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U

Buku Manajemen Pemasaran ini merupakan buku yang ditargetkan
untuk mahasiswa tingkat sarjana dan pasca sarjana agar memahami
konsep-konsep fundamental dalam mata kuliah Manajemen Pemasaran.
Mahasiswa diharapkan memiliki wawasan mengenai manajemen
pemasaran sebagai dasar untuk memahami strategi-strategi yang
menyertainya. Konsep-konsep Manajemen Pemasaran dalam buku ini
juga dijelaskan dengan menggunakan contoh-contoh terkini dalam dunia
pemasaran sehingga mahasiswa tidak hanya memahami secara teoretis
namun juga mendapatkan pemahaman aplikatif.

Konscp-konscp yang disajikan dalam buku ini dimulai dengan konscp-
konsep dasar manajemen pemasaran. Pemahaman Kkonsep juga
diikuti dengan penjelasan pengembangan strategi dan perencanaan
dengan memperhatikan sejumlah kekuatan eksternal dan internal
perusahaan. Pembahasan mengenai pengembangan strategi untuk lebih
dekat dengan konsumen individual dan konsumen perusahaan juga
disajikan. Memahami konsumen dengan segmentasi bertujuan agar
perusahaan dapat mengalokasikan sumber daya dengan tepat sasaran
juga didiskusikan. Dalam pemasaran, penjelasan merek menjadi sebuah
keharusan. Memahami merek yang baik membuat perusahaan bisa
mendapatkan sejumlah keuntungan. Program-program pemasaran yang
berkaitan dengan produk, harga, distribusi, dan komunikasi dijelaskan
pada masing-masing bagian dengan sejumlah contoh. Pada akhir buku,
penjelasan mengenai etika pemasaran juga diberikan. Tujuan diberikan
penjelasan ini adalah untuk memberikan pemahaman kepada mahasiswa
agar mampu melakukan analisis dalam setiap program pemasaran lebih
memperhatikan semua konsekuensi pada pemangku kepentingan




