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ABSTRAK
Dalam era media yang canggih dan teknologi, di mana pelanggan dibanjiri dengan pesan dari pemasaran sepanjang waktu, telah menjadi sangat sulit bagi perusahaan untuk meningkatkan efisien perusahan tanpa pemasaran terutama digital marketing di karenakan penyesuaian yang cepat dari internet dan penggunaan perangkat lainnya. Dengan investasi yang cukup kecil pada website dan pemasaran berbasis web, banyak pasar baru dan pelanggan dapat tertarik melalui teknik pemasaran ini.
Zara adalah perusahaan publik dan milik Inditex Group, yang didirikan oleh 
Amancio Ortega pada tahun 1975 di Spanyol. Zara selalu membawa terus semangat kepada fashion dan memenuhi permintaan pelanggan. Pada zaman sekarang wajib bagi Zara untuk mengadopsi strategi pemasaran online untuk bersaing dengan kompetitornya, menangkap dan mempertahankan pangsa pasar yang lebih dan meningkatkan keuntungan dalam lingkungan yang sangat kompetitif di mana setiap pelanggan telah mengetahui sepenuhnya informasi tentang pasar. 
Paper ini difokuskan pada analisa kegiatan perkembangan digital marketing atau e-marketing untuk mengembangkan merek ZARA. Tujuan penulisan paper ini adalah untuk menganalisa strategi digital marketing yang ada sekarang pada zara dan perkembangan terhadap digital marketing untuk kedepannya pada zara.
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BAB I

PENDAHULUAN
1.1. LATAR BELAKANG
Perkembangan teknologi dan informasi di era globalisasi saat ini semakin pesat seiring dengan perkembangan zaman, terlebih lagi pada marketing yang sangat diperlukan oleh industri-industri yang bergerak pada bidang penjualan barang dan jasa. 
Pentingnya kebutuhan internet sehingga setiap pemakaian internet selalu bertambah dari tahun ke tahun dan merupakan cara untuk menarik customer dalam memasarkan produk - produk. Penggunaan media online sebagai salah satu untuk memperkenalkan suatu produk atau jasa yang telah dimanfaatkan oleh perusahaan - perusahaaan untuk melakukan proses bisnis. 
Pemasaran digital adalah solusi yang berkembang dengan sangat pesat dan murah untuk menjangkau pelanggan secara maksimum tanpa batas apapun. Melalui penyesuaian digital marketing di mana Anda dapat menyampaikan pesan Anda hanya kepada pelanggan yang berpotensial dan banyak pelanggan baru dapat tertarik dengan menggunakan teknik yang berbeda. 
Pemasaran online memiliki banyak keuntungan bagi bisnis serta pelanggan, namun di sisi lain ada beberapa masalah yang berhubungan dengan internet marketing dan penggunaan teknologi dan popularitasnya di kalangan target pasar.
 Strategi pemasaran melalui website dan internet marketing mampu mempengaruhi perkembangan dan keputusan dalam strategi pemasaran yang dapat juga untuk meningkatkan value suatu perusahaan. Selain itu dengan adanya e-marketing dapat menekan dan menghemat biaya pengeluaran marketing suatu perusahaan.
Dalam kenyataan, Sekarang adalah waktu terbaik bagi perusahaan untuk mengkaji ulang strategi pemasaran mereka dan membawa internet marketing menjadi fokus utama dikarenakan meningkatnya biaya pemasaran pada media yang tradisional dan tidak menjamin bahwa Anda benar-benar bisa menargetkan pelanggan yang berpotensial.
1.2. RUANG LINGKUP
Penyusunan paper marketing technology ini membahas cakupan digital marketing, pengertian digital marketing, marketing mix, keuntungan digital marketing , analisa situasi pemasaran zara dengan SWOT analysis, analisa marketing mix pada digital marketing zara dan perkembangan strategi digital marketing pada zara
1.3. TUJUAN DAN MANFAAT
Tujuan  pembuatan paper ini adalah  antara lain:
· Mengetahui penerapan digital marketing pada zara
· Mengetahui dan menganalisa strategi digital marketing yang ada pada Zara
· Sebagai syarat kelulusan dari mata kuliah Topik-topik Lanjutan.
Manfaat penulisan paper ini adalah :
· Dapat di implementasikannya ide atau pemikiran yang akan di bahas sehingga dapat membantu mengembangkan digital marketing di zalora
· Mengetahui strategi digital marketing yang ada pada zara
1.4. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian hukum normatif (yuridis 4 normatif) dengan mendasarkan pada sumber data sekunder yang terdiri dari bahan hukum primer, sekunder dan tersier.  (Mamudji, 2001)
Metodologi yang kami terapkan pada paper ini adalah studi kepustakaan/studi dokumen (Soekanto, 2001) .Dimana seluruh informasi mengenai Digital Marketing  dikumpulkan berdasarkan referensi  dari internet dan beberapa buku. Teknik pengolahan dan analisis data yang digunakan oleh penulis dalam penelitian ini ialah teknik analisis data kualitatif .

BAB II

LANDASAN TEORI
2.1
Pengertian Digital Marketing dan Marketing
Menurut (Gary, Wong, Philip Kotler, & John Saunders, 2008) Pemasaran adalah mengelola hubungan pelanggan dengan menguntungkan. Tujuan ganda dari pemasaran adalah untuk menarik pelanggan baru dengan menjanjikan nilai superior dan mempertahankan pelanggan saat ini dan tumbuh dengan memberikan kepuasan.
    E-Marketing menurut  (Chaffey & Mayer, 2009) adalah pemasaran yang memiliki lingkup lebih luas karena mengacu pada media digital seperti web, e-mail dan media nirkabel, tetapi juga meliputi pengelolaan data pelanggan digital, dan juga bagaimana Internet dapat digunakan bersama dengan media tradisional untuk memperoleh dan memberikan layanan kepada pelanggan.
Saat ini semuanya menjadi elektronik. marketer menggunakan teknologi untuk melakukan kegiatan usaha. E-marketing menciptakan, berkomunikasi, dan memberikan proses nilai kepada pelanggan yang menggunakan sistem teknologi informasi, dan untuk mengelola dan memelihara hubungan dengan pelanggan untuk mendapatkan manfaat bagi organisasi atau perusahaan dengan para stakeholder (J.a.F.R.Strauss, 2009). E-marketing menggunakan metode teknologi informasi ke dalam prinsip-prinsip pemasaran tradisional.
Dalam jurnal  (Hidayat & Tobing, 2012) di katakan bahwa pemasaran dengan digital marketing mempunyai kaitan yang sangat kuat. jika seseorang mulai mengeksplorasi bisnis pemasaran melalui internet ia akan segera menemukannya bahwa daripada mencari beberapa pelanggan, dia sekarang akan memiliki kemampuan untuk mencapai jutaan pelanggan dari pendekatan global dan kelompok yang lebih spesifik dan juga dari pelanggan yang lebih dekat dengannya juga, daya tarik juga lebih luas daripada bisnisnya yang di miliki sebelumnya. Dia bisa menggunakan media sosial sebagai pasar, dan juga memiliki pasar yang ditargetkan.
2.2
Konsep strategi pemasaran
Menurut Kotler, Armstrong (2008, p10), lima konsep strategi pemasaran, yaitu: 
1. Konsep Produksi  Ide bahwa konsumen akan menyukai produk yang tersedia dan sangat terjangkau dan karena itu organisasi harus berfokus pada peningkatan produksi dan efisiensi distribusi.
2. Konsep Produk Ide bahwa konsumen akan menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, dan fitur terbaik dan oleh karena itu organisasi.harus menguras energinya untuk membuat peningkatan produk yang berkelanjutan. 
3. Konsep Penjualan Ide bahwa konsumen tidak akan membeli produk perusahaan kecuali jika produk itu dijual dalam skala penjualan dan usaha promosi yang besar. 
4.  Konsep Pemasaran Filosofi manajemen pemasaran yang menyatakan bahwa pencapaian tujuan organisasai tergantung pada pengetahuan akan kebutuhan dan keinginan target pasar dan memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih baik daripada pesaing. 
5. Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial Prinsip pemasaran yang menyatakan bahwa perusahaan harus mengambil keputusan pemasaran yang baik dengan memperhatikan keinginan konsumen, persyaratan perusahaan, kepentingan jangka panjang konsumen, dan kepentingan jangka panjang masyarakat. 
2.3 
Digital Marketing
Menurut  (Meyliana, 2011) dalam jurnalnya yang berjudul “Analisa Strategi E-marketing dan Implementasinya pada Rental Company” mengatakan e-marketing merupakan bagian dari e-commerce yang merupakan sistem perdagangan melalui internet, dimana internet akan terus memberikan sifat yang up to date, maka perusahaan dapat memberikan layanan informasi produk yang ditawarkan secara jelas dan mudah. 
Hal ini akan memberikan dampak yang baik untuk kemajuan perusahaan jika sistem ini bisa dijalankan dengan baik.  Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan e-marketing adalah proses dan aktivitas pemasaran produk barang dan jasa perusahaan dengan menggunakan media elektronik seperti internet.
Tujuan yang terdapat pada e-marketing mencakupi aspek: tugas, apa aja yang harus dicapai; jumlah yang terukur, berapa banyak, kapan. 
Sebagian besar digital marketing bertujuan untuk mencapai  berbagai tujuan, seperti: 
(1) meningkatkan pangsa pasar;
            (2) meningkatkan jumlah komentar pada 

sebuah blog atau website; 
(3) meningkatkan pendapatan penjualan; 
(4) mengurangi biaya, misalnya 

biaya distribusi atau promosi; 
(5) mencapai tujuanmerek, seperti meningkatkan kesadaran merek; 
(6) meningkatkan ukuran database; 
(7) mencapai tujuan Customer Relationship Management, seperti 

meningkatkan kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian, atau tingkat referensi pelanggan; 
(8) memperbaiki manajemen rantai suplai, seperti dengan meningkatkan koordinasi anggota, menambahkan mitra, atau mengoptimalkan tingkat persediaan.

 2.4.  Kelebihan Digital Marketing
       Menurut (Jagdish N. Sheth, 2005) dalam jurnalnya yang berjudul “International E-Marketing: Opportunities and Issues.” mengatakan keuntungan utama e-marketing adalah mengurangi biaya dan meningkatkan jangkauan. 
       Biaya platform e-marketing biasanya lebih rendah daripada platform pemasaran lainnya seperti face-to-face atau perantara penjual / distributor Selain itu, e-marketing memungkinkan perusahaan untuk menjangkau pelanggan yang tidak dapat diakses karena keterbatasan waktu dan lokasional dari saluran distribusi yang ada. Platform e-marketing meningkatkan jangkauan dan mengurangi biaya dengan menyediakan tiga bidang keuntungan bagi pelanggan : 
1. Pertama, perusahaan pemasaran dapat memberikan informasi terbatas untuk pelanggan tanpa campur tangan manusia. Ini merupakan keuntungan lebih dari bentuk-bentuk lain dari kontak karena jumlah informasi yang dapat diberikan jauh lebih besar daripada dalam bentuk komunikasi lainnya. Selain itu, dan yang lebih penting, informasi tersebut dapat diberikan dalam bentuk yang pelanggan dapat dengan mudah proses dan pahami. Sebagai contoh, penjadwalan dan sistem reservasi maskapai penerbangan yang sangat sulit untuk dibuat dan dijaga dalam melayani kebutuhan individu. Selain itu, dalam konteks ini, pilihannya besar dan sulit untuk menyediakan dalam format yang lebih baik bahwa format e-marketing atau web-based.  
2. Kedua, perusahaan e-marketing dapat membuat interaksi dengan menyesuaikan informasi bagi nasabah perorangan yang memungkinkan pelanggan untuk merancang produk dan jasa yang memenuhi kebutuhan spesifik mereka (Watson et al, 2002). Misalnya, online checking dan seat assignment bisa dilakukan di internet.
3. Akhirnya, platform e-marketing dapat memungkinkan transaksi antara pelanggan dan perusahaan yang biasanya akan membutuhkan kontak manusia seperti dalam kasus perusahaan yang sukses seperti Dell dan amazon.com.
2.5. Strategi Marketing
Menurut Jagdish N. S. & Sharma, A

 HYPERLINK "http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Sharma,+Arun/$N?accountid=31532" . (2005) dalam jurnalnya yang berjudul “International E-Marketing: Opportunities and Issues.” mengatakan e-marketing strategy memerlukan pemanfaatkan jaringan komunikasi yang ada dan muncul dan data untuk memberikan komunikasi pribadi dan tidak terputus antara perusahaan dan pelanggan dan memberikan nilai di atas jaringan tradisional Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan strategi digital marketing adalah strategi yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran secara online.
      Menurut  Chaffey, dan Smith (2008, P. 51) menentukan strategi pemasaran bisa menggunakan konsep marketing mix yang artinya suatu kerangka kerja yang menyiapkan konseptual membantu pemasar untuk menstruktur pendekatan mereka kepada setiap pasar. Ini harus diterapkan kembali dalam dunia online. Marketing mix ini dibagi menjadi 7P yaitu sebagai berikut :
1. Product (Content, Customisation, Community)
Pelayanan yang baru melalui media Digital Marketing yang sudah dibangun dapat memberikan pengalaman yang bagus pada pelanggan mengenai merek yang dijual perusahaan, contohnya penyediaan pelayanan pelanggan secara online, penyediaan informasi yang lengkap tentang produk dan membentuknya komunitas melalui media internet, dan juga menambah nilai pada produk/jasa yang ditawarkan.
2. Price (Cost reduction)
Penawaran harga yang lebih murah dalam melalui media internet , seperti memberi diskon pada barang yand di beli secara Online atau layanan extra dalam pembelian pada jumlah tertentu

3. Place
Media internet dapat menyediakan channel yang baru dan relatif lebih praktis untuk digunakan dalam berinteraksi dan juga berkomunikasi dengan perusahaan, 
4. Promotion
Media Internet telah menyediakan kesempatan dan juga kemudahan kepada perusahaan untuk melakukan promosi dengan cepat, murah dan juga dapat  menjangkau masyarakat yang luas secara efektif. Yang terutama dalam mix  promosi ini adalah  mengkombinasikan alat yang sudah tersedia untuk dapat membantu keberhasilan digital marketing yang telah diluncurkan
5. Physical evidence, People, Process
Poin marketing mix berikut ini merupakan sangat penting perannya karena dalam membentuk pengalaman bagi pelanggan. People ini berperan penting karena dalam mensukseskan pelayanan pelanggan, process dan Physical berperan penting dalam mengembangan digital marketing di karenakan kualitas proses dan feedback dari pelanggannya. Sehingga dalam mengembangkan digital marketing yang baik, marketing mix ini harus di perhatikan dan di utamakan .
2.6  Analisa Situasi
Menurut (Chaffey dan Smith)  Analisis Situasi merupakan bagian pertama dari rencana digital marketing. Ini menejelaskan bagaimana situasi sekarang sehingga dapat di ketahui apa yang haru di lakukan untuk ke depannya. Analisa yang baik internal dalam organisasi maupun eksternal dalam lingkungan bisnis sangat di perlukan.
Tahap ini adalah tahap menganalisis dan memahami situasi perusahaan di dalam marketplace, dengan cara mengumpulkan informasi tentang keadaan lingkungan eksternal dan internal perusaaan.

   Menurut Dave Chaffey, dan PR. Smith (2008, P. 444) SWOT adalah mengidentifikasi kekuatan internal, kelemahan, serta peluang eksternal dan ancaman.
Metode yang biasa digunakan untuk menganalisis adalah metode analisis SWOT menurut Chaffey dan Smith (2008, p.444). Metode ini memberitahu mengenai kekuatan yang dimiliki oleh perusahaan, kelemahan yang dimiliki perusahaan, peluang yang ada dan ancaman yang dihadapi perusahaan.
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Gambar 2.1 Analisis SWOT

1. Strengths
a. Keunggulan yang ada.

b. Konsumen yang ada.
c. Distribusi yang ada.
2. Weakness
a. Kurangnya teknologi dan kemampuan yang ada.

b. Pemikiran perusahaan sempit.
3. Opportunities

a. Pemasaran baru
b. Layanan yang baru
c. Aliansi.
4. Threats
a. Adanya competitor pendatang baru.

b. Produk atau layanan yang lebih kompetitif.

c. Jejaring social atau website.
BAB III
PEMBAHASAN
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Gambar 3.1 Website ZARA sekarang



Dalam era media yang canggih dan teknologi, di mana pelanggan dibanjiri dengan pesan dari pemasaran sepanjang waktu, telah menjadi sangat sulit bagi perusahaan untuk meningkatkan efisien perusahan tanpa pemasaran terutama digital marketing di karenakan penyesuaian yang cepat dari internet dan penggunaan perangkat lainnya. Dengan investasi yang cukup kecil pada website dan pemasaran berbasis web, banyak pasar baru dan pelanggan dapat tertarik melalui teknik pemasaran ini.
Teknologi dan pemasaran sebagai hal yang dapat dikaitkan sebagai pola yang saling memberi keuntungan satu sama lain. Jika tidak ada teknologi maka pemasaran akan menjadi terbelakang dan tidak akan maju untuk memenuhi tuntutan zaman. Maka dalam hal ini perlu  adanya pengetahuan peran dan dampak teknologi  dalam kaitannya di bidang pemasaran.


ZARA telah memiliki kehadiran yang internasional di banyak negara di dunia, sekarang telah menjadi kewajiban bagi Zara untuk mengadopsi strategi pemasaran online untuk bersaing dengan kompetitornya, menangkap dan mempertahankan pangsa pasar yang lebih dan meningkatkan keuntungan dalam lingkungan yang sangat kompetitif di mana setiap pelanggan sudah mengetahui sepenuhnya informasi pasar

Ekonomi saat ini memaksa setiap orang untuk mencari penawaran terbaik yang bisa mereka menemukan. Biasanya penawaran ini ditemukan di internet. Pemasaran digital membantu perusahaan untuk meningkatkan eksposur kepada konsumen yang aktif mencari produk atau jasa Anda, sehingga jauh lebih efektif daripada bentuk-bentuk lain dari iklan. Meningkatkan eksposur perusahaan Anda melalui pemasaran digital setara dengan McDonald hanya menunjukkan Anda iklan Big Mac ketika Anda lapar Hal ini ditargetkan, efektif, dan relevan.
Dalam tulisan ini dilontarkan ide atau pemikiran tentang penerapan dan perkembangan digital marketing pada zalora yang difokuskan pada beberapa hal, yaitu:

1. Analisa situasi pemasaran zara dengan SWOT analysis

2. Analisa marketing mix pada digital marketing zara 
3. Perkembangan strategi digital marketing pada zara

3.1 Analisa situasi pemasaran zara dengan SWOT analysis
Tidak banyak bisnis yang berjalan tanpa pemasaran apapun dalam zamain komunikasi dan teknologi ini. Jika beberapa bisnis berjalan dengan baik tanpa pemasaran itu tidak berarti bahwa bisnis telah menangkap pangsa pasar yang maksimal dan tidak ada lebih banyak kesempatan untuk tumbuh. Jika beberapa usaha sudah berjalan dengan baik, ia bisa melakukan lebih baik dengan meluncurkan kampanye pemasaran dan bisa mendapatkan pangsa pasar yang lebih.
ZARA memiliki 1.608 toko (termasuk 213 toko anak-anak  ZARA ) di 74 negara, dengan pertumbuhan internasional perusahaan saat ini mengimbangi penurunan ekonomi di pasar domestik Spanyol. 
ZARA memiliki citra brand yang sangat kuat dan jumlah outlet dapat ditingkatkan dengan waktu dan pertumbuhan. Harga produk yang relatif tinggi adalah kelemahan tetapi mereka memiliki kesempatan untuk menjelajahi pasar-pasar di mana kita dapat menemukan pelanggan yang ingin membeli produk- produk berkualitas tinggi. Masuknya pesaing baru dan non ketersediaan bahan baku yang cukup dapat menjadi ancaman di masa depan.
3.1.1  Strengths / Kekuatan

ZARA memiliki brand image pasar yang sangat kuat karena kualitas, gaya dan ketersediaan produk. Produk atau brand image juga sangat tinggi karena kualitas yang sangat tinggi, produk yang handal untuk anak-anak, perempuan dan laki-laki.

Posisi keuangan yang kuat dari ZARA juga merupakan kekuatan yang akan membantu untuk berinvestasi secara memadai untuk mendapatkan hasil yang baik. Karena posisi pasar yang kuat Zara mendapat ketersediaan pembiayaan dari lembaga keuangan lain seperti bank. ZARA bisa mendapatkan keuntungan dalam menghemat biaya dari infrastruktur yang ada dari supplier. 
Jaringan yang luas dan toko di lokasi utama yang berbeda di seluruh Inggris, Eropa dan wilayah lain di dunia juga merupakan kekuatan ZARA. Pada saat ini ZARA memiliki ketersediaan pemasok yang dapat memberikan bahan baku yang diperlukan pada harga yang baik dan ZARA dapat membangun hubungan baik dengan mereka untuk masa depan ketika kompetisi akan lebih tinggi.
Ketersediaan online katalog lengkap ZARA juga merupakan kekuatan ZARA dan pelanggan dapat melihat, memilih dan membuat keputusan akhir dengan hanya duduk di rumah.

3.1.2 Weakness / Kelemahan

Meskipun ZARA memiliki model bisnis yang sukses, Zara juga  memiliki beberapa kelemahan yang dapat membatasi skalabilitas dan pertumbuhan yang ambisius seperti  Harga produk yang tinggi tapi zara tidak bisa kompromi pada kualitas dan layanan pelanggan, Manajemen yang tepat dan pelaksanaan sistem baru dapat memakan waktu bagi zara dan Target pasar bukan  konsumen yang sangat loyal dan mungkin biasanya membeli koleksi yang lebih murah atau lebih baru. ZARA juga merupakan sekitar 80% dari bisnis Inditex (8 perusahaan) yang berarti kegagalan dalam ZARA dapat menempatkan seluruh kelompok pada risiko yang tinggi.
3.1.3 Oppurtunity / Peluang

Toko Zara berlokasi di 77 negara dan mempunyai banyak kesempatan untuk berinvestasi dan memperluas pasar seperti di India dan China. Ini merupakan kesempatan yang bagus bagi perusahaan untuk membuka toko karena orang-orang suka merek fashion tinggi. Lokasi baru dan toko menawarkan peluang perusahaan untuk mengeksploitasi perkembangan pasar.

Zara juga mengadopsi teknologi baru yang akan membantu ZARA untuk menurunkan biaya produk ZARA. Pelayanan pelanggan yang lebih terfokus juga menjadi peluang bagi ZARA. Membangun hubungan dan kontrak jangka panjang dengan pemasok akan bermanfaat bagi pembelian di masa depan.
3.1.4 Threats/Ancaman

Ancaman terbesar adalah pesaingnya dengan H & M, GAP dan Benetton dan entri baru di pasar yang ingin rekapitalisasi keuntungan mereka di pasar baru. Meningkatnya biaya produksi karena tenaga kerja dan bahan baku. Seperti krisis ekonomi mencolok kembali pelanggan yang cenderung terus menghabiskan lebih sedikit.
Ketersediaan bahan baku di masa depan merupakan ancaman bagi ZARA dan dapat diatasi dengan melibatkan jumlah maksimum pemasok di awal dengan pesanan jumlah kecil untuk semua pemasok. Kuantitas pesanan yang dapat ditingkatkan di masa mendatang sesuai permintaan juga merupakan ancaman bagi zara. Daya beli yang rendah dari pelanggan di pasar juga merupakan ancaman bagi ZARA dan dapat diatasi dengan mencari pasar baru.
 
3.2 Analisa marketing mix pada digital marketing zara
3.2.1 Product

Zara memiliki tradisi untuk meluncurkan produknya dalam waktu singkat dari dua minggu dan perubahan penuh dalam setiap pakaian setiap bulan. Produk nya adalah kualitas yang sangat tinggi dan ZARA akan memberikan jaminan penuh warna, jahitan, hal-hal, kualitas kain dan bahan yang digunakan untuk pelanggan sangat berharga. Tidak ada logam yang boleh digunakan untuk kemasan produk dan bahan daur ulang akan digunakan untuk kemasan produk kami.
3.2.2 Price


Zara mempertahankan strategi yang menyediakan pelanggan dengan kepastian harga. Zara telah mengadopsi strategi harga yang kompetitif untuk mendapatkan dan mempertahankan pelanggan. Harga kompetitif adalah yang paling cocok untuk Zara karena kehadirannya secara global. Strategi harga ini membantu Zara untuk menarik lebih banyak pelanggan di fashion.

3.2.3 Promotion

Dalam industri fashion ynag kompetitif, Zara telah berhasil membangun sebuah dunia merek terkenal oleh sistem manajemen yang unik dari desain, produksi dan supply chain management. Konsep “fast fashion“ dan operasi memungkinkan Zara untuk selalu memberikan sebagian besar pakaian yang modis untuk pelanggan mereka dan koleksi selalu memperbaharui yang pasti membantu membangun loyalitas merek. 

Zara  fokus pada peluang pemasaran online internet seperti strategi  e-commerce dan media sosial untuk mempromosikan lalu lintas di ZARA serta menarik pengunjung ke toko online. Dari fokus asli pada Eropa Tengah Zara dan akhirnya  memperluas pasar ke pasar Asia.
3.2.4 Place / Distribution

Zara memiliki setup distribusi yang sangat kuat yang sangat membantu untuk menyediakan produk di seluruh retail. 
Dalam sudut pandang saya Zara harus mulai produksi secara lokal, bukan memproduksi di Spanyol dan kemudian mengirimkan produk ke toko-toko di seluruh dunia karena perubahan dalam strategi akan membantu untuk mengurangi biaya produksi. ZARA tidak perlu membawa bahan baku dari negara lain ke Spanyol dulu dan mengirim produk selesai kembali ke negara-negara yang sama. Dengan mendirikan rumah produksi lokal kami juga dapat membangun hubungan yang baik dengan para pemasok kami, masyarakat setempat dengan menawarkan pekerjaan kepada orang-orang lokal, dan pelanggan kami.  
3.3 Perkembangan strategi digital marketing pada zara

Berdasarkan Analisa SWOT terhadap digital marketing ZARA di atas dapat di uraikan strategi perkembangan sebagai berikut :

1. Strategy Threats and Weakness
Kelemahan dari Zara yang menjadi bagian dari kelompok Inditex yang memiliki 8 perusahaan yang berarti kegagalan dari salah satu dari mereka dapat menempatkan Zara beresiko juga. Sebuah strategi yang tepat bagi perusahaan adalah mengatasi kelemahan dan dikembangkan menjadi kekuatan. Strategi ini adalah mengurangi ancaman kompetitif dengan mengembangkan pasar desain baru yang fleksibel untuk memenuhi preferensi pelanggan itu.
2. Strategy Weakness Opportunity
Kelemahan lain dari Zara adalah Produk menjadi lebih mahal untuk ekspor. Untuk mengatasi ini ZARA mulai berinvestasi secara global dan merger baru untuk menjaga harga turun sebagai pesaingnya. Jika Zara masuk di pasar Indonesia, tidak memiliki pengalaman dengan hukum Indonesia dan budaya mereka untuk pakaian tapi bisa mengatasi hambatan dengan menciptakan franchise dengan mitra lokal.
3. Strategy Strengths Threat
Salah satu ancaman terbesar bagi Zara adalah harga yang lebih tinggi bagi pembeli dan postur kurang kompetitif. Untuk mengurangi ancaman persaingan dan nilai tukar ini, Zara telah membangun pabrik di Afrika Utara dan pasar negara berkembang. Krisis ekonomi yang dimulai pada tahun 2008 dan masih berlangsung telah diwajibkan pelanggan untuk menghabiskan lebih sedikit pada pakaian, dan perusahaan harus membawa desain baru dengan harga terjangkau untuk menangani situasi ini.
4. Strategy Strengths Opportunities
Untuk menjadi retailer sukses, Zara harus membangun kekuatannya dan memanfaatkan peluang dengan menggunakan R & Dnya. Ini membawa 11.000 produk baru masuk dalam pasar setiap tahun lebih banyak dibandingkan pesaingnya dan ini terbukti dengan tingkat pertumbuhan sebesar 25% setiap tahun. 
Dalam rangka untuk menjaga tingkat pertumbuhan Zara adalah investasi keuntungannya untuk membeli lokasi real estate baru, teknologi dan membuka pabrik baru di negara biaya rendah.

BAB IV
KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan makalah di atas, dapat disimpulkan bahwa teknologi berkembang dari zaman ke zaman. Pemasaran telah berkembang menjadi sangat berbasis teknologi, oleh sebab itu strategi digital marketing sangat penting untuk di kembangkan karena dapat mentargetkan target pasar yang berpotensial dan mengurangi biaya banyak. Berdasarkan analisis pada makalah ini kepada ZARA, di simpulkan bahwa masih perlu di kembangkannya strategi digital marketing sesuai dengan ide atau pemikiran yang di sampaikan dalam paper ini Zara sebagai pemimpin pasar dalam fashion yang selalu fokus pada kualitas produk dan layanan pelanggan. Anggota staf lebih dari 92.000 ZARA akan selalu siap untuk memperbaiki sistem dan menerapkan strategi baru. Dengan bantuan dari kontrol internal dan eksternal manajemen puncak akan berada dalam posisi yang lebih baik untuk mengevaluasi kinerja dan upgrade sistem yang sesuai.
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