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Capaian Kompetensi 

 

Kompetensi yang diharapkan untuk dicapai oleh mahasiswa/i dalam mata kuliah ini 

adalah meliputi: 

1. Mahasiswa/i dapat menjelaskan pemasaran di era digital 

2. Mahasiswa/i dapat menjelaskan strategi pemasaran digital 

3. Mahasiswa/i dapat menjelaskan konsep pemasaran digital 

4. Mahasiswa/i dapat menjelaskan manajemen pemasaran digital 

5. Mahasiswa/i dapat menjelaskan perilaku konsumen di era digital 

6. Mahasiswa/i dapat menjelaskan strategi pemasaran digital yang efektif 

7. Mahasiswa/i dapat menjelaskan saluran pemasaran digital 

8. Mahasiswa/i dapat menjelaskan yang dimaksud dengan SEO 

9. Mahasiswa/i dapat menjelaskan yang dimaksud dengan SEM 

10. Mahasiswa/i dapat menjelaskan yang dimaksud dengan e-WOM 

11. Mahasiswa/i dapat menjelaskan e-mail marketing 

12. Mahasiswa/i dapat menjelaskan mobile marketing 

13. Mahasiswa/i dapat menjelaskan sosial media marketing 

14. Mahasiswa/i dapat menjelaskan tentang Google Adsense, Blogging dan Tools 

Digital Marketing 
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BAB I PENDAHULUAN 

 

 

1. Pemasaran di Era Digital 

Industri pemasaran telah mengalami transformasi signifikan selama 

bertahun-tahun. Pada awalnya, pemasaran hanya terbatas pada papan reklame 

atau iklan cetak. Bidang pemasaran kini menjadi bidang yang dinamis, dengan 

data berbasis teknologi dan jangkauan konsumen sebagai fondasinya. Praktik 

umum sebelum era digital adalah menggunakan pemasaran tradisional. Teknik 

pemasaran tradisional meliputi iklan cetak, penayangan di televisi, iklan radio, 

kampanye surat langsung, dan pemasaran jarak jauh. Pemasaran tradisional 

berupaya menargetkan beragam kelompok konsumen melalui media massa 

dan mengandalkan paparan berulang untuk membentuk keputusan pembelian 

mereka. Saat menggunakan metode ini, pemasar sering kali terbentur dengan 

keterbatasan cara untuk mengukur efektivitas kampanye dan harus bergantung 

pada metrik tidak langsung seperti angka penjualan dan survei pelanggan. 

Kemajuan teknologi dan Internet telah membawa perubahan signifikan 

dalam strategi pemasaran. Penggunaan pemasaran digital menjadi lebih lazim, 

karena perusahaan beralih ke platform online, mesin pencari, media sosial, dan 

perangkat seluler untuk menjangkau pelanggan, menarik prospek, atau 

memikat audiens baru. Melalui pemasaran digital, bisnis dapat secara tepat 

mengelola penargetan iklan, melakukan pemantauan media, dan menganalisis 

aktivitas periklanan mereka melalui alat digital seperti alat analisis media sosial 

untuk mengurangi biaya iklan. 

Pemasaran digital menawarkan keuntungan karena dapat secara tepat 

memilih dan memahami demografi, minat, dan perilaku audiens target melalui 

alat riset pasar. Platform digital menyediakan data berharga yang membantu 

pemasar lebih memahami audiensnya dan menyesuaikan pesan mereka. 

Dengan menggunakan alat seperti optimasi mesin pencari (SEO), iklan bayar 



pg. 2 
 

per klik (PPC), dan pemantauan media sosial, bisnis dapat memberikan 

pengalaman yang sangat menarik dan dipersonalisasi untuk meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan tingkat konversi. 

 

Cr: Binus University 

Pemasaran tradisional terutama berfokus pada komunikasi satu sisi, di 

mana merek berkomunikasi dengan audiens targetnya. Di sisi lain, pemasaran 

digital memungkinkan merek untuk terlibat dengan konsumen dalam 

komunikasi dan interaksi dua arah. Platform media sosial, blog, dan komunitas 

online dapat menjadi wadah bagi pelaku bisnis untuk berinteraksi secara 

langsung, menanggapi ulasan dan komentar, memecahkan masalah, dan 

membangun hubungan baik dengan konsumen. Pemanfaatan media monitoring 

seperti ini dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap loyalitas 

konsumen dan pemasaran dari mulut ke mulut antara konsumen dan calon 

konsumen. 

Di era digital saat ini, pemasaran konten merupakan aspek penting dari 

strategi pemasaran. Saat ini, banyak brand yang mengutamakan pembuatan 

konten yang mendidik, menghibur (atau membantu menjelaskan) masalah bagi 

target audiensnya. Terlibat dalam pemasaran konten dapat membantu 



pg. 3 
 

membangun hubungan jangka panjang dan membangun kepercayaan dengan 

audiens. Keuntungan signifikan di dunia digital terletak pada merek yang 

mampu menciptakan narasi menarik dan menceritakan kisah yang selaras 

dengan pengalaman audiensnya. 

 

2. Manajemen di Era Digital 

Dalam menghadapi zaman digital yang canggih, manajemen merupakan 

sektor vital yang harus beradaptasi dengan tantangan dan peluang baru. Bidang 

manajemen sangat penting untuk mengatasi tantangan dan peluang baru yang 

dihadirkan oleh dunia digital maju saat ini. Manajemen mengajarkan individu 

atas konsep dan prinsip dasar yang diperlukan dalam mengelola perusahaan. 

Era digital telah membawa perubahan signifikan dalam lingkungan bisnis. 

Metode tradisional tidak lagi memadai untuk manajemen bisnis yang efisien saat 

ini. Integrasi manajemen era digital yang mulus diperlukan untuk mengatasi 

permasalahan dan peluang yang muncul dalam lingkungan bisnis yang semakin 

kompetitif.  

Manajemen era digital terintegrasi adalah proses penggunaan teknologi 

dan data untuk mengelola bisnis guna meningkatkan efisiensi, daya tanggap 

pasar, dan keterlibatan pelanggan. Perubahan mendasar yang diperlukan untuk 

manajemen terpadu di era digital adalah perubahan model bisnis. Di masa lalu, 

perusahaan terutama berurusan dengan barang dan jasa. Namun saat ini, dunia 

usaha harus mempertimbangkan keseluruhan ekosistem digital termasuk 

pelanggan, kompetitor, dan mitra bisnis. 

 Data adalah kunci dalam mengelola era digital. Bisnis dapat 

memperoleh data melalui berbagai cara, seperti platform media sosial, sensor, 

dan internet. Analisis data membantu bisnis memahami perilaku pelanggan, tren 

pasar, dan area di mana mereka dapat meningkatkan efisiensi operasional. 

Tingginya volume data yang dikumpulkan dan disimpan merupakan tantangan 

besar bagi keamanan informasi. Manajemen era digital yang terintegrasi 
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mencakup perlindungan data dan informasi bisnis dari ancaman dunia maya. 

Hal ini juga melibatkan kepatuhan terhadap peraturan privasi data yang berlaku. 

 

Cr: Serambinews.com 

Mengintegrasikan manajemen era digital memungkinkan bisnis untuk 

mengotomatisasi proses bisnis. Hal ini menghasilkan efisiensi yang lebih besar, 

pengurangan biaya, dan waktu respons yang lebih singkat terhadap perubahan 

pasar.Manajemen di era digital juga melibatkan pelanggan dalam proses 

pemasaran dan pengembangan produk. Bisnis dapat menggunakan media 

sosial dan platform kolaborasi untuk mendengarkan masukan pelanggan dan 

merespons dengan cepat. Kemitraan strategis menjadi semakin penting dalam 

mengintegrasikan manajemen di era digital. Perusahaan berkolaborasi dengan 

mitra untuk mengembangkan solusi inovatif dan mencapai tujuan bersama.  

Mengintegrasikan manajemen di era digital memerlukan perubahan 

budaya organisasi. Perusahaan harus lebih adaptif terhadap perubahan, lebih 

kreatif, dan kolaboratif dalam bekerja. Sumber daya manusia yang berkualitas 

menjadi kunci keberhasilan integrasi manajemen era digital. Era digital 

menuntut dunia usaha untuk menginvestasikan sumber daya yang signifikan 
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dalam melatih dan mengembangkan karyawannya agar mahir menggunakan 

teknologi dan alat baru yang tersedia.  

Mengintegrasikan manajemen era digital juga berkontribusi terhadap 

keberlanjutan. Dengan memanfaatkan data yang lebih efektif, bisnis dapat 

mengoptimalkan penggunaan sumber dayanya dan meminimalkan dampak 

terhadap lingkungan. Kebutuhan akan manajemen digital terintegrasi sangat 

penting agar perusahaan tetap kompetitif, berbasis data, dan responsif terhadap 

perubahan pasar. Data memainkan peran penting dalam mengelola era digital 

dengan membantu bisnis memahami pelanggan, tren pasar, dan kinerja 

operasional. 

 Penerapan budaya organisasi yang inovatif, kolaboratif, dan responsif 

dapat membawa perubahan signifikan dalam perusahaan. Kemajuan teknologi 

digital dalam manajemen memungkinkan bisnis mengelola sumber daya 

dengan lebih baik, mengurangi dampak lingkungan, dan mendukung 

keberlanjutan. Bisnis yang memanfaatkan manajemen digital secara efektif 

memiliki keunggulan kompetitif. Mereka dapat merespons perubahan pasar 

dengan lebih cepat, memberikan layanan yang lebih baik kepada pelanggan, 

dan mencapai efisiensi operasional yang lebih besar.  

Mengintegrasikan manajemen era digital merupakan langkah penting 

dalam proses transformasi manajemen. Hal ini bukan lagi sebuah pilihan namun 

sebuah kebutuhan bagi bisnis yang ingin tetap relevan dalam lingkungan 

ekonomi yang berubah dengan cepat. Budaya inovasi didukung oleh data, 

teknologi, dan kemampuan mendorong pertumbuhan bisnis yang mengarah 

pada keberlanjutan; peningkatan efisiensi yang juga membantu bisnis tetap 

kompetitif. 

 

3. Nilai Penting Pemasaran Digital bagi Bisnis 

Membantu bisnis menjadi lebih dinamis adalah alasan pentingnya 

pemasaran digital. Pentingnya pemasaran digital harus dipahami oleh setiap 
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orang yang memiliki bisnis atau perusahaan. Setiap bisnis memerlukan strategi 

pemasaran untuk menarik lebih banyak pelanggan, sehingga menghasilkan 

keuntungan yang lebih besar. Teknologi yang semakin maju dan berkembang 

harus dimanfaatkan dengan baik untuk memudahkan pekerjaan, termasuk 

pemasaran. Pemasaran digital adalah solusi pemasaran yang lebih modern 

yang memenuhi tujuan bisnis. Persaingan bisnis yang semakin ketat berarti 

harus mampu menjalankan strategi yang efektif agar tidak kalah dengan 

kompetitor. Ini adalah salah satu alasan mengapa setiap bisnis membutuhkan 

pemasaran sebagai salah satu langkah dalam proses promosi bisnisnya. 

Perlu diketahui bahwa beberapa fungsi pemasaran digital dalam bisnis 

dalam rangka mencapai tujuan pemasaran yang perlu diketahui dan dipahami 

dalam mendefinisikan nilai penting pemasaran digital dalam bisnis. Diantaranya 

beberapa tugas tersebut mencakup: 

1) Menentukan dan merancang strategi pemasaran 

Mengidentifikasi target pasar sangat penting dalam pemasaran digital. 

Pasalnya, mengetahui target audiens perusahaan dapat memudahkan 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan efektif. 

Mengidentifikasi target pasar yang tepat dengan strategi pemasaran yang 

tepat juga bisa menjadi acuan dalam memilih media sosial dan media online 

lainnya yang akan digunakan. 

2) Meningkatkan pengunjung situs web melalui SEO 

SEO atau Search Engine Optimization adalah metode pemasaran 

digital yang digunakan untuk meningkatkan visibilitas situs web dan 

pengunjung melalui pengoptimalan konten dalam bentuk konten tertulis 

seperti yang ditentukan oleh situs web mesin pencari seperti Google. 

Menerapkan teknik SEO dengan benar akan membantu website bisnis 

muncul di halaman pertama hasil pencarian, sehingga meningkatkan 

kesadaran akan keberadaan produk bisnis. 

3) Menciptakan citra perusahaan melalui media sosial 



pg. 7 
 

Media sosial merupakan alat yang sangat penting dalam pemasaran 

digital, tidak hanya untuk pemasaran tetapi juga untuk menciptakan citra 

perusahaan. Tugas pemasaran digital di jejaring sosial adalah membuat 

konten yang relevan dan berkualitas, merancang strategi pengunggahan, 

menjalankan iklan berbayar, dan melacak kinerja postingan. Keseluruhan 

proses tersebut harus disesuaikan dengan citra (merek) yang diinginkan 

agar media yang digunakan memiliki ciri khas sehingga dapat menarik minat 

pengguna lainnya. 

 

Adapun alasan mengapa pemasaran digital memiliki perannan yang 

signifikan dalam pengembangan bisnis, terutama di era digital seperti saat ini 

tentunya karena pada dasarnya persaingan bisnis yang ketat telah menuntut 

bisnis berlomba dalam merancang strategi iklan terbaik dan efektif. Hal ini tentu 

menuntut agar bisnis dapat tetap berjalan dan tentunya tetap unggul. Beberapa 

alasan yang dapat mencerminkan nilai penting pemasaran digital adalah 

sebagai berikut: 

(1) Meningkatkan kesadaran produk Di era digital 

Pengguna dapat mencari informasi melalui internet dengan lebih mudah. 

Jadi, pada dasarnya, pemasaran digital membantu lebih banyak orang 

mengetahui suatu produk dan kemudian melakukan pembelian. Melalui 

pemasaran digital, bisnis dapat membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen. 

(2)  Target pasar yang lebih spesifik  

Dengan menggunakan pemasaran digital, bisnis dapat menentukan target 

pasar yang lebih spesifik berdasarkan karakteristik seperti usia, jenis 

kelamin, lokasi, minat, dan perilaku konsumen target pasar. Proses 

penargetan konsumen secara lebih spesifik ini berguna dalam membantu 

mengembangkan rencana pemasaran strategis untuk mencapai tujuan 

bisnis dengan lebih efektif. 

(3) Meningkatkan penjualan  
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Pelaku usaha dapat menjangkau konsumen dengan lebih mudah dan 

cepat, serta dapat memperkenalkan produk dan jasa dengan lebih akurat 

dan meyakinkan melalui pemasaran digital yang efektif. Hal ini dapat 

membantu meningkatkan penjualan produk, barang dan jasa. Dengan 

demikian, keuntungan yang diterima akan semakin meningkat. 

(4) Meningkatkan Consumer Engagement  

Dalam pemasaran digital, interaksi dengan pengguna dapat dilakukan 

dengan lebih mudah dan cepat melalui berbagai jenis media sosial dan 

email. Interaksi yang lebih personal dan responsif antara penyedia produk 

dan pengguna secara tidak langsung dapat meningkatkan kepercayaan 

dan loyalitas konsumen. 

(5) Memberikan Arah dan Sasaran Bisnis yang Akurat  

Salah satu alasan dibalik pernyataan bahwa pemasaran digital itu penting 

adalah karena digital marketing memberikan arah dan sasaran bisnis yang 

lebih tepat. Bukan hal yang aneh bagi sebuah bisnis untuk beroperasi 

dengan tujuan yang terus berubah karena mereka yakin bahwa mereka 

tidak memiliki peluang untuk berkembang dalam prosesnya.  

Namun, pemasaran digital dapat membantu menemukan arah yang lebih 

spesifik. Internet merupakan salah satu bentuk teknologi yang tidak akan 

pernah ketinggalan jaman. Jadi bisa dikatakan bahwa optimasi digital 

marketing bisa dilakukan secara terus menerus agar penjualan bisa terus 

meningkat dan semakin banyak orang yang mengetahui produk tersebut. 

 

4. Manajemen Pemasaran di Era Digital 

Dengan era digital saat ini, manajemen pemasaran telah membawa 

banyak perubahan yang membantu bisnis bertahan di era digital. Tentu saja 

setiap perubahan disertai dengan penyesuaian yang diperlukan di era digital. 

Beberapa konsep dapat diterapkan untuk memahami makna manajemen 

pemasaran di era digital dan startup digital. 
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Yang pertama adalah manajemen produksi. Konsep manajemen 

pemasaran produksi merupakan suatu konsep dimana perusahaan menekan 

biaya produksi semaksimal mungkin untuk memperoleh keuntungan yang lebih 

besar. Untuk menerapkan konsep manajemen produksi, perusahaan seringkali 

melakukan pengurangan biaya produksi. Caranya adalah dengan menghasilkan 

produk sebanyak-banyaknya untuk dijual. Ide seperti ini cocok untuk bisnis yang 

berkembang pesat seperti manufaktur pakaian atau bahkan bahan baku yang 

sering digunakan orang. 

 

Cr: Interskill 

Kedua, biasanya, manajemen pemasaran yang menggunakan konsep 

produk akan menyasar produk manufaktur. Perusahaan fokus untuk 

menyediakan produk terbaik kepada pelanggannya. Tentu saja pelanggan akan 

puas dengan produk yang bagus dan loyal terhadap produk perusahaan. 

Konsep ini akan cocok jika menyasar segmen menengah ke atas yang lebih 

mementingkan kualitas produk yang baik tanpa mengkhawatirkan harga. 

Karena tentunya jika memperhatikan kualitas produk maka produk yang 

dihasilkan akan mempunyai harga yang mahal. 
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 Konsep ketiga adalah Penjualan. Dalam konsep penjualan, perusahaan 

meyakini bahwa menarik pelanggan adalah melalui sistem penjualan yang 

menarik. Biasanya, bisnis akan menggunakan banyak cara terkait proses 

penjualan untuk membuat pelanggan mau membeli produknya. Cara ini 

sebenarnya bisa diterapkan dengan baik, meski tidak selalu berhasil. Contoh 

konsep penjualan suatu produk misalnya menawarkan diskon kepada 

pelanggan. Konsep ini sering digunakan oleh e-commerce atau toko online yang 

menjual barang-barang digital. 

 Keempat, Konsep Pemasaran atau juga dikenal dengan konsep 

pemasaran dimana konsep manajemen pemasaran ini berfokus pada 

kebutuhan pasar sasaran. Ini sangat berbeda dengan konsep penjualan yang 

dijelaskan sebelumnya. Konsep pemasaran cenderung menarik pelanggan 

setia jangka panjang, namun juga harus memastikan bahwa target pasar adalah 

kelas menengah ke atas. Karena memiliki produk dan menggunakan konsep 

pemasaran untuk memasarkan produk berarti bisnis hanya bergantung pada 

permintaan konsumen. 

 Selanjutnya adalah Konsep sosial atau konsep pemasaran sosial adalah 

merupakan konsep pemasaran yang berfokus pada dampak sosial yang terjadi. 

Dengan menggunakan konsep ini, perusahaan yakin pelanggan akan puas 

dengan produk yang memberikan dampak sosial positif terhadap lingkungan. 

Konsep sosial yang dimaksud bisa berupa dampak sosial terhadap lingkungan 

atau misalnya terhadap pekerja yang terdampak COVID-19 di masa pandemi, 

atau sejenisnya. 

 Era digital telah mengubah konsep dalam bisnis, tak terkecuali dalam 

bidang pemasaran. Banyak sekali konsep manajemen pemasaran yang dapat 

diimplementasikan dalam pemasaran digital. Namun, apapun konsep 

pemasaran di gunakan, akan lebih mudah jika sebagai pelaku bisnis dapat 

memahami produk dan target pasar. Pasalnya, jika produk dipasarkan dengan 

baik maka bisnis juga akan semakin lancar. Setelah mengetahui cara mengelola 

kegiatan pemasaran suatu bisnis, selanjutnya adalah harus dapat mengelola 
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keuangan dengan cermat. Terlebih lagi di tengah kondisi yang penuh dengan 

tekanan dan kompetisi sekaligus tuntutan atas perkembangan teknologi digital 

yang semakin canggih. Manajemen pemasaran harus dapat terintergrasi 

dengan teknologi dengan lebih baik untuk menjalankan bisnis secara lebih 

efektif dan efisien. 

 

5. Soal Latihan 

1. Jelaskan karakteristik pemasaran di era digital 

2. Jelaskan bagaimana manajemen di era digital 

3. Jelaskan nilai penting pemasaran digital bagi pertumbuhan dan 

perkembangan bisnis. 

4. Jelaskan bagaimana konsep manajemen pemasaran di era digital saat ini  
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BAB II STRATEGI PEMASARAN 

 

 

1. Pengertian Strategi Pemasaran 

Pemasaran memegang peranan yang sangat penting dalam dunia bisnis. 

Sangat penting bagi setiap perusahaan atau pengusaha  untuk  memiliki strategi 

yang tepat dan efektif agar dapat menaklukkan pasar seluas-luasnya dan juga 

harus mengembangkan metodologi yang strategis sebagai kerangka acuan 

untuk mengembangkan operasi bisnis. Kerangka acuan diperlukan untuk 

menunjukkan apakah tindakan yang diambil sudah benar atau tidak. 

Kelangsungan hidup perusahaan bergantung pada strateginya untuk 

mendominasi pasar dan memenangkan hati konsumen.  

Semakin besar perusahaan maka semakin kompleks pula tantangan 

yang dihadapi, baik internal maupun eksternal. Untuk itu perusahaan harus 

mampu mengenali berbagai ancaman dan peluang yang datang dari 

lingkungan. Selain itu, pelaku usaha juga perlu memahami kelebihan dan 

kekurangan diri sendiri untuk bisa mengambil keputusan yang tepat.menurut 

selera dan kebiasaan konsumen yang sangat dinamis. Tentunya hal ini juga 

perlu diwaspadai oleh para pelaku usaha. 

 Strategi merupakan tindakan inkremental (perbaikan berkelanjutan) dan 

berkelanjutan, dan diterapkan berdasarkan pandangan tentang apa yang 

diharapkan pelanggan di masa depan. Oleh karena itu, pelaksanaan kegiatan 

strategis secara umum selalu dimulai dari apa yang bisa terjadi, bukan dari  apa 

yang sebenarnya terjadi. Sedangkan pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan 

berbeda yang berupaya mencapai tujuan organisasi  melalui tindakan yang 

mengantisipasi kebutuhan pelanggan  dan sekaligus mengatur aliran barang 

dan juga memenuhi kebutuhan produsen atau pelanggan. 

 Tujuan umum pemasaran adalah untuk mencapai tujuan 

organisasi/perusahaan. Tujuan tersebut dicapai dengan melakukan upaya 



pg. 13 
 

pemuasan kebutuhan pelanggan, khususnya dengan menyediakan produk 

sesuai selera konsumen. Ketersediaan produk/barang menurut kebutuhan dan 

selera konsumen tentu memerlukan pengaturan atas arus barang tersebut, oleh 

karena itu perlu adanya strategi untuk mencapai hal tersebut. 

 

Cr: Gramedia.com 

 Strategi pemasaran sendiri secara umum diartikan sebagai tindakan 

pengambilan keputusan mengenai komponen: biaya pemasaran, bauran  

pemasaran, alokasi pemasaran relatif terhadap kondisi lingkungan yang 

diinginkan dan situasi persaingan. Meskipun strategi pemasaran telah disusun 

sedemikian rupa, adakalanya tetap saja akan berubah karena beberapa faktor 

seperti: 

1) Siklus Hidup Produk. 

Siklus hidup produk harus menjadi perhatian utama dalam 

mengembangkan strategi pemasaran. Strategi yang disusun harus 

menyesuaikan dengan tahapan siklus hidup, yaitu tahap pengenalan, 

tahap pertumbuhan, tahap kedewasaan, dan tahap penurunan. 
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Perubahan pada setiap tahap siklus hidup produk dapat menyebabkan  

perubahan dalam strategi pemasaran. 

2) Posisi bersaing perusahaan dalam pasar   

Strategi pemasaran hendaknya disesuaikan dengan posisi perusahaan 

dalam persaingan, apakah perusahaan tersebut merupakan pemimpin, 

penantang, pengikut, atau hanya menguasai sebagian kecil pasar. 

Perubahan posisi kompetitif perusahaan memaksa perusahaan merevisi 

strategi pemasarannya. 

3) Situasi ekonomi. 

Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan situasi perekonomian dan 

prospek masa depan, baik dalam perekonomian makmur atau inflasi 

tinggi. Perubahan iklim dalam perekonomian global, nasional atau lokal 

mengharuskan bisnis mengubah strategi pemasaran mereka agar dapat 

bertahan. 

 

2. Konsep Dalam Strategi Pemasaran 

Beberapa konsep dasar dalam strategi pemasaran yang telah dikenal 

secara umum mencakup:  

1) Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar adalah pembagian suatu pasar menjadi kelompok 

pembeli berdasarkan jenis produk dan juga memerlukan bauran pemasaran 

tertentu. Segmentasi pasar diperlukan ketika terdapat banyak pembeli di 

suatu pasar dengan  keinginan dan kebutuhan yang  berbeda. Variabel yang 

perlu diperhatikan dalam menyusun strategi pemasaran terkait segmentasi 

pasar antara lain: demografi, geografi, psikografis, dan perilaku. 

Segmentasi pasar yaitu pasar sasaran suatu produk  atau pasar sasaran 

suatu perusahaan dapat dijadikan acuan untuk menentukan posisi di pasar. 

Dengan melihat pasar dari sudut pandang yang unik dan memiliki 

karakteristik yang berbeda dibandingkan kompetitornya, segmen pasar 
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dapat dijadikan salah satu elemen kunci dalam upaya perusahaan untuk 

memenangkan persaingan di pasar.  

Untuk mencapai segmentasi pasar yang akurat, perlu memulai  

dengan melakukan riset pasar. Dibutuhkan kapasitas, kecerdasan dan 

keterampilan yang baik untuk mampu melakukan riset pasar, hingga 

mampu memprediksi rencana selanjutnya secara akurat. Riset pasar yang 

dilakukan secara asal-asalan berpotensi  menghasilkan kesimpulan yang 

keliru sehingga menyebabkan perusahaan salah  memilih segmen  pasar 

yang dibidik. Dampaknya tentu saja sangat serius bagi keberlangsungan 

eksistensi perusahaan. 

2) Penentuan Posisi 

Penempatan (positioning) merupakan pernyataan tentang identitas 

suatu  produk, jasa, perubahan, organisasi, orang, yang dapat menciptakan 

superioritas di benak masyarakat. Sedangkan posisi pasar merupakan 

gambaran produk dan jasa yang ingin dilihat oleh konsumen. Dengan kata 

lain dapat dikatakan bahwa posisi di pasar merupakan janji perusahaan 

kepada pelanggan atau konsumen. Sebuah janji tentunya harus ditepati 

untuk meningkatkan kredibilitas posisi tersebut. Pencapaian janji 

perusahaan dapat dilakukan melalui diferensiasi produk yang baik. 

 Penempatan produk sangat penting, jadi tidak mengherankan jika  

perusahaan  akan berusaha keras untuk mendapatkan positioning terbaik 

untuk produk -nya. Untuk itu, ada empat pertimbangan yang perlu mendapat 

perhatian serius oleh perusahaan dalam menentukan positioning produk, 

yaitu:  

a. Posisi pasar harus sesuai dengan kekuatan. Masing-masing dari 

perusahaan tersebut memiliki kekuatan yang berbeda-beda. Suatu 

perusahaan perlu mengetahui secara pasti seberapa besar kekuatan 

yang dimilikinya agar dapat menentukan segmen pasar mana yang 

akan dipilih/dibidik. 

b. Positioning pasar harus jelas berbeda dari penentu posisi. Perbedaan 

antara posisi pasar dan positioning terlihat dari definisinya. 
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Perusahaan mengetahui dan memahami posisi pasar mereka yang 

sebenarnya dan mengidentifikasinya. 

c.  Posisinya di pasar harus diterima secara positif (disukai dan 

dipercaya) oleh konsumen. Tentu saja hal ini perlu dan menjadi salah 

satu tujuan utama perusahaan. Suatu produk  yang  diterima secara 

positif oleh masyarakat/konsumen tentunya akan memberikan 

dampak  positif  bagi perkembangan perusahaan. 

d. Posisinya di pasar harus mampu mendukung perkembangan 

berkelanjutan perusahaan pada tahap selanjutnya. Hal ini sangat 

penting bagi pembangunan berkelanjutan perusahaan. Oleh karena 

itu, bisnis harus memilih posisinya di pasar dengan hati-hati agar dapat 

bertahan. 

3) Market Entry Strategy 

Konsep tersebut merupakan strategi pemasaran bisnis yang ditujukan 

agar mampu menembus segmen pasar tertentu. Perusahaan memiliki 

rencana yang disengaja untuk memasuki pasar baru. Masuknya suatu 

perusahaan ke pasar sangat menentukan berhasil tidaknya kegiatan 

pemasaran. Terdapat tiga pilihan strategi bagi perusahaan yang memasuki 

pasar, yaitu: strategi pertama, strategi entry awal , dan strategi lagging. 

a) First-in Strategy 

Untuk mencapai pilihan strategis pertama tersebut, perusahaan  

berusaha menjadi pionir dengan  menjadi  yang pertama  memasuki 

pasar yang belum dimasuki oleh perusahaan lainnya. 

b) Early Entry Strategy  

Dalam pilihan strategis ini, perusahaan segera  memasuki pasar  

setelah perusahaan pionir lainnya melakukannya. Artinya, perusahaan 

bukanlah pionir memasuki pasar melainkan bergabung dengan 

perusahaan sebelumnya. 

c) Laggard Strategy  

Opsi ketiga ini untuk strategi memasuki pasar yang diterapkan pada 

tahap pertumbuhan atau kematangan akhir dari siklus hidup produk. 
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Dengan kata lain, dalam strategi ini, perusahaan hanya sebagai 

pengikut atau peng-ekor (laggard). 

4) Market Mix Strategy 

Strategi bauran pemasaran digunakan oleh bisnis sebagai cara untuk 

mendapatkan umpan balik positif dari konsumen. Bauran pemasaran 

adalah gabungan kegiatan pemasaran yang dilakukan suatu perusahaan 

untuk memasarkan barang dan jasa tertentu dalam jangka waktu tertentu 

dan di pasar tertentu. Dalam penerapan strategi ini, setiap variabel (produk, 

harga, tempat, promosi) saling berkaitan erat. Setiap strategi yang akan 

diterapkan pada suatu variabel harus mempertimbangkan variabel lainnya. 

Berikut akan menjelaskan beberapa variabel dalam strategi bauran 

pemasaran: 

a. Strategi Produk 

Produk sebagai salah satu komponen paling penting dalam bauran 

pemasaran. Kehadiran produk merupakan penentu bagi program 

bauran pemasaran lainnya. ini meliputi penentuan logo dan moto; 

menciptakan merek; kemasan; dan membuat label. 

b. Strategi Harga 

Suatu perusahaan harus menetapkan harga untuk pertama kalinya 

saat: 

�¾ Mengembangkan atau menciptakan suatu produk baru; 

�¾ Baru kali pertama memperkenalkan produk regulernya; 

�¾ Mengikuti lelang atas suatu kontrak kerja baru 

 

Tujuan dari penetapan harga itu sendiri ialah: 

�¾ Perusahaan dapat bertahan hidup (memperoleh 

keuntungan) 

�¾ Memaksimalkan laba,  

�¾ Memperbesar market share (memperluas atau 

memperbesar jumlah pelanggan).  

�¾ Mutu Produk (mengenalkan kualitas pada pelanggan) 
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�¾ Keberadaan pesaing, (harga lebih kompetitif dari pesaing) 

c. Strategi Distribusi 

Penting bagi perusahaan melakukan strategi distribusi dalam rangka 

usaha melayani konsumen dengan tepat waktu dan tepat sasaran. 

Distribusi merupakan aktivitas perusahaan dalam menyalurkan produk 

dari satu tempat ke tempat lain sampai menjangkau konsumen akhir. 

Aktivitas distribusi, bermanfaat bagi proses pemasaran, di antanranya: 

o Menciptakan nilai tambah melalui fungsi-fungsi pemasaran melalui 

realisasi kegunaan/utilitas bentuk, tempat, waktu dan kepemilikan. 

o Memperlancar arus saluran pemasaran (marketing chanel flow) 

secara fisik dan non fisik. 

d. Strategi Promosi 

Promosi merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran. Tanpa 

promosi, konsumen tidak dapat mengetahui tentang produk. Hingga 

saat ini, promosi diyakini sebagai cara paling efektif untuk 

mempertahankan pelanggan/konsumen, sekaligus untuk menarik 

konsumen baru. Dalam strategi promosi, kombinasi beberapa 

komponen dilaksanakan dalam suatu program yang terkoordinasi 

untuk berkomunikasi dengan pembeli dan berbagai pihak yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. Komponen-komponen tersebut 

meliputi: periklanan (iklan), penjualan pribadi (personal sales), promosi 

penjualan (promosi penjualan), periklanan dan hubungan korporat 

(periklanan dan hubungan masyarakat) dan pemasaran  langsung 

(direct marketing). 

 

3. Proses Strategi Pemasaran 

Proses strategi pemasaran merupakan proses yang berbentuk lingkaran 

proses yang terdiri atas empat tahapan, yaitu: 1) analisis situasi strategis, 2) 

menetapkan strategi pemasaran, 3) pengembangan program pemasaran, dan 

4) pelaksanaan serta mengelola strategi pemasaran. Proses strategi 

pemasaran tidak hanya mencapai tahap pendefinisian strategi pemasaran  
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tetapi juga mencakup pengembangan program pemasaran  serta implementasi 

dan  pengelolaan strategi pemasaran  yang telah diidentifikasi. 

 

 Sebelum menentukan strategi pemasaran, harus terlebih dahulu 

menentukan tujuan pemasaran berdasarkan hasil analisis situasi dan asumsi 

untuk mengetahui kondisi masa depan. Pada hakikatnya, strategi merupakan 

sarana utama dalam mencapai tujuan, kemudian dijabarkan lebih rinci dalam 

program operasional. Proses yang digambarkan sebagai sebuah lingkaran 

mempunyai dua signifikansi. Pertama, menggambarkan bahwa membangun 

strategi pemasaran merupakan proses yang dinamis. Kedua, Dimana ketika 

suatu langkah dibangun, manajer secara bersamaantelah mempertimbangkan 

langkah-langkah yang mendahului atau mengikutinya. 

1) Analisis Situasi Strategi 

Pedoman dalam menentukan strategi baru ataupun mengubah 

strategi lama. Aktivitas dalam tahap ini harus dilakukan secara terstruktur 

setelah strategi yang telah ditetapkan dijalankan. Analisis situasi harus 

bersifat strategis artinya situasi yang dianalisis adalah situasi internal dan 

eksternal perusahaan serta harus berorientasi ke jangka panjang. Faktor-

faktor internal dan eksternal perusahaan yang harus dianalisis adalah:. 

(1) Faktor-faktor internal perusahaan meliputi: perkembangan hasil 

pencapaian penjualan per produk, per area dan per kategori 

pelanggan; perkembangan pangsa pasar; proses dan hasil 

pelaksanaan program-program bauran pemasaran; serta sumber-
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sumber daya produksi, keuangan, manusia serta manajemen 

perusahaan. 

(2) Faktor-faktor eksternal meliputi pasar, pesaing, pemasok, 

perekonomian, sosial budaya, situasi politik beserta produk-

produknya (misalnya kebijakan fiskal dan moneter), serta hukum 

(perundang-undangan serta peraturan-peraturan yang berlaku). 

2) Penetapan Strategi Pemasaran 

Identifikasi strategi pemasaran meliputi: mengidentifikasi strategi 

penargetan pasar (market targeting strategy), strategi positioning (strategi 

positioning), strategi hubungan  pemasaran (marketing Relationship 

Strategy) dan perencanaan produk baru (perencanaan produk baru). 

Penentuan strategi pasar sasaran bertujuan untuk mengidentifikasi 

satu atau lebih, atau bahkan seluruh, dari segmen pasar yang akan 

dilayani dalam suatu pasar produk. Dalam memilih segmen pasar sasaran 

yang akan dilayani, faktor yang harus diperhatikan adalah potensi pasar 

dan tren setiap segmen pasar, persaingan yang terjadi di setiap segmen 

pasar, dan sumber daya perusahaan untuk melayani setiap segmen pasar. 

Selain itu juga harus mempertimbangkan keunggulan kompetitif yang 

dimiliki untuk bersaing di setiap segmen pasar. 

3) Pengembangan Program Pemasaran 

Menyusun program pemasaran harus berorientasi pasar. Dalam 

pemasaran strategis, program pemasaran tersebut meliputi program 

pengembangan produk yang sudah ada, program pengembangan produk 

baru, program penciptaan dan pengembangan nilai merek, program 

penetapan harga, pengembangan saluran distribusi, logistik dan 

hubungan pelanggan (customer Relations), program komunikasi 

pemasaran terpadu, serta program pemasaran strategis. program 

penelitian dan pengembangan pemasaran. 

 Terdapat perbedaan mendasar antara program pemasaran pada 

rencana pemasaran strategis dengan rencana pemasaran tahunan, yaitu 

tahapan dan uraiannya secara detail. Program pemasaran dalam rencana 
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pemasaran strategis biasanya memiliki durasi minimal tiga atau lima 

tahun. Sedangkan rencana pemasaran tahunan dapat dilakukan secara 

mingguan, bulanan, atau hingga satu tahun, dan uraian programnya tidak 

sedetail rencana pemasaran tahunan. 

4) Pelaksanaan dan Pengelolaan Strategi Pemasaran 

Untuk menjalankan dan mengelola strategi pemasaran yang 

berorientasi  pasar, Anda memerlukan organisasi bisnis dengan orientasi 

yang sama. Karakteristik organisasi yang berorientasi pasar adalah: 1) 

fokus pada pelanggan, 2) memiliki pengetahuan mendalam tentang 

pesaing, dan 3) kolaborasi dan keterlibatan lintas fungsi. Karakteristik 

pertama dan ketiga hanya mungkin terjadi jika organisasi memiliki budaya 

organisasi yang kuat. Dalam hal ini, setiap orang dalam organisasi sepakat 

untuk bekerja sama secara sistematis untuk terus menciptakan  nilai 

pelanggan yang melebihi nilai pelanggan yang diberikan oleh  pesaing. 

Karakteristik kedua diperlukan agar perusahaan dapat memperoleh 

informasi tentang kekuatan dan kelemahan pesaingnya. Informasi ini 

menjadi landasan bagi perusahaan untuk mencapai dan menghadirkan 

nilai-nilai unggul kepada pelanggan dibandingkan pesaing. 

 

4. Pengembangan Strategi Pemasaran 

Setiap langkah yang dilakukan perusahaan dalam membangun strategi 

pemasaran harus diarahkan pada kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan 

menjadi kunci utama konsep pemasaran dan strategi pemasaran. Artinya, 

pendekatan masing-masing pelaku bisa berbeda-beda tergantung kemampuan 

dan karakteristiknya, namun tujuan utamanya selalu kepuasan konsumen. 

Tahapan pengembangan strategi pemasaran dimulai dengan 1) 

mengidentifikasi peluang dan 2) menentukan target pasar sebagai lokasi 

dimana perusahaan akan langsung melakukan segala aktivitas pemasarannya. 

Sementara itu, pandangan berbeda menjelaskan bahwa penyusunan strategi 

pemasaran meliputi tiga langkah utama, yaitu:  
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1) Mengidentifikasi dan mengevaluasi peluang  

2) Menganalisis segmen pasar dan memilih pasar sasaran  

3) Merencanakan strategi bauran pemasaran yang akan memuaskan 

kebutuhan pelanggan dan tentu saja harus konsisten dengan tujuan 

organisasi. 

 Dari tiga tahap utama penyusunan strategi pemasaran, pada tahap 

kedua perusahaan harus menentukan strategi positioningnya (market 

positioning strategi). Artinya di tahap kedua tersebut perusahaan harus 

menentukan posisi produk di pasar, khususnya yang berkaitan dengan 

bagaimana produk dan/atau merek yang diciptakan akan dipersepsikan dan 

bagaimana produk tersebut akan diposisikan oleh konsumen. 

 

5. Soal Latihan 

1. Jelaskan apa yang dimaksud dengan strategi pemasaran 

2. Jelaskan konsep yang dipergunakan dalam strategi pemasaran 

3. Jelaskan tahap-tahap dalam proses strategi pemasaran 

4. Sebutkan dan jelaskan tahapan utama dalam pengembangan penyusunan 

strategi pemasaran. 
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BAB III KONSEP PEMASARAN DIGITAL 

 

 

1. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi membantu kita mengumpulkan informasi 

dengan cepat. Teknologi membantu orang mengembangkan kreativitas mereka 

dalam pemasaran dan penjualan. Pemasaran produk telah meningkat dengan 

penggunaan teknologi terkini. Orang-orang menyelesaikan pekerjaan lebih 

cepat berkat partisipasi teknologi. Hal tersebut menunjukkan bahwa manajemen 

suatu perusahaan perlu untuk melakukan kampanye digital atau kampanye 

online terhadap brand atau produk perusahaan tersebut. Aktivitas ini dapat 

dilakukan di website perusahaan dan saluran media sosial. Semua upaya ini 

disebut pemasaran digital.  

Konsep dan aplikasi pemasaran digital bertujuan untuk meningkatkan 

penjualan produk suatu merek. Pemasaran digital penting untuk diadopsi dalam 

upaya pemasaran dan penjualan produk karena kemajuan teknologi telah 

menyebabkan tren bisnis semakin beragam. Inilah yang disebut tren pemasaran 

digital. Beberapa contoh teknik pemasaran yang termasuk dalam digital 

marketing adalah seperti optimasi mesin pencari (SEO), periklanan online (FB 

Ads, Google Ads), periklanan media media cetak, periklanan televisi dan radio, 

billboard elektronik  (email marketing), mobile marketing, dan lain-lain. 

2. Konsep Pemasaran Digital 

Pemasaran digital adalah kegiatan pemasaran yang menggunakan 

berbagai media yang tersedia bagi perusahaan. Misalnya saja melalui media 

berupa blog, website, email, Adwords dan masih banyak lagi jaringan media 

sosial lainnya. Pemasaran digital merupakan proses perencanaan dan 

penerapan konsep yang berkaitan dengan ide, penetapan harga, promosi, dan 

distribusi produk perusahaan. Ini menjelaskan bagaimana pemasaran digital 

sebagai upaya membangun, mengembangkan, dan memelihara hubungan 
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yang saling menguntungkan  antara konsumen dan produsen. Perkembangan 

dunia digital yang pesat dan cepat di seluruh dunia menunjukkan posisi 

pemasaran dengan lebih jelas sebagai kegiatan yang berlangsung secara tidak 

langsung namun mempunyai dampak yang besar bagi masyarakat baik dari 

segi pemasaran maupun penjualan dapat dicapai melalui pemasaran digital. 

 

Cr:Buzzup.id 

Konsep pemasaran digital sendiri mencakup lima elemen, yaitu: 

1) Yang pertama adalah konsep produksi ide pemasaran digital yang berarti 

masyarakat cenderung memilih produk dengan harga terjangkau, terutama 

di masa pandemi Covid-19. 

2) Kedua, konsep produksi didasarkan pada anggapan bahwa masyarakat 

lebih menyukai produk yang bermutu, mempunyai sifat yang baik, kegunaan 

yang baik, dan mampu mendatangkan manfaat bagi konsumen. 

3) Ketiga, konsep penjualan ide melibatkan pilihan konsumen, dimana 

konsumen cenderung memilih produk yang belum pernah ada sebelumnya. 

Orang cenderung suka mencoba hal-hal baru. 

4) Keempat, menguasai konsep filosofis bisnis, yang menyatakan bahwa 

perusahaan bertanggung jawab atas seluruh rangkaian kegiatan 
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pemasaran secara berkelanjutan, berusaha memuaskan konsumen atau 

pelanggan. 

5) Kelima, konsep pemasaran mempunyai perspektif sosial. Perusahaan 

selalu mengutamakan kepentingan pelanggan dan menganggap mereka 

sebagai pihak utama. 

 Lima elemen pemasaran digital tersebut menjelaskan bahwa hendaknya 

perusahaan memperkenalkan merek atau produk merk dagang baru  secara 

detail untuk menggugah minat konsumen  terhadap keberadaan produk tersebut 

dan mendorong mereka untuk membeli produk tersebut. Pasalnya, pemasaran 

digital adalah kegiatan memasarkan atau mempromosikan suatu merek atau 

produk dengan menggunakan media digital atau internet. 

 

3. Tujuan Pemasaran Digital 

Pelaku usaha tentu mempunyai alasan untuk merencanakan dan 

melaksanakan suatu kegiatan. Tujuan dari pemasaran digital sendiri adalah 

untuk melibatkan konsumen dan calon konsumen dengan cepat dan akurat. 

Dalam revolusi industri 4.0 dan masyarakat 5.0, masyarakat mempunyai 

kemampuan yang sungguh luar biasa dalam mengadopsi teknologi digital. Hal 

ini memaksa bisnis untuk menjadikan aktivitas penjualan dan pemasaran  digital 

sebagai pilihan utama mereka. Berbagai perusahaan bersaing untuk membuat 

konten yang menarik minat publik, meningkatkan kesadaran akan kehadiran 

merek atau produk perusahaan, dan memperluas upaya penjualan produknya. 

Secara umum, tujuan dari pemasaran digital memiliki sasaran yang ingin 

dicapai seperti: 

�¾ Meningkatkan pangsa pasar. 

�¾ Meningkatkan jumlah komentar pada sebuah blog atau website. 

�¾ Meningkatkan pendapatan penjualan. 

�¾ Mengurangi biaya, misalnya biaya distribusi atau promosi. 

�¾ Mencapai tujuan merek, seperti meningkatkan kesadaran merek. 
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�¾ Meningkatkan ukuran database. 

�¾ Mencapai tujuan Customer Relationship Management, seperti 

meningkatkan kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian, atau tingkat 

referensi pelanggan. 

�¾ Memperbaiki manajemen rantai suplai, seperti dengan meningkatkan 

koordinasi anggota, menambahkan mitra, atau mengoptimalkan tingkat 

persediaan. 

 

4. Manfaat Pemasaran Digital 

Meningkatnya bisnis yang menggunakan pemasaran digital 

menunjukkan bahwa pemasaran digital membawa banyak manfaat. 

Keuntungan dari menggunakan pemasaran digital antara lain:  

1) Kecepatan Penyebaran  

Bisnis dengan strategi pemasaran yang menggunakan media digital 

dapat melakukannya dengan cepat, terjangkau, dapat diukur secara real 

time dan akurat. 

2) Mudah dievaluasi  

Pemanfaatan digital marketing pada media online juga memungkinkan 

dilakukannya evaluasi secara langsung terhadap kegiatan pemasaran. 

Pelaku usaha dapat dengan mudah mengevaluasi informasi tentang 

durasi yang dihabiskan pengunjung di jejaring sosial perusahaan, jumlah 

pengunjung, dan peningkatan tingkat penjualan setiap iklan. Bisnis dapat 

mengevaluasi efektivitas kegiatan pemasaran mereka, sehingga 

meningkatkan kegiatan tersebut di masa depan. 

3) Jangkauan Lebih Luas  

Pemasaran digital memiliki kemampuan menjangkau masyarakat 

dengan kondisi geografis yang lebih luas, hingga ke banyak wilayah dan 

daerah terpencil di dunia. Hal ini dapat dilakukan dalam langkah 

sederhana dengan menggunakan dunia digital Internet. 

4) Upaya Murah dan Efektif  
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Pemasaran digital merupakan upaya yang jauh lebih murah dan efektif 

dibandingkan pemasaran tradisional. Pemasaran digital mengurangi 

biaya pemasaran bisnis hingga 40% berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Gartner Digital Marketing Expenditure Report (2019). 

Hasil survei juga menunjukkan bahwa 28% pemilik usaha kecil beralih ke 

pemasaran digital  karena mereka merasa lebih efektif dalam upaya 

pemasaran mereka. 

5) Upaya Corporate Branding  

Upaya membangun dan mengembangkan brand perusahaan dapat 

dilakukan dengan baik melalui digital marketing. Sebelum seseorang 

membeli produk dari suatu perusahaan, ia cenderung mengumpulkan 

informasi dan mencari informasi secara online melalui jejaring sosial. 

Oleh karena itu, penting untuk mengukuhkan brand perusahaan di dunia 

maya di berbagai jejaring sosial. 

Secara umum, manfaat yang dapat dipahami secara sederhana dari 

penggunaan pemasaran digital bagi bisnis adalah meliputi: 

�¾ Menghubungkan dengan konsumen di Internet. 

�¾ Menghasilkan penjualan yang tinggi. 

�¾ Membuat pelaku usaha lebih hemat. 

�¾ Mengaktifkan layanan pelanggan real-time. 

�¾ Menghubungkan pelaku dengan konsumen yang menggunakan perangkat 

mobile. 

�¾ Membantu menghasilkan pendapatan tinggi. 

�¾ Memberikan ROI yang lebih tinggi dari kampanye yang dilakukan. 

�¾ Menjaga posisi terhadap pesaing. 

�¾ Membantu bersaing dengan perusahaan besar. 

�¾ Mempersiapkan untuk era internet of things. 

 

5. Jenis Pemasaran Digital 
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Beberapa jenis pemasaran digital umum dilakukan ileh banyak 

perusahaan dalam mengembangkan bisnis mereka. Pemasaran digital yang 

dilakukan memiliki banyak bentuk, sebagaimana dijelaskan berikut: 

1) Website. Tampilan website menunjukkan tingkat profesionalisme 

sebuah perusahaan. website memiliki peran yang signifikan sebagai 

wajah professional perusahaan karena dapat membantu konsumen dan 

masyarakat memahami bisnis yang dilakukan. Selain itu juga merupakan 

media promosi yang efektif dan mudah dijangkau masyarakat. 

2) Search Engine Marketing. Terbagi menjadi Search Engine Optimization 

(SEO) dan Search Engine Marketing (SEM). Merupakan media untuk 

membuat website perusahaan mudah ditemukan dalam sistem mesin 

pencari. 

 

Cr: Bhinneka.com 

 

3) Search Engine Optimization (SEO). Upaya perusahaan dalam 

melakukan Search Engine Marketing sendiri yang memakan waktu 

relative lama dan murah. 

4) Search Engine Marketing (SEM). Upaya agar website mudah ditemukan 

dalam sistem mesin pencari dengan cara kolaborasi dengan pihak lain, 

berbayar namun lebih cepat. 
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5) Social Media Marketing. Perusahaan menyebarkan informasi 

menggunakan platform media sosial seperti facebook, twitter, dan 

lainnya dengan biaya minim hingga gratis sebagai upaya meningkatkan 

brand perusahaan. 

6) Online Advertising. Teknik promosi melalui internet yang berbayar. 

Upaya menyebarkan informasi dan menjangkau konsumen lebih cepat 

dan memuaskan, dengan biaya yang lebih mahal disbanding media 

sebelumnya. 

7) Email Marketing. Perusahaan menyebarkan informasi terbaru kepada 

masyarakat terkait promosi produk barang dan jasa, penurunan harga, 

penambahan fasilitas, dan informasi-informasi lainnya dengan 

mengirimkan email atau surel kepada konsumen secara langsung. 

8) Video Marketing. Upaya perusahaan memperkenalkan brand, menjalin 

hubungan, meningkatkan penjualan, dengan menghadirkan video 

testimoni para pengguna produk perusahaan. 

 

6. Soal Latihan 

1. Jelaskan apa yang anda pahami dari konsep pemasaran digital 

2. Jelaskan tujuan dari dilakukannya pemasaran digital 

3. Jelaskan manfaat pemasaran digital bagi pertumbuhan bisnis 

4. Sebutkan dan jelaskan singkat jenis dan bentuk dari pemasran digital yang 

umum dilakukan perusahaan. 

 

 

 

 



pg. 30 
 

BAB IV MANAJEMEN PEMASARAN DIGITAL 

 

 

1. Pengertian Manajemen Pemasaran Digital 

Manajemen pemasaran digital umumnya berkaitan dengan penggunaan 

teknologi dan media digital untuk memasarkan produk atau layanan sekaligus 

mengembangkan keterlibatan pelanggan. Ini mencakup berbagai bidang 

termasuk SEO, SEM, media sosial, email, pemasaran konten, dan analisis data. 

Tujuannya adalah untuk menjangkau audiens target secara efektif dan 

menciptakan merek dan keterlibatan pelanggan yang kuat. Beberapa definisi 

dari manajemen pemasaran digital yang disebutkan oleh beberapa ahli dalam 

manajemen sendiri diantaranya adalah: 

a. American Marketing Association (AMA) berpendapat bahwa  manajemen 

pemasaran digital adalah suatu aktivitas, strategi, dan proses dalam 

menciptakan, mengirimkan, mempromosikan, dan mempertahankan nilai 

bagi pelanggan dengan menggunakan media digital. 

b. Digital Marketing Institute berpendapat bahwa manajemen pemasaran 

digital merupakan manajemen interaksi terhadap pelanggan melalui 

berbagai saluran digital, diantaranya seperti website, media sosial, email, 

hingga mesin pencari. 

c. Forbes menyebutkan bahwa manajemen pemasaran digital merupakan 

strategi dan taktik dalam mempromosikan merek, produk, atau layanan 

melalui media digital dan alat-alat teknologi digital seperti web, mesin 

pencari, media sosial, serta perangkat mobile. 

 

Berdasarkan dari berbagai definisi yang disebutkan tersebut, dapat 

ditarik pemahaman bahwa pada dasarnya manajemen pemasaran digital 

adalah sebuah proses dalam merencanakan, mengimplementasikan, serta 

mengawasi segala aktivitas pemasaran dengan mengguanakan media digital. 
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Pemasaran digital memiliki peranan yang signifikan dalam era digital saperti 

saat ini karena semakin banyak konsumen yang menjadi pengguna aktif internet 

untuk memenuhi kebutuhan belanja serta pencarian informasi produk yang 

mereka butuhkan. 

 

Cr: Lembaga Bisnis Center-Ngawi 

 

2. Basis Utama Pemasaran Digital 

Dalam implementasinya, manajemen pemasaran digital memiliki tujuan 

untuk mencapai hasil optimal dalam mempromosikan produk atau jasa, 

meningkatkan kesadaran merek, serta meningkatkan penjualan dengan 

memanfaatkan platform digital sebagai sarananya, seperti web, media sosial, 

dan aplikasi seluler.dengan demikian, manajemen pemasaran digital sendiri 

mencakup aspek-aspek penting sebagai basis utama dari pemasaran digital, 

diantaranya: 

a. Riset Pasar 

Riset pasar adalah proses mengumpulkan dan menganalisis 

informasi terkait pasar, pelanggan, dan pesaing untuk membantu 

perusahaan mengambil keputusan yang lebih baik dalam desain produk 

dan pengembangan strategi pemasaran, serta meningkatkan kepuasan 



pg. 32 
 

pelanggan. Tujuan utama riset pasar adalah untuk memahami perilaku 

konsumen dan mengidentifikasi peluang bisnis yang dapat dimanfaatkan 

oleh perusahaan. Ada dua jenis riset pasar, yaitu riset pasar primer dan 

riset pasar sekunder. Riset pasar primer melibatkan pengumpulan data 

baru dari sumber primer seperti wawancara, survei, observasi, atau 

eksperimen. Sementara itu, riset pasar sekunder melibatkan pengumpulan 

data dari sumber yang ada seperti publikasi industri, laporan  pemerintah, 

atau sumber informasi online. 

Dalam melakukan riset pasar, beberapa tahapan yang perlu 

dilakukan adalah: 

1) Tahap Perencanaan 

Pada tahap ini dilakukan identifikasi terhadap tujuan riset pasar, 

menentukan metode riset yang sesuai, menentukan ukuran sampel, 

serta merancang kuesioner atau instrument riset lainnya. 

2) Tahap Pengumpulan Data 

Mencakup wawancara, survei, observasi, atau eksperimen dalam 

rangka mendapatkan informasi yang dibutuhkan. 

3) Tahap Analisis Data 

Melakukan pengolahan data, identifikasi pola, pengujian hipotesis, 

serta interpretasi atas hasil riset. 

4) Tahap Pembuatan Laporan 

Merangkum dan menyajikan hasil riset dalam bentuk laporan yang 

memuat rekomendasi dan kesimpulan. 

 

Riset pasar membantu perusahaan untuk memahami preferensi 

pelanggan, perilaku online pelanggan, preferensi media sosial, serta 

preferensi dalam penggunaan perangkat seluler. setiap informasi yang 

didapatkan dapat dimanfaatkan dalam pengambilan keputusan yang lebih 

baik dalam memilih platform pemasaran yang tepat, merancang kampanye 

pemasaran efektif, serta meningkatkan konversi penjualan secara online. 
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b. Perencanaan Strategis 

Merupakan proses merancang rencana tindakan untuk mencapai 

tujuan bisnis jangka panjang perusahaan. dalam konteks pemasaran, 

pada tahap perencanaan strategi melibatkan pengembangan rencana 

tindakan yang berkaitan dengan pemasaran produk atau jasa yang 

ditawarkan perusahaan. Adapun di dalam tahapan ini mencakup: 

1) Analisis Situasi 

Menilai kondisi internal dan eksternal perusahaan untuk 

mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang 

mungkin dihadapi perusahaan. 

2) Penetapan Tujuan 

Menetapkan tujuan pemasaran yang ingin dicapai, misalnya 

meningkatkan pangsa pasar atau meningkatkan kesadaran merek. 

3) Penetapan Target Pasar 

Mengidentifikasi siapa target pasar yang tepat bagi produk atau jasa 

yang ditawarkan perusahaan. 

4) Penentuan Posisi Merek 

Menentukan bagaimana cara perusahaan ingin mereknya dipandang 

oleh konsumen berkaitan dengan merek pesaing. 

5) Penetapan Strategi Pemasaran 

Menetapkan strategi pemasaran yang tepat guna mencapai tujuan 

pemasaran, meliputi memilih teknik pemasaran yang sesuai serta 

menetapkan anggaran pemasaran. 

6) Penerapan Strategi 

Melibatkan penerapan strategi pemasaran yang telah ditetapkan 

7) Evaluasi dan Penyesuaian 

Setiap proses pasti memerlukan evaluasi terhadap hasil dari strategi 

pemasaran yang dilakukan serta menyesuaikan strategi apabila dirasa 

perlu untuk mencapai tujuan bisnis dalam jangka panjang. 
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Cr: Barantun CRM 

 

c. Pelaksanaan Kampanye Pemasaran 

Kampanye pemasaran merupakan tahapan penting dalam proses 

pemasaran. Pasalnya ini bertujuan untuk mengimplementasikan segala 

rencana pemasaran yang telah dibuat dan dikembangkan dalam sebuah 

kampanye yang dapat menjangkau dan mempengaruhi target pasar yang 

dituju. Kampanye pemasaran mencakup berbagai media dan saluran 

pemasaran, seperti iklan televisi, radio, iklan cetak, email, media sosial, 

online, dan lain-lain. 

Tahapan yang perlu dilakukan dalam kampanye pemasaran 

meliputi: 

1) Persiapan 

Seperti setiap proses kegiatan pada umumnya, sebelum melakukan 

kampanye pemasaran perlu adanya persiapan yang matang dan 

terperinci yang melibatkan segala yang dibutuhkan untuk 

melaksanakan kampanye pemasaran. Tahapan ini meliputi membuat 

materi iklan, mengumpulkan data pelanggan, menentukan waktu 
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pelaksanaan kampanye, serta mempersiapkan anggaran kampanye 

dan tim pelaksana. 

2) Peluncuran Kampanye 

Melibatkan peluncuran kampanye di media dan saluran yang telah 

ditentukan sesuai dengan rencana pemasaran yang disusun. Juga 

perlu untuk melakukan pengujian terhadap kampanye pemasaran 

dalam rangka memastikan bahwa semua berjalan dengan baik dan 

efektif. 

3) Pemantauan dan Evaluasi 

Pemantauan dan evaluasi terhadap kampanye pemasaran dilakukan 

secara terus menerus, baik melalui survei, analisis data, atau 

pemantauan lapangan. Ini dapat membantu dalam evaluasi atas 

efektivitas kampanye pemasaran dan membuat perubahan yang 

diperlukan guna meningkatkan hasil pemasaran. 

4) Perbaikan dan Penyesuaian 

Perbaikan dan penyesuaiain atas kampanye pemasaran dilakukan 

berdasarkan hasil evaluasi yang dilakukan. Perubahan dapat berupa 

penyesuaian target pasar, penyesuaian pesan pemasaran, atau 

penyesuaian media dan saluran pemasaran yang digunakan. 

 

Untuk dapat melaksanakan kampanye pemasaran yang sukses, 

diperlukan adanya perencanaan dan persiapan yang matang, 

dilaksanakan tepat waktu dan efektif serta evaluasi dan penyesuaian yang 

dilakukan terhadap hasil kampanye pemasaran secara terus-menerus. 

Bicara tentang pemasaran digital, kampanye pemasaran dapat mencakup 

pemasaran media sosial, iklan digital, optimalisasi mesin pencari, dan 

pemasaran email. Semuanya harus dikelola dan diukur dengan hati-hati 

agar memastikan keberhasilan kampanye pemasaran. 
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d. Analisis Data 

Analisis data merupakan tahapan yang terdiri atas proses 

pengumpulan, pembersihan, pengorganisasian, transformasi, dan 

interpretasi data dalam rangka mendapatkan informasi yang bermanfaat 

untuk membantu pengambilan keputusan. Analisis data dalam konteks 

pemasaran digunakan untuk memahami dan memprediksi perilaku 

pelanggan, mengukur efektivitas kampanye pemasaran, identifikasi tren 

pasar, hingga melakukan penilaian kinerja bisnis pada umumnya. 

 

Cr: Website Download Gambar-KIBRISPDR 

 

Analisis data dilakukan dengan melakukan beberapa Langkah 

berikut: 

1) Pengumpulan Data 

Mengumpulkan data dari berbagai sumber, seperti survei pelanggan, 

data penjualan, data media sosial, dan perilaku pengguna. Pastikan 

bahwa data yang terkumpul adalah akurat, lengkap, dan 

representative. 

2) Pembersihan Data 

Data yang terkumpul seringkali tidak terstruktur dan memiliki 

kesalahan atau duplikasi. Di sini perlu dilakukan pembersihan dan 
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normalisasi data guna memastikan bahwa data bersih dan siap 

diproses. 

3) Transformasi Data 

Melibatkan transformasi data dari format tidak terstruktur menjadi 

format yang dapat dianalisis, seperti tabel dan grafik. Data juga dapat 

dikelompokkan dan di-agregasi sesuai dengan kategori tertentu, 

misalnya wilayah atau jenis produk. 

4) Analisis Data 

Analisis data menggunakan teknik statistic dan matematika untuk 

identifikasi pola dan tren, serta membuat prediksi terkait perilaku 

pelanggan atau kinerja bisnis masa depan. 

5) Interpretasi Data 

Interpretasi hasil analisis dan pengambilan keputusan berdasarkan 

hasil tersebut adalah Langkah akhir dalam analisis data. Hasil tersebut 

kemudian dapat digunakan untuk membuat rekomendasi dalam 

pengambilan keputusan, misalnya apakah mengubah strategi 

pemasaran atau memperbaiki produk. 

 

Analisis data memiliki posisi penting terlebih dalam era pemasaran 

digital. Pasalnya sudah semakin banyak data yang dihasilkan serta 

penggunaan teknologi canggih dalam melakukan analisis data oleh pelaku 

pemasaran. Dengan bantuan teknologi analisis data seperti machine 

learning dan artificial intelligence, pemasara dapat mengumpulkan, 

memproses, dan menganalisis data secara lebih efisien dan akurat. 

Dengan demikian, wawasan perihal perilaku pelanggan dan kinerja bisnis 

yang diperoleh menjadi lebih dalam. 

 

e. Pengambilan Keputusan Berdasarkan Data 

Pengambilan keputusan berdasarkan data adalah proses 

pengambilan keputusan yang menggunakan data dan analisis data 

sebagai dasar untuk mendapatkan wawasan dan lebih memahami situasi 
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saat ini. Pendekatan ini memungkinkan  pengambil keputusan mengambil 

keputusan yang lebih baik dan efektif karena keputusan didasarkan pada 

data aktual, bukan  dugaan atau asumsi yang salah. Pengambilan 

keputusan berdasarkan data melibatkan beberapa langkah, antara lain:  

1) Pengumpulan Data  

Langkah pertama adalah mengumpulkan data yang relevan dengan 

keputusan yang diambil. Data diambil dari berbagai sumber, seperti 

survei pelanggan, data penjualan, data media sosial, dan data perilaku 

pengguna. 

2) Analisis Data  

Setelah data dikumpulkan, data tersebut harus dianalisis untuk 

menghasilkan informasi yang berguna. Proses analisis data mencakup 

pembersihan data, transformasi data, dan penggunaan teknik statistik 

dan matematika untuk mengidentifikasi pola dan tren serta membuat 

prediksi tentang perilaku pelanggan atau kinerja bisnis di masa depan. 

3) Interpretasi Data  

Setelah data dianalisis, maka hasil analisis tersebut harus 

diinterpretasikan untuk menghasilkan informasi yang berguna dan 

relevan untuk pengambilan keputusan. Hal ini mencakup penarikan 

kesimpulan berdasarkan data dan menganalisis data serta 

memperkirakan dampak dari pilihan yang tersedia. 

4) Pengambilan Keputusan  

Setelah hasil analisis diinterpretasikan, pengambil keputusan dapat 

memutuskan tindakan apa yang akan diambil. Keputusan harus 

didasarkan pada data yang tersedia dan mempertimbangkan 

konsekuensi jangka panjang. 

 

Pengambilan keputusan berdasarkan data penting dalam 

pemasaran digital karena lingkungan digital menghasilkan banyak data. Di 

era pemasaran digital, pemasar dapat menggunakan teknologi analisis 

data canggih seperti pembelajaran mesin dan kecerdasan buatan untuk 
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merek atau produk. Hingga pada akhirnya konsumen memutuskan untuk 

membeli secara online maupun offline melalui saluran media baik dengan 

telepon atau dengan mengunjungi gerai toko.  

Dalam komunikasi pemasaran melalui digital marketing, terdapat tiga 

model komunikasi pemasaran yang dapat dipilih oleh perusahaan dalam 

memasarkan produk atau jasanya. Tiga model komunikasi pemasaran dalam 

digital marketing tersebut dapat dipahami sebagai berikut: 

1) Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

Model ini digunakan untuk memenangkan persaingan dengan 

merumuskan Langkah-langkah komunikasi pemasaran perusahaan 

berdasarkan reaksi konsumen atas langkah-langkah pemilihan produk atau 

jasa. tahapan-tahapan di dalam model ini mencakup: 

a) Awareness (Kesadaran) 

Pemasara harus dapat membangun kesadaran konsumen terhadap 

produk atau jasa yang akan ditawarkan dalam ranah digital melalui 

bentuk-bentuk komunikasi yang tepat. 

 

Cr: BigEvo 

 

b) Interest (Ketertarikan) 

Konsumen telah memiliki kesadaran terhadap merek atau produk dan 

jasa. selanjutnya konsumen secara aktif mencari informasi yang 

berkaitan dengan merek yang ingin dibelinya. Informasi dari berbagai 

sumber akan ditampung dan disimpan dalam pikiran. 

c) Desire (Keinginan) 
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Keyakinan terhadap merek produk atau jasa yang dipilih telah muncul 

dalam diri konsumen hingga berniat untuk mencoba produk atau jasa 

yang ditawarkan. 

d) Action (Tindakan) 

Konsumen memutuskan untuk melakukan tindakan terkait produk atau 

jasa yang ditawarkan. Misalnya membeli produk atau jasa tersebut. 

 

2) Model AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action) 

Model ini mengasumsikan bahwa informasi bergerak satu arah dan 

konsumen dianggap sebagai pihak yang hanya menanggapi informasi yang 

diberikan oleh perusahaan. model ini mencakup dua perilaku konsumen 

sebagai faktor penting dalam keputusan pembelian, yaitu searching dan 

sharing information. Dalam model AIDMA ini, tahapan-tahapan di dalamnya 

mencakup: 

a) Attention (Perhatian) 

b) Interest (Ketertarikan) 

c) Desire (Keinginan) 

d) Memory (Memori) 

e) Action (Tindakan) 

 

Cr: Pinterest 
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Pada tahap ini, konsumen mulai mengalami minat pasif terhadap 

produk, yang didefinisikan sebagai cara  khalayak mencari informasi 

tentang produk, layanan, dan iklan. 

c. Search   

Langkah ini untuk mencari informasi terkait produk. Ini merupakan fase 

transisi, khususnya berpindah dari proses individual ke proses sosial, 

dimana konsumen  bertanya dan masuk dalam kategori area aktivitas. 

d. Action  

Fase ini merupakan fase interaktif yang tidak terbatas pada tataran 

informasional saja namun sudah memasuki ranah interaksi fisik. 

e. Share  

Tahap akhir model ini menunjukkan bahwa merek produk atau jasa 

telah berhasil dipasarkan, terutama ketika konsumen membagikan dan 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

 

4. Pemanfaatan Teknologi dalam Pemasaran Digital 

Salah satu elemen terpenting dalam pemasaran digital adalah 

penggunaan teknologi yang dapat mendukung setiap strategi digital yang 

diterapkan oleh suatu bisnis. Tentu saja pemanfaatan teknologi di sini  

mencakup platform-platform yang biasa digunakan untuk menjangkau khalayak 

kita, seperti media sosial, email, periklanan, dan lain-lain, serta teknologi yang 

dapat membantu dalam proses optimalisasi seluruh saluran digital yang 

digunakan. Secara keseluruhan pemanfaatan teknologi pemasaran digital akan 

memiliki banyak fungsi antara lain: mendukung keakuratan proses pemasaran 

digital secara keseluruhan, efisien waktu dalam penerapan berbagai strategi 

digital, efektivitas biaya termasuk keuntungan bagi dunia usaha, kejelasan data 

yang dapat dikumpulkan dan masih banyak lagi. 
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1) Teknologi untuk Praktisi Pemasaran  

Secara tradisional, penerapan teknologi dalam bisnis dianggap 

sebagai tanggung jawab departemen teknologi informasi (TI). Terlepas dari 

keahlian yang dimiliki tim TI suatu perusahaan, proses ini sering kali 

mengarah pada sentralisasi pengambilan keputusan mengenai pilihan 

teknologi yang digunakan. Dengan diperkenalkannya SaaS (Software as a 

Service) ke berbagai industri, pemilihan dan penggunaan teknologi kini 

dapat dilakukan secara terdesentralisasi dari departemen TI. Memang 

benar, pendekatan SaaS tidak lagi memerlukan proses instalasi, 

penerapan, integrasi, atau pemeliharaan teknologi umum. 

 Apa pun platform yang digunakan, akses dapat dilakukan dengan 

menggunakan browser atau aplikasi. Tren ini juga terjadi di industri 

pemasaran digital, dimana terdapat banyak platform bagi para praktisi 

pemasaran dari berbagai bidang, misalnya platform produksi konten, CRM, 

commerce commerce, periklanan, analisis data dan  banyak platform 

lainnya. Dengan  pilihan yang berbeda-beda ini, pemasar juga memiliki lebih 

banyak kebebasan dalam memilih platform digital, bergantung pada sifat 
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strategi yang diterapkan dan anggaran yang tersedia bagi mereka. Ada 

banyak jenis teknologi pemasaran digital yang dikenal. Beberapa fungsi 

umum dapat didukung oleh teknologi. 

2)  Teknologi untuk mendukung pengelolaan media sosial  

Media sosial secara umum dianggap sebagai platform digital paling 

populer saat ini. Dengan fitur-fitur yang dapat digunakan untuk membangun 

kesadaran merek, mempromosikan produk, dan mendorong keterlibatan 

audiens, jejaring sosial sering kali menjadi pilihan utama dalam strategi 

pemasaran digital. Salah satu fungsi manajemen media sosial terpopuler 

yang didukung oleh teknologi adalah penjadwalan postingan, di mana  

platform seperti HootSuite dapat terhubung ke sebagian besar media sosial 

populer di Indonesia. Dengan menggunakan platform seperti ini, dapat 

mengatur jadwal konten di berbagai jejaring sosial dengan memaksimalkan 

peran otomatisasi.  

Fungsi lain yang dapat didukung oleh teknologi adalah menilai 

kualitas konten. Saat ini terdapat berbagai platform untuk dengan cepat 

menentukan hari dan waktu konten media sosial kita memiliki engagement 

terbaik, seperti platform Later. Selain itu, masih banyak fungsi yang dapat 

didukung oleh teknologi: mengirim Direct Message di jejaring sosial sebagai 

bagian dari proses orientasi pelanggan baru, Social Listening dapat 

membantu menginformasikan tentang apa yang dibicarakan di media sosial 

tertentu terkait produk dan produk pesaing, hingga penggunaan chatbots 

untuk membantu mencari informasi tentang produk yang menarik bagi 

audiens yang digunakan di jejaring sosial. 

3) Teknologi Pendukung Manajemen Periklanan  

Periklanan juga merupakan alat yang sangat efektif untuk mencapai 

target pasar. Dengan kemampuan pelacakan yang tinggi, iklan dapat 

dengan cepat mengkomunikasikan informasi tentang produk kepada 

khalayak yang lebih luas. Selain platform periklanan utama seperti Google 
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Ads atau Facebook Ads, masih banyak platform lain yang dapat membantu 

dalam menerapkan strategi periklanan. Salah satunya adalah platform yang 

memusatkan operasi manajemen periklanan, seperti Cobiro, Adspresso, 

dan lainnya yang dapat membantu tim pemasaran digital dengan mudah 

menjalankan kampanye periklanan yang berbeda di berbagai platform 

melalui satu dasbor.  

Ada juga platform yang mampu mengidentifikasi kampanye iklan 

yang dilakukan pesaing, seperti Anstrex dan SpyFu. Platform seperti ini 

dapat memberi wawasan tentang penargetan iklan pesaing, perkiraan biaya 

yang dikeluarkan, dan kinerja periklanan pesaing secara keseluruhan. 

4) Teknologi yang mendukung SEO  

Optimisasi mesin pencari atau SEO merupakan salah satu 

komponen pemasaran digital yang paling kompleks karena hasilnya sangat 

ditentukan oleh cara kerja algoritma mesin pencari. Kompleksitas ini 

menyebabkan banyak praktisi pemasaran digital menggunakan berbagai 

platform yang dapat membantu proses SEO. 
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