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Abstrak  

Strategi pemasaran adalah memilih dan menganalisa pasar sasaran yang merupakan suatu 

kelompok orang yang ingin dicapai oleh perusahaan atau usaha dan menciptakan suatu 

bauran pemasaran yang cocok dan dapat memuaskan pasar sasaran tersebut. Metode yang 

digunakan dalam penelitian adalah literatur atau studi kepustakaan dilakukan dengan 

mencari data atau informasi riset melalui membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan 

bahan bahan publikasi yang tersedia di perpustakaan maupun internet. Simpulan dari 

penelitian ini adalah Unsur utama proses manajemen pemasaran adalah strategi dan 

rencana pemasaran yang mendalam dan kreatif yang dapat memandu kegiatan pemasaran. 

Pengembangan strategi yang benar sepanjang waktu memerlukan disiplin dan fleksibilitas. 

Dalam mengembangkan strategi dan rencana pemasaran harus di lakukan agar pemasaran 

yang di lakukan berhasil.yang dimana strategi adalah rencana menyeluruh, terpadu, dan 

menyatu dibidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang kegiatan yang akan 

dilakukan dalam mencapai tujuan perusahaan melalui periklanan, program promosi, 

penjualan, program produk, dan pendistribusian 

Kata Kunci: Metode Literatur, Taktik dan Rencana Pemasaran  

 

 

PENDAHULUAN  

Elemen kunci dari proses manajemen pemasaran adalah strategi dan perencanaan  

Pemasaran yang mendalam dan kreatif dapat memandu kegiatan pemasaran (Yusuf, 2021). 

Mengembangkan strategi yang tepat dari waktu ke waktu membutuhkan ketat dan fleksibel 

(Ribhan & Yusuf, 2016). rencana pemasaran atau rencana pemasaran. Istilah ini sebenarnya 

umum bagi mereka yang terlibat dalam pemasaran, bisnis, dan dunia ekonomi (Anggarini, 

Putri, et al., 2021). Seberapa penting istilah ini bagi keberlangsungan dunia usaha 

keberhasilan tujuan bisnis sangat ditentukan ketika mengembangkan rencana pemasaran 

(Putri & Ghazali, 2021). Rencana pemasaran adalah ide awal dalam bisnis (Ahluwalia, 2020). 

Ini adalah sebuah bentuk umum yang menghubungkan proses tata kelola dengan 

menetapkan tujuan untuk Membangun strategi bisnis untuk mencapai keuntungan yang 

maksimal (Lina & Ahluwalia, 2021) (Putri, 2021). Tentunya dalam penerapan strategi 

pemasaran diterapkan sistem manajemen cara yang sistematis  (ANGGARINI & 

PERMATASARI, 2020). Dengan kata lain, dalam setiap keputusan yang dibuat, 
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mendapatkan persetujuan dari semua yang terlibat, baik secara fisik maupun Langsung 

atau tidak langsung (Lina & Permatasari, 2020). Untuk perusahaan dengan sistem 

perencanaan Pemasaran yang tepat sasaran akan mendapatkan hasil yang maksimal (LIA 

FEBRIA LINA, 2019). Tentu Tentunya keuntungan yang didapat akan lebih maksimal, 

efektif dan efisien. Memiliki Ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam menyusun 

rencana pemasaran (Larasati Ahluwalia, 2020). Karena Ada komponen penting yang perlu 

diperhatikan (Permatasari, n.d.). Dalam rencana pemasaran, penekanan utama tidak hanya 

pada pengembangan diri, tetapi juga harus mencakup data terhadap perusahaan atau bisa 

disebut kompetitor, produk apa yang diinginkan konsumen, serta kekuatan dan kelemahan 

pesaing dapat dimanfaatkan (Defia Riski Anggarini, 2020). (Suwarni & Handayani, 2021). 

KAJIAN PUSTAKA  

Strategi Dan Rencana Pemasaran 

Pengertian pemasaran adalah suatu proses social yang mana individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan 

mempertukarkan produk dan nilai dengan individudan kelompok lainnya (Permatasari & 

Anggarini, 2020). Pemasaran juga dikatakan merupakan ujung tombak dari suatu kegiatan 

bisnis dalam rangka menjual produk kepada konsumen industry maupun konsumen akhir 

(Maryana & Permatasari, 2021). Dalam mengembangkan strategi dan rencana pemasaran 

harus di lakukan agar pemasaran yang di lakukan berhasil.yang dimana strategi adalah 

rencana menyeluruh, terpadu, dan menyatu dibidang pemasaran yang memberikan 

pedoman tentang kegiatan yang akan dilakukan dalam mencapai tujuan perusahaan melalui 

periklanan, program promosi, penjualan, program produk, dan pendistribusian (Ahluwalia et 

al., 2021). Menurut Buchari Alma, strategi pemasaran adalah memilih dan menganalisa 

pasar sasaran yang merupakan suatu kelompok orang yang ingin dicapai oleh perusahaan 

atau usaha dan menciptakan suatu bauran pemasaran yang cocok dan dapat memuaskan 

pasar sasaran tersebut  (Damayanti et al., 2020). Sedangkan rencana disusun memberi arah 

terhadap kegiatan yang akan dijalankan untuk pencapain tujuan (Anggarini, 2021). Rencana 

kegiatan perusahaan yang menyeluruh harus didukung dengan rencana pelaksanaan yang 

lebih rinci dalam bidang-bidang kegiatan yang terdapat dalam perusahaan tersebut 

(Anggarini, Nani, et al., 2021). Dalam hal ini, sering ditemui adanya recana produksi, rencana 

keuangan, dan rencana pemasaran. Rencana pemasaran yang disusun suatu perusahaan 
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tidak lepas dari rencana kegiatan perusahaan secara menyeluruh, baik untuk jangka pendek 

atau jangka panjang (Riski, 2018).  

Rencana Pemasaran 

Kini rencana pemasaran semakin berorientasi pada pelanggan dan pesaing, mempunyai 

alasan yang lebih baik, dan lebih realistis dari masa lalu (Octavia et al., 2020). Sebagian 

besar rencana pemasaran yang memiliki durasi satu tahun tertuang dalam 5 sampai 50 

halaman (Nani & Lina, 2022). Kegagalan rencana pemasaran saat ini yang paling sering 

dinyatakan menurut eksklusif pemasaran, disebabkan oleh kurangnya realism, tidak adanya 

analisis yang cukup kompetitif, dan fokusnya yang hanya jangka pendek (Khamisah et al., 

2020). 

Isi rencana pemasaran : 

 

 

Rencana pemasaran harus di buka dengan rangkuman singkat tujuan utama dan 

rekomendasi menejemen senior (Fauzi et al., 2021). Daftar isi mengarisbawahi sisa rencana 

tersebut serta semua perisip pendukung dan rincian operasional (Nani & Ali, 2020). 

 situasi  

Menampilkan data latar brlakang yang relevan tentang penjualan, biaya, pasar, pesaing, 

dan berbagai kekuatan dalam lingkungan makro  (Rahmawati & Nani, 2021). Analisis 

meliputi analisis kapabilitas perusahaan, analisis Customer meliputi market forecast, 

segmentasi, informasi tentang perilaku pelanggan dan analisa kebutuhan pasar. Sedangkan 

analisis persaingan menyangkut kegiatan pesaing (Lina & Nani, 2020)  . 

 

Di sini manager produk mendefinisikan misi, tujuan pemasaran dan keuangan, serta 

kelompok dan kebutuhan yang ingin di puaskan oleh penawaran pasar  (Nani et al., 2021). 

Dilakukan dengan memuat tujuan berupa angka-angka seperti target yang ingin dicapai, 

pertumbuhan, market share dan lain-lain  (Nani, 2019). Strategi ini sering dimuat dalam 

istilah STP (Segmentation, Targeting, dan Positioning). Strategi pemasaran sering 

jugadiwujudkan dengan taktik pemasaran yang meliputi 4P yaitu (Product, Price, Place 

dan Promotion) (Nani, 2020). 

Meliputi peramalan penjualan, pengeluaran, dan analisis titik impas 

(BEP) (View of Exploring the Relationship between Formal Management Control Systems, 

Organisational Performance and Innovation_ The Role of Leadership Characteristics.Pdf, n.d.). 
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Bagian ini mengarisbawahi kendali untuk mengamati dan menyesuaikan implementasi 

rencana. Umumnya , bagian inni menyebutkan tujuan dan anggaran setiap bulan atau 

kuartal, jadi managemen dapat meninjau hasil setiap periode dan mengambil tindakan 

korektif yang di perlukan. 

 

Pemasaran Dan Nilai Pelanggan 

Memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen adalah inti dari pemasaran. Sasaran dari 

setiap bisnis adalah menghantarkan nilai pelanggan untuk menghasilkan laba (Novita & 

Husna, 2020b). 

METODE  

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode literature. Metode literatur 

atau studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui 

membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet (Saipulloh Fauzi1, 2020) (Febrian Eko Saputra, 2018) 

(Azwari, A, 2021). Adapun sifat dari penelitian ini adalah analisis deskriptif, yakni 

penguraian secara teratur data yang telah diperoleh, kemudian diberikan pemahaman dan 

penjelasan agar dapat dipahami dengan baik oleh pembaca. Peneliti menggunakan 

beraneka variasi sumber pustaka dan data sensus internet yang membeberkan seputar 

Tanggungjawab sosial dalam manajemen. Untuk memperoleh data/isu peneliti mengolah 

data dari beraneka variasi sumber isu internet. Berbagai macam variasi dan sumber rujukan 

yang tersedia menciptakan penelitian penelitian ilmiah ini berjalan dengan baik. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil yang peneliti lakukan bahwa Proses Penghantaran Nilai Pemasaran 

tradisional memandang bahwa perusahaan membuat sesuatu dan kemudian menjualnya. 

Pandangan proses bisnis baru menempatkan pemasaran pada awal perencanaan. Sekarang 

perusahaan melihat diri mereka sebagai bagian dari proses penghantaran nilai. Urutan 

penciptaan dan penghantaran nilai di bagi dalam tiga fase: 

 

 

kan nilai 
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Rantai Nilai 

Rantai nilai di gunakan sebagai alat untuk mengidentifikasi cara menciptakan lebih banyak 

nilai pelanggan  (Strategi Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang 

Dengan Pendekatan Business Model Kanvas, 2020). Setiap perusahaan merupakan sintetis dari 

beberapa kegiatan yang dilaksanakan untukmerancang, memproduksi, memasarkan, 

menghantarkan dan mendukung produknya (Novita & Husna, 2020a). 

Rantai nilai memiliki lima kegiatan primer, yaitu: 

1. Memasukan bahan dalam bisnis 

2. Mengubah bahan menjadi produk akhir 

3. Mengirim produk akhir 

4.Memasarkan produk 

5. Memberikan layanan produk 

Kompetensi Inti 

Kompetensi inti adalah keunggulan suatu produk yang tidak di miliki oleh produk 

lainya. Kompetensi inti memiliki tiga karakteristik: 

1. Kompetensi inti merupakan sumber keunggulan kompetitif, karena memberikan 

sumbangan besar pada manfaat anggapan pelanggan   (Fauzi et al., 2020). 

2.Kompetensi inti dapat di terapkan dalam berbagai pasar 

3. Kompetensi inti sulit di tiru pesaing 

Orientasi Pemasaran Holistik Dan Nilai Pelanggan Orientasi pemasaran holistik mencakup 

tiga hal pokok dalam menciptakan kepuasan pelanggan: 

1. Eksplorasi Nilai 

Menemukan peluang nilai baru adalah masalah memahami hubungan antara tiga ruang: 

 

 

 

2. Penciptaan Nilai 

Keahlian menciptakan nilai bagi pemasar meliputi pengidentifikasian manfaat pelanggan 

baru dari pandangan pelanggan. 

3. Penghantaran Nilai 
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Penghantaran nilai berarti melakukan investasi penting dalam infrastruktur dan 

kemampuan (Novita et al., 2020).  

Peran Sentral Perencanaan Strategis 

Perencanaan strategis berperan aktif dalam menunjang kelancaram usaha suatu  

perusahaan. Tiga bidang utama yang menjadi prioritas dalam perencanaan strategis: 

1. Mengelola bisnis perusahaan sebagai portofolio investasi  (Suwarni et al., 2021).  

2. Menilai kekuatan setiap bisnis dengan mempertimbangkan tingkat pertumbuhan pasar 

dan posisi perusahaan, serta menyesuaikan diri dengan perusahaan tersebut dan 

3. Menentukan strategi 

Kebanyakan perusahaan terdiri dari empat tingkat organisasi: 

1. Tingkat Korporat 

2. Tingkat Divisi 

3. Tingkat Unit Bisnis, dan 

4. Tingkat Produk 

Perencanaan Strategis Dilaksanakan Pada Tingkat Organisasi Yang Berbeda 

1. Perencanaan strategis korporat dan divisi 

Beberapa korporasi memberi banyak kebebasan pada unit bisnis mereka untuk menetapkan 

tujuan dan strategi penjualan serta laba mereka sendiri (Sedyastuti et al., 2021). Semua 

kantor korporat melaksanakan empat kegiatan perencanaan: 

1. Mendefinisikan misi korporat 

2. Menentukan unit bisnis strategis 

3. Menentukan sumber daya bagi setiap SBU 

4. Menilai peluang pertumbuhan 

2. Organisasi Dan Budaya Organisasi 

Organisasi perusahaan terdiri dari struktur, kebijakan, dan budaya korporatnya, yang 

semuanya dapat tidak berfungsi dalam lingkungan bisnis yang berubah dengan cepat 

(Pratama et al., 2022). 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil  penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

Unsur utama proses manajemen pemasaran adalah strategi dan rencana pemasaran yang 
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mendalam dan kreatif yang dapat memandu kegiatan pemasaran. Pengembangan strategi 

yang benar sepanjang waktu memerlukan disiplin dan fleksibilitas. Dalam 

mengembangkan strategi dan rencana pemasaran harus di lakukan agar pemasaran yang di 

lakukan berhasil.yang dimana strategi adalah rencana menyeluruh, terpadu, dan menyatu 

dibidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang kegiatan yang akan dilakukan 

dalam mencapai tujuan perusahaan melalui periklanan, program promosi, penjualan, 

program produk, dan pendistribusian. Menurut Buchari Alma, strategi pemasaran adalah 

memilih dan menganalisa pasar sasaran yang merupakan suatu kelompok orang yang ingin 

dicapai oleh perusahaan atau usaha dan menciptakan suatu bauran pemasaran yang cocok 

dan dapat memuaskan pasar sasaran tersebut. Sedangkan rencana disusun memberi arah 

terhadap kegiatan yang akan dijalankan untuk pencapain tujuan. Rencana kegiatan 

perusahaan yang menyeluruh harus didukung dengan rencana pelaksanaan yang lebih rinci 

dalam bidang-bidang kegiatan yang terdapat dalam perusahaan tersebut. Dalam hal ini, 

sering ditemui adanya recana produksi, rencana keuangan, dan rencana pemasaran. 

Rencana pemasaran yang disusun suatu perusahaan tidak lepas dari rencana kegiatan 

perusahaan secara menyeluruh, baik untuk jangka pendek atau jangka panjang. 
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