
Strategi Digital 
Marketing



Belanja hanya urutan ke-7 (38,1%) → 
mayoritas audiens tidak sedang niat 
belanja saat scroll.

Kalau langsung “hard selling” → 
kemungkinan besar dilewati.

Harus masuk ke minat utama mereka dulu 
(informasi, hiburan, tren).

Mayoritas pengguna media sosial di 
Indonesia membuka sosmed bukan untuk 
belanja, tapi untuk:

1. Mencari informasi (tips, tutorial, 
review)

2. Mendapatkan berita terkini
3. Hiburan (video lucu, tren, musik)



Memasuki tahun 2026, lanskap digital marketing mengalami pergeseran fundamental. Fokus utamanya tidak lagi sekadar 
memperbanyak konten atau mengejar kata kunci, melainkan bagaimana brand beradaptasi dengan kecerdasan buatan (AI) 
dan perubahan cara konsumen mencari informasi. 

Dari SEO ke GEO Media sosial sebagai 
search engine baru

Humanizing Brand & 
Microinfluencer

Dominasi video 
pendek

Brand kini berfokus 
pada GEO, 
mengoptimasi konten 
agar terstruktur, 
kredibel, dan mudah 
dibaca oleh mesin AI 
sehingga 
direkomendasikan 
sebagai sumber utama 
oleh Large Language 
Models (LLM).

Konten media sosial kini 
harus dioptimasi dengan 
pendekatan search intent 
(kata kunci pada caption, 
teks di dalam video, dan 
tagar) agar mudah 
ditemukan saat pengguna 
melakukan pencarian di 
dalam platform.

Brand mulai 
berkomunikasi dengan 
gaya yang lebih 
manusiawi dan bercerita 
(storytelling). Anggaran 
pemasaran juga 
bergeser dari 
mega-influencer ke 
micro-influencer atau 
nano-influencer

Pembuatan video 
pendek yang edukatif, 
menghibur, dan 
langsung pada intinya di 
beberapa detik pertama 
menjadi syarat mutlak 
untuk menangkap atensi 
audiens yang semakin 
singkat.
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Pengenalan Digital Marketing
Digital Marketing Ecosystem

silahkan 
mobilnya kak 
harganya xxx 
juta aja .......

eh aku mau cerita tentang 
pengalamanku membeli 
mobil pertama aku dan 
kenapa ini jadi keputusan 
terbaikku tahun ini, mau 
dengerin?

menarik, 
share dong!

A B

Ekosistem digital terbagi menjadi 4 jenis media. Media-media tersebut memungkinkan sebuah brand untuk dikenal oleh strangers, 
merubah strangers menjadi customers, dan merubah customers menjadi fans.



Acquisition Retention

Paid Organic

FB/IG Ads

Google Ads 
(SEM)

Tiktok Ads

Influencer 
Marketing

Affiliate 
Marketing

Social Media 
Organic

Search Engine 
Optimization (SEO)

Community 
Building

Email Marketing

Push 
Notification

SMS Marketing

Blog/ Website/ 
Landing Page

Acquisition

Retention



Menentukan target audiens dan positioning





Proses membagi pasar menjadi 
subkelompok konsumen 
dengan kebutuhan atau 
karakteristik umum yang 
berbeda dari kelompok lain. 

Terdiri dari memilih segmen 
yang dianggap perusahaan 
sebagai calon pelanggan dan 
mengejar mereka.

Proses di mana perusahaan 
menciptakan citra dan identitas 
yang berbeda untuk produk, 
layanan, dan mereknya di benak 
konsumen.

Segmenting Targeting Positioning



Segmenting
Membagi pasar menjadi beberapa grup 
customer





Dari Segmentasi ke Target

● Profitable
● Reachable
● Enjoyable



Kita tidak (belum) bisa menargetkan semua orang, mulai dari segmen spesifik terlebih dahulu





Vitamin A Vitamin C Vitamin D

Unique Selling 
Point

(apa yang membuatmu 
berbeda dari kompetitor)

Value Proposition
(manfaat yang akan 

didapatkan konsumen)

Orang yang 
menderita 
Sariawan

Vit C sebagai 
obvat sariawan



Strategi Branding Melalui Media Sosial



Marketing
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Creating

Communicating

Delivering

Value



Sejauh mana Anda sudah memanfaatkan 
media sosial untuk bisnis?

Sudah sering posting?
Konten seperti apa yang dibuat?
Apakah sudah ada brand guideline yang 
konsisten?

















Kenali Produk dan 
Pasarnya
Pahami produk yang dijual luar-dalam: manfaat, 
kualitas, harga, keunggulan dibanding pesaing.

Tentukan target audiens: siapa mereka, kebiasaan 
belanja, masalah yang mereka hadapi.

Fokus pada produk yang relevan dengan minat 
audiens Anda.



Customer beli karena ada NILAI nya!
Newness (Kebaruan) Price (Harga)

Performance (Performa) Cost Reduction (Biaya Rendah)

Customization (Kustomisasi) Risk Reduction (Risiko Rendah)

Getting the job done (Menyelesaikan 
Masalah) 

Accessibility (Mudah Dijangkau)

Design (Desain/bentuk) Convenience (Kenyamanan)

Brand/Status Usability (Pengunaan)



Bangun Company/Self Branding di Media Sosial



Aspek - aspek Branding

● Definisi merek: tujuan, nilai-nilai, janji
● Pernyataan posisi merek
● Identitas merek: nama, gaya komunikasi, desain identitas visual (termasuk desain logo, palet warna, 

tipografi, dll.)
● Periklanan dan komunikasi: TV, radio, majalah, iklan luar ruang, situs web, aplikasi seluler, dan 

sebagainya
● Sponsorship dan kemitraan
● Desain produk dan kemasan
● Pengalaman di toko (in-store experience)
● Pengalaman kerja dan gaya manajemen
● Layanan pelanggan
● Strategi penetapan harga





DEFINE YOUR 
BRAND 

PERSONALITY

Identifikasi 
kepribadian harus 
menggunakan Brand 
promise, itu adalah 
kompas untuk 
menentukan 
kepribadian yang pas







Apa 
personality 
Eiger?









Optimalisasi Media Sosial untuk Promosi 
Usaha



Kuasai Soft Selling

silahkan 
mobilnya kak 
harganya xxx juta 
aja

eh aku mau cerita tentang 
pengalamanku membeli mobil 
pertama aku dan kenapa ini 
jadi keputusan terbaikku tahun 
ini, mau dengerin?

A B

Lebih tertarik yang mana?



Konsumen Masalah Tujuan

Konten 
(edukasi, hiburan, informatif, komparatif, dll)

Produk & jasa

Yang kita berikan
Teliti & Pahami audiens target Anda. 
Penting untuk memahami target 
pelanggan Anda baik dari segi demografi 
(usia, jenis kelamin, status sosial, dll.) dan 
juga minat dan inspirasi mereka, gaya 
hidup, opini kebiasaan, dll.



Soft Selling Hard Selling

Menjual secara halus, fokus membangun hubungan & 
kepercayaan lewat konten bermanfaat/hiburan

Menjual secara langsung

Produk muncul natural dalam cerita atau tips, tidak 
menyebut harga

Produk jadi fokus utama

Mengajak interaksi dan membangun minat jangka panjang Fokus konversi cepat

Biasanya menggunakan pengalaman pribadi Mendorong pembelian cepat dengan ajakan/promo jelas

Fokus pada manfaat dalam kehidupan sehari-hari Fokus pada fitur dan spesifikasi produk

Menggunakan bahasa santai dan relatable Menggunakan bahasa promosi

Soft Selling?
Soft selling adalah teknik promosi yang halus, tidak memaksa, tidak fokus ke produk, namun mengutamakan 
pendekatan emosional atau storytelling untuk menarik perhatian audiens. Bertujuan untuk membuat calon 
pembeli merasa nyaman dan tertarik tanpa merasa “dipaksa”



Formula Soft Selling

Hook Masalah False Hope Solusi atau 
Produk CTA



4 Sifat Konten

Sampaikan lelucon. Ngobrol lah seperti manusia biasa. Gunakan meme.
Semua ini adalah cara untuk membuat konten Anda menghibur tanpa 
menghilangkan pesan utamanya.

Ajarkan sesuatu yang baru kepada pembaca.
 Mereka harus meninggalkan halaman dengan pikiran,
 "Wah, itu menarik banget."

Dapatkan perhatian pembaca dengan cerita pribadi, pertanyaan, opini, 
atau pancingan yang bikin penasaran. Buat sesuatu yang membuat orang 
ingin membicarakan dan memikirkannya.

Buat konten yang merayakan orang lain. Beri dukungan pada orang, 
organisasi, atau merek lain dengan memuji hal-hal yang mereka lakukan 
dengan baik. Semua orang senang mendapat pujian.

Entertain
Educate
Engage

Empower



Pilih Platform Media Sosial yang Sesuai

Instagram
Visual estetik, reels, interaksi lewat story
Facebook
Grup komunitas, live selling, jangkauan lokal
TikTok
Konten hiburan & tren, cepat viral
Thread dan X
Komunikasi langsung, konten tulisan, storytelling



Instagram

Visual platform → Cocok untuk memajang foto/video produk 
dengan estetik.

Engagement tinggi (dengan reels dan kolaborasi) → Like, 
komentar, DM, dan story interaktif bisa bangun hubungan.

Foto Profil → Logo toko atau foto produk utama.

Nama & Username → Mudah diingat, relevan dengan produk.

Bio → Singkat, jelas, ada Call-to-Action (CTA). Contoh:
 "Belanja hemat kebutuhan harian 🛒 Klik link untuk pesan ⬇"

Link → Arahkan ke katalog Alfamind, WhatsApp, atau Linktree.

Highlight Stories → Kategori produk, testimoni, promo.

Jenis 
Konten

Tujuan Contoh

Edukasi Memberi tips, trik, atau 
info bermanfaat

“3 Cara Menyimpan 
Sayur Biar Awet”

Hiburan Menarik perhatian & 
membangun kedekatan

Meme lucu tentang 
belanja

Promo Mendorong penjualan 
langsung

Diskon, flash sale, 
bundling

Testimoni Meningkatkan 
kepercayaan

Video pelanggan 
mereview produk

Behind the 
Scenes

Bangun kedekatan Proses packing atau 
unboxing



TikTok
● Algoritma TikTok mengutamakan konten, bukan followers → 

akun baru pun bisa viral.
● Konten berbasis video singkat (15–60 detik) memudahkan 

audiens mengingat pesan.
● Fitur For You Page (FYP) memungkinkan jangkauan luas ke 

orang yang belum follow.
● Cocok untuk soft selling karena audiens datang untuk hiburan 

& inspirasi.

CHECKLIST!!

1. Foto Profil → Logo toko atau foto diri sebagai “wajah” brand.
2. Username → Singkat, relevan, mudah diingat.
3. Bio → Menarik & langsung ke point, plus CTA:

 "Belanja kebutuhan harian gampang! Klik link di bawah 👇"
4. Link → Arahkan ke katalog Alfamind, WhatsApp, atau Linktree 

(fitur link aktif untuk akun bisnis atau >1.000 followers).
5. Konten Pinned → Pin 3 video terbaik (paling 

informatif/promo).

Jenis 
Konten

Tujuan Contoh

Edukasi 
Cepat

Memberi tips 
praktis dalam 
15–30 detik

“Trik simpan sayur biar 
awet 1 minggu”

Hiburan 
Relate

Menarik audiens 
lewat humor/tren

“Expectation vs Reality 
belanja di luar vs 
Alfamind”

Produk & 
Review

Memperkenalkan 
produk secara 
natural

Unboxing paket 
Alfamind

Tren & 
Challenge

Mengikuti tren 
musik/efek untuk 
exposure

Dance challenge 
sambil bawa produk

Before–Aft
er

Menunjukkan 
perubahan

Dapur berantakan → 
rapi setelah belanja di 
Alfamind



Facebook
● Basis pengguna besar di Indonesia, terutama usia 25 

tahun ke atas.
● Banyak grup komunitas & grup jual beli lokal yang aktif.
● Algoritma Facebook masih mendukung interaksi organik 

lewat komentar, share, dan grup.
● Fitur Facebook Live sangat cocok untuk jualan real-time.

CHECKLIST!!

1. Gunakan Facebook Page (bukan akun pribadi) untuk 
kesan profesional.

2. Foto Profil → Logo toko atau produk unggulan.
3. Cover Photo → Banner promo atau branding.
4. Deskripsi Singkat → Apa yang dijual + CTA (“Klik link 

untuk belanja”).
5. Kontak & Link → WA Business, katalog Alfamind, atau 

marketplace.

Jenis 
Konten

Tujuan Contoh

Foto/Video 
Produk

Menunjukkan 
detail produk

Foto minyak goreng + 
tips menggoreng 
renyah

Edukasi Memberikan 
info 
bermanfaat

“5 tips hemat belanja 
bulanan”

Promo Mendorong 
penjualan 
cepat

Diskon, bundling, flash 
sale

Testimoni 
Pelanggan

Bangun 
kepercayaan

Video pelanggan 
review

Live Selling Jualan 
real-time

Demo produk + 
interaksi langsung



Twitter dan Threads
Platform Kelebihan Strategi Konten Kapan Efektif

Twitter (X) - Real-time, cocok untuk 
update cepat.- Bisa ikut 
trending topic untuk 
jangkauan luas.- Ideal 
untuk tips singkat & 
edukasi berbentuk thread.

- Update promo singkat: “Flash sale beras 5kg 
cuma Rp55.000 hari ini, DM untuk order.”- Tips 
cepat: “Biar sayur awet 1 minggu, simpan di 
wadah kedap udara.”- Thread edukasi 4–5 tweet.- 
Gunakan hashtag populer + niche 
(#PromoHariIni, #BelanjaHemat).

- Audiens yang sering 
online di jam kerja.- 
Saat ikut moment 
marketing atau tren 
nasional.

Threads - Lebih santai dan berbasis 
komunitas.- Algoritma 
mudah menjangkau 
banyak orang walau 
followers sedikit.- Cocok 
untuk storytelling dan 
interaksi komentar.

- Storytelling ringan: “Dulu kalau belanja suka 
repot, sekarang semua klik dari HP aja.”- Tips & 
edukasi ringan.- Diskusi & polling: “Belanja 
bulanan lebih enak awal atau akhir bulan?”- 
Sisipkan foto/gambar sederhana.

- Bangun brand 
yang ramah dan 
dekat.- Cocok 
untuk soft selling 
& mengajak 
diskusi.





Konsistensi dan Jadwal Posting
Minimal 3–4 kali seminggu untuk feed/reels/video.

Gunakan story/status setiap hari.

Posting di jam audiens aktif (pagi 07–09, malam 19–21).

Siapkan stok konten untuk menghindari vakum.



Interaksi Aktif

Balas komentar dan DM secepat mungkin.

Gunakan polling, quiz, Q&A untuk meningkatkan engagement.

Follow up, tawarin via DM, ucapkan terima kasih pada pelanggan dan beri 
apresiasi.



Pantau dan Evaluasi

Gunakan insight/analytics untuk melihat konten mana yang paling efektif.

Perbaiki strategi berdasarkan data, bukan perasaan.

Uji coba berbagai format konten dan CTA.



Metrics dibagi menjadi 3 fase:

Fase Akuisisi dan Jangkauan
(Reach and Awareness)

Cost Per Mille (CPM): Biaya rata-rata 
yang dikeluarkan untuk setiap 1.000 
tayangan iklan. Metrik ini krusial untuk 
mengevaluasi efisiensi pengeluaran 
branding.

Click-Through Rate (CTR): Persentase 
audiens yang melihat iklan dan 
mengkliknya. CTR yang rendah (biasanya 
di bawah 1-2% tergantung industri) 
menjadi indikator empiris bahwa pesan, 
visual, atau penargetan audiens meleset.

Cost Per Click (CPC): Biaya yang Anda 
bayar untuk setiap klik yang berhasil 
membawa pengunjung ke ekosistem digital 
Anda.

Fase Keterlibatan 
(Engagement)

Bounce Rate & Session Duration: 
Persentase pengunjung yang langsung 
pergi tanpa berinteraksi, serta rata-rata 
waktu yang mereka habiskan. Bounce 
rate yang tinggi seringkali menandakan 
adanya gap ekspektasi antara janji di 
materi iklan dengan realitas isi situs.

Micro-Conversions: Tindakan spesifik 
sebelum pembelian akhir, seperti 
mendaftar newsletter, mengunduh 
brosur, atau memasukkan produk ke 
keranjang (Add to Cart). Melacak ini 
sangat penting untuk membangun basis 
first-party data Anda.

Fase Konversi dan Profitabilitas

Conversion Rate (CR): Persentase dari total 
pengunjung yang menyelesaikan tindakan 
utama (pembelian).

Customer Acquisition Cost (CAC): Total 
pengeluaran pemasaran dibagi dengan jumlah 
pelanggan baru yang diakuisisi. Kampanye 
baru bisa dikatakan sehat secara jangka 
panjang jika CAC lebih rendah dari Lifetime 
Value (LTV) pelanggan.

Return on Investment (ROI): Metrik paling 
fundamental untuk menjustifikasi anggaran 
pemasaran. Secara matematis dihitung 
menggunakan formulasi:



Pengukuran Efektivitas Kampanye Digital


