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PRAKATA

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami
ucapkan selain rasa syukur, karena berkat rahmat dan karunia-Nya buku
yang berjudul Perencanaan Pemasaran ini telah dapat di terbitkan untuk
dapat dikonsumsi oleh khalayak banyak. Pemasaran merupakan sebuah
kegiatan yang dilakukan sebelum adanya sebuah akad jual beli. Ketika
menjual sebuah barang atau jasa harus ada sebuah kegiatan pemasaran
yang dilakukan untuk menjembatani antara penjual dan pembeli dalam
bertukar barang dan uang. Pemasaran bisa dilakukan melalui banyak hal.
Tak menutup kemungkinan cara-cara unik dan kreatif mampu membuat
pemasaran yang dilakukan oleh seorang pedagang kemudian berhasil.
Keberhasilan ini membuat pedagang akan mendapatkan keuntungan.
Tanpa adanya kegiatan pemasaran, maka pedagang tidak akan bisa
membuat pembeli tertarik pada apa yang sedang dia jual. Memiliki sebuah
usaha menjadi salah satu pekerjaan paling menjanjikan untuk dikerjakan
saat ini. Namun sebelum itu, perencanaan yang tepat akan membuat Kita
semakin bisa mengembangkan usaha yang sedang Kita kelola.

Perencanaan pemasaran atau biasa disebut dengan marketing plan
merupakan sebuah kegiatan yang sangat wajib dilakukan dalam sebuah
kegiatan penjualan produk/jasa untuk meningkatkan tingkat penjualan
dan juga keuntungan, tentunya. Perencanaan pemasaran atau marketing
plan sendiri merupakan sebuah kegiatan di mana seorang pedagang atau
pengusaha menuliskan dan mendiskusikan strategi-strategi yang akan
dilakukan sebelum memulai sebuah pemasaran. Perencanaan ini sendiri
nantinya harus jelas dan tepat. Perencanaan yang jelas akan membuat kita
tidak kesusahan untuk menentukan arah bisnis yang kita miliki.
Perencanaan pemasaran tentunya sangat wajib untuk dilakukan
mengingat pemasaran tidak bisa dilakukan dengan pola vyang
sembarangan. Harus ada sebuah perencanaan sehingga dalam melakukan
sebuah tindakan semua telah terpola dengan baik dan menunjukkan hasil
akhir yang menguntungkan bagi seorang pedagang maupun dalam tingkat
yang lebih tinggi seperti dalam sebuah perusahaan. Membuat sebuah
perencanaan berarti Kita bisa mengatur sebuah strategi tertentu untuk



perkembangan usaha yang sedang Kita kelola. Perencanaan dalam
pemasaran harus memanfaatkan ide-ide kreatif yang dimiliki oleh
beberapa orang. Gunakan jiwa kepemimpinan Kita untuk memilih orang-
orang di sekitar Kita yang bisa Kita ajak untuk berpartisipasi dan berpikir
mengenai usaha yang sedang Kita kelola. Akan tetapi pada akhirnya kami
mengakui bahwa tulisan ini terdapat beberapa kekurangan dan jauh dari
kata sempurna, karena sejatinya kesempurnaan hanyalah milik tuhan
semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati secara terbuka untuk
menerima berbagai kritik dan saran dari para pembaca sekalian, hal
tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian dari upaya kami untuk
terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan karya selanjutnya di
masa yang akan datang. Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan
kepada seluruh pihak yang telah mendukung dan turut andil dalam
seluruh rangkaian proses penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga
buku ini bisa hadir di hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini
bermanfaat bagi semua pihak dan dapat memberikan kontribusi bagi
pembangunan ilmu pengetahuan di Indonesia, khususnya terkait
Perencanaan Pemasaran.

Mei, 2022

Tim Penulis
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BAB 1

KONSEP DASAR PERENCANAAN
PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Pemasaran (marketing) adalah mengidentifikasi dan memenuhi
kebutuhan manusia dan sosial. American Marketing Association (AMA)
mendefinisikan pemasaran sebagai suatu fungsi organisasi dan
serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan dan
memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingan (S.Purnamasari,2022). Konsep inti dalam pemasaran meliputi
kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan merupakan keadaan
yang muncul dari perasaan kekurangan. Keinginan merupakan bentuk
kebutuhan manusia yang terbentuk oleh budaya dan kepribadian
seseorang. Sedangkan permintaan adalah keinginan akan produk spesifik
yang didukung dengan kesediaan dan kemampuan untuk membeli.

Perencanaan pemasaran (marketing planning) merupakan suatu
bagan dari suatu desain untuk mencapai suatu tujuan. Adapun tujuannya
yaitu untuk menciptakan nilai bagi konsumen dalam kondisi tetap
menguntungkan perusahaan atau dalam konsep pemasaran saat ini, suatu
hubungan yang saling menguntungkan. Rencana pemasaran merangkum
kebutuhan dan keinginan pasar, kekuatan dan kelemahan perusahaan dan
para pesaing saat ini atau yang diperkirakan, dan desain untuk
menciptakan nilai guna memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen
dalam kondisi tetap untung. Pada penulisan ini akan dibahas tujuan
perusahaan, konsep perencanaan pemasaran, urgensi dan manfaat
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BAB 2

PERANCANGAN DAN
PENGEMBANGAN PERENCANAAN
PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Perencanaan pemasaran sebaiknya didahului dengan mengumpulkan
informasi yang banyak dari berbagai sumber. Informasi ini diperlukan
terutama guna pengembangan strategi dan rencana taktis pemasaran agar
sasaran-target dan tujuan perusahaan bisa tercapai. Proses perencanaan
dan pengembangan perencanaan pemasaran pada dasarnya memerlukan
pengorganisasian data yang terstruktur karena itu perlu di pahami unsur-
unsur yang harus ada dalam perencanaan pemasaran. Sementara itu
perancangan dan pengembangan merupakan hal yang sangat penting
dilakukan, suksesnya sebuah pemasaran sangat bergantung pada
kemampuan untuk melakukan identifikasi kebutuhan konsumen yang
akan dilakukan oleh bagian perancangan dan pengembangan. Dengan
adanya perancangan dan pengembangan-perencanaan pemasaran akan
mendapatkan suatu pemikiran untuk menciptakan atau memperbaharui
produk yang telah dipasarkan.

Dalam situasi ekonomi yang pesat dan globalisasi yang ditandai
dengan berbagai perubahan yang semakin cepat, menjadi sangat perlu
bagi bisnis perusahaan untuk memiliki kemampuan di dalam membaca
dan memahami perubahan-perubahan tersebut untuk tetap menjaga
keberlangsungan hidup perusahaan di era yang kompetitif. Perusahaan
harus mampu memahami posisinya di tengah kompetisi persaingan yang



merupakan hasil modifikasi dari produk yang sudah ada, Jelaskan
maksudnya?

3. Jelaskan tahapan dari proses pengembangan produk?

4. Jelaskan bagaimana Proses perancangan perencanaan pemasaran?
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BAB 3

MENYUSUN SASARAN DAN
TUJUAN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Setiap perusahaan tentu memiliki keunggulan dan keunikan dari
produk yang akan dijual atau dipasarkan kepada konsumen. Produk
tersebut mampu diterima oleh konsumen tidak hanya dilihat dari
bagaimana perusahaan menjualnya dengan cara yang hebat, akan tetapi
juga dilihat dari proses dan aktifitas marketing (pemasaran) secara
keseluruhan yang tepat dan bersinergi di semua lini. Pemasaran
merupakan hal yang penting bagi perusahaan untuk memaksimalkan
strategi pemasaran dan mendapatkan laba demi kelangsungan dari suatu
usaha atau bisnis. Pemasaran produk merupakan salah satu kunci untuk
memaksimalkan tujuan perusahaan dalam menghasilkan laba. Tanpa
adanya pemasaran, maka usaha atau bisnis yang dijalankan perusahaan
tidak akan berkembang baik. Pemasaran yang dilakukan setiap
perusahaan berbeda disesuaikan dengan kebijakan dan strategi
pemasaran perusahaan tersebut. Ada perusahaan yang menerapkan
sistem secara tradisional berupa promosi dari mulut ke mulut atau word
of mouth. Sementara ada juga perusahaan yang menerapkan sistem
secara modern dengan memanfaatkan teknologi. Dengan perkembangan
teknologi yang semakin maju dan canggih tentu mampu memberikan
kemudahan bagi para pelaku bisnis.
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BAB 4

ANALISIS LINGKUNGAN MAKRO

A. PENDAHULUAN

Secara umum tujuan dari suatu perusahaan untuk melakukan kegiatan
usaha adalah untuk memperoleh keuntungan. Dalam menjalankan
kegiatan bisnisnya, perusahaan pasti akan berinteraksi dengan berbagai
pihak dan berbagai kondisi, baik dari dinamika internal perusahaan
maupun dari eksternal perusahaan. Interaksi ini akan memberikan
pengaruh terhadap kinerja suatu perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan
tentu perlu untuk melakukan studi dan pengamatan terhadap lingkungan
bisnisnya, supaya perusahaan dapat mempersiapkan strategi dan
kebijakan untuk menghadapi perubahan-perubahan di lingkungan
perusahaan tersebut.

Analisis lingkungan bisnis secara umum terbagi menjadi dua, yaitu
analisis lingkungan makro dan analisis lingkungan mikro. Lingkungan
makro atau lingkungan eksternal terdiri dari berbagai faktor yang berasal
dari luar perusahaan yang dapat mempengaruhi operasi bisnis dan
perusahaan tidak memiliki kendali atas perubahan lingkungan tersebut.
Setiap perubahan faktor-faktor lingkungan makro dapat berdampak pada
lingkungan kompetitif dan kondisi internal perusahaan. Lingkungan
kompetitif atau lingkungan industri mewakili berbagai kekuatan yang
mewakili pengaruh kepentingan eksternal perusahaan yang terdiri dari
pesaing, pemerintah, pemasok, pelanggan dan kreditor, sementara
lingkungan internal terdiri dari berbagai aspek dalam organisasi seperti
budaya perusahaan, struktur organisasi, dan sumber daya perusahaan.
Lingkungan makro merupakan berbagai faktor yang berasal dari luar
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BAB 5

ANALISIS PASAR

A. PENDAHULUAN

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) menjelaskan arti dari
kata analisis adalah penyelidikan atas suatu peristiwa yang bertujuan
untuk mengetahui keadaan sebenarnya. Sedangkan pasar adalah tempat
bertemunya penjual dan pembeli atau dapat diartikan juga sebagai suatu
kekuatan penawaran dan permintaan terhadap suatu barang atau jasa.
Jadi dapat diartikan bahwa analisis pasar adalah mempelajari tentang
keadaan pasar dimana hal ini sangat penting untuk dilakukan agar dapat
menentukan strategi apa yang harus dilakukan ke depannya. Dalam
menjalankan suatu usaha wajib hukumnya untuk melakukan analisis pasar.

Maka dari itu perusahaan melalui manajer pemasaran harus dapat
melakukan analisis pasar terlebih dahulu untuk mengetahui apa saja yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh pasar yang ingin dimasuki. Selanjutnya
perusahaan dapat menentukan strategi apa yang pas untuk digunakan
dalam menawarkan produknya sesuai dengan karakteristik lingkungan
pemasaran yang dituju.

B. LINGKUNGAN PEMASARAN

Kegiatan pemasaran akan berhasil jika memperhatikan lingkungan
eksternal perusahaan, tidak hanya internal saja. Dukungan dari luar
perusahaan sangat penting karena dapat mempengaruhi dan
meningkatkan kinerja pemasaran, akan tetapi sebaliknya jika lingkungan
eksternal tidak mendukung, maka tujuan perusahaan akan sulit untuk
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BAB 6

ANALISIS SWOT, PERENCANAAN
STRATEGI PEMASARAN DAN
ANALISIS PORTOFOLIO

A. PENDAHULUAN

Pada umumnya tujuan utama perusahaan adalah untuk memperoleh
laba yang sebesar-besarnya, meningkatkan volume penjualan dan
mempertahankan kelangsungan hidupnya. Untuk mencapai tujuan
tersebut perlu adanya perencanaan strategi yang berfungsi sebagai alat
untuk mengkomunikasikan tujuan perusahaan yang akan hendak dicapai.
Tujuan utama perencanaan strategi adalah agar perusahaan dapat melihat
secara objektif kondisi-kondisi internal dan eksternal sehingga perusahaan
dapat mengantisipasi perubahan lingkungan eksternal. Dalam menghadapi
persaingan perusahaan berusaha mendapatkan konsumen dari dalam
negeri maupun dari luar negeri, Untuk membantu pemasaran produk yang
dihasilkan  perusahaan melalui terobosan internasional untuk
meningkatkan omset Penjualan dalam memasarkan produknya.

Persaingan antar perusahaan sejenis yang semakin ketat sehingga
menuntut manajemen perusahaan harus mengantisipasi timbulnya
ancaman-ancaman dari para pesaing, serta mampu memangfaatkan
peluang dan kekuatan yang dimiliki perushaan. Penetapan strategi
pemasaran yang akan berpengaruh pada naik turunnya volume penjualan
sangatlah penting. Untuk mencapai tujuan tersebut perlu memperhatikan
dua faktor pokok yakni faktor eksternal dan faktor internal. Faktor
eksternal merupakan faktor yang tidak dipengaruhi oleh kebijakan
perusahaan, sedangkan faktor internal dapat dipengaruhi oleh kebijakan
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BAB 7

DESAIN STRATEGI PEMASARAN

A. PENDAHULUAN
Pemasar menggunakan sejumlah "alat" vyang berbeda untuk

mengembangkan produk atau layanan yang memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan mereka, memberikan nilai yang sangat baik bagi
pelanggan, dan memuaskan pelanggan tersebut. Strategi pemasaran
sebenarnya adalah lima komponen pemasaran yang berbeda. Komponen-
komponen ini disebut bauran pemasaran yang digunakan oleh pemasar
untuk mengembangkan dan memasarkan produk. Keempat bauran
tersebut adalah:

e Produk: Sesuatu yang ditawarkan sebagai imbalan dan untuk itu
tindakan pemasaran diambil dan keputusan pemasaran dibuat. Produk
dapat berupa barang (benda fisik seperti smartphone) atau jasa
(seperti telekomunikasi yang harus digunakan agar smartphone dapat
digunakan) atau ide (seperti pemikiran bahwa terus menerus
terhubung melalui telekomunikasi sangat penting dalam masyarakat
saat ini). Semua produk memiliki aspek berwujud dan tidak berwujud.

e Harga: Sesuatu yang diberikan sebagai imbalan atas suatu produk.
Harga mungkin moneter atau non moneter (seperti menunggu dalam
antrean panjang untuk restoran atau donor darah di Palang Merah).
Harga memiliki banyak nama, seperti sewa, biaya, retribusi, dan lain-
lain.

e Tempat: Beberapa metode untuk mendapatkan produk dari pencipta
produk ke pelanggan. Tempat mencakup segudang tugas penting:
transportasi, lokasi, manajemen rantai pasokan (mengelola setiap
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BAB 8

PERENCANAAN KOMUNIKASI
PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Pemasaran maupun upaya mengenalkan perusahaan kepada
masyarakat luas membutuhkan suatu strategi yang tepat sehingga dalam
pelaksanaannya tepat sasaran sesuai yang direncanakan. Strategi yang
dimaksudkan adalah pemanfaatan semua unsur dalam perusahaan untuk
mencapai tujuan dengan cara meningkatkan penjualan. Suatu perusahaan
dalam memasarkan produk baik barang atau jasa serta upaya
mengenalkan perusahaan kepada masyarakat luas terkhusus calon
konsumen, banyak berkomunikasi dengn para konsumen atau pembeli
baik secara langsung maupun lewat media. Untuk itu, informasi yang
disampaikan terkait produk yang nantinya akan dijual harus jelas, tepat,
serta dapat dipahami. Keberhasilan memberikan pemahaman, persuasive
dan informatif kepada calon konsumen atau pembeli terkait segala hal
yang menyangkut produk atau barang hasil produksi perusahaan, harus
dilaksanakan dengan baik.

Oleh karena Komunikasi pemasaran merupakan salah satu aspek
penting dalam proses pemasaran dan sebagai penentu sukses atau
tidaknya pemasaran tersebut. Komunikasi pemasaran dapat diuraikan
menjadi dua unsur, yaitu komunikasi dan pemasaran. Menurut William Al
Big komunikasi didefinisikan sebagai The process of transmitting
meaningful simbols between individuals, bahwa komunikasi adalah suatu
proses yang terjadi antara dua orang atau lebih, di mana salah satu orang
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BAB 9

PERENCANAAN PENJUALAN
PERSONAL

A. PENDAHULUAN

Perkembangan dunia usaha vyang semakin berkembang akan
menciptakan iklim persaingan yang pesat pula. Semakin pesatnya
persaingan menuntut setiap perusahaan untuk mampu membuat dan
menawarkan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Tantangan persaingan yang semakin ketat juga menuntut
setiap perusahaan untuk mampu bersaing terutama dalam bidang
pemasaran. Setiap perusahaan tidak bisa dilepaskan dari proses
pemasaran karena pemasaran dalam suatu perusahaan merupakan salah
satu faktor yang penting dalam menentukan kelangsungan hidup suatu
perusahaan.

Tujuan pemasaran vyaitu untuk memberikan kepuasan kepada
konsumen terkait produk yang dihasilkan oleh perusahaan. Produk
haruslah mampu untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
Kegiatan pemasaran membutuhkan suatu perencanaan yang matang demi
untuk tercapainya tujuan pemasaran itu sendiri yakni dibuktikan dengan
meningkatkan volume penjualan dan hasil penjualan.

Dalam pemasaran dikenal dengan konsep marketing mix. Salah satu
konsep marketing vyaitu promosi. Promosi merupakan salah satu
komponen penting dalam upaya membantu memperkenalkan produk
kepada konsumen dan akan berdampak kepada besar kecilnya
keuntungan perusahaan dari proses penjualan produk. Salah satu cara
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BAB 10

PERENCANAAN HARGA

A. PENDAHULUAN

Keputusan untuk membeli atau tidak membeli produk terjadi karena
berbagai faktor, salah satunya harga. Harga berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian (Nasution & Lesmana,2018). Selain itu, harga sering
menjadi ukuran kualitas suatu produk. Harga yang tinggi dipersepsikan
dengan produk yang berkualitas tinggi. Sedangkan harga yang rendah
dipersepsikan dengan kualitas produk rendah. Ketika suatu merk terkenal
menurunkan harga, konsumen datang berbondong-bondong untuk
membeli produk. Konsumen yang awalnya tidak membutuhkan produk
dapat terdorong untuk membeli produk hanya karena harga sedang turun
atau discount. Harga telah menjadi alat pemasaran untuk mempengaruhi
keputusan pembelian.

Menentukan harga produk adalah kegiatan tersulit bagi bisnis karena
faktor ketidakjelasan berapa harga yang konsumen ingin dan mampu
bayar untuk produk yang ditawarkan (Paczkowski,2017). Apabila harga
yang ditawarkan terlalu rendah, perusahaan akan kehilangan potensi
keuntungan. Namun, jika harga yang ditawarkan terlalu tinggi, perusahaan
akan kehilangan potensi penjualan. Karena seringkali konsumen tertahan
untuk membeli karena harga yang tidak masuk akal. Harga yang tidak
masuk akal artinya harga tidak sebanding dengan persepsi konsumen
tentang kualitas produk. Dengan demikian, proses penentuan harga harus
dipersiapkan dengan baik sehingga perusahaan mendapatkan penjualan
yang tinggi diikuti keuntungan yang memuaskan.
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BAB 11

PERENCANAAN SALURAN
PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Distribusi merupakan salah satu kegiatan ekonomi selain produksi dan
konsumsi. Kegiatan distribusi berada di tengah-tengah antara produksi
dan konsumsi. Produk yang dihasilkan suatu perusahaan memerlukan
waktu untuk dapat sampai ke )

tangan pengguna atau
konsumen. Waktu yang
diperlukan untuk

menyampaikan barang kepada
konsumen ada vyang hanya
perlu waktu singkat, namun
tidak jarang juga memerlukan
waktu yang lama. Tempat v - ccln-Qb el s sime i
(place) merupakan salah satu

bagian dari bauran pemasaran yang berhubungan dengan saluran
distribusi produk dari tempat penyimpanan setelah berproduksi,
kemudian disalurkan ke pihak perantara seperti agen, toko, swalayan,
pengecer, atau warung tradisional, sampai ke pihak pengguna atau
konsumen akhir. Saluran pemasaran juga berguna bagi pihak manajemen
perusahaan untuk menciptakan strategi pemasaran yang terencana
dengan baik dan efektif. Produsen akan kesulitan untuk menyampaikan
produknya kepada konsumen tanpa adanya saluran pemasaran. Demikian
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BAB 12

PENGORGANISASIAN
PERENCANAAN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Untuk mengatasi perubahan yang terjadi di dunia bisnis yang bergerak
cepat, perusahaan perlu terus merestrukturisasi bisnis dan pemasaran
mereka. Salah satu tren baru-baru ini adalah kembalinya perusahaan ke
bisnis atau kapabilitas inti mereka. Hal ini terjadi karena pada umumnya
perusahaan yang terjun ke bisnis baru yang sama sekali tidak ada
kaitannya dengan keahlian yang dimiliki akan mengalami inefisiensi
bahkan kegagalan bisnis. Namun di sisi lain, ada juga perusahaan yang
berhasil dengan memberikan para manajer lebih banyak ruang untuk
berinovasi.

Ada tren lain, kebijakan perusahaan untuk berhemat dan lapisan tipis
dalam organisasi mereka. Oleh karena itu, semakin pendek hierarki dalam
organisasi, semakin dekat manajemen puncak dengan pelanggan. Manfaat
perampingan dan penyesuaian hierarki organisasi dapat mengurangi biaya
dan meningkatkan produktivitas karyawan. Sebagai akibat dari tren ini,
perusahaan mulai beralih dari struktur hierarki ke jaringan. Ini ditambah
dengan dukungan kemajuan teknologi, memungkinkan orang untuk
berkomunikasi di berbagai tingkat organisasi.

Dalam perencanaan perlu dirancang suatu sistem organisasi yang
dapat mengintegrasikan seluruh aspek kegiatan pemasaran yang relevan,
sehingga rencana yang dirumuskan bersifat komprehensif. Jika kondisi
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BAB 13

PENGENDALIAN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Memang benar bahwa perencanaan memberikan arah pada suatu
organisasi, perencanaan memungkinkan suatu organisasi mencapai
tujuannya, tetapi tanpa tindakan pengendalian perencanaan tidak ada
artinya. Pengendalian merupakan mata rantai terakhir manajemen untuk
memastikan rencana dan implementasi strategi tercapai. Dalam
lingkungan organisasi modern yang ditandai oleh multifaktorial,
dinamisme, dan ketidakpastian, pengendalian yang efektif menjadi suatu
keniscayaan dan memiliki makna yang sangat khusus (Mullakhmetov et al.,
2016).

Pengendalian adalah proses untuk memastikan bahwa manusia, fisik,
dan teknologi sumber daya secara logis dialokasikan untuk mencapai
tujuan keseluruhan organisasi (Wilson et al., 2018). Pengendalian tidak
jarang dimaknai buruk seperti berkesan tindakan koersif, membatasi
kebebasan dan menjaga biaya seminimal mungkin, namun sebenarnya hal
itu tidak tepat. Pengendalian harus dinilai sebagai mekanisme untuk
melindungi implementasi rencana dan strategi. Sebagaimana hukum
Murphy yang menyatakan bahwa “jika ada yang salah, maka itu akan salah”
(if anything can go wrong, it will go wrong), maka sistem pengendalian
yang mendeteksi dan mencegah masalah saat implementasi rencana
adalah aset yang berharga dan penting (Drummond et al.,, 2008).
Sebagaimana ditegaskan pada konsep pemasaran holistik dimana kinerja
pemasaran diukur dengan tolok ukur sales revenue, brand customer equity,
ethic, legal, environment, community, employee satisfaction, customer
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Pemasaran merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan sebelum adanya sebuah akad jual beli.
Ketika menjual sebuah barang atau jasa harus ada sebuah kegiatan pemasaran yang dilakukan
untuk menjembatani antara penjual dan pembeli dalam bertukar barang dan uang. Pemasaran bisa
dilakukan melalui banyak hal. Tak menutup kemungkinan cara-cara unik dan kreatif mampu
membuat pemasaran yang dilakukan oleh seorang pedagang kemudian berhasil. Keberhasilan ini

membuat pedagang akan mendapatkan keuntungan. Tanpa adanya kegiatan pemasaran, maka
pedagang tidak akan bisa membuat pembeli tertarik pada apa yang sedang dia jual.

Memiliki sebuah usaha menjadi salah satu pekerjaan paling menjanjikan untuk dikerjakan
saat ini. Namun sebelum itu, perencanaan yang tepat akan membuat Kita semakin bisa
mengembangkan usaha yang sedang Kita kelola. Perencanaan pemasaran atau biasa disebut
dengan marketing plan merupakan sebuah kegiatan yang sangat wajib dilakukan dalam sebuah
kegiatan penjualan produk/jasa untuk meningkatkan tingkat penjualan dan juga
keuntungan, tentunya. Perencanaan pemasaran atau marketing plan sendiri merupakan sebuah
kegiatan dimana seorang pedagang atau pengusaha menuliskan dan mendiskusikan strategi-strategi
yang akan dilakukan sebelum memulai sebuah pemasaran Perencanaan ini sendiri nantinya harus
elas dan tepat.

Perencanaan yang jelas akan membuat kita tidak kesusahan untuk menentukan arah bisnis yang
kita miliki. Perencanaan pemasaran tentunya sangat wajib untuk dilakukan mengingat pemasaran
tidak bisa dilakukan dengan pola yang sembarangan. Harus ada sebuah perencanaan sehingga dalam
melakukan sebuah tindakan semua telah terpola dengan baik dan menunjukkan hasil akhir yang
menguntungkan bagi seorang pedagang maupun dalam tingkat yang lebih tinggi seperti dalam sebuah
perusahaan. Membuat sebuah perencanaan berarti Kita bisa mengatur sebuah strategi tertentu untuk
perkembangan usaha yang sedang Kita kelola. Perencanaan dalam pemasaran harus memanfaatkan
ide-ide kreatif yang dimiliki oleh beberapa orang. Gunakan jiwa kepemimpinan Kita untuk memilih
orang-orang di sekitar Kita yang bisa Kita ajak untuk berpartisipasi dan berpikir mengenai usaha

yang sedang Kita kelola.
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