BAB 2
LANDASAN TEORI

2.1 Teori Umum
2.1.1Marketing

Marketing adalah proses sosial dimana setiap individu daonkebk
memperoleh apa yang mereka inginkan dengan carduammenawarkan, dan
melakukan pertukaran produk dan jasa secara bedvagmd memperoleh suatu
nilai dengan yang lainnya berdasarkan pendapaeK®0D06: 8).

Dari sudut pndang AmericarMarketing Associatiorlyang terdapat pada
buku Marketing Managemenkarangan Philip Kotlermarketingadalah suatu
proses perencanaan dan eksekusi dari sebuah kohasga, promosi dan
distribusi dari ide, produk, dan layanan untuk ngtagan pertukaran dari
kepuasan individual dan tercapainya sebuah tujugemasasi. (Kotler, 2003: 9).

Menurut Laudon & Traver (2008: 355), definmmiarketingadalah suatu
strategi dimana perusahaan mengambil tindakan umémperlihatkan
hubungan dengan konsumen dan menganjurkan pembaiciuk atau jasa
pelayanannya.

Marketing menyatakan kunci dari pencapaian tujuan organigaisu
dengan menjadi lebih efektif daripada pesaing datengintegrasikan kegiatan
marketing menentukan dan memberikan kepuasan akan kepertizam
keinginan dari target pasar. (Armstrofad<otler, 2005: 485).

2.1.2 Internet

Internet adalah sebuah jaringan besar yang menghgkbo jaringan
komputer baik dari organisasi bisnis , organisasn@rintahan , dan sekolah-
sekolah dari seluruh dunia secara langsung dart.ddpeban, Rainer & Potter,
2004: 674).

Internet juga telah membentuk ulang pola berpikalach bisnis
memberikan manfaat bagi pelanggannya, berintetskgyan para pemasok, dan
mengelola karyawannya. Kelebihan utama internetlahd&ecepatan, para
manajer mampu membuat keputusan dengan informagi kedih baik dengan
waktu yang jauh lebih cepat daripada sebelumnygizéf & Render, 2010: 38).

Menurut Kotler dan Armstrong2005: 29) internet adalah kumpulan

jaringan umum komputer yang menghubungkan semus jeengguna di
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seluruh dunia satu sama lainnya dan dengan simpaf@masi yang sangat
luas. Saat ini, internet menghubungkan semua tipausia dan bisnis dan
menginformasikan banyak hal ke seluruh dunia. he&ermemungkinkan
hubungan informasi, hiburan, dan komunikasi kapanpdi manapun.
Perusahaan menggunakan internet untuk membanguandmm yang lebih
dekat dengan pelanggan dan mitra pemasaran. Sstakompetisi di pasar
tradisional, sekarang perusahaan mempunyai aksbadsp pasarnfarket

space¥ baru yang menarik.

2.1.3Website

Menurut O’Brien (2006: 262)Website merupakan salah satu wadah
yang menawarkan informasi dan hiburan, serta ditassaksie-Commerce
antara bisnis dan pemasok serta pelanggan.

Sebuah situsveb(sering pula disingkat menjadi situs sajeb site site)
adalah sebutan bagi sekelompok halamaab (web pagg yang umumnya
merupakan bagian dari suatu nama domdam@innameg atausubdomaindi
World Wide WelfWWW) di Internet. WWW terdiri dari seluruh situsebyang
tersedia kepada publik. Halaman-halaman sebuagéhbdiakses dari sebuah
URL yang menjadi “akar” rbot), yang disebuthomepage(halaman induk;
sering diterjemahkan menjadi “beranda”, “halamankafiy dan biasanya
disimpan dalanserveryang sama. Tidak semua situsbdapat diakses dengan
gratis. Beberapa situsveb memerlukan pembayaran agar dapat menjadi
pelanggan, misalnya situs-situs yang menampilkanggoafi, situs-situs berita,
layanan surat elektronile{mail), dan lain-lain.

Secara terminologivebsitemerupakan kumpulan dari halaman-halaman
situs, yang biasanya terangkum dalam seld@hain atau subdomain yang
tempatnya berada di dalamvorld wide web(WWW) di Internet. Sebuah
halamanweb adalah dokumen yang ditulis dalam format HTMilyper Text
Markup Languagge yang hampir selalu bisa diakses melalui HTTPituya
protokol yang menyampaikan informasi daerver websitaintuk ditampilkan
kepada para pemakai melalwieb browser. Semua publikasi dawebsite
websitetersebut dapat membentuk sebuah jaringan inforyaagj sangat besar.

Halaman-halaman dawebsiteakan bisa diakses melalui sebuah URL
yang biasa disebiiomepage URL ini mengatur halaman-halaman situs untuk

menjadi sebuah hirarki, meskipuhyperlinkhyperlink yang ada di halaman
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tersebut mengatur para pembaca dan memberitahlkkansususan keseluruhan

dan bagaimana arus informasi ini berjalan.

2.1.4Microsite
Microsite adalah sebuah tujuamebsite dengan skala kecil yang
merupakan bagian damvebsite dari pemilik media yang ada sebelumnya.
Microsite juga dapat diartikan sebagaiebsite kecil yang di desain dengan
fungsi untuk membantu dan menambahkan isi detbsite utama. (Chaffey,
2009: 746).

2.1.5 Hypertext Markup Language (HTML)

Hypertext Markup LanguagéHTML) adalah format sindar yang
digunakan untuk mendefinisikan teks diyout dari halamanweh Elemen
HTML biasanya berupa tag-tag yang berpasanganet@ptag dindai dengan
simbol * <" dan * > tanpamda kutip. Pasangan dari sebuah tagrdihi dengan
tanda */ © dan ini menunjukan penutupan suatu tag. IMysapasangan dari tag
<contoh> adalah </contoh>. Dalam hal ini <contolselut sebagai elemen dan
biasanya dalam suatu elemen terdapat atribut-atittuk mengatur elemen itu.
(Chaffey, 2009: 73).

2.1.6 PHP :Hypertext Preprocessor

PHP adalah bahasa scripting untuk sisi server yhragmcang secara
khusus untukveh Dalam halaman HTML dapat dimasukkan kode-kode PHP
yang akan dijalankan setiap kali halaman tersemmksdkusi. Kode-kode PHP
akan diinterpretasikan padgerverweb dan menghasilkan HTML ataoutput
lainnya yang akan dilihat oleh pengunjuwgh PHP disusun tahun 1994 dan
merupakan hasil kerja keras satu orang, Rasmu®ifeiK(emudian dilanjutkan
oleh orang-orang lain dan telah melewati tiga kmhyusunan ulang secara
besar untuk memberikan hasil 15 produk yang masapegrti yang ada sekarang
ini. Pada januari 2001, PHP digunakan hampir linta paerah di seluruh dunia,
dan jumlah ini terus bertambah. PHP merupakan prddpen source PHP
awalnya berartPersonal Homdage tetapi diubah dengan penamaan konvensi
rekursif GNU dan sekarang PHP ialah PHypertext Preprocessor(Welling
& Thompson, 2008: 2).
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Definisi lebih singkat tentang PHP yaitu sebuahalsalcripting
yang membawavebsitesnenjadi hidup dengan beberapa cara seperti :
1. Mengirimfeedbacldari websitelangsung kepadaailbox.
2. Memungkinkan melakukan proses upload file melalalaiman
weh
Membuat sebuah thumbnails dari gambar yang berolasaar.
Membaca dan menulis sebuah file.

Menampilkan dan memperbaharui informasi secarantma

A

Menggunakan database untuk menampilkan dan menyimpan
informasi.

7. Membuatwebsitememungkinkan untuk dicari padaarchengine.
(Powers, 2010: 1).

2.1.7 jQuery
JQuery adalah Javascript Library yang di dalamnya terkandung
kumpulan kode/fungsdavascriptsiap pakai, sehingga dapat mempermudah
dan mempercepat proses pembuatan Kkadeascript Javascriptmerupakan
pemrogramarweb yang berjalan di sisi klienbfowse), sehinggalavascript
dapat membuatwebsitelebih hidup (interaktif dan responsif). Karena gpad
umumnya diperlukan kode yang cukup panjang, bahtakadang sulit
dipahami untuk itulah muncul bahasa pemrograj@aery yang pada intinya
berfungsi untuk menyederhanakan kddeascript (Hakim, 2013: 3).
Berikut ini adalah beberapa kelebihan yang dimdlkh jQuery :
a. jQuery telah banyak digunakan oletebsitewebsite terkemuka di
dunia.
b. Kompatibel/cocok dengan semubarowser yang popular, seperti
Mozilla, Internet Explorer, Safari, Chrome, dan @pe
c. Kompatibel dengan semua versi CSS (CSS 1 sampgadedSS 3).
d. Didukung oleh komunitas yang besar dan aktif, sepada milis, blog,
social medigtwitter danfacebool, website dan tutorial.
e. Ketersediaan plug in yang sangat banyak jumlahBymanaplug in
merupakan kemampuan tambahan yang bisa disertakiajQuery.
f. Filenya hanya satu dan ukurannya pun kecil, hamjdtas 20 KB,
sehingga waktu untuk mengaksesnya cepat.

g. Open Sourcedengan lisensi dari GNGeneral Public Licenselan
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MIT License

2.2 Teori Khusus
2.2.1E-Marketing

E-Marketing dan InternetMarketing memiliki arti yang tidak jauh
berbeda. Menurut istilah yang ada, intemrmetrketingcenderung mengacu pada
eksternal perspektif tentang bagaimana interngtatddigunakan bersama-sama
dengan media tradisional untuk mendapatkan dan mekaln layanan kepada
pelanggan sedangkdfMarketingadalah sebuah proses yang mempengaruhi
proses pemasaran tradisional dengan 2 cara. Pertaerangkatkan efisiensi
dalam fungsi pemasaran tradisional, kedua, tekndeiflarketing yang telah
mengubah banyak strategi pemasaran. Hasil daribpban itu adalah model
bisnis baru yang menambahkan nilai pelanggan damngiatkan keuntungan
perusahaan. (Strauss & Frost, 2011: 8).

Definisi lainnya darE-Marketingyang dapat dianggap memiliki lingkup
yang lebih luas itu merujuk kepada penggunaan teghaintuk mencapai
tujuan pemasaran dan memiliki perspektif eksterrddn Internal. Ini lebih
konsisten dengan konseR-business yang melibatkan kedua mengelola
komunikasilnternal dan eksternal. (Chaffey, 2009: 417).

E-Marketing adalah jantung dariE-businessyang dapat semakin
mendekatkan perusahaan kepada pelanggan yang jagat dnembuat
perusahaan dapat memahami mereka lebih baik lagmambahkan nilai ke
dalam produk, memperluas saluran distribusi dan imykatkan penjualan
dengan menjalankan kampanyeMarketing menggunakan saluran media
digital seperti pencarian pemasaranline advertisingdan kerjasama dalam hal
pemasaran. (Chaffey & Smith, 2013: 15).

E-Marketing adalah suatu sisi pemasaran darCommerceyang
membuat perusahaan memiliki usaha untuk menciptaketu komunikasi,
promosi, dan menjual produk beserta layanannyaaldind internet. (Kotler &
Armstrong, 2005: 485).

Ciri E-Marketing yang baik adalahE-Marketing yang mampu
memanfaatkawebsiteuntuk melakukan (Chaffey & Smith, 2008: 18) :

1. Identifikasi kebutuhancustomer dengan memanfaatkan komentar,
requestdancomplaintdari pelanggan yang disampaikan mel&imail

bulletin board, chat room Selain itu bisa juga dengan menggunakan
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hasil analisis danweb analyticdan surveyonline. Semua informasi ini

dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan dwsialditus,

meningkatkan kualitas produk dan pelayanan, seremprediksi
kebutuharcustomerdi masa depan.

2. Antisipasi mengenai adanya kebutuhan lain dastomer dengan
menanyakan pertanyaan secamnline kepada customer atau
memberikan rekomendasi kepada pelanggan berdasgr&arbelian
terdahulu, yang memungkinkan pelayanan secara nmdréerdasarkan
pola perilaku pelanggan yang telah dianalisis.

3. Pemuasan kebutuhamistomersecara mudah, karena dengan adanya
website perusahaan dapat memberikan pelayanan purna ypad
dilengkapi dengan komunikasi secara berkelanjutaangy dapat
mendukung terciptanya hubungan jangka panjang dengsomer

4. Melakukan ketiga hal di atas secara mudah, separg telah
dikatakan sebelumnya, dengan adanya internet sévaludi atas jadi
lebih mudah dilakukan bila dimdngkan dengan melakukannya melalui
mediaoffline.

E-Marketing merupakan bagian daB-business(Electronic Businesk
Definisi E-business itu sendiri merupakan segala kegiatan yang dapat
mendukung keseluruhan proses bisnis perusahaam g#akukan melalui
media elektronik sepertiE-Commerce E-CRM (Customer Relationship
Management E-SCM Gupply Change Management E-procurementdan
termasukE-Marketing di dalamnya (Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer,
2009: 11).

SebenarnyaE-Marketing merupakan pengembangan damarketing
tradisional, dimananarketingtradisional adalah suatu proses pemasaran melalui
media komunikasioffline seperti melalui penyebaran brosadvertising di
televisi dan radio, dan lain-lain. Setelah muncaliyternet dengan kemudahan
komunikasi yang disediakannya, maka peneraparketingpada perusahaan
kini banyak beralih menggunakan media internetuing mediaoffline, yang
kemudian disebut sebagai InteriarketingatauE-Marketing

Pengaruh adanya internet terhadap keberadaan pesessaran secara
tradisional antara lain adalah (Chaffey, Chadwidtnston & Mayer, 2009: 21)
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Interactivity

Marketing melalui media internet mendukung adanya interaksi
dua arah (timbal balik atau two-way feedback) antperusahaan
dengan customer dimana dengan adanya interneystomer bisa
dengan mudah memberikaeedbacklangsung ke perusahaan dan
begitu juga sebaliknya. Sedangkan paderketing tradisional,
komunikasi yang dilakukan perusahaan cenderung aato, dimana
perusahaan adalah pihak pertama yang memulai k&asindengan
advertising (push mechanisry) sedangkan pada komunikasi melalui
internet, customer sering kali menginisialisasi transaksipull
mechanisr)) dengan mencari informasi tentang perusahaan ryema

dapat memenuhi kebutuhannya.

Push
Company I/ Customer
Direct response
Traditional TV, print, radio media

Direct mail communications

Interactivity
Dialogue not monologue

. Pull/Push

Company ) Customer
1 \

Intelligence »
i b

Two-way feedback

Gambar 2.1 Perbedaan Model Komunikasi antarar@ditional Medig (b) New Media
(Sumber : Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2(19.

Intelligence
Internet merupakan media yang bisa dipakai untulako&an

penelitian marketingdengan mudah dan dengan biaya relatif murah.
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Penelitian bisa dilakukan melalsiurvey atau questionnaire online
Penelitian mengenai tingkat keberhas#&aMarketingperusahaan, juga
bisa dilakukan dengan mudah menggunakanvjesaanalytis (contoh:

Google Analytick

Individualisation(Personalisatioh

Dengan adanya internet memungkinkan adanya perngesua
pelayanan dan penyesuaian penyampamarketing messageke
masing-masing individu secara mudah, misalnya mamplakukan
personalisasi ke setiap pengunjumgebsite dimana perilaku tiap
individu yang sudahsign in dimonitor, kemudian marketer akan
melakukan komunikasi dengan masing-masing indivdémgan cara
yang berbeda sesuai dengan data yang telah dikkarpdhri masing-
masing customey misal dengan menyapa masing-masing individu
dengan nama mereka sendiri atau memberikan rek@asektiusus

berdasar data pembelian terdahulu.

Company Customer

Same message |

to all customars
Ll T
(or customers in
(a) each segmaent)

Different messages
lo each cusiomer
{or customers in
L= micro-segment)

LAUSIDmeaT =

Gambar 2.2 Derajdhdividualisationatau Personalisatiopada (a)lraditional Media (Same
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Message)(b) New Media (Unique Messages, more information exgadietween customer
(Sumber : Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 208

iv. Integration(IntegratedE-Marketing Strategy
Dengan adanya internet memungkinkan perusahaan eneme
kegiatan marketingiya, karena internet dapat dijadikan mediarketing
tambahan bagi perusahaan, dimana antara interngadehannelmarketing
lainnya harus diintegrasikan supaya bisa saling dulkeeng dalam

menyukseska&-Marketingperusahaan.

v. Industryrestructuring

Dengan adanya internet menimbulkan adanya restiséi pada
industri. Contohnya adalahdisintermediation dan reintermediation
Disintermediation adalah penghapusamtermediaries seperti distribudr
(broken yang tadinya menghubungkan perusahaan deogstomey namun
setelah adanyavebsite perusahaan akhirnya peran distrdsutdihilangkan
karena sudah digantikan oleWwebsite perusahaan (Chaffey, Chadwick,
Johnston & Mayer, 2009: 25).

Reintermediationadalah pengadaan kembalitermediaries antara
perusahaan dengatustomerdimana intermediariestersebut menyediakan
website untuk membantucustomer memperoleh produk dari perusahaan
(Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 25)d#&anyak kasus, tidak
semua perusahaan mengalami kadissntermediationatau reintermediation
dengan distributr (broker). Tapi, di erasocial mediaseperti sekarang, banyak
perusahaan menganggap baheiatermediatiorkini terjadi dengan maraknya
perusahaan yang menggunalsacial mediasebagai perantara untuk promosi

mengenawebsiteperusahaan mereka secairal marketing.

vi. Independence of Location
Dengan adanya internatustomerdapat melakukan komunikasi dan
transaksi dengan perusahaan tanpa dibatasi bajasgrafis selamaustomer

tersebut terhubung dengan internet.

Dalam proses analisa penggunaan dan pemanfaatabsite dalam
perusahaan, dapat ditentukan dari beberapa tinglatal pembangunamvebsite

yang nantinya mungkin bisa dipilih oleh perusahamatuk melaksanakagMarketing
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nya (Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2009:)162

1. LevelO

Pada tahap ini perusahaan belum mempungasitesama sekali.

2. Levell
Pada tahap ini perusahaan hanya mendaftarkan remmsepaannya
ke dalamwebsite seperti Yellow Pages(www.yell.co.uk), sehingga
customerbisa mengetahui bahwa perusahaan tersebut adagBata
juga bisa mengetahui informasi produk apa saja ydigal oleh
perusahaan tersebut, walaupun hanya berupa infosmgkat. Pada

tahap ini perusahaan belum mempunyebsite

3. Level 2
Di tahap ini perusahaan telah mempurwabsitetapi hanya berupa
staticweb (brochurewarg, yang hanya memuat nama perusahaan dan
informasi produk secara terbatas. Tipebsiteini tidak mengizinkan

adanya interaksi dua arah antara perusahaan deangmmer

4. Level 3
Perusahaan telah mempunyeaebsiteyang mengizinkan interaksi
sederhana, diman&Jser diizinkan untuk mencari tahu mengenai
product availability dan harga dari produk melalumenu search
Registrasicustomemelalui formonline dan komunikasi melalemail

juga memungkinkan.

5. Level 4
Sampai pada tahapan ini, tidak hanya interaksi reada yang
dimungkinkan melaluiwebsite tapi juga mungkin ada transaksi
pembeliaronlinewalau hanya beberapa produk saja. Fungsi lain
yang mungkin adainteractive customer-service helpdesk, input
testimonial dan Review productoleh user, koneksi dengarsocial

network dan lain-lain.
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6. Level 5
Full interactive site yang sudah menyediakamelationship
marketingterhadap individuatustomey dan juga sudah menyediakan
fungsi transaksi secara lengkap.
Macam-macam strategi yang bisa dipilih oleh peraaahdalam menerapkan
e-Marketingadalah sebagai berikut (Harris & Dennis, 2007::98)
1. ‘Brick and Mortar’
Strategie-Marketingdimana semua keuntungan perusahaan berasal dari
penjualaroffline, danwebsitehanya sebatas untuk menampilkan informasi
tentang produk merekabrpochurewarg. Sedangkan untuk pembelian
dilakukan secaraffline.
2. ‘Click andMortar’
Salah satu strateg-Marketingyang mengkombinasikan penjualeffline
dengan penjualaanline Strategi ini membutuhkan perubahan radikal dan
menawarkan fleksibilitas bagustomemuntuk membeli produk perusahaan
baik melaluionline atauoffline.
3. ‘Clicks Only’
Semua keuntungan perusahaan berasal dari penjonlene Tidak ada
toko fisik dalam strategi ini.
Menurut Kotler dan Armstrong (Kotler & Armstrongd@5: 490) Emarketing
memiliki beberapalomain yang terdiri dari :
1. B2C (Business to Consunjer
Penjualan barang dan jasa seaanine kepaddinal customer.
Contoh : amazon.com, betterworldbooks.com , stapuid.com
2. B2B (Business to Busingss
Hubungan perusahaan ke perusahaan yang menggurjakiagan
penjualan, pelelangan, pertukaran nilai, katal@glpkonling, situs barter,
dan sumbeponline lainnya untuk mendapatkan pelanggan baru, melayani
pelanggan yang sudah ada dengan lebih efektifrdamperoleh efisiensi
pembelian dan harga yang lebih murah.
Contoh : alibaba.com, covisint.com
3. C2C (Consumer to Consumer
Pertukaranonline dari barang atau jasa dan informasinya anfaral

customers.
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Contoh : ebay.com, tokobagus.com , berniaga.com

4. C2B (Consumer to Business
Pertukaranonline dimana pelanggan mencari informasi tentang penjual
belajar bagaimana mereka memberikan penawaran dalakukan
pembelian, dimana terkadang dapat mengendalikanatsyyarat dari
transaksi itu sendiri.

Contoh :priceline.com, travelrepublic.co.uk, superbreak.com

Bagaimanapun, selain model B2B atau B2C, jangalupakan C2C
dan C2B. Model C2C ditambah dengan adasg@al mediatelah memberikan
dukungan kepada mereka yang telah terbukti dapafadiiesalah satu contoh
yang baik di dalam teknologinline businessindikasi awal dari popularitas
C2C adalah pertumbuhamline custometewat proses pelelangan di eBay dan
komunitas yang memiliki fokus ketertarikan padahddaga, film dan waktu
luang Lebih lanjut lagi, pertumbuhan dramatis di dalaentgmbuhan C2C telah
dipenuhi oleh perkembangasocial media: the ‘Big 4’ yaitu Facebook,
Google+, Linkedin dan Twitter yang saat ini merupakan kunci untuk
menjangkau banyak customer leveatcial outpostdan influencerskunci pada
platforms tersebut. Interaksi social saat ini samganting dimana hal tersebut
dapat mengurangi konsumsi dari forms lain di medigital dan media
tradisional, jadi semua perusahaan perlu untuk erabgngkan suatu strategi
untuk mendekatkan konsumen.

Model Customer to Busineq£2B) juga memainkan peranan penting
dalam beberapa sektor B2B atau B2C. Dalam modelp@ambeli potensial
mendekati pasar dari penjual yang berkompeten ddélahpenjualan. Dalam

pasar konsumenpPriceline (vww.priceline.comdan situs perbandingan harga

seperti Kelkoo mengikuti model ini. C2B juga merad@jpelanggan untuk

mengembangkan konten mereka sendiri sezaliae, dengan cara yang disebut
user-generated conterfyGC), dengan bisnis yang memfasilitasi hal teuseb

(Chaffey & Smith, 2013: 11).

2.2.2e-Commerce

Yang terutama di dalae-Commerceadalah tentang cara menjwadline
atau kemampuan untuk bertransaksi secaméine Ini termasuk e-tailing

banking dan belanjanline yang melibatkan transaksi di mana pembeli benar-
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benar membeli berbelanja. Beberapa menyarankan aatwZommerce
mencakup semua transaksiline seperti merespon suatu benteikquiry atau
pencarian katalognline(Chaffey & Smith, 2013: 14).

E-Commercdebih spesifik daripad&-businessE-businessmencakup
semua pertukaran informasi berbasis elektronikathrd atau antara perusahaan
dan pelanggan. Sebaliknya@-Commercemelibatkan proses membeli dan
menjual yang didukung oleh sarana elektronik, genat internet di man&-
Commercemeliputi e-Marketingdane-purchase (Armstrong & Kotler, 2005, :
485).

2.2.3 e-Market
E-Market adalah “ruang pasar” yang tak terlihat jika afidngkan
dengan dengan ruang pasar secara fisik. Penjuagguoaakane-Markes
untuk menawarkan produk dan layanan produk secariine Pembeli
menggunakare-Market untuk mencari informasi, mengidentifikasi apa yang
mereka inginkan dan melakukan proses pemesanangomgaicgan kredit atau
bentuk pembayaran elektronik lainnya. (Kotler & Atnong, 2005: 485).

2.2.4 Tujuh Tahapan InternetMarketing
Situs E-Marketing yang melibatkan secara langsung konsumen dalam
sebuah interaksi yang interaktif yang akan memuaiahkereka untuk lebih

dekat untuk pembelian langsung atau pengeluaraagaan lainnya.

’ I . ™
P Tahap 2 : Tahap 3 :
Memformulasikan Mendesain
—_— Strategi Pangalaman
Pemasaran Pelanggan

Tahap 1 : ~ e —
Membentuk s Tahap 4 :
Peluang Merancang
Pasar Interface
— Pelanagan
— . ag
S ™
N
Tahap 7 : -
Mengevaluas A Tahap 5
Sy
DPILH_JI."IIH /‘;u,q___ P Merancang
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Gambar 2.3 Tujuh Tahap Interidarketing
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Sumber : Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddison429p
Terdapat tujuh tahapan dalam intermetrketing yaitu :
2.2.4.1 Tahap 1 - Menentukan Peluang PasaF (aming Market
Opportunity)

Pada Tahap ini meliputi analisa peluang pasar dagkhh
awal utama dalam konsep bisnis, dimana merupakagiatka
mengumpulkan data@nline dan offline yang cukup menentukan
kesimpulan dari bukti penilaian terhadap peluangractara analisa
peluang pasar dapat dilihat dari enam langkah yemgpat di bawah

ini:

1. Menentukan peluang pada sistem nilai berjalan nauparu.
Melakukan identifikasi faktor-fakr apa saja yang menjadi peluang
pasar bagi perusahaan dan faktordakliari lingkungan sekitar yang
dapat mendukung perusahaan untuk melaksanakan ag@amas

melalui internet.

2. Mengidentifikasi kebutuhan pelanggan yang belumpeaeruhi
Mencari tahu keinginan dan kebutuhan pelanggan yeasih belum

dapat dipenuhi.

3. Menentukan segmentasi target pasar Dalam melakpkarilihan
dan mengidentifikasi pelanggan yang menjadi pasritdiperlukan
pengertian yang jelas mengenai pembagian targetispeaan.
Perusahaan harus mengembangkan sketsa awal untoibuae
konsep bisnis dan memperkirakan besarnya peluaomh Ttipe
segmentasi tersebut, yakni:

a. Demographics
Pengelompokan berdasarkan umur, jenis kelamin, rjaeke
suku, pendapatan, status dalam keluarga, pendidikannet

b. Firmographics
Pengelompokan dengan membagi pasar berdasarkaabefari
spesifik perusahaan. Contohnya jumlah karyawan udaman
besar kecilnya perusahaan.

c. Geographics
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Pengelompokan dengan membagi pasar ke dalam uhit-un
geografis. Contohnya negara, wilayah, dan kota.
d. Behavioral
Pengelompokan dengan membagi pasar berdasarkaimbaga
pelanggan membeli dan menggunakan produk. Contohnya
offline shopping behaviocatauweb usage
e. Occasion (situational)
Pengelompokan pelanggan berdasarkan kegiatan ketjngtan
khusus, waktu, lokasgvent, dan lain sebagainya.
Psychographics
Pengelompokan pelanggan berdasarkan gaya  hidup,
kepribadian, pertalian, dan lain sebagainya.
g. Benefits
Pengelompkan pelanggan berdasarkan pada keuntwatgan
kualitas yang dicari dari suatu produk. Contohngaylamanan,

kualitas, dan lain sebagainya.

Menilai peluang berdasarkan sumber daya perusahaan.
Adapun sumber daya perusahaan, dibagi menjadi :

a. Customer Facing meliputi merek, penjualan, dan saluran
distribusi.

b. Internal, berhubung dengan operasiernal perusahaan seperti
teknologi, pengembang produk.

c. Upsteam menyangkut hubungan perusahaan dengan pemasok.

Menafsir peluang bersaing, teknologi, dan keuangan
Perusahaan mencoba meramalkan kemungkinan penmsainga
teknologi yang kira-kira sesuai untuk diterapkarisskeadaan
keuangan yang memungkinkan.
Faktor-fakbr yang dapat digunakan perusahaan untuk
penilaian terhadap peluang:

a.Competitive Intensity
Mengukur tingkat kemampuan bersaing suatu perusahaa
dengan mengidentifikasi kompetit yang akan dihadapi.
Kompetibr atau pesaing dapat dibagi menjadi:
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1. KompetitorLangsung : Perusahaan yang bergerak
di bidang industri yang
sama.

2. KompetitorTidak Langsung : Perusahaan yang menjadi
egaing secara tidak
langsung, dibedakan
menjadi dua kategori,
akyi:

I.  Substitute Producers
Perusahaan lain yang menjual produk dan jasa
yang berbeda, tetapi dapat memberikan fungsi
yang sifatnya menggantikan produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan.

i.  Adjacent Competitors
Perusahaan yang tidak menawarkan produk atau
jasa yang sama, tetapi memiliki potensi untuk

menjadi pengganti pada saat-saat tertentu.

b.Customer Dynamics
Mengukur dinamika konsumen yang mempengaruhi

permintaan akan produk perusahaan.

c.Technology Vulnerability
Pemanfaatan teknologi tepat guna yang mendukung

pertambahan suatu nilai bagi perusahaan.

d.Micro Economics
Pengukuran peluang finansial perusahaan yang diiiedalui

ukuran perusahaan dan keuntungan yang diperoleh.

6. Keputusan untuksO atauNO-GO
Membuat penilaian untuk maju atau tidak dalam suatu

peneraparE-Marketing dengan menggunakan delapann acuan.
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Jika nilai nya lebih banyak yang positif difdingkan dengan
nilai negativemaka perusahaan memiliki kemungkinan positif
untuk menerapkare-Marketing Delapan macam acuan yang

dimaksud, diantaranya :

a.Competitive Vulnerability , ditentukan dengan melihat
kuantitas persaing yang ada, serta melihat berapeyak
pesaing yang menerapkaB-Marketing Semakin banyak

pesaing yang menerapkan, maka nilainya semakitifposi

b. Tehnical Vulnerability , ditentukan dengan melihat
ketersediaan dan kemampuan SDM yang dimiliki pdrasa

untuk menjalankan aplikasi lBarketing

c.Magnitude of unmeat needditentukan dari kemampuds-
Marketing untuk dapat menjawab kebutuhan pelanggan yang
tidak dapat dipenuhi oleh perusahaan secara tadisi
(offline), jika ternyataE-Marketingdapat memenuhinya maka
nilai positif.

d.Interaction between segmerditentukan berdasarkan intensitas
interaksi atar segmen yang ada , semakin baikakseryang

tercipta berarti semakin positif pula nilainya.

e.Likely rite of growth, ditentukan dari pertumbuhan perusahaan
sendiri semakin besar pertumbuhan sebuah perusahaka

semakin positif nilainya.

f. Technological Vulnerability, perusahaan juga harus memiliki
kemampuan dengahevel yang tinggi pada perkembangan
teknologinya baik dari segi teknologi maupun dam ki

penggunaan teknologi yang baru.

g.Market Size, ditentukan besar kecilnya pasar perusahaan,

semakin besar ukuran pasar maka semakin poséihgd.
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2.2.4.

h.Level of profitability , ditentukan dari tingkat keuntungan
perusahaan tersebut semakin tinggi nilainya makaakm
positif nilainya.

2 Tahap 2 : Menformulasikan Strategi Pemasara(Formulating The

Marketing Strategy)

Change i Size of Market

Dalam analisis kali ini, pemasaran bersasaran naogkan
pemasar melakukan tiga langkah utama:

1. Mengidentifikasi dan memilah-milah kelompok pembgiang
berbeda-beda yang mungkin meminta produk dan atauab
pemasaran tersendiri (segmentasi pasar).

2. Memilih satu atau segmen pasar untuk dimasuki (jdiken
pasar).

3. Membentuk dan mengkomunikasikan manfaat utama yang
membedakan produk perusahaan dengan produk laiasatip
(penetapan posisi pasar).

a. Segmentation Brick and Mortar
Perusahaan tradisional yang baru terhadap inteakah
menyadari bahwa segmentasnline dapat menghasilkan
empat skenario berbeda. Adapun 4 kemungkinan segsien
online (Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddison, 2004: 107)
diantaranya :

Change in Segmentation
Characteristics Due to Internet

No Yes

-+ . Reclassified

= Market Expansion Expansi::rn
E
g Mark

arket

EJ . No Change Reclassification
¥ =

Dime%s?nw&{agrh‘gri%ﬁn%lglt?ﬁgr ?eergg?ﬁﬂfﬁléiﬁ&e&iﬁn@;l—zoﬁnentation

Sumber : Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddison42008).
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Characteristics Due to Internet menjelaskan tentang karakteristik

segmentasi pasar setelah perusahaan berpindahnmiasgan melalui

internet akan berubah atau tidak dan dimensi kédbange in Size of

Market Segment§ menjelaskan tentang ukuran segmentasi pasar

setelah perusahaan beralih ke pemasaran melaudit akan berubah

atau tidak. Berdasarkan kedua dimensi tersebutt dhparoleh empat

kemungkinan posisi perusahaan, yakni sebagai lieriku

Reclassified Expansion

Posisi dimana karakteristik segmentasi perusahaamgatami
perubahan dari pemasaramifline , serta ukuran segmen
konsumennya juga mengalami perubahan setelah paarsa

menerapkan pemasaranline.

Market Expansion

Posisi dimana karakteristik segmentasi perusahadak t
mengalami perubahan dari pemasaddfiine , tetapi ukuran
segmen konsumennya mengalami perluasan setelakapaan

menerapkan pemasaranline.

No Change

Posisi dimana karakteristik segmentasi perusaheda skuran
segmen konsumennya tidak mengalami perubahan dari
pemasararoffline setelah perusahaan menerapkan pemasaran

online.

Market Reclassification

Posisi dimana karakteristik segmentasi perusahaamgatami
perubahan dari pemasaranffline , tetapi ukuran segmen
konsumennya tidak mengalami perubahan setelah giexan

menerapkan pemasaranline.

. Targeting Brick and Mortar
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Focus of Effort

Entire Seament

Portions of a
Seement

Terdapat 4 strategi skenario dimana perusahaaisitradl dapat
menargetkan segmemline berhubungan dengan segnuéfiine
(Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddison, 2004: 10@)tu:

Custamer Similcarine

Searne Custorners Dyifferent Customers

Blankert Tareering

New Opportuniiv
Targering

Bleed Over Tareering

Gambar 25 Brick and Mortar Targeting Scenari

Sumber : Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddison42000)

Dari kedua dimensi diatas, diperoleh empat pilipasisi, yakni:

New Opportunity Targeting

Posisi dimana target segmentasiline yang dilayani secara
keseluruhan berbeda dari target segmernttilne . Jika posisi
ini terpilih sebagi suatu kondisi bagi perusahabmsanya
perusahaan harus dapat menawarkan produk yang ssiah
beda dengan produk yang ditawarkan selaffime.

Blanket Targeting

Posisi dimana target segmentasiline yang dilayani tidak
mengalami perubahan dari safdfline , tetapi segmennya dapat
meluas karena masalah geografis dapat diminimalKanh.ini
membuat lebih banyak konsumen yang dapat dijangielalui
internet .

Beachhead Targeting

Posisi dimana target segmentasiine adalah lebih kecil dari

offline. Kondisi ini muncul, jika hanya sebagian konsumen
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perusahaan yang mengakses internet.

iv. Bleed Over Targeting
Posisi dimana target segmentasiine merupakan sebagian
dari offline ditambah dengan segmen baru pada eahhe .
Segmen baru tersebut, ada kalanya merupakan konsyamng
selama ini terabaikan pada sadtiine , namun pada saat ini
menjadi target karena sistesnline menawarkan sesuatu yang

menarik bagi konsumen tersebut.

c. Positioning Brick and Mortar
Setiap skenario memerlukan pendekatasitioningyang berbeda
(Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddison, 2004: 112).

Castomer Similarity

Same Customers Different Customer

Blanket Positioning | New OpportunityPositioning

Entire Segment

Focus of Effort

Beachhead Positioning Eleed Over Positioning

Portions of a
segment

Gambar 2.6 Brick and Mortar Positioning Scenarios
Sumber : Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddison42007).
i. Kuadran satu New Opportunity Positioning
- Mengganti seluruh strategositioningpada saatffline.
- Ditujukan bagi segmen konsumen baru.
ii. Kuadran dua : Blankdtositioning
- Menggunakan seluruh strategositioning pada saat
offline.
- Strategi difokuskan pada penawaran tambahan layanan
yang bisa didapat lewat internet, semisal: keyamnan

dan akses.
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iii. Kuadran tiga : Beachhe&bsitioning
- Menggunakan hanya sebagian strategi cfilte.
- Menekankan pada keuntungan yang didapat lewat
penggunaan internet.
- Difokuskan pada kebutuhan komunitas konsumen yang
sedikit, tetapi potensial.
iv. Kuadran empat: Bleed OvPositioning
- Memadukan strategpositioning pada saabffline dan
online
- Difokuskan untuk menambah penawaran yang tdapa

dilakukan lewat internet.

2.2.4.3 Tahap 3 : Merancang Pengalaman Pelanggan €§igning the
Customer Experience)

Pengalaman pelanggan mengarah kepada persepsi dan
penafsiran dari pelanggan yang ditargetkan kepenua rangsangan
yang dialami pada saat berinteraksi dengan perasatMohammed,
Fisher, Jawroski & Paddison, 2004: 130). Terdapga tahapan
pengalaman pelanggan, dari user petama kali mdngkébsite
sampai pada saat user mencapai kesan yang memutskaite, atau
sampai site dipromosikan (Mohammed, Fisher, Jawi&dRaddison,
2004: 134). Tiga tahapan, yaitu :

1. Experience Functionality
Di tahap yang paling awal ini, konsumen hanya metaag
suatuweb yang dimiliki oleh perusahaan harus mampu bekerja
secara baik. Dalam artiaweb tersebut harus bisa melayani

kebutuhan dari konsumennya.

2. Experience Intimacy
Ketika web dirasa telah dapat melayani kebutuhan konsumen,
pengalaman konsumen akan berlanjut ke tahapan iy
tinggi. Di tahapan inilah konsumen mulai menuntb yang
ditampilkan perusahaan lebih dapat mengerti keamgidlari

konsumen yang bersangkutan agar pengalaman bekalih
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tingkat loyal.

3. Experiencing Evangelism
Di tahap yang terakhir, konsumen telah berada pamdgkat
loyal yang tinggi dikarenakan perusahaan telah nuamp
melayani dan memberikan apa yang diharapkan oleh
konsumennya secara maksimal. Pada tahapan ini hk@msu
akan dapat berbagi pengalaman dengan orang ldimgsa
informasi tentang perusahaan akan menyebagukdic secara

otomatis.

2.2.4.4 Tahap 4 : Menyusun Customer Interface (Craihg the Customer
Interface)

Internet telah mengubah konsep tempat pertukaaiarkdnsep
marketplace (interaksi face-to-face ) menjadi konseparketspace
(interaksi screen-to-face ). Perbedaan utamanyalataddahwa
pertukaran sekarang ini telah diperantarai deng&nologi sebagai
interface Interface ini dapat berupa peralatan seperti PC (Personal
Computer ) desktop, subnotebook, personal digitsitant, mobile
phone, wireless application protocol (WAP), atdai-alat lain yang
dapat terkoneksi dengan internet .

Tantangan utama dalam merancang dan merencanakaahse
situs yang menarik adalah pada tampilan pertamalaa haruslah
cukup menarik untuk menarik pengunjung datang begil Menurut
Kotler (2006: 534), Situsveb yg pada awalnya berbasis teks telah
digantikan oleh situs yang semakin canggih yangyediakan teks,
suara, dan animasi. Ada tujuh elemen yang perlerdgiikan (7Cs)
untuk merancang situsveb yang menarik (Mohammed, Fisher,
Jawroski & Paddison, 2004: 162), yaitu:

1. Context, konteks dari situs menggambarkan tampilan yang
estetik dan fungsional.
2. Content, merupakan semua data digital yang berpengarua pad

situs.

3. Community, merupakan hubungan yang terjalin berdasarkan



kesamaan ketertarikan.

4. Customization, kemampuan situs untuk memodifikasi atau
dimodifikasi oleh setiap user.

5. Communication , merupakan dialog antara situs dengan
penggunanya.

6. Connection, merupakan jaringan yang menghubungkan situs
dengan situs lainnya.

7. Commerce merupakan kemampuan transaksi dari suatu situs.

2.2.4.5 Tahap 5 : Merancang Program Pemasarameésigning The
Marketing Program)

Melalui tahap satu sampai empat, perusahaan selyarus
mempunyai arah strategi yang jelas. Perusahaarh teleambuat
keputusargo atauno go pada beberapa bagian pilih&@alam tahapan
ini perusahaan akan merancang program pemasaran dignnakan
untuk merangkaikan strategi pemasaran secara terkasi agar dapat
menggerakkatarget pelanggan dari tahawarenessnengenai produk
perusahaan menjadi tahaxploration kemudian beralih ke tahap
commitmentdan berakhir pada tahalssolution Kerangka kerja yang
digunakan untuk menyelesaikan tugas ini adabanketspace matrix
Pada matriks ini, pemasaran melalui internet mkimgham golongan
pendukung, yaitu produk pfoduc), harga price), komunikasi
(communication), komunitas ¢ommunity) distribusi @listribution), dan
merek pranding yang penjelasan pada bauran intematketing yang
dapat digunakan untuk menciptakan kewaspadaawarénesk
penjelajahan (exploration), dan diharapkan berkmoeit pada

perusahaan.

Awareness Exploration / Commitment Dissolution
Expansion

/

Gambar 2.7 Stages of Customer Relationship

Sumber : Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddisor042013)
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2.2.4.6 Tahap 6 : Pengumpulan Informasi Tentang Pahggan (Leveraging
Customer Information Through Technology )

Database marketing terdiri dari mendapatkan informasi
pelanggan di level individu yang berguna, mengaiglinformasi
tersebut untuk memperkirakan reaksi penggunaanuprddrhadap
berbagai macam penawaran dan membuat keputusan sgama
berdasarkan reaksi pengguna tersebut (Mohammeugrizawroski &
Paddison, 2004: 653).

2.2.4.7 Tahap 7 : Mengevaluasi Program Pemasararkvaluating The
Marketing Program)

Ukuran evaluasi digunakan mewakili perforrsasaran dari
perusahaan . Ukuran evaluasi tersbut juga memimetikapan balik
yang penting terhadap perusahaan yang memungkinkan giexas
untuk melakukan korfimasyang cepat akan berhasil dan identifikasi
segera terhadap tindakan yang harus segdifakukan seperti
mengganti proses, strategi, penawaran produk (Matedn Fisher,
Jawroski & Paddison, 2004: 684).

2.2.5 Fase Siklus Pengembangan Sistem

Menurut Whitten dan Bentley (2007: 30), Siklus Rembangan Sistem
adalah satu set aktivitas, metode, praktik terbailiverables peralatan
terotomatisasi yang dipergunakan para stakeholdetsk mengembangkan
sistem informasi dan perangkat lunak dan memperbak secara
berkesinambungan. Kebanyakan organisasi, prosegepdrangan system
mengikuti pendekatan pemecahan masalghob{em-solving approagh
Pendekatan pemecahan masalah tersebut terdiri 4ddase yang harus
dilengkapi untuk setiap proyek pengembangan systemse- fase tersebut
adalah sebagai berikuPlanning, Analysis, Desigmlanimplementation.

2.2.5.1Planning
Menurut Whitten dan Bentley (2007: 32), proseknning
adalah perencanaan awal untuk sebuah proyek unémdefinisikan
ruang lingkup awal bisnis, tujuan, jadwal dan amggaRuang lingkup

disini merupakan area bisnis yang ditangani oledygk dan tujuan



harus dicapai. Ruang lingkup dan tujuam akhirnyampengaruhi
komitmen sumber daya, yaitu jadwal dan anggararm yemus dibuat
agar berhasil menyelesaikan proyek. Semstakeholder harus
menerima kenyataan bahwa segala perubahan masa déefsam

ruang lingkup atau tujuan akan berpengaruh padegjadian anggaran.

2.2.5.2Analyis

Menurut Whitten dan Bentley (2007: 32) progemlysisadalah
penelitian dari sebualomainmasalah bisnis untuk merekomendasikan
perbaikan dan spesifikasi kebutuhan bisnis darrifas untuk solusi.
Pada saat analisis sistem selesai sering terjagyakapembaruan
deliverableuntuk kebutuhan dari yang dihasilkan sebelumnyarakes
Planning Untuk mengungkapkan kebutuhan baru tersebut rhakas
merevisi ruang lingkup bisnis atau tujuan proyekganungkin saja
ruang lingkup menjadi sangat besar atau menjadaluerkecil.
Demikian dengan jadwal dan anggaran juga butuhvidirsehingga
kemungkinan proyek itu sendiri dipertanyakan apakabyek bisa
dilanjutkan ke proses selanjutnya atau dibatalkan.

Menurut Whitten dan Bentley (2007: 180) di dalam
menganalisis masalah dan peluang yang diperlukalaladnempelajari
current systemlebih banyak pemecah masalah yang telah belajar,
untuk benar-benar menganalisa masalah sebelum apdaet solusi
yang mungkin diambil. Mereka menganalisa setiap afahs
berdasarkan sebab dan akibat. Dalam praktek, akilsat menjadi

gejala dari masalah yang berbeda, lebih dalam,ratsalah dasar.

2.2.5.3Design

Menurut Whitten dan Bentley (2007: 33) prog#ssignadalah
spesifikasi atau tehnik konstruksi, solusi berbasinputer untuk
indentifikasi kebutuhan bisnis dalam analisis sist®esign tersebut
menghasilkan sebuah perencanaan atau blueprint vaggnakan
sebagai landasan untuk mengarahkan pada prosesnpesggan
sistem.Prototypedijalankan untuk menyediakan sebuah peluang awal
untuk mendapatkafeedbackdari client/useruntuk menekankan pada

fungsi dan kelayakannya. Dan semua design untu&nsisnformasi
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yang baru harus sesuai dengan arsitektur staridaoltgi informasi.

2.2.5.4lmplementation
Menurut Whitten dan Bentley (2007: 33) pros®plementation
adalah kontruksi, instalasi, testing, pengirimastesn menjadi produksi.
Implementasi sistem menghasilkan teknis perangkaiaskdan solusi
perangkat lunak untuk masalah bisnis sesuai detejans arsitektur

dan spesifikasinya.

Perencanaan Pembangunan AplikasiE-Marketing menggunakan Kerangka
Perencanaan SOSTAC®

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya pada BABdahuluan, masalah
yang sering terjadi dalam peneraparMarketing di banyak perusahaan adalah
banyaknya penerapasMarketingyang dibuat tanpa perencanaan dan tujuan yang
jelas, sehingga menghasilkaMarketing yang tidak efektif dan tidak mampu
memberikan pengaruh signifikan dalam meningkatkaalitasmarketingperusahaan.
Hal ini tentunya akan menjadi masalah, kanssources/ang telah dihabiskan untuk
pembuatare-Marketingternyata tidak mampu menghasilkan hasil yang dpiaa
dan hanya menjadi sesuatu yang sia-sia.

Perencanaan dan penentuan tujuan mutlak diperidalam pembuatan
project apapun, termasuk dalam pembangunan aplé&&darketing Dengan adanya
tujuan yang spesifik, terukur, dan realistis, pahamn jadi bisa mengerahkan
resourcesyang dimilikinya secara terarah. Perusahaan jugatdaengukur tingkat
kesuksesan dari penerapan yang dilakukan secarat @lan dapat melakukan langkah
perbaikan yang tepat jika target belum berhaséd gkt

Salah satu kerangka perencanaan yang bisa dipaktaik umembantu
perusahaan menerapkaMarketing yang efektif adalah kerangka perencanaan
SOSTAC®. SOSTAC® merupakan model kerangka peremcanyang telah lama
dikenal sebagai kerangka perencanaan yang seded@manudah diikuti, namun
mampu mengidentifikasi semua hal-hal utama yangshdilakukan untuk mencapai
tujuan. Kerangka SOSTAC® awal mulanya dikembangielitar tahun 1990-an oleh
Paul R. Smith, dimana didalamnya terdiri atas tahaphapan berikut ini (Chaffey &
Smith, 2013: 538):

a. Situation analysi§wWhere Are We Nowy?
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Situation ReviewatauSituation Analysisnerupakan tahapan pertama
yang harus dilakukan dalam menyusun perencanaarbgrgunane-
Marketing dimana dalam tahapan ini akan dilakukan anahséngenai
kondisi atau tingkat keefektifan dari aktivitasarketing yang sekarang
berjalan di perusahaan. Hasil analisis yang dipérahkan digunakan
sebagai bahan untuk mendefinisikan strategiketingyang baru (Chaffey,
Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 160).

Pada tahap ini, tugas yang harus dilakukan adataiganalisis dan
memahami kondisi perusahaan di dalammarketplace dengan cara
mengumpulkan informasi mengenai keadaan lingkungaksternal
perusahaan nfacro environmentdan micro environment dan keadaan
internal perusahaan (Chaffey, Chadwick, Johnstdvia§er, 2009: 160).

Analisis terhadap kondisi internal perusahaan méli@nalisis
mengenai kekuatan dan kelemahan perusahaan (nasddmysegresource
yang dimiliki, tingkat kekuatarbrand yang dimiliki, tingkat keefektifan
strategimarketingyang sekarang, dan lain sebagainya).Sedangkarsianali
terhadap kondisiexternal perusahaan meliputi analisis terhadagcro
environmentanmacro environment

Analisis terhadap kondighicro environmenperusahaan biasanya
meliputi analisis mengenai interaksi perusahaangaenntermediaries
supplier, customerdan competitordi dalammarketplace misalnya analisis
mengenai karakteristilkcustomey tingkat permintaan dan pola perilaku
customey aktivitas yang dilakukasompetitor dan interaksi lainnya yang
dapat menghasilkan dampak tertentu bagi performasphaan. Sedangkan
analisis terhadamacro environmenperusahaan biasanya meliputi analisis
terhadap faktor-fakir di luar kendali perusahaan yang bisa menimbulkan
opportunity atau threats tidak hanya bagi satu perusahaan tapi semua
perusahaan yang berada dalam satwketplaceyang sama, seperti fat

alam, ekonomi, politik, sosial, teknologi dan lagbagainya.
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Gambar 2.8 Environment yang harus dianalisis paldapt Situation Analysis

(Sumber : Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2009.

Analisis terhadap kondighicro environmenperusahaan biasanya
meliputi analisis mengenai interaksi perusahaangaenntermediaries
supplier, customerdan competitordi dalammarketplace misalnya analisis
mengenai karakteristilcustomey tingkat permintaan dan pola perilaku
customey aktivitas yang dilakukasompetitor dan interaksi lainnya yang
dapat menghasilkan dampak tertentu bagi performasphaan. Sedangkan
analisis terhadamacro environmenperusahaan biasanya meliputi analisis
terhadap faktor-fakir di luar kendali perusahaan yang bisa menimbulkan
opportunity atau threats tidak hanya bagi satu perusahaan tapi semua
perusahaan yang berada dalam saswketplaceyang sama, seperti fat
alam, ekonomi, politik, sosial, teknologi dan lagbagainya.

Seluruh informasi yang telah didapatkan dapat dkam ke dalam
tabel SWOT. Tabel SWOT merupakan tabel yang dajmnedkan untuk
mendatastrengthdanweaknesyang dimiliki perusahaan sekaligus mendata
opportunitiesdanthreatsyang datang dari lingkungaaxternalperusahaan.
Tabel SWOT yang powerful adalah tabel SWOT yangktidanya memuat

mengenai datatrength weaknessopportunitiesdanthreatssaja, tapi juga



dapat dipakai untuk menghasilkan strategi. Contabelt SWOT yang
mampu mensinergikan antara hasil analisis dengalarusstrategi yang

mungkin dilakukan dapat dilihat pada Gambar 2.9

The organisation Stengths - S Weaknesses - W

1. Existing brand 1. Brand perception

2. Existing customer base 2. Intermediary use

3. Existing distribution 3. Technology/skills

4. X-channel support

Opportunities - O S0 strategies WO strategies
1. Cross-selling Leverage strengths to Counter weaknesses through
2. New markets maximise opportunities exploiting opportunities
3. New services = Attacking strategy = Build strengths for
4, Alliances/Co-branding attacking strategy
Threats-T ST strategies WT strategies
1. Customer choice Leverage strengths to Counter weaknesses and
2. New entrants minimise threats threats
3. New competitive products | = Defensive strategy = Build strengths for
4. Channel conflicts defensive strategy

Gambar 2.9 Tabel SWOT dengan kolom Penyusunare§trat
(Sumber : Chaffey2011, SWOTanalysis diagram

b. ObjectivegWhere Do We Want to Be?)
Setelah perusahaan mengetahui posisi mereka stx@at dalam

marketplace sekarang saatnya menentukan tujuan. Adanya ppaEmeta
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tujuan dapat membantu mengarahkan perusahaan sigtaydokus hanya

pada hal-hal yang ingin dicapai. Membuat tujuanamléh hal yang mudabh,

akan tetapi @nduan SMART bisa dijadikan sebagai pedoman dalam

membuat tujuan yang spesifik. SMART merupakan siteyk dariSpecific

Measurable Actionable Relevantdan TimeRelated dimana definisinya
adalah sebagai berikut (Chaffey, Chadwick, John&ttayer, 2009: 170):

Specific Tujuan yang dibuat harus mempunyai cukup detail
sehingga dapat digunakan sebagai pedoman pembatataagi
yang tepat sasaran.

Measurable Tujuan yang ditetapkan harus bisa diukur bailasec
kualitatif atau kuantitatif, sehingga perusahaasabmengontrol
secara berkala apakah tujuan tersebut sudah teetapebelum.
Actionable Tujuan yang dibuat harus realistis atau dapat
dilaksanakan. Untuk mengukur hal iniarimingkan kemampuan
yang dimiliki dengan tujuan yang ingin dicapai.&8kemampuan
yang dimiliki tidak bisa memenuhi pencapaian tujuderarti
tujuan tersebut bukanlah tujuan yang bersitdionable

Relevant Tujuan yang dibuat harus relevan dengan masaal y
ingin diselesaikan.

TimeRelated Tujuan yang telah dibuat harus dilengkapi dengan
target waktu atauwleadline yang pasti, sehingga bisa memacu
perusahaan mencapai tujuan tersebut tepat pada wakg telah
ditentukan.

Pada intinya bila perusahaan mempunyai tujuan j@desspecific

daftar tujuan itu akan dapat membantu perusahapayaulebih terarah

dalam melaksanakan perencanaan dan memudahkanahmsns dalam

proses evaluasi untuk menemukan dan memperbailaldtes dalam

mencapai tujuan. Ada lima contoh manfaat diterapkae-Marketingbagi

perusahaan, yang semuanya bisa dirangkum menjadi5SSini bisa

dijadikan sebagai pedoman penetapan tujuan bagsgeaan yang ingin

menerapkare-Marketing Berikut penjelasan dari 5S tersebut (Chaffey &
Smith, 2013: 451):

Sell: Salah satu manfaat dari adanya penerapéiarketingpada
perusahaan adalah dapat membantu dalam meningkatkan

penjualan, karena promosi yang dilakukan perusatsemara
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online bisa menjangkau masyarakat luas. Jika tujuan peaasa
menerapkan e-Marketing ini adalah untuk meningkatkan
penjualan, maka buatlah promosi secawdine yang dapat
meyakinkan calocustomemuntuk membeli produk perusahaan.

ii. Serve: Manfaat lain dari adanya penerapasMarketingadalah
menambah value Jika tujuan perusahaan menerapkan
Marketing adalah untuk menambaltalue bagi customey maka
buatlah enarketingyang dapat meningkatkan kualitas pelayanan
ataucustomer service

lii.  Speak: Jika penerapae-Marketingpada perusahaan bertujuan
untuk bisa lebih dekat dengacustomer maka buatlah
emarketing menjadi sarana komunikasi yang efektif antara
perusahaan denganstomer

iv.  Save: Jika penerapae-Marketingbertujuan untuk mengurangi
biaya promosi, maka buatlahe-Marketing yang dapat
mengurangi anggaran biaya yang sering dikeluarleinsahaan
sebelum adanya penerapaMarketing(misal, dengan adanya
marketing perusahaan dapat meminimalkan metode promosi
yang kurang efektif, seperti melalui pencetakansbrosecara
berlebihan).

v. Sizze: Jika tujuan perusahaan menerapkaklarketingadalah
untuk meningkatkarbrand awarenesslan recognition melalui
jalur online, maka buatlake-Marketingyang dapat menyebarkan
informasi mengenabrand, produk atau jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan secara cepat kepada masyarakat luas

Strategy FormulatioHow Do We Get There?)

Setelah tujuan yang ingin dicapai berhasil dirunamspada tahap
sebelumnya, maka penyusunan strategi yang tepatasadapat dilakukan.
Banyak orang yang bertanya apa sebenarnya perbedaiaStrategi dan
Taktik pada tahapan kerangka perencanaan SOSTAC®.

Strategi itu sendiri hanya merupakaranguan umum untuk
mencapai tujuan. Bedanya dengan taktik adalah,iktalitharuskan
menjabarkan detail mengenai cara dtaals spesifik yang akan digunakan
untuk mencapai tujuan, disesuaikan dengan strysegy telah ditetapkan
(Chaffey & Smith, 2013: 454).
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Cara yang dapat digunakan untuk mengingat elemexi kgang
harus ada dalam strategi-khususnya dalam pembenstiletegi enarketing
yang efektif-adalah dengan berpedoman pada akroenkut: STOPand
SIT (Chaffey & Smith, 2013: 459).

Pertama, strategi yang dibuat harus difokuskan kumhencapai
Objectives (O) yang telah ditentukan sebelumnya. Identifikaeimua
Segment$S) yang mungkin dapat dimiliki oleh perusahaan.

Segmentation merupakan pengklasifikasiamstomer ke dalam
beberapa kelompok berbeda untuk dapat mengetabuiltgan produk atau
jasa spesifik dari masing-masing kelompok. Berhgbkebutuhan segment
customeryang ditargetkan secamnline mungkin akan berbeda dengan
segment customer yang telah ada pada jaluwffline, mungkin akan
diperlukan adanya pemilihan ulang mengenai Targetrkbt (T) atau
segment yang ingin dikuasai melalaarketingsecaraonline. Positioning
(P) juga merupakan salah satu bagian paling mendgsag harus
diperhatikan dalam pembentukan strategiasketing karena pemilihan
produk yang ingin dijual melalui jaluwnling, penentuan harga yang tepat
dan penawaranalue seperti apa yang dijanjikan kepada catwstomer
dengan adanya-Marketing akan menentukan posisi perusahaan di dalam
marketplacedibandngkan dengan paraompetitoryang ikut bersaing di
dalamnya. Apakah semua hal tersebut (STOP) nantilaymt dibentuk
menjadi sebuahstrong proposition yang dapat menjadicompetitive
advantagebagi perusahaan?

Perlu diketahui, pengertigaropositionyang dimaksud diatas adalah
Customer Value Propositiofyang dalam konteks pembuatan strategi
Marketing disebut sebagaDnline Value Proposition dimana menurut
Anderson, Narus, & Rossum (200®Bhree Kind of Value Proposition:
Which Alternative Conveys Value to Customessetion,para. 1) diartikan
sebagai:

i. All benefit to your customers dimana Customer Value
Proposition diartikan sebagai daftar dari seluruh keuntungan
yang akan diperolebustomerjika membeli produk atau jasa
perusahaan.

ii.  Favorable points of difference between your produith your

competitors dimana Customer Value Propositiordiartikan
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sebagai daftar keuntungan lebih yang akan diperalstomer
bila membeli produk atau jasa perusahaan bilartingkan
dengan membeli pada kompetitor.

Resonating focudimanaCustomer Value Propositiotiartikan
sebagai keuntungan paling besar yang ditawarkarh ole
perusahaan untuk menjagastomeragar mau membeli produk
atau jasa perusahaan baik di masa sekarang maupuasd

depan.

Strong value proposition atau value proposition yang efektif harus

mampu menarik minat targetistomeruntuk membeli suatu produk atau jasa

yang ditawarkan perusahaan, bahkan harus mampu emgiaauhi pelanggan

agar bersedia untuk loyal menggunakan produk atma jyang dijual

perusahaan.

Online valuepropositionitu sendiri bisa diartikan sebag@ustomer

Value Propositioryang ditawarkan oleh perusahaan kepaastomemmelalui

channelonline (Chaffey, 2009: 1). Banyak cara yang bisa dilakukatuk

membangunOnline Value Propositionyang efektif, diantaranya adalah

menggunakan pendekatan 4P seperti berikut:

Product (Content Customisation Community — sediakan
pelayanan baru melalui medtaMarketingyang telah dibangun
sehingga dapat memberikaBxperience yang positif bagi
customer mengenai brand yang dijual perusahaan, seperti
penyediaanonline customer servicepenyediaan informasi
lengkap mengenai produk (termasuk isi testimoni &aview
terhadap produk yang diberikan oleh pelanggan lalah
pembentukan komunitas lewat jalanline, untuk menambah
valuepada produk atau jasa yang ditawarkan.

Price (Cost reductiohp — berikan penawaran harga spesial atau
lebih murah melaluchannelonline, contoh: pemberian diskon
pada barang tertentu yang dibeli seaaméne atau penyediaan
extra productaitauservicejika membeli dalam jumlah tertentu.
Promotion— Jaluronline menyediakan banyak kesempatan dan
kemudahan bagi perusahaan dalam melakukan promoaias
cepat, murah dan mampu menjangkau masyarakat &casas

efektif. Yang terpenting dalam hal promosi adaledekf dalam
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mengkombinasikare-tools yang sudah banyak tersedia untuk
membantu keberhasilanvebsite e-Marketing yang telah
diluncurkan, seperti pengguna&@earch Engine Optimization
Display Ads Social Networks dan lain sebagainya sebagai
sarana atau alat untuk mempermudastomer acquisitian

iv.  Place — Jalur online dapat menyediakaeghannel baru yang

relatif lebih praktis digunakan untuk Dberinterakslan
berkomunikasi dengan perusahaan, contohoyatomerdapat
melakukan order kapan saja dengan mudah melatuigaline
tanpa harus datang ke toéfiline nya.

Menurut Dave Chaffey pada bukuny&-Marketing Excellence
(Chaffey & Smith, 2013: 86), terdapaxtra ‘P’ yang harus dipertimbangkan
dalam pembuatan strategi perusahaan berdasarketing mix, yaitu
Partnership Partnership disini maksudnya adalah aliansi antara dua
perusahaan yang bekerjasama dalam meningkatkarntaku&ampanyee-
Marketing yang sedang dilakukan. Contoh nyata dari berpgakinership
seperti ini adalah kerjasama yang dilakukan olescdelengan AOL. Tujuan
Tesco bekerjasama dengan AOL dengan membesattikl media partnership
adalah untuk mempermudah kampamgarketing Tesco: Tescdreal Food
Challengeagar tersebar luas ke lebih dari sejuta pengguafine baru dengan
target khusus berupaudience wanita berusia 30-44 tahun yang sudah
mempunyai anak, dimana kebanyakan dari merekagsarengaksesvebsite
AOL sebagai pusat berita atau informasi terbaru.

Untuk melengkapi kebutuhanustomedP harus dilengkapi dengan 4C
(Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 21&).térdiri dari:

i.  Customer need analysiperluasan dari P yang pertama, yaitu
produc). Perusahaan harus dapat membuat produk sesugarden
kebutuharcustomer

ii. Cost(perluasan dari P yang kedua, ydfice), strategi penetapan
harga harus disesuaikan dengan kebutuhan dan cmnatarget
customer

iii.  Communicationperluasan dari P yang ke tiga, yaRuomotion.
Promosi yang awalnya dilakukan melalui komunikasitus
arah,dengan menggunakan internet dapat berkembasrgadan

komunikasi dua arah yang lebih interaktif dengeumstomer



Perusahaan juga dapat berhubungan dengan masimgmas
customeisecara unik.

iv. ~ Conveniencéperluasan dari P yang keempat, y&itace). Seperti
yang telah dijelaskan sebelumnya, dengan mengguoniakernet
kenyamanan pelanggan dapat diwujudkan, karenaakandengan
perusahaan dapat dilakukan lewatbsiteperusahaan yang dapat
diakses dimana saja dan kapan saja.

Unsur lain yang harus ada dalam pembentukan siratelgin STOP
adalah SIT. SIT merupakan singkatan d&eguence or Stad8), Integration
(1), Tools (T). Cara merumuskan strategi dengan memakai t@apknen
tersebut, pertama-tama tentukan terlebih daktdgeatausequencealari tipe
e-Marketingyang akan dibangun. Apakah tip@arketingyang akan dibangun
hanya berupawebsite brochureware (model level 2 dari 5 level tipe
pembangunae-Marketingpada perusahaan), atau sudah masuk ke dalam tipe
simple interactive websitdmodel level 3 dari 5 level tipe pembanguren
Marketingpada perusahaan) yang mendukung adanya komunikasilser
(Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 162).

Setelah menentukastage atau levelwebsite seperti apa yang akan
dibangun, tentukan apakah harus ada integrasi pats@ integrasiatabase
antara channel online dengan offline jika aplikasi online sudah
diimplementasikan nantinya, perlukah dilakukangnési antara dataustomer
pada database offlinedengan dataustomeryang disimpan padadatabase
online? Kemudian jangan lupa tentukan juga meng&paisseperti apa yang
akan dipakai untuk mewujudkavebsitee-Marketingtersebut.

d. Tactics(How Exactly Do We Get There?)

Pada intinya perbedaan strategi dengan taktik hdakrategi
merumuskan gnduan umum yang akan dilakukan perusahaan untuk mpanca
tujuan, sedangkan taktik merumuskan detail langki@u tahap seperti apa
yang akan dilakukan untuk pelaksanaan strategliats(Chaffey, Chadwick,
Johnston & Mayer, 2009: 460).

Sebagai contoh, keinginan atau tujuan perusahaamk umenjaga
hubungan baik dengacustomey dilaksanakan dengan merumuskan strategi
berupa ‘peningkatan kualitas komunikasi interaktitara pelanggan dengan
perusahaan’. Taktik yang bisa dirumuskan untuk ksalaakan strategi

tersebut antara lain:
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a. Menghubungkan pelanggan dan perusahaan dengan mgkbe
komunitas padaocial networkyang terkenal, seperfacebookatau
Twitter, dimana mediasocial networkitu akan digunakan sebagai
sarana penyebaran berita atau promo terbaru, debsayana
komunikasi langsung antara pelanggan dan perwagéamsahaan, dll.

b. Menambahkan fitur interaktif dengan menggunakaniatomedia
twitter yang memungkinkan pelanggan untuk dapat bsgikan dan
berbagi berbagai macam pesan, baikciistomerexperiencetentang
product danproduct reviewpadawebsitee-Marketing sebagai sarana
komunikasi antara pelanggan dengan perusahaan.

Perusahaan juga dapat menggunakan kerangka RACifjesehlat
untuk membantu mempermudah perusahaan dalam med@amtektik yang
tepat dalam upaya meningkatkan keefektifaAMarketing yang telah
diinvestasikan. Kerangka RACE merupakan kerangkabpatukan taktik
yang pertama kali diperkenalkan oleh Steve Jackisdam bukunyaCult of
Analytics RACE terdiri atas empat langkah aktivitasarketing yang
dirancang untuk membantu membentukrands engagement (proses
membentuk loyalitas pelanggan terhadap shednd). Berikut penjabaran dari
rangkaian aktivitasnarketingyang terdapat dalam kerangka RACE (Chaffey,
2009: 104):

i. Tahap 1, Reach Reachmerupakan taktik yang harus dilakukan
dalam membanguibrand awarenesslari produk atau jasa yang
dijual, dengan memperkenalkannya melalui berbagadiaonline
atau offline. Untuk bisa membangumrand awarenesssecara
efektif, tidak hanyawebsite perusahaan saja yang dibutuhkan,
melainkan harus ada kombinasi dendawols lain yang dapat
digunakan sebagai alat untuk membanguaffic ke website
perusahaan, seperti penggunaacial media facebookaskus atau
twitter sebagai media awal pengenalarand kepada masyarakat
luas dan untuk memancing mereka supaya bersedigumemgi
websiteyang telah dibuat.

i. Tahap 2, Act Act merupakan taktik untuk mempengaruhi
pengunjung website supaya tertarik mencari tahu lebih jauh
mengenai perusahaan. Dengan menyediakan fitur yeewarik,

navigasiwebsiteyang jelas, dan konten yang mampu membentuk
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kesan positif bagi pengunjungvebsite mengenaibrand atau
perusahaan, mereka mungkin akan terpancing untuicametahu
lebih jauh mengenai perusahaan dan produk-produknya

iii. Tahap 3, Convert Conversionmerupakan taktik untuk menarik
target customer supaya bersedia menjalin hubungan dengan
perusahaan, serta tertarik untuk mencoba menggomakduk atau
jasa yang ditawarkan perusahaan.

iv.  Tahap 4, Engage pada tahap ini, hal yang perlu dilakukan adalah
upaya menjaga hubungan yang sudah terbentuk degejanggan
supaya dapat bertahan lama, contohnya pelayeusiomer service
yang baik, menjaga komunikasi lewabcial mediaatau fitur
testimonial dan Review produk pada website e-Marketing

perusahaan, dan lain-lain.

e. Action(What is Our Plan?)

Setelah berhasil merumuskan taktik, saatnya untesecah taktik itu
menjadi suatu rangkaian rencana kerja yang tetstralan terjadwal (Chaffey
& Smith, 2013: 469). Pada tahap ini bisa dibuattisyadwal kerja dalam
bentukFlow Chart Gantt Chart membuat perencanaan budget alokasi sumber
daya secara mendetail, membusik management plaman lain-lain.

Control (Did We Get There?)

Fungsi kontrol disini adalah untuk memonittam mengevaluasi secara
berkala apakah aplikastMarketingyang telah diterapkan perusahaan sudah
berhasil mencapai tujuan atau belum? Jika belunsalaban apa yang
membuat pencapaian tujuan menjadi terhaml@a®rective actionseperti
apakah yang harus dilakukan untuk memperbaikiny@?affey & Smith,
2013: 471).

Dalam tahap ini, perusahaan harus mampu mendiagecsaa berkala
tingkat keefektifare-Marketingyang telah diimplementasikan dari segi tingkat
customer awarenessustomer satisfactiodan customer attitudegang telah
dicapai. Untuk bisa mengukur secara tepat mengdéwédihal tersebut,
diperlukan suatu alat ukur tertentkey performance indicatpryang bisa
memberikan gambaran kepada perusahaan apakah sadgt tercapai atau
belum. Contolmetric yang bisa dipakai mengukur keberhasiaMarketing
bisa dilihat dari jumlah penjualan yang diperol@mlah pelanggan yang

melakukansubscriptionpada konten divebsite perusahaan, jumlabnique
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visitors jumlahrepeat visitorsmost popular pagédan lain sebagainya. Hal ini
bisa didiagnosa dengan mudah dengan menggunakhnanalytic seperti
Google Analytic Selain itu, perusahaan juga bisa mendiagnosakaing
keefektifan dari implementag-Marketingdengan mengumpulkafeedback
dari customettangsung melalui penyebarguoestionnaire online

Jika hasil performancediagnosis sudah diperoleh, perusahaan bisa
menggunakannya sebagai bahan untuk memboatective actionuntuk
merevisi strategi dan taktik untuk memastikan bahvj@an bisa dicapai. Jika
ternyata tujuan perlu direvisi, maka revisi tujuanjuga akan menyebabkan
revisi terhadap strategi, taktik daation Siklus SOSTAC akan terus berulang,
karena keadaaenvironmenbisnis yang selalu berubah. Oleh karena itu, pada
tahap ini yang dikontrol bukan hanya hal-hal yaegkhitan dengaoustomer
saja, tapi juga semua komponexternalenvironmentyang bersifat dinamis.
Dalam hal ini, seorang marketer harus selalu pekaatlap informasi terbaru
mengenaiopportunitiesdan threat yang muncul atau mengenai langkah atau
strategi e-Marketing terbaru yang diterapkan olebompetitor dan lain
sebagainya. Dengan adanya kendali, perusahaanrdapgetahui kapan harus
bertindak dan dapat mengantisipasi masalah yanggkinurakan terjadi di
masa depan.

Untuk lebih memahami siklus atau tahapan yang hdilatui dalam
membuat perencanaar-Marketing menggunakan kerangka perencanaan
SOSTACR®), lihat ringkasan singkat pada gambar 2.10.
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2.4

Gambar 2.10 Rangkuman Singkat Mengenai Tahap Reraan E-Marketing
dalam Kerangka Perencanaan SOS®AC
(Sumber : Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2(iB).

Hubungan antara Kerangka Perencanaan SOSTAC® dgan Metodologi
PembangunanPrototype Website E-Marketing

Pada umumnya dalam upaya pengembanggysitee-Marketing perusahaan
melaksanakannya dengan menggunakan meiometyping Prototypesadalah versi
percobaan dari sebualebsite yang kemudian secara bertahap akan diperbaiki
melalui proses yang berulang dalam sebuah sikinggh akhirnya tercipta versi final
dari websiteyang siap diluncurkan (Chaffey, Chadwick, Johnsfoayer, 2009:
308). Terdapat dua macam pendekatan yang bisaihdipieh perusahaan jika
menggunakan pendekatprototypingdalam pembangunamebsitenya, yakni dengan
melakukanhard launchatau soft launch(Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer,
2009: 309).Hard launch adalah suatu pendekatan pengimplementasiabsite
dimana perusahaan memutuskan untuk menyelesaikébile dulu website e-
Marketing nya sampai tahap finalersion sebelum diluncurkan ke targatidience
Sedangkarsoft launchadalah suatu pendekatan pengimplementasebsitedimana
perusahaan memutuskan untuk meluncurk@bsitee-Marketingnya walau masih
berupatrial ataulimited version dimana nantinya akan diperbaiki secara bertahap.
Untuk lebih lengkapnya, tahap pembangune@bsite pada umumnya mengikuti

tahapan seperti pada Gambar 2.11.

Analysis

Test and

R Deasign

Develop

Frototype
produced
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Gambar 2.11 Empat Tahap dari Kegiatan Prototypiredpdite Secara Umum
(Sumber : Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2(BI3B).

Sebenarnya tahapan yang harus dilalui pada gambdranhpir sama dengan
tahapan yang harus dilalui melalui metodologi SOS®A Sebelum dilaksanakannya
kegiatan perancangan dan pengembangsrsitee-Marketing perlu dilakukan suatu
inisialisasi berupa analisis. Dalam tahap anaiisjsakan dilakukarSituation analysis
untuk memperkirakan mengenai apakah perusahaan utemkin pembangunan
website e-Marketing atau tidak, perkiraan mengena@gsourceapa saja yang akan
dikeluarkan untuk investasi pembuatMarketingdi perusahaan, analisis mengenai
kebutuharlJser (User requirementterhadapvebsite dan lain sebagainya. Setelah itu,
masih pada tahap analisis, perusahaan akan meaptayjkan atawbjectivesyang
ingin dicapai beserta rumusan strategi yang akgadkan untuk mencapai tujuan
tersebut. Semua perkiraan awal pada tahap anaimisdilakukan dengan
menggunakan kerangka perencanaan SOSTAC®, diméaitatkpatnya pada tahap
Situation Analysis Objectives dan Strategy Hasil analisis kebutuhan di awal
perencanaan ini akan menjadi dasangian dalam penentuan taktik untuk
melaksanakan perancangan dan pengembamgjasitee-Marketing

Kegiatan perancangan dan pengemban@esign anddevelopmentwebsite
e-Marketingsendiri, sesungguhnya merupakan bagian dari tablagganaan Strategi
dan Taktik yang telah ditetapkan, dimana semuamyakian dilaksanakan pada tahap
Action dalam kerangka perencanaaaMarketing SOSTAC®. Action yang telah
dirumuskan berguna untuk mengarahkan perusahaandagat fokus dalam upaya
pencapaian tujuan, dengan tidak menghabis&aaurceyang dimilikinya untuk hal-
hal yang tidak diperlukan, tidak tepat atau sia-si@hingga kemungkinan besar
websitee-Marketingyang efektif dapat diwujudkan. Contoh kegiatan ydigkukan
dalam tahap ini meliputi kegiatan perumusan penagesa fitur-fitur situs yang sesuai
denganUser and businessrequirementyang telah berhasil dianalisis pada tahap

sebelumnya, perencanaamols apa saja yang akan dipakai dalam pengembangan
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website perencanaan alokasésource perencanaan jadwal pengembangabsite
dengan menggunak&@santt Chart dan lain sebagainya.

Setelah kegiatan pengembangeebsitee-Marketingselesai dilakukan, maka
terciptalah suatprototype websitgang siap untuk diuji dan dievaluasi ulambgsting
andreview). Pada tahapan dalam kerangka perencar@3m/AC®, tahagesting and
Reviewini masuk dalam tahapa@ontrol.

Berikut akan dijelaskan tahapan pembuatebsitee-Marketingberdasarkan

langkahprototypingyang ada pada gambar 2.7.

a. Tahap AnalisisResearching Sitdsers’ Requirements

Yang akan dilakukan pada tahap ini adalah ideasiiRequirements
dari website yang akan dibuat. Teknik yang dapat dilakukan kindapat
mengumpulkan data mengenai hal ini antara lain lomeltoocus group
guestionnaireyang dikirim kepada targetustomeratau melaluiinterview
dengan pihaknarketingperusahaaan (Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer,
2009: 312). Selain itu, pada tahap ini juga akaakdkan pengumpulan
informasi mengenacompetitordengan melakukafReviewterhadapwebsite
yang kompetitomiliki.

Informasi yang berhasil dikumpulkan akan digunakamtuk
memastikan bahwaebsiteyang dibuat sesuai dengan kebutukkser yang
akan memakawebsitetersebut.

Pertanyaan yang harus bisa terjawab dalam tahdsianai antara
lain: ‘siapa yang akan menjakiey audience dari situs ini?’, ‘apa tujuan atau
online proposition valueyang disediakan situs ini?, ‘apa saja konten yang
harus ada pada situs tersebut?’, ‘bagaimana kafdensitus tersebut akan
disusun?’, ‘bagaimana navigasi situs sebaiknya alibsehingga dapat
membantu audience menemukan apa yang dibutuhkan ?matketing
outcomes seperti apakah yang diinginkan oleh pbassa dengan adanya
website tersebut ?’, brand personalityatau style seperti apa yang ingin
dikomunikasikan kepadaustomerdengan adanya situs tersebut?’ dan lain

sebagainya.

b. TahapDesign DesigningThe User Experience
Tahap perancangan adalah tahap yang penting untwujudkan
websiteyang sukses, karena pada tahap ini akan ditetdplaitasExperience
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seperti apa yang akan dirasakan dleier situs tersebut. JikBxperienceyang
dirasakan memuaskan, mdlkaertersebut akan kembali lagi ke situs tersebut.

Quality of Contentadalah konsep penting yang harus diperhatikan
dalam perancangawebsite dimana suatwvebsiteharus dapat menyediakan
informasi pada saat diminta, seldlesh atauup to date dan sesuai dengan
kebutuharUser(Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 226).

Untuk dapat mengetahui syarat d@uality of contenyang baik, bisa
dilakukan dengan cara bertanya kepaldzr atau pihak perusahaan melalui
guestionnaireatauinterview, dimana hal ini seharusnya sudah dilakukan pada
tahap analisis. Setelah itu, untuk mendukung supayten dariwebsitebisa
diperoleh secara mudah, perlu dibuat perancamgmmation Architecture
yang disesuaikan dengan hasil analisis kebutuhagp tgdah diperoleh.

Information Architecturanerupakan kombinasi dari pengorganisasian,
pelabelan dan pengelompokan informasi dalam struktgical, serta
penyusunan skema navigasi dalam rancangan sualosite (Chaffey,
Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 318). Manfaat i daembuatan
Information Architecturedalah:

i. Menggambarkan struktur dan kategori informasi yaakan
mendukung tujuakiserdan organisasi.

ii.  Membantu menggambarkan aliran informasi padasite

iii.  Search engine optimisationdengan mengelompokkan informasi
pada sebuatvebsiteke dalam struktur yang bailyebsitetersebut
dapat masuk ke dalam urutan paling atas pada pasitarian
melaluisearch enginélengan kata kunci tertentu.

iv. Dapat digunakan untuk menggambarkan integrasi kddmsin
offline dengan halaman tertentu paslabsite— komunikasioffline
antara lain ads ataudirect mail dapat digunakan untu
menghubungkancustomer ke halaman tertentu dalamwebsite
dengan mencantumkan alamabsitedalam mediaffline tersebut.

Perancangaimformation Architecturéisa dilakukan dengan membuat
site Map (blueprin) dan wireframes Site Map (blueprins), digambarkan
untuk menunjukkan atau memperjelas hubungan amial@man yang satu
dengan yang lain dalam suatebsitguga hubungan antar konten-konten yang
berada dalanwebsite (Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 318),

sedangkanwireframesmerupakan rancangan hasil akkayout dari setiap
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halamanwvebsiteyang akan dibangun (Chaffey, Chadwick, Johnstdviaer,
2009: 320).
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Gambar 2.12 Site Structure Diagram (Blueprint) ydigginakan untuk menampilkan
layout dan hubungan antar halaman dalam website
(Sumber : Chaffey, Chadwick, Johnston & Mayer, 2(B¥D)

=
J Member login
o

Home | Toys | Sclence of play | Ask the experts | News | Forum

Site search Become a member

Play by age

0-3 3-6 &-12 12-18 || 18-24 2-3 3-5
Types of play manths || manths || months || months || manths || years YEAS
Popular articles Topics from our forum
Development
Faaturad toys

Gambar 2.13 Contoh Rancangan Wireframes pada web8$itarketing yang memasarkan
mainan anak-anak (Sumber : Chaffey, Chadwick, skoinn& Mayer, 2009: 321)
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Jadi, dapat disimpulkan bahwa pada dasarby@e print akan
digunakan untuk menggambarkan skema navigasi kotaen ataubagaimana
tiap konten yang ada pada sebuaebsite dapat saling berhubungan,
sementaravireframesberfokus pada perancangkyout dari setiap halaman
yang akan dibangun.

Untuk membangun suatu desamterfaceyang baik dibutuhkan suatu
pedoman tertentu. Pada buku Interidrketing Strategy Implementation
and Practice terdapat pedoman pembuatan dedaierface yang disebut
prinsip 7C (Mohammed, Fisher, Jawroski & Paddig)94: 161):

1. Contextadalah aspek tampilatofOk andfeel) aestheticlan aspek

fungsional dari sebualwebsiteyang harus dipenuhi. Contoh hal yang

harus dipenuhi dalamContext pembuatan website antara lain
menyiapkan atau membuat desain grafik dengan w@anaema yang
menarik, dimana tentunya harus sesuai dengan teEm&«anseprand
yang ingin dijual perusahaan. Ada juga yang fokashgbih kepada
perancangan kemudahan navigasi menu. Tampilartidampagejuga
harus konsisten.

2. Contentadalah semua subjek (materi) digital dalarbsiteyang

harus disiapkan olekeveloper Contohnyatext videq audio yang

dapat memberikan pesanarketingmengenai produk atau jasa yang
ingin ditawarkan perusahaan.

3. Community adalah menciptakan semua fitur-fitur yang dapat

menciptakan kedekatan hubungan antara orang-orang yerlibat

didalamnya. Contohnya menciptakan forum diskusmiwoitas khusus
pada social media, dan sarana komunikasi lainnya yang dapat
membangun hubungan antazastomerdengancustomeratau antara
customerdengan perusahaan.

4. Customization adalah kemampuan situs untuk nsem@ykan

pelayanan berdasarkan kepentingan masing-massegdari website

Hal ini disebut juga sebagai personalisasi. Contalmenusign indan

adanya catatan order berdasarkan nama masing-masngeservasi

online pada restaurant dan lain sebagainya.

5. Communicatioradalah adanya penyediaan sarana komunddisie

antara perusahaan dengamstomer Contohnya fitur contact us
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testimonial, Review produk padawebsite e-Marketing yang telah

dibuat.

6. Connectionadalah menyelidiki apakah ada hubungan ametasite

e-Marketing yang telah dibuat dengan aplikasi atewbsite lain

(websitepihak ketiga) yang akan dipakai sebagai sarangefamnan

atau promosi mengenaiebsiteyang telah diimplementasikan. Contoh,

website e-Marketing yang telah dibuat akan disebarkan melalui
komunitas difacebookdan twitter, brosur, majalah atau koran, blog
atauwebsitepihak ketiga dan lain sebagainya.

7. Commerceadalah adanya penyediaan transakdine bagi produk-

produk tertentu (jika diperlukan).

Dari segiusability dari desaininterface bisa dipakai beberapa aturan
pembuatarlUser interfaceyang dibuat oleh Shneiderman, misalnya tampilan
dari setiappageharus konsisten sesuai dengan tdorend yang ingin dijual
misalnya, setiapgJser selesai melakukan suatu aksi pasabsite tersebut,
terdapatfeedbackatau dialog-dialog yang informative yang membetitah
bahwa suatu proses sudah selesai ataueada dalam pemrosesan suatu
transaksi, memudahkan manusia dalam mengingat teegagena memori
yang dimiliki manusia terbatas, misal dengan meiaj@h semua catatan
order dari pemilik account di suatwebsite beserta status transaksinya,
memudahkan kembali ke langkah sebelumnya, misaimgayediakan menu
back to homgdan lain sebagainya.

Hal lain yang perlu dirancang pada tahap ini, ddat@ngenai struktur
databaseyang diperlukan sebagai media penyimpanan datenflaimasi pada

websitee-Marketingtersebut.

c. Tahaevelopment andesting of Content

Setelah seluruh syarat pembuataebsitetelah diperoleh dari hasil
analisis dan perancangan di tahap sebelumnya,tphdp ini akan dilakukan
pengembangarnwebsite dengan menggunakan software tertentu (Chaffey,
Chadwick, Johnston & Mayer, 2009: 334). Tugas pergmganwebsite
meliputi penulisan konten HTML, pembuatan desaafigr dan pemrograman
fungsi website Untuk bisa melaksanakan pengembangan secargdaisasi
maka harus dibuabantt Chartuntuk menjadwalkan pembagian tugas. Selain

itu harus dibuat juga catatan alokasi budget pemaguresource
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2.5

Setelah prototype hasil kegiatan pengembangan selesai dibuat,
prototypeakan diuji. Pengujian ataestingmeliputi berbagai aspek,mulai dari
test contenfapakatcontentakan ditampilkan secara benar di berbagai tipe dan
versibrowser?), testfungsi dari semua fitur yang ad@gtvaliditas link,test
fitur dinamis seperti fornfilling dan database querigs test spelling dan
grammar yang digunakatest servic&uality yang disediakan olelvebsitee-
Marketingtersebut (dengan menggunakaoogle Analytiamisalnya), dan lain

sebagainya.

Skema Implementasi Media Digital Menggunakan M@de AISAS

Sebuah skema atau alur dari setiap media yang adgtsdiperlukan untuk
membuat sebuah strategi media digital yang baikaguanjawab tujuan komunikasi
dan pemasarannya, agar dapat berfungsi secar# dbekefisien.

Untuk menjawab hal tersebut maka untuk mempersiagebuah aktivitas
digital khususnya untuk prosesmerketing akan lebih maksimal dan terintegrasi
dengan menggunakan suatu metode dasar dari bagaiprases sebuah pesan
komunikasi diterima oleh konsumen, yang sesuaigae perilaku ataupun kebiasaan
khalayak yang ada pada saat ini.

Metode ini bernam&ISASModel yaitu sebuah metode yang diciptakan oleh
Dentsu Agencgyyang merupakan pengembangan dari metode komunikag sudah
ada sebelumnya, yaitiDMA Model (Sugiyama, 2004: 79Berikut pola dari masing-

masing metode komunikasinya.

®© © ®© ® 6

Attantion imterast Dosire Mamary Aghon

Gambar 2.14AIDMA Model

@ © © @ O

AManticn InteraEt Saarch Action SRt

Gambar 2.1RISAS model
Pada model komunikasi AIDMA disaat konsumen mulalinat suatu pesan
komunikasi periklanan mereka secara tidak langsuegiasuki suatu tahapan dari

model atau proses penerimaan pesan komunikasi stiatu produk yaitu tahap
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perhatian Attention, jika iklan yang dilihatnya menciptakan rasa ketékan akan
pesan komunikasi yang disampaikan secara lebilutlamjaka pada saat itulah ia
tengah memasuki tahapan ketertarikemefes). Rasa ketertarikan itu nantinya akan
mendorong si konsumen pada rasa ingin memiliki atelakukan suatu tindakan.
tahap tersebut dinamakan tahapan keingifaesifd. Rasa keinginan yang kuat
tersebut nantinya akan tertanam pula secara kibahdk konsumeriMemory) hingga
pada akhirnya mengerkannya untuk meblei atau mevadgun produk tersebut.
Adapun dalam model komunikasi AISAS, memiliki yamgmpir sama dengan model
komunikasi AIDMA, hanya saja di tambahkan tahapaaniyumpulkan informasi
(Search dan juga membagikan informasi dari pesan komwnieau produk tersebut
(Sharg. Yang mana tahapan kegiatan mengumpulkan dan aggkan informasi
tersebut diakibatkan oleh perkembangan teknofbigital. Dimana konsumen pada
saat ini dapat dengan mudahnya mencari dan menavagikormasi yang dibuthkan
dan dingankanya dengan cepat serta mudabh.

Setelah menentukan model komunikasi yang tepakutigunakan, selanjutnya dapat
dirancang skema dari media yang nantinya akan digamsekaligus media-media apa

saja yang tepat untuk digunakan dari masing-masahgpannya.
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Gambar 2.16 Kerangka Pikir

Pada Gambar 2.16 menjelaskan kerangka pikir mengenalisan skripsi ini,
dimana dengan gambar dibawah ini akan dijelaskarara detail masing-masing
bagian yang terdapat pada kerangka pikir tersebut

Pembangunan aplikasi microsite ini menggunakatode SOSTAC dimana
terdapat 6 tahapan yaiituation Analysis, Objectives, Strategy, Tacthstjon dan
Control yang juga disertai dengan penggunaan Fase Sildngebangan Sistem
secara umum yang di dalamnya terdapat 4 proses paisesPlanning, Analysis,
Design dan ImplementatioPada tahapan awal yalituation Analysis dan Planning
diawali dengan persiapan dalam mengumpulkan dadga-garusahaan mengenai
gambaran umum PT.Unilever Indonesia, Tbk dan pradpton Flavoured Tea secara
khusus seperti visi dan misi perusahaan, tujuamsp@aan, struktur organisasi ,
strength dan weaknesgang merupakan data internal berisi informasi aegt
perusahaan saat ini dan juga informasi mengerategirpemasaran yang dijalankan
saat ini yang di dalamnya terdapgiportunities dan threatang berasal dari eksternal
perusahaan.

Proses selanjutnya memasuki tahap analisis dintata-data yang sudah
dikumpulkan kemudian dianalisis untuk kemudian niesgkanobjectives, strategy
dan tactics Analisis data diawali dengan menganalisis SWOTgysudah didapatkan
dan jugacurrent strategydari produk LiptonFlavoured Tea untuk mendapatkan
objectives Setelah itu analisis mengenai STP, 4P lderactive Mediayang didasari
oleh proses riset kuantitatif yaitu penyebaran kues dan riset kualitatif dengan
melakukan Focus Group Discussion terhadap enamgamsponden terpilih yang

profilnya sudah disesuaikan dengan target audieipten Flavoured Tea dan juga in-
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depth interview yang dilakukan terhadap dua orammifik restoran dan kafe untuk
usulan fitur Lipton Business Analisis dari hasil riset tersebut digunakan untu
merancang strategi yang kemudian dilanjutkan dempganbuatan taktik yang terdiri
dari e-marketing website strategyperdasarkan analisis STOP & SIT lalu
mendapatkan Solusi yang didapatkan yang kemudiajadi€Outputyang terdiri dari
Digital Campaign dan Brand Activation yang semuanya itu dimasukkan dalam
berbagai fitur dMicrosite yang bersifat interakif.

Proses desain dilakukan sejalan dengan tahap#ion apada kerangka
SOSTACQI dengan membuaSite Structure Diagram(Blueprint) yang kemudian
dilanjutkan dengan membu#ltireframe Selanjutnya dilakukan proses perencanaan
dengan membuat Time and Task Schedulling, Ganntt@aa Resources Allocation
List yang dilanjutkan dengan proses developiigrosite. Developmentdilakukan
dengan menggunakan HTML, PHP dan jQuery dengan guean Adobe
Dreamweaver.

Kontrol dan Implementasi dilakukan dengan melakukprosesmonitoring
lewat tahapan testing secara offline setelah itakdkan review terhadap performa
micrositeyang dilakukan juga secara offline. Setelatiew selesai dilakukan, maka
pada tahapan terakhir dibuat sebuah rencana stiedeginikasi pemasaran untuk
melakukan implementasi media digital yang telahintegrasi untuk melakukan
campaignproduk dengan metode AISAS yang terdiri dari baparmedia datools
pendukung.
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