




i 
 

BUKU REFERENSI 

STRATEGI SUKSES DALAM PEMASARAN 

DIGITAL: MEMBANGUN KEUNGGULAN 

KOMPETITIF DI ERA DIGITAL 

 

 

Dr. Antaiwan Bowo Pranogyo SE., MM 

Junaidi Hendro SE., MM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
PENERBIT CV. EUREKA MEDIA AKSARA 

  



ii 
 

BUKU REFERENSI 

STRATEGI SUKSES DALAM PEMASARAN DIGITAL: 

MEMBANGUN KEUNGGULAN KOMPETITIF DI ERA 

DIGITAL 

 

Penulis   : Dr. Antaiwan Bowo Pranogyo SE., MM 
Junaidi Hendro SE., MM 

   
Desain Sampul  : Eri Setiawan 
 
Tata Letak  : Uli Mas’uliyah Indarwati 
 
ISBN   : 978-623-151-848-4 
 

Diterbitkan oleh : EUREKA MEDIA AKSARA, NOVEMBER 2023 

    ANGGOTA IKAPI JAWA TENGAH 

    NO. 225/JTE/2021 

 

Redaksi:  

Jalan Banjaran, Desa Banjaran RT 20 RW 10 Kecamatan Bojongsari 
Kabupaten Purbalingga Telp. 0858-5343-1992 

Surel : eurekamediaaksara@gmail.com 
Cetakan Pertama : 2023 
 

 

Eureka Media Aksara bekerjasama dengan 

PT. Sumber Daya Multi Cendekia 

 

 

All right reserved 

 

Hak Cipta dilindungi undang-undang 
Dilarang memperbanyak atau memindahkan sebagian atau seluruh 
isi buku ini dalam bentuk apapun dan dengan cara apapun, 
termasuk memfotokopi, merekam, atau dengan teknik perekaman 
lainnya tanpa seizin tertulis dari penerbit. 
  



iii 
 

KATA PENGANTAR 

 
Selamat datang dalam buku referensi kami yang berjudul 

"Strategi Sukses dalam Pemasaran Digital: Membangun 
Keunggulan Kompetitif di Era Digital." Buku ini merupakan 
panduan komprehensif yang dirancang untuk membantu Anda 
memahami dan menguasai berbagai aspek pemasaran digital yang 
relevan di zaman ini. 

Dalam dunia yang terus berubah dengan cepat ini, 
pemasaran digital telah menjadi kunci kesuksesan bagi perusahaan 
dan organisasi yang ingin mencapai audiensnya dengan efektif. 
Buku ini dirancang untuk membantu Anda memahami konsep-
konsep dasar pemasaran digital, strategi-strategi yang efektif, dan 
bagaimana mengintegrasikan berbagai elemen pemasaran digital 
agar dapat menciptakan keunggulan kompetitif. 

Daftar isi yang komprehensif ini mencakup berbagai topik 
penting, mulai dari sejarah pemasaran digital hingga konsep-
konsep yang lebih canggih seperti Big Data, SEO, media sosial, 
email marketing, dan banyak lagi. Setiap bab dirancang untuk 
memberikan pemahaman yang mendalam tentang topik-topik 
tersebut, dengan tujuan membantu Anda menerapkannya dalam 
praktik pemasaran digital Anda. 

Kami ingin berterima kasih kepada semua kontributor yang 
telah berkontribusi dalam pembuatan buku ini, serta kepada Anda 
sebagai pembaca yang telah memilih buku ini sebagai sumber 
pengetahuan Anda tentang pemasaran digital. Kami berharap buku 
ini akan menjadi panduan yang bermanfaat dan inspiratif dalam 
perjalanan Anda dalam dunia pemasaran digital. 

Selamat membaca dan semoga Anda dapat mengambil 
manfaat yang besar dari buku ini untuk meningkatkan keahlian 
Anda dalam pemasaran digital! 

 
Salam hangat, 
 
 
Penulis 
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PENDAHULUAN 

 
Selamat datang dalam dunia yang menggetarkan hati dari 

pemasaran digital, di mana perubahan tak terhindarkan dan 
kesempatan terus berkembang. Buku ini, "Strategi Sukses dalam 
Pemasaran Digital: Membangun Keunggulan Kompetitif di Era 
Digital," adalah panduan yang komprehensif dan mendalam untuk 
menggali seluk-beluk pemasaran digital dalam era yang sedang 
berubah dengan cepat. 

Pemasaran digital adalah fondasi bagi pertumbuhan dan 
keberhasilan perusahaan di era digital ini. Ini bukan sekadar tren, 
tetapi sebuah keharusan untuk tetap relevan dan bersaing di pasar 
global yang semakin terhubung dan bergerak cepat. Di dalam buku 
ini, kami akan membimbing Anda melalui berbagai konsep dan 
strategi yang akan membantu Anda memahami, merencanakan, 
dan mengimplementasikan pemasaran digital dengan kesuksesan. 

Dari awal hingga akhir, buku ini akan memandu Anda 
melalui setiap aspek pemasaran digital, mulai dari sejarahnya yang 
singkat hingga strategi yang paling mutakhir. Anda akan 
mempelajari konsep dasar seperti 4 Ps of marketing, Lima Kekuatan 
Porter, hingga strategi Big Data dan People Analytics yang 
memungkinkan Anda untuk mendapatkan wawasan yang 
mendalam tentang perilaku konsumen. 

Bab demi bab, kami akan membahas berbagai topik penting, 
termasuk penggunaan media berbayar, strategi konten yang efektif, 
peran influencer marketing, hingga manajemen hubungan pelanggan 
(CRM) dalam dunia pemasaran digital. Anda akan belajar 
bagaimana menggabungkan semua elemen ini untuk membangun 
keunggulan kompetitif yang kokoh di pasar yang serba cepat. 

Buku ini juga akan membantu Anda memahami peran 
penting data dalam pemasaran digital, dengan bahasan mendalam 
tentang Big Data, analisis data, dan manajemen pengetahuan. Ini 
adalah fondasi untuk mengambil keputusan yang cerdas dan efektif 
dalam dunia pemasaran yang semakin kompleks. 
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Selain itu, buku ini akan membahas subkultur digital yang 
berpengaruh, dari remaja hingga wanita, dan netizen. Ini akan 
memberi Anda wawasan tentang bagaimana berinteraksi dengan 
beragam kelompok audiens dalam era digital yang beragam. 

Setiap bab didesain dengan seksama untuk memberikan 
pemahaman yang mendalam tentang topik-topik tersebut, serta 
memberikan saran praktis yang dapat Anda terapkan dalam bisnis 
Anda. Kami percaya bahwa dengan membaca buku ini, Anda akan 
siap untuk menghadapi tantangan pemasaran digital dengan 
percaya diri. 

Selamat membaca dan selamat menjalani perjalanan Anda 
untuk membangun strategi sukses dalam pemasaran digital. 

 
 
Salam hangat, 
 
 
 
Penulis 
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BAB  

1  

DIGITAL MARKETING 

 

A. Sejarah Pemasaran Digital 

Pemasaran digital pertama kali muncul sebagai istilah 
pada 1990-an tetapi, seperti yang disebutkan di atas, itu adalah 
dunia yang sangat berbeda saat itu. Web 1.0 terutama konten 
statis dengan  interaksi yang sangat sedikit dan tidak ada 
komunitas nyata. Iklan spanduk pertama dimulai pada tahun 
1993 dan perayap web pertama (disebut Webcrawler) dibuat 
pada tahun 1994 ini adalah awal dari optimasi mesin pencari 
(SEO) seperti yang kita kenal. Ini mungkin tidak tampak seperti 
masa lalu yang dalam dan jauh tetapi ketika kami 
mempertimbangkan bahwa ini adalah empat tahun sebelum 
Google diluncurkan, lebih dari 10 tahun sebelum YouTube, dan 
bahwa media sosial bahkan bukan mimpi pada saat ini, itu 
menunjukkan seberapa jauh kita telah datang dalam waktu 
singkat (Simon Kingsnorth, 2016). 

Setelah Google mulai tumbuh dengan cepat dan Blogger 
diluncurkan pada tahun 1999, era internet modern dimulai. 
Blackberry, merek yang tidak terhubung dengan inovasi lagi, 
meluncurkan email seluler dan MySpace muncul. MySpace 
adalah awal sebenarnya dari media sosial seperti yang kita 
definisikan hari ini, tetapi tidak sesukses yang seharusnya dari 
perspektif pengalaman pengguna dan pada akhirnya itulah 
yang menyebabkan kejatuhannya. Pengenalan Google tentang 
Adwords adalah platform nyata mereka untuk pertumbuhan 
dan tetap menjadi aliran pendapatan utama bagi mereka hingga 

DIGITAL 

MARKETING 
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BIG DATA AND 

PEOPLE 

ANALYTICS 
BAB  

2  

BIG DATA AND PEOPLE ANALYTICS 

 
Big data terus disebut-sebut sebagai gelombang inovasi 

teknologi dan analitik berikutnya. Bagaimana perusahaan 
memanfaatkan analisis Big data untuk mengambil tindakan dan 
mengoptimalkan bisnis mereka. Jadi memiliki data saja tidak 
cukup, namun bagaimana memanfaatkannya untuk mendorong 
dan mengoptimalkan tindakan bisnis dengan dikoordinasikan di 
semua level organisasi.  

A. Apa itu Big Data? 

Big data adalah salah satu kata kunci yang dapat berarti 
begitu banyak hal yang berbeda, dan, sebagai hasilnya, ia 
memiliki potensi untuk menjadi tidak berarti. Namun, bagi 
kebanyakan orang, konsep Big data adalah gagasan bahwa data 
tertentu datang kepada kita begitu sering, dalam berbagai 
bentuk, dan pada volume yang begitu tinggi sehingga sulit bagi 
satu manusia untuk memahami atau menganalisisnya secara 
efisien dan efektif (Jean Paul Isson & Jesse S. Harriott, 2016).  

Big data adalah kata kunci terpanas untuk menghantam 
dunia teknologi dan Internet. Big data memiliki volume, 
kecepatan, dan variasi.  Volume adalah atribut yang disebutkan 
kebanyakan orang ketika mereka berpikir tentang Big Data.  
Kriteria yang tepat untuk volume besar adalah target yang 
bergerak karena teknologinya meningkat begitu cepat.  Misalnya 
platform pemasaran yang keterlibatan Online dengan kontak 
konstan, dimana memfasilitasi 65 miliar komunikasi pemasaran 
atas nama pelanggan. Jenis kegiatan ini menciptakan aliran 
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E-MARKETING COMMUNICATION: PAID MEDIA 

 

 

A. Paid Media 

Perusahaan dapat mengoptimalkan alokasi anggaran 
mereka untuk media yang dibayar, dimiliki, dan diperoleh 
untuk membangun merek yang kuat dan menggunakan tiga 
jenis media dalam konteks yang paling tepat. Untuk ini, 
perusahaan menggunakan media berbayar, media yang dimiliki, 
dan media yang diperoleh di media sosial untuk menghasilkan 
sikap merek yang positif (Mattke et al., 2019).  

Lenovo menggunakan media berbayar untuk menarik 
target pasarnya untuk mengunjungi situs Web media milik 
Lenovo. Media berbayar adalah properti yang dibayar oleh 
organisasi untuk membawa pesan promosinya, seperti ketika 
Lenovo membayar Google untuk menyajikan iklan bertarget 
sempit di Display Network-nya. Istilah media berbayar dan iklan 
sering digunakan secara bergantian. Namun, ada beberapa 
taktik media berbayar yang tidak sesuai dengan definisi iklan, 
seperti penempatan produk berbayar di dunia virtual atau game 

online dan tweet bersponsor (Judy Strauss & Raymond Frost, 
2014). 

Garis antara platform fisik (juga disebut tradisional atau 
offline) dan digital (sering disebut nontradisional atau Online) 
untuk pesan komunikasi pemasaran berbayar semakin kabur 
setiap hari. Untuk melakukan ini, pemasar harus mengetahui 
kemampuan, kekuatan, dan kelemahan masing-masing media. 
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E-MARKETING COMMUNICATION: OWNED MEDIA 

 

 

A. Komunikasi E-Marketing  

Will it Blend?  menunjukkan, pemasaran internet adalah 
cara yang ampuh untuk membangun merek dan memulai serta 
memperkuat hubungan dengan pelanggan. Namun, pemasar 
online harus semakin pintar untuk merancang dan 
menyampaikan pesan merek yang menarik dan menarik 
perhatian audiens-karena di internet, pengguna memegang 
kendali. Alat e-marketing yang digunakan dalam industri efektif, 
meskipun, ada strategi yang tidak sepenuhnya beroperasi atau 
tidak digunakan sama sekali (Labanauskaitė et al., 2020). 

Kunci sukses termasuk 1) menyediakan pesan yang 
relevan dan menarik kapan dan di mana target pelanggan 
menginginkannya dan 2) melibatkan pengguna internet dengan 
menarik mereka untuk mengunggah konten, membuat 
komentar, berbagi konten, atau hanya bermain dengan game 
atau konten menyenangkan lainnya (Judy Strauss & Raymond 
Frost, 2014). 
 

Integrated Marketing Communication (IMC)  

Komunikasi pemasaran terpadu (IMC) adalah proses 
lintas fungsi untuk merencanakan, melaksanakan, dan 
memantau komunikasi merek yang dirancang untuk 
memperoleh, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan 
secara menguntungkan. IMC bersifat lintas fungsi karena setiap 
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 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO) 

 
 

SEO adalah semacam perangkat lunak, yang 
mengumpulkan data tentang situs web. Pada titik ini, data yang 
dikumpulkan termasuk URL situs web, beberapa kata kunci atau 
kelompok kata kunci yang menentukan konten situs web, struktur 
kode yang membentuk halaman web dan juga tautan yang 
disediakan di situs web. Data yang dikumpulkan terkait diindeks 
dan disimpan dalam database. Semua operasi ini dilakukan oleh 
perangkat lunak mesin pencari (crawler, spider, bot). Mesin 
pencari menggunakan program khusus, yang dinamai laba-laba 
atau bot (Yalçin & Köse, 2010). 

SEO adalah disiplin marketing digital yang membagi 
marketers.  Ini juga bisa dibilang disiplin di mana sedikit 
pengetahuan benar-benar berbahaya, sementara banyak 
pengetahuan sangat penting jika Anda ingin dapat menyampaikan 
strategy digital Anda. Ini karena segera setelah Anda memiliki 
situs web, Anda menggunakan saluran  SEO apakah Anda suka itu 
atau tidak. Jika pengetahuan Anda minimal maka Anda mungkin 
mencoba untuk peringkat nomor satu pada istilah  key tertentu  dan 
ini bisa menghabiskan sejumlah besar uang dan waktu untuk 
mencapainya. Namun, mengembangkan strategi  yang lebih luas 
yang meningkatkan kinerja di sejumlah keywords akan jauh lebih 
efisien dan juga akan mengurangi risiko penalti (Simon 
Kingsnorth, 2016).  
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A. Sejarah Media Sosial 

Jika Anda berusia dua puluh tahun, Anda mungkin 
merasa sulit untuk percaya bahwa ada hari gelap sebelum 
media sosial. Sementara media sosial yang kita kenal dan cintai 
benar-benar dimulai pada awal abad ke-21, ia berasal dari 
tahun 1970-an dengan munculnya sistem papan buletin. Pada 
dasarnya metode untuk berbagi data, kode, dan informasi 
lainnya dengan pengguna lainnya. Papan buletin ini tidak ada 
kilatan di panci, sebenarnya bertahan hingga tahun 1990-an. 

Pada tahun 2000 media sosial menerima dorongan besar 
dengan menyaksikan banyak situs jejaring sosial bermunculan. 
Ini sangat meningkatkan dan mengubah interaksi individu 
dan organisasi yang memiliki minat yang sama dalam musik, 
pendidikan, film, dan persahabatan, berdasarkan jejaring 
sosial (Edosomwan, 2011). 

Dalam hal nama-nama besar yang masih kita kenal hari 
ini, LinkedIn-lah yang memiliki kekuatan paling stabil, setelah 
memulai pada tahun 2003.  Sementara Facebook memulai 
hidup pada tahun 2004, itu adalah dua tahun penuh kemudian 
bahwa itu terbuka untuk dunia. Twitter dimulai pada tahun 
2006 yang menghilangkan ketika layanan turun, yang 
memang, banyak – mungkin refleksi tentang seberapa cepat 
platform dan media sosial sekarang berkembang.  Menariknya, 
media sosial adalah salah satu area di mana Google tidak 
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A. Bagaimana Pemasaran Email Cocok dengan Pemasaran 

DigitalIndonesian translation  

Email telah menjadi bagian integral dari kehidupan 
sehari-hari. Hubungan antara pemasaran email dan belanja 
Online sama-sama dekat. Namun, jika pemasaran email terbukti 
efektif, pemasar harus mengakui bahwa konsumen menganggap 
kotak masuk email mereka sebagai domain pribadi mereka, dan 
tidak menyalahgunakan hak istimewa ini (Reimers et al., 2016).  

Mengapa saluran ini mendasar adalah karena mereka 
bekerja untuk menghasilkan hasil. Tentu saja, seperti yang 
dinyatakan di atas, sebelum memulai kampanye pemasaran 
digital apa pun, manajer harus mempertimbangkan dengan 
cermat strategi keseluruhan organisasi dan strategi pemosisian 
merek, yaitu target pasar, produk yang ditawarkan, kategori 
produk, dan titik diferensiasi. Tanpa latar belakang strategis 
yang kuat, semua upaya pemasaran kurang fokus dan kurang 
efektif.  

Dengan asumsi strategi sudah ada, kampanye pemasaran 
berikutnya yang dijalankan di platform digital harus bekerja 
bersama-sama. Pada gilirannya, pencarian dan media sosial juga 
harus bekerja sama. Salah satu cara untuk memastikan mereka 
terintegrasi adalah dengan memantau saluran media sosial 
untuk memahami cara mengoptimalkan pencarian berbayar dan 
organik. Pemasaran email dapat diintegrasikan dengan platform 
pemasaran digital lainnya dengan cukup mudah. Termasuk 
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A. Pengantar Pencarian Berbayar 

Pencarian berbayar adalah saluran yang sangat kompleks 
dan saluran yang, seperti banyak saluran pemasaran lainnya di 
dalam dan di luar jaringan, membutuhkan waktu bertahun-
tahun untuk dipahami secara rinci. Ada dua alasan utama untuk 
ini. Pertama, pencarian berbayar memiliki lebih banyak jargon 
dan akronim daripada bentuk pemasaran digital lainnya 
sehingga istilah-istilah kunci di atas mungkin berguna untuk 
dirujuk di seluruh bab ini. Ini ironis, mengingat copywriting 
pemasaran yang baik melibatkan menghindari situasi seperti ini, 
tetapi, ironinya, penting untuk memahami bahasa saluran untuk 
dapat mengkomunikasikan strategi Anda secara efektif. Kedua, 
sangat mudah untuk memulai aktivitas pencarian berbayar dan 
untuk mendapatkan pemahaman tentang dasar-dasarnya tetapi, 
sayangnya, sangat sulit untuk melakukannya dengan benar dan 
untuk memahami sejumlah besar opsi dan variabel. 

Pencarian berbayar akan menjadi bentuk dominan dari 
iklan Online, memberdayakan pendapatan melewati tingkat 
puncak ledakan dot com karena organisasi tertarik pada 
manfaatnya. Saat menggunakan mesin pencari, pengguna 
sebenarnya sedang mencari database (disebut indeks) yang telah 
dibuat. Mesin pencari menghadapi tantangan besar karena 
pengguna tidak akan tinggal di situs mereka cukup lama untuk 
membenarkan tingkat iklan yang tinggi (Laffey, 2007). 



182 
 

SUKSES DENGAN 

INFLUENCER 

MARKETING BAB  

9  

SUKSES DENGAN INFLUENCER MARKETING 

 
A. Rahasia #1: Tetapkan Sasaran Kampanye yang Realistis  

Nilai industri yang berkembang dapat dilihat, misalnya, 
dalam jumlah platform baru dan agensi yang berfokus pada 
pemasaran influencer. Semakin pentingnya influencer digital juga 
dikonfirmasi oleh organisasi yang meningkatkan pengeluaran 
yang dialokasikan untuk bentuk kegiatan pemasaran ini (Wielki, 
2020). 

Lanskap influencer berkembang pada tingkat yang 
berbeda di pasar yang berbeda, karena berbagai alasan yang 
terkait dengan faktor-faktor seperti nuansa budaya dan bahasa 
lokal, preferensi platform media sosial, variasi ukuran pasar 
lokal dan kecepatan Internet, dan hubungan bakat-agensi yang 
berpotensi membatasi (Backaler, 2018). 

Penetapan sasaran kampanye itu penting. Mengapa? 
Karena influencer marketing tanpa tujuan adalah buang-buang 
waktu. Dan pemasaran influencer tanpa terikat pada tujuan 
bisnis adalah buang-buang waktu yang lebih besar. Sama seperti 
Anda tidak akan melakukan belanja modal tanpa menilai 
kebutuhan bisnis Anda, Anda tidak akan menghabiskan uang 
untuk kampanye pemasaran influencer kecuali tujuan akhir 
Anda adalah untuk memajukan bisnis Anda. Bagian ini 
memandu Anda melalui serangkaian pertanyaan untuk 
ditanyakan pada diri sendiri untuk menetapkan tujuan realis 
untuk kampanye Anda (Stephanie Diamond, 2019). 
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A. Apa itu pemasaran konten? 
Nah, sebagai permulaan itu sangat luas: seperti yang akan 

kita lihat nanti, 'konten' dapat mengambil banyak bentuk. Sudah 
ada ratusan definisi untuk pemasaran konten, sebenarnya 
Google memiliki 53 juta hasil  untuk istilah pencarian 'definisi 
pemasaran konten' dan saya tidak melihat alasan untuk 
menambahkan angka itu. Jadi, alih-alih definisi ensiklopedia, 
mari kita lihat bagaimana pemasar konten yang mapan akan 
menilai apakah konten itu 'bagus' atau tidak. Konten yang bagus 
harus semua yang berikut: kredibel; dapat dibagikan; berguna 
atau menyenangkan; menarik; relevan; berbeda; pada merek 
(Kingsnorth, 2016).  

“Pembuatan konten yang relevan, menarik, menghibur, 
dan berharga dan konten ini harus disediakan secara konsisten 
untuk mempertahankan atau mengubah perilaku pelanggan. 
Pemasaran konten sangat penting aktivitas pemasaran yang 
membantu mempertahankan pelanggan, memperoleh 
pelanggan baru, dan membantu perusahaan untuk membangun 
merek yang kuat.” (Le, 2013)  

Kebenaran yang disayangkan adalah bahwa cukup 
banyak konten yang dihasilkan gagal  mencapai banyak hal di 
atas dan kecuali jika itu terjadi, tidak mungkin terbang. 
Mengingat hal ini, pilar-pilar konten hebat ini memerlukan 
pertimbangan lebih lanjut: 
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A. Apa itu video Pemasaran?  

Pemasaran video adalah pola pikir strategis yang 
menggunakan wawasan dan perencanaan untuk memberikan 
pertumbuhan merek dengan banyak video di berbagai saluran 
(Jon Mowat, 2021). Pertama, mulailah dengan memahami apa 
yang bukan pemasaran video. Membuat video dengan cara yang 
tidak direncanakan hanya karena semua orang melakukannya 
bukanlah pemasaran video. Sebaliknya, pemasaran video adalah 
proses yang sangat bijaksana dalam menggunakan video untuk 
mendidik audiens target Anda, dan membantu mereka belajar 
tentang produk Anda. Ini adalah proses membuat video secara 
teratur untuk membangun keterlibatan dengan audiens Anda. 

Itu sebabnya, membuat strategi pemasaran video dengan 
tergesa-gesa tidak akan ada gunanya bagi Anda dan bisnis 
Anda. Ini adalah pekerjaan yang bertanggung jawab dan harus 
dilakukan dengan segala keseriusan. Merek yang mendapatkan 
ini pada tahap awal cenderung bertahan untuk jangka panjang 
dengan hasil yang menguntungkan pada inisiatif pemasaran 
video mereka. 

Video Pemasaran adalah tentang mendapatkan produk 
atau layanan Anda di depan audiens Anda dengan cara yang 
melampaui cara tradisional. Ini mengikuti konvensi yang sama 
dengan teknik pemasaran tradisional - membuat kail, 
menentukan fitur dan manfaat dan memberikan ajakan untuk 
bertindak - tetapi ia melakukannya dengan cara yang jauh lebih 



 

245 
 

CUSTOMER RELATIONSHIP 

MANAGEMENT (CRM) DAN 

PERAN KEPEMIMPINAN 

DALAM PEMASARAN 

DIGITAL 

BAB  

12  

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) DAN PERAN 

KEPEMIMPINAN DALAM PEMASARAN DIGITAL 

 
A. Marketing Management Versus Customer Relationship 

Marketing 

Membuat basis data yang baik, mengembangkan 
kepemimpinan yang kuat, dan menyadari lingkungan hukum 
yang kompleks adalah bagian dari tugas pemasaran. Manajemen 
Pemasaran Digital untuk menunjukkan pergeseran pemasaran 
menuju penggunaan teknologi manajemen pemasaran yang 
memfasilitasi keterlibatan pelanggan dan personalisasi 
pengalaman khusus setiap pelanggan dengan perusahaan. Jika 
pelanggan berinteraksi dengan perusahaan saat ini melalui 
teknologi digital, maka interaksi ini harus mengubah proses 
bagaimana manajer berpikir tentang pelanggan mereka dan 
mengelola seluruh proses pemasaran perusahaan (Debra Zahay, 
2015).  

Penting untuk diingat bahwa inti dari keunggulan 
kompetitif adalah memiliki produk atau layanan yang ingin 
dibeli pelanggan dengan harga yang ditawarkan perusahaan. 
Keunggulan kompetitif tidak selalu bergantung pada metode 
pemasaran digital. Saluran digital dapat meningkatkan dan 
melengkapi saluran perusahaan yang ada tetapi bukan 
pengganti saluran yang menopang pertumbuhan di perusahaan. 

Pembelajaran berasal dari sumber daya internal, 
lingkungan yang kompetitif, pelanggan, dan pemasok / mitra. 
Pembelajaran difasilitasi oleh namun tidak terbatas pada, 
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A. Data Drive Strategy  
Pemasar AS menghabiskan $6.7 miliar per tahun untuk 

riset pemasaran dan pengeluaran global adalah sekitar $18.9 
miliar, menurut Council of American Survey Research. Ini akan 
membeli banyak data, Informasi yang berlebihan adalah 
kenyataan bagi sebagian besar konsumen dan pemasar. Ini 
adalah masalah yang sangat sulit bagi pembuat keputusan 
pemasaran karena mereka mengumpulkan hasil survei, analisis 
Web, data pusat panggilan, informasi penjualan produk, data 
sekunder tentang pesaing, percakapan media sosial, dan banyak 
lagi (Judy Strauss & Raymond Frost, 2014).  

Apa yang harus dilakukan dengan semua data? Pemasar 
memilah-milah banyak data konsumen untuk membangun peta 
jalan untuk strategi periklanan internet. Data tanpa wawasan 
atau aplikasi untuk menginformasikan strategi pemasaran tidak 
berharga. Gambar 13.1 menampilkan ikhtisar proses ini. Data 
dikumpulkan dari segudang sumber, disaring ke dalam 
database, dan diubah menjadi pengetahuan pemasaran yang 
kemudian digunakan untuk membuat strategi pemasaran. 
Wawasan pemasaran terjadi di suatu tempat antara informasi 
dan pengetahuan. Pengetahuan lebih dari sekadar kumpulan 
informasi tetapi sesuatu yang berada di pemasar, bukan 
komputer. Ini dapat dibandingkan dengan perbedaan antara 
pengajaran dan pembelajaran. Seorang profesor mungkin 
menyemburkan informasi dalam kuliah atau dari buku teks, 
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Dalam hal advokasi merek di dunia digital, tidak semua 

pelanggan diciptakan sama. Beberapa segmen mengandalkan 
preferensi pribadi mereka sendiri dan apa yang mereka dengar dari 
iklan; dengan demikian advokasi tidak menjadi masalah bagi 
mereka. Selain itu, mereka tidak berbagi pengalaman mereka 
dengan orang lain. Segmen lain memiliki kecenderungan yang lebih 
besar untuk meminta dan memberikan rekomendasi tentang merek. 
Mereka adalah orang-orang yang lebih cenderung menjadi 
pendukung merek yang setia.  

Untuk meningkatkan kemungkinan mendapatkan advokasi, 
pemasar harus memasang taruhan mereka pada pemuda (youth), 
wanita (Women), dan netizen (YWN). Dalam hal ukuran, masing-
masing adalah segmen yang sangat menguntungkan. Dengan 
demikian, pendekatan pemasaran telah dirancang khusus untuk 
melayani mereka. Ada benang merah yang menghubungkan 
mereka: YWN adalah segmen paling berpengaruh di era digital 
(Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, 2017). 

Subkultur digital diciptakan untuk menggambarkan 
subkultur pemuda internet pascaperang dan telah dicirikan sebagai 
"tidak hanya berbeda dari, tetapi juga dalam kaitannya dengan" 
budaya arus utama oleh mereka yang telah menemukan frasa 
tersebut. Subkultur adalah kelompok sosial yang memiliki norma 
dan praktik yang berbeda dari atau bertentangan dengan 
masyarakat umum (Li Jia, 2022). 
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