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam mengenai strategi 

marketing global yang dijalankan oleh The Coca-Cola Company. Data penelitian berasal dari 

data sekunder yang diperoleh melalui studi literatur, meliputi buku teks pemasaran 

internasional, artikel jurnal ilmiah, laporan tahunan perusahaan, serta publikasi resmi yang 

relevan dengan topik penelitian. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penelaahan dan analisis dokumen 

(document analysis). Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis dengan menggunakan teknik 

analisis deskriptif kualitatif, yaitu dengan menginterpretasikan dan mengaitkan temuan 

penelitian dengan teori-teori yang relevan. Hasil analisis disajikan secara sistematis untuk 
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menggambarkan strategi pemasaran global, ekspansi pasar, serta pengaruh country of origin 

terhadap keberhasilan pemasaran The Coca-Cola Company. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Persaingan Global The Coca-Cola Company 

The Coca-Cola Company beroperasi dalam industri minuman global yang sangat 

kompetitif, dengan persaingan yang berasal dari perusahaan multinasional seperti PepsiCo, 

Keurig Dr Pepper, Nestlé, serta produsen minuman energi dan merek lokal di berbagai negara. 

Tingginya biaya tetap, rendahnya diferensiasi fungsional produk, serta perlambatan 

pertumbuhan konsumsi di pasar matang semakin meningkatkan intensitas persaingan. Dalam 

menghadapi kondisi tersebut, Coca-Cola menerapkan strategi kompetitif yang terintegrasi 

melalui diferensiasi merek berbasis nilai emosional, pemanfaatan skala ekonomi untuk 

efisiensi biaya, penetrasi pasar melalui jaringan distribusi yang luas, serta inovasi dan 

diversifikasi portofolio produk. Selain itu, kemampuan Coca-Cola dalam merespons dinamika 

pasar secara cepat, mengelola portofolio merek secara strategis, dan membangun kemitraan 

jangka panjang dengan bottler dan mitra bisnis menjadi faktor utama dalam mempertahankan 

keunggulan kompetitifnya di pasar global. 

Ekspansi Pasar Sasaran Global 

The Coca-Cola Company menerapkan strategi ekspansi pasar global yang sistematis 

dengan mempertimbangkan ukuran dan potensi pertumbuhan pasar, tingkat aksesibilitas, 

intensitas persaingan, serta kepentingan strategis jangka panjang. Ekspansi internasional 

dilakukan secara bertahap, dimulai dari pasar yang secara ekonomi dan budaya lebih dekat, 

kemudian berkembang ke pasar maju, pasar berkembang, hingga pasar frontier. Dalam 

memasuki pasar internasional, Coca-Cola menggunakan berbagai mode masuk, termasuk 

ekspor, lisensi dan waralaba melalui sistem bottler, joint venture, kepemilikan penuh, serta 

akuisisi strategis untuk mempercepat penetrasi pasar dan memperkuat posisi kompetitif. 

Strategi penargetan pasar dilakukan secara adaptif dengan mengombinasikan segmentasi 

demografis, psikografis, perilaku, dan geografis, sehingga memungkinkan perusahaan 

menyesuaikan pendekatan pemasaran di pasar matang, berkembang, maupun frontier. Selain 

itu, Coca-Cola memfokuskan pengembangan pasar melalui peningkatan kesadaran merek, 

perluasan distribusi, strategi harga penetrasi, inovasi portofolio, serta kemitraan lokal. Fokus 

regional dan prioritas pertumbuhan diberikan pada wilayah dengan potensi konsumsi tinggi 

dan pertumbuhan ekonomi pesat, seperti Asia Pasifik, Amerika Latin, dan Afrika, guna 

mendukung pertumbuhan global yang berkelanjutan. 
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Strategi Pemasaran Global The Coca-Cola Company 

The Coca-Cola Company menerapkan strategi pemasaran global yang 

menyeimbangkan standardisasi dan adaptasi dalam seluruh elemen marketing mix. 

Standardisasi diterapkan pada elemen inti seperti formula produk utama, identitas merek, 

arsitektur portofolio, sistem distribusi berbasis waralaba bottler, serta pesan merek global yang 

konsisten. Sementara itu, adaptasi dilakukan pada variasi rasa, ukuran kemasan, tingkat harga, 

saluran distribusi, dan eksekusi promosi untuk menyesuaikan preferensi budaya, daya beli, 

serta kondisi pasar lokal. Strategi komunikasi pemasaran terpadu diterapkan melalui kampanye 

global yang disesuaikan secara lokal, didukung oleh pemasaran digital, pemasaran 

eksperiensial, dan sponsorship global untuk membangun keterlibatan emosional konsumen. 

Selain itu, Coca-Cola mengelola portofolio merek global dan regional secara strategis guna 

memaksimalkan ekuitas merek sekaligus menjaga relevansi lokal. Inovasi produk dan ekspansi 

kategori menjadi fokus utama dalam merespons perubahan preferensi konsumen menuju 

minuman rendah gula, fungsional, dan berkelanjutan. Strategi pemasaran global Coca-Cola 

juga semakin terintegrasi dengan agenda keberlanjutan melalui inisiatif pengelolaan kemasan, 

air, dan emisi, meskipun implementasinya masih menghadapi tantangan terkait persepsi 

greenwashing dan biaya operasional. 

Pengaruh Negara Asal (Country of Origin Effect) 

Country of Origin (COO) effect memiliki peran penting dalam strategi pemasaran 

global The Coca-Cola Company, di mana asal Amerika Serikat menjadi bagian integral dari 

identitas merek. Asal Amerika memberikan pengaruh positif terhadap persepsi kualitas, 

modernitas, dan nilai aspirasional, terutama di pasar berkembang, sehingga memperkuat daya 

tarik merek dan keputusan pembelian konsumen. Coca-Cola secara strategis memanfaatkan 

simbolisme budaya Amerika dan warisan merek untuk membangun ekuitas global. Namun, 

dalam konteks tertentu, terutama di wilayah dengan sentimen anti-Amerikanisme atau tingkat 

etnosentrisme konsumen yang tinggi, COO juga berpotensi menimbulkan tantangan. Untuk 

mengelola dampak negatif tersebut, Coca-Cola menerapkan strategi mitigasi melalui pelokalan 

produksi, komunikasi pemasaran yang adaptif secara budaya, positioning sebagai perusahaan 

global-multi-lokal, serta pemanfaatan merek lokal yang diakuisisi. Seiring meningkatnya 

globalisasi produksi dan dominasi ekuitas merek, pengaruh COO cenderung melemah dan 

semakin bergantung pada konteks pasar serta karakteristik segmen konsumen. Oleh karena itu, 

pengelolaan COO secara selektif dan fleksibel menjadi kunci bagi Coca-Cola dalam 

mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar global. 
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan The Coca-Cola Company dalam 

marketing global ditentukan oleh kemampuan perusahaan merancang strategi pemasaran yang 

konsisten secara global sekaligus fleksibel terhadap karakteristik pasar lokal. Pendekatan 

strategis yang terintegrasi memungkinkan Coca-Cola mempertahankan keunggulan kompetitif 

di tengah persaingan industri minuman yang dinamis dan kompleks. Selain itu, pengelolaan 

merek global yang kuat, didukung oleh inovasi berkelanjutan dan pemanfaatan jaringan 

distribusi yang luas, menjadi fondasi utama dalam memperkuat posisi perusahaan di pasar 

internasional. Temuan ini menegaskan bahwa efektivitas marketing global tidak hanya 

bergantung pada skala dan kekuatan merek, tetapi juga pada kemampuan adaptasi strategis dan 

sensitivitas terhadap perubahan lingkungan pasar global. 
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