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KATA PENGANTAR

Pertama, saya ucapkan puji syukur kita panjatkan ke hadirat Allah SWT,
Tuhan Yang Maha Esa, karena atas rahmat dan karunia-Nya, buku ini yang
berjudul "Komunikasi Pemasaran di Era Cyber" dapat diselesaikan dengan
baik.

Buku ini hadir sebagai jawaban atas kebutuhan akan literatur yang
komprehensif dan relevan mengenai dunia komunikasi pemasaran, yang
terus berkembang seiring perubahan teknologi, perilaku konsumen, dan
dinamika persaingan bisnis.

Komunikasi pemasaran saat ini tidak lagi sekadar tentang bagaimana
sebuah perusahaan mempromosikan produknya. Ini adalah tentang
bagaimana membangun hubungan emosional dengan konsumen,
membangun kepercayaan, menciptakan pengalaman merek yang konsisten,
dan mengembangkan loyalitas jangka panjang. Dalam dunia yang semakin
terkoneksi secara digital, komunikasi pemasaran telah menjadi lebih
kompleks, menuntut pendekatan yang holistik, kreatif, dan adaptif.

Buku ini disusun untuk memberikan pemahaman mendalam mengenai
konsep dasar komunikasi pemasaran, evolusi pendekatan dari masa ke masa,
serta tantangan dan peluang yang dihadirkan oleh era digital. Kami mengupas
berbagai aspek penting, mulai dari teori komunikasi pemasaran, perencanaan
strategi, segmentasi pasar, peran media sosial, penggunaan influencer,
hingga pentingnya data dalam membentuk keputusan komunikasi yang lebih
efektif. Semua pembahasan didukung oleh teori-teori mutakhir, hasil riset
terbaru, dan studi kasus nyata di berbagai sektor industri.

Perkembangan teknologi yang sangat cepat membuat dunia komunikasi
pemasaran terus berubah. Oleh karena itu, buku ini juga mengajak pembaca
untuk berpikir kritis, adaptif, dan kreatif dalam menghadapi perubahan.
Kemampuan untuk terus belajar, mengevaluasi, dan berinovasi adalah kunci
untuk bertahan dan berkembang di industri ini.

Akhir kata, kami menyampaikan terima kasih kepada semua pihak yang
telah memberikan dukungan, masukan, dan inspirasi dalam penyusunan buku
ini. Semoga buku ini dapat menjadi sumber ilmu yang bermanfaat,
membangkitkan semangat inovasi, serta memperkaya wawasan pembaca
dalam dunia komunikasi pemasaran.



Kami menyadari bahwa buku ini masih jauh dari sempurna. Oleh karena
itu, kami membuka diri terhadap kritik, saran, dan masukan dari para
pembaca untuk perbaikan di masa mendatang. Besar harapan kami, buku ini
dapat menjadi referensi yang berguna dan menjadi bagian dari perjalanan
pembaca dalam memahami serta mengaplikasikan komunikasi pemasaran
secara efektif.

Selamat membaca, semoga memberi manfaat.

Penulis
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BAB 1
MEMAHAMI KOMUNIKASI PEMASARAN

A. KONSEP DASAR KOMUNIKASI PEMASARAN

Komunikasi pemasaran merupakan proses penyampaian informasi yang
strategis dari perusahaan kepada khalayak sasaran (Kotler & Keller,2016).
Pesan tersebut dimaksudkan untuk agar terbentuk persepsi, agar
mempengaruhi sikap, serta mendorong tindakan konsumen terhadap produk,
layanan, atau merek.

Komunikasi pemasaran mencakup semua aktivitas promosi vyang
konsisten, relevan, dan sinergis Belch & Belch (2021). Komunikasi pemasaran
inilah kemudian menjadi unsur penting dalam upaya perusahaan membangun
hubungan baik dengan target sasaran.

Dalam bisnis yang lebih luas, bisnis tidak hanya mempunyai produk
berkualitas saja, tetapi juga harus mampu mengomunikasikan nilai produk
tersebut secara efektif. Begitu juga dengan komunikasi pemasaran, bukan
hanya sekadar menyampaikan informasi, tetapi menjadi sebuah proses
strategis yang banyak melibatkan penciptaan makna, termasuk menciptakan
positioning yang mendukung tujuan perusahaan.

Kotler dan Keller (2021) menyebutkan bahwa komunikasi pemasaran
meliputi berbagai bentuk pesan yang disampaikan kepada pelanggan.
Tujuannya adalah menginformasikan, mempengaruhi dan me-remind pasar
sasaran akan produk atau layanan. Artinya bahwa komunikasi pemasaran
tidak hanya berbentuk produk advertising seperti iklan, tetapi juga
mengembangkan promosi penjualan, hubungan masyarakat, direct marketing,
dan juga komunikasi cyber atau digital yang saat ini tidak bisa dihindarkan.

American Marketing Association (AMA, 2023) menyebutkan, komunikasi
pemasaran sebagai berikut :

"All the messages and media you deploy to communicate with the market.

It includes advertising, direct marketing, branding, packaging, online

presence, printed materials, public relations activities, sales presentations,

sponsorships, trade show appearances, and more."

Artinya, komunikasi pemasaran mencakup seluruh bentuk dan sarana
yang digunakan perusahaan untuk berinteraksi dengan pasar, baik dalam
bentuk verbal, visual, digital, maupun pengalaman langsung.



BAB 2
ERA CYBER DAN PERUBAHAN
LANSKAP KOMUNIKASI

A. EVOLUSI MEDIA KOMUNIKASI MENUJU ERA DIGITAL

Perkembangan media komunikasi merupakan perwujudan dari dinamika
zaman. Setiap generasi mengalami perubahan cara berkomunikasi, dimulai
dari komunikasi lisan, tulisan, cetak, hingga ke media digital. Menurut Castells,
M. (2010) menjelaskan evolusi masyarakat dari era industrial ke era informasi,
termasuk transformasi media komunikasi dari cetak ke digital. Pergeseran ini
tidak hanya berdampak pada bagaimana pesan disampaikan, tetapi juga siapa
yang bisa menyampaikan, bagaimana pesan itu dikonstruksi, dan siapa yang
punya kuasa memengaruhi. Sementara itu, Baran, S. J., & Davis, D. K. (2021)
menggambarkan bagaimana perkembangan teknologi media mengubah pola
komunikasi antar generasi dan mendorong evolusi teori komunikasi
massa.Transformasi media ini menjadi landasan penting untuk memahami
bagaimana pemasaran dan komunikasi publik berevolusi menuju pendekatan
yang lebih terbuka, partisipatif, dan terdesentralisasi. Dengan tools seperti
media massa mampu menyebarkan pesan hampir seketika pada waktu yang
tak terbatas (Nurudin,2014).

Sebelum era internet, komunikasi publik sangat dikontrol oleh institusi
besar. Informasi mengalir secara satu arah dari sumber ke khalayak, tanpa
banyak ruang untuk dialog atau respon balik yang cepat.

Berikut beberapa perkembangan media dari konvensional ke digital ;
1. Media Cetak
e Surat kabar, majalah, dan pamflet adalah media utama.
e  Fokus pada teks dan visual statis.
o Siklus informasi lambat (daily atau weekly).
e Cocok untuk membangun otoritas dan kredibilitas.
2. Radio dan Televisi
e Memungkinkan penyampaian pesan secara audio dan visual.
e Lebih masif, namun tetap dikontrol redaksi dan regulator.
e Biaya produksi dan distribusi tinggi = akses eksklusif.
e Branding melalui jingle dan iklan prime time menjadi kunci
pemasaran.



BAB 3
PEMASARAN TERPADU
VS PEMASARAN OMNICHANNEL

Pemasar kini memiliki lebih banyak saluran daripada sebelumnya untuk
menjangkau calon pelanggan, yang menciptakan tantangan. Penting untuk
memastikan bahwa komunikasi di seluruh saluran ini terpadu dan bekerja
sama, bukan saling bertentangan. Dua strategi efektif untuk meningkatkan
keterlibatan audiens adalah pemasaran terpadu vs pemasaran omnichannel.
Meskipun masing-masing memiliki kelebihan, memahami perbedaannya
adalah kunci untuk menggunakannya dengan sukses dan meningkatkan hasil
pemasaran.

Apa itu pemasaran terpadu?

Pemasaran terpadu menjadi konsep yang mencakup semua cara
perusahaan mempromosikan produk atau layanannya. Konsep ini berfokus
pada upaya memastikan pesan dan citra merek sama di setiap saluran, yang
membantu membangun kepercayaan pelanggan. Saluran pemasaran terpadu
mencakup metode tradisional seperti iklan TV dan cetak, serta metode digital
seperti media sosial dan email.(Marketing institute,2017)

Misalnya, sebuah perusahaan dapat menjalankan kampanye dengan
pesan inti yang sama di TV, media sosial, dan buletin email. Setiap platform
memperkuat poin-poin utama dan visual yang sama, menciptakan narasi
merek yang kohesif yang beresonansi dengan audiens di berbagai saluran.

Pemasar kini memiliki lebih banyak saluran daripada sebelumnya untuk
menjangkau calon pelanggan, yang menciptakan tantangan. Penting untuk
memastikan bahwa komunikasi di seluruh saluran ini terpadu dan bekerja
sama, bukan saling bertentangan.

Komunikasi pemasaran terpadu menjadi komunikasi pemasaran yang
paling banyak digunakan di berbagai level perusahaan. Strategi ini banyak
dipakai karena dinilai dapat mampu mengetahui perlunya fokus pada
informasi yang disampaikan dan menggunakan media komunikasi yang tepat.
(Sulaksana, 2007:30).



BAB 4
DIGITAL BRANDING DAN STORYTELLING

Dalam era digital yang semakin berkembang, digital branding dan
storytelling telah menjadi dua elemen kunci dalam strategi pemasaran yang
efektif. Hal ini menjadi sangat penting untuk menjelaskan bagaimana
pengalaman merek digital dibentuk oleh konten, emosi, dan narasi yang
dikomunikasikan secara strategis. ( Gensler, S., Verhoef, P. C., & B6hm, M.
2023)

Perusahaan kini tidak hanya berfokus pada pemasaran produk atau
layanan mereka, tetapi juga pada bagaimana membangun identitas merek
yang kuat di dunia digital yang penuh dengan kompetisi. Sementara itu,
storytelling atau penceritaan cerita menjadi alat yang ampuh untuk menarik
perhatian audiens, membangkitkan emosi, dan menciptakan hubungan yang
lebih dalam dengan konsumen.

Bab ini akan membahas bagaimana digital branding berperan dalam
komunikasi pemasaran di era cyber, serta bagaimana storytelling dapat
digunakan untuk menciptakan narasi yang kuat yang mendukung merek dan
meningkatkan keterlibatan audiens.

A. DIGITAL BRANDING: MEMBANGUN IDENTITAS MEREK DI DUNIA

DIGITAL
1. Definisi dan Konsep Digital Branding

Digital branding adalah proses menciptakan dan mengelola identitas
merek melalui platform digital dan online. Ini mencakup bagaimana merek
tampil secara online, bagaimana audiens melihat dan merasakannya, serta
bagaimana merek tersebut membangun hubungan dengan konsumen melalui
saluran digital seperti website, media sosial, aplikasi mobile, dan lainnya.
Digital branding tidak hanya berkaitan dengan desain logo atau skema warna,
tetapi lebih kepada bagaimana merek berinteraksi dengan audiens dan
menciptakan pengalaman yang konsisten di seluruh saluran digital.( Kotler, P.,
Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021).

Digital branding merupakan salah satu kegiatan komunikasi pemasaran
dengan tujuan memberikan penjelasan maupun keterangan mengenai suatu
nama kepada khalayak melalui berbagai platform baik website maupun
media sosial (Yunus, 2020).



BAB 5
INFLUENCER MARKETING
DAN KOMUNITAS ONLINE

Dalam beberapa tahun terakhir, Influencer Marketing telah menjadi salah
satu strategi pemasaran digital yang paling efektif. Dengan pesatnya
perkembangan media sosial, terutama platform seperti Instagram, TikTok,
YouTube atau media sosial lainnya, para influencer menjadi figur penting
yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi keputusan pembelian dan
perilaku konsumen(Nelson,2023). Mereka bukan hanya sebagai promotor
produk, tetapi juga sebagai pemimpin dalam komunitas online yang memiliki
hubungan personal dengan pengikut mereka.

Peran influencer marketing dalam komunikasi pemasaran digital, akan
membangun hubungan dengan komunitas online, serta bagaimana merek
dapat memanfaatkan komunitas ini untuk meningkatkan kesadaran merek
dan penjualan.

A. INFLUENCER MARKETING DAN PERKEMBANGANNYA
1. Definisi Influencer Marketing

Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan
kolaborasi dengan individu yang memiliki pengaruh kuat di platform media
sosial untuk mempromosikan produk atau layanan. Para influencer ini
memiliki audiens yang sudah terbangun dan cenderung percaya pada
rekomendasi mereka. Influencer dapat berasal dari berbagai kategori, mulai
dari selebriti, ahli, hingga individu biasa yang memiliki jumlah pengikut yang
besar di media sosial. Hal lainnya adalah kredibilitas dan kesamaan sosial
antara influencer dan pengikut memengaruhi niat beli (Casald, L. V., Flavian,
C., & Ibafiez-Sanchez, S, 2023).

Menurut Rosadian (2023:32) influencer marketing merupakan kegiatan
pemasaran brand melalui influencer dalam menjangkau pasar utamanya
adalah para audiens atau pengikut dari influencer.

e Keuntungan utama:

- Menghubungkan merek dengan audiens yang sudah ada.

- Menyampaikan pesan yang lebih otentik dan personal.

- Menghasilkan konten yang dapat dibagikan dan meningkatkan

engagement.
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GLOSARIUM

A/B Testing — Metode eksperimen membandingkan dua versi konten
untuk mengukur efektivitas.

Above the Line (ATL) — Strategi promosi menggunakan media massa
tradisional.

Ad Blocking — Teknologi yang mencegah tayangnya iklan digital.

Ad Exchange — Platform digital tempat pembelian dan penjualan ruang
iklan secara otomatis.

Ad Recall — Tingkat daya ingat audiens terhadap iklan.

Advertorial — Iklan berbentuk artikel editorial yang dirancang menyerupai
konten berita.

Advocacy Marketing — Strategi mendorong pelanggan loyal untuk
merekomendasikan merek.

Affiliate Marketing — Strategi promosi melalui pihak ketiga dengan sistem
komisi.

Agile Marketing — Pendekatan pemasaran yang adaptif dan iteratif.

Al (Artificial Intelligence) — Teknologi simulasi kecerdasan manusia dalam
mesin.

Algorithmic Curation — Penyusunan konten berdasarkan algoritma
perilaku pengguna.

Algoritma — Logika pemrograman yang mengatur distribusi konten di
media digital.

Ambient Marketing — lklan kreatif yang memanfaatkan ruang publik
secara tak biasa.

Analytics — Proses menganalisis data untuk evaluasi efektivitas kampanye.
Analytics Dashboard — Panel visual yang menyajikan data kinerja
kampanye.

API (Application Programming Interface) — Jembatan teknis antara dua
sistem aplikasi, sering digunakan dalam pemasaran digital.

App Store Optimization (ASO) — Optimasi aplikasi agar mudah ditemukan
di app store.

Attribution Model — Cara menentukan kontribusi tiap kanal dalam proses
konversi.

Audience Targeting — Strategi pemilihan kelompok sasaran secara spesifik.
Augmented Reality (AR) — Teknologi yang menambahkan elemen virtual
ke dunia nyata.



e Automasi Pemasaran — Penggunaan perangkat lunak untuk otomatisasi
aktivitas pemasaran.

e Avatar Konsumen — Representasi profil ideal target pasar.

e Awareness — Tingkat kesadaran konsumen terhadap merek atau produk.

e B2B Marketing — Pemasaran antar bisnis.

e B2C Marketing — Pemasaran dari bisnis ke konsumen.

e Backlink — Tautan dari situs lain ke situs kita, penting untuk SEO.

e Banner Ads - lklan berbentuk spanduk visual pada halaman web.

e Behavioral Economics — Studi tentang pengaruh psikologi dalam
keputusan konsumen.

e Behavioral Targeting — Menargetkan iklan berdasarkan perilaku online
pengguna.

e Benchmarking — Proses membandingkan kinerja dengan pesaing terbaik.

e Big Data — Kumpulan data sangat besar yang dianalisis untuk tren
pemasaran.

e Blog Marketing — Strategi pemasaran melalui tulisan di blog.

e Bounce Rate — Persentase pengunjung yang meninggalkan situs tanpa
interaksi.

e Brand — Identitas produk atau perusahaan yang membedakannya dari
pesaing.

e Brand Activation — Aktivitas untuk menciptakan keterlibatan langsung
dengan merek.

e Brand Advocacy - Loyalitas tinggi hingga konsumen secara aktif
mempromosikan merek.

e Brand Awareness — Tingkat pengenalan merek oleh audiens.

e Brand Equity — Nilai merek berdasarkan persepsi pasar.

e Brand Extension — Ekspansi merek ke kategori produk baru.

e Brand Loyalty — Kesetiaan konsumen terhadap suatu merek.

e Brand Personality — Karakter khas yang dimiliki suatu merek.

e Brand Positioning — Strategi penempatan citra merek di benak konsumen.

e Brand Recall - Kemampuan konsumen mengingat merek.

e Brand Resonance — Kedekatan emosional antara konsumen dan merek.

e Brand Value - Estimasi nilai ekonomi suatu merek.

e Branded Content — Konten yang dibangun dengan mengangkat nilai dan
cerita dari sebuah merek.

e Branding — Proses penciptaan citra merek yang konsisten dan menarik.

e Buyer Persona — Profil fiktif yang mewakili konsumen ideal.
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Buzz Marketing — Pemasaran yang memicu percakapan luas tentang
produk.

Call to Action (CTA) — Perintah yang mendorong audiens mengambil
tindakan segera.

Campaign — Serangkaian kegiatan promosi terencana.

Chatbot — Aplikasi berbasis Al untuk menjawab pertanyaan pelanggan
secara otomatis.

Clickbait — Judul konten yang dibuat menarik secara berlebihan untuk
menarik klik.

Click-Through Conversion — Konversi yang terjadi setelah audiens
mengklik iklan.

Click-Through Rate (CTR) — Rasio klik iklan dibanding jumlah tayangan.
Cloud Marketing — Penggunaan teknologi awan untuk distribusi dan
penyimpanan konten.

Co-Branding — Kolaborasi dua merek untuk produk atau kampanye.
Community Engagement - Keterlibatan aktif dengan komunitas
pelanggan.

Content Curation — Pemilihan dan penyajian ulang konten yang relevan.
Content Marketing — Strategi pemasaran melalui pembuatan dan
distribusi konten relevan.

Content Pillar — Tema utama konten yang mendasari strategi media sosial.
Content Scheduling — Penjadwalan publikasi konten.

Content Shock — Kondisi kelebihan konten yang membuat audiens jenuh.
Contextual Marketing — lklan yang disesuaikan dengan isi halaman yang
dikunjungi.

Conversion — Tindakan spesifik yang dilakukan audiens sesuai tujuan
kampanye (misalnya pembelian).

Conversion Funnel — Jalur yang dilalui konsumen dari ketertarikan hingga
pembelian.

Conversion Rate — Persentase pengunjung yang melakukan aksi konversi.
Cost per Click (CPC) — Biaya yang dibayar tiap klik pada iklan digital.

Cost per Impression (CPM) — Biaya per seribu tayangan iklan.

Cross Promotion — Strategi promosi lintas produk atau platform.
Crowdsourcing — Mengandalkan kontribusi komunitas dalam pembuatan
konten.

Customer Acquisition — Upaya mendapatkan pelanggan baru.

Customer Churn — Pelanggan yang berhenti menggunakan produk atau
layanan.
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Customer Engagement — Interaksi aktif pelanggan dengan merek.
Customer Experience (CX) — Keseluruhan pengalaman pelanggan dalam
berinteraksi dengan merek.

Customer Journey - Perjalanan konsumen dari kesadaran hingga
pembelian.

Customer Lifetime Value (CLV) — Estimasi keuntungan jangka panjang
dari satu pelanggan.

Customer Retention — Upaya mempertahankan pelanggan yang sudah
ada.

Customer Touchpoint — Titik kontak antara pelanggan dan merek.
Customer-Centric Marketing — Pemasaran vyang berfokus pada
kebutuhan dan pengalaman pelanggan.

Cyber Branding — Proses membentuk citra merek di lingkungan digital.
Cyber Marketing — Aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui kanal
digital.

Dark Social — Distribusi konten melalui pesan pribadi yang sulit dilacak.
Dashboard Marketing — Sistem pemantauan KPl pemasaran secara real
time.

Data Driven Marketing — Strategi pemasaran berbasis data.

Demand Generation — Upaya menciptakan permintaan pasar.

Demografi Digital — Informasi statistik tentang pengguna media digital.
Digital Branding — Aktivitas membangun dan memelihara citra merek
secara online.

Digital Consumer — Konsumen yang berinteraksi dan bertransaksi melalui
kanal digital.

Digital Footprint — Jejak aktivitas digital pengguna.

Digital Footprint — Jejak digital yang ditinggalkan pengguna di internet.
Digital Marketing — Strategi promosi melalui media berbasis internet dan
teknologi digital.

Direct Marketing — Pemasaran langsung ke konsumen tanpa perantara.
Display Ads — Iklan visual pada platform digital.

Drip Campaign — Strategi pengiriman pesan otomatis secara bertahap.
Dynamic Content — Konten yang berubah berdasarkan data pengguna.
Earned Media — Eksposur merek yang diperoleh secara organik (ulasan,
mention).

E-Commerce — Perdagangan elektronik yang dilakukan secara online.
Email Marketing — Promosi melalui surat elektronik.
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Emotional Branding — Strategi membangun keterikatan emosional
dengan konsumen.

Emotional Trigger — Stimulus emosional dalam konten untuk mendorong
aksi.

Engagement Loop — Siklus berkelanjutan antara aksi pengguna dan
respon merek.

Engagement Rate — Ukuran interaksi audiens terhadap konten.
Ephemeral Content — Konten digital yang bersifat sementara (misalnya IG
Stories).

Ethical Marketing — Praktik pemasaran yang mematuhi nilai dan norma
etis.

E-WOM (Electronic Word of Mouth) — Ulasan atau rekomendasi
konsumen di dunia digital.

Exit Intent Pop-up — lklan yang muncul saat pengguna hendak keluar situs.
Eye Tracking — Teknik pelacakan arah pandang untuk analisis visualisasi.
Followers — Pengikut akun media sosial.

Gamification — Elemen permainan dalam strategi pemasaran untuk
meningkatkan partisipasi.

Geo-Fencing — Strategi pemasaran berdasarkan lokasi fisik pengguna.
Geo-tagging — Penambahan data lokasi ke dalam konten digital.
Geo-targeting — Menyasar audiens berdasarkan lokasi geografis.

Growth Hacking — Strategi pemasaran kreatif dengan hasil besar dan
biaya kecil.

Hashtag — Tanda pagar untuk mengelompokkan konten dalam media
sosial.

Hashtag Challenge — Kampanye interaktif berbasis tagar.
Heatmap — Visualisasi data interaksi pengguna pada halaman web.
Impression — Frekuensi konten muncul di layar pengguna.

Inbound Link — Tautan dari luar menuju situs kita (backlink).

Inbound Marketing — Strategi menarik konsumen melalui konten yang
bernilai.

Influencer — Tokoh publik digital yang mempengaruhi opini dan
keputusan audiens.

Influencer Marketing — Strategi kolaborasi dengan influencer untuk
promosi.

Influencer Score — Ukuran pengaruh seorang influencer di media sosial.
Information Architecture — Struktur penyajian informasi di situs atau
aplikasi.
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Interactive Ads — Iklan dengan fitur interaktif, seperti polling atau quiz.
Interactive Content — Konten yang mengundang partisipasi aktif audiens.
Kanal Digital — Platform atau media untuk distribusi konten digital.
Keyword — Kata kunci penting untuk optimasi mesin pencari.

Komunitas Daring — Kelompok pengguna yang berinteraksi secara online.
Konten Interaktif — Materi digital yang memungkinkan interaksi dua arah.
Konten Viral — Konten yang cepat menyebar karena dibagikan luas.

KPl (Key Performance Indicator) — Ukuran keberhasilan aktivitas
pemasaran.

Landing Page — Halaman tujuan klik iklan atau tautan promosi.

Landing Page Optimization — Penyempurnaan halaman pendaratan untuk
konversi.

Lead — Calon konsumen potensial yang menunjukkan minat.

Lead Generation — Proses mendapatkan kontak calon pelanggan.

Lead Magnet — Tawaran menarik untuk mendapatkan data calon
pelanggan.

Lifecycle Marketing — Pemasaran yang disesuaikan dengan tahap
hubungan pelanggan.

Link Building — Strategi meningkatkan otoritas situs dengan tautan
eksternal.

Lookalike Audience — Audiens yang mirip dengan pelanggan yang sudah
ada.

Loyalty Program — Program penghargaan untuk pelanggan tetap.
Machine Learning — Teknologi pembelajaran otomatis untuk prediksi
perilaku konsumen.

Marketing Funnel — Tahapan proses pelanggan dari awareness ke
pembelian.

Marketing Mix — Komponen pemasaran (produk, harga, tempat, promosi).
Marketing Qualified Lead (MQL) — Prospek yang dianggap siap dijual.
Media Plan — Rencana penggunaan media dalam kampanye.

Media Sosial — Platform daring untuk berinteraksi dan berbagi konten.
Memetics — Studi tentang penyebaran ide secara viral.

Message Personalization — Penyesuaian pesan berdasarkan preferensi
individu.

Metrics — Ukuran kuantitatif kinerja pemasaran.

Micro-Influencer — Influencer dengan jumlah pengikut kecil namun loyal.
Micromoment — Momen kecil dan cepat ketika konsumen mencari
jawaban atau keputusan pembelian.
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Mobile Commerce (M-Commerce) — Aktivitas belanja melalui perangkat
mobile.

Mobile Marketing — Pemasaran yang ditujukan ke perangkat seluler.
Moment Marketing — Promosi yang menyesuaikan dengan peristiwa
aktual.

Native Advertising — lklan yang menyatu secara alami dengan konten
platform.

Native Platform — Platform yang menyediakan fitur internal untuk
promosi (mis. IG Reels).

Netnografi — Penelitian etnografi di komunitas online.

Niche Marketing — Strategi pemasaran ke segmen pasar yang sangat
spesifik.

Omni-Channel Marketing — Integrasi semua kanal pemasaran untuk
pengalaman konsisten.

Online Reputation Management (ORM) — Pengelolaan reputasi digital
merek.

Open Rate — Persentase email yang dibuka oleh penerima.

Opt-in — Persetujuan eksplisit dari pengguna untuk menerima komunikasi.
Organic Reach — Jangkauan konten tanpa promosi berbayar.

Outbound Marketing — Promosi langsung seperti iklan atau cold call.
Owned Media — Kanal pemasaran milik sendiri (website, blog).

Pageview — Jumlah tampilan halaman di situs.

Paid Media — Promosi yang melibatkan biaya seperti iklan berbayar.
Performance Marketing — Pemasaran berbasis hasil terukur.

Persona Development — Proses penyusunan profil ideal pelanggan.
Personal Branding — Proses menciptakan citra individu di ranah digital.
Personalized Marketing — Pendekatan pemasaran yang disesuaikan
dengan karakteristik pengguna.

Podcast Marketing — Promosi melalui audio digital berbentuk podcast.
Podcasting — Penyampaian pesan melalui audio digital episodik.

Pop-up Ads — Iklan yang muncul tiba-tiba pada halaman web.

Predictive Analytics — Prediksi tren konsumen menggunakan data historis.
Product Placement — Penempatan produk secara halus dalam konten.
Programmatic Advertising — Pembelian ruang iklan otomatis berbasis
data real-time.

Push Notification — Pemberitahuan langsung ke perangkat pengguna.

QR Code Marketing — Penggunaan kode QR dalam promosi.

Reach — Jumlah orang yang melihat konten atau iklan.
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e Real-Time Marketing — Respons cepat terhadap isu atau peristiwa untuk

promosi.

e Remarketing — Menyasar kembali pengguna yang telah berinteraksi
sebelumnya.

o Remarketing Pixel — Kode untuk melacak aktivitas pengguna untuk iklan
ulang.

e Responsive Design — Desain web yang menyesuaikan semua perangkat.
e Retargeting Ads — lklan yang ditujukan kembali kepada pengunjung

sebelumnya.

e Retention Rate — Persentase pengguna yang tetap aktif atau membeli
ulang.

e Return on Investment (ROI) — Rasio keuntungan dibanding biaya
pemasaran.

e Review Management — Pengelolaan ulasan pengguna secara strategis.

e Sales Funnel — Jalur yang dilalui prospek menuju pembelian.

e Scarcity Marketing — Strategi berdasarkan keterbatasan stok atau waktu.

e Search Engine Marketing (SEM) — Promosi menggunakan mesin pencari
secara berbayar.

e Search Engine Optimization (SEO) — Optimasi agar situs tampil di
pencarian organik.

e Second Screen Marketing — Strategi yang menargetkan pengguna yang
menggunakan dua perangkat sekaligus (misalnya TV dan ponsel).

e Segementasi Pasar — Pembagian pasar berdasarkan karakteristik tertentu.

e Segmentation Strategy — Taktik membagi audiens untuk targeting lebih
efektif.

e Sentiment Analysis — Analisis opini publik terhadap produk/merek.

e Sentiment Tracking — Pemantauan sentimen publik terhadap merek.

e Shareability — Potensi konten untuk dibagikan ulang oleh pengguna.

e Short-form Video — Konten video pendek yang cepat viral (misalnya Reels,
TikTok).

e Social Commerce — Penjualan produk langsung melalui media sosial.

e Social Listening — Pemantauan percakapan daring untuk wawasan merek.

e Social Media Marketing — Strategi promosi melalui media sosial.

e Sponsored Content — Konten berbayar dari merek dalam media pihak
ketiga.

e Storytelling — Penyampaian pesan melalui narasi menarik.

e Target Audience — Kelompok sasaran utama dalam pemasaran.

e Time on Site — Lama waktu pengguna mengunjungi situs.
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Traffic — Jumlah pengunjung ke situs atau kanal digital.

Transactional Email — Email otomatis terkait aktivitas pengguna
(pembelian, notifikasi).

UGC (User-Generated Content) — Konten yang dibuat oleh pengguna
tentang merek.

UI/UX Design — Desain antarmuka dan pengalaman pengguna dalam
interaksi digital.

User Flow — Jalur navigasi pengguna saat menjelajahi situs atau aplikasi.
Video Marketing — Promosi menggunakan media video.

Virality — Tingkat penyebaran cepat konten melalui pengguna.

Virtual Influencer — Influencer digital yang diciptakan menggunakan
teknologi.

Voice Search — Pencarian menggunakan perintah suara.

Webinar — Seminar atau presentasi online.

Website Traffic — Aktivitas kunjungan ke situs web.

WOM (Word of Mouth) — Promosi dari mulut ke mulut, kini merambah
ke ranah digital.
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BLURB
JUDUL: KOMUNIKASI PEMASARAN DI ERA CYBER

Dalam dunia yang terus bergerak menuju digitalisasi total, pemahaman
mendalam tentang komunikasi pemasaran menjadi kebutuhan mendesak
bagi para profesional, akademisi, dan mahasiswa di bidang komunikasi, bisnis,
dan pemasaran. Buku ajar Komunikasi Pemasaran di Era Cyber hadir sebagai
panduan komprehensif dan aplikatif untuk memahami dinamika baru
pemasaran dalam lanskap komunikasi digital yang terus berkembang.

Bab demi bab dalam buku ini dirancang untuk memberikan pembaca
pemahaman teoritis sekaligus praktis. Bab 1 mengajak pembaca menelusuri
dasar-dasar komunikasi pemasaran, termasuk konsep, proses, dan peran
strategisnya dalam membangun hubungan dengan konsumen. Bab 2
membahas secara mendalam bagaimana era cyber mengubah lanskap
komunikasi, termasuk munculnya media digital, pergeseran perilaku audiens,
serta tantangan dan peluang yang ditawarkan teknologi informasi.

Bab 3 menjelaskan konsep pemasaran terpadu dan pendekatan
omnichannel yang kini menjadi keharusan dalam strategi komunikasi merek
modern. Bab 4 menggali pentingnya digital branding dan teknik storytelling
dalam membentuk identitas dan kepercayaan merek di ruang digital.
Sementara Bab 5 menyoroti fenomena influencer marketing dan kekuatan
komunitas online sebagai kanal distribusi pesan yang autentik dan efektif di
era cyber.

Dengan pendekatan berbasis studi kasus, contoh-contoh aktual, dan
referensi akademik terbaru, buku ini tidak hanya menawarkan wawasan
teoritis, tetapi juga menekankan pada relevansi dan penerapan di dunia nyata.
Buku ini sangat direkomendasikan bagi mereka yang ingin memahami,
merancang, dan mengimplementasikan strategi komunikasi pemasaran yang
adaptif dan berdaya saing tinggi di tengah gelombang perubahan digital.
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