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KATA PENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas
limpahan rahmat dan karunia-Nya sehingga buku berjudul “DIGITAL
MARKETING : Strategi dan Inovasi Pemasaran Digital Menembus
Pasar Global”. dapat terselesaikan dengan baik. Tidak lupa kami
ucapkan terima kasih bagi semua pihak yang telah membantu dalam
penulisan dan penerbitan buku ini.

Dengan berkembangnya teknologi digital yang semakin pesat, dunia
pemasaran mengalami transformasi yang signifikan. Digital marketing
telah menjadi salah satu strategi paling efektif dalam menjangkau
konsumen di era modern ini. Buku ini hadir untuk memberikan
panduan komprehensif mengenai konsep, strategi, dan praktik terbaik
dalam digital marketing.

Buku ini mengupas tuntas tentang sejarah dan evolusi digital
marketing, serta konsep-konsep dasarnya. Dijelaskan pula peran
digital marketing dalam bisnis modern dan bagaimana
perbandingannya dengan pemasaran tradisional. Buku ini
memberikan panduan praktis dalam membangun strategi digital
marketing yang efektif, termasuk analisis pasar, segmentasi
konsumen, serta metode untuk mengukur dan menganalisis kinerja
kampanye.

Selain itu, buku ini mengeksplorasi berbagai platform seperti media
sosial, SEO, SEM, serta teknik email dan konten marketing. Dibahas
juga inovasi terbaru, seperti kecerdasan buatan, machine learning,
dan pemanfaatan data besar untuk strategi pemasaran. Untuk
membantu pembaca mempersiapkan bisnis menghadapi masa depan,
buku ini mengulas cara adaptasi strategi pemasaran di pasar
internasional, tantangan yang dihadapi, serta studi kasus kesuksesan
pemasaran digital di pasar global. Buku ini adalah panduan yang
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sangat bermanfaat bagi pemilik bisnis dan profesional pemasaran
yang ingin mengoptimalkan kehadiran digital mereka.

Buku ini mungkin masih terdapat kekurangan dan kelemahan. Oleh
karena itu, saran dan kritik para pemerhati sungguh penulis harapkan.
Semoga buku ini memberikan manfaat dan menambah khasanah ilmu
pengetahuan.

Jakarta, Agustus 2024
Penulis
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BAB 1
PENGANTAR DIGITAL MARKETING

A. SEJARAH DAN EVOLUSI PEMASARAN DIGITAL

Pemasaran digital telah mengalami perjalanan panjang sejak
kemunculannya, dengan evolusi yang signifikan dalam strategi dan
teknologi. Awal mula pemasaran digital dapat ditelusuri kembali ke
era 1990-an, bersamaan dengan lahirnya internet komersial (Ryan,
2016). Pada masa itu, website statis menjadi media utama pemasaran
online, meskipun masih terbatas dalam hal interaktivitas. Perusahaan
mulai membangun kehadiran online mereka, namun sebagian besar
website berfungsi sebagai "brosur digital" yang hanya menyediakan
informasi dasar tentang produk dan layanan. Meskipun primitif
menurut standar saat ini, langkah ini menandai awal dari transformasi

besar dalam cara bisnis berinteraksi dengan pelanggan mereka.

Memasuki awal tahun 2000-an, pemasaran digital mulai berkembang
pesat seiring dengan kemajuan teknologi web. Munculnya mesin
pencari seperti Google membuka era baru dalam strategi pemasaran
online, yang kemudian dikenal sebagai Search Engine Optimization
(SEO) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Perusahaan mulai menyadari
pentingnya visibilitas online dan berupaya untuk meningkatkan
peringkat mereka di hasil pencarian. Ini mendorong perkembangan
industri SEO yang sepenuhnya baru, dengan fokus pada optimasi

konten, struktur website, dan strategi backlink. Selain itu, munculnya
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komunikasi satu arah ke model yang lebih partisipatif dan interaktif.
Penciptaan nilai bersama menunjukkan bahwa dalam era digital, nilai
tidak hanya diciptakan oleh perusahaan, tetapi juga oleh pelanggan

dan ekosistem yang lebih luas.

Chaffey dan Ellis-Chadwick (2022) memperluas definisi ini dengan
menekankan bahwa pemasaran digital bukan hanya tentang
teknologi, tetapi juga tentang pendekatan strategis untuk mengelola
hubungan pelanggan dalam lingkungan multi-channel. Mereka
menyoroti pentingnya integrasi teknologi digital dengan saluran
komunikasi tradisional untuk mencapai tujuan pemasaran.
Pendekatan ini mengakui bahwa meskipun digital menjadi semakin
dominan, saluran tradisional masih memiliki peran penting dalam
strategi pemasaran yang holistik. Integrasi multi-channel ini
menciptakan pengalaman pelanggan yang mulus dan konsisten di
semua titik sentuh, baik online maupun offline. Lebih lanjut, mereka
menekankan bahwa pemasaran digital harus didasarkan pada
pemahaman mendalam tentang perilaku pelanggan digital, yang dapat
sangat berbeda dari perilaku offline. Ini melibatkan analisis data yang
canggih untuk memahami pola perilaku online, preferensi, dan

perjalanan pelanggan di berbagai platform digital.

Konsep dasar pemasaran digital
Untuk memahami pemasaran digital secara komprehensif, penting
untuk menguasai beberapa konsep kunci yang mendasarinya. Berikut

ini adalah konsep-konsep fundamental dalam pemasaran digital:
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konten, interaksi dengan pengikut, dan sering kali integrasi
dengan strategi iklan berbayar di platform sosial (Tuten &
Solomon, 2017).

5. Iklan Digital (Digital Advertising): Iklan digital mencakup
berbagai format iklan berbayar di lingkungan online, termasuk
iklan berbayar di mesin pencari (Search Engine Marketing - SEM),
iklan display di situs web dan aplikasi, iklan video, dan iklan di
platform media sosial. Strategi iklan digital yang efektif
melibatkan targeting yang tepat, pesan yang relevan, dan optimasi
berkelanjutan untuk meningkatkan ROI (Geddes, 2014).

6. Email Marketing: Email marketing melibatkan penggunaan
strategis email untuk berkomunikasi langsung dengan pelanggan
potensial dan yang sudah ada. Ini mencakup segmentasi daftar
email, personalisasi konten, otomatisasi kampanye, dan analisis
mendalam untuk meningkatkan keterlibatan dan konversi. Email
tetap menjadi salah satu saluran pemasaran digital dengan ROI
tertinggi ketika dilakukan dengan benar (Mullen & Daniels, 2017).

7. Analytics dan Pengukuran (Analytics and Measurement):
Penggunaan alat analitik canggih untuk mengukur, menganalisis,
dan mengoptimalkan kinerja kampanye pemasaran digital adalah
kunci kesuksesan di era data-driven marketing. Ini melibatkan
pelacakan metrik kunci, analisis perilaku pengguna, pengujian
A/B, dan penggunaan wawasan data untuk membuat keputusan
berbasis data yang meningkatkan efektivitas strategi pemasaran

secara keseluruhan (Kaushik, 2021).
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8. Pengalaman Pengguna (User Experience - UX): UX berfokus pada
menciptakan pengalaman yang mulus, intuitif, dan memuaskan
bagi pengguna di seluruh touchpoint digital. Ini melibatkan desain
antarmuka yang user-friendly, navigasi yang logis, kecepatan
loading yang optimal, dan personalisasi konten untuk memastikan
interaksi pengguna dengan aset digital merek adalah positif dan

memenuhi tujuan mereka dengan efisien (Brinck et al., 2019).

Konsep-konsep ini saling terkait dan bekerja bersama secara sinergis
untuk membentuk strategi pemasaran digital yang komprehensif dan
efektif. Masing-masing elemen tidak berdiri sendiri, melainkan saling
mendukung dan memperkuat satu sama lain. Misalnya, konten
berkualitas tinggi dapat meningkatkan SEO, mendorong keterlibatan
di media sosial, dan menyediakan materi untuk kampanye email
marketing. Demikian pula, analitik memberikan wawasan yang dapat
digunakan untuk mengoptimalkan UX, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan keefektifan iklan digital dan konversi. Integrasi yang
mulus antara berbagai elemen ini memungkinkan pemasar untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang kohesif dan konsisten di

seluruh touchpoint digital.

Penting untuk dicatat bahwa pemasaran digital bukan hanya tentang
teknologi atau alat digital, tetapi juga, dan mungkin lebih penting lagi,
tentang memahami secara mendalam perilaku konsumen di dunia
digital dan menciptakan nilai melalui interaksi yang bermakna. Ini
melibatkan pemahaman tentang bagaimana konsumen bernavigasi di

lanskap digital, apa yang memotivasi mereka, bagaimana mereka
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mencari informasi dan membuat keputusan pembelian di era digital.
Lebih dari sekadar menjangkau audiens, pemasaran digital yang
efektif bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan melalui engagement yang konsisten dan relevan. Ini berarti
tidak hanya menyampaikan pesan pemasaran, tetapi juga
mendengarkan, merespons, dan beradaptasi berdasarkan umpan
balik dan perilaku konsumen. Dalam lingkungan yang semakin
terhubung dan data-driven, kemampuan untuk menciptakan
pengalaman yang personal, kontekstual, dan bernilai tambah menjadi
kunci untuk membangun loyalitas merek dan keunggulan kompetitif

dalam pemasaran digital.

C. PERAN DIGITAL MARKETING DALAM BISNIS MODERN

Pemasaran digital telah berkembang menjadi komponen yang tidak
hanya integral, tetapi juga transformatif dalam lanskap bisnis
kontemporer, secara fundamental mengubah paradigma tentang
bagaimana perusahaan berinteraksi dengan pelanggan mereka,
membangun hubungan jangka panjang, dan mencapai tujuan bisnis
yang beragam. Peran pemasaran digital dalam strategi bisnis
keseluruhan telah mengalami peningkatan signifikan, menjadi lebih
dari sekadar alat pendukung menjadi penggerak utama inovasi,
pertumbuhan, dan keunggulan kompetitif. Signifikansinya semakin
diperkuat seiring dengan peningkatan dramatis dalam penetrasi
internet global, proliferasi perangkat digital yang semakin canggih,
dan pergeseran perilaku konsumen yang mendasar ke arah interaksi

dan transaksi berbasis digital. Fenomena ini telah menciptakan
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keputusan berbasis data dan merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif (Wedel & Kannan, 2016).

i. Meningkatkan Responsivitas Pasar
Dengan kemampuan untuk berkomunikasi secara instan dengan
pelanggan, pemasaran digital memungkinkan bisnis untuk
merespons dengan cepat terhadap perubahan tren pasar atau

umpan balik pelanggan (Lamberton & Stephen, 2016).

Peran pemasaran digital dalam bisnis modern terus berkembang,
mendorong transformasi digital di berbagai industri. Meskipun
tantangan seperti privasi data dan fragmentasi saluran tetap ada,
potensi pemasaran digital untuk mendorong pertumbuhan bisnis dan

inovasi tetap sangat besar.

D. PERBANDINGAN DIGITAL MARKETING DENGAN
PEMASARAN TRADISIONAL

Pemasaran digital dan pemasaran tradisional memiliki perbedaan
signifikan dalam pendekatan, metode, dan efektivitas. Memahami
perbedaan ini penting untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
secara keseluruhan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Diantara
perbedaannya adalah sebagai berikut:
1. Jangkauan dan Targeting
Pemasaran Tradisional: Cenderung memiliki jangkauan geografis
terbatas dan targeting yang lebih luas. Pemasaran Digital:

Menawarkan jangkauan global dan kemampuan targeting yang
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10.

11.

Format Konten

Pemasaran Tradisional: Terbatas pada format seperti cetak, radio,
atau TV. Pemasaran Digital: Menawarkan berbagai format
termasuk video, infografis, blog, podcast, dan lainnya (Pulizzi,
2014).

Keterlibatan Audiens

Pemasaran Tradisional: Audiens cenderung pasif. Pemasaran
Digital: Mendorong partisipasi aktif audiens melalui komentar,
berbagi, dan user-generated content (Tuten & Solomon, 2017).
Durasi Dampak

Pemasaran Tradisional: Kampanye biasanya memiliki durasi
tetap. Pemasaran Digital: Konten dapat memiliki dampak jangka
panjang melalui SEO dan berbagi sosial (Enge et al,, 2015).
Segmentasi Pasar

Pemasaran Tradisional: Segmentasi terbatas pada kriteria
demografis luas. Pemasaran Digital: Memungkinkan micro-
segmentation berdasarkan perilaku online dan preferensi (Wedel
& Kannan, 2016).

Kontrol Konsumen

Pemasaran Tradisional: Konsumen memiliki kontrol terbatas atas
paparan iklan. Pemasaran Digital: Konsumen memiliki lebih
banyak kontrol, termasuk opsi untuk memblokir iklan atau

berlangganan konten (Kotler et al., 2017).

Meskipun pemasaran digital memiliki banyak keunggulan, pemasaran

tradisional masih memiliki peran penting dalam strategi pemasaran

terpadu. Banyak bisnis sukses menggunakan pendekatan hybrid,
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menggabungkan elemen terbaik dari kedua metode untuk mencapai

hasil optimal (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

E. KEUNTUNGAN DAN TANTANGAN DIGITAL MARKETING

Pemasaran digital menawarkan berbagai keuntungan signifikan bagi
bisnis, namun juga menghadirkan tantangan unik yang perlu diatasi.
Memahami kedua aspek ini penting untuk mengimplementasikan

strategi pemasaran digital yang efektif.

Keuntungan Digital Marketing

Pemasaran digital menawarkan berbagai keuntungan yang signifikan

bagi bisnis modern. Beberapa keuntungan utama dari pemasaran

digital adalah sebagai berikut:

1. Jangkauan Global
Pemasaran digital telah secara revolusioner memperluas
cakrawala bisnis dengan memungkinkan organisasi dari berbagai
skala, mulai dari startup kecil hingga perusahaan multinasional,
untuk menjangkau dan terlibat dengan audiens global yang
beragam, semua ini dengan investasi yang relatif kecil
dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional.
Kemampuan ini tidak hanya membuka peluang pasar baru yang
sebelumnya sulit atau bahkan tidak mungkin diakses, tetapi juga
memungkinkan bisnis untuk menguji dan memasuki pasar
internasional dengan risiko yang lebih rendah, serta
menyesuaikan strategi mereka berdasarkan respons pasar yang

real-time (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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dan menciptakan komunitas di sekitar merek yang dapat menjadi

advokat kuat bagi perusahaan (Tuten & Solomon, 2017).

Tantangan Digital Marketing

Meskipun menawarkan banyak peluang, pemasaran digital juga

menghadirkan sejumlah tantangan yang perlu diatasi. Pemasar harus

siap menghadapi berbagai rintangan untuk mencapai kesuksesan

dalam lingkungan digital yang dinamis. Beberapa tantangan utama

dalam pemasaran digital meliputi:

1. Persaingan Intens
Hambatan masuk yang relatif rendah ke dalam arena pemasaran
digital telah menciptakan lanskap yang sangat kompetitif, di mana
bisnis dari segala ukuran dan industri bersaing untuk
mendapatkan perhatian audiens yang sama. Akibatnya, menonjol
dan membedakan diri dalam lingkungan digital yang sangat ramai
dan berisik ini menjadi tantangan yang semakin besar, menuntut
kreativitas, inovasi, dan eksekusi yang sempurna dari para
pemasar untuk mencapai visibilitas dan resonansi yang
diinginkan dengan target audiens mereka (Kannan & Li, 2017).

2. Perubahan Teknologi yang Cepat
Lanskap teknologi dan platform digital terus mengalami evolusi
yang sangat cepat dan dinamis, dengan inovasi baru dan
perubahan algoritma yang terjadi hampir setiap hari. Akibatnya,
para pemasar digital dituntut untuk menjadi pembelajar seumur
hidup, terus-menerus memperbarui keterampilan, pengetahuan,
dan strategi mereka untuk tetap relevan dan efektif dalam

menavigasi ekosistem digital yang selalu berubah, sebuah
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4,

tantangan yang memerlukan fleksibilitas, adaptabilitas, dan
komitmen untuk pembelajaran berkelanjutan (Lamberton &
Stephen, 2016).

Masalah Privasi dan Keamanan Data

Seiring dengan meningkatnya pengumpulan dan pemanfaatan
data pelanggan untuk personalisasi dan targeting yang lebih baik,
masalah seputar privasi dan keamanan data menjadi semakin
krusial dan kompleks. Para pemasar digital kini menghadapi
tantangan yang signifikan dalam menyeimbangkan keinginan
untuk memberikan pengalaman yang sangat personal dan relevan
dengan kebutuhan untuk menghormati dan melindungi privasi
konsumen, sebuah tightrope walk yang memerlukan pemahaman
mendalam tentang regulasi privasi data, praktik etis, dan
implementasi langkah-langkah keamanan yang ketat (Martin &
Murphy, 2017).

Ad Blocking dan Ad Fatigue

Peningkatan penggunaan teknologi pemblokir iklan oleh
konsumen, dikombinasikan dengan fenomena kelelahan iklan
yang semakin meluas, telah menciptakan tantangan besar bagi
para pemasar digital dalam menjangkau dan melibatkan audiens
mereka. Situasi ini menuntut pemasar untuk berinovasi dan
mengembangkan pendekatan yang lebih halus, relevan, dan
bernilai tambah dalam menciptakan konten dan iklan, dengan
fokus pada pengalaman pengguna yang lebih baik dan kurang
mengganggu, sambil tetap menyampaikan pesan merek secara

efektif (Cho & Cheon, 2004).
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5. Atribusi dan ROI
Meskipun pemasaran digital menawarkan kemampuan
pengukuran dan analitik yang jauh lebih canggih dibandingkan
metode tradisional, menentukan atribusi yang akurat dan
mengukur return on investment (ROI) di berbagai saluran dan
touchpoint digital tetap menjadi tantangan yang kompleks. Para
pemasar harus menavigasi melalui model atribusi yang beragam,
memahami journey pelanggan yang semakin kompleks, dan
mengintegrasikan data dari berbagai sumber untuk mendapatkan
gambaran yang holistik tentang efektivitas kampanye mereka,
sebuah tugas yang memerlukan keahlian analitis yang mendalam
dan pemahaman nuansa tentang perilaku konsumen digital
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015).
6. Manajemen Reputasi Online

Dalam era digital yang ditandai dengan transparansi yang tinggi
dan kecepatan penyebaran informasi yang belum pernah terjadi
sebelumnya, manajemen reputasi online telah menjadi aspek
kritis dari strategi pemasaran digital. Masalah reputasi, baik besar
maupun kecil, memiliki potensi untuk dengan cepat menjadi viral
dan menyebar ke seluruh dunia dalam hitungan jam, jika tidak
menit, menuntut pemasar untuk mengembangkan strategi
manajemen krisis yang sangat responsif, transparan, dan efektif,
serta membangun dan memelihara citra merek yang positif secara

proaktif di seluruh platform digital (Aula, 2010).
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7. Overload Informasi
Dalam era digital yang ditandai dengan produksi dan distribusi
konten yang masif dan tanpa henti, menarik dan mempertahankan
perhatian audiens target telah menjadi tantangan yang semakin
kompleks bagi para pemasar. Fenomena overload informasi ini
menuntut pemasar untuk tidak hanya menciptakan konten yang
benar-benar bernilai, relevan, dan menonjol di tengah lautan
informasi, tetapi juga untuk mengembangkan strategi distribusi
dan promosi konten yang cerdas dan terdiferensiasi, memastikan
bahwa pesan mereka mencapai dan beresonansi dengan audiens
yang dituju di tengah noise digital yang terus meningkat (Pulizzi,
2014).
8. Fragmentasi Saluran

Proliferasi platform dan saluran digital yang terus berlanjut telah
menciptakan tantangan signifikan dalam hal fragmentasi strategi
pemasaran. Pemasar kini harus menavigasi ekosistem yang
semakin kompleks dari touchpoint digital, masing-masing dengan
karakteristik, audiens, dan best practices yang unik.
Mengintegrasikan dan menyelaraskan pesan merek secara
konsisten di berbagai saluran ini, sambil tetap mempertahankan
relevansi kontekstual untuk setiap platform, menjadi tugas yang
semakin menantang, memerlukan pendekatan omnichannel yang
sangat terkoordinasi dan strategi konten yang adaptif (Batra &

Keller, 2016).

Memahami keuntungan dan tantangan ini memungkinkan pemasar

untuk mengembangkan strategi yang memanfaatkan kekuatan
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pemasaran digital sambil memitigasi risikonya. Pendekatan yang
seimbang dan adaptif sangat penting untuk kesuksesan dalam lanskap

pemasaran digital yang dinamis.
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5. Mencakup perumusan strategi untuk mengatasi pilihan strategi
pemasaran yang umum seperti target pasar, positioning dan
spesifikasi bauran pemasaran;

6. Membantu mengidentifikasi strategi mana yang TIDAK boleh
dilakukan dan taktik pemasaran mana yang tidak cocok untuk
diterapkan;

7. Menentukan bagaimana sumber daya akan dikerahkan dan

bagaimana organisasi akan disusun mencapai strategi tersebut.

Bab ini mengkaji masing-masing elemen strategi ini dan dimulai
dengan  mempertimbangkan: proses yang tepat untuk
mengembangkan strategi pemasaran digital, dan kemudian melihat
aspek pengembangan strategi berikut ini:

1. Tinjauan situasi;

2. Penetapan tujuan dan sasaran;

3. Perumusan strategi.

Digital Marketing sebagai Sarana Strategi Marketing

Strategi pemasaran digital pada dasarnya adalah strategi pemasaran
saluran yang mendefinisikan caranya perusahaan harus menetapkan
tujuan saluran tertentu dan mengembangkan saluran diferensial
proposisi dan komunikasi khusus saluran yang konsisten dengan
karakteristiknya saluran dan kebutuhan pengguna akhir. Perhatikan
bahwa strategi saluran digital memiliki dua komponen. Banyak yang
mungkin melihatnya hanya sebagai strategi komunikasi digital, namun

hal ini juga harus menjelaskan perubahan pada proposisi yang
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tangga, kontrol pemanas, smart jam tangan dan monitor kesehatan

(Weed, 2015).

Area Digital Marketing
Saat meninjau opsi untuk strategi online, ada baiknya untuk
mempertimbangkan hal ini sekarang lebih dari sekadar fokus sempit
strategi untuk mengembangkan fungsionalitas situs web dan menarik
kunjungan ke sana. Meskipun meningkatkan situs web dan situs
seluler yang responsif terhadap desktop dan seluler akan menjadi
bagian utama dari strategi ini, pemasar digital juga harus mengkaji isu-
isu yang lebih luas tentang cara:

1. Gunakan alat otomasi pemasaran untuk pengembangan hubungan
pelanggan. Ini mungkin termasuk email, personalisasi berbasis
seluler dan web database CRM.

2. Mengembangkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan di
berbagai saluran.

3. Memaksimalkan hasil dari kemitraan dengan perantara online
seperti penerbit dan influencer seperti blogger.

4. Memanfaatkan pemasaran media sosial baik melalui penggunaan
di situsnya sendiri maupun yang dibuat oleh pengguna konten dan

dalam jejaring sosial utama.

Mengembangkan strategi pemasaran digital mungkin juga melibatkan
perancangan ulang proses bisnis berintegrasi dengan mitra seperti
pemasok dan distributor. Sultan dan Rohm (2004) menyarankan
bahwa teknologi digital menciptakan peluang untuk proses bisnis

baru, yang juga dapat memberikan manfaat bisnis. Studi mereka
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sering kali merupakan tantangan besar bagi banyak organisasi.
Penjelasan yang mungkin untuk hal ini adalah bahwa biasanya
organisasi mempertimbangkan media dan teknologi digital secara
terpisah dan terkadang mencoba untuk menjalankan inisiatif
pemasaran digital, sering kali membentuk tim terpisah untuk
mengelola pemasaran digital. Penelitian Econsultancy (2008)
menyoroti tantangan-tantangan yang dihadapi strategi pemasaran
digital. Penelitian ini melibatkan wawancara e-commerce dan digital
direktur pemasaran di bisnis ritel, perjalanan, media dan
telekomunikasi. Aspek pengelolaan media dan teknologi digital yang
masih menjadi tantangan bagi banyak organisasi besar termasuk:

1. Mendapatkan dukungan dan anggaran yang konsisten dengan
konsumsi dan nilai media audiens dihasilkan;

2. Konflik kepemilikan dan ketegangan antara tim pemasaran digital
dan tim lainnya seperti pemasaran tradisional, TI, keuangan dan
manajemen senior;

3. Koordinasi dengan berbagai saluran bersama dengan tim yang
mengelola pemasaran program di tempat lain dalam bisnis;

4. Mengelola dan mengintegrasikan informasi pelanggan tentang
karakteristik dan perilaku dikumpulkan secara online;

5. Mencapai pelaporan, peninjauan, analisis, dan tindakan tindak
lanjut yang konsisten secara digital hasil pemasaran di seluruh
bisnis;

6. Menyusun tim digital spesialis dan berintegrasi ke dalam
organisasi melalui perubahan tanggung jawab di tempat lain

dalam organisasi;
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10.

Duplikasi sumber daya dapat terjadi, mis. berbagai bagian
organisasi pemasaran membeli alat yang berbeda atau agensi yang
berbeda untuk melakukan pemasaran online serupa tugas.
Sumber daya yang tidak mencukupi akan dicurahkan untuk
perencanaan dan  pelaksanaan  pemasaran  elektronik
kemungkinan besar disebabkan oleh kurangnya keterampilan
spesialis pemasaran elektronik yang spesifik, sehingga sulit untuk
melakukannya merespons ancaman persaingan secara efektif.
Data pelanggan yang dikumpulkan secara online tidak mencukupi
sebagai bagian dari membangun hubungan dan data ini tidak
terintegrasi dengan baik dengan sistem yang ada.

Efisiensi yang tersedia melalui pemasaran online akan
terlewatkan, misalnya. biaya komunikasi yang lebih rendah dan
tingkat konversi yang lebih baik dalam akuisisi dan retensi
pelanggan kampanye.

Peluang untuk menerapkan alat pemasaran online, seperti
pemasaran pencarian atau email pemasaran, akan terlewatkan
atau pelaksanaannya mungkin tidak efisien jika sumber dayanya
salah digunakan atau pemasar tidak memiliki alat yang tepat.
Perubahan yang diperlukan pada sistem Tl internal oleh kelompok
berbeda tidak akan diprioritaskan demikian.

Hasil pemasaran online tidak dilacak secara memadai secara rinci
atau tingkat tinggi dasar.

Dukungan manajemen senior terhadap e-marketing tidak
memadai untuk mendorong apa yang seringkali diperlukan

menjadi inisiatif strategis yang besar.
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C. STRUKTUR STRATEGI DIGITAL MARKETING

Michael Porter (2001) berpendapat bahwa Internet dan era digital

telah meningkatkan pentingnya strategi, namun dia mendorong dunia

usaha untuk berhati-hati dan menyarankan di mana bisnis harus fokus

ketika mengembangkan strategi mereka. Dia percaya bahwa

pertumbuhan di penggunaan media dan teknologi digital akan

mempersulit penciptaan dan mempertahankan keunggulan

kompetitif dan menyarankan enam prinsip yang dapat membantu

mempertahankan posisi strategis yang khas:

1. Mulailah dengan tujuan yang benar yang didasarkan pada nilai
ekonomi riil.

2. Tentukan proposisi nilai, yang unik namun, yang penting, dapat
disampaikan.

3. Lakukan sesuatu secara berbeda; menciptakan rantai nilai yang
khas.

4. Bersiaplah untuk melakukan trade-off, menyesuaikan aktivitas
perusahaan untuk mengungguli pesaingnya.

5. Ciptakan kesesuaian antara apa yang dilakukan perusahaan,
tujuan yang ingin dicapai, dan sumber dayanya tersedia.

6. Membangun kesinambungan. Keputusan perencanaan mengikuti

posisi khusus yang ditetapkan oleh tujuan asli.

Ini semua tetap menjadi dasar strategi pemasaran digital. Baru-baru
ini, ia merekomendasikan bahwa teknologi inovatif memaksa
perusahaan untuk bertanya ‘apa’ bisnis yang saya ikuti?’ (Porter dan

Heppelmann, 2014) ketika persaingan semakin ketat karena
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meningkatnya kekuatan pemrosesan data dan konektivitas yang

hampir universal

Model proses strategi menyediakan kerangka kerja yang memberikan
urutan logis untuk diikuti dalam memastikan dimasukkannya semua
aktivitas utama pengembangan dan implementasi strategi. Dalam
konteks pemasaran, aktivitas pengembangan dan penerapan strategi
ini dikoordinasikan melalui rencana pemasaran, dan proses

pembuatannya dikenal sebagai perencanaan pemasaran.

McDonald (2003) membedakan antara rencana pemasaran strategis
yang mencakup periode setelah tahun keuangan berikutnya (biasanya
tiga sampai lima tahun) dan rencana pemasaran taktis yang mencakup
tindakan rinci dalam jangka waktu lebih pendek yaitu satu tahun atau
kurang, dan hal ini juga berlaku untuk perencanaan pemasaran digital.

Dengan cara serupa, kami menyarankan bahwa rencana pemasaran

digital strategis, yang sering dikenal di perusahaan besar sebagai

rencana transformasi digital, harus menekankan pada empat bidang:

1. Identifikasi perubahan kekuatan kompetitif di lingkungan mikro
dan lingkungan makro yang akan mempengaruhi permintaan
pelanggan terhadap pengalaman dan produk online.

2. Mengembangkan proposisi nilai bagi pelanggan yang
menggunakan layanan online sebagai bagian dari proses
pembelian mereka.

3. Definisi infrastruktur teknologi dan arsitektur informasi untuk

menyampaikan proposisi nilai ini sebagai pengalaman pelanggan
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Analisis Lanjutan

Analisis situasi juga akan melibatkan identifikasi perantara yang
relevan untuk situasi tertentu memasarkan dan melihat bagaimana
organisasi dan pesaingnya menggunakan perantara untuk
membangun lalu lintas dan menyediakan layanan. Misalnya, e-tailer
perlu menilai di mana pelanggan sasarannya mungkin bertemu
dengan pesaing mereka atau mencari tahu apakah pesaing pernah
mengalaminya segala pengaturan sponsor khusus atau situs mikro

yang dibuat dengan perantara.

Salah satu aspek analisis situasi bagi perantara adalah dengan
mempertimbangkan bagaimana pasar beroperasi. Sejauh mana
pesaing menggunakan disintermediasi atau reintermediasi?
Bagaimana cara mengubah pengaturan saluran yang ada? Sekarang
ada banyak layanan online premium yang tersedia untuk dipahami
oleh perusahaan efektivitasnya dalam menarik dan mempertahankan

pelanggan baru, pesaing, dan perantara.

Menilai peluang dan ancaman

Melakukan analisis SWOT terstruktur untuk merangkum peluang
eksternal dan ancaman yang ditimbulkan oleh platform digital
merupakan aktivitas inti untuk analisis situasi. Perusahaan juga harus
mempertimbangkan kekuatan dan kelemahan mereka sendiri dalam
Internet lingkungan pemasaran. Ringkas hasil melalui SWOT khusus
saluran digital analisis (Kekuatan dan Kelemahan internal serta
Peluang dan Ancaman eksternal) akan dengan jelas menyoroti

peluang dan ancaman. Perencanaan yang tepat untuk melawan
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ancaman dan peluang eksploitasi kemudian dapat dibangun ke dalam
Internet rencana pemasaran. Seperti yang sering terjadi dalam analisis
SWOT, peluang yang tersedia bagi suatu perusahaan adalah kebalikan

dari ancaman yang dihadirkan oleh perusahaan lain.

Kekuatan dan kelemahan akan berbeda-beda di setiap perusahaan
terlibat, namun banyak kekuatan dan kelemahannya bergantung pada
kapasitas manajemen senior untuk mengenali dan bertindak terhadap
perubahan. SWOT dapat ditinjau pada bidang utama aktivitas
pemasaran online, yaitu bidang akuisisi pelanggan, konversi, retensi,

dan pertumbuhan.

E. PENETAPAN TUJUAN DIGITAL MARKETING

Strategi pemasaran apa pun harus didasarkan pada tujuan perusahaan
yang jelas, tetapi tetap ada kecenderungan pemasaran digital
dilakukan secara terpisah dari bisnis lain dan tujuan pemasaran.
Porter (2001) mengkritik kurangnya penetapan tujuan ketika banyak
hal organisasi telah mengembangkan strategi terkait Internet. Dia
mencatat bahwa banyak perusahaan, dalam menanggapi sinyal pasar
yang terdistorsi, mereka telah menggunakan ‘eksperimen yang
merajalela’ padahal sebenarnya tidak berkelanjutan secara ekonomi.
Hal ini mengakibatkan kegagalan banyak perusahaan 'dot-com' dan
juga investasi yang buruk oleh banyak perusahaan mapan. Ia
mengemukakan bahwa nilai ekonomi atau profitabilitas berkelanjutan
bagi suatu perusahaan adalah penentu akhir kesuksesan bisnis. Kami

telah menemukan bahwa tujuan dan sasaran sering kali didefinisikan
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dan digunakan secara berbeda dalam perusahaan yang berbeda atau
bagian dari bisnis dan hal ini dapat menimbulkan kebingungan saat
membuat proses untuk dilacak dan meningkatkan kinerja pemasaran.
Biasanya dalam bisnis Anda melihat bahwa tujuannya adalah spesifik,
mereka mencakup kriteria SMART yang memastikan target spesifik
untuk jangka waktu dan mengukurnya dengan menggunakan sistem
penjualan atau analitik. Tujuan adalah tujuan yang lebih luas

diinformasikan oleh sebuah visi.

Jadi, jika Anda ingin mendefinisikan tujuan dan sasaran secara dekat,
bagaimana sebaiknya Anda melakukannya? Menggunakan definisi
jelas yang menunjukkan hubungan antara istilah-istilah ini dan contoh
penggunaan. Untuk pemasaran digital Anda dapat menentukan
berbagai jenis target dan ukuran kinerja berikut:

1. Visi

2. Tujuan

3. Objetivitas

4. KPI

Cara alternatif untuk memikirkan tujuan pemasaran digital yang luas
adalah dengan meninjau 5S dari Chaffey dan Smith (2012), yang
menyarankan ada lima manfaat luas dari pemasaran elektronik:

1. Sell

2. Serve

3. Speakup
4. Save
5

Sizzle
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Kontribusi pendapatan online

Tujuan utama pemasaran digital adalah kontribusi terhadap
pendapatan online karena menyediakan ukuran sederhana tentang
proporsi penjualan online yang dicapai dalam berbagai kategori
produk. Ini adalah ukuran sejauh mana dampak langsung dari
kehadiran online suatu perusahaan pendapatan penjualan (atau laba
yang lebih baik) organisasi. Dengan memahami Kkontribusinya
pendapatan online, perencana bisnis harus dapat menentukan
kebutuhan sumber daya di masa depan saluran daring. Sasaran
kontribusi pendapatan online dapat ditentukan untuk berbagai jenis

produk, segmen pelanggan, dan pasar geografis.

Menetapkan tujuan SMART

Anda mungkin pernah mendengar sebelumnya bahwa tujuan dan

tindakan efektif untuk menetapkan tujuan dan menilai Kkinerja

terhadap tujuan-tujuan ini adalah SMART. SMART digunakan untuk

menilai kesesuaian tujuan yang ditetapkan untuk mendorong strategi

yang berbeda atau peningkatan keseluruhan proses bisnis.

1. Specific. Apakah tujuannya cukup rinci untuk mengukur
permasalahan dunia nyata dan peluang?

2. Measurable. Dapatkah atribut kuantitatif atau kualitatif
diterapkan untuk membuat metrik?

3. Actionable. Dapatkah informasi tersebut digunakan untuk
meningkatkan kinerja? Jika tujuannya tidak mengubah perilaku
staf untuk membantu mereka meningkatkan Kkinerja, tidak ada

gunanya di dalamnyal!
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4. Relevant. Dapatkah informasi tersebut diterapkan pada masalah
spesifik yang dihadapi manajer?

5. Time-Related Bisakah informasi dibatasi oleh waktu?

Dengan tujuan SMART, setiap orang menjadi lebih jelas mengenai
target dan kemajuan yang dicapai itu dan, jika perlu, tindakan dapat

diambil untuk mengembalikan perusahaan ke sasarannya.

Kerangka untuk penetapan tujuan

Tantangan signifikan dalam menetapkan tujuan pemasaran digital
adalah adanya potensi tindakan yang berbeda, seperti yang tercantum
di atas, dan tindakan ini harus dikelompokkan menjadi satu bermakna
dan disajikan di dasbor kinerja. Dalam bab ini, kita sudah
melakukannya melihat dua metode mengkategorikan tujuan. Pertama,
tujuan dapat ditetapkan pada tingkat efektivitas bisnis, efektivitas
pemasaran, dan efektivitas pemasaran Internet, sebagaimana
dijelaskan di bagian audit internal sebagai bagian dari analisis situasi.
Kedua, kerangka kerja 5S yaitu Sell, Speak, Serve, Save and Sizzle
memberikan kerangka kerja sederhana untuk penetapan tujuan.
Beberapa perusahaan besar akan mengidentifikasi tujuan inisiatif
pemasaran digital konsisten dengan kerangka pengukuran bisnis yang
ada, misalnya kartu skor berimbang, namun penelitian telah
mengidentifikasi variasi yang luas dalam penggunaan dan tingkat

penerapan ukuran kinerja (Gunawan dkk., 2008).

Meskipun demikian, kartu skor bisnis yang seimbang adalah kerangka
kerja yang terkenal dan banyak digunakan dan dapat berguna sebagai

panduan. Balanced scorecard dipopulerkan dalam artikel Harvard
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Business Review oleh Kaplan dan Norton (1993). Ini dapat digunakan
untuk menerjemahkan visi dan strategi menjadi tujuan dan kemudian,
melalui pengukuran, untuk menilai apakah strategi dan
implementasinya sudah tepat sukses. Selain data keuangan, Balanced
Scorecard juga menggunakan ukuran operasional seperti kepuasan
pelanggan, efisiensi proses internal dan juga organisasi kegiatan
inovasi dan perbaikan termasuk pengembangan staf. Kerangka kerja
ini memiliki sejak diterapkan pada TI (Der Zee dan De Jong, 1999), e-
commerce (Hasan dan Tibbits, 2000) dan pemasaran multisaluran

(Bazett et al,, 2005).

F. FORMULASI STRATEGI DIGITAL MARKETING

Perumusan strategi melibatkan identifikasi strategi alternatif,
peninjauan strategi manfaat dari masing-masing opsi ini dan
kemudian memilih strategi yang paling sesuai dengan lingkungan
perdagangan perusahaan, sumber daya dan kemampuan internalnya.
Perusahaan seharusnya bersikap realistis tentang apa yang dapat
dicapai oleh strategi mereka dan harus mendasarkan strategi

digitalnya logika yang masuk akal dan analisis menyeluruh.

Strategi disepakati akan menjadi paling efektif jika mendukung tujuan
bisnis tertentu, misalnya meningkatkan kontribusi online terhadap
pendapatan, atau meningkatkan jumlah penjualan online pertanyaan.
Teknik yang berguna untuk membantu menyelaraskan strategi dan

tujuan adalah dengan menyajikannya bersama-sama dalam sebuah
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tabel, bersama dengan wawasan yang dikembangkan dari analisis

situasi yang mungkin telah menginformasikan strateginya.

Di sini berbagai strategi pemasaran digital dikelompokkan
menurutnya mendukung akuisisi, konversi, dan retensi pelanggan.
Alternatifnya, mereka bisa berhubungan dengan Jangkauan, Interaksi,
Konversi dan Keterlibatan. Perumusan strategi pemasaran digital
biasanya melibatkan penyesuaian strategi pemasaran untuk
memanfaatkan manfaat saluran online daripada perubahan
menyeluruh. Porter (2001) menyerang mereka yang berpendapat
bahwa Internet membatalkan pendekatan strategi yang sudah dikenal

luas.

Seperti disebutkan, kita harus mengingat pemasaran digital strategi
adalah strategi pemasaran saluran dan perlu dioperasikan dalam
konteks pemasaran multisaluran. Oleh karena itu pentingnya strategi
pemasaran digital sebaiknya:

1. Didasarkan pada tujuan kontribusi prospek dan penjualan online
untuk saluran ini;

2. Konsisten dengan jenis pelanggan yang menggunakan dan dapat
dijangkau secara efektif melalui saluran;

3. Mendukung perjalanan pelanggan saat mereka memilih dan
membeli produk menggunakan saluran ini kombinasi dengan
saluran lain;

4. Menentukan proposisi yang unik dan berbeda untuk saluran

tersebut; tentukan bagaimana kami mengkomunikasikan
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mana secara online. Empat keputusan berikutnya lebih mementingkan
bauran komunikasi pemasaran digunakan untuk berkomunikasi

dengan pelanggan melalui berbagai saluran.

G. IMPLEMENTASI STRATEGI DIGITAL MARKETING

Menilai berbagai proyek Internet

Masalah kemampuan organisasi selanjutnya adalah keputusan

tentang informasi yang berbeda aplikasi pemasaran sistem. Biasanya,

akan ada jangkauan Internet yang berbeda alternatif pemasaran yang

harus dievaluasi. Sumber daya yang terbatas akan menentukan bahwa

hanya beberapa aplikasi yang praktis. Analisis portofolio dapat

digunakan untuk memilih proyek yang paling sesuai. Misalnya, Daniel

dkk. (2001) menyarankan bahwa potensi peluang e-commerce harus

dinilai berdasarkan nilainya peluang yang dimiliki perusahaan

dibandingkan dengan kemampuannya untuk memberikan hasil.

Peluang khas untuk Strategi pemasaran digital untuk organisasi yang

memiliki situs brosur mungkin:

1. Fasilitas katalog online;

2. Sistem e-CRM - sistem perolehan prospek;

3. Sistem e-CRM - manajemen layanan pelanggan;

4. Sistem e-CRM - personalisasi konten untuk pengguna;

5. Ekstranet manajemen hubungan mitra untuk distributor atau
agen;

6. Fasilitas e-commerce transaksional.
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Alternatif-alternatif tersebut kemudian dapat dievaluasi berdasarkan
risiko dan imbalannya. Jelas bahwa, dengan sumber daya yang
terbatas, pilihan generasi pemimpin e-CRM, ekstranet mitra, dan
layanan pelanggan menawarkan yang terbaik campuran risiko dan

imbalan.

Untuk investasi sistem informasi, model McFarlan (1984) telah

digunakan secara luas untuk menilai penerapan kepentingan strategis

di masa depan dalam portofolio. Ini model telah diterapkan pada

aplikasi e-commerce oleh Daniel et al. (2008) dan Chaffey (2014).

Potensi aplikasi e-commerce dapat dinilai sebagai:

1. Operasional utama - penting untuk tetap kompetitif. Contoh:
hubungan pasangan ekstranet manajemen untuk distributor atau
agen.

2. Dukungan - memberikan peningkatan kinerja, namun tidak
penting bagi strategi. Contoh: e-CRM sistem - personalisasi konten
untuk pengguna.

3. Karyawan berpotensi besar - mungkin penting untuk mencapai
kesuksesan di masa depan. Contoh: e-CRM sistem - manajemen
layanan pelanggan.

4. Strategis - penting untuk strategi bisnis masa depan. Contoh:
sistem e-CRM - sistem perolehan prospek sangat penting untuk

mengembangkan bisnis baru.

Analisis portofolio lebih lanjut yang dikemukakan oleh McDonald dan
Wilson (2008) adalah matriks daya tarik bagi pelanggan terhadap

daya tarik bagi perusahaan, yang akan memberikan hal serupa hasil ke
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matriks risiko-imbalan. Terakhir, Tjan (2001) menyarankan
pendekatan matriks kelayakan (laba atas investasi) versus kesesuaian

(dengan kemampuan organisasi) untuk

Aplikasi internet. Dia menyajikan lima metrik untuk menilai kelayakan
dan kesesuaian. Kelangsungan hidup adalah idealnya didasarkan pada
penilaian kasus bisnis kuantitatif terhadap nilai aplikasi baru yang
akan dihasilkan melalui peningkatan tingkat konversi dan retensi.
Cocok adalah ukuran yang lebih subyektif berdasarkan kemudahan
implementasi mengingat kesesuaian aplikasi dengan proses,
kemampuan, dan budaya organisasi yang ada. Tambahan kriteria
dikembangkan untuk kelayakan dan kesesuaian. Untuk ‘kelangsungan,
kriteria yang digunakan untuk menilai nilai potensial suatu investasi
diberi peringkat antara 100 (positif) dan 0 (tidak menguntungkan) di
masing-masing bidang ini:

1. Potensi nilai pasar;

2. Waktu menuju arus kas positif;

3. Kebutuhan personel;

4. Kebutuhan pendanaan

Untuk ‘kesesuaian’, kriterianya dinilai dari rendah hingga sedang
hingga tinggi untuk menilai nilai potensinya investasi:

1. Penyelarasan dengan kemampuan inti;

2. Selaras dengan inisiatif perusahaan lainnya;

3. Sesuai dengan struktur organisasi;

4. Sesuai dengan budaya dan nilai perusahaan;

5

Kemudahan pelaksanaan teknis.

DIGITAL MARKETING 50



Manajemen Online Lifecycle

Ini adalah beberapa strategi utama pemasaran Internet umum untuk

mencapai tujuan dalam jaringan yang berlaku untuk berbagai

organisasi:

1. Strategi proposisi nilai online - mendefinisikan proposisi nilai
untuk akuisisi dan retensi untuk terlibat dengan pelanggan secara
online. Termasuk informasi dan promosi insentif yang digunakan
untuk mendorong percobaan. Juga mendefinisikan program
penciptaan nilai melalui waktu, Misalnya, bisnis yang
dipublikasikan di situs mitra.

2. Strategi jangkauan bertarget online - tujuannya adalah untuk
berkomunikasi dengan khalayak yang relevan online untuk
mencapai tujuan komunikasi. Komunikasi biasanya mencakup
komunikasi kampanye seperti iklan online, PR, email, kampanye
viral dan komunikasi berkelanjutan seperti pemasaran mesin
pencari atau pengaturan sponsor atau kemitraan. Strateginya
mungkin melibatkan (1) mengarahkan pelanggan baru dan
potensial ke perusahaan tersebut situs perusahaan, (2)
memigrasikan pelanggan yang ada ke saluran online atau (3)
mencapai jangkauan untuk meningkatkan kesadaran merek,
kesukaan dan niat membeli melalui iklan dan sponsorship di situs
pihak ketiga. Membangun kesadaran merek, kesukaan dan
pembelian Niat untuk mengunjungi situs pihak ketiga mungkin
merupakan strategi yang lebih efektif untuk FMCG dengan
keterlibatan rendah merek di mana akan sulit untuk mendorong

pengunjung ke situs.
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3. Strategi jangkauan bertarget offline - tujuannya adalah untuk
mendorong calon pelanggan melakukan hal tersebut
menggunakan saluran online, yaitu mengunjungi situs web dan
bertransaksi jika relevan. Strateginya adalah berkomunikasi
dengan segmen pelanggan terpilih secara offline melalui surat
langsung, pembelian media, Humas dan sponsor.

4. Strategi efisiensi penjualan online - tujuannya adalah untuk
mengubah pengunjung situs agar terlibat dan menjadi prospek
(misalnya melalui pendaftaran buletin elektronik atau
penempatan item pertama di Kkeranjang belanja) untuk
mengonversi mereka membeli produk dan memaksimalkan nilai
transaksi pembelian.

5. Strategi dampak penjualan offline - tujuannya adalah untuk
mencapai penjualan offline dari yang baru atau yang sudah ada
pelanggan. Strategi mendefinisikan bagaimana komunikasi online
melalui website dan email dapat memengaruhi penjualan offline,
misalnya melalui telepon, pemesanan melalui pos, atau di dalam

toko.

DIGITAL MARKETING 52



Facebook juga menawarkan berbagai format iklan, termasuk
gambar, video, carousel, dan lainnya. Targeting yang presisi adalah
kekuatan utama iklan Facebook. Seperti yang dijelaskan oleh
Hoffman dan Fodor (2020) Facebook memungkinkan pemasar
untuk menargetkan audiens berdasarkan demografis, minat,
perilaku, dan bahkan interaksi sebelumnya dengan merek. Mereka
menekankan pentingnya pengujian A/B, pengoptimalan
berkelanjutan, dan pemahaman mendalam tentang audiens target

untuk mencapai hasil terbaik.

Facebook Insights dan analisis kinerja: Alat analitik bawaan

Facebook, Facebook Insights, menyediakan data berharga tentang

performa halaman dan postingan. Menurut Ryan (2021) pemasar

harus secara rutin menganalisis metrik seperti jangkauan,
engagement, dan konversi untuk menyesuaikan strategi mereka.

Ia menyarankan untuk tidak hanya fokus pada "vanity metrics"

seperti jumlah like, tetapi juga pada metrik yang lebih bermakna

seperti tingkat klik-tayang (CTR) dan return on ad spend (ROAS).

Walaupun Facebook merupakan Platform media social yang cukup

banyak penggunanya, tetapi tidak lepas dari beberap hal yang

harus diperhatikan.

a. Sistem lelang atau penawaran iklan yang unik pada Facebook
bahwa pemenang dari lelang iklan ini adalah bukan dari
mereka yang menawar tertinggi tetapi iklan yang ditargetkan
dengan baik dan memiliki pesan yang kuat dapat

memenangkan lelang ini. Athey dan Waldfogel (2013).

DIGITAL MARKETING 54



b. Masalah keaman dan privasi pengguna Dimana Facebook
pernah  mempunyai kasus penggunaan  data-data
penggnunanya untuk Kkepentingan Perusahaan, hal ini
dikemukakan oleh Zuboff (2019).

c. Wagner dan McLaughlin (2021) berkesimpulan bahwa
Facebook ditinggalkan oleh pengguna muda bermigrasi
bermigrasi kepada platform lain dengan alasan jenuh, kurang
menarik, dan masalah privasi serta keamanan data.

2. Pemasaran Digital melalui Instagram

Instagram, dengan fokusnya pada konten visual, telah menjadi

platform penting terutama untuk merek yang menargetkan

audiens yang lebih muda. Menurut penelitian yang dilakukan oleh

Sheldon dan Bryant (2016), motivasi utama penggunaan

Instagram termasuk pengawasan/pengetahuan tentang orang

lain, dokumentasi, kekinian, dan kreativitas.

Membangun presence yang kuat di Instagram: Kehadiran yang
kuat di Instagram melibatkan lebih dari sekadar posting gambar
yang bagus. Miles (2019) menekankan pentingnya Kkonsistensi
visual, penggunaan hashtag yang strategis, dan interaksi aktif
dengan followers. [a menyarankan untuk mengembangkan
"estetika merek" yang unik yang akan membuat profil Instagram

merek mudah dikenali dan menarik.

Instagram Stories dan Reels untuk branding: Fitur seperti Stories
dan Reels menawarkan cara baru bagi merek untuk terhubung

dengan audiens mereka. Menurut Quesenberry (2020) konten
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ephemeral seperti Stories dapat meningkatkan urgensi dan
mendorong engagement. la menyarankan menggunakan Stories
untuk behind-the-scenes content, flash sale, dan interaksi

langsung dengan audiens melalui fitur seperti polling dan Q&A.

Influencer marketing di Instagram: Influencer marketing telah
menjadi strategi kunci di Instagram. Brown dan Fiorella (2018)
menekankan pentingnya memilih influencer yang sesuai dengan
nilai merek dan audiens target. Mereka menyarankan untuk fokus
pada micro-influencers dengan engagement rate yang tinggi

daripada hanya melihat jumlah followers.

Beberapa hal yang perlu diperhatikan pada saat melakukan

kegiatan pemasaran digital di Instagram antara lain:

a. Algoritma yang sering berubah akan membuat kesulitan
dalam melakukan prediksi serta menjangkau audiens.
Mengatasi hal tersebut maka pelaku pemasaran digital harus
melakukan antisipasi berbagai hal termasuk memanfaatkan
format konten dengan fitur yang ditawarkan oleh Instagram.
Lakukan pemantauan, pelajari, dan praktekan semua
perubahan tersebut, hal ini ditekankan oleh Alalwan et. al
(2017).

b. Berkolaborasi dengan influencer merupakan cara yang baik
untuk membantu menjangkau audiens, hal tersebut

dikemukan oleh Casal6 et.al (2020).
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3. Pemanfaatan LinkedIn untuk B2B marketing
LinkedIn, sebagai platform profesional, menawarkan peluang unik
terutama untuk pemasaran B2B. Menurut studi yang dilakukan
oleh Content Marketing Institute (2021), 96% pemasar B2B

menggunakan LinkedIn untuk distribusi konten organik.

Optimasi profil perusahaan dan personal branding: Profil LinkedIn
yang dioptimalkan adalah langkah pertama dalam strategi
LinkedIn yang efektif. Schaffer (2020) menekankan pentingnya
menggunakan kata kunci yang relevan, menyediakan informasi
yang komprehensif, dan secara teratur memperbarui profil dengan

pencapaian dan proyek terbaru.

Content marketing di LinkedIn: LinkedIn's native publishing
platform menawarkan peluang besar untuk content marketing.
Volgens Handley (2020) konten di LinkedIn harus informatif,
relevan untuk industri, dan menawarkan wawasan yang berharga.
[a menyarankan untuk menggunakan berbagai format konten,

termasuk artikel panjang, postingan singkat, dan video.

LinkedIn ads dan sponsored content: Iklan LinkedIn menawarkan
targeting yang sangat spesifik berdasarkan kriteria profesional.
Menurut Cooper (2021) sponsored content dan InMail ads sangat
efektif untuk lead generation dalam konteks B2B. Ia menyarankan
untuk menggunakan format iklan yang berbeda dan secara
konsisten menguji dan mengoptimalkan kampanye untuk hasil

terbaik.
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4. Strategi pemasaran di Twitter atau X
Twitter atau X, berfokus pada pesan singkat dan real-time,
menawarkan peluang unik untuk engagement cepat dan real-time
marketing. Menurut survei yang dilakukan oleh Hootsuite (2021),
82% pengguna Twitter aktif berinteraksi dengan merek di

platform ini.

Tweet yang efektif untuk engagement: Tweet yang efektif harus
ringkas, menarik, dan relevan. Menurut Kawasaki dan Fitzpatrick
(2018) penggunaan visual, hashtag yang relevan, dan call-to-
action yang jelas dapat meningkatkan engagement. Mereka
menyarankan untuk menggunakan rasio 4-1-1 dalam posting:
empat konten kurator, satu konten asli, dan satu soft-promotional

tweet.

Twitter Ads dan promoted tweets: Twitter menawarkan berbagai
opsi iklan, termasuk promoted tweets, promoted accounts, dan
promoted trends. Menurut Funk (2020) iklan Twitter sangat
efektif untuk meningkatkan visibility dan mendorong traffic ke
situs web. la menyarankan untuk memanfaatkan targeting
berdasarkan kata kunci, minat, dan perilaku untuk mencapai

audiens yang paling relevan.

Real-time marketing dan tren: Salah satu kekuatan unik Twitter
adalah kemampuannya untuk marketing real-time. Scott (2020)
menekankan pentingnya memanfaatkan tren dan peristiwa terkini

dalam strategi Twitter. [a menyarankan untuk memiliki tim yang
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responsif yang dapat dengan cepat memanfaatkan momen viral
atau tren yang relevan dengan merek.

Strategi pemasaran di Tik Tok

TikTok adalah media social yang sangat unik dalam hal algoritma
konten dengan mengedepankan format video pendek,
penggunaan musik, tren viral, fitur interaksi, dan dukungan untuk
kreator konten menjadikannya platform yang sangat menarik dan
unggul dibandingkan media sosial lainnya. TikTok tidak hanya
mengubah cara orang berinteraksi dengan konten digital, tetapi
juga menciptakan ruang di mana kreativitas dan keterlibatan

komunitas sangat dihargai.

TikTok saat ini merupakan aplikasi yang dapat mendorong
pergerakan social justice. TikTok sudah menjadi arus perubahan
yang besar dengan caranya, sehingga mampu menggerakan

Masyarakat seperti yang dikatakan Cabera (2023).

Beberapa cara atau strategi yang dijalankan bila berniat untuk

melakukan pemasaran digital pada platform ini yaitu:

a. Fitur kecerdasan buatan pada video atau foto. Salah satu
kelebihan yang ditawarkan oleh TikTok adalah pembuatan
konten yang menarik yang sesuai dengan produk atau jasa
yang akan ditawarkan kepada target audiens tertentu.
Gunakan tren terbaru yang dapat berupa tantangan yang
menarik dengan menawarkan penggunaan teknologi kekinian
yaitu kecerdasan buatan (Artificial Intelligence). Filter

kecerdasan buatan video TikTok adalah salah satu fitur paling
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populer di platform ini yang dapat digunakan untuk
menambahkan efek visual menyenangkan dan menarik pada
video yang dibuat oleh creator. Diakui bahwa fitur
membuatnya lebih menonjol dan menarik perhatian pengguna
lain. Data dari laporan global tiktok 2021 menunjukan bahwa
67% pengguna TikTok menggunakan filter secara rutin, dan
73% pengguna mengatakan bahwa filter membuat konten

lebih menarik. (https://newsroom.tiktok.com/)

b. Dayna Winter (2023) sebagai Direktur Senior E-Commerce di
Shopify mengatakan bahwa Tiktok adalah platform yang bagus
untuk menjalankan strategi pemasaran dengan menggunakan
fitur Social Commerce di TikTok. Hal tersebut memberikan
pengalaman berbelanja yang mulus dan menarik sehingga

dapat mendorong penjualan pada platform media social ini.

Dengan menerapkan strategi-strategi ini di berbagai platform media
sosial, pemasar digital dapat menciptakan presence online yang kuat,
meningkatkan engagement dengan audiens target, dan akhirnya
mendorong hasil bisnis yang positif. Namun, penting untuk diingat
bahwa lanskap media sosial terus berevolusi, dan strategi harus terus

dievaluasi dan disesuaikan untuk memastikan efektivitasnya.

B. SEO DAN SEM: OPTIMASI MESIN PENCARI

Optimasi Mesin Pencari (Search Engine Optimization - SEO) dan
Pemasaran Mesin Pencari (Search Engine Marketing - SEM) adalah

dua komponen krusial dalam strategi pemasaran digital modern.
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Keduanya bertujuan untuk meningkatkan visibilitas dan peringkat

website di hasil pencarian, namun dengan pendekatan yang berbeda.

1. Dasar-dasar SEO (Search Engine Optimization)

SEO adalah proses meningkatkan kualitas dan kuantitas traffic

website melalui hasil pencarian organik mesin pencari. Menurut

Enge et al. (2019) SEO yang efektif membutuhkan pemahaman

mendalam tentang bagaimana mesin pencari bekerja dan apa yang

dicari oleh pengguna.

a.

On-page SEQ: optimasi konten dan struktur website On-page

SEO melibatkan optimasi elemen-elemen dalam website itu

sendiri. Ini mencakup:

D

2)

3)

Optimasi konten: Menciptakan konten berkualitas tinggi
yang relevan dengan kata kunci target. Fishkin dan
Hggenhaven (2013) menekankan pentingnya
menciptakan konten yang memenuhi "search intent” atau
tujuan pencarian pengguna.

Optimasi meta tags: Ini termasuk title tags, meta
descriptions, dan header tags (H1, H2, dll.). Jones (2020)
menjelaskan bahwa meta tags yang dioptimalkan dengan
baik dapat meningkatkan click-through rate (CTR) dari
hasil pencarian.

URL structure: URL yang bersih, deskriptif, dan
mengandung kata kunci dapat membantu mesin pencari
dan pengguna memahami konten halaman dengan lebih

baik.
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4) Internal linking: Menghubungkan halaman-halaman
dalam website secara strategis dapat membantu distribusi
"link juice" dan memperkuat relevansi topik.

b. Off-page SEOQ: backlink dan strategi link building Off-page SEO
mengacu pada aktivitas di luar website yang mempengaruhi
peringkat pencarian. Komponen utamanya adalah backlink,
atau tautan dari website lain ke website Anda. Menurut Ward
(2021) backlink berkualitas tinggi dari situs yang terpercaya
dan relevan dapat secara signifikan meningkatkan otoritas
domain dan peringkat pencarian.

Strategi link building meliputi:

1) Menciptakan konten yang "linkable" atau layak ditautkan

2) Guest posting di blog dan publikasi industri terkemuka

3) Broken link building: mengidentifikasi tautan rusak di
situs lain dan menawarkan konten Anda sebagai pengganti

4) Digital PR dan penjangkauan media untuk mendapatkan
penyebutan dan tautan

c. Technical SEO: kecepatan website, mobile-friendliness
Technical SEO berfokus pada optimasi infrastruktur teknis
website. Ini mencakup:

1) Kecepatan website: Menurut studi Google, 53% pengguna
mobile akan meninggalkan halaman jika loading time lebih
dari 3 detik. Optimasi gambar, minifikasi CSS dan
JavaScript, dan penggunaan caching dapat meningkatkan

kecepatan loading.
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2) Mobile-friendliness: Dengan adopsi mobile-first indexing
oleh Google, memastikan website bekerja dengan baik di
perangkat mobile menjadi krusial. Ini melibatkan desain
responsif dan optimasi untuk layar kecil.

3) Struktur data terstruktur: Implementasi schema markup
dapat membantu mesin pencari memahami konten
website dengan lebih baik dan potensial menghasilkan
rich snippets di hasil pencarian.

4) XML sitemap dan robots.txt: Membantu mesin pencari

menavigasi dan mengindeks website dengan lebih efisien.

Keyword research dan analisis

Keyword research adalah fondasi dari strategi SEO yang efektif. Ini
melibatkan identifikasi kata kunci dan frasa yang digunakan oleh
target audiens saat mencari produk, layanan, atau informasi yang

relevan dengan bisnis Anda.

Dean (2021) menyarankan pendekatan berikut untuk keyword

research:

a. Dimulai dengan brainstorming kata kunci "seed" yang relevan
dengan bisnis Anda

b. Menggunakan tools seperti Google Keyword Planner, Ahrefs,
atau SEMrush untuk memperluas daftar kata kunci dan
mendapatkan data volume pencarian

c. Menganalisis "search intent" di balik setiap kata kunci

d. Mengevaluasi tingkat Kkesulitan kata kunci dan potensi

konversi
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e. Mengorganisir kata kunci ke dalam kelompok tematik untuk

perencanaan konten

Google Search Console dan tools SEO lainnya

Google Search Console adalah alat gratis dari Google yang

memberikan wawasan berharga tentang bagaimana website Anda

tampil di hasil pencarian Google. Menurut Heijmans (2022)

Google Search Console dapat digunakan untuk:

a. Memonitor performa website di hasil pencarian Google

b. Mengidentifikasi dan memperbaiki masalah teknis

c. Mengirimkan sitemap dan meminta pengindeksan ulang
halaman

d. Menganalisis kata kunci yang membawa traffic ke website

Anda

Tools SEO lainnya yang berguna meliputi:

a. Screaming Frog: untuk melakukan audit teknis website

b. Ahrefs atau Moz: untuk analisis backlink dan keyword
research

c. SEMrush: untuk competitive analysis dan tracking peringkat
kata kunci

SEM (Search Engine Marketing)

SEM mengacu pada praktik meningkatkan visibilitas website di

hasil pencarian melalui iklan berbayar. Platform SEM yang paling

populer adalah Google Ads (sebelumnya dikenal sebagai Google

AdWords).
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a. Google Ads: struktur kampanye dan best practices Struktur
kampanye Google Ads yang efektif biasanya terdiri dari:
1) Kampanye: Tingkat tertinggi yang menentukan anggaran
dan pengaturan umum
2) Grup Iklan: Kelompok kata kunci terkait dan iklan yang
sesuai
3) Kata Kunci: Frasa yang memicu tampilnya iklan Anda

4) Iklan: Teks atau visual yang ditampilkan kepada pengguna

Geddes (2019) menyarankan praktik terbaik berikut:

1) Mengorganisir kampanye dan grup iklan berdasarkan
tema atau produk yang koheren

2) Menggunakan berbagai jenis pencocokan kata kunci
(exact, phrase, broad) untuk kontrol yang lebih baik

3) Menulis iklan yang relevan dan menarik dengan call-to-
action yang jelas

4) Menggunakan ekstensi iklan untuk memberikan informasi
tambahan

5) Secara teratur meninjau dan mengoptimalkan kampanye
berdasarkan data performa

b. Bing Ads dan platform SEM lainnya Meskipun Google

mendominasi pasar pencarian, platform lain seperti Bing Ads

(sekarang bagian dari Microsoft Advertising) tidak boleh

diabaikan. Menurut Szetela dan Kerschbaum (2018) Bing

sering menawarkan CPC (cost-per-click) yang lebih rendah

dan less competition di beberapa niche.
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4. Integrasi CRM dengan email marketing: Mengintegrasikan data
CRM dengan platform email marketing untuk personalisasi yang
lebih mendalam. Sebagai contoh, menggunakan data interaksi

pelanggan dari CRM untuk menyesuaikan konten email.

E. KONTEN MARKETING: BLOG, VIDEO, PODCAST

Konten marketing telah menjadi pilar utama dalam strategi
pemasaran digital modern. Menurut Pulizzi (2020) konten marketing
adalah seni berkomunikasi dengan pelanggan dan calon pelanggan
tanpa menjual. Alih-alih, ini adalah proses menciptakan dan
mendistribusikan konten yang berharga dan relevan untuk menarik,
memperoleh, dan melibatkan audiens target yang jelas - dengan

tujuan akhir mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan.

Strategi konten marketing yang efektif

Strategi konten marketing yang efektif memerlukan perencanaan
yang matang dan eksekusi yang konsisten. Handley dan Chapman
(2018) menekankan pentingnya memahami audiens target secara
mendalam sebelum menciptakan konten. Mereka menyarankan untuk
melakukan riset mendalam tentang demografi, psikografi, dan
kebutuhan informasi audiens target. Selain itu, mereka juga
menekankan pentingnya menciptakan "buyer personas" yang detail

untuk memandu penciptaan konten.

Lebih lanjut, Jefferson dan Tanton (2019) menyoroti pentingnya
menciptakan konten yang benar-benar berharga bagi audiens. Mereka

mendefinisikan konten yang berharga sebagai konten yang informatif,
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edukatif, atau menghibur, dan yang membantu audiens memecahkan
masalah atau mencapai tujuan mereka. Mereka menyarankan untuk
fokus pada kualitas daripada kuantitas, dan untuk selalu
memprioritaskan kebutuhan audiens di atas agenda pemasaran

perusahaan.

Blog marketing

Blog tetap menjadi platform konten marketing yang populer dan

efektif. Meerman Scott (2020) menjelaskan bahwa blog

memungkinkan perusahaan untuk membangun otoritas dalam
industri mereka, meningkatkan visibilitas SEO, dan terlibat langsung
dengan audiens mereka.

1. SEO untuk blog: Optimasi mesin pencari (SEO) adalah komponen
kritis dari blog marketing yang sukses. Menurut Dean (2021)
beberapa praktik terbaik SEO untuk blog meliputi:

a. Melakukan riset kata kunci yang komprehensif untuk
mengidentifikasi topik yang relevan dan dicari

b. Mengoptimalkan judul post, meta descriptions, dan URL untuk
kata kunci target

c. Menggunakan internal linking untuk meningkatkan struktur
situs dan distribusi link equity

d. Menciptakan konten komprehensif yang menjawab
pertanyaan pengguna secara menyeluruh

e. Mengoptimalkan kecepatan loading halaman dan mobile-

friendliness

DIGITAL MARKETING VE]



Dean menekankan bahwa SEO modern lebih dari sekadar
memasukkan kata kunci; ini tentang menciptakan konten
berkualitas tinggi yang benar-benar memenuhi intent pencarian
pengguna.

2. Guest blogging dan kolaborasi konten: Guest blogging dan
kolaborasi konten dapat memperluas jangkauan blog dan
membangun backlink berkualitas. Fishkin dan Hggenhaven
(2018) menjelaskan strategi untuk guest blogging yang efektif:

a. Mengidentifikasi blog berkualitas tinggi dalam niche yang
sama atau terkait

b. Menawarkan konten yang unik dan berharga yang belum ada
di blog host

c. Membangun hubungan dengan blogger dan editor sebelum
melakukan pitch

d. Memasukkan link kembali ke situs Anda secara alami dan

relevan dalam konten

Mereka menekankan bahwa guest blogging harus dilihat sebagai
strategijangka panjang untuk membangun otoritas dan hubungan,

bukan hanya sebagai taktik link building jangka pendek.

Video marketing

Video telah menjadi format konten yang semakin dominan di era
digital. Menurut Miller (2021) video dapat meningkatkan
engagement, meningkatkan pemahaman produk, dan mendorong

konversi.
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YouTube SEO dan optimasi: Optimasi video untuk YouTube dan

mesin pencari lainnya melibatkan beberapa elemen kunci. Miller

menyarankan:

a.

Menggunakan kata kunci target dalam judul video, deskripsi,
dan tag

Menciptakan thumbnail yang menarik dan relevan
Menggunakan closed captions dan transkripsi untuk
meningkatkan aksesibilitas dan SEO

Mendorong engagement dengan meminta penonton untuk
like, comment, dan subscribe

Mengorganisir video ke dalam playlist yang relevan

Miller menekankan bahwa algoritma YouTube memprioritaskan

watch time, jadi penting untuk menciptakan konten yang menarik

dan mempertahankan perhatian penonton.

Video ads di berbagai platform: Iklan video dapat menjadi cara

yang efektif untuk menjangkau audiens baru. Sherbin (2020)

membahas strategi untuk iklan video yang efektif di berbagai

platform:

a.

Menyesuaikan format dan panjang video dengan platform
(misalnya, video pendek untuk Instagram Stories, video lebih
panjang untuk YouTube)

Menangkap perhatian dalam beberapa detik pertama
Menggunakan storytelling yang kuat untuk membuat koneksi
emosional

Memasukkan call-to-action yang jelas
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digunakan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan bisnis (De

Vries et al., 2017).

Adaptasi strategi pemasaran untuk generasi digital native

Generasi digital native, terutama Milenial dan Gen Z, memiliki
ekspektasi dan perilaku yang sangat berbeda dibandingkan generasi
sebelumnya. Mereka tumbuh dengan teknologi digital dan
mengharapkan pengalaman yang mulus, personal, dan interaktif dari

merek (Priporas etal., 2017).

Untuk menjangkau dan terlibat dengan audiens ini, strategi
pemasaran perlu beradaptasi. Ini mungkin melibatkan fokus yang
lebih besar pada platform media sosial, pemasaran influencer, dan
konten yang dihasilkan pengguna. Misalnya, merek fashion ASOS telah
berhasil memanfaatkan Instagram dan TikTok untuk terhubung
dengan audiens muda mereka, menggunakan konten yang dihasilkan
pengguna dan kolaborasi influencer untuk mendorong keterlibatan

(Helal et al,, 2018).

Selain itu, transparansi, autentisitas, dan tanggung jawab sosial
menjadi semakin penting bagi generasi ini. Merek perlu
mengkomunikasikan nilai-nilai mereka dengan jelas dan
menunjukkan komitmen mereka terhadap isu-isu sosial dan
lingkungan untuk membangun loyalitas dengan konsumen digital

native (Kang & Hustvedt, 2014).
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Investasi dalam infrastruktur teknologi untuk mendukung pemasaran
digital

Untuk bersaing secara efektif di era digital yang semakin kompetitif
dan cepat berubah, bisnis perlu berinvestasi dalam infrastruktur
teknologi yang kuat, fleksibel, dan dapat diskalakan. Ini mungkin
mencakup platform manajemen hubungan pelanggan (CRM) yang
canggih untuk memahami dan melayani pelanggan dengan lebih baik,
alat analitik data besar untuk mengekstrak wawasan berharga dari
volume data yang besar, platform otomatisasi pemasaran untuk
meningkatkan efisiensi dan personalisasi kampanye, dan teknologi
personalisasi canggih untuk memberikan pengalaman yang
disesuaikan kepada setiap pelanggan (Kumar et al., 2019). Investasi
dalam infrastruktur teknologi ini bukan hanya tentang mengadopsi
alat baru, tetapi juga tentang menciptakan ekosistem digital yang
terintegrasi yang memungkinkan bisnis untuk beroperasi dengan
kelincahan dan responsivitas yang diperlukan di pasar modern. Ini
juga melibatkan pengembangan kemampuan internal untuk
memanfaatkan teknologi ini secara efektif, yang mungkin memerlukan
pelatihan staf yang ekstensif atau perekrutan talenta baru dengan

keahlian digital yang diperlukan.

Misalnya, Starbucks telah berinvestasi besar-besaran dalam
infrastruktur digital mereka, mengembangkan aplikasi mobile yang
sangat sukses yang tidak hanya memungkinkan pemesanan dan
pembayaran mobile untuk kenyamanan pelanggan, tetapi juga
mengumpulkan data berharga tentang preferensi pelanggan untuk

mendorong personalisasi dan loyalitas (Hossain et al., 2019). Aplikasi
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ini berfungsi sebagai titik sentuh utama dengan pelanggan,
menawarkan program loyalitas yang dipersonalisasi, rekomendasi
produk berdasarkan riwayat pembelian, dan bahkan fitur seperti
pemesanan musik di toko yang disesuaikan dengan preferensi
pelanggan. Keberhasilan Starbucks dalam transformasi digital mereka
menunjukkan bagaimana investasi teknologi yang dipikirkan dengan
baik dapat mengubah model bisnis, meningkatkan pengalaman
pelanggan, dan menciptakan sumber pendapatan baru. Ini juga
menggambarkan bagaimana data yang dikumpulkan melalui platform
digital dapat digunakan wuntuk mendorong inovasi produk,
mengoptimalkan operasi, dan menciptakan hubungan yang lebih

dalam dengan pelanggan.

Namun, penting untuk dicatat bahwa investasi teknologi harus sejalan
dengan strategi bisnis secara keseluruhan dan budaya organisasi.
Bisnis perlu berhati-hati dalam memilih teknologi yang benar-benar
mendukung tujuan jangka panjang mereka dan dapat diintegrasikan
dengan lancar ke dalam sistem dan proses yang ada, daripada hanya
mengejar tren terbaru yang mungkin tidak memberikan nilai nyata
(Brinker & McLellan, 2014). Ini membutuhkan pendekatan strategis
terhadap adopsi teknologi, dengan evaluasi menyeluruh terhadap
kebutuhan bisnis, kapabilitas saat ini, dan potensi return on
investment. Selain itu, bisnis harus mempertimbangkan implikasi
keamanan dan privasi dari teknologi baru, terutama mengingat
meningkatnya perhatian terhadap perlindungan data konsumen.
Pendekatan bertahap terhadap transformasi digital, dengan fokus

pada proyek-proyek pilot yang dapat diukur dan diskalakan, sering
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kali lebih efektif daripada perubahan menyeluruh yang terburu-buru.
Akhirnya, keberhasilan dalam era digital tidak hanya tentang
teknologi itu sendiri, tetapi juga tentang bagaimana teknologi
digunakan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan keunggulan

kompetitif bagi bisnis.

Menciptakan budaya inovasi dan eksperimentasi dalam pemasaran
digital

Dalam lanskap digital yang cepat berubah, kemampuan untuk
berinovasi dan bereksperimen menjadi keunggulan kompetitif yang
kritis. Organisasi pemasaran perlu menciptakan budaya di mana ide-
ide baru didorong, kegagalan dilihat sebagai peluang untuk belajar,

dan eksperimentasi adalah norma (Day, 2011).

Ini mungkin melibatkan adopsi metodologi kerja baru seperti agile
marketing, di mana tim pemasaran bekerja dalam siklus pendek dan
iteratif, terus menguji dan memperbaiki strategi mereka berdasarkan
umpan balik real-time. Perusahaan seperti Spotify telah mengadopsi
pendekatan ini dengan sukses dalam operasi pemasaran mereka,
memungkinkan mereka untuk merespons dengan cepat terhadap
perubahan preferensi pengguna dan tren pasar (Wilson & Ralston,

2020).

Selain itu, bisnis mungkin perlu mempertimbangkan struktur
organisasi baru yang mendorong inovasi, seperti tim lintas fungsional
atau "labs" inovasi. Misalnya, Walmart telah mendirikan Walmart

Labs, sebuah divisi khusus yang berfokus pada inovasi digital dan e-
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commerce, memungkinkan mereka untuk tetap di depan dalam

lanskap ritel yang berubah dengan cepat (Nambisan et al., 2017).
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disesuaikan untuk mencerminkan preferensi estetika dan nilai-nilai

budaya lokal.

Contoh: Coca-Cola's "Share a Coke" campaign berhasil di berbagai
negara karena mereka mengganti nama-nama di botol dengan nama-
nama populer di setiap negara. Di Cina, mereka bahkan menggunakan
frasa hubungan keluarga seperti "adik laki-laki" atau "nenek" untuk
mencerminkan pentingnya ikatan keluarga dalam budaya Cina (The

Coca-Cola Company, 2023).

Penyesuaian strategi SEO untuk pasar global

Optimalisasi mesin pencari (SEO) untuk pasar global memerlukan

pendekatan yang disesuaikan. Enge et al. (2021) menyoroti beberapa

aspek kunci:

1. Penelitian kata kunci dalam bahasa lokal, termasuk variasi dialek
dan slang.

2. Pemahaman algoritma mesin pencari regional (seperti Baidu di
Cina atau Yandex di Rusia).

3. Membangun backlink dari situs web lokal yang terpercaya dan

relevan.

Moz (2023) menambahkan pentingnya struktur URL yang
dioptimalkan untuk SEO internasional, seperti penggunaan subfolder

(/fr/ untuk konten bahasa Prancis) atau subdomain (fr.example.com).
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Pemilihan platform digital yang sesuai dengan pasar target

Kemp (2023) dalam laporan Digital 2023 menunjukkan variasi

signifikan dalam penggunaan platform digital di berbagai negara.

Misalnya:

1.

WeChat mendominasi di Cina dengan 1,31 miliar pengguna aktif
bulanan.

LINE sangat populer di Jepang, Thailand, dan Taiwan.

VKontakte memiliki pangsa pasar yang besar di Rusia dan
beberapa negara bekas Soviet.

WhatsApp digunakan secara luas di banyak negara, termasuk
Indonesia, Brasil dan India, dengan ratusan juta pengguna aktif
bulanan. Termasuk di beberapa negara di Eropa, termasuk

Spanyol dan Italia.

Pemahaman tentang preferensi platform lokal sangat penting untuk

alokasi sumber daya yang efektif dalam kampanye pemasaran digital.

Personalisasi dan lokalisasi pengalaman pengguna

Kumar (2022) menekankan pentingnya personalisasi dalam

pemasaran digital global. Ini melibatkan:

1.

Menggunakan Al dan machine learning untuk menyesuaikan
rekomendasi produk berdasarkan preferensi lokal.
Menyesuaikan waktu pengiriman email marketing sesuai zona
waktu dan kebiasaan lokal.

Menyediakan opsi bahasa, mata uang, dan metode pembayaran

yang relevan secara lokal.
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Contoh: Spotify menggunakan algoritma pembelajaran mesin untuk
menciptakan playlist personalisasi yang mencerminkan preferensi
musik lokal, seperti "Discover Weekly" yang disesuaikan untuk setiap

pasar (Spotify, 2023).

Membangun kepercayaan dan kredibilitas lokal

Edelman (2023) dalam Trust Barometer Global Report menyoroti

variasi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek di berbagai

negara. Strategi untuk membangun kepercayaan meliputi:

1. Berkolaborasi dengan influencer dan selebriti lokal yang kredibel.

2. Mendapatkan sertifikasi dan penghargaan yang diakui secara
lokal.

3. Menampilkan testimoni dan ulasan dari pelanggan lokal.

Adaptasi untuk pasar mobile-first

Dengan meningkatnya penetrasi smartphone di banyak pasar

berkembang, GSMA (2023) menekankan pentingnya strategi "mobile-

first". Ini melibatkan:

1. Desain responsif yang mengoptimalkan pengalaman pengguna di
perangkat mobile.

2. Mengoptimalkan kecepatan loading untuk koneksi internet yang
lebih lambat.

3. Memanfaatkan fitur-fitur spesifik mobile seperti geolokasi dan

notifikasi push.
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Integrasi dengan ekosistem e-commerce lokal

McKinsey & Company (2023) melaporkan bahwa integrasi dengan
platform e-commerce lokal yang dominan dapat mempercepat
penetrasi pasar. Ini melibatkan:

1. Kemitraan dengan marketplace populer di setiap negara.

2. Adaptasi strategi pricing dan promosi sesuai dengan praktik lokal.
3. Integrasi dengan sistem pembayaran dan logistik lokal yang

disukai.

Kesimpulannya, adaptasi strategi pemasaran digital untuk pasar
internasional membutuhkan pendekatan yang holistik dan fleksibel.
Keberhasilan bergantung pada kemampuan untuk memahami dan
merespon secara efektif terhadap kompleksitas setiap pasar lokal,

sambil mempertahankan konsistensi merek global.

B. TANTANGAN DAN PELUANG DALAM PEMASARAN
GLOBAL

Pemasaran digital global membawa serangkaian tantangan unik,
namun juga membuka pintu untuk peluang yang luas. Bagian ini
membahas berbagai rintangan yang mungkin dihadapi pemasar dalam
konteks global, serta mengidentifikasi peluang-peluang menarik yang

dapat dimanfaatkan untuk pertumbuhan bisnis.

Perbedaan bahasa dan komunikasi lintas budaya
1. Tantangan: Menurut Usunier dan Lee (2021), perbedaan bahasa
bukan hanya tentang terjemahan literal, tetapi juga melibatkan

pemahaman mendalam tentang idiom, humor, dan konteks
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budaya. Kesalahpahaman bahasa dapat menyebabkan kegagalan
kampanye atau bahkan krisis PR. Contoh: Ketika KFC memasuki
pasar Cina dengan slogan "Finger-Lickin' Good", terjemahan
harfiahnya dalam bahasa Mandarin menjadi "Eat Your Fingers
Off", yang tentu saja bukan pesan yang ingin disampaikan (Ricks,
2006).

2. Peluang: Perusahaan yang berhasil mengatasi tantangan bahasa
dan budaya dapat membangun koneksi yang lebih dalam dengan
konsumen lokal. Localization Industry Standards Association
(LISA) melaporkan bahwa setiap dolar yang diinvestasikan dalam
lokalisasi dapat menghasilkan return $25 dalam pendapatan

(LISA, 2020).

Regulasi dan hukum pemasaran digital di berbagai negara

1. Tantangan: Setiap negara memiliki peraturan yang berbeda terkait
privasi data, periklanan, dan e-commerce. General Data Protection
Regulation (GDPR) di Uni Eropa, misalnya, memiliki implikasi
signifikan bagi pemasaran digital global (European Commission,
2023).

2. Peluang: Perusahaan yang dapat mengadopsi standar kepatuhan
tertinggi secara global dapat membangun kepercayaan konsumen
dan menghindari risiko hukum. Menurut PwC (2023), 85%
konsumen tidak akan bertransaksi dengan perusahaan jika

mereka khawatir tentang bagaimana data mereka akan digunakan.

DIGITAL MARKETING 113



Best Practices dalam Adaptasi Konten dan Strategi untuk Pasar Lokal

1. Netflix: Localization at Scale

Netflix telah menjadi pemimpin dalam adaptasi konten untuk

pasar global.

Praktik terbaik Netflix:

a.

b.

Investasi besar dalam produksi konten lokal di pasar kunci.
Penggunaan Al untuk optimasi subtitle dan dubbing dalam
berbagai bahasa.

Personalisasi rekomendasi konten berdasarkan preferensi

budaya lokal.

Hasil: Laporan Q3 2023 Netflix menunjukkan pertumbuhan

subscriber internasional sebesar 30%, dengan 65% konten yang

ditonton di luar negara asalnya.

2. Unilever: Glocal Marketing Approach

Unilever telah lama menjadi contoh pendekatan "glocal" yang

efektif dalam pemasaran.

Strategi kunci Unilever:

a.

Adaptasi produk untuk kebutuhan lokal (misalnya, sampo
anti-ketombe Clear disesuaikan untuk berbagai jenis rambut
di pasar yang berbeda).

Kampanye pemasaran yang mencerminkan nilai-nilai lokal
sambil mempertahankan identitas merek global.
Pemanfaatan influencer mikro lokal untuk meningkatkan

otentisitas.
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Hasil: Laporan tahunan Unilever 2023 menunjukkan
pertumbuhan 18% di pasar berkembang, dengan 60% penjualan

berasal dari produk yang diadaptasi secara lokal.

Inovasi dalam Pemasaran Digital yang Mendorong Pertumbuhan
Global
1. L'Oréal: AR and Al in Beauty
L'Oréal telah memimpin inovasi dalam penggunaan AR dan Al
untuk pemasaran kecantikan global.
Inovasi kunci:
a. Aplikasi "Makeup Genius" yang memungkinkan pengguna
mencoba produk secara virtual.
b. Al-powered skin diagnostic tools yang memberikan
rekomendasi produk personal.

c. Kolaborasi dengan influencer virtual di pasar Asia.

Hasil: L'Oréal melaporkan peningkatan 50% dalam engagement
digital global dan peningkatan konversi online sebesar 30% pada
tahun 2023.

2. Mastercard: Sonic Branding
Mastercard telah mengembangkan strategi sonic branding yang
unik untuk menciptakan identitas merek yang konsisten secara

global namun dapat diadaptasi secara lokal.

Elemen kunci:
a. Pengembangan "soniclogo" yang dapat dikenali dalam 3 detik.
b. Adaptasi sonic logo dengan instrumen dan ritme lokal untuk

berbagai pasar.
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c. Integrasi sonic branding ke seluruh touchpoint digital, dari

aplikasi mobile hingga iklan TV.

Hasil: Survei brand recognition Mastercard 2023 menunjukkan
peningkatan 25% dalam brand recall global, dengan 78%

konsumen dapat mengidentifikasi merek hanya dari sonic logo.

Studi kasus ini menggambarkan bahwa kesuksesan pemasaran digital
global membutuhkan kombinasi dari pemahaman mendalam tentang
pasar lokal, kemampuan adaptasi yang cepat, dan inovasi teknologi
yang relevan. Perusahaan yang berhasil tidak hanya menerjemahkan
pesan mereka, tetapi benar-benar mengadaptasi strategi mereka
untuk beresonansi dengan audiens lokal sambil mempertahankan
identitas merek global yang kuat. Pembelajaran dari kegagalan juga
sama pentingnya, menunjukkan nilai dari sensitivitas budaya dan
kemampuan untuk merespons dengan cepat dan autentik ketika
terjadi kesalahan. Akhirnya, inovasi dalam penggunaan teknologi dan
pendekatan kreatif untuk branding dapat membuka peluang baru
untuk engagement konsumen dan diferensiasi merek di pasar global

yang semakin kompetitif.

F. MASA DEPAN PEMASARAN DIGITAL GLOBAL

Lanskap pemasaran digital global terus berevolusi dengan cepat.
Bagian terakhir ini mengeksplorasi tren-tren yang akan membentuk
masa depan pemasaran digital global, mempersiapkan pemasar untuk
menghadapi tantangan dan memanfaatkan peluang di era digital yang

semakin terhubung secara global.
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Tren Teknologi yang Akan Membentuk Pemasaran Digital Global

1. Artificial Intelligence (AI) dan Machine Learning (ML)

Al dan ML akan semakin mendominasi lanskap pemasaran digital

global, memungkinkan personalisasi dan optimasi kampanye yang

lebih canggih.

a.

Prediktif Analytics: Al akan memungkinkan perusahaan untuk
memprediksi tren konsumen global dengan akurasi yang lebih
tinggi. Menurut Gartner (2023), 70% perusahaan Fortune 500
akan menggunakan Al prediktif untuk perencanaan kampanye
global mereka pada tahun 2025.

Personalisasi Hyper-Targeting: ML akan memungkinkan
personalisasi konten dan iklan berdasarkan preferensi
individu di berbagai pasar global. McKinsey (2023)
memproyeksikan bahwa perusahaan yang mengadopsi Al
untuk personalisasi akan melihat peningkatan ROI hingga
20% dalam kampanye global mereka.

Al-Generated Content: Penggunaan Al untuk menghasilkan
dan mengadaptasi konten untuk berbagai pasar dan bahasa
akan meningkat. OpenAl (2023) memperkirakan bahwa 30%
konten digital global akan dihasilkan atau dimodifikasi oleh Al
pada tahun 2026.

2. Augmented Reality (AR) dan Virtual Reality (VR)

AR dan VR akan mengubah cara konsumen berinteraksi dengan

produk dan merek secara global.

a.

Virtual Try-Ons: Lebih banyak merek akan mengadopsi

teknologi AR untuk memungkinkan konsumen mencoba
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produk secara virtual. Deloitte (2023) memproyeksikan
bahwa 50% retailer global akan mengimplementasikan solusi
AR/VR pada tahun 2025.

Virtual Stores: VR akan memungkinkan penciptaan
pengalaman berbelanja virtual yang konsisten secara global
namun dapat disesuaikan untuk preferensi lokal. Accenture
(2023) memperkirakan bahwa 25% transaksi e-commerce

global akan terjadi dalam lingkungan virtual pada tahun 2027.

3. Internet of Things (IoT) dan 5G

Peningkatan konektivitas akan membuka peluang baru untuk

engagement konsumen dan pengumpulan data.

a.

Pemasaran Kontekstual: [oT akan memungkinkan pemasaran
yang lebih kontekstual berdasarkan data real-time dari
perangkat terhubung. Cisco (2023) memproyeksikan bahwa
akan ada 29,3 miliar perangkat IoT terhubung secara global
pada tahun 2025.

Streaming Konten Berkualitas Tinggi: 5G akan memungkinkan
streaming konten berkualitas tinggi di pasar global, membuka
peluang baru untuk video marketing. Ericsson (2023)
memperkirakan bahwa 65% populasi global akan memiliki

akses ke jaringan 5G pada tahun 2026.

Prediksi Perubahan Perilaku Konsumen Global Pasca-Pandemi

1. Peningkatan E-commerce dan M-commerce

Adopsi e-commerce yang dipercepat oleh pandemi akan terus

berlanjut, dengan pertumbuhan signifikan di pasar berkembang.
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a.

Marketer (2023) memproyeksikan bahwa e-commerce global
akan mencapai 24,5% dari total penjualan ritel pada tahun
2025, dengan pertumbuhan tertinggi di Asia Tenggara dan
Afrika.

M-commerce akan menjadi dominan di banyak pasar
berkembang. Menurut App Annie (2023), 72% transaksi e-
commerce global akan dilakukan melalui perangkat mobile

pada tahun 2025.

2. Fokus pada Keberlanjutan dan Tanggung Jawab Sosial

Konsumen global akan semakin memilih merek yang

menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan dan tanggung

jawab sosial.

a.

Nielsen (2023) melaporkan bahwa 73% konsumen global
bersedia membayar lebih untuk produk dari merek yang
menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan.

Edelman Trust Barometer (2023) menunjukkan bahwa 68%
konsumen global menganggap "aktivisme merek" sebagai

faktor penting dalam keputusan pembelian mereka.

3. Peningkatan Demand untuk Personalisasi dan Privasi

Konsumen akan mengharapkan pengalaman yang lebih personal

namun juga lebih protektif terhadap data mereka.

a.

Accenture (2023) menemukan bahwa 91% konsumen global
lebih cenderung berbelanja dengan merek yang menawarkan
rekomendasi dan penawaran yang relevan secara personal.

Namun, PwC (2023) melaporkan bahwa 85% konsumen

global ingin lebih banyak kontrol atas data pribadi mereka,
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menunjukkan perlunya keseimbangan antara personalisasi

dan privasi.

Peran Al dan Machine Learning dalam Personalisasi Pemasaran Global

1. Personalisasi Dinamis Real-Time
Al akan memungkinkan personalisasi konten dan penawaran
secara real-time berdasarkan konteks dan perilaku konsumen.
Adobe (2023) memproyeksikan bahwa 80% interaksi konsumen
global akan dikelola oleh Al pada tahun 2026, memungkinkan
personalisasi skala besar.

2. Prediksi Customer Lifetime Value (CLV) yang Lebih Akurat
ML akan meningkatkan kemampuan perusahaan untuk
memprediksi CLV di berbagai pasar global, memungkinkan alokasi
sumber daya yang lebih efisien. Bain & Company (2023)
memperkirakan bahwa perusahaan yang menggunakan Al untuk
prediksi CLV akan melihat peningkatan 30% dalam retensi
pelanggan global.

3. Optimasi Harga Dinamis
Al akan memungkinkan optimasi harga yang lebih canggih di
berbagai pasar global, memperhitungkan faktor-faktor seperti
permintaan lokal, persaingan, dan kondisi ekonomi. McKinsey
(2023) memproyeksikan bahwa perusahaan yang mengadopsi Al
untuk optimasi harga dinamis akan melihat peningkatan margin

keuntungan hingga 10% di pasar global mereka.
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