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DIGITAL MARKETING 4.0:  

STRATEGI DAN IMPLEMENTASI 

 

 

1) Pendahuluan: Mengapa “4.0” dalam Digital Marketing? 

Istilah Digital Marketing 4.0 merujuk pada fase pemasaran digital yang 

semakin terintegrasi dengan data besar, kecerdasan buatan, otomatisasi, 

platform economy, serta pengalaman pelanggan lintas kanal 

(omnichannel) yang mulus. Jika Digital Marketing “awal” banyak 

bertumpu pada website, email, dan iklan mesin pencari, maka Digital 

Marketing 4.0 menekankan orkestrasi: menyatukan konten, komunitas, 

percakapan, personalisasi, dan layanan—dengan keputusan yang 

semakin berbasis data dan real-time. 

Dalam konteks manajemen modern, Digital Marketing 4.0 bukan hanya 

urusan promosi, melainkan perubahan model kerja: tim pemasaran harus 

mampu merancang customer journey, mengelola martech stack, 

menafsirkan data, menguji hipotesis secara cepat (experiment-driven), 

dan menjaga etika serta kepatuhan privasi. Organisasi yang berhasil 

bukan yang “paling banyak posting”, melainkan yang paling konsisten 

menyajikan nilai, membangun kepercayaan, dan mengubah data menjadi 

keputusan yang menguntungkan. 

Gagasan “4.0” juga selaras dengan logika revolusi industri 4.0: sistem 

siber-fisik, IoT, otomatisasi, dan AI. Dalam pemasaran, implikasinya nyata: 

rekomendasi produk otomatis, iklan yang ditargetkan dengan granular, 

chatbot layanan pelanggan, segmentasi berbasis perilaku, dan dynamic 

creative yang menyesuaikan pesan sesuai konteks pengguna. 
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Namun, era 4.0 juga membawa paradoks: semakin canggih teknologi, 

semakin penting unsur manusia. Pelanggan tidak hanya membeli 

produk; mereka membeli makna, rasa aman, identitas, dan pengalaman 

yang terasa “adil” serta tidak manipulatif. Karena itu, Digital Marketing 

4.0 menuntut keseimbangan antara automation dan authenticity. 

 

2) Evolusi Singkat: Dari Marketing 1.0 hingga 4.0 (Logika 

Perubahan) 

Untuk memahami Digital Marketing 4.0, kita perlu melihat pergeseran 

pusat gravitasi pemasaran: 

Marketing 1.0 (Product-centric): fokus pada produk, kualitas, fitur. 

Marketing 2.0 (Customer-centric): fokus pada kebutuhan pelanggan, 

segmentasi-demografi. 

Marketing 3.0 (Human-centric / values-driven): fokus pada nilai, 

tujuan, identitas merek. 

Marketing 4.0 (Digital + Human, connected): fokus pada konektivitas, 

komunitas, engagement, dan konversi berbasis data lintas kanal. 

Dalam 4.0, proses keputusan pelanggan jarang linear. Mereka bisa 

melihat konten di TikTok, lalu membandingkan di marketplace, membaca 

ulasan, bertanya di komunitas, kemudian membeli lewat tautan affiliate 

atau iklan retargeting. Sesudah pembelian, pengalaman layanan 

pelanggan dan kualitas logistik dapat menentukan apakah pelanggan 

kembali atau berubah menjadi “penentang” yang menyebarkan keluhan. 

Karena itu, pemasaran 4.0 menuntut organisasi untuk melihat pemasaran 

sebagai sistem: gabungan strategi merek, produksi konten, distribusi 

kanal, manajemen hubungan, data, teknologi, operasi, dan layanan. 

 

3) Definisi Operasional Digital Marketing 4.0 
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Secara operasional, Digital Marketing 4.0 dapat didefinisikan sebagai: 

Serangkaian strategi dan proses pemasaran yang memanfaatkan data, 

teknologi digital, dan orkestrasi pengalaman pelanggan lintas kanal 

untuk menghasilkan pertumbuhan terukur (akuisisi, retensi, nilai seumur 

hidup) sambil membangun kepercayaan, komunitas, dan reputasi merek. 

Ada beberapa kata kunci: 

Data-driven: keputusan berbasis bukti (bukan sekadar intuisi). 

Omnichannel: konsistensi pengalaman, bukan sekadar hadir di banyak 

kanal. 

Personalization: pesan yang relevan, tetapi tidak melanggar 

privasi/etika. 

Automation: efisiensi proses pemasaran dan layanan. 

Community & advocacy: pelanggan menjadi agen promosi. 

Measurement: metrik yang jelas dan dapat diaudit. 

Trust: transparansi, keamanan data, dan kredibilitas. 

 

4) Kerangka Strategi Digital Marketing 4.0: Dari Visi ke Eksekusi 

Agar tidak berhenti pada jargon, strategi Digital Marketing 4.0 perlu 

kerangka yang dapat diturunkan menjadi program kerja. Berikut 

kerangka yang banyak dipakai secara praktis: 

4.1. Fondasi: STP yang diperbarui 

Segmentasi-targeting-positioning tetap penting, tetapi di era 4.0 ia 

diperluas: 

Segmentasi tidak hanya demografi, tetapi perilaku digital, preferensi 

konten, purchase intent, lifecycle stage. 
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Targeting tidak hanya “siapa”, tetapi juga “kapan” dan “dalam konteks 

apa”. 

Positioning harus hidup dalam konten, pelayanan, dan pengalaman—

bukan sekadar slogan. 

4.2. Nilai & Penawaran (Value Proposition) 

Pertanyaan inti: apa nilai unik yang dirasakan pelanggan, bukan hanya 

“apa fitur produk”. 

Dalam era marketplace dan price transparency, nilai sering berupa: 

kecepatan layanan, 

kemudahan transaksi, 

keaslian & kepercayaan, 

jaminan purna jual, 

pengalaman personal, 

komunitas pengguna, 

status sosial/identitas. 

4.3. Customer Journey dan Funnel Modern 

Funnel klasik (Awareness–Interest–Desire–Action) masih berguna, tetapi 

perlu dipadukan dengan model perilaku digital yang lebih “bercabang”. 

Secara praktis, banyak organisasi memakai: 

Reach: menjangkau audiens baru 

Act: interaksi (klik, simpan, komentar, chat) 

Convert: pembelian atau lead 

Engage: retensi, repeat order, advocacy 

Kunci 4.0: Engage bukan tahap akhir; ia menjadi awal dari pertumbuhan 

berikutnya melalui rekomendasi, ulasan, dan komunitas. 
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4.4. Omnichannel Operating Model 

Omnichannel bukan berarti semua kanal aktif sekaligus. Omnichannel 

berarti: 

identitas merek konsisten, 

data pelanggan “terhubung” (sejauh mungkin secara legal), 

pesan tidak saling bertabrakan, 

pelanggan bisa berpindah kanal tanpa mengulang dari nol. 

4.5. “Growth System”: Eksperimen Berulang 

Digital Marketing 4.0 mengharuskan tim melakukan: 

hipotesis → eksperimen → pembelajaran → iterasi. 

Ini seperti budaya R&D tetapi dalam pemasaran. 

 

5) Pilar Digital Marketing 4.0 

Pilar 1: Data dan Insight 

Data bukan sekadar angka KPI; data menjadi alat diagnosis. 

Tiga tingkat data yang penting: 

Deskriptif: apa yang terjadi? (traffic, conversion rate) 

Diagnostik: mengapa terjadi? (funnel drop-off, cohort analysis) 

Prediktif/Preskriptif: apa yang seharusnya dilakukan? (propensity 

model, rekomendasi kampanye) 

Organisasi yang matang membangun “single source of truth” (meski 

tidak sempurna): definisi metrik seragam, tracking konsisten, dan 

dashboard yang dapat dipercaya. 

Pilar 2: Konten sebagai Mesin Pertumbuhan 
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Konten di era 4.0 bukan “hiasan”, melainkan aset strategis. Konten yang 

baik: 

memecahkan masalah, 

membangun kredibilitas, 

mempercepat keputusan, 

menciptakan percakapan dan komunitas. 

Dalam praktik, konten perlu portofolio: 

konten edukasi, 

konten bukti sosial (testimoni, studi kasus), 

konten nilai/visi, 

konten promosi, 

konten layanan (FAQ, tutorial). 

Pilar 3: Komunitas dan Kepercayaan 

Kepercayaan adalah mata uang digital. Komunitas (online maupun 

offline) memperkuat trust melalui: 

ulasan, 

rekomendasi, 

diskusi pengalaman, 

advokasi merek. 

Di Indonesia, kekuatan komunitas sering terlihat pada: 

grup WhatsApp/Telegram, 

komunitas hobi, 

forum parenting, 

komunitas UMKM lokal, 
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komunitas gereja/organisasi sosial. 

Pilar 4: Personalisasi dan Otomatisasi 

Personalisasi bisa sederhana: 

menyapa nama, 

rekomendasi produk berdasarkan riwayat, 

email/WA sesuai lifecycle stage, 

penawaran ulang tahun. 

Otomatisasi meminimalkan pekerjaan manual: 

email automation, 

abandoned cart reminders, 

chatbot triase pertanyaan, 

lead scoring, 

retargeting. 

Namun, personalisasi punya risiko etika: jika terasa “menguntit”, trust 

jatuh. Karena itu, personalisasi perlu batasan dan transparansi. 

Pilar 5: Pengukuran dan Governance 

Tanpa governance, martech menjadi tumpukan tools yang tidak selaras. 

Governance mencakup: 

definisi KPI resmi, 

aturan tagging dan tracking, 

SOP kampanye, 

kebijakan privasi, 

audit performa berkala. 
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6) Strategi Implementasi: Tahap demi Tahap 

Bagian ini menjawab pertanyaan manajerial: “bagaimana memulainya” 

secara realistis. 

Tahap 1 — Diagnosis Awal (Marketing Audit 4.0) 

Audit mencakup: 

Audit kanal: website, SEO, sosial media, marketplace, iklan. 

Audit konten: kualitas, konsistensi, content gaps. 

Audit data: tracking, pixel, event, CRM, kualitas data. 

Audit funnel: titik jatuh (drop-off), hambatan konversi. 

Audit kompetitor: diferensiasi dan benchmark. 

Audit organisasi: skill tim, proses kerja, peran, dan budget. 

Output audit bukan laporan tebal, melainkan daftar prioritas: 

quick wins 30 hari, 

program 90 hari, 

roadmap 6–12 bulan. 

Tahap 2 — Penajaman Target Pasar dan Positioning 

Banyak UMKM dan organisasi gagal bukan karena iklan kurang, tetapi 

karena: 

target terlalu luas, 

pesan terlalu generik, 

value proposition tidak jelas. 

Latihan praktis: 

pilih 2–3 persona utama, 

definisikan masalah utama mereka, 
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rumuskan “janji nilai” yang spesifik, 

siapkan bukti (testimoni, garansi, data kualitas). 

Tahap 3 — Desain Customer Journey dan Funnel 

Contoh customer journey sederhana untuk UMKM F&B: 

Awareness: video pendek edukasi + resep 

Act: komentar/DM untuk menu/varian 

Convert: link order di WA/marketplace 

Engage: program loyalti + reminder mingguan 

Setiap tahap harus punya: 

konten, 

CTA, 

kanal, 

KPI, 

rencana optimasi. 

Tahap 4 — Bangun “Minimum Martech Stack” 

Tidak harus mahal. Prinsipnya: mulai kecil, integrasikan yang penting. 

Komponen inti: 

Website/landing page yang cepat 

Analytics & tracking (mis. GA4 + pixel sesuai platform) 

CRM sederhana (bahkan spreadsheet terstruktur bisa jadi awal) 

Email/WA broadcast tool (sesuai regulasi dan etika) 

Dashboard KPI (bisa Google Looker Studio, dsb.) 

Kuncinya: data harus konsisten dan dapat dipakai mengambil keputusan. 
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Tahap 5 — Produksi Konten Sistematis (Content Operating System) 

Konten bukan produksi sporadis. Buat sistem: 

content pillars (3–5 tema besar), 

kalender konten, 

format konten (video pendek, carousel, artikel), 

proses produksi (brief → produksi → review → publish → evaluasi), 

repurposing (1 ide → banyak format). 

Contoh: satu studi kasus pelanggan bisa menjadi: 

video testimoni, 

carousel ringkasan, 

artikel blog, 

potongan untuk iklan, 

materi newsletter. 

Tahap 6 — Aktivasi Kanal (Channel Playbook) 

Setiap kanal perlu strategi berbeda: 

SEO: investasi jangka panjang; fokus pada intent. 

Social media: membangun perhatian dan komunitas; format kreatif. 

Marketplace: optimasi katalog, foto, ulasan, promo, dan logistik. 

Paid ads: akselerasi; harus dikendalikan ROI. 

Email/WA: retensi; jangan spam; segmentasi. 

Influencer/affiliate: leverage trust pihak ketiga; perlu kontrol kualitas. 

Buat playbook: 

tujuan kanal, 
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jenis konten, 

frekuensi, 

KPI, 

budget, 

standar kreatif. 

Tahap 7 — Eksperimen Terukur (Growth Experiments) 

Gunakan pendekatan test-and-learn: 

pilih satu hipotesis (mis. “CTA A lebih baik daripada B”), 

jalankan A/B test, 

ukur hasil, 

dokumentasikan pembelajaran. 

Ini menciptakan budaya pemasaran yang ilmiah. 

Tahap 8 — Retensi dan Loyalitas 

Di era biaya iklan naik, retensi sering lebih menguntungkan daripada 

akuisisi. Strategi retensi: 

onboarding after purchase, 

konten tutorial pemakaian, 

program poin/loyalty, 

komunitas pengguna, 

layanan pelanggan cepat. 

Ukuran kunci: 

repeat purchase rate, 

customer lifetime value, 
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churn, 

NPS/CSAT. 

Tahap 9 — Scale dan Orkestrasi Omnichannel 

Setelah sistem stabil: 

integrasikan data lintas kanal, 

segmentasi lebih detail, 

otomasi lebih canggih, 

dynamic personalization, 

optimasi anggaran berdasarkan atribusi. 

 

7) KPI dan Metrik Digital Marketing 4.0 (Yang Benar-Benar Dipakai) 

Kesalahan umum: terlalu banyak KPI, tetapi tidak ada keputusan yang 

berubah. 

7.1 KPI Akuisisi 

Reach, impressions 

CTR (click-through rate) 

CPC/CPM 

CAC (customer acquisition cost) 

Conversion rate (per funnel step) 

7.2 KPI Aktivasi dan Konversi 

Leads qualified rate 

Add-to-cart rate 

Checkout completion rate 
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Sales conversion rate 

AOV (average order value) 

7.3 KPI Retensi dan Loyalitas 

Repeat purchase rate 

Churn rate 

CLV/LTV (lifetime value) 

NPS/CSAT 

Referral rate 

7.4 KPI Brand dan Trust 

Share of voice 

Sentiment (komentar/ulasan) 

Review rating di marketplace 

Brand search volume 

Community engagement 

7.5 KPI Efisiensi Operasi Pemasaran 

SLA respon chat 

First response time 

Cost per content asset 

Content velocity (berapa konten diproduksi per minggu) 

Marketing ROI 

Kuncinya: pilih KPI sesuai tahap kematangan bisnis. UMKM tahap awal 

fokus pada produk-market fit dan konversi dasar, bukan metrik “cantik” 

yang tidak berujung penjualan. 
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8) Teknologi Kunci dalam Digital Marketing 4.0 

Berikut teknologi yang biasanya menjadi game-changer: 

Marketing Automation: mengirim pesan sesuai perilaku. 

CRM dan CDP (Customer Data Platform): mengelola data pelanggan. 

AI untuk konten dan analitik: ide konten, segmentasi, prediksi. 

Chatbot & conversational commerce: layanan dan penjualan via chat. 

Programmatic advertising & retargeting: iklan otomatis berbasis 

audiens. 

Social listening tools: memantau percakapan publik. 

A/B testing tools: optimasi landing page dan iklan. 

Catatan penting: teknologi bukan solusi otomatis. Yang menentukan 

adalah proses, kompetensi tim, dan kualitas data. 

 

9) Organisasi dan SDM: Kompetensi Digital Marketer 4.0 

Implementasi membutuhkan struktur peran yang jelas. Dalam organisasi 

menengah, peran minimal: 

Growth/Performance Marketer (iklan, optimasi funnel) 

Content Strategist (tema, kalender, arah narasi) 

Creative Producer (desain, video, copy) 

CRM/Retention Specialist (email/WA, loyalty) 

Data/Marketing Analyst (dashboard, insight) 

Community Manager (komunitas, engagement) 

Martech/Operations (tools, tracking, SOP) 
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Pada UMKM, satu orang bisa memegang beberapa peran. Yang penting: 

fungsi utamanya tetap ada, walau diringkas. 

Kompetensi inti: 

literasi data, 

storytelling dan penulisan, 

pemahaman psikologi konsumen, 

eksperimen dan statistik dasar, 

pemahaman privasi dan etika, 

manajemen proyek. 

 

10) Risiko, Etika, dan Kepatuhan: Sisi Gelap Digital Marketing 

Digital Marketing 4.0 menghadapi tantangan etis dan regulasi: 

10.1 Privasi dan Penggunaan Data 

Prinsip aman: 

kumpulkan data secukupnya, 

jelaskan tujuan penggunaan, 

simpan data aman, 

sediakan opsi opt-out, 

hindari membeli data ilegal. 

10.2 Manipulasi, Dark Patterns, dan Trust 

Beberapa taktik menaikkan konversi jangka pendek tapi merusak 

reputasi: 

countdown palsu, 

stok palsu, 
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iklan menyesatkan, 

mempersulit pembatalan. 

Digital marketing 4.0 yang matang menolak strategi ini, karena trust 

adalah aset jangka panjang. 

10.3 Risiko Reputasi di Era Viral 

Satu keluhan bisa viral. Perlu protokol: 

social listening, 

SOP respon krisis, 

klarifikasi cepat, 

bukti tindakan perbaikan. 

10.4 Risiko AI: Bias dan Halusinasi Konten 

Jika memakai AI untuk konten: 

lakukan human review, 

cek fakta, 

hindari klaim medis/keuangan yang berisiko, 

transparan bila perlu. 

 

11) Studi Kasus Naratif (Indonesia): UMKM dan Perusahaan 

Menengah 

Kasus 1: UMKM Kopi Lokal “Kopi Pagi” 

Latar: UMKM kopi di Bogor, penjualan stagnan karena persaingan 

marketplace. 

Diagnosis: 

Konten tidak konsisten, hanya promosi diskon. 
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Tidak ada diferensiasi jelas. 

Review marketplace sedikit. 

Strategi 4.0: 

Positioning: “kopi arabika Bogor—profil rasa untuk pekerja kreatif”. 

Konten: seri video 30 detik “kopi untuk fokus”, edukasi grind size, brew. 

Funnel: TikTok/IG → link ke WA → katalog → upsell bundling. 

Retensi: WA broadcast 1x/minggu dengan tips brew + promo terbatas. 

Trust: program “garansi rasa”—jika tidak cocok, tukar varian. 

Hasil (indikatif): 

engagement naik, 

review meningkat, 

repeat order naik karena konten edukasi dan komunitas kecil. 

Pelajaran: di UMKM, Digital Marketing 4.0 bukan soal alat mahal, tetapi 

sistem konten + funnel + trust. 

Kasus 2: Klinik Kesehatan “SehatKita” 

Latar: klinik ingin meningkatkan kunjungan pasien dan layanan 

preventif. 

Tantangan: 

konten kesehatan rawan misinformasi, 

privasi pasien sensitif. 

Strategi 4.0: 

konten edukasi berbasis dokter (human-centric), 

landing page jadwal dokter, 

chatbot untuk triase pertanyaan umum, 
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retensi: reminder kontrol melalui WA dengan izin pasien. 

Pelajaran: pada sektor sensitif, trust dan kepatuhan lebih penting 

daripada agresivitas iklan. 

Kasus 3: Brand Fashion Lokal “Rupa” 

Latar: brand ingin naik kelas, dari transaksi sekali menjadi pelanggan 

loyal. 

Strategi 4.0: 

segmentasi berdasarkan gaya (minimalis, formal, street). 

personalisasi email/WA sesuai preferensi. 

komunitas “Rupa Circle” dengan akses awal koleksi baru. 

UGC (user-generated content) dan micro-influencer. 

Pelajaran: komunitas menciptakan “kelangkaan sosial” yang sehat—

bukan manipulasi. 

 

12) Blueprint Program 90 Hari (Template Praktis) 

Agar implementasi tidak berhenti pada konsep, berikut blueprint 90 hari: 

Hari 1–15: Audit dan Fondasi 

audit kanal + data tracking 

tetapkan 3 persona utama 

rumuskan value proposition 

perbaiki landing page utama 

Hari 16–45: Sistem Konten dan Funnel 

buat 3 content pillars 

kalender konten 30 hari 
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siapkan CTA jelas (WA/checkout) 

jalankan kampanye awal: konten + iklan ringan 

Hari 46–75: Optimasi dan Retensi 

analisis funnel drop-off 

A/B test headline/CTA 

bangun database pelanggan 

jalankan retensi: reminder, edukasi, loyalty sederhana 

Hari 76–90: Scale dan Standardisasi 

rapikan SOP kampanye 

dashboard KPI 

rencana scale 6 bulan 

evaluasi ROI dan pembelajaran eksperimen 

 

13) Kesimpulan: Digital Marketing 4.0 sebagai Sistem Manajerial 

Digital Marketing 4.0 adalah transformasi cara organisasi menciptakan 

dan menangkap nilai. Ia menuntut: 

orientasi pelanggan yang nyata, 

orkestrasi kanal, 

disiplin data, 

budaya eksperimen, 

teknologi yang tepat guna, 

dan etika yang menjaga kepercayaan. 

Dalam konteks Indonesia—dengan kekuatan komunitas, dominasi 

platform, dan karakter konsumen yang sangat sosial—Digital Marketing 
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4.0 yang berhasil biasanya berangkat dari trust, konten yang relevan, 

serta pengalaman pelanggan yang konsisten, bukan semata-mata 

budget iklan. 

 

 

 

 

Glosarium 

A/B Testing (Online Controlled Experiment): Metode eksperimen 

membandingkan dua (atau lebih) varian pesan/halaman/iklan untuk 

melihat mana yang menghasilkan kinerja terbaik secara statistik. 

(Cambridge University Press & Assessment) 

Above the Fold: Bagian layar pertama yang terlihat tanpa perlu 

menggulir; sering memengaruhi engagement awal dan klik. 

Acquisition (Akuisisi): Aktivitas memperoleh pengguna/pelanggan baru 

melalui kanal organik maupun berbayar. 

Activation (Aktivasi): Tahap ketika pengguna pertama kali melakukan 

aksi bermakna (mis. mendaftar, menaruh barang ke keranjang, mencoba 

fitur). 

Affiliate Marketing: Skema pemasaran berbasis komisi; pihak afiliasi 

memperoleh insentif saat menghasilkan penjualan/lead. 

Attribution (Atribusi): Cara mengaitkan kontribusi kanal/touchpoint 

terhadap konversi (mis. last-click, multi-touch, data-driven). 

Audience: Kelompok sasaran yang ditentukan berdasarkan demografi, 

minat, perilaku, atau data CRM. 

Awareness (Kesadaran Merek): Tingkat pengenalan audiens terhadap 

merek/produk; diukur lewat reach, impression, brand search, dsb. 

https://www.cambridge.org/core/books/trustworthy-online-controlled-experiments/D97B26382EB0EB2DC2019A7A7B518F59?utm_source=chatgpt.com
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Bounce Rate: Persentase sesi yang berakhir tanpa interaksi lanjutan; 

interpretasinya harus hati-hati karena tergantung definisi 

event/engagement. 

Brand Equity: Nilai strategis merek yang tercermin pada preferensi, 

loyalitas, dan kemampuan menetapkan harga. 

Call to Action (CTA): Ajakan tindakan yang eksplisit (mis. “Beli 

sekarang”, “Daftar”, “Chat admin”). 

Campaign: Paket aktivitas pemasaran dengan tujuan, audiens, pesan, 

anggaran, durasi, dan KPI tertentu. 

CAC (Customer Acquisition Cost): Biaya rata-rata memperoleh satu 

pelanggan baru. 

CDP (Customer Data Platform): Platform yang menyatukan data 

pelanggan dari berbagai sumber untuk segmentasi dan aktivasi yang 

lebih presisi. 

Churn: Persentase pelanggan yang berhenti membeli/berlangganan 

dalam periode tertentu. 

Click-Through Rate (CTR): Persentase impresi iklan/konten yang 

menghasilkan klik. 

Cohort Analysis: Analisis perilaku kelompok pengguna berdasarkan 

waktu akuisisi atau karakteristik tertentu untuk memahami retensi dan 

nilai jangka panjang. 

Consent Management: Mekanisme mengelola persetujuan pemrosesan 

data (opt-in/opt-out), terutama terkait cookie, komunikasi pemasaran, 

dan pelacakan. 

Content Pillars: Tema besar konten yang konsisten untuk membangun 

positioning dan sistem produksi konten. 

Content Repurposing: Mengubah satu aset konten menjadi beberapa 

format (artikel → carousel → video pendek → email) agar efisien. 
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Conversion (Konversi): Aksi utama yang dikehendaki (pembelian, 

pendaftaran, lead, download, booking). 

Conversion Rate (CVR): Persentase pengunjung/klik yang berubah 

menjadi konversi. 

CRO (Conversion Rate Optimization): Praktik optimasi sistematis pada 

halaman, funnel, penawaran, dan UX untuk menaikkan konversi. 

CRM (Customer Relationship Management): Sistem dan proses 

pengelolaan relasi pelanggan (data, riwayat transaksi, komunikasi, 

layanan). 

Customer Journey: Rangkaian pengalaman pelanggan dari pra-

pembelian sampai purna jual melalui berbagai touchpoint. 

(xavierquerathement.fr) 

Customer Lifetime Value (CLV/LTV): Nilai ekonomi pelanggan 

sepanjang hubungan (pendapatan bersih yang dihasilkan selama 

menjadi pelanggan). 

Customer Experience (CX): Kualitas pengalaman pelanggan end-to-

end; mencakup emosi, kemudahan, kecepatan, dan konsistensi layanan. 

(McKinsey & Company) 

Data Minimization: Prinsip mengumpulkan data secukupnya sesuai 

tujuan (mengurangi risiko privasi dan keamanan). (JDIH Kemkomdigi) 

Dynamic Creative Optimization (DCO): Personalisasi materi iklan 

(copy/visual/CTA) secara otomatis berdasarkan audiens dan konteks. 

Earned Media: Publisitas/penyebutan yang “didapat” (ulasan, liputan, 

rekomendasi), bukan dibayar. 

Engagement: Interaksi bermakna seperti komentar, simpan, share, 

durasi tonton, chat, atau repeat visit. 

https://www.xavierquerathement.fr/wp-content/uploads/2018/07/1-Lemon-et-Verhoef-2016.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Public%20and%20Social%20Sector/Our%20Insights/Customer%20Experience/Creating%20value%20through%20transforming%20customer%20journeys.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://jdih.komdigi.go.id/produk_hukum/view/id/832/t/undangundang%2Bnomor%2B27%2Btahun%2B2022?utm_source=chatgpt.com
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Event-Based Measurement: Pendekatan pengukuran berbasis 

event/interaksi (klik, scroll, purchase) yang menjadi fondasi analytics 

modern. (Google Help) 

Funnel: Tahapan yang memodelkan perpindahan pengguna dari 

awareness hingga konversi dan loyalitas. 

First-Party Data: Data yang dikumpulkan langsung oleh organisasi dari 

pelanggan/pengguna (mis. email, riwayat transaksi). 

Frequency: Rata-rata seberapa sering audiens melihat iklan; penting 

untuk mengontrol ad fatigue. 

GA4 (Google Analytics 4): Platform analitik generasi baru dengan 

pengukuran berbasis event untuk web dan aplikasi. (Google Help) 

Goal / Objective: Sasaran yang terukur (mis. pertumbuhan revenue 20%, 

CAC turun 15%). 

Growth Experiment: Eksperimen terstruktur untuk menguji hipotesis 

peningkatan metrik (mis. A/B test CTA). (Cambridge University Press & 

Assessment) 

KPI (Key Performance Indicator): Indikator utama untuk menilai 

kemajuan sasaran strategi. 

Lead: Calon pelanggan yang menunjukkan minat (mis. isi form, chat, 

minta katalog). 

Lookalike Audience: Audiens “mirip” yang dibangun dari karakteristik 

pelanggan terbaik (bergantung platform). 

Marketing Automation: Otomasi pesan/aksi pemasaran sesuai perilaku 

dan tahap lifecycle (email/WA series, reminder, scoring). 

Martech Stack: Kumpulan teknologi pemasaran (analytics, CRM, 

automation, CMS, ads platform) yang digunakan secara terintegrasi. 

https://support.google.com/analytics/answer/10089681?hl=en&utm_source=chatgpt.com
https://support.google.com/analytics/answer/10089681?hl=en&utm_source=chatgpt.com
https://www.cambridge.org/core/books/trustworthy-online-controlled-experiments/D97B26382EB0EB2DC2019A7A7B518F59?utm_source=chatgpt.com
https://www.cambridge.org/core/books/trustworthy-online-controlled-experiments/D97B26382EB0EB2DC2019A7A7B518F59?utm_source=chatgpt.com
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Micro-Moments: Momen kebutuhan berbasis niat (ingin 

tahu/pergi/melakukan/membeli) ketika pengguna segera mencari 

jawaban melalui perangkat digital. (Google Business) 

MQL/SQL: Marketing Qualified Lead dan Sales Qualified Lead—kualifikasi 

lead untuk ditindaklanjuti pemasaran/penjualan. 

NPS (Net Promoter Score): Skor loyalitas berbasis pertanyaan 

“seberapa mungkin merekomendasikan” (promoter–detractor). 

Omnichannel: Integrasi pengalaman dan data lintas kanal (online–

offline) agar pelanggan berpindah kanal tanpa friksi. (McKinsey & 

Company) 

Organic: Trafik/pertumbuhan tanpa iklan berbayar (SEO, konten, 

komunitas, rujukan). 

Owned Media: Kanal milik sendiri (website, email list, akun sosial resmi). 

Paid Media: Kanal berbayar (ads di mesin pencari, sosial, display, 

marketplace). 

Permission Marketing: Pendekatan pemasaran berbasis persetujuan; 

pelanggan “mengizinkan” komunikasi sehingga lebih relevan dan etis. 

(Google Books) 

Personalization: Penyesuaian konten/penawaran berdasarkan data dan 

konteks pelanggan (dengan batas etika dan privasi). 

Pixel/Tag: Potongan kode untuk melacak event dan membangun 

audiens retargeting/atribusi. 

Positioning: Cara merek ingin “diingat” di benak target pasar melalui 

diferensiasi nilai. 

Product-Market Fit: Kesesuaian produk dengan kebutuhan pasar—

fondasi sebelum scaling iklan. 

Reach: Jumlah individu unik yang terpapar pesan/konten. 

https://business.google.com/in/think/marketing-strategies/how-micromoments-are-changing-rules/?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Consumer%20Packaged%20Goods/Our%20Insights/Building%20omnichannel%20excellence/Building-omnichannel-excellence.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Consumer%20Packaged%20Goods/Our%20Insights/Building%20omnichannel%20excellence/Building-omnichannel-excellence.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://books.google.com/books/about/Permission_Marketing.html?id=Uf9zAgAAQBAJ&utm_source=chatgpt.com
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Remarketing/Retargeting: Menjangkau ulang pengguna yang pernah 

berinteraksi (kunjungan, add-to-cart, view content). 

Retention: Kemampuan mempertahankan pelanggan untuk 

membeli/berinteraksi kembali. 

ROAS (Return on Ad Spend): Pendapatan yang dihasilkan per satuan 

belanja iklan. 

ROI (Return on Investment): Imbal hasil investasi (bisa mencakup biaya 

non-iklan). 

RACE Framework (Reach–Act–Convert–Engage): Kerangka 

perencanaan digital marketing yang memetakan aktivitas sepanjang 

siklus pelanggan. (Smart Insights) 

SEO (Search Engine Optimization): Optimasi agar konten/website 

mudah ditemukan secara organik di mesin pencari. 

SEM/PPC: Pemasaran mesin pencari berbayar (pay-per-click). 

Server-Side Tagging: Pengiriman event melalui server untuk 

meningkatkan kontrol data, reliabilitas, dan (kadang) privasi. (Google for 

Developers) 

Social Listening: Pemantauan percakapan publik untuk memahami isu, 

sentimen, dan peluang konten/produk. 

STP (Segmentation–Targeting–Positioning): Kerangka dasar strategi 

pemasaran untuk menentukan segmen, target, dan posisi merek. 

Touchpoint: Titik kontak pelanggan dengan merek (iklan, website, 

marketplace, chat, toko). (xavierquerathement.fr) 

UGC (User-Generated Content): Konten yang dibuat pelanggan (review, 

foto/video pemakaian) sebagai bukti sosial. 

https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing/?utm_source=chatgpt.com
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/protocol/ga4/sending-events?utm_source=chatgpt.com
https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/protocol/ga4/sending-events?utm_source=chatgpt.com
https://www.xavierquerathement.fr/wp-content/uploads/2018/07/1-Lemon-et-Verhoef-2016.pdf?utm_source=chatgpt.com
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UU PDP: Undang-Undang Pelindungan Data Pribadi yang mengatur 

prinsip, hak subjek data, dan kewajiban pemrosesan data pribadi di 

Indonesia. (JDIH Kemkomdigi) 

UTM Parameters: Parameter URL untuk menandai sumber kampanye 

(source/medium/campaign) agar pelacakan akurat. 

Value Proposition: Janji nilai utama yang menjelaskan manfaat unik dan 

alasan pelanggan memilih merek. 
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