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KATA PENGANTAR

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami
ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang Strategi Pemasaran Digital Di Era
Milenial telah selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini
dapat memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi
siapa saja yang memiliki minat terhadap pembahasan Strategi Pemasaran
Digital Di Era Milenial.

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap
Strategi Pemasaran Digital Di Era Milenial. Strategi pemasaran dengan
metode digital dapat dikatakan merupakan aspek terpenting dalam suatu
bisnis inovatif, dalam menciptakan produk atau jasa tertentu, kita tidak
akan bisa sukses dalam bisnisnya tanpa menerapkan strategi manajemen
pemasaran tradisional saja dalam mengelola bisnis kedepannya. Disisi lain,
pengelolaan bisnis dengan hanya mengandalkan manajemen produksi
maupun keuangan yang baik, tidak pula bisa menjamin keberhasilan
sebuah organisasi berbisnis. Pemasaran digital adalah suatu proses sosial
manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar
sesuatu yang bernilai satu sama lain di media sosial atau secara online
lainnya.

Masuknya revolusi industri 4.0 menjadi salah satu acuan untuk
meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam melakukan kegiatan,
termasuk dalam hal bisnis. Berbagai kegiatan saat ini dapat teratasi
dengan menggunakan teknologi seperti penggunaan dalam hal internet.
Setengah dari populasi dunia saat ini sudah terhubung dalam jaringan
internet. Internet seperti sudah menjadi bagian integral dalam keseharian
masyarakat. Di Indonesia sendiri, sekitar 57% pengguna internet adalah
generasi milenial. Generasi milenial saat ini menjadi generasi yang
mendominasi usia produktif dan berperan besar pada era bonus
demografi. Sebagai generasi dengan populasi terbesar, generasi milenial
akan memegang kendali atas roda pembangunan khususnya di bidang



ekonomi. Indonesia memiliki potensi besar untuk mengembangkan
ekonomi digital. Ini terlihat dari aktivitas digital penduduk Indonesia yang
cukup tinggi, terutama dalam hal generasi milenial sebagai target pasar
belanja online.

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat

beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan
hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati
secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para
pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian
dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan
karya selanjutnya di masa yang akan datang.

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan
di Indonesia.

Desember, 2023

Penulis
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BAB 1

PENGENALAN PEMASARAN
DIGITAL DI ERA MILENIAL

A. PENDAHULUAN

Strategi pemasaran dengan metode digital dapat dikatakan
merupakan aspek terpenting dalam suatu bisnis inovatif, dalam
menciptakan produk atau jasa tertentu, kita tidak akan bisa sukses dalam
bisnisnya tanpa menerapkan strategi manajemen pemasaran tradisional
saja dalam mengelola bisnis kedepannya. Disisi lain, pengelolaan bisnis
dengan hanya mengandalkan manajemen produksi maupun keuangan
vang baik, tidak pula bisa menjamin keberhasilan sebuah organisasi
berbisnis. Pemasaran digital adalah suatu proses sosial manajerial dimana
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka
dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai
satu sama lain di media sosial atau secara online lainnya. Definisi ini
berdasarkan pada konsep inti, yaitu: kebutuhan, keinginan dan
permintaan. Melalui pemasaran yang tepat, sebuah organisasi bisnis dapat
mencapai tujuan pemasaran dan mengembangkan bisnis dengan baik.
Untuk lebih mempermudah pemahaman manajemen pemasaran digital
dalam bisnis, berikut akan di berikan pengertian, arti penting, fungsi dan
strategi pemasaran. Kemampuan yang diharapkan setelah mempelajari
bab ini:
1. Memahami konsep strategi pemasaran bisnis secara digital.
2. Mengetahui dan memahami strategi-strategi pemasaran dalam bisnis

digital.
3. Mampu menjelaskan dan memahami konsep bauran pemasaran dan

menerapkannya pada era millennial dan digital.

2 | Strategi Pemasaran Digital di Era Milenial
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BAB 2

MEMAHAMI GENERASI MILENIAL
SEBAGAI TARGET PASAR

A. PENDAHULUAN

Akibat dari pandemi ini banyak kegiatan yang ruang aktivitasnya
terbatas karena harus menghindari interaksi secara langsung. Hal
tersebut membuat banyak kebiasaan Masyarakat berubah, termasuk
dalam hal mendorong konsumen untuk mencari cara berbelanja yang baru,
sehingga sektor bisnis juga harus ikut beradaptasi. Masuknya revolusi
industri 4.0 menjadi salah satu acuan untuk meningkatkan efisiensi dan
efektivitas dalam melakukan kegiatan, termasuk dalam hal bisnis. Berbagai
kegiatan saat ini dapat teratasi dengan menggunakan teknologi seperti
penggunaan dalam hal internet. Setengah dari populasi dunia saat ini
sudah terhubung dalam jaringan internet. Internet seperti sudah menjadi
bagian integral dalam keseharian masyarakat. Di Indonesia sendiri, sekitar
57% pengguna internet adalah generasi milenial. Generasi milenial
saat ini menjadi generasi yang mendominasi usia produktif dan berperan
besar pada era bonus demografi (Hassanudin, A. 2017). Sebagai generasi
dengan populasi terbesar, generasi milenial akan memegang kendali atas
roda pembangunan khususnya di bidang ekonomi. Indonesia memiliki
potensi besar untuk mengembangkan ekonomi digital. Ini terlihat dari
aktivitas digital penduduk Indonesia yang cukup tinggi, terutama dalam
hal generasi milenial sebagai target pasar belanja online.

Laju perkembangan teknologi mengalami kemajuan yang begitu cepat
dan pesat, semenjak ditemukannya komputer, dunia teknologi mengalami
perkembangan yang begitu maju, bahkan bisa dikatakan setiap kita
mengedipkan mata di belahan bumi lain muncul inovasi teknologi terbaru.
Salah satu kemajuan inovasi teknologi yang menarik adalah dengan
munculnya teknologi internet. Internet merubah cara manusia berbisnis,
bersosialisasi, berbagi informasi dan bahkan merubah pola perilaku serta

40 | Strategi Pemasaran Digital di Era Milenial
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BAB 3

OPTIMALISASI BRANDING DENGAN MEDIA SOSIAL

A. BRANDING

Branding adalah unsur kunci dalam strategi pemasaran bisnis yang
sukses. Dalam era digital yang terus berubah dengan cepat, merek yang
kuat memiliki peran yang semakin penting dalam menarik pelanggan,
membangun loyalitas, dan membedakan perusahaan dari pesaingnya.
Branding bukan lagi hanya tentang logo dan slogan, tetapi juga tentang
menciptakan pengalaman dan identitas yang kuat bagi pelanggan.

Brand sendiri saat ini diartikan sebagai identitas diri yang
membedakan antar sesama baik manusia, produk, maupun tempat.
Sedangkan, Branding adalah sebuah kegiatan komunikasi, mempekuat,
mempertahankan sebuah brand dalam rangka memberikan perspektif
kepada orang lain yang melihatnya.

Menurut Kotler (2009), branding merupakan nama, istilah, tanda,
simbol, rancangan atau kombinasi dari semuanya yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasi barang atau jasa atau kelompok penjual dengan
untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing.

Sedangkan menurut Landa (2006), pengertiannya bukanlah sekedar
merek atau nama dagang dari sebuah produk, jasa, atau perusahaan.
Namun semuanya yang berkaitan dengan hal-hal yang kasa mata dari
sebuah merek mulai dari nama dagang, logo, ciri visual, citra, kredibilitas,
karakter, kesan, persepsi, dan anggapan yang ada di benak konsumen
perusahaan tersebut.

Lambat laun definisi branding semakin berkembang hingga kini
didefinisikan sebagai kumpulan kegiatan komunikasi yang dilakukan
perusahaan dalam rangka proses membangun dan membesarkan brand.

Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, kesadaran merek adalah
salah satu aset yang paling berharga. Ketika pelanggan dapat
mengidentifikasi merek dengan mudah, ini menciptakan kepercayaan dan
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BAB 4

CONTENT MARKETING UNTUK
MENJANGKAU GENERASI MILENIAL

A. DEFINISI MARKETING

Perkembangan zaman saat ini yang ditandai dengan pesatnya
teknologi komunikasi dan informasi, membuat pelaku usaha, baik individu
maupun perusahaan yang skalanya lebih besar dan luas dituntut untuk
dapat survive di tengah persaingan bisnis yang sangat ketat. Apalagi pasca
pandemi covid-19 berakhir, banyak perusahaan maupun pelaku usaha
kecil menengah mengalami kebangkrutan, tetapi ada sebagian lainnya
masih bertahan. Memasuki tahap endemi seperti sekarang ini, para pelaku
usaha tersebut kembali bergeliat untuk menjual dan memasarkan
produknya secara masif demi menutupi kerugian akibat pandemi covid-19.

Perusahaan vyang berorientasi profit dan para pelaku UMKM
menggunakan senjata, yakni salah satunya menerapkan pola marketing
untuk tetap dapat bersaing dengan kompetitornya. Untuk dapat
mengetahui lebih dalam mengetahui konsep marketing, maka penulis
terlebih dahulu membahasnya dengan menjelaskan definisi atau hakikat
marketing itu sendiri. Marketing atau dikenal dengan istilah pemasaran
menurut Kurniawan (2018:2) adalah suatu perpaduan dari kegiatan-
kegiatan yang saling berhubungan dan berkaitan untuk mengetahui
kebutuhan konsumen sekaligus mengembangkan promosi, distribusi,
pelayanan, dan harga agar kebutuhan konsumen dapat terpuaskan
dengan baik pada tingkat keuntungan tertentu. Pada penjelasan tersebut,
dapat diketahui bahwa kegiatan marketing merupakan kegiatan yang
disengaja baik oleh pelaku usaha individu maupun perusahaan yang
dilandasi riset atau penelitian agar dapat mengetahui kebutuhan
konsumen, sehingga kegiatan promosi, distribusi dan pelayanan bisa
dilakukan sesuai hasil riset tersebut. Sebagai contoh, pelaku usaha
(individu atau perusahaan) sebelum menjual produknya, meneliti
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BAB 5

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)
DALAM PEMASARAN DIGITAL

A. PENDAHULUAN

Search Engine Optimization (SEO) mengacu pada teknik yang
membantu peringkat situs web Anda lebih tinggi dalam hasil pencarian
organik (atau hasil pencarian organik atau "alami"), dengan demikian
membuat situs web lebih terlihat kepada orang-orang yang mencari
produk atau layanan melalui pencarian mesin pencari.

SEO adalah bagian dari topik Pemasaran Mesin Pencari (SEM), istilah
yang digunakan untuk menggambarkan semua strategi pemasaran untuk
pencarian. SEM mencakup keduanya pencarian organik dan berbayar.
Daftar organik dan berbayar keduanya muncul di mesin pencari, namun
ditampilkan di lokasi yang berbeda pada halaman.

Mempraktikkan dasar-dasar SEO, serta teknik-teknik yang lebih
canggih setelah itu, dapat secara drastis meningkatkan kemampuan situs
web untuk mendapatkan peringkat dalam pencarian mesin pencari dan
ditemukan oleh pelanggan potensial.

Karena satu-satunya tujuan mesin pencari adalah menyediakan
informasi yang relevan dan informasi yang relevan dan berguna, itu adalah
kepentingan terbaik semua orang untuk memastikan pencari, untuk
memastikan bahwa situs web terdaftar dalam pencarian.

B. CARA KERJA MESIN PENCARI

Mesin pencari memiliki satu tujuan adalah menyediakan konten
berkualitas tinggi untuk orang-orang yang mencari Internet. Mesin pencari
dengan jaringan distribusi terluas menjual ruang iklan paling banyak saat
ini adalah Google dianggap sebagai mesin pencari dengan relevansi
terbaik.
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BAB 6

STRATEGI PAID ADVERTISING
DI PLATFORM DIGITAL

A. PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, dunia bisnis mengalami perkembangan yang
sangat cepat. Semua pelaku bisnis berharap agar produk mereka tidak
hanya dikenal oleh banyak orang, tetapi juga mampu menarik minat dan
menghasilkan transaksi, kebutuhan akan digital marketing dalam bisnis
juga suatu hal yang penting, bahkan setiap perusahaan sudah
memfokuskan pada strategi marketing ini, kemudahan dalam memasarkan
produk di era digital ini dapat ditemukan melalui beragam platform digital,
salah satunya adalah melalui strategi beriklan di platform digital yang
sering dikenal sebagai paid advertising. Menurut Prasetyo, Yulianto dan
Sunarti (2016) menjelaskan pemasangan iklan melalui media online bisa
menjadi efektif, pemasangan melalui media online merupakan media yang
layak sebagai sarana untuk menyebarkan berbagi jenis iklan produk
kebutuhan masyarakat. Merujuk pada data yang diterbitkan oleh Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) (2023), pada periode 2022-
2023, jumlah orang yang menggunakan internet di Indonesia mencapai
215,63 juta. Ini menunjukkan peningkatan sebesar 2,67% dibandingkan
dengan periode sebelumnya, di mana ada 210,03 juta pengguna. Dalam
persentase, jumlah pengguna internet ini setara dengan 78,19% dari
populasi total Indonesia yang mencapai 275,77 juta jiwa, data tersebut
menunjukkan peluang sangat luas untuk bisa mengiklankan produk kita
melalui platform digital, pilihan strategi beriklan di platform digital ini
sangat beralasan karena potensi produk kita dikenal oleh pelanggan kita
cukup tinggi, pada buku ini akan dibahas mengenai penjelasan tentang
paid advertising, jenis-jenis advertising, keuntungan atau manfaat paid
advertising serta akan dibahas juga strategi paid advertising.

124 | Strategi Pemasaran Digital di Era Milenial



DAFTAR PUSTAKA

Andrews, J. C., & Shimp, T. A. (2018). Advertising, Promotion, and other
aspects of Integrated Marketing Communications 10th Edition
(10th ed., Vol. 1, Issue 1). Cengage Learning.

Armstrong, G., & Kotler, P. (2017). Principles of Marketing. 17th red. New
York.

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia APJII (2023), Survei APJII
Pengguna Internet di Indonesia Tembus 215 Juta Orang, diakses
pada tanggal 22 September 2023, dari
https://apjii.or.id/berita/d/survei-apjii-pengguna-internet-di-
indonesia-tembus-215-juta-orang

Charless Y. (2022) Apa itu paid advertising? jenis dan manfaat iklan
berbayar, diakses pada tanggal 20 September 2023, dari
https://tanyadigital.com/paid-advertising-adalah/

Carter, D. (2016). Hustle and Brand: The Sociotechnical Shaping of
Influence. Social Media and Society, 2(3).
https://doi.org/10.1177/20563051 16666305

Choi, S. M., & Rifon, N. J. (2012). It Is a Match: The Impact of Congruence
between Celebrity Image and Consumer Ideal Self on Endorsement
Effectiveness. Psychology and Marketing, 29(9), 639-650.
https://doi.org/10.1002/mar.20550

Dafa R.D 7 Cara Membuat Kampanye Paid Ads yang Efektif, diakses pada
tanggal 24 September 2023, dari https://toffeedev.com/blog/crm-
bagaimana-cara-membuat-kampanye-paid-ads-yang-efektif/

Exequiel (2022). 5 TIPS for an effective paid advertising strategy, diakses
pada tanggal 23 september 2023, dari
https://www.customily.com/post/5-tips-for-an-effective-paid-
advertising-strategy

Fadhil (2023) Apa itu Paid Ads? Cara Mudah untuk Mencapai Target Pasar
Anda, diakses pada tangal 23 September 2023, dari
https://bithourproduction.com/blog/apa-itu-paid-ads/

Gunelius, Susan (2011) 30-Minute Social Media Marketing. United States:
McGraw-Hill Companies.

Strategi Paid Advertising di Platform Digital | 139


https://apjii.or.id/berita/d/survei-apjii-pengguna-internet-di-indonesia-tembus-215-juta-orang
https://apjii.or.id/berita/d/survei-apjii-pengguna-internet-di-indonesia-tembus-215-juta-orang
https://tanyadigital.com/paid-advertising-adalah/
https://doi.org/10.1177/20563051%2016666305
https://doi.org/10.1002/mar.20550
https://toffeedev.com/blog/crm-bagaimana-cara-membuat-kampanye-paid-ads-yang-efektif/
https://toffeedev.com/blog/crm-bagaimana-cara-membuat-kampanye-paid-ads-yang-efektif/
https://www.customily.com/post/5-tips-for-an-effective-paid-advertising-strategy
https://www.customily.com/post/5-tips-for-an-effective-paid-advertising-strategy
https://bithourproduction.com/blog/apa-itu-paid-ads/

Prasetyo, D. D., Yulianto, E., & Sunarti. (2016). Pengaruh lklan Secara
Online terhadap Keputusan Pembelian (Survey pada Mahasiswa
Pengguna Produk Telkomsel 4GLTE). Jurnal administrasi bisnis, 41,
170-174

Rio P. (2021). Pengertian Paid Search dan Jenis-jenisnya, diakses pada
tanggal 20 September 2023, dari https://ensis.digital/pengertian-
paid-search-dan-jenis-jenisnya/

Strauss, Judy dan Frost, Raymond. (2014). E-Marketing 7th Edition. London:
Peason Education Ltd.

Sudha, M. & Sheena, K. 2017. Impact of Influencers in Consumer Decision
Process: The Fashion Industry. SCMS Journal of Indian
Management (July -September 2014: 14-30)

140 | Strategi Pemasaran Digital di Era Milenial



STRATEGI PEMASARAN
DIGITAL DI ERA MILENIAL

BAB 7: PEMASARAN INFLUENCER
DALAM MENCAPAI GENERASI
MILENIAL

Ni Nyoman Suli Asmara Yanti, S.E., M.M.

Institut Agama Hindu Negeri Gde Pudja Mataram



BAB 7

PEMASARAN INFLUENCER DALAM
MENCAPAI GENERASI MILENIAL

A. PENDAHULUAN

Strategi pemasaran semakin  berkembang seiring dengan
perkembangan teknologi. Saat ini banyak perusahaan mulai memperluas
jangkauan pemasarannya dengan memanfaatkan perdagangan melalui
digital. Pemasaran digital saat ini berfokus pada penggunaan akun media
sosial dan juga melalui situs marketplace yang berkembang. Tidak dapat di
pungkiri bahwa trend yang berkembang saat ini yakni masyarakat lebih
tertarik untuk melakukan pembelian produk secara online. Kemudahan
dalam hal pemesanan, pembayaran dan pengiriman menjadikan
masyarakat lebih memilih belanja online sebagai alternatif dibandingkan
dengan melakukan belanja secara langsung di toko-toko offline. Tidak
hanya itu, produk yang ditawarkan oleh penjual pada masyarakat lebih
bervariasi sehingga masyarakat tidak mengalami kesulitan dalam membeli
produk yang diinginkan hanya dengan satu kali klik di akun media sosial
maupun di akun marketplace. Teknik pemasaran yang digunakan saat ini
juga semakin bervariasi dengan menggunakan berbagai jasa wiraniaga
yang terkenal yang disebut dengan influencer. Pada bagian bab 7 ini akan
dibahas mengenai pemasaran di era kekinian, pemasaran digital, strategi
influencer dalam mencapai generasi milenial, dan kelebihan serta
kelemahan dalam pemasaran digital menggunakan jasa influencer.

B. PEMASARAN ERA KEKINIAN

Pemasaran adalah kegiatan melakukan promosi, penjualan dan
distribusi produk dari produsen kepada konsumen akhir. Menurut Sabila
(2019) pemasaran merupakan suatu rangkaian proses sosial dimana
dengan adanya proses tersebut maka individu ataupun kelompok bisa
mendapat sesuatu hal yang mereka butuhkan dan inginkan. Kebutuhan
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BAB 8

MENGOPTIMALKAN EMAIL MARKETING
UNTUK GENERASI MILENIAL

A. KONSEP DASAR EMAIL MARKETING
1. Definisi Email Marketing

Email marketing adalah strategi pemasaran digital yang melibatkan

pengiriman pesan email kepada sejumlah besar penerima dengan tujuan
mempromosikan produk, layanan, atau pesan tertentu kepada audiens
yang ditargetkan. Berikut adalah definisi email marketing menurut lima
ahli:

a.

Menurut Khotler (2007) Email marketing adalah metode pemasaran
yang melibatkan pengiriman pesan email kepada pelanggan atau
prospek yang berpotensi. Ini adalah cara efektif untuk membangun
hubungan dengan pelanggan, meningkatkan penjualan, dan mengukur
hasilnya."

Menurut White (2019) Email marketing adalah seni dan ilmu mengirim
pesan yang relevan dan pribadi kepada pelanggan melalui email
dengan tujuan untuk mempengaruhi tindakan mereka, seperti
pembelian produk atau layanan."

Menurut Chaffey dan Smith (2017) Email marketing adalah salah satu
jenis pemasaran digital yang menggunakan email sebagai alat
komunikasi utama untuk berinteraksi dengan pelanggan dan prospek.
Ini  mencakup pengiriman pesan, promosi, dan konten yang
ditargetkan untuk mencapai tujuan bisnis tertentu."

Menurut Kaushik (2019) Email marketing adalah cara untuk
membangun, mengelola, dan menjaga hubungan dengan pelanggan
Anda melalui pesan email yang relevan dan berharga. Ini adalah alat
yang sangat efektif untuk mengarahkan lalu lintas ke situs web dan
mengukur tingkat keterlibatan pelanggan."”
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BAB 9

MENERAPKAN MOBILE MARKETING
DALAM STRATEGI PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Perusahaan sebaiknya dalam merancang strategi pemasaran saat ini
harus memperhatikan pemasaran melalui media-media seluler atau yang
dikenal dengan mobile marketing. Berdasarkan data saat ini penduduk
Indonesia yang memiliki perangkat seluler mencapai 70%, yang tersebar di
34 (tiga puluh empat) provinsi di Indonesia (Databox,2022). Peningkatan
pengguna seluler ini akan semakin besar dan semakin meningkat lagi
mengingat semakin banyak orang yang menggunakan serta semakin
ketergantungan terhadap perangkat seluler atau mobile device. Mobile
device merupakan salah satu alat yang dapat dimanfaatkan di dalam
pemasaran, mengingat alat tersebut hanya berjarak beberapa sentimeter
dari konsumen dan merupakan sesuatu perangkat yang selalu dibawa oleh
konsumen. Yang dimaksud dengan mobile device atau perangkat seluler
adalah handphone, phablet, tablet, wearable dan implanthabel.

Saat ini Perusahaan atau organisasi dalam menyusun strategi
pemasaran, mayoritas mengimplementasikan digital marketing. Hal ini
dikarenakan digital marketing terutama mobile marketing dianggap lebih
efektif dan efisien. Walau terdapat beberapa konsekuensi dalam
menyiapkan pemasaran digital dengan versi mobile, dimana terdapat
perbedaan yang disebabkan karena layar perangkat mobile yang lebih
kecil, sehingga membutuhkan desain yang responsif serta mobile-friendly
menjadi sesuatu yang sangat penting untuk memastikan pengalaman
pengguna yang baik. Telepon seluler (mobile device) telah menjadi
perangkat komputasi yang menyebar lebih merata. Hal ini dikarenakan
perkembangannya dari sekadar alat komunikasi sederhana menjadi
komputer berkemampuan tinggi yang bisa dimasukkan ke dalam saku.
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BAB 10

STRATEGI VIDEO MARKETING
UNTUK GENERASI MILENIAL

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi telah merambah ke segala aspek
kehidupan seperti saat ini, tanpa terkecuali pada aspek ekonomi.
Teknologi informasi menjadi sebuah kebutuhan dan merubah pola
aktivitas manusia, teknologi informasi dalam bidang digital sangat
bermanfaat khususnya dalam pengembangan bisnis atau usaha. Riset yang
telah dilakukan beberapa ahli seperti Wearesocial Hoodsuite yang
menunjukkan bahwa data pertumbuhan sosial di Indonesia berada pada
peringkat keempat sebagai pengguna media sosial terbesar di dunia. Data
menunjukkan pengguna media sosial di Indonesia mencapai 150.000.000
yang artinya bahwa mayoritas masyarakat menggunakan media internet
sebagai media bersosialisasi. Tingkat penggunaan internet dan media
sosial 56% dari keseluruhan penduduk Indonesia, mengalami peningkatan
sebesar naik 20% dari survei sebelumnya (Misbahuddin, Akil, and
Syarifuddin 2023).

Era 5.0 yang sekarang ini di gadang-gadang sebagai era yang
menandakan bahwa era industry berbasis teknologi, dimana pelaku
industry tidak bisa terlepas dari kecanggihan teknologi yang terus menerus
mengalami perkembangan. Teknologi digital menjadi strategi yang
digunakan para pelaku industry maupun para pelaku bisnis dalam
meningkatkan penjualannya melalui promosi dan pengiklanan. Strategi
dalam meningkatkan penjualan dengan pengiklanan semakin mudah dan
praktis dengan keberadaan teknologi digital ini. Pengiklanan melalui media
digital sederhana dan tidak berbayar dapat menekan biaya operasional
sehingga harga dari produk dapat bersaing. Media sosial merupakan salah
satu dari informasi yang dapat dimanfaatkan berbagai kalangan pelaku
bisnis. Bisnis dalam skala besar maupun kecil atau menengah memerlukan
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BAB 11

SOCIAL COMMERCE: MENGGABUNGKAN
MEDIA SOSIAL DAN E-COMMERCE

A. REVOLUSI INDUSTRI 1.0 MENUJU 5.0

Perubahan adalah suatu keniscayaan; sesuatu yang pasti terjadi.
Cepat atau lambat, tanpa disadari, perubahan itu akan datang tepat di
hadapan kita.

Mengacu pada berbagai macam perubahan yang terjadi di dunia ini,
ada satu perubahan yang cukup berpengaruh terhadap kehidupan
manusia, yaitu perubahan yang berkaitan dengan aktivitas manusia dalam
menjamin keberlangsungan hidupnya. Perubahan itu diistilahkan dengan
Revolusi Industri (Rl). Revolusi Industri merubah “cara untuk
memproduksi dan menghasilkan sesuatu (barang)”,

Dimulai sejak Revolusi Industri 1.0 pada abad 18 (tahun 1701-1800) di
Inggris, dimana terjadi perubahan besar-besaran dalam bidang pertanian,
manufaktur, pertambangan, transportasi dan teknologi. Perubahannya
adalah pada saat sektor Industri mulai menggunakan peralatan dalam
bekerja untuk membantu dan menggantikan tenaga manusia. Pada
Revolusi Industri 1.0 mesin uap mulai digunakan dalam proses produksi
guna menghasilkan suatu produk (barang). Revolusi Industri 1.0, berlanjut
ke Revolusi Industri 2.0 yang disebut juga dengan revolusi teknologi. Pada
era tersebut tepatnya abad 20 (tahun 1901-2000), listrik digunakan
sebagai pengganti tenaga uap. Mengakhiri abad 20 terjadi apa yang
disebut dengan Revolusi Industri 3.0. Pada era tersebut, komputer dan
digitalisasi banyak digunakan pada kegiatan produksi. Hal ini membuat
Revolusi Industri 3.0 disebut juga dengan revolusi digital karena banyak
aktivitas produksi menggunakan teknologi digital komputer.

Adanya Rl 1.0 - 3.0 merubah kehidupan sosial dan perekonomian
masyarakat. Berbagai perubahan dari Rl 1.0 ke 2.0 misalnya perubahan
pola hidup, cara bekerja dan mencari pekerjaan, perubahan jenis-jenis
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BAB 12

MEMBANGUN COSTUMER
ENGANGEMENT DAN LOYALTY

A. PENDAHULUAN

Ketatnya persaingan di lingkungan bisnis saat ini, membuat
perusahaan saling bersaing untuk mendapatkan pelanggan setia sebanyak-
banyaknya dengan menawarkan berbagai jenis pemasaran yang menarik
untuk meningkatkan engagement yang dapat menjaga hubungan
pelanggan, menjangkau pelanggan baru, dan membangkitkan minat beli
pelanggan. Hal tersebut terlihat dari banyaknya perusahaan vyang
berinvestasi besar-besaran dalam hal pemasaran produk dan jasa nya.
Namun, tidak semua pelanggan dapat menerima ragam upaya yang
dilakukan perusahaan dalam membangun engagement melalui pemasaran
tersebut. Sehingga upaya untuk membangkitkan minat beli kepada
pelanggan (utamanya pelanggan baru) bukanlah hal yang mudah.
sebagaimana vyang dikatakan oleh Kotler dan Keller (2016),
mempertahankan penjualan dari pelanggan lama lebih mudah
dibandingkan pelanggan baru. Teori yang dikemukakan oleh keduanya
tersebut mendukung bahwa pelanggan lama lebih setia dibandingkan
pelanggan baru. Oleh karena itu, dibandingkan dengan hanya berfokus
pada membangkitkan minat pelanggan baru, perusahaan dapat memulai
untuk memaksimalkan upaya meningkatkan loyalitas pelanggan lamanya.
Meningkatkan loyalitas pelanggan merupakan hal yang sangat penting
dalam lingkungan bisnis yang kompetitif karena loyalitas pelanggan
merupakan kekuatan yang harus dapat dicapai oleh perusahaan untuk
memenangkan posisi perusahaan di mata pelanggan.

Loyalitas pelanggan juga merupakan gambaran respon sikap
pelanggan atas produk/jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, seperti
misalnya memberikan respon yang bagus dan memuaskan terhadap
produk/jasa, bertekad untuk membeli atau menggunakan produk/jasa di
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BAB 13

INTEGRASI STRATEGI PEMASARAN
TRADISIONAL DENGAN DIGITAL

A. PENDAHULUAN

Dunia bisnis tengah ramai memperbincangkan strategi pemasaran
yang tepat untuk memperluas pangsa pasar dan meningkatkan margin
perusahaan. Tak ayal, industri bisnis seringkali mencoba berbagai
peruntungan dengan menerapkan metode yang serupa dengan pesaing
bisnis tanpa memperhatikan kompetitior.

Sebagai contoh, ketika media sosial digandrungi oleh masyarakat,
perusahaan menggunakan media sosial untuk mempromosikan produk
karena anggapan tingginya intensitas masyarakat dalam mengakses
platform tersebut yang membuat penggunanya dapat terterpa produk
atau jasa yang diiklankan. Hal ini wajar saja dilakukan sebab penelitian
yang dilakukan oleh We Are Social (2023) menyatakan bahwa Indonesia
menempati urutan ketika di Asia Pasifik dalam penggunaan media sosial
dan menjadikan platform tersebut untuk mendapatkan informasi
termasuk produk yang akan dikonsumsi. Tingginya penetrasi media sosial
di Indonesia membuat pelaku usaha mulai dari skala mikro hingga besar
berupaya meningkatkan transaksi dan kapital. Temuan tersebut tentunya
harus disikapi bijak oleh para pelaku bisnis dengan melakukan identifikasi
dan analisa mendalam terhadap kesesuaian produk yang akan dijual,
target audiens, serta penggunaan media.

Meskipun media konvensional dianggap tak lagi populer bagi pelaku
usaha, namun laporan Nielsen Indonesia tahun 2022 mengungkapkan
temuan menarik bahwa televisi masih mendapatkan kue terbesar, yakni
sekitar 79,7 persen dengan kenaikan 8 persen per tahun atau mencapai Rp
107 triliun. Selanjutnya diikuti media digital dengan perolehan sebesar Rp
20,5 triliun dan kenaikan 6 persen secara tahunan (Annur, 2023). Meski
begitu, pemasaran melalui radio maupun media cetak dianggap tak
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BAB 14

MENYUSUN RENCANA PEMASARAN DIGITAL

A. PENDAHULUAN

Dalam era digital yang terus berkembang, memiliki sebuah rencana
pemasaran digital yang matang dan terencana dengan baik menjadi kunci
utama dalam menciptakan citra yang kuat untuk produk atau layanan yang
Anda tawarkan. Di tengah persaingan yang semakin ketat di dunia digital,
sebuah strategi yang terstruktur dan tepat dapat menjadi faktor penentu
keberhasilan bisnis. Pentingnya merancang sebuah rencana pemasaran
digital yang efektif tak dapat diabaikan. Rencana ini akan membantu Anda
dalam mengarahkan upaya pemasaran secara sistematis dan
berkelanjutan. Dengan mengikuti langkah-langkah yang tepat dan strategi
yang sesuai, Anda dapat mengoptimalkan penggunaan sumber daya dan
anggaran pemasaran Anda, sehingga mencapai hasil yang lebih baik dan
lebih efisien.

Bab ini akan membahas beberapa strategi kunci yang dapat digunakan
untuk menciptakan citra yang kuat bagi produk atau layanan bisnis melalui
perencanaan pemasaran digital yang efektif. Anda akan mempelajari
bagaimana mengidentifikasi target audiens yang tepat, merancang pesan-
pesan yang relevan, dan memilih saluran pemasaran yang efisien untuk
mencapai audiens Anda seperti SEO (Search Engine Optimization), media
sosial, content marketing, dan analisis data untuk mengukur dan
meningkatkan kinerja kampanye digital Anda.

Penting untuk diingat bahwa dunia digital selalu berubah dan
berkembang, oleh karena itu, perencanaan pemasaran digital haruslah
dinamis dan terus-menerus diperbarui. Dengan pemahaman yang
mendalam tentang strategi digital marketing, Anda dapat menjaga bisnis
Anda tetap relevan dan berdaya saing di era digital yang terus bergerak
maju ini. Semua ini akan membantu Anda mencapai kesuksesan jangka
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kompetensi yang dimiliki serta karakter yang kuat mahasiswa mampu
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STRATEGI

PEMASARANIDIGITAL

Di Era Milenial

Strategi pemasaran dengan metode digital dapat dikatakan merupakan
aspek terpenting dalam suatu bisnis inovatif, dalam menciptakan produk atau
jasa tertentu, kita tidak akan bisa sukses dalam bisnisnya tanpa menerapkan
strategi manajemen pemasaran tradisional saja dalam mengelola bisnis
kedepannya. Disisi lain, pengelolaan bisnis dengan hanya mengandalkan
manajamen produksi maupun keuangan yang baik, tidak pula bisa menjamin
keberhasilan sebuah organisasi berbisnis. Pemasaran digital adalah suatu proses
sosial manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu
yang bernilai satu sama lain di media sosial atau secara online lainnya.

Masuknya revolusi industri 4.0 menjadi salah satu acuan untuk
meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam melakukan kegiatan, termasuk
dalam hal bisnis. Berbagai kegiatan saat ini dapat teratasi dengan menggunakan
teknologi seperti penggunaan dalam hal internet. Setengah dari populasi dunia
saatini sudah terhubung dalam jaringan internet. Internet seperti sudah menjadi
bagian integral dalam keseharian masyarakat. Di Indonesia sendiri, sekitar 57%
pengguna internet adalah generasi milenial. Generasi milenial saat ini menjadi
generasi yang medominasi usia produktif dan berperan besar pada era bonus
demografi. Sebagai generasi dengan populasi terbesar, generasi milenial akan
memegang kendali atas roda pembangunan khususnya di bidang ekonomi.
Indonesia memiliki potensi besar untuk mengembangkan ekonomi digital. Ini
terlihat dari aktivitas digital penduduk Indonesia yang cukup tinggi, terutama
dalam hal generasi milenial sebagaitarget pasar belanja online.
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