DUNIA DIGIT]\L

s
Strateg| Pemasaran Era M°dern ”

Oleh Rudy C Tarumlngkeng

! R 2




Rudy C Tarumingkeng: Menjelajahi Dunia Digital - Strategi Pemasaran
Era Modern

Prof Ir Rudy C Tarumingkeng, PhD

Professor of Management NUP: 9903252922

Rector, Cenderawasih State University, Papua (1978-1988)

Rector, Krida Wacana Christian University, Jakarta (1991-2000)

Chairman, Board of Professors, IPB-University, Bogor (2005-2006)

Al - BigData Analyst, Concurrently Chairman, Academic Senate, IBM-ASMI, Jakarta

RudyCT Academic Series
22 January 2026
rudyct75@gmail.com



Rudy C Tarumingkeng: Menjelajahi Dunia Digital - Strategi Pemasaran
Era Modern

MENJELAJAHI DUNIA DIGITAL -
STRATEGI PEMASARAN ERA MODERN

Pendahuluan: Mengapa “Dunia Digital” Mengubah Pemasaran
Secara Fundamental

Pemasaran modern tidak lagi sekadar “mengenalkan produk” atau
“mendorong penjualan” melalui iklan massal. Dunia digital telah
mengubah struktur pasar, perilaku konsumen, dan logika persaingan.
Jika pada era lama perusahaan mengandalkan media yang bersifat satu-
arah (televisi, radio, surat kabar), era digital menciptakan ruang
komunikasi dua-arah bahkan banyak-arah: pelanggan bukan hanya
penerima pesan, melainkan produsen makna, kurator rekomendasi,
sekaligus “media” itu sendiri melalui ulasan, komentar, unggahan, dan
percakapan di komunitas.

Perubahan ini melahirkan dua konsekuensi besar. Pertama, kekuatan
beralih ke konsumen: mereka dapat membandingkan harga dan
kualitas dalam hitungan detik, membaca pengalaman orang lain, serta
memilih merek bukan hanya karena fungsi, tetapi karena identitas, nilai,
dan pengalaman. Kedua, pemasaran menjadi disiplin yang semakin
berbasis data dan eksperimen: keputusan kampanye tidak cukup
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ditopang intuisi; ia menuntut pengukuran, pengujian, dan pembelajaran
cepat.

Namun, “digital” bukan sekadar mengganti brosur menjadi konten
media sosial. Digital adalah ekosistem yang menyatukan tiga hal:
teknologi (platform dan alat), perilaku (cara orang mencari dan
memutuskan), dan organisasi (kapabilitas internal untuk
merancang, mengeksekusi, dan belajar). Maka strategi pemasaran era
modern harus memadukan pemahaman konsumen, desain pengalaman,
orkestrasi kanal, serta tata kelola data dan etika.

Tulisan panjang ini mengajak kita menelusuri dunia digital dengan
kacamata strategis: dari fondasi konsep hingga praktik implementasi;
dari UMKM sampai korporasi; dari branding sampai performance
marketing; dari konten sampai analitik; dari akuisisi sampai retensi. Di
sepanjang uraian, akan disertakan contoh dan kasus dalam bentuk narasi
agar konsep tidak berhenti sebagai teori, melainkan menjadi perangkat
kerja yang dapat dipakai untuk merancang kampanye yang relevan.

1) Lanskap Baru Pemasaran: Dari “Funnel” ke “Customer Journey”
yang Dinamis

1.1 Funnel klasik dan keterbatasannya

Model pemasaran klasik sering digambarkan sebagai corong (funnel):
awareness — interest — desire — action. la berguna untuk memahami
alur umum, tetapi dalam praktik digital, corong jarang berjalan lurus.
Konsumen bisa melihat iklan, lalu membaca ulasan, lalu menunda, lalu
kembali karena rekomendasi teman, lalu membeli lewat marketplace,
dan beberapa minggu kemudian menulis ulasan yang memengaruhi
orang lain. Perjalanan ini lebih mirip jaringan daripada garis lurus.

1.2 Customer journey era digital: multi-kanal, berulang, dan sosial

Perjalanan pelanggan modern biasanya memiliki beberapa titik penting:
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1. Trigger: pemicu kebutuhan (masalah, tren, rekomendasi,
peristiwa).

2. Discovery: pencarian awal (mesin pencari, media sosial,
komunitas).

3. Consideration: pembandingan (review, testimoni, influencer,
Q&A).

4. Conversion: keputusan dan transaksi (website, marketplace, chat,
toko).

5. Experience: penggunaan produk, layanan purna jual, komplain.
6. Advocacy: rekomendasi, ulasan, konten buatan pengguna (UGC).
7. Repeat: pembelian ulang, upsell, cross-sell, langganan.

Kunci strategi digital modern adalah mendesain pengalaman dan
pesan pada setiap titik, bukan hanya “membuat iklan”.

1.3 Narasi kasus singkat: UMKM kopi lokal

Bayangkan sebuah UMKM kopi dari Bogor yang awalnya mengandalkan
penjualan offline. Saat mencoba pemasaran digital, pemiliknya
memasang iklan “Kopi Enak, Murah” dan berharap penjualan naik.
Hasilnya biasa saja. Mengapa? Karena pelanggan digital tidak hanya
membutuhkan klaim; mereka ingin bukti sosial (ulasan), cerita asal-usul
(keunikan), dan kemudahan transaksi (link pembelian, chat responsif,
ongkir jelas).

Ketika UMKM itu mengubah pendekatan: membuat konten edukasi
singkat tentang cara seduh, menampilkan cerita petani dan proses
sangrai, mengundang pelanggan mengunggah foto “morning coffee
ritual”, lalu mengelola ulasan marketplace dan memberi voucher repeat
order—barulah pertumbuhan terasa. Ini contoh sederhana bahwa
strateqgi digital adalah orkestrasi pengalaman, bukan sekadar promosi.
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2) Fondasi Strategi: STP dan Value Proposition dalam Konteks
Digital

2.1 Segmentasi: lebih tajam dengan data perilaku
Segmentasi digital tidak hanya demografis (usia, gender, lokasi), tetapi
juga:

« Perilaku pencarian (kata kunci, topik yang diikuti)

« Minat dan komunitas (grup, forum, hobi)

« Tahap kebutuhan (baru sadar masalah vs siap membeli)

« Sensitivitas harga (pemburu promo vs pencari premium)

. Gaya pengambilan keputusan (rasional, sosial, emosional)

Di era digital, segmentasi yang efektif sering berangkat dari problem-
solution fit: masalah spesifik, konteks penggunaan, dan “pekerjaan yang
ingin diselesaikan” oleh pelanggan.

2.2 Targeting: dari “banyak orang” ke “orang yang tepat”

Targeting modern menuntut prioritas: kanal mana untuk segmen mana,
pesan apa untuk tahap mana. Banyak merek gagal bukan karena produk
buruk, melainkan karena membidik audiens terlalu luas dan
menggunakan pesan generik.

2.3 Positioning: janji yang jelas, berbeda, dan konsisten

Positioning bukan slogan; ia adalah komitmen tentang “mengapa merek
ini layak dipilih”. Di dunia digital, positioning diuji setiap hari melalui
komentar pelanggan. Maka positioning harus:

« jelas (mudah dipahami dalam 5-10 detik),
. relevan (menjawab kebutuhan),
« berbeda (tidak mudah ditiru),

. dapat dibuktikan (ada bukti—fitur, pengalaman, testimoni).
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2.4 Value proposition: inti yang memandu konten dan kampanye
Value proposition yang baik menjawab:

1. siapa pelanggan utama, 2) masalah utama mereka, 3) solusi unik
kita, 4) bukti/hasil yang dijanjikan, 5) alasan untuk percaya.

Contoh naratif (B2B pelatihan SDM):

Sebuah lembaga pelatihan ingin menjual program “leadership modern”.
Jika value proposition hanya “pelatihan berkualitas”, pasar akan bingung.
Tetapi jika diformulasikan menjadi: “Program 6 minggu untuk manajer
lini pertama agar mampu memimpin tim hybrid, mengelola kinerja
berbasis KPI/OKR, dan mengurangi konflik kerja—dengan coaching
mingguan dan proyek implementasi,” maka konten digital pun punya
arah: studi kasus, contoh alat kerja, testimoni hasil, dan materi preview
yang relevan.

3) Pilar Eksekusi: Omni-channel dan Integrasi Kanal
3.1 Memahami peran kanal: bukan semua kanal harus dipakai

Pemasaran digital punya banyak kanal: website, SEO, iklan pencarian,
media sosial, marketplace, email, chat commerce, komunitas, influencer,
affiliate, aplikasi, dan sebagainya. Kesalahan umum adalah “ikut
semuanya” lalu kehabisan energi.

Pendekatan strategis: tentukan peran tiap kanal:

. Discovery channel: tempat orang menemukan merek (SEQ,
konten, sosial).

« Conversion channel: tempat transaksi terjadi (website,
marketplace, chat).

« Retention channel: pembelian ulang dan relasi (email, WA,
komunitas).
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« Trust channel: bukti sosial (review, influencer, UGC, PR digital).
3.2 Orkestrasi: konsistensi pesan, adaptasi format

Konsistensi bukan berarti semua kanal punya konten yang sama persis.
Konsistensi berarti narasi dan nilai inti sama, tetapi format
menyesuaikan konteks kanal. Video pendek untuk awareness, artikel
untuk edukasi mendalam, landing page untuk konversi, email untuk
retensi.

3.3 Narasi kasus: brand fesyen lokal dan “jalan pintas” yang tidak
bertahan

Sebuah brand fesyen lokal mendadak viral karena endorsement
selebgram. Penjualan melonjak seminggu, lalu turun drastis.
Penyebabnya bukan semata hilangnya influencer, melainkan tidak ada
“jembatan” retensi: tidak ada database pelanggan, tidak ada program
repeat order, tidak ada pengalaman purna jual yang mengikat.
Sebaliknya, brand yang menyiapkan: (1) landing page rapi, (2) ukuran
jelas dan kebijakan retur, (3) email/WA follow-up untuk perawatan
produk, (4) program member, (5) komunitas mix-and-match—akan lebih
tahan. Viral adalah pemicu; sistem retensi adalah fondasi.

4) Konten sebagai Infrastruktur Kepercayaan (Trust Infrastructure)
4.1 Mengapa konten menjadi “modal” pemasaran digital

Dalam dunia digital, perhatian adalah mata uang langka. Konten
berfungsi untuk:

« menarik perhatian (attention),
« membangun pemahaman (education),
« menciptakan kedekatan (relationship),

« menumbuhkan kepercayaan (trust),
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. mendorong tindakan (conversion).

Konten bukan hanya “posting”. Konten adalah aset yang bisa bekerja
berulang kali: artikel SEO yang mendatangkan trafik selama bertahun-
tahun, video tutorial yang mengurangi komplain, dan testimoni yang
mengurangi keraguan.

4.2 Kerangka konten: edukasi-hiburan-bukti sosial-transaksi
Salah satu pendekatan praktis adalah membagi konten menjadi empat:
1. Edukasi: menjawab masalah, memberi panduan, memberi insight.

2. Hiburan/emosi: membangun kedekatan, menghidupkan identitas
merek.

3. Bukti sosial: testimoni, studi kasus, UGC, before-after.
4. Transaksi: penawaran, promo, bundling, call-to-action.

Proporsi tiap jenis bergantung pada tahap merek. Merek baru butuh
edukasi dan trust; merek mapan bisa memperkuat komunitas dan
retensi.

4.3 Storytelling: “narasi” sebagai pembeda

Storytelling bukan berarti dramatis; ia berarti menyusun informasi
menjadi cerita yang mudah dipahami:

. tokoh (pelanggan, tim, petani, founder),
« konflik (masalah nyata),

« perjalanan (solusi dan proses),

o hasil (transformasi),

« pelajaran (nilai merek).

Contoh naratif (produk kesehatan):
Daripada menulis “Suplemen X meningkatkan imun”, merek bisa
menampilkan kisah pelanggan yang bekerja shift malam dan sering
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kelelahan, lalu menjelaskan kebiasaan sehat, peran nutrisi, dan
bagaimana produk membantu sebagai pelengkap—dengan catatan
etika: tidak membuat klaim medis berlebihan dan tetap mendorong
konsultasi profesional.

5) SEO dan Search Intent: Menguasai “Niat” di Balik Pencarian
5.1 SEO bukan trik, melainkan memahami niat pencari

SEO modern bertumpu pada search intent: apa yang sebenarnya dicari
orang ketika mengetik kata kunci. Biasanya intent terbagi:

« Informasional: ingin belajar (cara, apa itu, mengapa).
- Navigasional: mencari merek/website tertentu.

« Komersial: membandingkan (review, terbaik, vs).

. Transaksional: siap beli (harga, diskon, pesan).

Strategi konten SEO yang matang menyiapkan materi untuk tiap intent,
lalu menautkannya ke halaman konversi.

5.2 Narasi kasus: kursus online yang “sepi” meski konten banyak

Sebuah kursus online menulis 100 artikel, tetapi pendaftar sedikit.
Setelah dianalisis, banyak artikel mereka menjawab intent informasional
umum (“apa itu leadership”), tetapi tidak menghubungkan ke intent
komersial (“kursus leadership terbaik untuk supervisor”) dan
transaksional (“daftar pelatihan leadership online”).

Ketika mereka menambah: halaman perbandingan program, studi kasus
alumni, modul preview, dan FAQ biaya—serta menautkan dari artikel
informasional—konversi meningkat. Ini menunjukkan pentingnya
mengelola “jalur niat” dari belajar - mempertimbangkan — membeli.

6) Social Media Marketing: Dari “Panggung” ke “Ruang Komunitas”

10
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6.1 Media sosial sebagai ekosistem perilaku, bukan sekadar media
Media sosial bukan hanya tempat mengunggah konten; ia adalah arena:
. identitas (orang mengekspresikan diri),
« relasi (orang membangun jaringan),
. validasi sosial (like, share),
« konsumsi cepat (short attention),
« komunitas mikro (niche groups).

Strategi yang efektif memadukan: konten rutin, interaksi, social listening,
dan aktivasi komunitas.

6.2 Metrik yang tepat: jangan terjebak vanity metrics
Like dan view penting, tetapi tidak cukup. Ukuran yang lebih strategis:
o click-through rate (CTR),
« saves/shares (indikasi nilai),
« growth komunitas yang relevan,
« leads, conversion, repeat order,
« sentimen (positif/negatif),
« cost per acquisition (CPA) untuk iklan.

6.3 Narasi kasus: restoran yang memanfaatkan konten “di balik
dapur”

Sebuah restoran kecil di Bogor bersaing dengan banyak tempat baru.
Alih-alih hanya mengunggah foto menu, mereka membuat seri konten
singkat: proses memilih bahan, cerita pemasok lokal, uji rasa, dan respon
cepat terhadap komentar. Pelanggan merasa “kenal” dengan dapur dan
timnya. Saat ada kritik, pemilik merespon secara terbuka dan
memperbaiki. Kepercayaan tumbuh karena transparansi. Dalam

11
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beberapa bulan, konten “di balik dapur” menjadi pembeda yang tidak
mudah ditiru.

7) Influencer, KOL, dan Komunitas: Antara Kredibilitas dan Risiko
7.1 Mengapa influencer efektif
Influencer bekerja karena meminjamkan:

. perhatian audiens,

« kedekatan emosional,

« kredibilitas sosial,

« konteks penggunaan yang nyata.

Namun efektivitasnya bergantung pada kecocokan (fit) antara influencer,
audiens, dan positioning merek.

7.2 Risiko utama: mismatch dan ketergantungan
Risiko influencer:
« audiens tidak relevan (reach besar tapi tidak tepat),
« konten terasa "iklan” dan tidak autentik,
o krisis reputasi jika influencer bermasalah,
« penjualan naik sesaat tanpa retensi.
Strategi modern cenderung menggabungkan:
« micro-influencer (lebih niche, engagement tinggi),
. program affiliate (insentif berbasis hasil),
« aktivasi komunitas (bukan hanya endorsement).

7.3 Narasi kasus: brand skincare dan “komunitas rutin”

12
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Brand skincare yang cerdas tidak hanya membayar influencer satu kali.
Mereka mengembangkan “komunitas rutin”: tantangan 14 hari
pemakaian, grup diskusi perawatan, edukasi bahan aktif, dan sesi tanya
jawab. Influencer dipakai sebagai pemantik, komunitas menjadi mesin
retensi. Di sini influencer bukan tujuan, melainkan pintu masuk.

8) Performance Marketing: lklan Digital, Funnel, dan Eksperimen
8.1 Performance marketing dan logika pengukuran

Performance marketing menekankan hasil terukur: klik, lead, pembelian.
Kekuatan utamanya adalah:

« targeting yang spesifik,
. optimasi berbasis data,
« eksperimen cepat (A/B testing).

Namun kelemahannya adalah jika merek hanya mengejar hasil jangka
pendek, brand equity bisa melemah. Karena itu strategi modern
menggabungkan brand building dan performance.

8.2 A/B testing sebagai budaya organisasi

A/B testing bukan sekadar teknik, tetapi budaya: hipotesis — uji — ukur
— pelajari — iterasi.
Yang diuji bisa berupa:

« judul iklan,

. visual,

« call-to-action,

. layout landing page,
« harga/bundling,

« formulir lead,

13



Rudy C Tarumingkeng: Menjelajahi Dunia Digital - Strategi Pemasaran
Era Modern

. pesan untuk segmen tertentu.
8.3 Narasi kasus: startup aplikasi edukasi

Startup edukasi menurunkan biaya akuisisi bukan dengan “menambah
budget”, melainkan memperbaiki funnel: iklan menargetkan orang tua
dengan pesan “belajar 15 menit/hari”, landing page menampilkan bukti
kemajuan anak, lalu menawarkan uji coba gratis 7 hari. Setelah itu,
onboarding di aplikasi dibuat sederhana. Hasilnya bukan hanya konversi
naik, tetapi churn turun karena pengalaman awal lebih jelas.

9) CRM, Email, dan Chat Commerce: Retensi sebagai Sumber Profit
yang Sering Dilupakan

9.1 Mengapa retensi sangat strategis

Dalam banyak bisnis, biaya mendapatkan pelanggan baru lebih mahal
daripada mempertahankan pelanggan lama. Retensi menciptakan:

« pembelian ulang,
« rekomendasi,
. data preferensi,
. stabilitas pendapatan.
9.2 CRM: dari database ke personalisasi

CRM (Customer Relationship Management) bukan sekadar daftar kontak.
CRM modern mencatat:

. riwayat pembelian,
. preferensi,
. respon kampanye,

o keluhan,

14
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. segmentasi retensi.

Dengan data ini, perusahaan bisa melakukan personalisasi: rekomendasi
produk, bundling, reminder, edukasi, dan layanan yang lebih cepat.

9.3 Chat commerce: kecepatan dan empati

Di banyak konteks Indonesia, chat (misalnya WA) menjadi kanal transaksi
dan layanan. Keunggulannya adalah kecepatan dan kedekatan, tetapi
membutuhkan SOP: respon, template empatik, dan eskalasi masalah.

9.4 Narasi kasus: toko peralatan bayi

Toko bayi online mengirimkan pesan follow-up bukan untuk promosi
semata, tetapi untuk membantu: “Panduan ukuran popok”, “Tips MPASI”,
“Checklist kebutuhan newborn”. Orang tua merasa ditolong, bukan
dijual. Saat mereka butuh produk tambahan, mereka kembali tanpa
merasa dipaksa. Retensi terjadi karena nilai.

10) Data, Analitik, dan KPl: Mengubah Pemasaran Menjadi Sistem
yang Dikelola

10.1 Tiga level metrik: aktivitas, outcome, dan dampak
Pemasaran modern harus membedakan:
1. Metrik aktivitas: jumlah posting, jumlah email, jumlah konten.
2. Metrik outcome: trafik, leads, conversion rate, CAC.
3. Metrik dampak: LTV (lifetime value), retensi, margin, brand equity.

Sering organisasi terlalu fokus pada aktivitas karena mudah dihitung,
tetapi yang menentukan keberlanjutan adalah dampak.

10.2 Contoh KPI yang lebih strategis

. Awareness & reach berkualitas: share of voice, branded search.

15
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. Consideration: engagement bermakna (saves/shares), waktu baca,
klik ke halaman produk.

« Conversion: conversion rate, CAC, ROAS (dengan kehati-hatian
interpretasi).

« Retention: repeat purchase rate, churn, NPS/CSAT, cohort
retention.

« Unit economics: LTV:CAC ratio, payback period.
10.3 Narasi kasus: perusahaan jasa yang “ramai leads” tapi rugi

Sebuah perusahaan jasa konsultansi berhasil memperoleh banyak leads
dari iklan, tetapi rugi karena banyak leads tidak sesuai segmen dan tim
sales kewalahan. Setelah menata KPI: bukan “jumlah leads”, melainkan
“qualified leads” dan “conversion to proposal”, mereka memperketat
targeting, memperbaiki formulir lead, dan menambahkan konten
penyaring (misalnya kisaran budget, problem statement). Leads turun,
tetapi profit naik. Ini contoh bahwa KPI yang tepat mengubah perilaku
organisasi.

11) Brand, Kepercayaan, dan Etika: Privasi, Transparansi, dan
Tanggung Jawab

11.1 Kepercayaan sebagai aset paling mahal

Di dunia digital, reputasi bisa naik cepat dan jatuh cepat. Kepercayaan
dibangun melalui:

« konsistensi kualitas,

« transparansi informasi,

« respons terhadap kritik,

. perlindungan data pelanggan,

« klaim yang tidak berlebihan.

16
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11.2 Etika data: personalisasi tanpa melanggar batas
Personalization yang efektif tidak harus invasif. Prinsip yang aman:
. jelaskan penggunaan data,
« minta persetujuan,
« minimalkan data sensitif,
« amankan penyimpanan,
« beri opsi berhenti berlangganan,
« hindari manipulasi psikologis berlebihan.
11.3 Narasi kasus: krisis reputasi dan pemulihan

Sebuah toko online mendapat komplain viral: barang terlambat dan
admin membalas kasar. Penjualan turun drastis. Pemulihan tidak cukup
dengan "minta maaf’. Mereka memperbaiki sistem logistik, membuat
SOP komunikasi, memberi kompensasi yang adil, dan menampilkan
pembaruan secara terbuka. Perlahan, kepercayaan kembali. Pelajaran
utamanya: di era digital, pemasaran tidak bisa dipisahkan dari operasi
dan budaya layanan.

12) Al dan Otomasi dalam Pemasaran Modern: Peluang dan
Batasannya

12.1 Peran Al dalam pemasaran

Al digunakan untuk:
« ideasi dan variasi konten,
« analisis sentimen dan social listening,
« segmentasi dan prediksi perilaku,

« rekomendasi produk,

17
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« automasi kampanye,
. chatbot layanan.

Namun Al bukan pengganti strategi. Al mempercepat eksekusi, tetapi
arah harus ditentukan manusia: positioning, nilai merek, etika, dan
konteks budaya.

12.2 Risiko Al: homogenisasi dan hilangnya “jiwa merek”

Jika semua merek memakai template Al tanpa diferensiasi, konten
menjadi seragam. Tantangan pemasaran modern adalah menjaga
keunikan suara merek (brand voice) dan keaslian pengalaman.

12.3 Narasi kasus: perusahaan B2B yang meningkatkan efisiensi

Perusahaan B2B yang menjual software akuntansi memakai Al untuk
merangkum pertanyaan umum pelanggan dan membuat artikel bantuan.
Hasilnya: tiket customer service turun, pelanggan lebih cepat
menemukan jawaban, dan tim dapat fokus pada kasus kompleks. Ini
contoh Al sebagai penguat pengalaman, bukan sekadar mesin promosi.

13) Strategi Pemasaran untuk UMKM, Korporasi, dan Lembaga
Publik: Prinsip yang Sama, Taktik yang Berbeda

13.1 UMKM: fokus pada kejelasan nilai dan kanal utama
UMKM sering terbatas sumber daya. Prinsip praktis:

« pilih 1-2 kanal utama (misalnya marketplace + sosial),

 rapikan fondasi (foto produk, deskripsi, harga, layanan),

« kumpulkan bukti sosial (ulasan, testimoni),

« bangun retensi sederhana (voucher repeat, komunitas kecil).
13.2 Korporasi: integrasi data dan konsistensi pengalaman
Korporasi menghadapi kompleksitas:
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« banyak unit bisnis,
. banyak kanal,
. banyak data silo.

Fokusnya: integrasi CRM, tata kelola brand, dan orkestrasi omnichannel
agar pengalaman pelanggan konsisten.

13.3 Lembaga publik/pendidikan: literasi, kepercayaan, dan
pelayanan

Untuk lembaga publik, “pemasaran digital” sering berarti komunikasi
kebijakan, edukasi, dan layanan. Ukurannya bukan semata penjualan,
tetapi:

« kejelasan informasi,
 aksesibilitas,
« partisipasi publik,

« kepuasan layanan.

14) Kerangka Implementasi Praktis: Dari Diagnosis ke Eksekusi
Agar strategi tidak berhenti sebagai wacana, berikut kerangka langkah:
1. Diagnosis
o slapa segmen utama dan masalahnya?
o apa positioning dan value proposition?
o bagaimana customer journey saat ini?
2. Tujuan dan KPI
o awareness/consideration/conversion/retention

o tetapkan KPI outcome dan dampak
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3. Desain Kanal
o peran tiap kanal
o pesan inti dan adaptasi format
4. Konten dan Kalender
o pilar konten (edukasi, emosi, bukti sosial, transaksi)
o ritme produksi realistis
5. Funnel dan Konversi
o landing page, penawaran, onboarding
o A/B testing
6. Retensi dan CRM
o database pelanggan
o program repeat order dan komunitas
7. Analitik dan Iterasi
o dashboard sederhana

o review mingguan/bulanan: apa yang berhasil, apa yang
dihapus, apa yang diuji

Penutup: Pemasaran Digital sebagai Kompetensi Organisasi yang
Belajar

Menjelajahi dunia digital bukan perjalanan sekali jadi. la adalah proses
pembelajaran organisasi: membaca perubahan perilaku konsumen,
merancang pengalaman, menguji pesan, memperbaiki layanan, dan
menjaga kepercayaan. Pemasaran era modern menuntut keseimbangan:
kreativitas dan analitik; emosi dan data; kecepatan dan etika; brand
building dan performance.
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Jika kita merangkum inti strategi pemasaran digital modern, maka
kuncinya adalah:

1. jelas siapa yang dilayani,

2. jelas nilai unik yang ditawarkan,

3. jelas pengalaman yang dirancang,

4. jelas sistem pengukuran dan pembelajaran,

5. jelas etika dan tanggung jawabnya.

Dengan fondasi itu, teknologi bukan lagi “keributan kanal”, melainkan
alat untuk memperluas dampak: membangun relasi yang lebih
manusiawi, layanan yang lebih cepat dan tepat, serta pertumbuhan yang
lebih berkelanjutan.

Glosarium Singkat (Ringkas dan Operasional)

STP: Segmenting, Targeting, Positioning.

Value Proposition: janji nilai inti yang menjelaskan mengapa
pelanggan memilih kita.

Customer Journey: perjalanan pelanggan dari pemicu kebutuhan
hingga loyalitas.

Omnichannel: pengalaman terpadu lintas kanal online—offline.
SEO: optimasi agar ditemukan di mesin pencari.

Search Intent: niat pengguna saat mencari (info, komersial,
transaksi).

UGC: user-generated content, konten buatan pelanggan.
CRM: sistem pengelolaan relasi pelanggan dan datanya.

CAC: biaya akuisisi pelanggan.
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« LTV: nilai pelanggan sepanjang relasi (lifetime value).
« Churn: tingkat pelanggan berhenti/berpindah.
. A/B Testing: pengujian dua versi untuk melihat mana lebih efektif.

« ROAS: return on ad spend (hasil dibanding biaya iklan).

Glosarium Pemasaran Digital (A-Z)

A/B Testing (Split Testing): Metode eksperimen dengan
membandingkan dua (atau lebih) versi iklan/halaman/CTA untuk melihat
mana yang menghasilkan kinerja lebih baik (mis. conversion rate lebih

tinggi).

Above-the-Fold: Bagian halaman web yang terlihat pertama kali tanpa
perlu menggulir (scroll). Umumnya memuat pesan utama, manfaat, dan
ajakan bertindak.

Acquisition (Akuisisi Pelanggan): Aktivitas untuk memperoleh
pelanggan baru melalui kanal organik maupun berbayar (SEO, iklan,
influencer, dsb.).

Ad Fatigue: Kondisi ketika audiens terlalu sering melihat iklan yang sama
sehingga respons menurun (CTR turun, biaya naik).

Affiliate Marketing: Skema pemasaran berbasis komisi; mitra (affiliate)
mempromosikan produk dan memperoleh komisi dari penjualan/aksi
tertentu.

Algorithmic Feed: Linimasa media sosial yang diatur algoritme
berdasarkan relevansi/perilaku pengguna, bukan urutan waktu semata.

Analytics (Analitik): Praktik pengukuran, pelacakan, dan interpretasi
data untuk memahami kinerja kampanye dan perilaku pengguna.
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Attribution: Proses “mengatribusikan” kontribusi kanal/titik sentuh
(touchpoint) terhadap konversi (mis. last-click, first-click, multi-touch).

Audience Persona (Buyer Persona): Representasi semi-fiktif pelanggan
ideal berdasarkan riset, data, dan wawancara; dipakai untuk memandu
pesan, kanal, dan konten.

Awareness: Tahap ketika audiens mulai mengenali merek/produk;
biasanya diukur melalui reach, impressions, branded search, atau share
of voice.

B2B (Business-to-Business): Model pemasaran/penjualan dari satu
bisnis ke bisnis lain (mis. software akuntansi untuk perusahaan).

B2C (Business-to-Consumer): Model pemasaran/penjualan dari bisnis
ke konsumen individu.

Backlink: Tautan dari website lain ke website kita; salah satu sinyal
penting dalam SEO (kualitas > kuantitas).

Behavioral Targeting: Penargetan iklan berdasarkan perilaku pengguna
(klik, kunjungan halaman, minat, interaksi) bukan sekadar demografi.

Benchmarking: Membandingkan performa dengan standar
internal/kompetitor/industri untuk menilai posisi kinerja.

Bounce Rate: Persentase sesi ketika pengguna keluar tanpa interaksi
lanjutan (interpretasinya harus hati-hati; tergantung jenis halaman dan
tracking).

Brand Equity: Nilai merek yang terbentuk dari asosiasi, loyalitas, dan
persepsi kualitas; berdampak pada preferensi dan willingness to pay.

Brand Voice: Gaya bahasa dan karakter komunikasi merek yang
konsisten lintas kanal (mis. formal, ramah, humoris, edukatif).

Branded Search: Pencarian yang mengandung nama merek/produk
(indikator awareness dan minat).
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CAC (Customer Acquisition Cost): Biaya rata-rata untuk mendapatkan
satu pelanggan baru.

Campaign (Kampanye): Rangkaian aktivitas pemasaran terencana
dengan tujuan, pesan, target, kanal, dan periode tertentu.

Cannibalization: Situasi ketika promosi/produk baru “memakan”
penjualan produk/kanal yang sudah ada tanpa pertumbuhan total.

Channel Mix (Bauran Kanal): Komposisi kanal pemasaran yang
digunakan (SEO, sosial, email, iklan, marketplace) beserta peran masing-
masing.

Churn: Tingkat pelanggan berhenti berlangganan/berpindah/ tidak
membeli ulang dalam periode tertentu.

Click-Through Rate (CTR): Persentase orang yang mengklik setelah
melihat iklan/konten (klik + impresi).

Community Management: Aktivitas mengelola komunitas (moderasi,
engagement, event, aturan, kultur) agar menjadi ruang relasi dan
advokasi.

Content Marketing: Strategi membuat dan mendistribusikan konten
bernilai untuk menarik, mendidik, dan membangun kepercayaan
audiens.

Content Pillars: Tema besar konten yang menjadi “tiang” kalender
konten (mis. edukasi produk, testimoni, lifestyle, behind-the-scenes).

Conversion: Aksi yang menjadi tujuan (membeli, mendaftar, mengisi
formulir, mengunduh, menghubungi).

Conversion Rate (CR): Persentase pengguna yang melakukan konversi
(konversi + total pengunjung/klik).

Cohort Analysis: Analisis kelompok pengguna berdasarkan
waktu/peristiwa yang sama (mis. pengguna yang bergabung bulan
tertentu) untuk melihat retensi dan perilaku.
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CRM (Customer Relationship Management): Sistem dan proses untuk
mengelola data, interaksi, dan siklus hidup pelanggan (leads—customer-
loyal).

Customer Journey: Rangkaian pengalaman pelanggan dari pemicu
kebutuhan hingga loyalitas/advokasi.

Customer Lifetime Value (LTV/CLV): Nilai ekonomis pelanggan
sepanjang masa relasi (pendapatan/margin kumulatif dikurangi biaya).

Customer Experience (CX): Keseluruhan pengalaman pelanggan
(produk, layanan, komunikasi, pengiriman, komplain).

Dark Social: Trafik/berbagi konten yang sulit dilacak (mis. tautan
dibagikan lewat chat pribadi).

Data Governance: Tata kelola data (kualitas, akses, privasi, keamanan,
kepemilikan) agar penggunaan data akuntabel.

Demand Generation: Aktivitas membangun permintaan (awareness—
consideration) terutama pada B2B, bukan hanya mengejar lead.

Digital Funnel: Model tahapan digital (awareness—consideration—
conversion-retention) yang diukur melalui metrik.

DTC (Direct-to-Consumer): Strategi menjual langsung ke konsumen
tanpa perantara tradisional; biasanya mengandalkan kanal digital dan
data.

E-commerce Enablement: Kesiapan sistem penjualan online (katalog,
pembayaran, pengiriman, CS, retur, analitik).

Email Marketing: Kanal retensi/aktivasi melalui email (newsletter,
nurturing, onboarding, promosi, edukasi).

Engagement: Interaksi audiens terhadap konten (like, komentar, share,
save, klik); fokus pada kualitas engagement, bukan sekadar volume.
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Evergreen Content: Konten yang relevan jangka panjang (panduan
dasar, FAQ) sehingga memberi trafik stabil.

Experimentation Culture: Budaya kerja berbasis hipotesis—uji—ukur—
belajar, terutama melalui A/B testing dan iterasi cepat.

Frequency: Seberapa sering rata-rata audiens melihat iklan dalam
periode tertentu.

Full-Funnel Strategy: Strategi yang mengintegrasikan kampanye dari
awareness hingga retention (bukan hanya konversi).

Google Business Profile (Profil Bisnis Google): Fitur untuk visibilitas
lokal (peta, ulasan, jam buka), penting untuk local SEO.

Growth Marketing: Pendekatan lintas-fungsi (produk, data, pemasaran)
untuk mendorong pertumbuhan melalui eksperimen cepat.

Heatmap: Visualisasi area yang paling sering diklik/diarahkan kursor/di-
scroll pada halaman web.

Influencer / KOL: Individu yang memengaruhi keputusan audiens
tertentu; efektivitas bergantung pada trust dan kecocokan audiens.

Inbound Marketing: Menarik pelanggan melalui konten dan
pengalaman yang relevan, bukan mendorong pesan secara agresif.

Intent (Niat): Motivasi pengguna yang tercermin dari perilaku
pencarian/klik (informational, commercial, transactional, navigational).

KPIs (Key Performance Indicators): Indikator kinerja utama yang
selaras tujuan bisnis dan strategi pemasaran.

Landing Page: Halaman tujuan khusus kampanye yang dirancang untuk
satu aksi utama (daftar, beli, konsultasi).

Lead: Calon pelanggan yang menunjukkan minat dan memberikan
kontak/aksi.
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Lead Nurturing: Proses membina lead melalui konten/komunikasi
bertahap sampai siap membeli.

Lookalike Audience: Audiens baru yang “mirip” dengan
pelanggan/engager terbaik berdasarkan kesamaan pola perilaku.

Marketing Automation: Otomasi alur pemasaran (email sequence,
scoring, segmentasi) berbasis aturan dan data.

Marketplace Optimization: Optimasi toko di marketplace (judul, foto,
deskripsi, ulasan, performa chat, promosi).

Media Mix Modeling (MMM): Pendekatan statistik untuk mengukur
kontribusi berbagai kanal terhadap hasil bisnis pada skala agregat.

Micro-Moments: Momen singkat saat pengguna ingin
tahu/pergi/beli/lakukan sesuatu; penting dalam mobile marketing.

NPS (Net Promoter Score): Ukuran kecenderungan pelanggan
merekomendasikan merek (indikator loyalitas).

Organic Reach: Jangkauan tanpa iklan berbayar; sangat dipengaruhi
kualitas konten dan algoritme platform.

Owned Media: Kanal milik sendiri (website, email list, aplikasi, komunitas
internal).

Paid Media: Kanal berbayar (iklan sosial, iklan pencarian, display).

Paid-Owned-Earned (POE): Kerangka kanal: paid (berbayar), owned
(milik sendiri), earned (didapat dari orang lain: ulasan, liputan).

Performance Marketing: Pemasaran berorientasi hasil terukur (klik,
lead, penjualan) dengan optimasi berbasis data.

Personalization: Penyesuaian pesan/penawaran berdasarkan data
segmen/perilaku (harus memperhatikan privasi dan etika).

Positioning: “Tempat” merek di benak audiens; janji nilai yang berbeda
dan konsisten.
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Product-Market Fit (PMF): Kesesuaian kuat antara produk dan
kebutuhan pasar; prasyarat pertumbuhan yang sehat.

Retargeting/Remarketing: Menarget ulang orang yang sudah pernah
berinteraksi (kunjungan website, add-to-cart) untuk mendorong
konversi.

Retention: Upaya mempertahankan pelanggan agar membeli
ulang/berlangganan.

ROAS (Return on Ad Spend): Rasio pendapatan terhadap belanja iklan;
interpretasi harus mempertimbangkan margin, diskon, dan atribusi.

Search Engine Marketing (SEM): Pemasaran melalui mesin pencari,
termasuk iklan pencarian (paid search).

Search Engine Optimization (SEO): Optimasi visibilitas organik pada
mesin pencari melalui konten, teknis, dan otoritas (backlink).

Share of Voice (SOV): Porsi “pembicaraan/eksposur” merek dibanding
kompetitor pada kanal tertentu.

Social Listening: Memantau percakapan publik tentang merek/isu untuk
memahami kebutuhan, sentimen, dan peluang.

Storytelling: Teknik menyusun pesan menjadi narasi (tokoh—konflik—
perjalanan—hasil) agar lebih bermakna dan mudah diingat.

UGC (User-Generated Content): Konten yang dibuat
pengguna/pelanggan (ulasan, foto, video) sebagai bukti sosial.

UX (User Experience): Pengalaman pengguna saat berinteraksi dengan
website/aplikasi; memengaruhi konversi dan kepuasan.

Value Proposition: Janji nilai inti yang menjelaskan manfaat utama,
pembeda, dan alasan percaya.

Virality: Penyebaran konten secara cepat oleh pengguna; biasanya
dipicu emosi, relevansi, atau utilitas tinggi.
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Zero-Party Data: Data yang diberikan pelanggan secara sadar dan
sengaja (preferensi, kebutuhan) — paling aman untuk personalisasi.
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