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KATA PENGANTAR

Puji syukur kehadirat Tuhan Yang Maha Esa yang telah memberikan
dan melimpahkan Rahmat dan Hidayah-Nya sehingga penulis dapat
menyelesaikan buku dengan Judul "Komunikasi Media Digital untuk
Strategi Produk". Setiap bisnis di zaman modern akan terus berubah dan
berkembang, pemahaman tentang pemasaran menjadi salah satu pondasi
yang kokoh dan penting. Buku ini hadir sebagai panduan komprehensif
yang dirancang untuk membantu para pemasar, pengusaha, dan
profesional bisnis lainnya untuk memahami dan mengimplementasikan
strategi pemasaran yang efektif di era modern.

Setiap bab dalam buku ini disusun dengan cermat dengan berbaga
aspek penting dalam pemasaran. Dari perkembangan teknologi informasi
hingga perubahan perilaku konsumen, pemasaran modern membutuhkan
pendekatan yang adaptif dan inovatif. Buku ini dirancang untuk menjadi
panduan praktis yang menyajikan berbagai teori dan studi kasus nyata dari
berbagai perusahaan yang saat ini berkembang. Kami berharap buku ini
tidak hanya memberikan pemahaman teoritis, tetapi juga alat yang praktis
dan dapat langsung diterapkan dalam strategi pemasaran.

Di samping itu, kami sebagai penulis menyadari bahwa terdapat
beberapa kekurangan. Dengan senang hati kami menerima saran dan
kritik dari para pembaca yang nantinya akan kami jadikan dasar dan upaya
untuk membuat buku ini lebih sempurna di waktu yang akan datang.

Terakhir, kami juga mengucapkan terima kasih kepada semua pihak
yang telah mendukung serangkaian proses dari awal hingga buku ini terbit.
Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak terkait, dan juga pembaca
yang telah memilih buku ini sebagai sumber referensi dalam perjalanan
berbasis pemasaran.

Hormat kami,
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BAB 1
MENGATASI PERSAINGAN DAN
MENDORONG PERTUMBUHAN

A.

Saat ini, setiap perusahaan melakukan berbagai upaya untuk
meminimalkan risiko kerugian dan menyusun rencana bisnis yang tepat
dan matang untuk mendukung pertumbuhan bisnis. Bab ini menjelaskan
pendekatan apa yang dapat Anda ambil untuk menghadapi persaingan
dan mendorong pertumbuhan.

TINJAUAN PERSAINGAN

Jenis Persaingan Persaingan Langsung: Perusahaan vyang
menawarkan jasa atau produk serupa yang menargetkan pangsa
pasar yang sama (misalnya kompetisi minuman ringan).
Persaingan tidak langsung: perusahaan yang menawarkan produk
berbeda yang memenuhi kebutuhan yang sama (misalnya kedai
kopi dan merek minuman energi).

Struktur Pasar

a.

Persaingan Sempurna: Banyak perusahaan menawarkan produk
yang sama. Tidak ada satu perusahaan pun yang dapat
mempengaruhi harga pasar.

Persaingan Monopolistik: Banyak perusahaan bersaing, namun
produknya berbeda (misalnya merek pakaian berbeda).

Oligopoli: Beberapa perusahaan mendominasi pasar dan tindakan
mereka dapat mempengaruhi satu sama lain (seperti industri
penerbangan).

Monopoli: Satu perusahaan mengendalikan seluruh pasar, sering
kali menyebabkan harga lebih tinggi dan lebih sedikit inovasi.

Strategi Kompetitif Kepemimpinan Biaya
Menjadi produsen dengan biaya terendah untuk menarik pelanggan
yang sensitif terhadap harga.



BAB 2
MENETAPKAN STRATEGI PRODUK

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Dalam dunia bisnis atau usaha sekarang ini adalah bagaimana cara
mempertahankan dan menciptakan peluang-peluang usaha baru. Apalagi
saat ini setelah gempuran virus covid dimana Perusahaan banyak gulung
tikar atau bangkrut karena terbatasnya semua akses sehingga
perekonomian jadi terpengaruh. Menetapkan Strategi Produk dalam
penjualan di Perusahaan, UMKM atau bisnis ekonomi lainnya menjadikan
motivasi para pelaku usaha dengan strategi yang harus dijalani.

Keberhasilan usaha adalah dengan menetapkan strategi produk yang
didalamnya ada proses perencanaan, pengelolaan produk untuk
memenuhi kebutuhan konsumen dan memaksimalkan profitabilitas
perusahaan. Hal ini juga melibatkan berbagai elemen seperti design, fitur,
kemasan dan harga yang semuanya berperan dalam menentukan
bagaimana produk akan diterima dipasar. Selanjutnya apa saja komponen
utama dalam menetapkan strategi produk untuk memaksimalkan dalam
penjualan dan pasar bebas.

B. TEORI DALAM STRATEGI PRODUK DAN PEMASARAN

Strategi untuk pemasaran produk, Purwanto (2008) adalah analisis
strategi pengembangan dan pelaksanaan kegiatan di dalam strategi
penentuan sasaran bagi produk pada tiap unit bisnis yang dijalankan,
penetapan tujuan pemasaran dan pengembangan, pelaksanaan, serta
pengelolaan merupakan bagian dari strategi program agar penentuan
posisi pasar untuk memenuhi kebutuhan keinginan konsumen tepat
sasaran.

Dalam pelayanan ke pelanggan atau customer, Lusch (2008)
mengatakan bahwa pemberian pelayanan adalah fokus utama dalam
sebuah perusahaan kepada pelanggannya, sehingga pada proses ini dapat
dipelajari bagian yang menjadi kebutuhan serta keinginan konsumen. Hal
ini  merupakan sebuah usaha tidak hanya mengutamakan dan



BAB 3
STRATEGI DALAM MENINGKATKAN
KUALITAS DAN KEPUASAN PELANGGAN

A. INDUSTRI JASA DALAM EKONOMI MODERN
Industri jasa atau service industries adalah sektor ekonomi yang

menawarkan layanan atau pengalaman, bukan produk fisik. Di era modern
ini, peran industri jasa sangat besar, bahkan mendominasi sebagian besar
perekonomian global. Industri jasa mencakup berbagai sektor, seperti
kesehatan, pendidikan, perbankan, teknologi informasi, pariwisata, dan
ritel. Artikel ini akan membahas pentingnya industri jasa, berbagai
bentuknya, dan bagaimana keberadaannya memengaruhi kehidupan
sehari-hari kita.

Pada dekade terakhir, pergeseran dari ekonomi berbasis manufaktur
menuju ekonomi berbasis jasa telah terlihat jelas, terutama di negara-
negara maju. Menurut berbagai data ekonomi, sektor jasa menyumbang
sebagian besar dari Produk Domestik Bruto (PDB) di banyak negara, serta
menyediakan banyak peluang pekerjaan. Dalam sektor ini, orang bekerja
sebagai dokter, guru, pekerja perhotelan, teknisi IT, konsultan, dan masih
banyak lagi. Kenaikan permintaan terhadap berbagai layanan ini didorong
oleh berbagai faktor, seperti kemajuan teknologi, urbanisasi, dan
meningkatnya taraf hidup.

Beragam jenis industri jasa mengelilingi kita setiap hari, baik secara
langsung maupun tidak langsung. Beberapa di antaranya adalah:

a. Kesehatan (Healthcare): Layanan kesehatan meliputi rumah sakit,
klinik, apotek, hingga konsultan kesehatan. Ini adalah salah satu sektor
jasa yang paling penting karena berperan langsung dalam
meningkatkan kualitas hidup dan menjaga kesehatan masyarakat.

b. Pendidikan (Education): Sekolah, universitas, kursus, dan pelatihan
profesional adalah bagian dari industri pendidikan yang membantu
membekali individu dengan pengetahuan dan keterampilan yang
dibutuhkan dalam dunia kerja.



BAB 4
MEMPERKENALKAN
PENAWARAN PASAR BARU

Pengembangan produk baru berpotensi membentuk masa depan
perusahaan atau industri. Memperbaiki atau mengganti produk barang
dan jasa bisa menjaga atau meningkatkan penjualan produk dan layanan
baru di dunia dapat mengubah industri, perusahaan, serta kehidupan.
Perusahaan yang berani melampaui norma-norma industri dengan solusi
kreatif akan lebih dinamis dan dapat melibatkan konsumen. Pemasaran
memiliki peran penting dalam pengembangan produk baru dengan
mengidentifikasi dan mengevaluasi ide serta bekerja sama dengan tim
R&D dan bagian lain di setiap tahap pengembangan.

A. OPSI DALAM MEMBUAT PRODUK BARU

Ada berbagai macam jenis produk baru dan cara pembuatannya
1. Membeli atau Membuat

Melalui akuisisi atau pengembangan produk suatu entitas perusahaan
dapat menambah produk baru. Dalam proses akuisisi, perusahaan dapat
membeli perusahaan lain, mendapatkan lisensi atau waralaba dari pihak
lain atau memperoleh paten dari perusahaan lain. Raksasa makanan PT
Indofood Sukses Makmur Tbk memperluas jaringan Indofood di pasar
internasional sekaligus memperkuat penetrasi produknya di Indonesia dan
kawasan global dengan mengakuisisi Pinehill Company Limited
(perusahaan mi instan asal Timur Tengah dan Afrika).

Dalam pengembangan produk, perusahaan bisa menciptakan atau
membuat produk baru pada divisi pengembangannya sendiri atau
bekerjasama dengan peneliti atau perusahaan pengembangan produk
baru untuk menciptakan produk atau teknologi tertentu. Perusahaan
menggunakan gerai konsultasi produk baru untuk memberikan sudut
pandang yang belum ada sebelumnya dalam membangun ide untuk
membuat produk baru mereka seperti Danone Aqua dengan KIBAR (firma
inovasi lokal di Indonesia), Unilever Indonesia dengan Think.Web



BAB 5
STRATEGI MENGEMBANGKAN
PENETAPAN HARGA DAN PROGRAM

Harga merupakan dalam campuran pemasaran yang berkontribusi

terhadap pendapatan dan biaya.

A. UNDERSTANDING PRICING

Harga adalah berbagai bentuk dan memiliki berbagai fungsi. Ada

banyak komponen yang berkontribusi pada pembentukan harga. Secara
historis, harga ditentukan melalui proses tawar menawar konsumen dan
penjual. Konsep menetapkan suatu penjualan adalah gagasan yang
tergolong baru, yang mulai berkembang secara signifikan.

1.

Penetapan Harga

Penetapan harga menjadi faktor dalam menentukan berbagai jenis
kemauan pembeli. Pembeli dapat mempunyai pilihan terhadap
informasi mengenai harga dan diskon dapat memberikan penurunan
harga kepada penjual. Penurunan tekanan harga akibat perubahan
kondisi ekonomi sejalan dengan perkembangan budaya. Internet
dapat mengubah interaksi antara pembeli dan penjual. Hal ini juga
memastikan antara penjual dan pembeli atau sebaliknya.

Pembeli:
e Memastikan penawaran harga yang lebih murah di bandingkan
lainnya.

e Dapat memeriksa harga di lokasi pembelian.
e Mendapatkan barang secara free.

Penjual:
e Melihat tingkah laku konsumen.
e Berikan akses potongan harga tertentu.



BAB 6
DESIGNING AND MANAGING
INTEGRATED MARKETING CHANNELS

A. MARKETING CHANNELS AND VALUE

Pemasaran memiliki fungsi sebagai kegiatan penting yang dilakukan
oleh pebisnis untuk menyalurkan barang atau jasa dari produsen hingga
sampai ke konsumen (Yos Karimudin dalam Faisal Nafis, 2020). Untuk
mengembangkan kegiatan pemasaran, produsen perlu
mempertimbangkan saluran pemasaran (Marketing Channel) untuk
mempermudah mendistribusikan barang atau jasa ke konsumen (Juliston
Siagian, 2024).

Sebab, marketing channel memiliki peran yang cukup penting dalam
sebuah bisnis untuk mencapai goals seorang marketing, yaitu berpuncak
pada pembelian serta konsumsi oleh pelanggan. Untuk mencapai
keberhasilan ini, seorang marketing harus mempertimbangkan nilai-nilai
pembuatan, pendistribusian, penjualan, dan penyediaan layanan produk
perusahaan. Hal tersebut bisa didapatkan dari pertimbangan berikut ini.

1. Pentingnya Saluran

Peran utama marketing channel yaitu membuat calon customer untuk
jadi customer yang bisa menguntungkan bagi perusahaan. Sebab,
marketing channel dapat memudahkan dan membantu barang atau jasa
untuk bisa sampai ke customer. Dalam strategi ini, dibutuhkan pula
strategi pemasaran perusahaan yang baik untuk dapat menciptakan nilai
melalui distribusi, mulai dari mempromosikan, menjual hingga
mendistribusikan barang atau jasa dari barang dari produsen ke konsumen.

Seperti contoh pada perusahaan media swasta seperti MNC, mereka
memiliki berbagai marketing channel yaitu televisi (iNews TV, RCTI, GTV),
portal berita online (iNews.com, Okezone.com, Sindonews.com), dan
terdapat pula platform media sosial (Instagram, TikTok, YouTube, Twitter,
Facebook) untuk tiap saluran televisi dan portal berita online. Melalui
saluran ini, MNC berupaya untuk menciptakan kenyamanan bagi



BAB 7
MANAGING RETAILING,
WHOLESALING, AND LOGISTICS

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Bab ini Menjelaskan terkait aktivitas marketing penjualan pada retail,
fungsi penjualan pada wholesaling dan perbedaan penjualannya dengan
retail, serta markets logistic yang menjelaskan market yang sudah
terintegrasi dengan system di era modern ini.

B. RETAIL

Ritel mengacu pada penjualan langsung barang atau jasa kepada
pelanggan akhir untuk penggunaan pribadi dan non-komersial. Setiap
entitas yang memasarkan produk secara langsung kepada pelanggan akhir,
termasuk produsen, distributor, dan pengecer.

C. JENIS-JENIS RETAIL
1. Pengecer toko (Store Retails)

Study Case

Moratelindo Didirikan pada tahun 2000, PT Mora Telematika
Indonesia adalah salah satu penyedia infrastruktur dan jaringan
telekomunikasi swasta utama di Indonesia. Kantor pusat Moratelindo
terletak di jantung kota Jakarta. Moratelindo terlibat dalam kegiatan
telekomunikasi, termasuk penyediaan penyedia layanan internet, layanan
interkoneksi internet (NAP), dan kabel. Moratelindo didirikan sebagai
penyedia layanan internet dan kartu telepon.

Ritel mengacu pada proses penjualan produk atau jasa secara
langsung kepada pelanggan. Perusahaan moratelindo juga menawarkan
produknya dalam 2 jenis yaitu dengan jenis retail dimana penjualan
internet langsung pada customer dan jenis corporate atau organisasi
dimana dalam jenis ini internet dijual untuk perusahaan lain dan bisa juga
untuk dijual kembali.



BAB 8
DESIGNING AND MANAGING INTEGRATED
MARKETING COMMUNICATION

Dalam memilih sebuah barang atau jasa, sering kali pilihan kita
dipengaruhi berdasarkan informasi yang kita dapatkan terkait produk
tersebut, apakah yang paling murah, paling berkualitas, atau karena
barang tersebut merupakan merek yang terkenal. Bagaimana konsumen
memberi penilaian bahwa sebuah produk lebih baik daripada pesaingnya.

Barang yang dijual di supermarket selalu diletakkan berdampingan
dengan barang yang sejenis, cara konsumen memilih barang tersebut
bergantung pada persepsi mereka pada produk tersebut. Beberapa dari
kita memilih produk didasari karena merek produk tersebut sering
dipromosikan di sosial media, ada juga yang memilih produk karena
sedang ada potongan harga, atau karena kualitas produknya yang baik.
Hal-hal semacam ini tercipta dari sebuah komunikasi yang disampaikan
oleh merek tersebut melalui apa yang kita sebut komunikasi pemasaran.

A. PENGERTIAN KOMUNIKASI PEMASARAN

Firmansyah (2020:2) menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran
merupakan alat yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan
informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung
maupun tidak langsung, mengenai produk dan merek yang ditawarkan.
Bagi konsumen, komunikasi pemasaran dapat menunjukkan cara dan
alasan penggunaan suatu produk, siapa yang menggunakannya, serta
lokasi dan waktu penggunaannya.

Komunikasi dan pemasaran memiliki keterkaitan yang sangat kuat.
Komunikasi didefinisikan sebagai proses untuk menyampaikan gagasan
dan pemahaman antara individu atau antara organisasi dengan individu.
Pemasaran adalah proses yang kompleks, dan tidak sesederhana berbicara
dengan teman dan keluarga, namun bagaimana informasi yang di



BAB 9
MENGELOLA KOMUNIKASI MASSA:
ADVERTISING, SALES PROMOTION, EVENT
AND EXPERIENCES, DAN PUBLIC RELATION

A. MENGEMBANGKAN DAN MENGELOLA PROGRAM PERIKLANAN
Menurut Kotler & Keller (2016), dalam pengembangan program

periklanan, langkah awal yang harus dilakukan oleh manajer pemasaran

adalah menentukan target pasar dan memahami motif pembeli. Dari sana,

mereka bisa membuat 5 keputusan utama yang biasa disebut dengan 5M

vaitu:

e  Misi/Tujuan (Mission)

e Uang (Money)

e Pesan (Message)

e Media

e Pengukuran (Measurement)

Dalam prakteknya di dunia industri perdagangan FMCG (Fast Moving
Consumers Goods) sering kali dilakukan pengembangan program
periklanan. Strategi yang sama dijalankan oleh produk consumers goods
yang sudah beredar di pasar Indonesia yaitu Baby HUKI. Dalam
perkembangannya, PT lkapharmindo Putramas Tbk, adalah pemasar
produk farmasi dan produk kesehatan konsumen yang berlokasi di Jakarta,
berfokus pada beragam portofolio kepada pasar Indonesia, yang salah
satunya dengan merek dalam kategori produk produk bayi Baby HUKI.

1. Menetapkan Tujuan Periklanan

Dibawah ini adalah klasifikasi tujuan periklanan menurut apakah
tujuannya adalah untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan,
atau memperkuat.



BAB 10
MENGELOLA KOMUNIKASI DIGITAL:
ONLINE, MEDIA SOSIAL DAN SELULER

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
Pembelajaran tentang Mengelola Komunikasi Digital: Daring, Media

Sosial dan Seluler, memiliki beberapa tujuan utama, antara lain:

1. Memahami bentuk komunikasi digital dalam pemasaran online yang
mempengaruhi komunikasi pemasaran kepada konsumen

2. Memahami kelebihan dan kekurangan pada pemasaran online

Memahami ragam pilihan pada komunikasi pemasaran online

4. Memahami bagaimana media sosial berperan penting dalam
komunikasi pemasaran online

5. Memahami dan menjelaskan bagaimana teknik Word Of Mouth
sebagai salah satu cara komunikasi efektif dalam komunikasi online

6. Memahami apa saja panduan penting dalam pemasaran seluler

w

B. PEMASARAN ONLINE

Saat ini milyaran populasi dunia telah terjangkau oleh penetrasi
internet, berkat digitalisasi kini setiap orang dapat terhubung langsung
dan berkomunikasi melalui media sosial, aplikasi seluler dan teknologi
komunikasi lainnya dalam kesehariannya. Berdasarkan data statistika
terkini pada bulan Juli 2024, sebanyak 5,45 milyar penduduk dunia
merupakan pengguna aktif internet yang mencapai 67,1 % total populasi
dunia (Statista 2024). Dari jumlah tersebut, sebanyak 5,17 milyar atau
63,7 % dari populasi dunia adalah pengguna aktif media sosial.

Asia merupakan pengguna online terbesar di dunia yakni dengan data
terakhir sebanyak lebih dari 2,93 milyar pengguna. Eropa menempati
urutan kedua yakni sekitar 750 juta pengguna internet. China, India, dan
Amerika Serikat menempati posisi teratas dalam penggunaan internet
dibandingkan dengan negara lain di seluruh dunia (Statista 2024).



BAB 11
PEMASARAN LANGSUNG

Mengelola Komunikasi Pribadi: Pemasaran Langsung, Pemasaran Basis
Data, dan Penjualan Pribadi

A. PEMASARAN LANGSUNG
Banyak bisnis menggunakan pemasaran langsung, atau pemasaran
langsung, untuk mendapatkan hubungan baik dengan pelanggan dan
mempertahankan kepercayaan pelanggan terhadap produk yang dijual.
Dengan menargetkan kesempatan di pasar tertentu, pemasaran
langsung menguntungkan penjual dan pembeli. Klien menghargai
kemudahan dan layanan yang disesuaikan, sementara penjual memiliki
kemampuan untuk menyesuaikan pesan dan menjalin hubungan yang
lebih lama. Direct marketing juga dapat memberikan fleksibilitas yang
tinggi dan mengurangi biaya dan waktu yang diperlukan untuk
mempromosikan produk. Ini memungkinkan pasar untuk memilih waktu,
sarana, dan metode yang paling tepat untuk menjangkau target konsumen.
Pemasaran langsung dibagi menjadi 3 indikator, yaitu:
1. Pemasaran Sasaran
Pemasaran sasaran adalah jenis pemasaran yang menggunakan
kelompok demografi yang khusus untuk menghasilkan retensi
pelanggan dan keterlibatan kembali pelanggan yang sudah tidak aktif.
2. Akses Informasi
Pemasaran menggunakan akses informasi untuk menjual produk
dengan memberikan detail seperti spesifikasi, pembelian, dan
informasi lainnya yang dapat menarik konsumen.
3. Kreativitas
Pemasaran  kreatif menarik perhatian pelanggan dengan
menggunakan tampilan produk yang unik dan menarik yang dirancang
untuk mendorong pelanggan untuk membeli produk yang dijual lagi
dan lagi.
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