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ABSTRAK

Komunikasi pemasaran adalah kunci ~untuk memahami kebutuhan pelanggan dan mempertahankan
keberhasilan merek. Melalui proses ini, perusahaan dapat menghubungkan produk atau layanan mereka
dengan pelanggan potensial, membangun citra merek yang kuat, dan mempengaruhi keputusan pembelian.
Penggunaan database marketing memungkinkan analisis kinerja yang lebih efektif, memberikan keunggulan
kompetitif bagi media seller dengan komunikasi pemasaran yang lebih terarah. PT Surya Citra Media Thk
(SCM) selaku media seller berinovasi dengan menciptakan proyek “KepoinBrandYuk” untuk
mengoptimalkan komunikasi pemasaran B2B melalui database marketing. Program ini mengumpulkan data
potential clients, termasuk informasi aktivasi, industri, dan tren pasar yang membantu dalam pendekatan
yvang lebih baik kepada calon media buyer. Perancangan program ‘“KepoinBrandYuk” diharapkan dapat
memperbesar basis klien potensial SCM, meningkatkan kompetensi riset dan pengolahan data, serta
mempertahankan posisi SCM di industri media yang kompetitif.

Kata Kunci: Database Marketing, Komunikasi Pemasaran B2B, Model Komunikasi Pemasaran, Program
“KepoinBrandYuk”, PT Surya Citra Media Thk.

A.PENDAHULUAN

Komunikasi pemasaran adalah fondasi utama dalam memahami kebutuhan dan keinginan
pelanggan serta mempertahankan keberhasilan merek (Fill & Osmond, 2017). Tidak hanya
mencakup penyampaian pesan promosi, tetapi juga melibatkan pemahaman mendalam tentang
pasar target, segmen konsumen, dan tren industri (Povolna, 2017). Proses ini memungkinkan
perusahaan menghubungkan produk atau layanan dengan pelanggan potensial, membangun citra
merek yang kuat, dan mempengaruhi keputusan pembelian (Fill, 2006). Setiap tahapan komunikasi
pemasaran, dari identifikasi target audiens hingga pemilihan saluran komunikasi, sangat penting
untuk memastikan kesuksesan penyampaian pesan dan dampak yang diinginkan dari dan kepada
target audiens (Fill & Osmond, 2017; Keller, 2007).

Untuk memastikan efektivitas komunikasi pemasaran, perusahaan membutuhkan alat
analisis yang dapat mengukur kinerja mereka. Salah satu alat tersebut adalah audit komunikasi,
yang merupakan proses sistematis meliputi perencanaan, pengolahan data, analisis data, dan
penyajian hasil (Kitchenko & Kuchina, 2019). Melalui audit komunikasi, perusahaan dapat
mengidentifikasi kelemahan dalam strategi mereka dan melakukan perbaikan yang diperlukan. Ini
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memberikan dasar yang kuat untuk langkah selanjutnya dalam proses komunikasi pemasaran dan
membantu memperkuat hubungan dengan pasar mereka (Kupec, 2018).

Penggunaan database marketing dalam suatu perusahaan merupakan bagian integral dari
audit komunikasi, karena proses pembuatan database melibatkan identifikasi masalah, perencanaan,
dan penyajian data untuk menyampaikan informasi yang efektif. Dengan menganalisis data yang
tersimpan, perusahaan dapat mengidentifikasi pola dan tren yang mungkin tidak terlihat secara
langsung, membantu memahami kinerja komunikasi pemasaran, serta menemukan peluang dan
tantangan (Kupac et al.,, 2020). Database memungkinkan analisis efisien terhadap kinerja
komunikasi pemasaran dan mendukung pengambilan keputusan berdasarkan data (Hargie &
Tourish, 2009).

Penerapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif berperan penting dalam pasar B2B
atau business-to-business market (Fill, 2016). B2B marketing adalah proses pemasaran dimana
perusahaan menjual produk atau layanan kepada perusahaan lain (Seebcher, 2021). Saat sebuah
perusahaan menggunakan pendekatan komunikasi pemasaran yang tepat, mereka akan membangun
hubungan yang lebih dekat dengan klien potensialnya, mengidentifikasi peluang bisnis baru, dan
teknologi dapat dimanfaatkan untuk mendukung berbagai aspek dari strategi komunikasi
pemasaran. Oleh karena itu, penggunaan database marketing dapat memperkuat kegiatan relational
marketing karena dapat mengidentifikasi prospek calon klien yang lebih tepat dengan menyajikan
penawaran yang lebih personal, meningkatkan efektivitas strategi pemasaran dan penjualan secara
keseluruhan.

Implementasi database marketing dalam pemasaran media seller to media buyer dapat
memberikan keunggulan kompetitif bagi seller karena saat dirancang dengan baik, data tersebut
dapat memberikan dan menyediakan komunikasi yang lebih terarah & personal kepada media
buyer. Media seller akan memberikan informasi dan rekomendasi jasa sesuai dengan kebutuhan
calon klien, menjadi cara untuk membangun hubungan. Database marketing bersifat
mengumpulkan, mengambil dan mengevaluasi tindakan, yang nantinya akan mengumpulkan lebih
banyak data, lalu mengambil lebih banyak data dan seterusnya (Blattberg et al., 2010). Informasi
yang akhirnya dapat ditarik adalah data para calon buyer dari file yang terus berkebang seiring
berjalannya waktu, seperti sebagaimana terjadi dalam hubungan B2B pada umumnya (Seebacher,
2021).

TV berperan sebagai media seller yang signifikan, mengingat popularitasnya yang tetap
tinggi di kalangan penonton dan jangkauan pasar yang luas. Menurut data dari Nielson (2021), di
era pergempuran teknologi digital, televisi masih menjadi salah satu media yang paling mudah di
akses dan memiliki tingkat kepemilikan tertinggi. Hal tersebut membuktikan bahwa televisi masih
memiliki jangkauan massa terbesar dibandingkan alat media lainnya.

Pada tahun 2022-2023, dua stasiun televisi di bawah naungan PT. Surya Citra Media Tbk.
(SCM), SCTV (Surya Citra Televisi) dan IVM (Indosiar Visual Mandiri) menduduki top 3 audience
share tertinggi di Indonesia. Audience share adalah persentase jumlah penonton pada satuan waktu
tertentu di suatu channel, terhadap total penonton di semua channel (Nielson Data, 2018). Melalui
saluran SCTV dan IVM, SCM terus berinovasi dalam tayangan hiburan dan edukasi, memperluas
layanan periklanan dengan solusi komprehensif untuk memenuhi kebutuhan pemasaran klien.

Namun dengan berkembangnya komunikasi wireless dan media digital seperti internet dan
media sosial (Qiu, 2019), tren pemasaran acara dan kampanye offline telah meningkat secara
signifikan pasca pandemi Covid-19 (Rahmayati & Herawati, 2022). Pemasar kini berlomba-lomba
menyelenggarakan acara besar-besaran dan memanfaatkan platform online untuk membangun
ekspektasi serta menarik audiens. Peningkatan ini terlihat jelas dalam event marketing, dengan
adanya lonjakan dalam jumlah pameran, bazaar, dan seminar (Lailia & Dwiridotjahjono, 2023).
Menurut berita CNBC dan Kompas, sekitar 3.000 acara direncanakan di Indonesia pada tahun
2023.

Penelitian yang dilakukan oleh Auliya (2021) terkait event marketing menunjukkan bahwa
merek yang berpartisipasi dalam acara offline perlu strategi tambahan untuk mempertahankan
penjualan setelah acara. Mulawarman (2023) menemukan bahwa hanya sekitar 40% perusahaan di
Indonesia menerapkan bisnis berkelanjutan setelah event marketing. Banyak merek belum
memaksimalkan penggunaan media lain, seperti periklanan, sebagai bagian dari strategi promosi.
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Strategi pemasaran jangka panjang pasca-acara penting untuk bisnis berkelanjutan (Lim, 2021;
Sumiati & Islam, 2022), dan penggunaan media konvensional, seperti televisi, dapat memasarkan
produk secara nasional (Jusuf & Hermanto, 2019). Oleh karena itu, media konvensional seperti
televisi harus dioptimalkan untuk promosi yang mencakup pasar yang lebih besar.

Sebagai media seller, SCM berinovasi untuk menyediakan layanan yang berkualitas dan
sesuai dengan kebutuhan pasar. Di tengah persaingan industri media yang semakin ketat dan
pergeseran dari media konvensional (TV) ke media digital dan peningkatan acara dan kampanye
offline, perusahaan televisi perlu menyesuaikan strategi untuk mempertahankan posisi sebagai
bagian dari pemain terbaik di industri (Haqqu, 2020). Sebagai solusi, SCM meluncurkan program
"KepoinBrandYuk" untuk memulai kembali strategi pemasaran komunikasi B2B untuk memperluas
jaringan klien.

Program ini bertujuan mengoptimalkan komunikasi pemasaran B2B dengan database
marketing, yang dirancang untuk mengeksplorasi pengetahuan pasar baru dan mengembangkan
strategi yang sesuai (Liu, 2023). Dengan riset pasar, strategi kegiatan komunikasi pemasaran B2B
akan menciptakan solusi yang relevan dan membangun kemitraan klien yang kuat (Endres, Helm,
& Dowling, 2020).

Program "KepoinBrandYuk" didasarkan pada pemahaman mendalam tentang segmen
pasar, kebutuhan, dan peluang inovasi dalam periklanan (Liu, 2023). Pendekatan ini
memungkinkan media seller untuk menawarkan solusi yang lebih relevan kepada media buyer,
meningkatkan kemungkinan kesepakatan bisnis. Selain itu, data pasar membantu TV sebagai media
broadcast menyajikan konten yang lebih personal dan relevan, meningkatkan daya tariknya bagi
media buyer.

Database  “KepoinBrandYuk” dapat = diakses oleh tim  terkait  sekaligus
mengimplementasikan pendekatan interaktif dengan melakukan broadcast internal mingguan
dengan update terkini aktivitas NBD dalam bentuk poster. Penulis dan tim menjalankan
“KepoinBrandYuk” dengan tujuan untuk memperbesar new potential client SCM, menerapkan
kompetensi riset dan pengolahan data yang diterapkan penulis sebagai Sales Operation Intern.
Dengan itu, karya akhir ini dibuat dengan judul “Perancangan Program “KepoinBrandYuk”
Sebagai Database Marketing di PT Surya Citra Media Tbk.”.

B. LANDASAN TEORI

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam strategi pemasaran
sebuah perusahaan. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), komunikasi pemasaran adalah proses di
mana perusahaan menciptakan, mengirimkan, dan menukarkan pesan yang memiliki nilai dengan
konsumen, pelanggan potensial, dan masyarakat secara umum. Komunikasi pemasaran bertujuan
untuk membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, mempengaruhi persepsi mereka tentang
merek atau produk, dan mendorong tindakan yang diinginkan, seperti pembelian.

Komunikasi pemasaran adalah proses penyampaian informasi dan pesan yang relevan
kepada target pasar dengan tujuan untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Komunikasi
pemasaran adalah proses dimana perusahaan menginformasikan, mempengaruhi, dan membangun
hubungan dengan pelanggan dan calon pelanggan melalui berbagai saluran komunikasi (Kotler &
Keller, 2019).

Komunikasi pemasaran yang efektif harus memperhitungkan berbagai faktor seperti
audiens, pesan, saluran komunikasi, dan evaluasi kinerja (Schultz & Kitchen, 2000). Komunikasi
pemasaran adalah proses yang kompleks yang melibatkan berbagai kegiatan untuk mengirimkan
pesan kepada target pasar dengan tujuan untuk mempengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku mereka
(Fill, 2006).

Informasi

Secara umum, komunikasi diartikan sebagai pengiriman informasi dan ide dari satu orang
atau kelompok ke orang lain. Selain persuasi, komunikasi juga bertujuan untuk menyampaikan
informasi dan mencari bantuan dalam memecahkan masalah. Model komunikasi menggambarkan
adanya pengirim, pesan (informasi), dan penerima yang dipengaruhi oleh tujuan yang ingin dicapai
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(Berger, 2015). Komunikasi adalah transmisi informasi dan gagasan dari satu orang atau kelompok
ke orang atau kelompok lain.

Menurut Berger (2015), tulisan Aristoteles tentang retorika membantu kita memahami
komunikasi secara umum, tetapi modelnya yang menekankan persuasi sebagai elemen utama
adalah penyederhanaan berlebihan. Dalam berkomunikasi, kita tidak hanya memberikan informasi
tetapi juga mencari bantuan dalam memecahkan masalah. Informasi merupakan landasan bagi
komunikasi efektif, sehingga komunikator harus terampil menyampaikan pesan, mengumpulkan,
dan menilai informasi. Dalam lingkungan yang penuh informasi, pendekatan sistematis diperlukan
untuk menemukan informasi yang relevan. Situasi retoris menggambarkan pilihan-pilihan utama
yang harus diambil saat menciptakan pesan-pesan formal dan terstruktur, yang akan mengubah
informasi tidak terstruktur menjadi komunikasi efektif.

Informasi membantu menentukan istilah yang digunakan dalam analisis pesan dan proses
pengumpulan informasi, sehingga menghemat waktu dengan mencegah adanya informasi yang
tidak relevan terhadap tujuan pesan. Informasi berasal dari berbagai sumber dan memiliki tujuan
yang beragam, baik bagi pembuat informasi maupun penggunanya. Proses pemilihan dan
penyampaian informasi dalam pesan dipengaruhi oleh media yang digunakan dan karakteristik
audiens. Pembentukan informasi menjadi pesan media akhir dipengaruhi oleh cara pesan
disampaikan dan siapa audiensnya. Dalam memilih teknik penceritaan, perlu mempertimbangkan
format media sebagai saluran penyampaian informasi dan harapan audiens terhadap pesan tersebut
(Hansen & Paul, 2015).

Pesan didefinisikan sebagai informasi yang disampaikan dari satu orang ke orang lain
dengan tujuan tertentu dan ditujukan kepada audiens tertentu. Proses mengubah informasi menjadi
komunikasi yang efektif memerlukan pemahaman bahwa pesan yang diterima lebih penting
daripada pesan yang dikirimkan. Informasi ini biasanya disusun dengan tujuan khusus dan
mempertimbangkan audiens yang dituju (Fielding, 2006). Menurut Hansen & Paul (2015), penting
untuk mempertimbangkan tujuan utama sebuah pesan. Ketika menetapkan tujuan-tujuan tersebut,
pesan harus berfungsi sebagai pemberi informasi, mengedukasi, dan penyampai pengetahuan
kepada audiens. Model Jakobson yang disebutkan dalam buku Berger menggambarkan seorang
pengirim yang mengirimkan pesan kepada penerima, di mana tujuan percakapan membentuk cara
kita berbicara, baik dalam memberikan maupun mendapatkan informasi (Berger, 2015).

Marketing Communication in B2B Market

Business-to-business atau B2B adalah bentuk transaksi antara bisnis, seperti transaksi
antara produsen dan grosir, atau grosir dan pengecer. Business-to-business mengacu pada bisnis
yang dilakukan antara perusahaan, bukan antara perusahaan dan konsumen perorangan (Chen,
2020). Kegiatan komunikasi pemasaran di pasar B2B seringkali bernilai tinggi, membutuhkan
proses yang panjang, dan melibatkan banyak pemangku kepentingan dalam organisasi pembeli
(Ford et al., 2002).

Komunikasi pemasaran B2B terjadi antara partisipan pasar, dimana partisipan bukanlah
konsumen akhir atau pribadi sebagaimana yang terjadi di pemasaran B2C atau business to
consumer (Seebacher, 2021). Kompleksitas ini mendorong pentingnya membangun hubungan
antara pembeli dan penjual di pasar B2B (Fill & Osmond, 2017). Membangun hubungan dan
penekanan nilai adalah aspek paling penting dari komunikasi pemasaran B2B (Anderson, 2011).

Komunikasi pemasaran berperan penting dalam meraih kesuksesan di pasar B2B. Agar
terjalin komunikasi yang efektif, perusahaan B2B perlu memahami karakteristik pasar dan memilih
alat komunikasi yang tepat (Fill, 2009). Hal ini bertujuan untuk mendorong interaksi dan
membangun hubungan pelanggan jangka panjang. Sebuah perusahaan B2B harus mengeksplorasi
berbagai strategi/konsep komunikasi pemasaran sesuai dengan target pasar untuk mempertahankan
posisinya dalam market B2B (Fill & Osmond, 2017).

Perusahaan B2B dapat membangun merek yang kuat dengan menggunakan beragam alat
komunikasi dan secara hati-hati menyesuaikan segmentasi pasar, pesan merek dan program
pemasaran (Anderson, 2011). Teori komunikasi pemasaran B2B berfokus pada rational
information, hal ini membentuk persepsi tentang bagaimana komunikasi pemasaran harus ditangani
dan alat komunikasi yang realistis dalam pasar B2B (Ford et al., 2002).
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Relational Marketing

Relational marketing atau pemasaran relasional adalah pendekatan yang menekankan
kepentingan membangun dan memelihara hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Tujuannya
adalah untuk menciptakan hubungan yang kuat, saling menguntungkan, dan berkelanjutan antara
merek dan pelanggan (Ballantyne et al., 2003). Pemasaran relasional mendalami kebutuhan dan
keinginan pelanggan, strategi pelayanan pelanggan yang personal, penggunaan teknologi untuk
memahami dan memonitor preferensi pelanggan. Ini dilakukan dengan upaya untuk membangun
hubungan emosional dengan merek atau perusahaan (Fill, 2009).

Ida et al. (2006) menjelaskan tiga elemen utama dari strategi relational marketing adalah
mencari kontak langsung dengan pelanggan, membangun database, dan mengembangkan sistem
layanan yang berfokus pada pelanggan. Untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan dapat
dilakukannya pemanfaatan teknologi dan informasi, sehingga perusahaan mampu memberikan nilai
tambah lebih dari produk atau jasa yang ditawarkan. Perusahaan perlu menciptakan database berisi
informasi pelanggan sehingga saat membuat sales contact dapat dibuat lebih relationship-oriented.

Relational marketing dalam pasar B2B menempatkan hubungan antara perusahaan dan
pelanggan sebagai prioritas utama, dengan harapan bahwa investasi dalam membangun hubungan
yang kuat akan membawa manfaat jangka panjang bagi kedua belah pihak (Ballantyne et al., 2000).
Pemahaman atas kebutuhan pelanggan akan memberikan solusi yang sesuai dan menghasilkan
komunikasi terbuka dan kolaborasi yang mencapai tujuan bersama. Dalam pasar B2B penting
untuk menciptakan hubungan yang menguntungkan, berkelanjutan dan menghasilkan kepuasan
pelanggan yang tinggi karena akan berdampak terhadap kegiatan komunikasi pemasaran hingga
pertumbuhan bisnis yang baik (Fill & Fill, 2005).

Pemasaran relasional dapat dibagi menjadi tiga jenis kegiatan pemasaran, salah satunya
melalui marketing (Ida et al., 2006). Pendekatan ini melibatkan penggunaan pelanggan yang
terperinci untuk mengirim pesan yang lebih personal dan relevan kepada target pasar (Seebacher,
2021).

Database Marketing

Database marketing adalah file yang berisi informasi tentang klien dari sebuah perusahaan
yang menjalankan kegiatan komunikasi pemasaran. Penggunaan database marketing memberi
perusahaan kemampuan untuk memahami pelanggan (current and potential) lebih baik, yang
kemudian menjadi dasar untuk merancang strategi komunikasi pemasaran perusahaan (Domazet et
al., 2010).

Database marketing dapat dirancang secara aktif dengan mengeksplor pasar baru (seperti,
melakukan riset pasar) yang memperluas pengetahuan terkait calon klien dan nantinya
pengembangan strategi dan pendekatan baru terhadap klien (Lim, 2023). Oleh karena itu, database
marketing memiliki kemampuan untuk bereksperimen, belajar, dan menyesuaikan diri dengan pasar
yang ada (Micheaux & Bosio, 2019). Informasi yang perusahaan peroleh dari database membantu
kegiatan komunikasi pemasaran lebih personal dan menciptakan hubungan dekat dengan pelanggan
(Ida et al., 20006).

Database marketing menjadi cara untuk membangun hubungan yang bersifat
mengumpulkan, mengambil, dan mengevaluasi tindakan. Namun tidak berhenti disitu, nantinya
database akan terus berkembang, mengumpulkan, mengambil lebih banyak data dan seterusnya,
sebagaimana relational marketing seharusnya (Blattberg, 2008) (Ida et al., 2006).

Pembuatan database dapat dimulai dari data collection, lalu data storage, data processing,
looking for consumers, using a database hingga langkah terakhir yaitu perfect the database (Chen,
2020). Data-data yang dapat diakses dalam database adalah informasi seperti karakteristik dan
perilaku klien potensial, promosi yang sedang berlangsung (marketing events or ads), juga
kampanye dari para calon klien yang terdata. Sebuah database akan berisi banyak informasi
tentang klien dan perushaan perlu menganalisis informasi yang ada untuk menyesuaikan
pendeketan komunikasi pemasaran, sehingga klien tidak beralih ke pemasar lain (Blattberg, 2008)
(Mendia & Flores-Cuautle, 2022).

Menurut Ravat et al. (2023), strategi komunikasi pemasaran berbasis data dapat
memanfaatkan informasinya untuk memahami perilaku konsumen hingga mengoptimalkan
pendekatan komunikasi pemasaran. Terdapat tiga tahapan yang dapat diimplementasikan untuk
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membentuk sebuah database yaitu Build, Analyse dan Decide. Dalam tahap build, adanya market
sensing capability, yaitu kemampuan untuk memahami dan mengantisipasi tren pasar. Lalu
analyse adalah proses disseminate data-driven insights dimana dilakukannya analisis data dan
manajemen pengetahuan mengelola informasi yang terkumpul. Tahap terakhir, decide, dengan
konsep adapt a market answer, dimana data yang diperoleh mulai diadaptasikan ke strategi
komunikasi pemasaran yang dipilih sesuai dengan tujuannya.

Pembuatan database marketing merupakan alat penting bagi pemasar modern. Penargetan
pelanggan yang spesifik menjadi lebih mudah dengan database marketing yang baik karena adanya
pengembangan strategi komunikasi pemasaran yang dipersonalisasi berdasarkan data dan insights
yang dikumpulkan. Hal ini tak hanya meningkatkan efektivitas pemasaran, tetapi juga memperkuat
penerapan relational marketing (Chen, 2022).

C.METODE

Pengumpulan data dalam pembuatan program ini menggunakan dua jenis data utama: data
primer dan data sekunder. Data primer adalah informasi utama yang diperoleh langsung dari
sumbernya dan dikumpulkan secara khusus untuk tujuan perancangan karya (Kusumastuti &
Khoiron, 2019).

Dalam upaya mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif, tim
"KepoinBrandYuk" mengumpulkan data primer melalui serangkaian Focus Group Discussions
(FGD) dan rapat untuk merancang program "KepoinBrandYuk". Program ini dirancang sebagai
inisiatif database marketing yang bertujuan untuk mengumpulkan dan menganalisis data konsumen
secara komprehensif. FGD memberikan pemahaman mendalam tentang harapan dan tujuan
keseluruhan program dari berbagai pihak yang terlibat dalam program. Diskusi ini menjadi wadah
untuk mengeksplorasi sejauh mana program “KepoinBrandYuk” bisa menciptakan program yang
mendukung komunikasi pemasaran SCM secara keseluruhan.

Selain itu, penulis juga menghadiri rapat program “KepoinBrandYuk” bersama mentor dan
leaders untuk memahami proses dan strategi yang digunakan untuk mencapai tujuan program.
Dalam pertemuan ini, tim mengkoordinasikan berbagai aspek teknis dan strategis, seperti
pengembangan program yang melibati data klien potensial secara real-time, serta sektor industri
yang ingin di targetkan untuk terus mengoptimalkan efektivitas komunikasi pemasaran melalui data
yang akan diperoleh

Data sekunder memainkan peran penting dalam mengisi database. Data sekunder adalah
informasi yang sudah ada sebelumnya, seperti statistik, artikel jurnal, laporan penelitian, dan
sumber online lainnya (Kusumastuti & Khoiron, 2019). Penulis mengumpulkan data sekunder
melalui berbagai metode, termasuk penulisan literatur, media massa, dan data statistik.

Penelusuran literatur melibatkan pencarian jurnal akademik, artikel ilmiah, dan laporan
riset terkait dalam database marketing. Metode ini memberikan wawasan mendalam tentang cara
membangun, menggunakan dan memanfaatkan database marketing. Studi-studi ini membantu tim
“KepoinBrandYuk” memahami berbagai pendekatan untuk mengoptimalkan pengumpulan dan
analisis data, serta memanfaatkan data tersebut untuk menciptakan strategi komunikasi pemasaran
yang lebih terarah dan personal.

Media massa, termasuk artikel berita, postingan media sosial, dan berbagai bentuk media
lainnya, digunakan untuk mendapatkan wawasan relevan tentang program "KepoinBrandYuk".
Media massa membantu mengidentifikasi tren pasar dan aktivitas klien potensial, memberikan
informasi tentang preferensi dan kebiasaan mereka yang bisa digunakan untuk menganalisis target
jaringan klien SCM. Selain itu, data statistik dari sumber seperti pemerintah, organisasi
internasional, dan lembaga lainnya juga dimanfaatkan untuk mendukung pembangunan database
marketing "KepoinBrandYuk". Data ini penting untuk memastikan bahwa komunikasi pemasaran
SCM melalui program "KepoinBrandYuk" tetap relevan dan menarik bagi calon klien.

Dengan memanfaatkan data sekunder, PT Surya Citra Media Tbk. dapat mengembangkan
strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif dan terarah, memperluas jangkauan klien
potensial, serta meningkatkan efektivitas pendekatan relational marketing melalui database
marketing.
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D.HASIL DAN PEMBAHASAN

Perancangan program “KepoinBrandYuk,” penulis mengimplementasikan langkah-langkah
dan komponen dalam pembangunan database marketing dengan mengikuti tiga tahapan: build,
analyze, dan decide (Ravat et al., 2023). Penulis juga mengintegrasikan referensi tambahan untuk
menjalankan prosedur operasional database marketing, guna menganalisis data dan tren pasar yang
relevan untuk komunikasi pemasaran SCM (Chen, 2020). Berikut adalah tahapan perancangan
program “KepoinBrandYuk”:

Riset (Build)

Tahap riset adalah awal dari perancangan program “KepoinBrandYuk,” dimulai dengan
market sensing capability untuk memahami dan mengantisipasi tren pasar (Ravat et al., 2023).
Sebagai eksekutor utama, penulis melakukan langkah-langkah penting untuk membangun
ekosistem database. Melalui beberapa meeting dengan mentor dan leaders, penulis memperoleh
arahan mengenai tujuan dan harapan program, yang akan membantu SCM menjangkau pasar
potensial melalui pengelolaan database yang efektif. Ini sejalan dengan Micheaux & Bosio (2019),
yang menunjukkan bahwa database marketing bersifat eksperimental dan membantu perusahaan
beradaptasi dengan pasar.

Penulis menerima daftar industri dari mentor dan leaders sebagai titik awal untuk riset
mendalam. Daftar ini mempermudah penargetan klien pelanggan saat membangun database
marketing (Chen, 2020) dan meningkatkan penerapan relational marketing sebagai model
komunikasi pemasaran (Seebacher, 2021).

Berdasarkan daftar tersebut, penulis melakukan riset mendalam untuk mengidentifikasi
brand aktif di industri tersebut (Lim, 2023). Riset ini mencakup pemantauan aktivitas brand di
media sosial, situs web resmi, artikel berita, dan LinkedIn, untuk menemukan merek yang aktif
dalam acara dan kampanye offline. Langkah ini, sesuai dengan Chen (2020), adalah bagian dari
data collection untuk memperkaya database “KepoinBrandYuk” dengan informasi yang lebih
lengkap.

Penulis melakukan riset pasar dari Senin hingga Kamis setiap minggunya untuk
mengidentifikasi merek yang aktif dalam aktivasi. Informasi ini dikumpulkan untuk memahami
tren pasar, jenis aktivasi yang dilakukan, dan pola popularitas di antara brand. Sesuai dengan
Mendia & Flores Cuautle (2022), data ini mencakup karakteristik dan perilaku klien potensial,
termasuk promosi dan kampanye yang sedang berlangsung. Pada tahap ini, data masih dalam
bentuk mentah dan akan dianalisis lebih lanjut di tahap berikutnya, mengimplementasikan tahapan
build dengan mengantisipasi tren pasar.

Olah Data (Analyze)

Setelah mengumpulkan data mentah melalui riset pasar di tahap “Build”, penulis
melanjutkan proses "4nalyze" dimana menurut Ravat et al. (2023), proses analyze adalah proses
dilakukannya analisis data dan manajemen pengetahuan dalam mengelola informasi yang
terkumpul, atau yang disebut disseminate data-driven insight. Maka dari itu, di tahap ini penulis
fokus dalam pembersihan dan kategorisasi data untuk membangun database yang terstruktur dan
mudah digunakan.

Mentor dan /eaders menekankan bahwa merek yang dicatat dan dimasukkan ke dalam
database adalah merek yang mengadakan atau berpartisipasi dalam acara besar, karena mereka
umumnya memiliki anggaran lebih untuk beriklan atau bekerja sama dengan perusahaan televisi.

Langkah pertama dalam tahapan olah data adalah memfilter data untuk menghilangkan
informasi yang tidak relevan, tidak lengkap, atau hoax. Penulis menganalisis kelengkapan dan
keakuratan informasi aktivasi brand, memastikan bahwa merek benar-benar terlibat dalam acara
atau kampanye, dan memverifikasi adanya partisipan aktif atau media yang meliput. Proses ini,
termasuk verifikasi dan filter data, adalah bagian dari data storage dan processing (Chen, 2020).
Data yang tidak akurat atau tidak lengkap tidak diproses lebih lanjut untuk memastikan database
yang valid dan komprehensif.
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Penulis memvalidasi data menggunakan berbagai sumber, termasuk media sosial, situs web
resmi merek, dan laporan berita terpercaya. Aktivasi yang terverifikasi dan lengkap kemudian
dimasukkan ke dalam database. Menurut Blattberg (2008), membangun hubungan melalui
database marketing memerlukan tidak hanya pengumpulan data, tetapi juga evaluasi untuk
pengembangan berkelanjutan. Dalam proses ini, penulis menggunakan pengetahuan manajemen
untuk mengelola informasi yang terkumpul (Ravat et al., 2023). Data dipilah di file drafting
sebelum dimasukkan ke dalam database “KepoinBrandYuk” untuk memastikan struktur dan
kelengkapannya, meningkatkan efisiensi proses input data.

Faraiddin & Nasution (2023) menjelaskan bahwa database marketing harus kaya dengan
informasi terkait klien, termasuk kontak. Ivana & Zubovi¢ (2010) menambahkan bahwa database
ideal mendukung fungsi menjawab pertanyaan dan tujuan program tentang karakteristik dan
perilaku calon klien.

Tujuan dan fungsi database marketing dapat dicapai dengan entitas seperti: "ongoing or
future promotions, marketing events, scoring models, characteristics and behavior of potential
clients, names of potential clients, reference sources, and relevant organization information.”
Entitas yang terstruktur ini membuat database marketing efektif untuk strategi komunikasi
pemasaran dan penargetan pasar (Ivana & Zubovic, 2010).

Berdasarkan referensi ini, penulis menyesuaikan entitas dalam program "KepoinBrandYuk"
sesuai tujuan dan kebutuhan. Penulis juga menerapkan konsep Mendia & Flores-Cuautle (2022)
dalam format dan entitas database, di mana informasi ini diperlukan untuk menganalisis dan
menyesuaikan pendekatan komunikasi pemasaran. Oleh karena itu, penulis mencantumkan entitas
berikut:

a. Nama Aktivasi / Event, mencatat nama acara untuk melacak dan mengidentifikasi
kampanye komunikasi pemasaran.

Sector (Industri), untuk memberikan wawasan tentang potensi pasar.

c. Advertiser Group, entitas ini mencatat kelompok pengiklan untuk mengelompokkan dan
menargetkan komunikasi pemasaran.

d. Brand, penting bagi penulis untuk mencatat merek yang terlibat karena memungkinkan
user database untuk melacak performa dan dampak merek di pasar.

e. Campaign, mencatat jenis acara untuk mengidentifikasi dan menilai skala dan kemampuan
merek dalam berkolaborasi dengan SCM.

f.  Media Partner, mencatat mitra media yang terlibat dalam-aktivasi, untuk menentukan
pendekatan komunikasi pemasaran yang tepat dan mengidentifikasi bagaimana brand
memilih media partner dalam rangka menjangkau target audiens mereka.

g. Brand Ambassador, mencatat brand ambassador dalam database “KepoinBrandYuk”
penting untuk memahami bagaimana brand menggunakan influencer marketing. Ini
membantu SCM mengevaluasi pemilihan dan strategi brand ambassador, serta dampaknya
terhadap kredibilitas dan popularitas brand di pasar.

h. Hashtag, untuk melacak dan mengukur jangkauan kampanye di media sosial.

i. Activity, aktivitas dalam database memberikan gambaran lengkap tentang pelaksanaan
aktivasi, termasuk deskripsi, jadwal, lokasi, dan mitra kolaborasi. Informasi ini membantu
tim sales & marketing memahami strategi brand, menemukan peluang baru, dan
membangun hubungan lebih kuat melalui relational marketing.

j- Link, mencantumkan tautan web terkait aktivasi brand untuk akses informasi lebih detail
dan valid. Ini membantu tim mengidentifikasi bagaimana brand mempromosikan
kampanye dan meningkatkan nilai database dengan menyediakan sumber informasi yang
valid dan lebih lengkap.

k. Contact Person, entitas ini mencatat kontak bertanggung jawab atas aktivasi yang
dijalankan ataupun contact dari brand. Informasi ini memfasilitasi komunikasi, koordinasi,
dan kolaborasi yang efektif dalam relational marketing.

Tahap “Analyze” dalam program “KepoinBrandYuk” tidak hanya analisis data tetapi juga

kategorisasi dan pembangunan database yang terstruktur. Hal ini menjadi dasar penting untuk
pengambilan keputusan yang efektif pada tahap selanjutnya. Pada tahap ini, penulis menganalisis
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data untuk menyusun database yang komprehensif dan mudah diakses oleh tim sales & marketing,
mendukung kebutuhan informasi untuk strategi relational marketing.

Publikasi (Decide)

Tahap "Decide" adalah tahap terakhir di mana data yang dikumpulkan dan diolah
diadaptasikan ke model komunikasi pemasaran yang direncanakan. Ini adalah pengaplikasian
konsep adapt a market answer (Ravat et al., 2023). Langkah awal dalam tahapan ini adalah seleksi
dan penyaringan merek yang paling relevan untuk dibagikan kepada tim sales dan marketing.
Setelah data brand dimasukkan ke dalam database pada tahap sebelumnya, penulis berdiskusi
dengan mentor untuk memilih merek yang akan ditampilkan di poster mingguan.

Sesuai dengan Fill & Fill (2006), penting untuk menciptakan hubungan B2B yang
menguntungkan melalui relational marketing. Oleh karena itu, penulis dan tim "KepoinBrandYuk"
memastikan merek yang dipilih untuk poster mingguan memiliki potensi besar untuk berkolaborasi
bersama SCM, dengan mempertimbangkan eksistensi brand di pasar, relevansi dengan audiens
target, dan potensi iklan di SCM.

Setelah mengumpulkan data-data brand, 5 brand terbaik dipilih untuk dimasukkan ke
dalam poster mingguan. Poster ini kemudian didistribusikan ke tim sales dan marketing sebagai
bahan informasi dan referensi. Langkah ini mengikuti prinsip penyempurnaan database menurut
Chen (2020), di mana data yang telah diproses, dikemas dalam media yang informatif untuk tim
sales dan marketing. Poster ini berfungsi sebagai visualisasi informasi dari database utama,
memudahkan tim untuk menerima pembaruan database dan informasi mingguan tentang
"KepoinBrandYuk" (Domazet et al., 2010).

Untuk menjangkau klien potensial lebih cepat dan langsung, tim "KepoinBrandYuk"
memutuskan untuk menggunakan email. Penulis membuat template email dalam tiga gaya—
formal, semi-formal, dan nonformal-—dalam Bahasa Indonesia dan Inggris. Template ini akan
membantu tim sales dan marketing dalam menyesuaikan komunikasi dengan Next Big Deal
(NBD). Langkah ini mempercepat proses pendekatan melalui email, memenuhi elemen relational
marketing seperti yang dijelaskan oleh Ida et al. (2006), yaitu pencarian kontak langsung dan
pembangunan sistem layanan customer-centric, paralel dengan pemanfaatan teknologi dan
informasi, membuat sales contact kedepannya lebih relationship-oriented.

Implementasi elemen Decide dalam publikasi program ‘“KepoinBrandYuk” melibatkan
pemanfaatan data dan wawasan dari tahap sebelumnya secara efektif. Penulis mengintegrasikan
konsep “adapt a market answer” (Ravat et al., 2023) dan relational marketing. Database marketing
yang dibuat meningkatkan pemahaman SCM terkait perilaku klien potensialnya, tren pasar, dan
membuat keputusan strategi komunikasi pemasaran berdasarkan data kredibel dan lengkap.

Pembahasan Hasil Karya

Hasil program mengadaptasi konsep database marketing untuk diimplementasi dalam
“KepoinBrandYuk”. Konsep database marketing meliputi indicator build, analyze dan decide.
Tahap build, yang penulis sebut sebagai tahap riset, merupakan langkah awal dalam pembangunan
database marketing untuk memahami dan mengantisipasi tren pasar, dikenal sebagai market
sensing capability (Ravat et al., 2023). Selanjutnya, tahap analyze berfokus pada olah data, di mana
konsep disseminate data-driven insight diterapkan. Ini melibatkan analisis data dan manajemen
pengetahuan untuk mengelola informasi yang telah dikumpulkan. Tahap ini juga merupakan bagian
dari penerapan "exploration orientation”, berfungsi untuk menentukan langkah selanjutnya
berdasarkan wawasan yang diperoleh. Tahap terakhir, decide, merupakan implementasi dari adapt
a market answer, dimana dilakukannya publikasi data yang telah dikumpulkan dan diolah
disesuaikan dengan model komunikasi pemasaran yang dituju (Ravat et al., 2023).

Penulis telah mengimplementasikan ketiga indikator database marketing dalam program
“KepoinBrandYuk”. Pada tahap build, penulis menjalankan riset untuk membangun ekosistem
informasi menggunakan konsep market sensing capability (Ravat et al.,, 2023). Langkah ini
mencakup pemetaan tujuan, identifikasi target pasar, dan riset.

Universitas Dharmawangsa 186



Jurnal Network MediaVol: 8 No.1 Februari 2025 | ISSN (P) : 2569 - 6446 | ISSN (E) : 2722-9319

Pemetaan dilakukan melalui diskusi dengan mentor dan leaders untuk memahami arahan
dan target program “KepoinBrandYuk”. Ini sesuai dengan Micheaux & Bosio (2019) yang
menyebut database marketing sebagai sistem yang memungkinkan adaptasi dengan pasar.
Identifikasi target pasar dilakukan dengan menentukan industri dan brand relevan, menggunakan
daftar industri yang diberikan sebagai panduan riset mendalam (Chen, 2020).

Penulis menerapkan riset ekstensif dan pengumpulan data untuk mengidentifikasi berbagai
brand di industri, termasuk pemantauan aktivitas brand di media sosial, website resmi, dan
platform online lainnya. Kegiatan ini bertujuan untuk memperkaya database “KepoinBrandYuk”
dengan informasi yang komprehensif, seperti jenis aktivasi yang dilakukan brand, tren aktivasi
yang populer, dan pola-pola menarik lainnya (Lim, 2023). Pada tahap riset, penulis telah
mengimplementasikan elemen-elemen penting dalam membangun database marketing
“KepoinBrandYuk”. Penerapan market sensing capability (Ravat et al., 2023), data collection
(Chen, 2020) dan riset telah menghasilkan database yang kaya akan informasi tentang brand-brand
aktif dan tren pasar terkini. Data-data ini menjadi bahan berharga untuk tahap analisis dan
pengambilan keputusan selanjutnya, yang bertujuan untuk membangun strategi komunikasi
pemasaran yang efektif dan tepat sasaran.

Sehingga langkah-langkah yang sudah dilakukan, memenuhi konsep build dalam tahapan
database marketing dengan membangun ekosistem informasi yang komprehensif. Apa yang sudah
penulis kerjakan, memenuhi nilai-nilai dan konsep build, seperti market sensing capability (Ravat
et al., 2023) melalui pemetaan tujuan dan identifikasi target pasar, serta data collection (Chen,
2020) melalui riset ekstensif terhadap berbagai brand. Dengan demikian, tahap build dalam
program “KepoinBrandYuk” telah berhasil membangun fondasi yang kuat untuk pengembangan
database marketing yang efektif.

Berdasarkan data yang dikumpulkan pada tahap sebelumnya, dalam tahap "Analyze"
program “KepoinBrandYuk”, penulis fokus pada analisis data, manajemen pengetahuan,
kategorisasi dan pembuatan database yang terstruktur dan informatif. Tahap ini merupakan langkah
pengolahan data yang bertujuan untuk mengelola informasi yang dikumpulkan pada tahap riset,
atau yang disebut konsep disseminate data-driven insight. Penulis membangun database yang
komprehensif dan mudah diakses oleh tim sales & marketing untuk menjalankan strategi relational
marketing.

Data yang dikumpulkan dari berbagai sumber difilter dan dikategorikan untuk memastikan
keakuratan, kelengkapan, dan relevansi. Hal ini dilakukan untuk menghindari data yang tidak
relevan, tidak lengkap, atau hoax, seperti yang ditekankan oleh Chen (2020) dan Mendia & Flores
Cuautle (2022). Penulis melakukan validasi data dengan memverifikasi aktivasi brand diverifikasi
melalui sumber-sumber terpercaya untuk memastikan keabsahannya sebelum dimuat ke dalam
database, sesuai oleh Blattberg (2008).

Analisis data dan identifikasi tren pasar dilakukan untuk mendapatkan informasi terkini
tentang tren pasar, seperti jenis aktivasi brand yang sedang populer dan pola tren aktivasi yang
ramai. Hal ini sesuai dengan Mendia & Flores Cuautle (2022) yang menekankan pentingnya data
mengenai karakteristik dan perilaku klien potensial, termasuk promosi dan kampanye yang sedang
berlangsung.

Pembentukan entitas database dirancang berdasarkan tujuan dan kebutuhan program
“KepoinBrandYuk”. Entitas ini mencakup informasi penting seperti nama aktivasi, sektor industri,
pengiklan, merek, kampanye, mitra media, brand ambassador, hashtag, aktivitas, dan tautan.
Pembentukan entitas ini mengacu pada konsep yang dipaparkan oleh Faraiddin & Nasution (2023)
dan Ivana & Zubovi¢ (2010) tentang struktur database marketing yang ideal, dan penulis
menerapkannya terhadap “KepoinBrandYuk” guna menghasilkan database yang komprehensif dan
terstruktur. Penulis memastikan bahwa detail penting seperti kontak person dan deskripsi aktivitas
dimasukkan ke dalam database untuk memperkaya informasi, memudahkan tim sales & marketing
dalam memahami strategi komunikasi pemasaran brand, sesuai dengan pendekatan eksplorasi yang
disoroti oleh Ravat et al. (2023). Konsep ini diterapkan sebagai bagian dari manajemen
pengetahuan yang krusial dalam database marketing, menunjukkan komitmen untuk menggunakan
data yang terkumpul dengan cara yang efektif, termasuk inisiatif seperti sales contact berdasarkan
wawasan yang diperoleh.
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Tahap "Analyze" dalam program “KepoinBrandYuk™ telah berhasil menjadi bagian dari
proses dirancangnya program database marketing yang terstruktur, informatif dan mudah diakses.
Database ini memberikan informasi bagi tim untuk mengidentifikasi peluang baru, memahami
perilaku dan preferensi klien potensial dan nantinya membangun hubungan yang lebih kuat dan
relational marketing.

Tahap publikasi dalam program “KepoinBrandYuk” merupakan tahap akhir yang
menerapkan konsep "adapt a market answer" (Ravat et al., 2023). Tahap ini fokus pada
penyebaran, pemanfaatan data dan wawasan yang diperoleh dari tahap-tahap sebelumnya secara
efektif. Berikut adalah langkah-langkah yang dilakukan penulis dalam tahap "Decide", langkah
seleksi dan penyaringan merek, pembuatan poster mingguan, dan pendekatan melalui email blast.

Melalui langkah seleksi dan penyaringan merek, penulis dan tim “KepoinBrandYuk”
memilih 5 merek yang relevan untuk dibagikan kepada tim sales dan marketing dipilih berdasarkan
potensi kolaborasi dengan SCM, eksistensi brand di pasar dan relevansi dengan target audience.
Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa informasi yang disampaikan kepada tim sales &
marketing bermanfaat dan relevan dengan kebutuhan perusahaan, sesuai dengan konsep "adapt a
market answer" yang dipaparkan oleh Ravat et al. (2023).

Poster mingguan dibuat untuk memvisualisasikan informasi dari database utama, berisi
data klien yang menjalankan kegiatan komunikasi pemasaran. Poster didistribusikan kepada tim
sales dan marketing sebagai bahan informasi dan referensi. Pembuatan poster ini merupakan
langkah penyempurnaan database, di mana data yang telah diolah dipublikasikan ke tim sales &
marketing dalam format yang mudah dipahami (Chen, 2020) (Domazet et al., 2010). Lalu melalui
pembuatan email blast, “KepoinBrandYuk” memfasilitasi pendekatan komunikasi langsung kepada
brand-brand yang berpotensi menjadi klien. Hal ini mempercepat proses pendekatan komunikasi
pemasaran tim sales dan marketing dan menunjukkan penerapan elemen-elemen relational
marketing, seperti pencarian kontak langsung dan pemanfaatan teknologi dan informasi (Ida et al.,
2006). Template email ditulis dalam tiga gaya penulisan: formal, semi-formal, dan nonformal
dalam Bahasa Indonesia dan Bahasa Inggris.

Tahap publikasi atau "Decide" dalam program “KepoinBrandYuk” telah mampu
mengintegrasikan konsep "adapt a market answer" dan relational marketing. Database marketing
yang disusun penulis meningkatkan pemahaman tentang perilaku konsumen, tren pasar, dan
membantu SCM menjalankan strategi komunikasi pemasarannya dengan lebih efektif. Penggunaan
poster mingguan dan email blast sebagai media publikasi data menunjukkan penyempurnaan
database dan penerapan elemen-elemen relational marketing. Ini membantu tim sales dan
marketing menyampaikan informasi relevan kepada brand dengan memahami preferensi dari
database yang tersedia. Poster mingguan dan email blast tidak hanya mempercepat komunikasi
tetapi juga meningkatkan efektivitas interaksi dengan brand, memungkinkan tim untuk
mengarahkan pesan dengan tepat sesuai kebutuhan dan preferensi brand, serta membangun
hubungan yang lebih erat.

Secara keseluruhan implementasi tahap riset, olah data, dan publikasi dalam program
“KepoinBrandYuk” memberikan beberapa manfaat nyata bagi SCM dalam menjalankan strategi
komunikasi pemasarannya. Salah satu hasil penting adalah eksekusi database marketing yang kaya
akan informasi tentang tren pasar dan kegiatan klien potensial. Database ini disusun dengan baik
oleh penulis untuk memudahkan akses tim sales dan marketing. Berisi informasi seperti nama
aktivasi, merek, kampanye, media partner, brand ambassador hingga detail aktivitas yang
dilakukan, membantu tim sales dan marketing memahami perilaku brand, mengidentifikasi peluang
baru, dan membangun hubungan yang lebih kuat melalui strategi komunikasi relational marketing.

E. KESIMPULAN

Program "KepoinBrandYuk" yang diinisiasi oleh PT Surya Citra Media Tbk. (SCM)
merupakan inovasi dalam strategi komunikasi pemasaran B2B untuk menanggapi perkembangan
media digital dan tren kampanye offline. Program ini bertujuan membangun database marketing
yang komprehensif untuk membantu tim sales & marketing SCM dalam memahami perilaku klien
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potensial, tren pasar, dan menjangkau target pasar potensial. Dengan database marketing
“KepoinBrandYuk”, SCM menjalankan strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif dan
relevan, mempertahankan posisi sebagai pemimpin industri televisi, serta mencapai tujuan
komunikasi pemasaran B2B.

Dalam perancangan program ini, penulis berperan sebagai eksekutor utama, mulai dari
menyusun ide hingga mengeksekusi proses perancangan. Pada tahap build, penulis menggunakan
konsep market sensing capability untuk melakukan riset brand dan aktivasi. Data yang diperoleh
kemudian diproses dalam tahap analyze untuk membangun database yang terstruktur, membantu
tim memahami karakteristik dan preferensi brand. Hasil data ini digunakan untuk publikasi di tahap
decide, dimana informasi dipublikasikan dalam poster mingguan, membantu tim sales & marketing
menyesuaikan strategi mereka dan meningkatkan peluang kolaborasi dengan SCM.

Implementasi dan inovasi dalam program “KepoinBrandYuk” berhasil membangun
database marketing yang komprehensif dan informatif, mendukung strategi komunikasi pemasaran
yang efektif. Database ini menyediakan wawasan mendalam tentang pasar dan perilaku klien
potensial, memungkinkan tim untuk mengadopsi pendekatan yang lebih tepat dan meningkatkan
aktivitas komunikasi pemasaran B2B.

Program ini diharapkan menjadi referensi bagi penulisan tugas akhir dan perusahaan B2B
dalam merancang database marketing. Pengembangan lebih lanjut dapat mencakup eksplorasi
aspek komunikasi, branding, manajemen acara, dan analisis perilaku konsumen untuk
meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran. Evaluasi lanjutan juga penting untuk men guji
efektivitas jangka panjang dan optimalisasi program dalam mendukung pertumbuhan bisnis secara
menyeluruh.
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