SESSI 5 : SASARAN E-COMMERCE

Disampaikan dalam kuliah Online E-Commerce

Dosen : Nixon Erzed & Diana Fajarwati

Salah satu alasan mengapa banyak bisnis baru, dan khususnya e-commerce baru, beroperasi
dengan buruk, karena perusahaan tersebut tidak menetapkan sasaran yang tepat, dan biasanya
langsung menyiapkan e-tools taktis (seperti membuat situs web atau iklan banner online) tanpa

terlebih dahulu merumuskan suatu tujuan dan strategi yang tajam.

Karena itu penting untuk memahami tentang tujuan atau alasan mengapa perusahaan perlu untuk
mengadopsi sistem bisnis online. Perusahaan yang menyiapkan dan merumuskan suatu tujuan dan

sasaran yang jelas yang akan mendorong e-commerce berjalan dengan efektif.

Jadi sebelum mengadopsi sistem ke e-commerce, pertama-tama harus jelas: Mengapa perusahaan

ingin online? Apa tujuannya? Apa keuntungan dan manfaat yang diharapkan?

Perusahaan harus merumuskan dengan jelas mengapa perlu untuk memasuki sistem pemasaran
elektronik dan bidang yang ingin difokuskan dalam adopsi sistem e-commerce. Apa tujuannya?

Apakah sebagai suatu strategi bersaing 2 Apa manfaatnya?
Setidaknya ada lima manfaat yang menjadi atau tujuan dari adopsi e-commerce :

1. Meningkatkan penjualan (melalui Pengembangan sistem distribusi, promosi, dan penjualan
yang lebih luas).

2. Memberikan nilai tambah (value added) kepada pelanggan (memberi pelanggan manfaat
ekstra melalui sistem online).

3. Mendekatkan hubungan dengan pelanggan (sistem online dapat digunakan untuk melacak
pelanggan, mengajukan pertanyaan, membuat dialog, atau belajar/ memahami lebih
dalam tentang kebutuhan dan perilaku pelanggan)

4. Menghemat biaya (layanan, promosi, transaksi dan administrasi penjualan, cetak dan

posting) dan dengan dapat meningkatkan laba pada transaksi.



5. Memperluas merek secara online. Memperkuat nilai-nilai merek dalam media yang sama

baru.

Semua tujuan e-commerce ini dapat diringkas sebagai 58 — Sell , Serve, Speak, Save dan Sizzle. Ini

Kelima aspek ini akan dibahas secara detail pada sub bab berikut.

Setelah perusahaan mendefinisikan dan menetapkan ‘Tujuan’, Perusahaan kemudian memutuskan

Strategi ‘bagaimana mencapat tujuan tersebut’ . Karenanya, langkah pertama perusahaan perlu

untuk menetapkan sasaran spesifik untuk sasaran di masing-masing dari lima bidang tujuan

tersebut, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 1

Tabel 1 : Tujuan dari 5S pada E-Commerce

Benefit E-=Commerce

Bagaimana Benefit tersebut diberikan

Sasaran/ Tujuan

Sell = Grow sales

Menjual — Meningkatkan
Penjulan

Dicapai melaluvi perluasan jaringan
distribusi, sehingga bisa melayani lebih
banyak konsumen yang tidak bisa terlayani
melalui jaringan offline; menyediakan
berbagai produk yang lebih luas daripada
di dalam toko; memberikan harga yang
lebih rendah dibandingkan ke saluran lain.

Penjualan online memberikan
kontribusi 10% dari total penjualan di
pasar

Tingkatkan penjualan
dalam setahun

online 20%

Serve — Add value

Melayani — Memberikan Nilai
Tambah

Dicapai melalui pemberian manfaat
tambahan melalui sistem online; informasikan
produk melalui dialog dan umpan balik
secara online.

Tingkatkan interaksi dengan konten
berbeda di situs

Tingkatkan durasi waktu dwell aktif
situs sebesar 10% (dikenal dengan
stickiness)

Meningkatkan jumlah pelanggan aktif
yang menggunakan layanan online
(minimal sebulan sekali) hingga 30%

Speak — Get closer
fo customers

Berkomunikasi — Mendekatkan
dengan Pelanggan

Dicapai  melalui dialog dua  arah
menggunakan platform web dan email serta
jajak pendapat atau melakukan online riset
pasar. Perusahaan dapat melakukan survei
formal dan pemantauan informal melalui
berbagai chat board untuk mempelajari
tentang mereka. Juga berbicara bagaimana
menjangkau pelanggan online melalui PR.

Mengembangkan jangkauan  email
hingga 50% dari basis data pelanggan
saat ini

Survei kepada 1000 pelanggan online
setiap bulan

Tingkatkan pengunjung menjadi
anggota komunitas atau tingkatkan
peringkat / ulasan dan diskusi sebesar

5%




Hasilkan penjualan 10% lebih banyak
untuk anggaran komunikasi yang sama

Dicapai melalui komunikasi email online, | * Mengurangi biaya pemasaran
Save — Save costs . . o . .

penjualan dan layanan transaksi  untuk langsung sebesar 15% melalui email
Penghematan — Biaya nje‘ngurangi staf, cetak dan biaya ongkos | ® Meningk.ct'rkqn Ic:yaonan mandiri melalui

kirim. web hingga 40% untuk layanan

informasi, sehingga dapat melakukan
penghematan biaya sebesar 10%

* Menambahkan dua perangkat
tambahan baru untuk meningkatkan
Dicapai melalui penyediaan proporsi online pch?nola::n fransaksi online
. baru dan pengalaman online baru sekaligus P 99 C . ..
Sizzle — Extend the . e * Mengolah kembali nilai proposisi pesan
. meningkatkan familiaritas pelanggan .
brand online online

kepada produk dan jasa yang diberikan

* Meningkatkan metrik encitraan
oleh perusahaan 9 P

seperti: brand awareness (kesadaran
merek), jangkauan, kjemudahan dan
pembelian Merek®

Perusahaan harus jelas tentang tujuan e-commerce, sehingga sesuai sumber daya dapat diarahkan
untuk mencapai tujuan ini. Kerangka kerja yang bermanfaat untuk Pengembangan tujuan adalah

5S dari — Sell , Serve, Speak, Save dan Sizzle.

Apa saja bisa dijual secara online, mulai dari buku sampai sepeda, jet turbin hingga mainan dan
obat-obatan untuk ginjal . Seorang anak muda baru-baru ini mencoba melelang salah satu
ginjalnya di eBay. Penawar menunggu tetapi unfungnya kesepakatan itu dibatalkan ketika rumah
lelang online tersebut menyadari apa yang terjadi. Hal ini merupakan salah satu dari banyak

tantangan dunia maya — untuk dapat mengatur apa yang masuk akal dan layak untuk dijual.

Meskipun apa saja dapat dijual secara online, Internet berdampak pada beberapa industri lebih
dari yang lain, terutama hiburan dan layanan konsultasi — banyak di antaranya dapat didigitalkan

dan dikirim melalui saluran online

Perusahaan harus dapat menjual atau bertransaksi secara online untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan. Tujuan utama yang harus ditetapkan adalah “kontribusi pendapatan online secara

langsung untuk berbagai produk dan pasar yang berbeda”. Ini mendefinisikan berapa konstribusi



proporsi transaksi penjualan online dibandingkan seluruh penjualan yanga da. Sebagai contoh,

suatu bank mentargetkan 15 % dari penjualan asuransinya secara online

Tetapi perlu diingat, meskipun banyak produk dan layanan dibeli secara online, pembeli
melakukan penelusuran secaraonline, mengumpulkan informasi, harga, dan penawaran khusus
sebelum mengunjungi toko dan ruang pamer atau mengangkat telepon untuk menegosiasikan
kesepakatan dengan penjual. Ini disebut dengan mixed-mode selling atau penjualan campuran
online dan offline. Penjualan mixed-mode selling merupakan suatu keharusan! Organisasi harus
mendukung pelanggan yang ingin dapat membeli secara online dan juga offline. Karena itu
penting untuk mengakomodasi mereka yang ingin membeli secara online dan mereka yang hanya
ingin menjelajah. Sebagai contoh, BMW menemukan bahwa sekitar setengah dari test drive

mereka dihasilkan dari situs web.

Kembali ke contoh BMW, mengapa tidak membawanya ke tingkat berikutnya dan menawarkan
pengunjung web siapa yang ingin pengiriman test drive kendaraan yang sesungguhnya untuk akhir
pekan? Anggap saja pengunjung disaring dan yang cocok dengan profil ideal dan asuransi yang
sesudi yang akan diambil, hal ini akan memperpendek siklus penjualan dan mempercepat

penjualan melalui mixed-mode selling

Krisis nyata dapat terjadi ketika bisnis menyadari kekuatan potensi Internet untuk distribusi —
memperluas ketersediaan banyak produk dan layanan tanpa secara fisik harus menampilkan
produk. DF Energy’s London Eye, menjual jasa pariwisata virtual. Layanan ini dapat menjangkau
konsumen yang lebih luas dibandingkan wisatawan yang dapat langsung ke Eropa. Melalui
layanan ini semua orang dapat menikmati perjalanan virtual 30 menit, untuk menikmati
pemandangan yang menakjubkan di malam hari atau siang hari di tempat-tempat wisata dunia.

Layanan ini dapat menghasilkan vang secara langsung.

Beberapa atraksi dunia memperbesar saluran distribusinya dengan penjualan ticket secara. Selain
itu juga terdapat jasa yang memungkinkan pelanggan menikmati atraksi tersebut secara virtual di

rumah

Jadi penjualan online akan terus tumbuh. Selain itu terdapat manfaat atau tujuan tambahan lainnya

untuk e-commerce yaitu serve, save, speak dan sizzle



MENJUAL APA DAN KESIAPA ?

Ada kecenderungan, ketika menetapkan tujuan penjualan online, hanya sebatas untuk penjualan
produk berisiko rendah atau produk yang sudah ada pasar. Hal ini merupakan pendepatan
Penetrasi pasar (market penetration strategy). Lebih detail ditampilkan dalam gambar 1, yang
dikenal dengan Ansoff Matric. Matric ini menggambarkan tentang strategi Pengembangan bisnis
yang dapat diambil oleh perusahaan, dengan melakukan Pengembangan produk atau

Pengembangan pasar

Market development strategies Diversification strategies
Menggunakan Internet untuk mendukung :
% Menggunakan Internet untuk targeting terhadap : | Diversifikasi pada bisnis yang sesuai
=" .
g Flesals et len * Diversifikasi bisnis yang sama sekali baru
© I
2% SEETEN [POEREEEN DEY * Integrasi ke hulu (dengan supplier)
* Integrasi ke hilir (dengan infermediaries)
£
g
5 Market penetration strategies Product development strategies
K]
%‘ Menggunakan Internet untuk: Menggunakan internet untuk :
= * Pertumbuhan pangsa pasar — bersaing secara * Menambah nilai pada produk yang ada saat
s lebih efektif dengan online ini
4
S |* Peningkatan loyalitas pelanggan — migrasi * Mengembangkan produk digital (new
g pelanggan yang ada secara online dan delivery, usage model)
£ memberikan nilai tambah untuk produk
B | ! * Mengubah model pembayaran (subscription,
= ayanan, dan merek yang ada h
w per use, bundling)
* Peningkat ilai pel - ingkat
enlr.mg o.|.an Pl [PEHENTE el = e * Peningkatkan rentang produk (terutama e-
profitabilitas pelanggan dengan menurun .
bi : . retailer)
iaya untuk melayani dan meningkatkan
pembelian atau frekuensi dan kuantitas
penggunaan
Existing products New products

Product growth

Tabel 1. Peluang Bisnis Online berdasarkan Innovasi Produk atau Pasar



Tujuan e-commerce lainnya adalah melayani atau menambah nilai. Bagaimana situs web dapat
membantu pelanggan, meningkatkan pengalaman mereka atau menambah nilai pengalaman

mereka?

Pada industri surat kabar. Surat kabar dapat memungkinkan pembaca untuk membuat surat kabar
yang personal. Mereka tidak lagi dibatasi oleh waktu publikasi, dapat diakses kapan saja. Para

pembaca dapat mengatur lansiran untuk mengingatkan melalui email pada jam istirahat

Para pelanggan wine, dapat memanfaatkan situs web Marks & Spencer untuk menguji
pengetahuan pengunjung tentang label pada wine. Dan jika, setelah memilih wine, pelanggan
tidak kemana haru mencari makan, dapat mengunjungi situs web Ragu yang menawarkan resep
gratis (dan mendorong pengunjung untuk mengirim resep ke teman). Jika, setelah makan malam,
Anda tidak yakin pasta gigi mana yang digunakan, kunjungi situs web Mentadent di mana
pengunjung dapat memperoleh sampel pasta gigi dan saran perawatan mulut gratis. Pengunjung

bahkan dapat mengirim email pertanyaan ke dokter gigi setempat.

Table 1.3 Pengukuran Consumer Engagement secara Online

Engagement Metric (Pengukuran) Engagement Tactic (Taktik)

1. % of non-home page entry visits : Gunakan pesan OVP run-of-site:
Halaman beranda Anda belum tentu halaman Gunakan pesan promosi di seluruh situs yang
paling penting di situs Anda. Orang-orang mungkin | menjelaskan inti dari penawaran Anda (tidak hanya di
tiba di halaman lain jadi pastikan seluruh pesan beranda)

Anda didistribusikan situs tersebut.

2. Bounce Rate : Gunakan pendaftaran run-of-site:
Persentase pengunjung yang memasuki situs Tempatkan pesan dan panggilan-toaction berbasis nilai
atau halaman dan segera pergi secara jelas sepanjang situs Anda. Untuk contohnya

lihat pendaftaran bulletin di www.thomson.co.uk

3. Durasi: Gunakan heatmap atau overlay untuk menilai
Engagement

Durasi di situs, atau lebih baik, halaman per
kunjungan Alat seperti Klik Kepadatan menunjukkan apa yang
orang klik dan seberapa cepat. Membantu Anda
memperbaiki kejelasan pesan dan ajakan bertindak
Anda.



http://www.thomson.co.uk/

4. Marketing Outcomes

Tetapkan nilai untuk hasil / peristiwa dan
menggunakannya untuk menilai tingkat
keberhasilan, mis. Pendaftaran, 2 poin; daftar CV,
5 poin, dll.

Dapatkan model Anda dengan benar:

Eksperimen dengan desain atau Bahasa variasi dalam
hyperlink dan gambar untuk lihat apa yang menarik
bagi pengunjung. Misalnya, Dell memiliki opsi menu
untuk menarik bagi siz bisnis yang berbeda

5. Micro or step conversion rates

Nilai efektivitas situs Anda dan drop-off di setiap
tahap pelanggan siklus hidup akuisisi ke konversi.

Advisor penjualan yang interaktif:

Ulangi langkah-langkah yang akan Anda gunakan
situasi penjualan fisik, mempertimbangkan jenis
pertanyaan yang diajukan, dll., dan disesuaikan
tanggapan kepada pengunjung sesuai. Jika seorang
pengunjung memikirkan tawaran halaman untuk waktu
yang lama dorong mereka untuk memasuki sesi
obrolan.

6. Brand search-term strength

Nilai jumlah orang yang mencari

pada nama merek Anda atau URL melalui waktu
untuk menilai seberapa kuat brand Anda
menarik pengunjung baru dan berulang.

Meningkatkan awareness

Ini bisa melalui iklan online atau offline atau sponsor,
misalnya, untuk menghasilkan awareness. Tetapi
pengunjung sebelumnya dan pelanggan juga akan
mencari di Anda merek jika mereka memiliki yang
menguntungkan pengalaman.

7. Email activity level

Penggunaan komunikasi email untuk terus-menerus
meningkatkan keterlibatan dengan pelanggan.
Periksa level aktivitas dan respons.

Mendefiniskan kembali strategin interaksi

Kembangkan strategi yang memperhatikan pesan
jenis, pemicu, hasil yang diperlukan, media yang tepat
untuk pesan dan hak urutan, dll.

8. Define activity levels or hurdle rates (for different
activities)

Tetapkan pengukuran untuk meninjau berbagai
jenis aktivitas pengguna, mis. Jumlah pengguna
baru di 60 hari terakhir, jumlah aktif atau tidak
aktif pengguna, dll

Personalisasi berdasarkan aktivitas atau siklus hidup
konten di web atau email:

Tawarkan pesan yang berbeda kepada pengguna
tergantung pada status mereka, mis. Pesan untuk
pengunjung baru akan berbeda dari pesan untuk
pengguna dan terdaftar.

9. Emotional response

Melakukan penelitian pembandingan dengan
pengguna untuk menilai respons emosional mereka
untuk aspek-aspek seperti tampilan dan nuansa,
desain, pesan, dll.

Penguijian :

Uji permutasi tombol yang berbeda, pesan, dll., untuk
melihat apa yang tertinggi peningkatan

10. Outcomes:

Di luar penggunaan perangkat analitik, dibutuhkan
juga program untuk mencari tahu apa yang orang
berpikir, termasuk aspek-aspek seperti relevansi,
kepercayaan dan kesukaan, dll.

Gunakan navigasi sekunder untuk menyorot
langkah selanjutnya:

Gunakan kombinasi gambar dan teks untuk menu untuk
mengundang pengguna melakukan sesuatu lain di situs
Anda.




Situs web dapat digunakan sebagai saluran komunikasi baru untuk meningkatkan pengenalan,
membangun merek, membentuk opini pelanggan dan mengkomunikasikan penawaran khusus.
Kontak ‘EasyJet Speak — menggunakan web sebagai alat PR ‘. Berkomunikasi dengan pelanggan,

Internet menyediakan alat untuk mendengarkan pelanggan — untuk lebih dekat dengan mereka.
Jenis media utama saat ini adalah:

1. Paid media/ media berbayar. Merupakan media di mana ada investasi untuk membayar
pengunjung, jangkauan atau konversi melalui pencarian, jaringan iklan bergambar atau
pemasaran afiliasi. Offline media tradisional seperti iklan cetak dan TV dan surat langsung
tetap penting, akuntansi untuk sebagian besar pengeluaran media berbayar.

2. Earned Media/media yang didapat, yaitu merupakan publikasi yang dihasilkan melalui
public relation (PR) dengan melakukan investasi misalnya dengan merekrut influencer untuk
meningkatkan pengenalan konsumen tentang suatu merek. Erned media juga termasuk word
of mouth yang dirangsang untuk menjadi Viral dalam percakapan media sosial. Mendia
komunikasi ini dikembangkan melalui kemitraan dengan penerbit, blogger, vlogger,
selebriti dan influencer lainnya

3. Owned Media. merupakan media yang dimiliki oleh perusahaan secara online, meliputi web
milik perusahaan, situs, blog, aplikasi seluler, atau keberadaan sosial mereka di Facebook,
Linkedln, Google+, Twitter atau YouTube. Media milik sendiri mungkin termasuk

menyebarkan brosur atau toko ritel.

USING DIGITAL MEDIA CHANNELS TO SPEAK TO YOUR AUDIENCES ON OTHER SITES

Beberapa media yang dapat digunakan oleh perusahaan dalam menjalin komunikasi dengan

pelanggannya adalah :

1. Search engine marketing (SEM) — menempatkan pesan pada mesin pencari melalui situs web
ketika pengguna mengetik frase kata kunci tertentu. Tools utama adalah searh engine
optimization (SEO) untuk meningkatkan posisi perusahaan di Internet daftar pencarian dan

Pay Per Click (PPC).



2. Online PR = Memaksimalkan menyebutkan perusahaan, merek, produk, atau web
perusahaan pada berbagai situs web pihak ketiga seperti situs media, jejaring sosial dan
blog, yang lik Anda harus dikunjungi oleh audiens target Anda.

3. Online Partnership — Membuat dan mengelola pengaturan untuk mempromosikan layanan
online di situs web pihak ketiga atau komunikasi email. Bentuk kemitraan yang berbeda
termasuk membangun tautan, tanda afiliasi eting, sponsor online dan co-branding. Pemasar
online yang cerdas menyadari nilai kemitraan dalam memperluas jangkauan mereka
audiens mereka melalui situs lain.

4. Interactive Advertising. Penggunaan iklan bergambar online seperti spanduk, gedung
pencakar langit, dan kaya iklan media untuk mencapai kesadaran merek dan mendorong
klik per tayang ke situs target.

5. Opt-in e-mail — Menyewa daftar e-mail opt-in, menempatkan iklan di newsletter e-mail
pihak ketiga, membuat berurusan dengan pihak ketiga untuk pendaftaran Bersama atau
co-branding dari email, atau membangun Anda sendiri daftar email in-house dan mengirim
newsletter atau kampanye email. Tujuan utama pemasaran email untuk akuisisi adalah untuk
membangkitkan kesadaran akan merek atau penawaran atau tanggapan langsung untuk
mencapai pendaftaran atau arahan.

6. Social Media Marketing — Pemasaran media sosial dapat diintegrasikan dengan Pendekatan
komunikasi lainnta. Media sosial membantu mengamplifikasi pesan melaluvi komentar,

sharing dari jaringan sosial, viral marketing dan word of mouth

Tujuan e-commerce lainnya adalah ‘penghematan”. Inilah yang akan menarik perhatian direktur
keuangan bersama dengan menjual, karena keduanya bersama-sama meningkatkan profitabilitas.
Menghemat uvang, wakiu dan upaya. Penghematan muncul di saluran media digital, layanan
pelanggan, biaya transaksional, dan tentu saja, cetak dan distribusinya. Sistem yang baik
membantu pelanggan untuk melayani diri mereka sendiri. Ini jelas menghemat uang, dan jika
dilakukan dengan cara yang sederhana, cepat dan efisien, meningkatkan kepuasan pelanggan.
Fedex memperkirakan mereka menghemat antara $ 2-5 ketika mereka melayani pelanggan

melalui web situs daripada melalui telepon. Ini menghemat jutaan dolar per tahun.

Demikian pula, Dell menunjukkan bahwa mereka menghemat antara $ 5 dan $ 10 per pelanggan

yang jumlahnya mencapai jutaan. Cisco menghemat ratusan juta dolar setiap tahun sekarang
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melalui pelanggan berbasis web mereka jasa. Perkiraan lain menunjukkan bahwa biaya
transaksional memiliki penghematan besar ketika selesai online. Misalnya, biaya transaksi melalui

teller di bank lebih dari $ 1 dibandingkan dengan 1 sen dilakukan online.

Ultralase menghemat vang dalam berbagai cara — pertama dengan menggunakan digital yang
paling hemat biaya saluran media seperti afiliasi dan pencarian berbayar yang membayar untuk
media kinerja. Kemudian ia menggunakan situs itu untuk memenuhi syarat pengunjung, karena
pengunjung dapat melayani sendiri itu berarti lebih sedikit panggilan telepon masuk untuk dikelola
dan percakapan telepon dapat pada pelanggan yang butuh atau lebih suka jenis layanan ini. Ini
juga menghemat vang melalui mengirim e-mail daripada posting (ingat menyentuh kanan). Selain
keuntungan efisiensi dari e-sistem, banyak bisnis menegosiasikan kesepakatan online yang lebih

baik (dari pemasok di mana saja di dunia).

Perusahaan lain menemukan operasi web mereka tidak hanya menghemat uang, tetapi juga
menghasilkan tambahan pendapatan melalui iklan banner. Situs yang sibuk menarik lalu lintas.
Pengiklan membutuhkan pemirsa, jadi beberapa situs memungkinkan pengiklan untuk beriklan di

situs web mereka, dengan harga tertentu.

Internet menawarkan peluang baru untuk membangun dan memperkuat merek. Dengan
menambahkan nilai ekstra nilai (atau ‘ditambahkan nilai ’) dan memberikan pengalaman konsumen
yang lebih baik. Pengalaman apa yang bisa diberikan melalui situs web yang benar-benar unik

bagi pelanggan dan dapat memperkuat merek?

Perusahaan media, memungkinkan Anda membuat koran sendiri dan mengirimkannya secara
elektronik, atau pabrikan mobil yang memungkinkan Anda membangun mobil anda sendiri, atau
perusahaan kamera yang memungkinkan Anda mempelajari cara menggunakan kameranya
dengan mensimulasikan mengambil foto dengan pengaturan berbeda dan memungkinkan Anda
untuk membandingkan dan kontras itu hasil (dan juga memberi Anda ftips tentang cara
mempertahankan kamera Anda dan melindungi film Anda dan foto, dan mengundang Anda untuk

mengirim foto terbaik Anda ke kompetisi).

Perusahaan perjalanan yang memberi Anda ‘teman virtual’ — setelah Anda memberi tahu mereka

apa minat Anda (melalui online kuesioner) ‘teman’ menyarankan ide untuk hal-hal yang ingin Anda
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kunjungi di kota-kota Anda memilih untuk menjelajah. Perusahaan kosmetik menawarkan permainan
online, screensaver, email viral, video klip dan soundtrack untuk meningkatkan pengalaman merek

online.

Selain pengalaman nyata, persepsi ini dibangun melalui iklan, promosi penjualan, surat langsung,
paparan editorial (PR), pameran, telesales, pengemasan, point-of-sale, situs web dan alat
komunikasi paling kuat, dari mulut ke mulut sebagai alat komunikasi ini berfungsi baik online

maupun offline. Misalnya, iklan spanduk, insentif, penawaran dan promosi.

Kampanye email (kampanye opt-in email) juga meningkat. Dan karena banyak yang menganggap

Internet sebagai media penerbitan baru, peluang editorial berlimpah

1. Perusahaan perlu untuk Menentukan Tujuan atau Sasaran dalam adopsi e-commerce sebelum
menentukan tools atau Teknologi apa yang dibutuhkan

2. BNI mempunyai twitter yang digunakan untuk memberikan informasi penting terkait program-
program pemasaran mereka, seperti restoran yang sedang diskon, voucer untuk merchant

tertentu dll

Sell = Grow sales

Serve — Add valve

Speak — Get closer to customers
Save — Save costs

Sizzle — Extend the brand online

o o050

3. Perusahaan kosmetik berlomba-lomba untuk membuka toko online di berapa market place,
sehingga konsumen dapat membeli produknya dengan lebih mudah (tidak perlu ke toko
kosmetik offline)

4. Dengan menyediakan tutorial online, dan banyaknya konten “unboxing” di Youtube,
perusahaan komputer (seperti Sony, Dell dll) tidak lagi menyediakan buku manual yang tebal
dalam setiap unit yang dijualnya

5. Konsumen dapat mencoba kualitas gambar atau video yang dihasilkan dari suatu produk
kamera digital secara online, sebelum memutuskan untuk membeli

6. BCA menyediakan QR code, sehingga nasabah tidak lagi perlu mengingat no rekening transfer
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Salah satu sasaran e-commerce adalah untuk berkomunikasi dengan pelanggannya — Speak —
sehingga dapat mendekatkan perusahaan dengan pelanggan. Dalam modul ini, dibahas tentang

3 jenis media online yang bisa digunakan oleh perusahaan yaitu :

*  Paid Media
*  Earned Media
*  Owned Media

Lakukan explorasi dari beberapa sumber internet, kemudian ambil salah satu perusahaan

sebagai contoh case. Jelaskan hal-hal berikut ini :

1. Dari 3 jenis media diatas, tipe media online apakah yang digunakan oleh perusahaan

tersebut. Jelaskan jawaban Andal

2. Berikan dukungan data atau gambar dari penjelasan Anda tersebut



