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Abstrak 

Pemasaran digital adalah promosi barang dan jasa melalui penggunaan berbagai jenis media digital, 

seperti web, e-mail, data base dan televisi digital, serta teknologi baru seperti blog, adwords, feed, 

podcast dan jejaring sosial. Teknologi selalu berubah dan berkembang di era serba cepat. Setiap detik 

ada penemuan baru dalam teknologi yang bertujuan untuk meningkatkan atau menyempurnakan hasil 

teknologi sebelumnya. Dengan kemajuan teknologi ini, kita dapat dengan mudah mendapatkan data 

yang kita butuhkan. Data ini tidak digunakan untuk tujuan negatif, tetapi mereka berfungsi sebagai 

bagian dari strategi dan pengambilan keputusan. Dalam dunia pemasaran, salah satunya. Dunia 

pemasaran sekarang tidak hanya harus mengikuti perkembangan zaman, tetapi juga harus 

memanfaatkan metode pemasaran konvensional. Kami juga harus mampu berkolaborasi dengan 

teknologi dan mengembangkan diri. Teknologi informasi memungkinkan pemasaran produk atau jasa 

untuk mencapai pelanggan yang lebih luas. Pada dasarnya, teknologi berfungsi sebagai alat untuk 

mempercepat proses. Namun, sumber daya manusia dan strategi pemasaran tetap penting.Adapaun 

tujuannnya adalah agar CV Teguh Abadi mengetahui pentingnya untuk melakukan pemasaran digital 

menggunakan teknologi.  

Kata Kunci: Teknologi, Pemasaran Digital  

 

Abstract 

Digital marketing is the promotion of goods and services through the use of various digital media such 

as websites, e-mail, data bases, digital TV, and other new technologies such as blogs, adwords, feeds, 

podcasts, and social networks. Technology is always changing and evolving in this fast-paced era. 

Every second there is a new invention in technology that aims to improve or perfect the results of 

previous technology. With this technological advancement, we can easily get the data we need. These 

data are not used for negative purposes, but they serve as part of strategy and decision-making. In the 

world of marketing, one of them. The marketing world now not only has to keep up with the times, but 

it also must utilize conventional marketing methods. We also have to be able to collaborate with 

technology and develop ourselves. Information technology allows the marketing of products or 

services to reach a wider range of customers. Basically, technology serves as a tool to speed up the 

process. However, human resources and marketing strategies remain important. 

Keywords: Technology, Digital Marketing 

 

PENDAHULUAN 

Tanpa keraguan, setiap bisnis memerlukan pemasaran untuk mencapai pasar dan meningkatkan 

tingkat konversi yang diinginkan. Dalam hal ini, faktor penting yang menentukan pertumbuhan bisnis 

di bidang apa pun harus menerapkan dan memahami berbagai strategi pemasaran untuk mendapatkan 

manfaat digital  (Redcomm.co.id, 2023). 

Digital marketing adalah penggunaan teknologi digital untuk mencapai klien potensial dan 

memenuhi kebutuhan pelanggan dengan lebih baik (Syamsiyah et al., 2024). Digital marketing 

membantu bisnis mempromosikan dan memasarkan barang dan jasa mereka (Septian, 2020). Selain 

itu, karena keterbatasan waktu, jalur komunikasi, dan jarak, iklan digital memiliki kemampuan untuk 

membuka atau membuka pasar baru. Dalam riset pemasaran atau market research, ada empat 

komponen utama yang sangat penting dan berdampak pada teknologi (Compas, 2022).  

Perkembangan teknologi saat ini telah menciptakan perangkat lunak canggih yang memungkinkan 

para peneliti pasar untuk lebih terperinci dan terfokus dalam menganalisis data, memahami data yang 

beragam dan memproses umpan balik pelanggan tentang produk dan layanan (Dewi et al., 2019). 

Semakin bertambahnya data yang dikumpulkan, semakin berlangsungnya lama proses pengolahan 

dan analisisnya. Berita baiknya ialah perkembangan teknologi telah membantu untuk menganalisis 

data besar dari responden. Perusahaan juga bisa menciptakan modul internal untuk memahami data 
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dan informasi yang mereka terima, agar bisa dikonversi menjadi laporan yang sesuai (Lashwaty, 

2022).  

Media sosial memudahkan kita berinteraksi dan berbicara dengan banyak orang di seluruh dunia 

sekaligus. Bisnis modern di era internet sangat menguntungkan berkat kemampuan media sosial untuk 

berkomunikasi dengan cepat (Juliana et al., 2022). Semua orang menyadari bahwa dunia bisnis selalu 

menginginkan sesuatu yang cepat dan akurat. Agar riset pemasaran atau penelitian pasar menjadi lebih 

praktis diberbagai platform sosial seperti LinkedIn, Twitter, Facebook, Google+, Instagram dan 

sebagainya yang disediakan oleh media sosial untuk memudahkan responden dalam mengakses 

platform media sosial favorit mereka. Media sosial memungkinkan peneliti pasar berinteraksi dengan 

konsumen dengan lebih mudah (Setiadi, 2016) 

Teknologi telah membawa dampak lain pada riset pemasaran yaitu adanya peran baru yang 

memperluas cakupan riset pemasaran. Contohnya, perkembangan teknologi yang menciptakan 

platform media sosial telah mendorong banyak generasi muda untuk mengaksesnya. YouTube 

merupakan salah satu jenis media sosial yang sangat populer digunakan. Saat ini kita dapat melihat 

banyaknya vlogger makanan yang mengunggah video di YouTube untuk memberikan ulasan tentang 

berbagai produk, baik dari dalam negeri maupun luar negeri (Harjadi & Gunawan, 2022). Nantinya, 

sumber penelitian pemasaran kita bisa berupa review dari vlogger atau komentar dari penonton video 

(Rita et al., 2013).  

Pemasaran digital lebih diminati dibandingkan dengan pemasaran konvensiona. Selain itu, 

keuntungan dari pemasaran ini adalah adanya komunikasi dua arah antara konsumen dan penjual. 

Dengan membagikan konten di media sosial, setiap individu yang melihatnya dapat memberikan 

komentar dan berbagi, sehingga informasi tersebar dengan cepat dan menghasilkan manfaat yang lebih 

khusus. Pelanggan mampu dengan mudah menargetkan pasar yang spesifik. Dia juga menyebutkan 

bahwa biaya awal untuk memulai pemasaran digital lebih terjangkau dan mudah diestimasi, ―Modal 

utama dalam pemasaran digital hanya paket internet dan biaya iklan.‖ Adanya pemasaran digital atau 

pemasaran digital yang lebih ekonomis dengan berbagai jenis channel yang dapat dipilih adalah 

beberapa contoh dari strategi pemasaran yang semakin beragam dan inovatif di era digital saat ini. 

Sebagai pelaku bisnis, Anda dapat memanfaatkan (Ariffin & Pratiwi, 2024). 

 

METODE 

Metode yang digunakan adalah dengan menguraikan cara yang digunakan untuk menyelesaikan 

masalah.  Bentuk kegiatan dalam pengabdian masyarakat ini adalah ceramah dan workshop dan 

diskusi dua arah sehingga dapat digali informasi kondisi kondisi nyata di pekerjaan sehari hari. Setelah 

presentasi, akan ada sesi tanya jawab antara peserta dan pembicara. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada saat ini, dengan perkembangan teknologi dan internet yang cepat, terlihat bahwa pemasaran 

harus memanfaatkan hal ini untuk meraih hasil yang lebih menguntungkan. Hal ini terjadi karena 

mayoritas individu di berbagai belahan dunia, terutama di Indonesia, lebih sering menggunakan 

perangkat teknologi modern yang terhubung ke internet. Semua upaya pemasaran perlu difokuskan 

pada penggunaan media sosial, situs web, platform e-commerce dan aplikasi, di antara hal lain, agar 

pemasaran digital dapat berhasil. 

Manfaat Penerapan Digital Marketing untuk Bisnis 

1. Hemat Biaya Marketing / Promosi   

Hal ini adalah satu alasan utama mengapa pengusaha memilih digital marketing untuk memasarkan 

produk mereka. Tidak ada dikenakan biaya untuk membuat brosur, spanduk, baliho atau iklan di 

media cetak dan televisi (Rizki, 2024).  

Untuk mempromosikan produk, cukup memanfaatkan platform digital seperti Facebook, Twitter, 

TikTok dan Instagram untuk memperkenalkan produk kepada khalayak dan membuat akun di berbagai 

platform menjadi lebih mudah dan efisien, tanpa biaya yang besar  bahkan sebagian besar media sosial 

dapat diakses tanpa biaya. 

2.Jangkauan Pasar yang Lebih Luas dan Tepat Sasaran 

Dengan pemanfaatan pemasaran digital, kita bisa mencapai pasar yang lebih luas karena tidak 

terikat oleh lokasi geografis dan juga bisa memilih target audiens berdasarkan pekerjaan, umur, lokasi, 

serta minat (Juliana, Stella et al., 2021).  

Konten promosi, perlu menarik dan disesuaikan dengan calon pelanggan agar tujuan promosi bisa 

tercapai, mengingat setiap pelanggan memiliki keunikan tersendiri. Mereka pasti memiliki minat yang 
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beragam. Perlakuan, strategi, isi dan platform yang diperlukan untuk menargetkan audiens milenial 

tentu saja berbeda. Sama halnya, konten digital marketing yang dibuat harus memenuhi kebutuhan 

professional (Parani et al., 2024).  

3.Dapat Meningkatkan Penjualan 

Penerapan digital marketing tidak hanya dapat mengurangi biaya promosi dan menjangkau pasar 

yang lebih luas, tetapi juga berpotensi untuk meningkatkan penjualan. Dalam situasi ini, banyak 

rencana harus dilakukan untuk menambah wawasan tentang teknik digital marketing seperti ikut 

pelatihan, mengikuti kursus atau membaca buku (Rizaldi Parani & Juliana, 2023). 

4. Menjaga Komunikasi Antara Penjual dan Pelanggan 

Di dunia bisnis, berkomunikasi secara efektif dengan pelanggan memiliki nilai yang sangat besar. 

Memanfaatkan pemasaran digital untuk memberikan layanan pelanggan secara online sepanjang hari 

selama 24 jam. Dengan demikian, dapat memberikan peluang kepada pelanggan untuk bertemu, 

berkomunikasi, berinteraksi dan membangun hubungan yang kokoh, dengan tujuan mendapatkan 

pelanggan yang loyal terhadap produk dan layanan yang disediakan. 

Manfaat dan Fungsi Digital Marketing  

Salah satu keuntungan digital marketing untuk bisnis dalam aktivitas pemasaran produk atau jasa 

adalah penyebaran kecepatan, menurut Pangestika (2018). Strategi pemasaran yang menggunakan 

media digital dapat diimplementasikan dalam hitungan detik atau bahkan menit (Rizaldi Parani & 

Juliana, 2023). Selain itu, pengukuran digital marketing dapat dilakukan secara real-time. Mudahnya 

mengevaluasi hasil kampanye pemasaran dapat langsung diamati melalui media online. seperti durasi 

melihat produk, rasio konversi penjualan dari setiap iklan dan sebagainya. Sehingga dapat pencapai 

jangkauan yang lebih besar. Dengan menggunakan internet, produk dapat dengan mudah dipasarkan 

ke seluruh dunia melalui strategi digital marketing yang sederhana (Putri, 2023). 

Digital marketing telah menyediakan tujuh fungsi bisnis, salah satunya adalah personalisasi. Ide ini 

merupakan komponen dari strategi pemasaran yang sangat penting untuk mengenali dan memahami 

pelanggan khusus dalam upaya membangun ikatan yang kuat dan penting untuk memahami pelanggan 

secara langsung serta mengumpulkan informasi lengkap tentang mereka agar perusahaan dapat 

membuat produk dan layanan yang unik dan sesuai dengan pasar (Babolian & Sanny, 2021).  

Yang kedua adalah privacy; merupakan komponen dari strategi pemasaran yang sangat terfokus 

pada personalisasi. Setelah data pelanggan potensial dikumpulkan dan disimpan oleh perusahaan, 

pertanyaan selanjutnya adalah bagaimana dan oleh siapa data tersebut akan dimanfaatkan. Menyusun 

dan menetapkan aturan mengenai pengumpulan informasi adalah hal utama yang perlu dilakukan 

dalam menerapkan strategi pemasaran internet. Yang ketiga adalah Customer Service Pelayanan 

pelanggan merupakan tugas dan tanggung jawab penting yang harus dilakukan untuk memenuhi 

kebutuhan yang diperlukan dalam situasi transaksional. Yang keempat adalah Community. Kelompok 

individu yang berkumpul untuk mencapai tujuan yang sama, seperti halnya pelanggan dan klien bisnis, 

membentuk sebuah komunitas. Karenanya, setiap perusahaan harus memikul tanggung jawab untuk 

membina masyarakat.Yang kelima adalah Site bahwa pemasaran internet terjadi melalui internet, 

platform digital serta interaksi dan hubungan yang baik memerlukan lokasi digital yang dapat diakses 

di semua waktu dan tempat untuk interaksi digital. Yang keenam adalah Security. Saat transaksi 

berlangsung via internet, keamanan menjadi faktor penting (Daugherty & Hoffman, 2014). Keamanan 

pengumpulan dan penyimpanan informasi pelanggan serta transaksi Dan yang ketujuh adalah Sales 

Promotion. Pemasaran konvensional sering menggunakan promosi penjualan. Pemasar harus 

mempertimbangkan kemampuan mereka untuk berpikir kreatif, yang merupakan area di mana banyak 

upaya dan inspirasi diperlukan untuk menemukan cara baru untuk membuat rencana promosi yang 

efektif. Para pemasar menggunakan teknologi internet baru untuk mempromosikan bisnis mereka (De 

Vries et al., 2017). 

Dimensi Digital Marketing  
Aplikasi pemasaran digital melibatkan banyak elemen. Menurut Schmitt, (1999), Platform online 

menghubungkan seluruh dunia digital dan dapat menjadi elemen kunci dalam strategi pemasaran 

digital yang bertujuan langsung kepada calon konsumen melalui aktivitas online. SEO adalah Proses 

optimasi konten website untuk memudahkan pengguna internet menemukan konten relevan dan 

memastikan mesin pencari dapat dengan mudah mengindeksnya (Giray et al., 2019). Iklan PPC, yang 

merupakan singkatan dari periklanan berbasis klik pencarian berbayar, memungkinkan pemasar untuk 

membeli posisi di hasil pencarian internet dengan membayar per klik, yang biasanya digunakan dalam 

pemasaran afiliasi dan kemitraan strategis. Bisnis berkolaborasi dengan perusahaan atau organisasi 

lain dan situs web untuk mendapatkan keuntungan dari kerjasama dalam memasarkan produk atau 
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layanan (Chinelato et al., 2023). Kemudahan menyebarkan informasi melalui media online seperti 

press release, sindikasi artikel (RSS) dan blog untuk menciptakan citra positif brand atau menegaskan 

reputasi perusahaan atau organisasi sebagai ahli di bidangnya (Helmig & Thaler, 2010). 

Jejaring sosial (social network).  

Potensi pemasaran masih belum tergarap sepenuhnya karena belum ada yang bisa menyediakan 

sistem periklanan yang sangat spesifik untuk kelompok masyarakat niche berdasarkan data dari situs 

jejaring sosial. Dalam pemasaran digital, e-mail tetap merupakan alat utama untuk kegiatan 

pemasaran. Email dipergunakan untuk menjaga hubungan dengan pelanggan yang sudah ada dan yang 

memiliki potensi, serta bersedia menerima informasi melalui email (Cao & Weerawardena, 2024). 

Manajemen hubungan konsumen (Customer Relationship Management),  

Menjaga pelanggan yang sudah ada dan membentuk kemitraan yang bermanfaat dengan mereka 

adalah aspek vital dari kegiatan pemasaran digital (Leung et al., 2013). 

Strategi Digital Marketing  

Dalam strategi membangun digital marketing, terdapat beberapa langkah yang biasanya dilakukan, 

yaitu sebagai berikut (Kiráľová & Pavlíčeka, 2015): Situation Analysis (Analisis Situasi) untuk 

memulai ide bisnis, langkah awal adalah menganalisis kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman 

perusahaan. Analisis SWOT digunakan untuk menganalisis situasi bertujuan untuk menganalisis 

secara sistematis mengidentifikasi berbagai faktor guna merancang strategi perusahaan. Rekomendasi 

ini menyarankan penggunaan logika yang dapat mengoptimalkan Kekuatan (Strengths) dan Peluang 

(Opportunities). Namun secara strategis, analisis SWOT selalu dikaitkan dengan perkembangan misi, 

tujuan, strategi dan kebijakan perusahaan  (Samosir et al., 2023).  

Strategic Planning (Strategi Perencanaan).  

Pemasaran digital sangat penting dalam e-business karena membantu perusahaan mendekati 

pelanggan, memahami mereka lebih baik, meningkatkan nilai produk, memperluas distribusi, dan 

meningkatkan penjualan (Rita et al., 2013). Melakukan evaluasi dan analisis peluang pasar (MOA) 

pada tahap ini dipandu oleh metode tujuh langkah yang sederhana: 1) Mengidentifikasi kebutuhan 

pelanggan yang belum terpenuhi; 2) Menentukan target pelanggan perusahaan; 3) Memperkirakan 

keuntungan yang terkait dengan persaingan; 4) Mengukur kemampuan perusahaan dalam menawarkan 

produk; 5) Memperkirakan adopsi pasar terhadap teknologi; dan 6) Mengidentifikasi pelanggan yang 

menjadi target pembelian (Abdjul et al., 2022). 

 Dalam pemasaran digital, target mencakup tugas, jumlah dan waktu. Tugas adalah tujuan yang 

harus dicapai, jumlah yang dapat dihitung dan waktu adalah kapan itu harus selesai. Banyak strategi 

digital marketing bertujuan untuk mencapai peningkatan pangsa pasar, pendapatan penjualan, 

pengurangan biaya, kesadaran merek, ukuran database dan hubungan pelanggan yang lebih baik 

(Rapitasari, 2018). 

Pada titik ini, perusahaan memutuskan cara yang efektif dan inovatif untuk mencapai tujuan 

mereka. Rencana pelaksanaan disusun setelah pemasar menentukan kombinasi strategi pemasaran 

(4P), manajemen dan lainnya untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Selain itu, perusahaan 

memeriksa untuk memastikan sistem pemasaran yang tepat di lokasi pelaksanaan. Ini mencakup hal-

hal seperti staf, struktur departemen, penyedia layanan aplikasi, dan faktor lain yang berkaitan dengan 

operasi di luar perusahaan (Khairunnisa, 2022). 

Anggaran adalah perencanaan tertulis untuk tindakan yang akan dilakukan oleh sebuah organisasi. 

Penganggaran umumnya disampaikan dalam bentuk mata uang, namun bisa juga dalam bentuk produk 

atau layanan. Mengetahui tujuan investasi adalah kunci dalam merencanakan strategi finansial (Dewi 

et al., 2023). Pemasar akan memantau pendapatan sebenarnya dan biaya selama rencana dilaksanakan 

untuk melihat hasilnya. Perkiraan pendapatan, manfaat tidak berwujud, penghematan biaya, serta 

biaya e-marketing harus semua dipertimbangkan agar dapat memperoleh informasi anggaran yang 

dapat dipertanggungjawabkan (Pranata et al., 2024). 

Evaluasi terus menerus menjadi kunci strategi dan pelaksanaan pemasaran digital. Penilaian ini 

bervariasi tergantung pada maksud perencanaan. Perusahaan dapat memanfaatkan balanced scorecard 

untuk mengevaluasi kesuksesan program pemasaran digital mereka dan apakah program tersebut 

sesuai dengan tujuan perusahaan (Maia, 2024). 

Kelebihan dan Kekurangan Digital Marketing  

Kelebihan digital marketing adalah memungkinkan produsen menjalin hubungan dengan pelanggan 

melalui internet, meningkatkan penjualan dengan efisiensi waktu dan biaya lebih baik, serta 

memberikan layanan langsung melalui perangkat mobile untuk memperkuat kepercayaan merek (Nur 

Ifriza et al., 2024). 
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Kekurangan pemasaran digital meliputi konsep online yang mudah disalin, kehadiran banyak 

pesaing tanpa batasan teoretis, ketidakcocokan produk tertentu untuk dipasarkan secara online, 

kerusakan reputasi perusahaan akibat tanggapan negatif dari pelanggan di internet dan 

ketidakseimbangan produksi antar produk yang sering terjadi dalam digital marketing (Hulu et al., 

2021). 

 

SIMPULAN 
Sebelumnya, promosi umumnya dilakukan melalui media tradisional seperti majalah, spanduk dan 

baliho; tetapi sekarang, pemasaran digital adalah metode yang menggunakan media digital untuk 

mengakses data, pasar dan pelanggan. Setiap bisnis memerlukan pemasaran untuk mencapai 

pelanggan dan meningkatkan penjualan yang diharapkan. Hal ini merupakan faktor kunci yang 

mempengaruhi pertumbuhan bisnis serta pelaku usaha dari segala jenis industri perlu 

mengimplementasikan dan memahami beragam strategi pemasaran untuk meraih keuntungan secara 

digital. 

Fungsi Pemasaran Digital 

1. Agar dapat lebih terlihat di dunia maya. Pemasaran digital meningkatkan popularitas bisnis 

online dan mempermudah calon pelanggan menemukannya di internet. Dalam situasi ini, 

penonton akan lebih sadar terhadap produk atau layanan yang ditawarkan karena tingkat 

keterlihatannya meningkat. 

2. Agar dapat meningkatkan komunikasi dan partisipasi pelanggan, pemasaran digital mengizinkan 

interaksi langsung dengan pelanggan melalui media sosial dan platform lainnya. Hal ini 

memungkinkan untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan dan memperkuat loyalitas 

pelanggan. 

3. Pemisahan Audiens. Dengan memanfaatkan pemasaran digital, perusahaan atau pengusaha bisa 

mengumpulkan informasi pelanggan dan menyesuaikannya dengan kebutuhan mereka. Sebagai 

suatu contoh, perusahaan bisa menampilkan iklan produk yang sesuai atau disukai oleh 

konsumen A. Sebaliknya, iklan untuk produk lain bisa menargetkan preferensi konsumen B. 

Pemasaran digital memungkinkan segmentasi audiens target dengan data dan analisis, 

memungkinkan pesan pemasaran disesuaikan dengan preferensi dan kebutuhan khusus setiap 

segmen. 

Strategi pemasaran di era digital ini penting karena memiliki beberapa keunggulan sebagai berikut: 

1. Lebih mudah mengenal target pasar 

Dengan menerapkan strategi pemasaran, pelaku bisnis dapat mengidentifikasi target pasar 

mereka. Setelah mengetahui kebutuhan konsumen produk, rencana dapat dibuat agar mereka 

mau membeli. Pemasaran digital bisa menyasar pasar internasional. Untuk memenuhi 

persyaratan tersebut, Anda perlu memiliki pemahaman mengenai karakteristik demografi dan 

perilaku penduduk. 

2. Mempromosikan produk ke target yang tepat. Banyak bisnis yang salah sasaran saat 

mempromosikan produk mereka karena tidak memiliki strategi pemasaran yang baik. Dengan 

menyusun strategi pemasaran yang baik, sehingga dapat langsung mempromosikan produk ke 

target yang tepat tanpa perlu khawatir. 

3. Terdapat banyak opsi, sehingga menentukan strategi pemasaran dalam era digital sekarang lebih 

simpla karena banyak saluran organik dan berbayar yang tersedia. Dapat disesuaikan dengan 

budget yang dimiliki. Strategi pemasaran digital seringkali lebih cost-effective dibandingkan 

dengan strategi pemasaran tradisional. Perusahaan bisa mengurangi pemborosan dengan lebih 

hati-hati mengelola anggaran mereka. 

4. Lebih efektif. Pemasaran digital lebih ekonomis dibandingkan dengan pemasaran tradisional. 

Sehingga dapat mengambil kesempatan yang sangat bagus untuk dimanfaatkan. Dengan 

mayoritas penduduk Indonesia yang menggunakan internet, pemasaran dapat mencapai luasnya. 

5. Menaikkan profit: Pentingnya pemasaran dalam era digital karena dapat meningkatkan 

keuntungan secara signifikan. 

 

SARAN 

Beberapa strategi pemasaran adalah 

1. Meta Ads adalah strategi pemasaran pertama yang memanfaatkan iklan yang muncul di 

Facebook dan Instagram. Dengan ratusan juta pengguna Instagram dan Facebook di Indonesia, 
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iklan di Meta dapat menjadi cara efektif untuk mempromosikan produk Anda, terutama produk 

baru. 

2. Google Ads. Strategi ini memungkinkan situs web Anda muncul di halaman pertama Google 

dengan kata kunci tertentu. Anda harus memiliki anggaran yang cukup untuk tetap berada di 

posisi pertama. khususnya untuk bisnis yang memiliki situs web mereka sendiri. 

3. SEO dan SEM juga merupakan strategi pemasaran digital yang sangat efektif. Manfaatnya 

adalah Anda tidak perlu membayar mesin pencari, tetapi cukup menggunakan teknik SEO untuk 

membuat website Anda ramah mesin pencari. Selain itu, tentunya memiliki konten yang 

menarik. Untuk membuat situs web Anda berada di halaman pertama Google dengan bantuan 

SEO (Search Engine Optimization), tulisan harus diperbarui secara teratur. Sebaliknya, sebagai 

pemilik bisnis, kita harus membayar ke search engine untuk SEM, yang merupakan jenis 

pemasaran digital. Meskipun teknik dapat meningkatkan penjualan lebih cepat daripada SEO, 

Anda harus memiliki budget yang lebih besar. 

4. Pay Per Click (PPC). Strategi ini menggunakan konsep "Pay Per Click" (Bayar Per Klik) untuk 

membayar iklan berdasarkan jumlah klik yang diterima. Iklan banner seringkali menjadi media 

utama karena setiap klik pada banner membawa pengunjung ke website resmi atau marketplace 

tempat produk dijual. Pemilik iklan membayar biaya promosi sebanding dengan jumlah klik 

pengunjung. Model ini berfungsi sebagai alat promosi dan indikator efektivitas konten yang 

telah dibuat, menunjukkan seberapa menariknya konten untuk pengunjung untuk melakukan 

klik. 

5. Email Marketing. Promosi jenis ini menggunakan pesan teks atau gambar yang dikirimkan 

kepada pelanggan yang telah berlangganan newsletter melalui platform atau website milik 

pemilik bisnis. Dibandingkan dengan promosi lain, iklan ini hanya dapat dilihat oleh langganan. 

Orang sering menggunakan strategi ini untuk mendorong pembelian ulang dan memperkuat 

loyalitas pelanggan terhadap merek atau barang. 

6. Micro influencer. Ada strategi pemasaran tambahan yang melibatkan penggunaan micro-

influencer yang setia dan cukup organik—misalnya, puluhan ribu atau ratusan ribu. Jika Anda 

menjual produk hijab, cobalah menggunakan micro influencer yang sering memasarkannya. 

Setiap influencer memiliki preferensi unik. 

7. Viral marketing. Anda dapat memanfaatkan viral marketing. Saat ini, video yang sering viral 

adalah video yang konsepnya tidak begitu luar biasa. Coba perhatikan video mana pun yang saat 

ini menjadi viral. Karena masyarakat hanya mempromosikan produk, seperti makanan viral. 

Seringkali, masyarakat mengikuti tren dengan memposting bagaimana mereka menyantap 

makanan. 

Tips Supaya Pemasaran Bisa Merambah ke Internasional 
Karena kemudahan dan biaya yang lebih rendah daripada metode pemasaran konvensional, pemasaran 

digial dapat menjangkau pasar internasional. Agar pemasaran dapat mencapai pasar internasional, ini 

adalah beberapa langkah yang harus dilakukan. 

1. Kualitas produk harus ditingkatkan 

Untuk berhasil di pasar internasional, hal pertama yang perlu dipastikan adalah kualitas produk 

Anda harus pantas diminati oleh konsumen internasional. Produk-produk seperti itu biasanya 

sukses di Indonesia sebelum pemiliknya yakin untuk memasarkannya di luar negeri. Anda harus 

melakukan hal yang sama juga.  

2. Promosi digital 

Promosi digital sangat penting untuk memasarkan produk di Indonesia dan di seluruh dunia. Video 

viral Anda sekarang dapat ditonton oleh orang di luar Indonesia juga.  

Untuk menarik pelanggan baru, Anda dapat memilih beberapa platform pemasaran digital. Jika 

Anda ingin membuatnya lebih mudah, Anda bisa masuk ke pasar global lebih cepat dengan 

membuat situs web dalam bahasa Inggris.  

3. Bekerja sama dengan mitra terpercaya 

Tidak ada salahnya mengundang mitra yang sudah berpengalaman untuk membantu memasarkan 

produk perusahaan Anda di luar negeri. 
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