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     Kata Pengantar               …….. 

 

Puji syukur saya panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa atas 

tersusunnya buku Adaptability Marketing in Disruptive Era yang hadir 

di tengah arus perubahan digital yang pesat dan dinamis. Buku ini ditulis 

sebagai respons atas kebutuhan mendesak dunia akademik dan praktik 

bisnis terhadap pendekatan pemasaran yang tidak hanya efektif secara 

taktis, tetapi juga relevan, lentur, dan tahan terhadap ketidakpastian 

zaman. 

Pemasaran telah mengalami transformasi radikal dalam dua dekade 

terakhir. Perkembangan teknologi digital, disrupsi platform, perubahan 

perilaku konsumen, serta krisis global—baik pandemi, krisis iklim, hingga 

geopolitik—telah memaksa organisasi untuk berpikir ulang tentang cara 

mereka membangun dan mempertahankan hubungan dengan pasar. 

Dalam konteks ini, muncul kebutuhan akan suatu pendekatan baru yang 

saya sebut sebagai adaptabilitas dalam marketing, yaitu suatu 

kerangka kerja yang menekankan kecepatan belajar, kelincahan 

strategi, dan kepekaan terhadap perubahan ekosistem konsumen. 

Buku ini tidak hanya menyajikan teori-teori pemasaran adaptif, tetapi 

juga merumuskan kerangka konseptual dan operasional yang dapat 

diterapkan oleh akademisi, mahasiswa, praktisi bisnis, serta pembuat 

kebijakan di sektor publik dan swasta. Dengan memadukan dimensi 

strategi, teknologi, perilaku konsumen, organisasi, dan keberlanjutan, 

buku ini menawarkan pendekatan holistik dan terintegrasi dalam 

menjawab tantangan zaman. 

Penyusunan buku ini berangkat dari refleksi pribadi saya sebagai 

pendidik, peneliti, dan pengamat perkembangan pemasaran digital 
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selama dua dekade terakhir. Saya percaya bahwa keberhasilan 

pemasaran masa depan tidak hanya ditentukan oleh kemampuan teknis 

atau kampanye viral, tetapi oleh kemampuan organisasi untuk terus-

menerus membaca situasi, merancang respon, dan membangun 

makna baru bersama konsumen dalam ekosistem digital. 

Ucapan terima kasih saya sampaikan kepada rekan-rekan sejawat, para 

mahasiswa yang telah memberikan umpan balik kritis dalam berbagai 

diskusi kuliah, serta pelaku bisnis yang berbagi pengalaman lapangan 

tentang bagaimana mereka beradaptasi dalam menghadapi turbulensi 

pasar. Buku ini tidak akan tercipta tanpa dialog yang dinamis antara teori 

dan praktik, antara gagasan dan realitas. 

Akhir kata, saya berharap buku ini dapat menjadi referensi yang berguna 

dalam pengajaran, riset, pengambilan keputusan strategis, dan 

pengembangan organisasi di berbagai sektor. Semoga pembaca tidak 

hanya memperoleh pengetahuan baru, tetapi juga terdorong untuk 

membangun organisasi yang adaptif, inovatif, dan bertanggung jawab 

terhadap masa depan. 

Salam adaptif dan penuh semangat pembaruan, 

Rudy C. Tarumingkeng 

Bogor, Indonesia – 2025 
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Pendahuluan        …….. 

 

1. Pengantar Konsep 

Buku Adaptabilitas Marketing di Era Disrupsi merupakan karya ilmiah 

strategis yang bertujuan menjawab tantangan pemasaran di era digital 

yang penuh disrupsi. Buku ini tidak hanya memberikan pemahaman 

konseptual, tetapi juga panduan praktis tentang bagaimana organisasi 

dapat beradaptasi secara dinamis terhadap perubahan teknologi, pasar, 

dan perilaku konsumen. 

Adaptabilitas marketing sendiri didefinisikan sebagai pendekatan 

pemasaran yang: Menekankan pada kemampuan mendeteksi 

perubahan, Merespons cepat, dan Mengantisipasi dinamika pasar, 

teknologi, dan preferensi konsumen. 

 

2. Kerangka Multidimensi Adaptabilitas 

Buku ini menyajikan kerangka kerja multidimensi yang mencakup: 

Strategi & taktik pemasaran 

Kanal distribusi dan media digital 

Konten dan komunikasi brand 

Teknologi & digitalisasi 

Budaya organisasi dan sistem pengambilan keputusan 

Dengan pendekatan ini, adaptabilitas tidak dilihat sebagai fungsi 

individual (misalnya hanya digital marketing), tetapi sebagai kompetensi 

menyeluruh dalam lanskap pemasaran modern. 

 

3. Evolusi Pemasaran: Dari Tradisional ke Era AI 
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Penulis mengajak pembaca mengikuti evolusi pemasaran: 

Dari pemasaran tradisional berbasis 4P (Product, Price, Place, 

Promotion), 

Menuju pemasaran digital berbasis AI, Big Data, IoT, hingga 

Blockchain, 

Termasuk transformasi perilaku konsumen yang kini lebih otonom, 

mobile, dan berbasis pengalaman (experience-based). 

Adaptabilitas marketing mengisi celah antara teori pemasaran 

klasik dan kebutuhan responsif terhadap ekosistem digital yang 

terus berubah. 

 

4. Struktur Buku 

Buku ini terdiri dari sepuluh bab yang saling terintegrasi: 

Bab awal menyajikan landasan teori dan urgensi adaptabilitas dalam 

pemasaran kontemporer. 

Bab tengah mengeksplorasi kasus-kasus sukses brand-brand yang telah 

berhasil menerapkan strategi adaptif. 

Bab akhir menawarkan framework dan peta jalan (roadmap) 

implementasi strategi adaptabilitas dalam konteks nyata. 

 

5. Pendekatan Praktis dan Kontekstual 

Penulis menghindari pendekatan normatif atau dogmatik. Sebaliknya, 

buku ini menyajikan: 

Studi kasus empiris 

Analisis kontekstual berbasis data 

Solusi strategis konkret 
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Dengan demikian, pembaca tidak hanya memahami “apa” dan 

“mengapa” adaptabilitas itu penting, tetapi juga “bagaimana” cara 

mengimplementasikannya secara efektif. 

 

6. Sasaran Pembaca dan Relevansi 

Buku ini sangat relevan bagi: 

Akademisi & mahasiswa pemasaran 

Praktisi bisnis & brand strategist 

Startup digital & UMKM yang go-digital 

Konsultan dan pelaku transformasi digital 

Bagi organisasi yang ingin tetap unggul dalam persaingan jangka 

panjang, buku ini menyajikan strategi bertahan dan bertumbuh di 

tengah disrupsi digital. 

 

7. Kesimpulan: Nilai Strategis Adaptabilitas Marketing 

Adaptabilitas Marketing di Era Disrupsi menjadi pedoman penting untuk: 

Membangun ketahanan strategis dalam pemasaran, 

Meningkatkan daya saing organisasi, 

Memfasilitasi inovasi dalam pendekatan konsumen, 

Dan menciptakan keunggulan kompetitif berkelanjutan dalam 

ekonomi digital.   
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     Bab 1: Konsep Adaptabilitas Marketing di Era 

Disrupsi            …….. 

 

1.1. Latar Belakang: Strategi Pemasaran Era Digital dan Disrupsi  

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental 

lanskap bisnis dan pemasaran global. Munculnya internet generasi ketiga 

(web 3.0), kecerdasan buatan (AI), big data, dan Internet of Things (IoT) 

mempercepat perubahan preferensi konsumen, kanal distribusi, hingga 

cara organisasi menyusun strategi dan mengambil keputusan. 

Di tengah perubahan yang cepat dan tak terduga ini, perusahaan tidak 

hanya dituntut untuk mampu menyesuaikan diri (adapt) tetapi juga 

mengantisipasi dan menciptakan keunggulan kompetitif dari dinamika 

yang ada. Oleh karena itu, pendekatan adaptabilitas marketing menjadi 

sebuah kebutuhan strategis, bukan lagi sekadar pilihan alternatif. 

 

Kutipan kunci: 

 

"Bukan yang terkuat yang bertahan, melainkan yang paling mampu 

beradaptasi." 

— Charles Darwin (dalam konteks manajemen modern) 

 

1.2. Definisi Adaptabilitas Marketing 

Adaptabilitas marketing adalah pendekatan strategis dan operasional 

dalam pemasaran yang menekankan: 

Responsivitas terhadap perubahan pasar,  

Kemampuan organisasi untuk mengenali sinyal perubahan 

(sensemaking), 



Rudy C Tarumingkeng: Adaptability Marketing in  

Disruptive Era 

 

10 

Kecepatan merespons konsumen (agility), 

Kemampuan melakukan penyesuaian lintas-fungsi (cross-

functional alignment), dan 

Proaktif menciptakan nilai baru (value creation) di tengah 

volatilitas pasar. 

 

Adaptabilitas di sini bukan hanya kemampuan pasif untuk "bertahan", 

melainkan kemampuan aktif untuk "mengarahkan ulang" strategi demi 

keberlanjutan. 

 

1.3. Mengapa Adaptabilitas Penting dalam Pemasaran? 

Beberapa alasan utama urgensi adaptabilitas dalam pemasaran: 

Perubahan ekspektasi konsumen: Konsumen kini menuntut 

pengalaman yang personal, cepat, dan relevan secara kontekstual. 

Teknologi disruptif: AI, IoT, blockchain, dan augmented reality 

mendorong perubahan cara bisnis berinteraksi dengan pasar. 

Fragmentasi kanal pemasaran: Dari media massa ke media sosial 

dan micro-influencers, saluran komunikasi menjadi semakin 

tersebar dan personal. 

Krisis dan ketidakpastian (VUCA): Pandemi, krisis energi, dan 

geopolitik global menuntut fleksibilitas model bisnis dan 

pemasaran. 

 

Contoh nyata dapat dilihat dari bagaimana brand seperti Netflix, Gojek, 

atau Shopee cepat merespons perubahan kebiasaan konsumen selama 

pandemi dan pasca-pandemi dengan pendekatan adaptif berbasis data 

real-time. 
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1.4. Perbedaan Adaptabilitas Marketing dengan Pemasaran 

Tradisional 

Aspek Pemasaran Tradisional Adaptabilitas Marketing 

Fokus Strategi 
Stabilitas dan perencanaan 

jangka panjang 
Fleksibilitas dan iterasi strategi cepat 

Sumber Data Riset pasar periodik 
Data real-time dan analytics berbasis 

AI 

Peran 

Konsumen 
Pasif, sebagai target 

Aktif, sebagai co-creator dalam 

proses pemasaran 

Organisasi Silo dan terstruktur kaku Kolaboratif dan adaptif lintas-fungsi 

Inovasi Berbasis produk 
Berbasis pengalaman dan 

kebutuhan dinamis 

 

 

1.5. Pilar Konseptual Adaptabilitas Marketing 

Bab ini memperkenalkan lima pilar konseptual yang akan menjadi dasar 

elaborasi dalam bab-bab selanjutnya: 

o-Market Sensing Capability – kemampuan organisasi 

mendeteksi perubahan tren secara dini. 

0-Agility in Execution – kecepatan dan kelincahan dalam i0-

mplementasi strategi. 

0-Customer-Centric Transformation – fokus pada perubahan 

perilaku dan ekspektasi pelanggan. 

0-Digital Integration – integrasi teknologi sebagai penggerak 

strategi adaptif. 
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o-Strategic Renewal – kemampuan untuk mengubah arah bisnis 

tanpa kehilangan identitas inti. 
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1.6. Kontribusi Buku Ini terhadap Literasi Pemasaran 

Bab ini menyatakan bahwa tujuan buku secara keseluruhan: memberikan 

kerangka teoretis dan aplikatif bagi akademisi dan praktisi pemasaran 

untuk memahami serta mengimplementasikan strategi adaptabilitas 

marketing dalam menghadapi ketidakpastian dan kompleksitas era 

digital. 

Buku ini tidak hanya membahas “apa” dan “mengapa” adaptabilitas itu 

penting, tetapi juga “bagaimana” adaptabilitas dapat diwujudkan secara 

sistemik melalui taktik dan strategi pemasaran yang dinamis. 

 

Penutup Bab 1 

Bab pengantar ini merupakan landasan filosofis dan metodologis yang 

mengawali seluruh diskursus dalam buku. Ia menggeser perspektif 

pembaca dari model pemasaran linier ke paradigma yang lebih adaptif, 

dinamis, dan berbasis data. Dalam bab-bab selanjutnya, pembaca akan 

diajak untuk mengeksplorasi penerapan adaptabilitas marketing dalam 

kasus nyata dan membangun kompetensi strategi yang tahan banting di 

tengah disrupsi digital. 
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     Bab 2: Evolusi Strategi Pemasaran Menuju 

Adaptability Marketing    …….. 

 

2.1. Pendahuluan: Pemasaran sebagai Ilmu yang Terus Berevolusi 

Pemasaran bukanlah disiplin yang statis. Sejak kemunculannya sebagai 

cabang ilmu dalam bisnis, strategi pemasaran telah melalui berbagai 

gelombang evolusi—dipengaruhi oleh perubahan zaman, teknologi, 

perilaku konsumen, dan paradigma manajerial. 

Bab ini mengajak pembaca menelusuri perubahan paradigma pemasaran 

dari era klasik hingga era digital hiper-responsif saat ini. Dari sinilah 

terlihat bahwa adaptabilitas bukan sekadar keunggulan tambahan, tetapi 

menjadi DNA baru dalam strategi pemasaran modern. 

 

2.2. Lima Tahapan Evolusi Strategi Pemasaran 

1. Era Produksi (Production Orientation) 

Fokus utama: efisiensi produksi dan distribusi. 

Asumsi: konsumen akan membeli produk yang tersedia dan murah. 

Contoh: Ford Model T (“You can have any color as long as it’s 

black.”) 

2. Era Produk (Product Orientation) 

Fokus pada kualitas dan inovasi produk. 

Perusahaan percaya bahwa produk terbaik akan menang di pasar. 

Risiko: marketing myopia – gagal melihat kebutuhan konsumen 

yang sebenarnya. 

3. Era Penjualan (Sales Orientation) 
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Fokus beralih ke teknik persuasi dan promosi agresif. 

Strategi push marketing: menjual sebanyak mungkin. 

Masalah: seringkali mengabaikan loyalitas dan relasi jangka 

panjang. 

4. Era Pemasaran (Marketing Orientation) 

Munculnya konsep market-driven strategy. 

Strategi mulai berbasis riset konsumen, segmentasi, dan kebutuhan 

pasar. 

Muncul pendekatan STP (Segmenting, Targeting, Positioning) dan 

4P (Product, Price, Place, Promotion). 

5. Era Digital dan Adaptability Marketing 

Ciri utama: kompleksitas, ketidakpastian, dan akselerasi 

perubahan. 

Fokus tidak lagi hanya pada “melayani kebutuhan” tetapi pada 

menavigasi perubahan dan merancang pengalaman adaptif. 

Strategi bukan hanya dirancang di awal tahun tetapi diupdate 

secara iteratif dengan data real-time. 

 

2.3. Katalis Utama Perubahan ke Adaptabilitas 

Beralihnya perusahaan dari model pemasaran tradisional menuju 

adaptability marketing dipicu oleh faktor-faktor seperti: 

Digitalisasi masif (e-commerce, mobile, media sosial). 

Data-driven environment: big data, analytics, dan AI 

memungkinkan personalisasi skala besar. 

Perubahan gaya hidup dan demografi: Gen Z, digital natives, 

konsumen berbasis nilai (value-driven consumers). 
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Disrupsi teknologi dan pandemi: mempercepat transformasi 

digital secara global. 

Contoh: 

Netflix mampu mengadaptasi model bisnisnya dari DVD ke streaming, 

lalu ke produksi konten sendiri, dengan pendekatan berbasis data dan 

prediksi perilaku pengguna. 

 

2.4. Perbedaan Strategi Pemasaran Lama vs Adaptability Marketing 

 

Dimensi Strategi Lama Adaptability Marketing 

Fokus Stabilitas dan efisiensi Ketangkasan dan responsivitas 

Perencanaan 
Jangka panjang, top-

down 
Iteratif, agile, responsif terhadap data 

Sumber Informasi Riset pasar berkala 
Real-time analytics dan machine 

learning 

Orientasi 

Konsumen 
Pasif, sebagai target 

Aktif, sebagai co-creator dan 

navigator 

Teknologi Pelengkap strategi Penggerak utama strategi 

Organisasi Hierarkis Kolaboratif, cross-functional 

 

2.5. Mengapa Banyak Organisasi Gagal Beradaptasi? 

Bab ini juga mengeksplorasi hambatan umum dalam transformasi 

menuju adaptabilitas dalam marketing: 

Budaya organisasi yang resisten terhadap perubahan. 

Silo informasi antar departemen yang menghambat integrasi 

strategi. 
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Kurangnya data literasi di kalangan manajer pemasaran. 

Keterlambatan dalam pengambilan keputusan karena tidak 

adanya sistem respons cepat. 

 

2.6. Peran Teknologi dan Kecerdasan Buatan (AI) 

Adaptability marketing bergantung pada kemampuan organisasi dalam 

mengintegrasikan teknologi seperti: 

AI untuk segmentasi otomatis dan prediksi tren 

Big data untuk personalisasi konten 

Marketing automation untuk merespons perilaku konsumen 

secara real-time 

Contoh implementasi: 

Tokopedia dan Gojek menggunakan AI untuk rekomendasi 

personalisasi dan waktu push notification yang optimal sesuai 

perilaku pengguna. 

 

2.7. Simpulan dan Transisi ke Bab Berikutnya 

Bab ini menutup dengan mengajak pembaca memahami bahwa 

adaptabilitas bukanlah “fitur tambahan” dalam pemasaran, tetapi 

kerangka dasar berpikir. Pemasar modern tidak lagi hanya bertanya 

“apa yang konsumen butuhkan?” tetapi juga “bagaimana kita bisa tetap 

relevan dalam perubahan yang terus-menerus?” 

Bab berikutnya akan membahas secara lebih teknis kerangka strategi 

adaptif dan bagaimana elemen-elemen seperti segmentasi dinamis, 

konten berbasis konteks, serta integrasi kanal (omnichannel) menjadi 

instrumen utama dalam adaptability marketing. 
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     Bab 3: Kerangka Strategi Adaptif dalam 

Pemasaran Modern       …….. 

 

3.1. Pendahuluan: Kebutuhan Akan Kerangka yang Lincah dan 

Berbasis Data 

Dalam era digital yang ditandai oleh perubahan cepat dan tidak terduga, 

strategi pemasaran tidak bisa lagi bergantung pada pola statis atau 

perencanaan jangka panjang yang kaku. Dibutuhkan kerangka strategi 

adaptif — suatu pendekatan yang mengintegrasikan fleksibilitas, 

responsivitas, dan integrasi teknologi dalam seluruh proses pemasaran. 

Kerangka ini bertujuan agar perusahaan tidak hanya bisa bertahan dalam 

perubahan, tetapi juga bisa memimpin perubahan melalui keunggulan 

strategis yang terus dikalibrasi. 

 

3.2. Komponen Utama Kerangka Strategi Adaptif 

Kerangka strategi adaptif terdiri dari enam pilar saling terhubung yang 

membentuk lingkaran adaptasi berkelanjutan: 

 

  1. Dynamic Segmentation (Segmentasi Dinamis) 

Alih-alih segmentasi demografis statis, strategi adaptif menggunakan: 

Data perilaku konsumen secara real-time. 

AI dan machine learning untuk membuat segmentasi mikro 

(hypersegmentation). 

Segmentasi berbasis peristiwa atau konteks (event-based segmentation). 
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Contoh: 

Spotify membuat kategori pengguna berdasarkan mood, waktu 

mendengarkan, dan jenis perangkat — bukan hanya usia atau lokasi. 

 

  2. Contextual Content Strategy (Strategi Konten Kontekstual) 

Konsumen digital menuntut konten yang: 

Relevan dengan kebutuhan saat ini. 

Disampaikan dalam format yang tepat (video pendek, carousel, podcast). 

Memiliki nilai tambah yang kontekstual: edukasi, hiburan, atau 

pengalaman emosional. 

Adaptabilitas konten berarti mampu menyesuaikan pesan dengan 

platform dan waktu, bukan hanya mengulang iklan di semua kanal. 

 

  3. Omnichannel Experience 

Konsumen mengharapkan pengalaman merek yang konsisten di 

berbagai kanal: e-commerce, media sosial, toko fisik, aplikasi mobile. 

Kerangka adaptif mewajibkan: 

Integrasi data antar kanal (cross-channel analytics). 

Kemampuan berpindah antar platform tanpa kehilangan konteks 

(seamless journey). 

Personalisasi lintas titik sentuh (touchpoints). 

Contoh: 

Konsumen mencari produk di Instagram, bertanya di WhatsApp, lalu 

membeli via marketplace. Adaptability memastikan semua titik ini 

sinkron. 
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  4. Real-Time Feedback and Iteration 

Perusahaan yang adaptif tidak menunggu laporan bulanan untuk 

mengambil keputusan. Mereka: 

Menggunakan dashboard berbasis AI untuk memonitor performa 

kampanye secara langsung. 

Melakukan iterasi cepat (A/B Testing, split test) untuk mengoptimalkan 

konten dan penawaran. 

Menyesuaikan taktik berdasarkan feedback konsumen secara instan. 

 

  5. Cross-Functional Collaboration 

Adaptabilitas tidak hanya urusan tim marketing. Strategi adaptif 

mensyaratkan: 

Kolaborasi antar tim (produk, teknologi, customer service, keuangan). 

Sistem kerja agile dengan sprint dan retrospective seperti di startup. 

Pengambilan keputusan berbasis data bersama (shared metrics). 

 

  6. Strategic Foresight and Scenario Planning 

Ketahanan strategis juga bergantung pada kemampuan untuk: 

Membaca tren masa depan (foresight). 

Menyiapkan skenario alternatif (scenario planning). 

Menggunakan data makroekonomi, tren sosial, dan sinyal teknologi 

sebagai dasar prediksi. 

 

3.3. Model Visual: Lingkaran Adaptasi Strategis 
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Buku ini memperkenalkan model visual “Lingkaran Adaptasi 

Strategis” yang menggambarkan keterkaitan enam pilar di atas secara 

holistik dan berulang (iteratif), bukan linear. Model ini mencerminkan 

bahwa strategi adaptif bersifat terus berkembang sesuai dinamika pasar. 

 

3.4. Studi Kasus Singkat: Tokopedia dan Adaptabilitas Strategi 

Tokopedia sebagai contoh adaptasi: 

Mengubah taktik pemasaran saat pandemi: dari diskon besar ke 

edukasi e-commerce (Tokopedia Academy). 

Merespons isu sosial dengan kampanye empatik seperti 

#BangkitBersama. 

Memperkuat integrasi omnichannel dengan Gojek setelah merger 

(GoTo). 

Keberhasilan Tokopedia menunjukkan pentingnya strategi yang mampu 

merespons: 

Krisis eksternal, 

Perubahan nilai konsumen, dan 

Evolusi teknologi pemasaran. 

 

3.5. Tantangan dalam Membangun Strategi Adaptif 

Implementasi strategi adaptif bukan tanpa hambatan: 

Data yang tidak sinkron antar tim. 

Kurangnya talent digital dan pemahaman data. 

Budaya organisasi yang mengutamakan “rencana” daripada 

“eksperimen”. 
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Solusi yang ditawarkan buku ini meliputi: 

Pelatihan cross-skill untuk tim pemasaran. 

Membangun marketing operating system (OS) berbasis agile. 

Penguatan kultur inovasi dan toleransi terhadap kegagalan (fail 

fast, learn faster). 

 

3.6. Penutup Bab dan Transisi 

Bab ini menegaskan bahwa adaptability marketing adalah strategi 

sistemik, bukan hanya tren taktis sesaat. Ia menggabungkan kekuatan 

analisis data, human-centered design, dan disiplin manajerial agar 

organisasi tidak hanya mengikuti perubahan, tetapi juga mampu 

mengarahkan perubahan itu demi nilai strategis yang lebih tinggi. 

Bab berikutnya (Bab 4) akan mengelaborasi perubahan perilaku 

konsumen digital, termasuk fenomena prosumer, trust economy, dan 

kebutuhan akan meaningful engagement di era post-attention. 
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     Bab 4: Konsumen Digital dan Perubahan 

Ekspektasi         …….. 

 

4.1. Pendahuluan: Konsumen Bukan Lagi Objek, Tapi Subjek Dinamis 

Era digital telah merevolusi bukan hanya alat pemasaran, tetapi juga 

perilaku dan ekspektasi konsumen. Konsumen saat ini bukan hanya 

penerima pesan (audience), tetapi aktor yang aktif, sadar, dan kritis 

dalam memilih merek yang mereka dukung. Dalam kerangka adaptability 

marketing, pemahaman mendalam tentang konsumen digital adalah 

syarat utama untuk membangun strategi yang responsif dan relevan. 

 

Konsumen kini tidak hanya membeli produk, tetapi juga nilai, makna, 

dan pengalaman. 

 

4.2. Ciri-ciri Konsumen Digital Kontemporer 

Buku ini mengidentifikasi beberapa karakteristik kunci konsumen digital 

masa kini: 

Selalu Terhubung (Always Connected) 

Akses informasi 24/7 melalui smartphone. 

Mengandalkan review, media sosial, dan search engine sebelum 

membeli. 

Berbasis Nilai (Value-Driven) 

Lebih memilih brand yang memiliki purpose, bukan hanya harga 

atau kualitas. 

Sensitif terhadap isu lingkungan, inklusi sosial, dan etika bisnis. 
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Ingin Pengalaman Personal 

Mengharapkan personalisasi dalam setiap interaksi. 

Menolak komunikasi massal yang generik. 

Prosumer dan Partisipatoris 

Tidak hanya mengonsumsi, tetapi juga menciptakan konten (UGC – 

user generated content). 

Menjadi “advokat” maupun “pengkritik” merek di media sosial. 

Berpikir Cepat dan Berperilaku Adaptif 

Sering berpindah brand jika pengalaman buruk terjadi. 

Ekspektasi tinggi terhadap kecepatan layanan, transparansi, dan 

konsistensi. 

 

4.3. Evolusi Journey Konsumen: Dari Funnel ke Flywheel 

Model tradisional funnel AIDA (Attention – Interest – Desire – Action) 

kini dianggap terlalu linear dan tidak menggambarkan realitas digital. 

Konsumen modern tidak mengikuti jalur lurus, tetapi: 

Lompat antar kanal (omnichannel behavior), 

Membandingkan produk saat dalam keranjang belanja, 

Membaca ulasan bahkan setelah melakukan pembelian. 

Oleh karena itu, model flywheel lebih relevan: menggambarkan bahwa 

pengalaman pasca-pembelian (retention dan advocacy) menjadi energi 

baru untuk akuisisi pelanggan baru melalui ulasan dan rujukan digital. 
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4.4. Fenomena Prosumer dan Ekonomi Partisipatif 

Konsep prosumer (producer + consumer) kini mendominasi strategi 

merek. Konsumen tidak pasif, melainkan: 

Membagikan testimoni dan pengalaman mereka di media sosial. 

Ikut merancang produk melalui survei, co-creation, dan 

crowdsourcing. 

Menjadi bagian dari identitas merek, seperti komunitas brand 

(contoh: komunitas GoRide, komunitas Shopee seller). 

Fenomena ini menciptakan ekonomi partisipatif di mana nilai merek 

tidak lagi sepenuhnya dikendalikan oleh perusahaan, tetapi juga oleh 

komunitas pengguna. 

 

4.5. Trust Economy: Ketika Kepercayaan Menjadi Mata Uang Utama 

Konsumen digital hidup dalam ekosistem informasi yang padat dan cepat. 

Dalam kondisi ini, trust menjadi faktor penentu loyalitas dan keputusan 

pembelian. 

Faktor pembentuk trust: 

Transparansi dan kejujuran dalam komunikasi. 

Konsistensi merek di semua kanal. 

Responsif terhadap keluhan dan feedback. 

Reputasi online melalui review dan rating. 

Contoh: 

Produk yang viral di TikTok tapi gagal memenuhi ekspektasi langsung 

menerima backlash dan kehilangan momentum dalam hitungan hari. 
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4.6. Kebutuhan Konsumen akan Meaningful Engagement 

Bukan hanya produk, konsumen kini mendambakan interaksi yang 

bermakna: 

Merek yang hadir di momen penting konsumen. 

Narasi merek yang menginspirasi dan autentik. 

Komunitas yang dibangun melalui program loyalitas berbasis 

hubungan, bukan hanya diskon. 

Contoh: 

Kampanye “Real Beauty” oleh Dove atau “Shopee Bareng Kamu” yang 

menyentuh sisi emosional dan nilai komunitas. 

 

4.7. Tantangan Baru: Attention Economy dan Distraksi Digital 

Dengan banjir informasi dan iklan digital, perhatian konsumen menjadi 

sumber daya paling langka. Pemasar ditantang untuk: 

Menyampaikan pesan secara ringkas dan relevan. 

Menggunakan visual dan storytelling yang kuat. 

Memanfaatkan waktu interaksi yang sangat singkat (dalam 

hitungan detik). 

Model pemasaran adaptif berusaha mengoptimalkan: 

Micro-moment: menangkap keputusan cepat konsumen. 

Contextual targeting: menyampaikan pesan sesuai tempat dan 

waktu yang tepat. 

 

4.8. Penutup Bab dan Transisi 
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Bab ini menekankan bahwa pemahaman terhadap konsumen digital 

adalah fondasi utama strategi adaptability marketing. Tanpa 

memahami perubahan ekspektasi dan nilai konsumen, strategi sehebat 

apa pun tidak akan menghasilkan keterlibatan yang bermakna. 

Bab berikutnya akan mengulas secara teknis bagaimana data dan 

teknologi—khususnya AI dan big data—menjadi alat utama untuk 

merespons dan memprediksi perubahan perilaku konsumen secara 

adaptif. 
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     Bab 5: Peran Data, Kecerdasan Buatan (AI), dan 

Big Data dalam Adaptability Marketing   …….. 

 

5.1. Pendahuluan: Dari Intuisi ke Intelijen Digital 

Era pemasaran modern telah bergeser dari intuisi manajer menuju 

keputusan berbasis data dan algoritma. Dalam konteks adaptability 

marketing, teknologi digital seperti big data dan kecerdasan buatan 

(Artificial Intelligence / AI) memainkan peran sentral dalam 

mendeteksi perubahan, menyesuaikan strategi, dan bahkan 

mengantisipasi perilaku konsumen sebelum mereka menyadarinya. 

“Di masa lalu, perusahaan yang menang adalah yang paling besar. Kini, 

yang menang adalah yang paling cepat belajar.” 

– Satya Nadella, CEO Microsoft 

 

5.2. Big Data: Aset Strategis Pemasaran Adaptif 

Big data merujuk pada volume data yang sangat besar, bergerak cepat, 

dan bervariasi (3V: volume, velocity, variety). Dalam pemasaran, big data 

bersumber dari: 

Riwayat pembelian dan browsing konsumen, 

Interaksi media sosial, 

Sensor IoT, aplikasi mobile, chatbot, 

Ulasan produk, komentar pengguna, hingga lokasi GPS. 

Big data memungkinkan perusahaan untuk: 

Melakukan segmentasi dinamis, 

Mendeteksi tren mikro secara real-time, 
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Menyesuaikan penawaran dengan konteks individual (contextual 

marketing). 

Contoh: 

Platform e-commerce seperti Tokopedia dan Shopee menggunakan big 

data untuk menampilkan rekomendasi produk yang relevan secara 

personal setiap detik. 

 

5.3. AI dan Machine Learning: Otak Adaptif Pemasaran Modern 

Artificial Intelligence (AI) dalam pemasaran adalah teknologi yang 

meniru kecerdasan manusia untuk mengotomatisasi pengambilan 

keputusan, menyarankan konten, dan memperbaiki strategi secara 

berkelanjutan. 

Machine Learning (ML) adalah subdomain AI yang belajar dari data 

secara otomatis tanpa pemrograman eksplisit. Dalam adaptability 

marketing, ML dapat: 

Memahami sentimen konsumen melalui Natural Language 

Processing (NLP), 

Memprediksi churn pelanggan (siapa yang akan berhenti 

menggunakan produk), 

Menentukan harga optimal secara dinamis (dynamic pricing), 

Mengatur waktu pengiriman pesan pemasaran paling efektif 

(predictive timing), 

Menyesuaikan tampilan situs atau aplikasi secara real-time 

(adaptive UX). 

Contoh: 

Spotify menggunakan AI untuk menyusun Discover Weekly—playlist 

personal yang diperbarui setiap minggu berdasarkan analisis musik yang 

disukai pengguna lain dengan pola selera serupa. 
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5.4. Marketing Automation dan Respons Real-Time 

Marketing automation yang digerakkan oleh AI memungkinkan 

perusahaan untuk: 

Mengirim email yang disesuaikan secara otomatis dengan perilaku 

pengguna. 

Menyesuaikan iklan berdasarkan lokasi, waktu, dan perangkat 

pengguna. 

Menerapkan A/B testing secara berkesinambungan dan otomatis. 

Dalam strategi adaptif, kecepatan dalam mengubah pesan dan taktik 

sangat krusial, dan teknologi inilah yang memungkinkan perubahan 

tersebut terjadi dalam skala besar dan waktu nyata. 

 

5.5. Predictive Analytics: Meramalkan untuk Menyesuaikan 

Analitik prediktif menggabungkan data historis dan algoritma statistik 

untuk meramalkan perilaku masa depan. Dalam konteks adaptif: 

Brand dapat memperkirakan tren penjualan mendatang. 

Konten bisa disesuaikan sebelum pelanggan mencari produk. 

Strategi bisa diganti bukan karena gagal, tetapi karena data 

memprediksi perubahan selera. 

Contoh: 

Gojek menggunakan analitik prediktif untuk memperkirakan lonjakan 

permintaan layanan GoRide saat hujan turun atau saat jam sibuk, dan 

mengatur harga serta suplai pengemudi secara otomatis. 

 

5.6. Risiko dan Etika dalam Penggunaan Data 
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Namun demikian, ketergantungan pada data dan AI membawa sejumlah 

tantangan etika dan risiko strategis: 

Privasi data pengguna jika tidak dikelola dengan baik. 

Bias algoritma yang bisa mendiskriminasi kelompok tertentu. 

Keterputusan emosi jika pemasaran terlalu “dingin” dan otomatis. 

Adaptability marketing harus menjaga keseimbangan antara: 

Efisiensi berbasis data, dan 

Empati manusiawi dalam komunikasi. 

 

5.7. Organisasi sebagai “Organisme Data-Responsif” 

Untuk memaksimalkan potensi big data dan AI, organisasi harus 

berevolusi: 

Menjadi organisme responsif, bukan mesin hierarkis. 

Memiliki kemampuan data-literacy di seluruh level manajemen. 

Membangun infrastruktur teknologi dan SDM yang mendukung 

respons cepat berbasis data. 

Perusahaan seperti Amazon, TikTok, dan bahkan startup lokal seperti 

Ruangguru telah menunjukkan bahwa keunggulan strategis modern 

berasal dari kecerdasan adaptif digital yang terintegrasi di seluruh 

proses bisnis. 

 

5.8. Penutup Bab dan Transisi 

Bab ini menggarisbawahi bahwa data dan AI bukan sekadar alat 

tambahan dalam pemasaran, tetapi adalah struktur tulang belakang 

dari adaptability marketing. Mereka memungkinkan perusahaan untuk: 
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Belajar lebih cepat, 

Berubah lebih tepat, 

Menyampaikan nilai lebih kuat pada konsumen. 

Bab berikutnya akan mendalami Transformasi Organisasi dan Budaya 

Inovatif sebagai fondasi kemampuan adaptif, termasuk peran 

kepemimpinan, struktur kerja lintas fungsi, dan budaya eksperimentasi 

dalam menciptakan kelincahan organisasi pemasaran. 
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     Bab 6: Transformasi Organisasi dan Budaya 

Adaptif dalam Pemasaran Digital           …….. 

 

6.1. Pendahuluan: Adaptabilitas Tidak Bisa Berdiri Sendiri 

Teknologi, data, dan strategi hanyalah satu sisi dari koin dalam 

adaptability marketing. Sisi lainnya—yang sering kali lebih sulit dan 

kompleks—adalah organisasi itu sendiri: bagaimana struktur, budaya, 

dan kepemimpinannya mampu mendukung adaptasi yang berkelanjutan. 

Bab ini menggarisbawahi bahwa tanpa transformasi organisasi dan 

budaya, upaya adaptif dalam pemasaran hanya akan bersifat kosmetik—

sekadar perubahan permukaan tanpa kekuatan jangka panjang. 

 

6.2. Organisasi Adaptif: Dari Birokrasi ke Kelincahan 

Ciri-ciri organisasi tradisional (hierarkis dan birokratis): 

Lambat dalam mengambil keputusan. 

Struktur silo antar departemen. 

Minim kolaborasi lintas fungsi. 

Tidak toleran terhadap kesalahan atau eksperimen. 

Sebaliknya, organisasi adaptif memiliki karakteristik: 

Fleksibilitas struktural: struktur matriks, tim lintas fungsi, atau 

squad model (seperti di Spotify). 

Siklus iteratif dan pendek: strategi tidak dibekukan untuk 

setahun, melainkan diadaptasi per kuartal atau bahkan mingguan. 
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Eksperimen sebagai kebiasaan: A/B testing, pilot program, MVP 

(Minimum Viable Product). 

Data-driven culture: keputusan berbasis bukti, bukan ego. 

Contoh nyata: 

Startup seperti Ruangguru, eFishery, dan Xendit di Indonesia telah 

mencontohkan struktur organisasi yang adaptif, terdesentralisasi, dan 

berbasis pengambilan keputusan cepat. 

 

6.3. Peran Pemimpin dalam Membangun Budaya Adaptif 

Pemimpin dalam organisasi adaptif bukan lagi komando tertinggi, tetapi: 

Fasilitator pembelajaran dan eksperimen. 

Pendorong kerja sama lintas fungsi. 

Role model dalam menerima feedback dan berubah cepat. 

Tipe kepemimpinan yang relevan: 

Transformational leadership: menginspirasi dan menggerakkan 

perubahan. 

Servant leadership: mendahulukan kebutuhan tim dan pelanggan. 

Agile leadership: cepat dalam mengambil keputusan berbasis 

data, serta terbuka terhadap pivot strategi. 

 

6.4. Pilar Budaya Organisasi Adaptif 

Bab ini memperkenalkan 5 Pilar Budaya Adaptif, yaitu: 

Empati terhadap pelanggan 

Seluruh bagian organisasi paham dan peduli terhadap suara konsumen. 
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Eksperimen terstruktur (structured experimentation) 

Kegagalan dini dan cepat diperbolehkan asalkan menghasilkan 

pembelajaran (fail fast, learn faster). 

Kolaborasi lintas disiplin 

Marketing bekerja erat dengan IT, produk, keuangan, dan bahkan legal. 

Keadilan data dan transparansi informasi 

Data tidak dimonopoli oleh level tertentu; semua level bisa mengakses 

dan menganalisis sesuai konteks. 

Fleksibilitas operasional 

Target bisa disesuaikan secara cepat berdasarkan dinamika pasar atau 

input konsumen real-time. 

 

6.5. Sistem Kerja Adaptif: Agile Marketing Framework 

Organisasi adaptif membutuhkan metode kerja baru seperti Agile 

Marketing, yang meliputi: 

Sprint pendek (biasanya 2 minggu) untuk kampanye atau 

eksperimen. 

Daily stand-up untuk evaluasi progres dan hambatan. 

Kanban board / Trello / Asana untuk transparansi tugas. 

Retrospective sebagai forum refleksi dan perbaikan proses. 

Dengan sistem kerja ini, tim dapat: 

Merespons tren viral dengan cepat. 

Meluncurkan kampanye digital dengan iterasi cepat. 

Menyelaraskan pemasaran dengan produk dan operasional secara 

simultan. 
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6.6. Studi Kasus: Transformasi Digital di Perusahaan Tradisional 

Contoh: 

Telkom Indonesia melalui inisiatif Digital Amoeba menciptakan ruang 

bagi karyawan untuk mengembangkan startup internal. Program ini 

mendorong: 

Budaya agile dan eksperimentasi. 

Kolaborasi antara teknisi, pemasar, dan desainer. 

Mindset inovatif meskipun dalam lingkungan BUMN yang 

cenderung birokratis. 

Transformasi ini menunjukkan bahwa bahkan organisasi mapan 

pun bisa mengadopsi prinsip adaptif dengan pendekatan yang 

tepat. 

 

6.7. Tantangan dalam Membangun Budaya Adaptif 

Resistensi terhadap perubahan di level manajemen tengah. 

Kebiasaan comfort zone karena pola kerja lama dianggap cukup aman. 

Kekurangan SDM lintas-disiplin yang mampu menjembatani dunia 

marketing dan digital. 

Overload inisiatif tanpa prioritas dan pemetaan jelas. 

Solusi yang ditawarkan: 

Program pelatihan lintas fungsi. 

Penunjukan Change Champion di setiap divisi. 

Penyelarasan KPI antara bagian pemasaran dan bagian teknologi. 

Penghargaan terhadap eksperimen walau gagal (reward for 

learning). 
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6.8. Penutup Bab dan Transisi 

Bab ini memperjelas bahwa adaptasi bukan hanya masalah alat dan 

strategi, tetapi masalah manusia, struktur, dan nilai-nilai bersama. 

Organisasi yang ingin sukses dengan adaptability marketing harus 

terlebih dahulu memastikan bahwa budayanya mendukung eksperimen, 

kolaborasi, dan pembelajaran. 

Bab berikutnya (Bab 7) akan membahas Pengukuran Kinerja 

Adaptability Marketing, termasuk indikator-indikator kunci (KPI), metrik 

baru dalam digital marketing, dan bagaimana organisasi menilai 

efektivitas strategi adaptif dalam jangka pendek maupun panjang. 
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     Bab 7: Pengukuran Kinerja dalam Adaptability 

Marketing      …….. 

 

7.1. Pendahuluan: Kinerja Adaptif Harus Dapat Diukur 

Salah satu prinsip utama dalam adaptability marketing adalah bahwa 

respons cepat dan fleksibel tidak boleh mengorbankan akuntabilitas. 

Justru, strategi adaptif yang baik harus didukung oleh sistem 

pengukuran yang relevan, real-time, dan berorientasi pada 

pembelajaran berkelanjutan. 

Bab ini membahas bagaimana organisasi dapat mengukur efektivitas 

strategi pemasaran adaptif—bukan hanya dari sisi hasil akhir, tetapi juga 

dari ketangkasan proses, relevansi konten, dan kepuasan 

pengalaman pelanggan. 

 

7.2. Perbedaan Pengukuran Tradisional vs Adaptif 

Aspek Pengukuran Tradisional Pengukuran Adaptif (Modern) 

Fokus 
Output (penjualan, ROI, 

market share) 

Outcome + Proses (engagement, 

agility, lifetime value) 

Frekuensi Bulanan atau kuartalan Harian, real-time, iteratif 

Indikator Top-down (KPI tetap) 
Fleksibel, disesuaikan dengan 

konteks kampanye 

Tujuan Evaluasi hasil akhir 
Pembelajaran dan optimalisasi 

terus-menerus 
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7.3. Tiga Dimensi Pengukuran dalam Adaptability Marketing 

  1. Kinerja Respons Adaptif 

Mengukur seberapa cepat dan tepat organisasi merespons perubahan: 

Time-to-market kampanye baru. 

Speed of iteration: waktu antara eksperimen dan pembaruan 

konten. 

Turnaround time dari feedback pelanggan ke tindakan konkret. 

Contoh: 

Jika terjadi tren viral di TikTok, seberapa cepat tim pemasaran bisa 

memproduksi konten responsif? 

  2. Keterlibatan dan Pengalaman Konsumen (Customer 

Experience Metrics) 

Fokus pada bagaimana strategi adaptif membangun hubungan yang 

bermakna: 

Customer Satisfaction (CSAT) 

Net Promoter Score (NPS) 

Customer Lifetime Value (CLV) 

Customer Effort Score (CES) 

Contoh: 

Jika platform e-commerce memperbarui UI/UX-nya berdasarkan 

feedback pengguna, apakah pengguna menjadi lebih puas dan loyal? 

  3. Hasil Bisnis dan Return 

Indikator keuangan dan dampak strategis: 

Marketing ROI (Return on Marketing Investment) 

Conversion Rate 
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Cost per Acquisition (CPA) 

Sales Growth from Adaptive Campaigns 

Churn Rate reduction melalui kampanye personalisasi 

 

7.4. Marketing Dashboard untuk Adaptability 

Bab ini menyarankan penggunaan dashboard interaktif berbasis data 

real-time untuk memantau kinerja secara holistik. Elemen yang dapat 

dimasukkan: 

Heatmap perilaku pengguna di situs/aplikasi. 

Sentiment analysis dari komentar media sosial. 

Grafik perubahan engagement per kanal tiap minggu. 

A/B testing result summary. 

Contoh tools: Google Data Studio, Tableau, Power BI, atau dashboard 

khusus berbasis CRM (HubSpot, Zoho, Salesforce). 

 

7.5. Studi Kasus: Kampanye Responsif dan Pengukurannya 

Contoh: 

Perusahaan makanan cepat saji merespons tren makanan pedas viral di 

TikTok dengan meluncurkan varian baru dalam 2 minggu. 

Indikator yang diukur: 

Waktu peluncuran sejak tren muncul (speed) 

Engagement rate konten kampanye (feedback) 

Konversi penjualan selama kampanye (ROI) 

Jumlah share dan UGC dari konsumen (advocacy) 
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Kampanye yang cepat, adaptif, dan relevan ini menciptakan peningkatan 

penjualan 30% selama dua minggu tanpa tambahan iklan besar. 

 

7.6. Tantangan dalam Pengukuran Adaptif 

Beberapa kendala yang umum dihadapi: 

Kebingungan dalam memilih metrik yang tepat untuk setiap 

jenis kampanye. 

Kurangnya integrasi sistem data antar kanal pemasaran. 

Kelelahan tim akibat tekanan laporan real-time terus-menerus. 

Bias interpretasi data tanpa konteks yang cukup. 

Solusi: 

Gunakan pendekatan OKR (Objectives & Key Results) agar tetap 

fokus dan fleksibel. 

Tetapkan metrik utama untuk setiap tujuan, bukan hanya per divisi. 

Bangun sistem alert otomatis untuk anomali data, bukan hanya 

laporan statistik. 

 

7.7. Penutup Bab dan Transisi 

Bab ini menunjukkan bahwa dalam adaptability marketing, yang diukur 

bukan hanya keberhasilan jangka akhir, tetapi juga kecepatan 

beradaptasi, kualitas interaksi, dan pembelajaran dari proses. 

Pengukuran harus holistik: dari reaksi pasar hingga perubahan dalam 

budaya kerja tim pemasaran. 

Bab berikutnya akan membahas Peran Kolaborasi dan Ekosistem 

Digital, menjelaskan bagaimana kemitraan strategis, kolaborasi antar 
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platform, dan integrasi vertikal-horizontal menjadi bagian tak 

terpisahkan dari strategi adaptif masa kini. 
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     Bab 8: Kolaborasi dan Ekosistem Digital dalam 

Adaptability Marketing             …….. 

 

8.1. Pendahuluan: Dari Persaingan ke Kolaborasi Strategis 

Dalam lanskap digital yang saling terhubung, strategi adaptif tidak lagi 

cukup jika dijalankan secara soliter. Organisasi perlu membangun 

ekosistem kolaboratif—baik dengan mitra bisnis, penyedia teknologi, 

komunitas pengguna, hingga pesaing dalam model coopetition 

(collaborative competition). 

Bab ini menekankan bahwa dalam adaptability marketing, kolaborasi 

lintas entitas adalah sumber kecepatan inovasi, ekspansi nilai, dan 

daya tahan adaptif. 

 

8.2. Definisi Ekosistem Digital 

Ekosistem digital merujuk pada jaringan terintegrasi dari berbagai aktor 

(organisasi, individu, teknologi) yang berinteraksi melalui platform digital 

untuk menciptakan dan menukar nilai bersama. 

Contoh elemen dalam ekosistem: 

Perusahaan induk dan anak usaha 

Influencer dan content creator 

Startup teknologi sebagai penyedia solusi 

Platform distribusi (Tokopedia, Instagram, YouTube) 

Komunitas dan pengguna sebagai co-creator 
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8.3. Kolaborasi sebagai Sumber Adaptabilitas 

Adaptability marketing tidak hanya mengandalkan kekuatan internal, 

tetapi juga kemampuan organisasi untuk memanfaatkan kekuatan 

eksternal melalui: 

  Kemitraan Strategis (Strategic Alliances) 

Contoh: Gojek × Tokopedia (GoTo), memperluas jangkauan melalui 

sinergi logistik, pembayaran, dan konsumen. 

  Platform Partnership 

Brand fesyen lokal bermitra dengan marketplace dan aplikasi live 

shopping untuk mempercepat distribusi. 

  Ekosistem Data Terbuka 

Mengintegrasikan data lintas entitas untuk memahami konsumen 

lebih baik. Contoh: integrasi CRM dengan platform loyalty rewards 

dan media sosial. 

  Kolaborasi Berbasis Komunitas 

Mengajak pengguna menjadi advokat, tester, bahkan co-designer. 

 

8.4. Model Ekosistem: Vertikal, Horisontal, dan Hybrid 

Buku ini mengklasifikasikan strategi kolaboratif dalam tiga model: 

Tipe Ekosistem Contoh Keunggulan Strategis 

Vertikal (end-

to-end) 

E-commerce + logistik 

+ pembayaran 

Kontrol penuh terhadap 

customer journey 

Horizontal 

(cross-brand) 
Spotify × Netflix 

Memperluas jangkauan 

audiens 
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Tipe Ekosistem Contoh Keunggulan Strategis 

Hybrid Apple App Store 
Menyediakan platform bagi 

pelaku lain untuk berinovasi 

 

8.5. Studi Kasus: Kolaborasi Adaptif di Indonesia 

   Ruangguru × Telkomsel 

Telkomsel menyediakan paket belajar murah dan akses data gratis ke 

platform Ruangguru. 

Kolaborasi ini memperkuat posisi Ruangguru dalam pendidikan digital 

selama pandemi. 

   Indomie × Influencer Gen Z 

Alih-alih iklan konvensional, Indomie menggunakan micro-influencer 

TikTok untuk menciptakan tantangan dan lagu viral. 

Strategi ini membuat brand tetap relevan dan adaptif terhadap tren 

remaja. 

   UMKM × Marketplace & Live Streaming 

UMKM yang sebelumnya hanya berjualan offline kini berkolaborasi 

dengan ShopeeLive atau TikTok Shop untuk memperluas pasar. 

 

8.6. Peran Teknologi dalam Memfasilitasi Kolaborasi 

Kolaborasi adaptif bergantung pada infrastruktur digital yang 

mendukung keterbukaan, keamanan, dan skalabilitas: 

API Integration: memungkinkan sistem antar perusahaan saling 

berbagi data dan layanan. 
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Blockchain: menjamin transparansi dan kepercayaan dalam 

transaksi digital bersama. 

Cloud computing: memungkinkan kolaborasi jarak jauh dan 

sinkronisasi konten real-time. 

Teknologi ini menjadi fondasi teknis dari fleksibilitas operasional dan 

respons strategis. 

 

8.7. Tantangan Kolaborasi dalam Ekosistem Digital 

Kolaborasi juga menghadirkan kompleksitas dan risiko: 

Konflik kepentingan antar mitra. 

Keamanan data dan privasi pengguna. 

Ketergantungan berlebihan pada satu platform. 

Perbedaan budaya kerja dan ekspektasi performa. 

Solusi: 

Perjanjian kerja sama berbasis fleksibilitas dan adaptasi KPI. 

Sistem governance dan audit kolaborasi. 

Kepemimpinan yang mampu menjembatani berbagai entitas 

(ecosystem orchestrator). 

 

8.8. Menuju Model Pemasaran Berbasis Ekosistem 

Adaptability marketing dalam konteks digital tidak lagi dibatasi oleh 

batas organisasi. Ia menuntut: 

Keterbukaan pada kolaborasi eksternal, 

Kesiapan berbagi data dan risiko, serta 

Kemampuan berinovasi bersama. 
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Organisasi yang mampu menjadi orchestrator ekosistem akan memiliki 

kekuatan luar biasa dalam memengaruhi pasar, menciptakan nilai baru, 

dan beradaptasi lebih cepat dibanding pesaing yang bekerja sendiri. 

 

8.9. Penutup Bab dan Transisi 

Bab ini menegaskan bahwa kekuatan adaptif di era digital bukan hanya 

soal strategi internal, tetapi juga bagaimana organisasi terhubung, 

berkolaborasi, dan bersinergi dengan pihak lain. Dalam bab 

berikutnya, pembahasan akan berfokus pada Inovasi dan Keberlanjutan 

Adaptif sebagai pilar akhir untuk membangun strategi pemasaran 

jangka panjang yang relevan dan bertanggung jawab. 
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     Bab 9: Inovasi dan Keberlanjutan dalam 

Adaptability Marketing      …….. 

 

9.1. Pendahuluan: Adaptif, Inovatif, dan Bertanggung Jawab 

Dalam era disrupsi digital dan krisis global yang berulang—mulai dari 

pandemi, perubahan iklim, hingga instabilitas geopolitik—strategi 

pemasaran yang adaptif tidak cukup hanya cepat dan fleksibel, 

melainkan juga harus inovatif dan berkelanjutan. Bab ini menyoroti 

bagaimana adaptability marketing harus ditopang oleh inovasi 

berkelanjutan (continuous innovation) dan komitmen terhadap nilai 

jangka panjang. 

“Adaptasi jangka pendek tanpa inovasi adalah survival. Inovasi tanpa 

keberlanjutan adalah ilusi.” 

— Bab 9, buku ini 

 

9.2. Inovasi dalam Konteks Adaptability Marketing 

Inovasi dalam pemasaran tidak lagi terbatas pada produk baru, tetapi 

juga: 

Model bisnis, 

Cara menyampaikan nilai (value delivery), 

Pengalaman konsumen (customer experience innovation), 

Format kampanye (interactive, immersive, gamified), 

Dan bentuk relasi dengan konsumen (community-based 

marketing). 
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Dalam konteks adaptif, inovasi bersifat: 

Iteratif: bereksperimen cepat, belajar cepat. 

Kontekstual: berbasis data dan kebutuhan aktual. 

Kolaboratif: melibatkan pemangku kepentingan (karyawan, 

konsumen, komunitas). 

 

9.3. Framework: 3 Level Inovasi Adaptif 

Buku ini memperkenalkan model Tiga Tingkatan Inovasi dalam 

Adaptability Marketing: 

Tingkat Deskripsi Contoh Praktik 

1. 

Incremental 

Inovasi bertahap, 

penyempurnaan produk atau 

kampanye 

Personalisasi e-mail 

marketing berdasarkan 

histori 

2. Modular 
Reposisi atau integrasi ulang 

elemen strategi 

Kampanye influencer 

dengan integrasi gamifikasi 

3. Disruptive 
Perubahan paradigma, 

menciptakan pasar baru 

Brand membuat metaverse 

experience untuk 

peluncuran produk 

 

9.4. Studi Kasus Inovatif di Indonesia 

eFishery: menggabungkan IoT, big data, dan pembiayaan mikro 

untuk membantu peternak ikan berproduksi lebih efisien. 

Janji Jiwa: menggunakan model preorder digital, QR-ordering, 

dan kolaborasi lokal untuk menyesuaikan selera pasar daerah. 
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Kopi Kenangan: menciptakan inovasi di sisi supply chain dan 

loyalty app untuk mempercepat adaptasi di masa pandemi. 

 

9.5. Dimensi Keberlanjutan dalam Strategi Adaptif 

Adaptability marketing yang sukses tidak hanya mengejar kinerja 

pasar, tetapi juga keberlanjutan sosial dan ekologis. 

Aspek penting keberlanjutan: 

Transparansi supply chain, 

Kampanye berbasis nilai (misalnya anti-food waste, inklusi 

gender), 

Desain produk atau kemasan ramah lingkungan, 

Pelibatan konsumen dalam tujuan sosial (co-impact branding). 

Contoh: 

Kampanye “Recycle Your Style” oleh H&M mengajak konsumen 

mengembalikan pakaian lama untuk didaur ulang sebagai bagian dari 

misi keberlanjutan mereka. 

 

9.6. Marketing yang Bertanggung Jawab (Responsible Marketing) 

Adaptability marketing juga menekankan etika dan akuntabilitas, 

mencakup: 

Penggunaan data konsumen secara etis dan transparan. 

Menghindari greenwashing atau kampanye manipulatif. 

Mengedepankan komunikasi yang inklusif dan empatik. 

Brand yang bertahan dalam jangka panjang adalah brand yang: 
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Tidak hanya menjual, tetapi juga membina kepercayaan publik dan 

kontribusi sosial. 

 

9.7. Pilar Inovasi + Keberlanjutan: Kunci Masa Depan Adaptif 

Buku ini menyimpulkan lima prinsip untuk mengintegrasikan inovasi dan 

keberlanjutan dalam pemasaran adaptif: 

Iterasi Inovatif: selalu uji dan perbarui pendekatan. 

Empati Sosial: memahami kebutuhan komunitas, bukan hanya 

konsumen. 

Teknologi untuk dampak, bukan hanya efisiensi. 

Kolaborasi dengan tujuan (purpose-driven partnership). 

Transparansi nilai dan proses dalam komunikasi merek. 

 

9.8. Penutup Bab dan Transisi 

Bab ini menyimpulkan bahwa adaptability marketing harus menjadi 

mesin inovasi yang berakar pada nilai berkelanjutan. Adaptasi sejati 

bukan hanya kemampuan menghindari krisis, tetapi membangun solusi 

jangka panjang yang memberi manfaat luas bagi masyarakat dan 

planet. 

Bab terakhir (Bab 10) akan menjadi penutup dan refleksi dari seluruh 

konsep dalam buku ini, serta menawarkan peta jalan strategi adaptif 

untuk organisasi modern. 
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     Bab 10: Epilog dan Peta Jalan Adaptability 

Marketing di Masa Depan         …….. 

 

 

10.1. Pendahuluan: Memasuki Era Ketidakpastian yang Abadi (The 

Age of Perpetual Change) 

Kita hidup dalam dunia yang disebut perpetual VUCA—Volatile, 

Uncertain, Complex, Ambiguous—yang bukan lagi fenomena sesaat, 

tetapi menjadi kondisi permanen. Dalam dunia seperti ini, organisasi 

dan pemasar tidak bisa berharap pada stabilitas; mereka harus 

membangun keunggulan dari ketidakpastian itu sendiri. 

Bab ini menjadi penutup dari keseluruhan buku, mengajak pembaca 

menyusun ulang paradigma pemasaran: dari model reaktif atau prediktif 

menjadi adaptif, sistemik, dan berakar pada nilai jangka panjang. 

 

10.2. Refleksi Inti: Apa yang Telah Kita Pelajari 

Selama sembilan bab sebelumnya, pembaca telah diajak menelusuri: 

Evolusi strategi pemasaran dari era klasik ke digital adaptif, 

Perubahan perilaku konsumen yang makin partisipatif dan berbasis 

nilai, 

Peran teknologi (AI, big data, automation), 

Budaya organisasi yang fleksibel dan berani bereksperimen, 

Kolaborasi ekosistem digital lintas batas organisasi, 

Dan integrasi antara inovasi dan keberlanjutan. 
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Adaptability marketing, dalam makna terdalamnya, bukan sekadar 

pendekatan—melainkan kerangka pikir, sistem kerja, dan cara hidup 

strategis di era digital. 

 

10.3. Adaptability sebagai Kemampuan Organisasi yang Terstruktur 

Peta jalan yang ditawarkan dalam bab ini menggambarkan adaptability 

sebagai sistem tiga lapis: 

  1. Mindset Adaptif 

Pemimpin dan karyawan memiliki cara berpikir terbuka, iteratif, dan 

berbasis pembelajaran. 

Tidak takut gagal, justru mengelola kegagalan sebagai bahan bakar 

inovasi. 

  2. Struktur Adaptif 

Sistem kerja agile, lintas fungsi, kolaboratif. 

Integrasi teknologi dan data real-time sebagai bagian dari pengambilan 

keputusan harian. 

  3. Ekosistem Adaptif 

Keterbukaan terhadap kemitraan dan partisipasi komunitas. 

Kemampuan menciptakan nilai bersama (co-creation) dalam kerangka 

platform dan jaringan. 

 

10.4. Peta Jalan Strategi Adaptif (Adaptive Marketing Roadmap) 

Buku ini menawarkan 7 langkah utama dalam menyusun strategi 

adaptability marketing yang berkelanjutan: 



Rudy C Tarumingkeng: Adaptability Marketing in  

Disruptive Era 

 

55 

Langkah Deskripsi 

1. Sense Mengamati sinyal pasar, tren, dan perilaku secara real-time. 

2. Frame Menyusun kerangka makna dari perubahan yang terdeteksi. 

3. Design 
Merancang respons strategis berdasarkan wawasan 

kontekstual. 

4. Test Menguji strategi secara kecil dan cepat (A/B, MVP, pilot). 

5. Adapt Melakukan penyesuaian cepat berdasarkan hasil uji. 

6. Scale 
Memperluas strategi yang terbukti efektif dengan cepat dan 

efisien. 

7. 

Sustain 
 

Mengaitkan strategi adaptif dengan nilai-nilai keberlanjutan. 
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10.5. Visi Masa Depan: Adaptable by Design 

Masa depan organisasi bukan hanya tentang survive, melainkan 

bagaimana menjadi "adaptable by design"—dibangun sejak awal 

dengan sistem dan budaya yang siap berubah, siap belajar, dan siap 

berkolaborasi. 

Kita akan melihat: 

Pemasar sebagai orkestrator pengalaman digital, bukan hanya 

kreator konten. 

Konsumen sebagai co-strategist, bukan sekadar target pasar. 

Organisasi sebagai platform hidup, bukan hierarki beku. 

 

10.6. Penutup: Panggilan untuk Transformasi 

Buku ini diakhiri dengan refleksi terbuka kepada pembaca: 

Apa yang akan Anda ubah hari ini untuk membuat organisasi Anda 

lebih adaptif? 

Siapa yang perlu Anda libatkan agar inovasi bukan sekadar ide, 

tapi jadi kultur? 

Bagaimana Anda memastikan bahwa kecepatan adaptasi tetap 

sejalan dengan tanggung jawab sosial dan etika? 

 

Adaptability marketing bukan hanya ilmu. Ia adalah gerakan. 
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Berikut adalah Glosarium untuk buku Adaptability Marketing in Digital 

Era, disusun secara alfabetis dengan gaya akademik dan penjelasan 

naratif ringkas: 

 

     Glosarium Istilah Adaptability Marketing in 

Digital Era               …….. 

 

A 

Agile Marketing 

Pendekatan pemasaran berbasis iterasi cepat, kolaborasi lintas fungsi, 

dan adaptasi terhadap data real-time. Mencerminkan metode kerja 

fleksibel untuk merespons dinamika pasar. 

Artificial Intelligence (AI) 

Teknologi yang memungkinkan mesin meniru kecerdasan manusia untuk 

pengambilan keputusan, prediksi perilaku, dan automasi pemasaran. 

A/B Testing 

Metode pengujian dua versi (A dan B) dari konten atau strategi 

pemasaran untuk menentukan mana yang lebih efektif dalam mencapai 

tujuan. 

 

B 

Big Data 

Kumpulan data dalam volume besar, bervariasi, dan sangat cepat 

berubah, yang digunakan untuk memahami perilaku konsumen dan 

memprediksi tren. 
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Brand Advocacy 

Dukungan aktif dari pelanggan terhadap merek, biasanya ditunjukkan 

melalui rekomendasi atau konten buatan pengguna (UGC). 

 

C 

Contextual Marketing 

Strategi pemasaran yang menyesuaikan konten dan pesan dengan 

waktu, tempat, dan perilaku konsumen secara real-time. 

Customer Experience (CX) 

Totalitas interaksi pelanggan dengan merek, yang membentuk persepsi, 

kepuasan, dan loyalitas mereka. 

Customer Journey 

Proses berlapis yang dilalui konsumen mulai dari kesadaran akan merek 

hingga pembelian dan advokasi. 

 

D 

Data-Driven Strategy 

Strategi pemasaran yang didasarkan pada analisis data konkret, bukan 

sekadar asumsi atau intuisi. 

Digital Ecosystem 

Jaringan platform, mitra, komunitas, dan teknologi yang saling 

terhubung untuk menciptakan dan menyebarkan nilai digital. 

 

E 

Engagement Rate 

Ukuran tingkat interaksi konsumen terhadap konten digital, mencakup 

klik, komentar, share, dan reaksi. 
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Experimentation Culture 

Budaya organisasi yang mendorong pengujian ide-ide baru secara 

terstruktur, cepat, dan toleran terhadap kegagalan. 

 

F 

Flywheel Model 

Model alternatif dari funnel pemasaran yang menekankan pentingnya 

retensi dan advokasi pelanggan sebagai penggerak pertumbuhan 

organik. 

 

I 

Incremental Innovation 

Inovasi bertahap yang memperbaiki atau menyempurnakan produk, 

proses, atau strategi yang sudah ada. 

IoT (Internet of Things) 

Jaringan perangkat fisik yang terhubung internet dan mampu mengirim 

data secara otomatis, berguna untuk memantau perilaku dan preferensi 

konsumen. 

 

K 

KPI (Key Performance Indicator) 

Ukuran kuantitatif yang digunakan untuk mengevaluasi kinerja dan 

efektivitas suatu strategi atau kampanye pemasaran. 

 

L 
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Loyalty Program 

Strategi pemasaran yang bertujuan membangun retensi pelanggan 

melalui insentif, penghargaan, atau pengalaman eksklusif. 

 

M 

Machine Learning (ML) 

Cabang AI yang memungkinkan sistem belajar dari data dan 

meningkatkan kinerjanya tanpa diprogram secara eksplisit. 

Marketing Automation 

Sistem otomatisasi dalam proses pemasaran seperti pengiriman email, 

manajemen konten, dan retargeting berbasis perilaku. 

 

N 

Net Promoter Score (NPS) 

Indikator loyalitas pelanggan berdasarkan pertanyaan: “Seberapa besar 

kemungkinan Anda merekomendasikan produk ini?” 

 

O 

Omnichannel Strategy 

Pendekatan terpadu yang memastikan pengalaman pelanggan konsisten 

di semua kanal—offline maupun online. 

 

P 

Predictive Analytics 

Teknik analisis data yang digunakan untuk memperkirakan perilaku masa 

depan pelanggan berdasarkan pola historis. 
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Prosumer 

Konsumen yang tidak hanya mengonsumsi produk, tetapi juga 

memproduksi konten, opini, dan inovasi yang berpengaruh terhadap 

merek. 

 

R 

Real-Time Marketing 

Respons pemasaran yang cepat terhadap peristiwa atau tren yang 

sedang berlangsung, untuk meningkatkan relevansi dan keterlibatan. 

 

S 

Scenario Planning 

Metode strategis untuk mengantisipasi kemungkinan masa depan dan 

menyiapkan respons alternatif. 

Sustainability Marketing 

Pendekatan pemasaran yang memperhatikan dampak sosial, lingkungan, 

dan ekonomi jangka panjang dari aktivitas bisnis. 

 

T 

Touchpoint 

Titik kontak antara pelanggan dan merek di sepanjang perjalanan 

konsumen (customer journey). 

 

U 

User Generated Content (UGC) 

Konten yang dibuat oleh pengguna atau pelanggan yang membagikan 

pengalaman mereka terhadap produk/merek. 
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Berikut adalah versi formal Daftar Pustaka untuk buku Adaptability 

Marketing in Digital Era, mencakup referensi akademik, laporan industri, 

dan sumber relevan dari bidang pemasaran digital, inovasi, dan strategi 

adaptif. 
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     Lembar Refleksi Pembaca          …….. 

Buku: Adaptability Marketing in Digital Era 

 

  Tujuan Lembar Refleksi 

Lembar refleksi ini disediakan untuk membantu pembaca: 

Menginternalisasi gagasan utama buku, 

Mengevaluasi pengalaman pribadi dan organisasi terhadap prinsip-prinsip 
adaptif, 

Merancang langkah awal perubahan atau pembelajaran berdasarkan isi 
buku. 

 

       Bagian A – Refleksi Pribadi terhadap Isi Buku 

Apa tiga ide utama dari buku ini yang paling berdampak bagi Anda? 
Mengapa? 

 

 

 

Bagian mana dari buku ini yang paling menantang pemikiran atau 
praktik pemasaran Anda saat ini? 

 

 

Adakah kutipan atau konsep dari buku ini yang Anda anggap layak 
menjadi pedoman hidup kerja? Jelaskan alasannya. 
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       Bagian B – Refleksi terhadap Praktik Organisasi 

Seberapa adaptif organisasi atau bisnis Anda saat ini terhadap 
perubahan teknologi dan pasar? Berikan contoh. 

 

 

Apakah organisasi Anda memiliki budaya yang mendukung eksperimen 
dan pembelajaran? Jelaskan bagaimana. 

 

 

Inisiatif atau proses mana yang dapat ditingkatkan dengan pendekatan 
adaptability marketing? 

 

 

 

       Bagian C – Rencana Aksi Pribadi 

Tiga hal yang akan saya coba ubah dalam cara saya berpikir dan 
bekerja setelah membaca buku ini: 

   ________________________________________________________ 

   ________________________________________________________ 

   ________________________________________________________ 

Keterampilan atau wawasan baru apa yang ingin Anda pelajari lebih 
lanjut untuk mendalami strategi adaptif? 

 

Siapa rekan atau pemimpin dalam organisasi Anda yang bisa Anda ajak 
berdiskusi untuk menerapkan ide dari buku ini? 
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    Perbandingan Konseptual: Adaptability vs Flexibility dalam 
Pemasaran 

Aspek Adaptability Marketing Marketing Flexibility 

Makna 
utama 

Kemampuan sistemik untuk 
berubah dan berevolusi 
secara sadar 

Kemampuan taktis untuk 
menyesuaikan strategi atau 
pendekatan 

Cakupan 
konsep 

Lebih luas dan strategis 
(mindset, struktur, budaya) 

Lebih sempit, fokus pada 
penyesuaian alat/taktik 

Implikasi 
organisasi 

Termasuk transformasi 
budaya, kepemimpinan, dan 
sistem 

Fokus pada respons cepat 
terhadap perubahan pasar 

Nuansa 
akademik 

Selaras dengan teori strategic 
agility, organizational learning 

Lebih dekat ke teori 
marketing mix adjustment, 
situational tactics 

Contoh 
penerapan 

Netflix yang mengubah model 
bisnis dari DVD ke streaming 

Kampanye Shopee yang 
menyesuaikan konten lokal 

 


