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BAB 1 

APA ITU PEMASARAN DIGITAL? 

 
Sri Nitta Crissiana Wirya Atmaja, S.S., M.M. 

 

A. SEJARAH PEMASARAN DIGITAL 

Sejarah pemasaran digital dimulai sejak awal perkembangan internet 

pada tahun 1990-an. Pada awalnya, pemasaran digital lebih berfokus pada 

penggunaan email dan website untuk mempromosikan produk atau layanan. 

Kemudian, dengan semakin berkembangnya teknologi dan media sosial, 

pemasaran digital mulai melibatkan platform-platform seperti Facebook, 

Instagram, dan Google Ads untuk menjangkau target pasar secara lebih 

efektif. Peran penting data dan analitik juga semakin terlihat dalam 

pemasaran digital, memungkinkan para pemasar untuk mengukur kinerja 

kampanye secara lebih akurat dan mengoptimalkan strategi pemasaran 

mereka. Dengan terus berkembangnya teknologi dan tren konsumen, 

pemasaran digital terus mengalami evolusi untuk tetap relevan dan efektif 

dalam mencapai tujuan pemasaran perusahaan. (Hidayatulloh et al., 2023) 

Pada tahun 1990-an, istilah pemasaran digital muncul untuk pertama 

kalinya, meskipun dunia internet pada saat itu sangat berbeda dari apa yang 

kita kenal sekarang. Web 1.0 pada masa itu sebagian besar berisi konten 

statis dengan interaksi yang sangat terbatas dan belum ada komunitas yang 

nyata. Periklanan banner pertama dimulai pada tahun 1993 Webcrawler 

pertama dibuat pada tahun 1994. Hal ini adalah awal dari Search Engine 

Optimization (SEO) seperti yang kita kenal sekarang. Meskipun masa itu 

terasa tidak begitu lama jika dibandingkan dengan kemajuan teknologi saat 

ini, namun ketika kita mempertimbangkan bahwa itu adalah empat tahun 
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BAB 2 

MENYELARASKAN  

DENGAN STRATEGI BISNIS ANDA 

 
Dodi Ria Atmaja, S.Sos., M.M.  

 

A. BERPUSAT PADA PELANGGAN 

Memulai proses alignment strategi bisnis harus dimulai dari pemahaman 

mendalam mengenai customer needs dan motivations. Perusahaan perlu 

menempatkan customer di pusat dari setiap pengembangan dan 

implementasi strategi bisnis (Svendsen et al., 2013).  

Tanpa memahami customer needs dan expectations secara komprehensif, 

perusahaan tidak akan mampu menyelaraskan strategi bisnis dari level 

korporat hingga aktivitas operasional. Perusahaan perlu melakukan riset dan 

customer insight yang menyeluruh untuk mengetahui apa yang diinginkan 

dan dibutuhkan oleh customer saat ini dan di masa mendatang (Kumar et al., 

2018). 

Pemahaman mendalam tentang customer dilakukan dengan beragam 

metode riset seperti survei, wawancara, focus group discussion, observasi, 

dan analisis data. Riset perlu mengungkap insights tentang demografi 

customer, motivasi dan kebutuhan tertinggi, perilaku dan pola pengambilan 

keputusan, persepsi terhadap brand perusahaan, tingkat kepuasan terhadap 

produk/layanan saat ini, dan harapan customer di masa depan (Gupta et al., 

2018). 

Berdasarkan pemahaman menyeluruh tentang customer tersebut, 

perusahaan dapat menentukan value proposition, positioning, dan 

diferensiasi produk/jasa yang paling tepat di pasar (Anderson et al., 2006). 

Value proposition ini kemudian menjadi landasan utama dalam perumusan 
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BAB 3 

HAMBATAN DAN PERTIMBANGAN  

DALAM PEMASARAN DIGITAL 

 
Imas Gandasari, S.E., M.Ling. 

 

Digital marketing telah menjadi inti dari strategi pemasaran modern, 

memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens secara lebih luas dan 

berinteraksi secara langsung dengan pelanggan potensial mereka. Namun, di 

balik potensi yang tak terbatas yang ditawarkannya, terdapat berbagai 

kendala dan pertimbangan yang harus dihadapi oleh praktisi pemasaran 

dalam penerapan strategi digital. Dalam buku "Digital Marketing Essentials" 

(Larson & Draper, 2017), mereka menyoroti pentingnya untuk memahami 

hambatan yang mungkin terjadi dalam lingkup digital marketing dan 

bagaimana mengatasinya dengan efektif. 

Salah satu hambatan utama dalam digital marketing adalah kurangnya 

pengetahuan dan keterampilan yang memadai di kalangan praktisi. 

Kecepatan perubahan teknologi dan platform digital dapat membuat sulit 

bagi para pemasar untuk tetap terkini dengan praktik terbaik dan alat yang 

tersedia. Tanpa pemahaman yang kuat tentang konsep dan strategi digital 

marketing, perusahaan mungkin kesulitan dalam mengoptimalkan upaya 

pemasaran mereka secara online. Selain itu, masalah keuangan seringkali 

menjadi halangan bagi perusahaan yang ingin memanfaatkan potensi penuh 

digital marketing. Seperti yang dikemukakan oleh (Ryan & Jones, 2009) dalam 

bukunya Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging 

the Digital Generation, biaya iklan digital, pembelian perangkat lunak, dan 

upaya lainnya dapat menjadi beban finansial yang signifikan bagi bisnis, 
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BAB 4 

PERENCANAAN 

 
Laelah Purnamasari, S.E., M.M. 

 

A. PERENCANAAN 

Menurut Drucker, P.F. (1954) Perencanaan adalah upaya untuk 

menentukan tujuan organisasi, menentukan bagaimana tujuan tersebut 

dapat dicapai, dan mengembangkan rencana untuk mengkoordinasikan 

aktivitas. Lain halnya dengan Kotler, P. (2000) mengatakan bahwa 

perencanaan adalah proses menetapkan tujuan, mengidentifikasi sumber 

daya yang diperlukan, dan mengembangkan strategi untuk mencapai tujuan 

tersebut. Sedangkan menurut Collins, J.C. (2001) perencanaan adalah 

langkah-langkah terarah dan terorganisir untuk mengarahkan sumber daya 

menuju pencapaian tujuan yang diinginkan. 

Pendapat dari beberapa ahli ini menunjukkan bahwa perencanaan 

melibatkan penetapan tujuan, identifikasi sumber daya, pengembangan 

strategi, dan koordinasi aktivitas untuk mencapai tujuan yang diinginkan 

dalam suatu organisasi. 

 

Proses Perencanaan 

Robbins, S.P. (2018) mengatakan bahwa proses perencanaan melibatkan 

pemilihan tujuan, identifikasi sumber daya, dan pengembangan tindakan 

untuk mencapai tujuan tersebut.  
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BAB 5 

OPTIMASI MESIN PENCARI  

 
Nani Fitriani, S.Pd., M.Hum., M.M. 

 

A. KONSEP SEO 

Halaman web tersedia di internet dalam jumlah yang sangat banyak. 

Pengguna dapat menemukan halaman situs yang relevan melalui internet 

melalui mesin pencari atau search engine (SE), misalnya, Google. SEO (Search 

Engine Optimization) atau optimasi mesin pencari merupakan strategi yang 

diterapkan untuk meningkatkan visibilitas sebuah situs web di hasil pencarian, 

terutama dalam pencarian organik. Pencarian organik merujuk pada proses 

pengguna memasukkan kata kunci tertentu pada mesin pencari (seperti 

mesin pencari Google) untuk menemukan informasi yang mereka butuhkan. 

Dengan menerapkan teknik-teknik SEO yang tepat, situs web dapat 

meningkatkan peringkatnya dalam hasil pencarian, sehingga lebih mudah 

ditemukan oleh pengguna yang mencari informasi terkait. Hal ini dapat 

berdampak positif pada jumlah pengunjung situs web dan potensi konversi. 

Dengan demikian, SEO menjadi salah satu elemen kunci dalam strategi 

pemasaran digital untuk meningkatkan eksposur dan relevansi situs web. 

Almukhtar et. al. (2021) memperjelas konsep tentang SEO. Menurut 

mereka SEO adalah mekanisme di mana sebuah situs web atau halaman web 

ditingkatkan untuk memaksimalkan frekuensi dan jumlah lalu lintas organik 

dari mesin pencari. SEO yang efektif berarti sebuah halaman web lebih 

mungkin muncul lebih tinggi di halaman hasil pencarian mesin pencari 

(Search Engine Result Page/SERP). Meskipun Google adalah mesin pencari 

paling populer, mesin pencari lain seperti Bing, Yahoo, DuckDuckGo, dll., juga 
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BAB 6 

PENCARIAN BERBAYAR 

 
Asep Supriadi, S.E., M.Si. 

 

 

A. PENCARIAN BERBAYAR 

Penelusuran berbayar merupakan saluran yang cukup rumit, dan banyak 

saluran pemasaran lainnya baik online maupun offline, memerlukan waktu 

cukup lama untuk memahaminya secara mendetail. Terdapat beberapa 

alasan. Pertama, penelusuran berbayar memiliki lebih banyak jargon atau 

akronim dibanding dengan pemasaran digital lainnya, maka istilah-istilah 

kunci sangat memungkinkan dirujuk di seluruh penjelasan bab. Hal ini penting 

memahami bahasa saluran digital untuk dapat mengkomunikasikan strategi 

pemasarannya secara efektif. Kedua, memudahkan untuk memulai aktivitas 

penelusuran berbayar dengan memahami aspek-aspek dasarnya, namun sulit 

mengimplementasikan dan memahaminya dengan benar karena banyaknya 

pilihan variabel. 

Bagian ini sangat penting untuk memulai dengan memberikan ikhtisar 

dasar-dasar penelusuran berbayar (termasuk mengatasi jargonnya) 

selanjutnya beralih ke pengukuran (karena kriteria pengukuran yang baik 

mengurangi risiko kesalahan dalam melakukan pengukuran). Berikutnya kita 

akan melihat pengukuran secara lebih umum. Pengukuran dalam penelusuran 

berbayar bersifat unik dan penting untuk meraih kesuksesan, sehingga sangat 

penting untuk membahasnya. Pembahasan dilanjutkan dengan beberapa 

teknik penelusuran berbayar yang lebih canggih dan menjadi pilihan apakah 

manusia atau robot yang paling cocok untuk mengelola penelusuran berbayar. 

Selanjutnya pembahasan mengenai penelusuran berbayar apakah dapat 
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BAB 7 

TAMPILAN 

 
Yocky Pramudya Ananda, M.M. 

 

Display adalah sesuatu yang mengacu pada jenis iklan online yang 

ditampilkan di berbagai situs web atau platform digital. Iklan display dapat 

muncul dalam berbagai format, termasuk gambar, video, teks, atau 

kombinasi dari keduanya. Tujuan utama dari iklan display adalah untuk 

menarik perhatian pengguna internet dan mempromosikan produk, layanan, 

atau merek kepada mereka. Display advertising adalah bentuk pemasaran 

online di mana pesan iklan ditampilkan di berbagai situs web, aplikasi, atau 

platform digital lainnya. Iklan ini dapat berupa gambar, video, atau kombinasi 

keduanya, dan muncul dalam berbagai format, seperti banner, pop-up, 

overlay, atau interstitial. 

Tujuan utama dari display advertising adalah untuk menarik perhatian 

pengguna internet dan mempromosikan produk, layanan, atau merek 

tertentu. Beberapa karakteristik penting dari display advertising termasuk: 

1. Penargetan 

Iklan display dapat ditargetkan secara spesifik kepada audiens yang 

relevan berdasarkan berbagai faktor, seperti lokasi geografis, minat, 

perilaku online, demografi, dan lainnya. Ini membantu memastikan 

bahwa iklan hanya ditampilkan kepada orang-orang yang mungkin 

tertarik atau berpotensi menjadi pelanggan. 
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BAB 8 

SOSIAL MEDIA MARKETING 

 
Vina Islami, S.Pi., M.M. 

 

A. PENTINGNYA PEMASARAN MELALUI MEDIA SOSIAL 

Seperti yang kita ketahui, ilmu pemasaran bersifat dinamis. Selalu ada 

hal-hal baru yang berkembang setiap harinya. Dahulu, kita mengetahui 

bahwa untuk mempromosikan sebuah produk barang dan/atau jasa, 

memerlukan perencanaan biaya produksi yang tidak sedikit, bahkan tidak 

menutup kemungkinan pula berakhir kurang efektif bagi pengelola bisnis atau 

perusahaan. Sekarang, beberapa hal bisa dikolaborasikan dan menjadi suatu 

media pemasaran yang berbiaya rendah. Sosial media atau biasa disebut 

media sosial merupakan platform yang bersifat digital yang digunakan bagi 

berbagai pihak untuk menjalin komunikasi, berbagi, menciptakan sebuah 

konten, bahkan berpromosi, dimana semua hal yang dibagikan bersifat real 

time.  

Salah satu media dalam strategi pemasaran digital yaitu media sosial. 

Menurut Simon Kingsnorth bahwa media sosial bukan sekedar platform 

untuk mengiklankan saja tetapi harus memberikan pengalaman bahkan 

menciptakan suatu konten yang membuat pengguna membagikan dan 

mendukung konten tersebut. 

 

B. SEJARAH SOSIAL MEDIA 

Media sosial dimulai pada awal abad ke-21 dimulai pada tahun 1970an 

dengan munculnya sistem papan buletin pada dasarnya adalah metode untuk 

berbagi data, kode, dan informasi lainnya dengan pengguna lain yang 
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BAB 9 

USER EXPERIENCE  

AND DIGITAL TRANSFORMATION 

 
Sri Nitta Crissiana Wirya Atmaja, S.S., M.M. 

 

A. PENGALAMAN PENGGUNA 

1. Definisi Pengalaman Pengguna 

User experience (pengalaman pengguna) merupakan area penelitian yang 

masih dihadapkan pada tantangan dalam mendefinisikan cakupan user 

experience secara umum dan mengoperasionalisasikan kualitas-kualitas 

eksperiensial secara khusus. Para peneliti menemukan bahwa sikap terhadap 

pengukuran user experience cenderung ambivalen dan skeptis, terutama di 

kalangan profesional desain. Studi ini memberikan pemahaman yang lebih 

dalam tentang kompleksitas pengukuran user experience dan menyoroti 

pentingnya terus mengembangkan ide dan strategi untuk meningkatkan 

kualitas, kredibilitas, dan penerimaan pengukuran user experience (Law et al., 

2008) 

Berdasarkan penelitian yang terdapat dalam buku "The UX Book: Agile UX 

Design for a Quality User Experience, Edisi Kedua", dapat disimpulkan bahwa 

user experience (pengalaman pengguna) merupakan aspek krusial dalam 

desain produk dan layanan. Penelitian ini menekankan pentingnya 

memahami kebutuhan dan preferensi pengguna serta mengintegrasikan 

feedback pengguna secara terus-menerus dalam proses pengembangan 

produk. Selain itu, pendekatan Agile UX diperkenalkan sebagai metode yang 

memungkinkan pengembang untuk secara fleksibel menyesuaikan desain 

produk dengan perubahan kebutuhan pengguna dan pasar. Dengan fokus 
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BAB 10 

PEMASARAN HUBUNGAN PELANGGAN  

DAN STRATEGI RETENSI PEMASARAN 

 
Yocky Pramudya Ananda, M.M. 

 

Customer Relationship Marketing (CRM) adalah pendekatan strategis 

dalam pemasaran yang berfokus pada membangun, memelihara, dan 

meningkatkan hubungan jangka panjang antara perusahaan dan 

pelanggannya. Tujuan utama dari CRM adalah untuk memahami, memenuhi, 

dan melebihi kebutuhan serta harapan pelanggan agar mereka tetap loyal 

dan terus berinteraksi dengan perusahaan.  

Sedangkan strategi pemasaran retensi adalah pendekatan yang 

digunakan oleh perusahaan untuk mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada dan mendorong mereka untuk tetap berbisnis dengan perusahaan 

tersebut dalam jangka waktu yang lebih lama. Strategi ini berfokus pada 

membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan yang sudah ada, 

mendorong loyalitas, dan meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan. 

Customer Relationship Marketing (CRM) adalah tentang mengembangkan 

hubungan dengan pelanggan Anda sehingga mereka ingin tetap tinggal. 

Retensi adalah tentang mengubah pola pikir pelanggan yang ingin keluar. 

Oleh karena itu, CRM merupakan strategi proaktif (kita berupaya 

mengendalikan situasi positif dan menghentikannya agar tidak menjadi 

negatif) sedangkan retensi adalah strategi reaktif (kita bereaksi terhadap 

situasi negatif yang muncul). Retensi dan CRM bukanlah hal yang baru atau 

unik dalam dunia digital, namun hal ini sering kali diabaikan ketika strategi 

digital sedang dikembangkan, karena digital sering kali dianggap sebagai 
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BAB 11 

PERSONALISASI SEJATI 

 
Dodi Ria Atmaja, S.Sos., M.M.  

 

A. PENDAHULUAN  

Di era digital yang serba terhubung saat ini, personalisasi telah menjadi 

kebutuhan mendasar bagi setiap organisasi yang ingin tetap relevan dan 

bersaing di pasar yang semakin kompetitif. Sebagaimana dikatakan oleh 

Brendan Witcher, Vice President of Strategy pada Forrester Research, 

"Personalisasi bukan lagi sekedar strategi pemasaran, tetapi telah menjadi 

keharusan bagi setiap bisnis yang ingin bertahan di era digital ini." (Forrester, 

2021). 

Personalisasi memberikan sejumlah manfaat yang signifikan bagi 

perusahaan, antara lain peningkatan kepuasan pelanggan, peningkatan 

penjualan dan pendapatan, diferensiasi kompetitif, serta efisiensi operasional. 

Seperti yang dijelaskan oleh McKinsey & Company, "Perusahaan yang berhasil 

menerapkan personalisasi yang efektif dapat meningkatkan pendapatan 

hingga 15% dan membangun loyalitas pelanggan yang lebih kuat." (McKinsey, 

2022). 

Namun, mewujudkan personalisasi yang autentik dan bermakna bukanlah 

tugas yang mudah. Perusahaan menghadapi sejumlah tantangan, seperti 

pengumpulan dan pengelolaan data, analisis data yang kompleks, privasi dan 

keamanan data, skala dan konsistensi, serta adopsi teknologi yang tepat. 

Seperti yang disampaikan oleh Gartner, "Personalisasi yang efektif 

memerlukan investasi yang signifikan dalam teknologi, proses, dan sumber 

daya manusia yang tepat." (Gartner, 2023). 
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BAB 12 

MENINGKATKAN LAYANAN PELANGGAN  

(CUSTOMER SERVICE) DALAM PEMASARAN DIGITAL 

 
Imas Gandasari, S.E., M.Ling. 

 

Di era digital, layanan pelanggan memainkan peran penting dalam 

kesuksesan bisnis. Bab ini membahas pentingnya layanan pelanggan dalam 

pemasaran digital dan dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Dalam lanskap bisnis kontemporer, ranah pemasaran digital telah 

merevolusi cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan mereka. Layanan 

pelanggan, aspek fundamental dari operasi bisnis, telah mengalami 

transformasi yang signifikan di era digital. Integrasi teknologi dan pergeseran 

ke platform online telah membentuk kembali interaksi pelanggan, sehingga 

sangat penting bagi bisnis untuk menyesuaikan strategi layanan pelanggan 

mereka untuk memenuhi kebutuhan dan ekspektasi konsumen yang terus 

berkembang (Radchenko et al., 2021).  

Seperti yang disoroti oleh (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985), model 

konseptual kualitas layanan menekankan pentingnya memahami persepsi 

dan ekspektasi pelanggan untuk memberikan layanan yang luar biasa. Dalam 

konteks ini, peran layanan pelanggan dalam pemasaran digital melampaui 

interaksi tatap muka tradisional untuk mencakup titik kontak virtual dan 

pengalaman yang dipersonalisasi (Ogunnaike, Salau, Adeniyi, & Tairat, 2017). 

Selain itu, pandemi COVID-19 telah mempercepat adopsi solusi digital di 

berbagai industri, termasuk perhotelan dan ritel, untuk mengurangi risiko 

kesehatan dan meningkatkan keselamatan pelanggan (Shin & Kang, 2020). 

Penggunaan teknologi, seperti kecerdasan buatan dan aplikasi seluler, telah 

menjadi alat yang sangat penting dalam menyediakan layanan pelanggan 
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BAB 13 

KONTEN STRATEGI 

 
Laelah Purnamasari, S.E., M.M. 

 

Pemasaran konten merupakan pendekatan strategis dalam pemasaran 

digital yang bertujuan untuk menciptakan, mengelola, dan mendistribusikan 

konten yang relevan dan berharga untuk menarik, memikat, dan melibatkan 

audiens target. Dalam bab ini, kita akan menjelajahi berbagai aspek strategi 

konten, termasuk definisi, jenis konten yang dapat digunakan, pentingnya 

pemasaran konten, proses penciptaan konten, distribusi, pengukuran nilai 

konten, strategi internasional, daftar periksa audit, serta ringkasan dan 

referensi lanjutan. 

 

A. PENGERTIAN PEMASARAN KONTEN 

Pemasaran konten merupakan pendekatan strategis dalam pemasaran 

yang bertujuan untuk menciptakan dan mendistribusikan konten yang 

relevan, berharga, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan 

audiens tertentu.  

Menurut (Pulizzi, J., 2013) Pemasaran konten adalah praktik 

memproduksi dan mendistribusikan informasi berharga untuk menarik, 

memikat, dan melibatkan target audience – dengan tujuan akhir untuk 

menghasilkan keuntungan bagi perusahaan. Sedangkan menurut (Handley, A., 

2012) Pemasaran konten adalah seni mengkomunikasikan dengan target 

audience Anda tanpa menjual. Ini tentang memberikan informasi yang 

bermanfaat atau menghibur yang mengajarkan audiens, memberikan nilai 

dan pendorong emosional yang membuat mereka ingin berinteraksi dengan 
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ANALITIKA DAN PELAPORAN 

 
Nani Fitriani, S.Pd., M.Hum., M.M. 

 

A. PERBEDAAN ANALITIKA DAN PELAPORAN 

Analitika (Analitik) dan pelaporan merupakan dua hal yang sangat penting 

dalam pemasaran digital karena keduanya memberikan wawasan penting 

tentang bagaimana berbagai strategi pemasaran dan berjalan. Proses 

Analitika mencakup pengumpulan, pengukuran, analisis, dan pelaporan data 

terkait dengan perilaku pengguna, tingkat konversi, lalu lintas situs web, dan 

indikator kinerja penting lainnya. Pemasar dapat melacak dan mengukur 

efektivitas kegiatan online mereka, menemukan tren, dan membuat 

keputusan berbasis data untuk mengoptimalkan upaya pemasaran mereka. 

pelaporan mencakup penyajian data yang telah dianalisis dalam format yang 

jelas dan mudah dipahami, seringkali melalui visualisasi seperti grafik, 

diagram, dan dashboard.  

Dalam ranah manajemen hubungan pelanggan, adopsi analitik data 

memperkenalkan strategi yang fokus pada personalisasi dan kustomisasi 

penjualan dan layanan pelanggan. Dengan pendekatan ini, perusahaan dapat 

membangun hubungan yang lebih kuat dan lebih personal dengan pelanggan 

mereka, yang mengarah pada peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Di samping itu, big data analytics membantu perusahaan mengidentifikasi 

harapan pelanggan dan memprediksi permintaan masa depan dengan 

memanfaatkan teknologi. 
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MEMPRESENTASIKAN STRATEGI ANDA 
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A. PENGAMBILAN KEPUTUSAN 

Proses pengambilan keputusan dalam setiap organisasi tergantung pada 

orang-orang yang terlibat dan budaya organisasi organisasi. Mungkin hanya 

ada satu pengambil keputusan yang harus dimenangkan atau kamu mungkin 

harus mempresentasikan proposal kamu kepada kelompok yang akan yang 

akan melakukan pemungutan suara untuk memutuskan apakah akan 

dilanjutkan atau tidak. Prosesnya mungkin melibatkan konsultasi dengan para 

pemangku kepentingan di seluruh organisasi, atau latihan pro dan kontra 

secara langsung oleh satu individu. Strategi digital marketing yang efektif 

melibatkan berbagai pendekatan untuk mencapai tujuan bisnis Anda secara 

online.  

Berikut adalah beberapa strategi yang bisa Anda pertimbangkan: 

1. Pemetaan Target Audience: Identifikasi dengan jelas siapa target audiens 

Anda. Gunakan data demografis, perilaku online, dan preferensi untuk 

memahami siapa yang paling mungkin tertarik dengan produk atau 

layanan Anda. 

2. Optimisasi Mesin Pencari (SEO): Pastikan situs web Anda dioptimalkan 

untuk mesin pencari seperti Google. Ini termasuk penggunaan kata kunci 

yang relevan, konten berkualitas, dan tautan balik dari situs web otoritas. 
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