
BAB 11

LAXDASAX TEORI

2 .1. PENGERTJZN PEHZSARAV

Penasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang

dilakukan oleh para pengusaha guna meningkatkan volune

penjualan demi mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.

Sejak orang mengenal kegiatan penasaran, telah banyak

definisi pemasaran yang dikemukakan oleh beberapa ahli

dengan pengertian yang kelihatannya berbeda rleskipun sebe-

narnya sama. Perbedaan ini disebabltan cara mereka meninjau

pemasaran dari segi yang berbeda-beda, ada yang menitik

beratkan pada segi fungsinya, barangnya, kelenbagaannya,

manajemennya dan ada pula yang menitik beratkan pada segi

sistemnya.

Henurut Philip Kotler :

''Pemasaran adalah salah satu proses sosial dengan mana
ind ividu dan kelolnpok nendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan meneiptakan dan menpertukarkan produk

6
dan nilai dengan individu dan kelompok lainnya''
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Pemasaran berakar pada suatu kenyataan bahua manusia

sebagai makluk sosial adalah makluk yang neniliki kebutuhan

dan keinginan. Hanusia nembutuhkan nakanan, pakaiàn, .tempat

berteduhy
.
lebih Jauh làgi nanusia mempunyai keinginan untuk

berekreasi, memperoleh pendidikan, berolah raga dan lain-

lain .

Kebutuhan dan keinginan itu dapat menciptakan keadaan

yang meresahkan pada diri seseorang, hal ini dapat dihilang-

kan derlgan menerima hasil produksi untuk memuaskan kebutuhan

dan keinfinan tersebut. Adapun hasil produksi itu dapat

diperoleh nelalui beberapa cara misalnya : menproduksi

sendlri, meminta da: melalui pertukaran .

Pada dasarnya nanusia bekerja berdasarkan asas

pertukaran , d i mana nereka menbuat sesuatu barang tertentu

dan lnenperdagangkannya un tuk mendapatkan baran'g yang lain .

Henurut 14 i 11 iam J . S tan ton 1

'' H ar ke t i ng i s a t o t a 1 sys t em o f bu s in e s s ae t iv i t i e s d e s ign ed

to p lan , pr ice , promote and d is t r ibu te want sat isf ying goods
7

and se rvi ces to presen t and po ten t ia l eustome r ''

Terjemahannya : Penasaran nerupakan suatu sistem dari

kegiatan usaha vang dlbentuk untuk meranaanakan harga,

promosi dan distribusi yang bertujuan nemuaskan para

langganan dan memberikan pelayanan pada kehadiran dan

kemampuan membeli dari pelanggan.

7
@ i 1 l i a rl J . S t a n t o n , F u n d am e n t a 1 s 14 a r k e t 1 n M , s e v e n t

ed i t ion , Hc . Grag - H i 11 boo k conpany , .1984 , hal 7 .
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yillialn J. Stanton meninjau pemasaran sebagai suatu

sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan ditu-

Jukan urltuk mereneanakan, menentukan harga, neclpromosikan

dan mendistribusikan barang dan Jasa kepada kelompok peMbe-

1i. Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi di dalan suatu

lingkungan yang dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan

itu sendiri, peraturan-peraturan maupun kondisi sosial

perusahaan .

Dalam usaha pemasaran akan suatu barang, perusahaan

perlu juga mengadakan proses manajemen pemasaran karena

langkah pertama di dalam perencanaan suatu bisnis adalah

kegiatan pemasaran .

. Untuk itu manajer pemasaran perlu menempuh suatu proses

yang disebut proses nanajemen penasaran, di mana nenurut

Philip Kotler dalan bukunya Hanajemen pemasaran analisis,

perencanaan dan pengendalian :

. '' Proses manaj emen pemasaran terd ir i dar i anal is is pe luang-
pengembangan strategi pasar , pereneanaan taktik penasaran
peluang pasar , penelitian dan pemi lihan pasar sasaran , dan

8
pelaksanaan serta pengendalian upaya penasaran''

Dengan melaksanakan proses manajemen pemasaran tersebut

, perusahaan akan dapat mengetahui bagaimana keadaan konsu-

menpasar, dapat melakukan segnentasi pasar secara cermat,

dapat menyerasikan dengan baik unsur-unsur utama bauran

pemasaran yaitu : produk, harga, tempat dqn pronosi, semua

ini nantinya dapat nenjadikan suatu perusahaan yang maju dan

8
P h i 1 i p K o t l e r , 0..p- e 1* t , h a 1 8 9 .
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mendapatkan banyak pe langgan sehingga perusahaan mendapatkan

laba yang opt imal

2 . 2 . HZRKETIIIG HIX UNTUK HENCZPAI P2S2R SASARAN

Sepert i te lah kita ketahu i suatu perusahaan d i dalanl

menl alankan usahanya bergantung pada aktivitas yang

d ijalankan o leh p ihak perusahaan dan faktor-f aktor dalan

market ing nix . 0 1eh sebab itu dengan menetapkan market ing

mix yang baik dan terarah maka perusahaan dapat mencapai

target /sasaran yang telah d itentukan oleh perusahaan .

àdapun f aktor-f aktor dar i market ing mix menurut Patr ick

E . Hurphy dan Ben H . En is adalah : '

a . P r o d u c t

''Product creates a bund le of f rom possession , t ime ,
p lace , inf ormat iort and ilcage ut i l it ies that have potent ia1
need- sat is f y ing capab i l i t ie2 f oz. end and èrgan i zat ional

9
c on sum ers

Terjelnahannya : Produk menghasllkan suatu bentuk. kepunyaan

gaktu, tempat, informasi dan bayangan kegunaan yang
>

mempunyai kemanpuan untuk keperluan suatu kepuasan pada

akhirnya dari organisasi konsumen .

Di sini dapat dijelaskan bahwa produk yang

dihasilkan oleh produsen / pengusaha haruslah benar-

benar melnpunyai kualitas yang baik sehingga produk tersebut

dapat dipercaya oleh konsumen dan konsunen akan nerasa

9
P a t r i c k E . H u r p h y a n d B e n H . E n i s , H a 1* k' e t 1 n A ,

Scot t , Foresman and company , Glenvieg - I l l in o is , eopy r ight

19 8 5 , h a J. 2 4 .
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menbutuhkannya, dengan demikian maka perusahaan akan

memperoleh keuntungan .

b . P r i c e

'' Pr ice is the value agreed upon by the menbers in th
e10

xchange process . ''e

Terj emahannya : Harga adalah suatu n i lai untuk dlsetujul

o 1eh suatu anggota d idalam suatu proses pertukaran 
.iI .

Harga di sini ditetapkan oleh pihak perusahaan dengan
h

banyak pertinbangan antara lain : kualitas dari barang
,

kepercayaan terhadap merk dan lain-lain
. Dan denyan

pertimbangan-pertimbangart itu maka pihak perusahaan dapat

rlenetapkan harga yang paling tepat dalam arti dapat

 memberikan keuntungan dalam Jangka pendek dan Janglta panjang

bagi perusahaan. 
.

c. Flace/ chanels of distribution

''A chanels oc distribution consists of the sequential

linkage of organiaations and relationships through whieh a
11

product flows fron producer to consumer .
''

Terjemahannya ; Saluran distrlbusi terdlri dari rangkaian

hubungan daripada organisasi dan hubungan yang nlelalui suatu

produk yang mengalil' dari produsen ke konsumen
.

Pemilihan saluran distribusi adalah suatu hal yang

sangat penting sebab kesalahan di dalaln pemilihan ini dapat

10
Patrick E. Hurphy and Ben H . Enis, 0p cit, ha1 25 .

11
Patrick E. Hurphy and Ben H

. Enis, bid, ha1 27.
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nemperlambat bahkan dapat nemaeetkan usaha penyaluran

barang/lasa dari produsen ke konsumen. Oleh sebab itu

perusahan hendaknya dapat tenetapkan mata rantai saluran

distribusi secara tepat sehingga dapat mencapai sasaran yang

telah ditetapkan oleh perusahaan .

d . Promotion

''Promotion consists of conunications that inform
potentlal consuners of the existence of products and

 

persuade them that those products have need-satisfying

12
eapabilities''

,' Terjemahannya : Promosi terdiri dari konunikasi yang

menyampaikan pada konsumen potensial mengenai keberadaan

dari hasll produksi dan mempengaruhi mereka bahwa produk

tersebut dapat nemberikan kepuasan .

Dengan kegiatan promosi ini perusahaan mengharapkan

1an akan dapat neningkat. Agar kegiatan pronosi ini
penlua
dapat berjalan dengan baik maka sebelun mengadakan promosi

perusahaari hendaknya mengadakan perenianaan dengan baili dan

N
nenpertimbangkan seltiua faktor yang berkaitan dengan kegiatan

ini sehingga prolcosi yang dilaksanakan benalu benar sukses.

2.3. PENGERTIAH PH0M0S1

Pada umumnya agar perusahaan dapat memperkenalkan

produk atau Jasanya kepada konsumen maka diperlultan adanya

proses komunikasi yang efektif. Salah satu bagian dari

proses komunikasi total adalah pronosi yang dapat membantu

memperbaiki hubungan antara produsen dan konsumen

12 Patrick E . l'furphy and Ben H . Enis, Ibid , hal 28 .
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dan pihak-pihak yang melakukan pertukaran.

Henurut pendapat dari Basu Swasta DH adalah sebagai

berikut :

''Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang

dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada
13

tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran''

Dari definisi di atas promosi dapat dijelaskan sebagai

suatu usaha atau tindakan perusahaan menberikan inforrtasi

produknya kepada pasar sasaran, sehingga dapat meninbulkan

rangsangan bagi konsumen, yang nantinya akan tahu keberadaan

produk tersebut dan pada akhirnya dapat menimbulkan ninat

 bagi konsumen untuk membeli produk tersebut.

 Adapun variabel-variabel atau alat-alat dari pronosi
menurut Basu Swasta DH . adalah :

a. Periklanan .

''Periklanan adalah komunikasi non individu dengan sejum-

lah biaya melalui berbagai media yang Jilakukan oleh perusa-
14

haan, lembaga non laba serta individu-individu''

Periklanan nerupakan usaha yang dilakukan oleh para

f pengusaha guna menanbah infornasi pada suatu penawaran

produk, periklanan dilakukan melalui rlalalah, koran,

radioytelevisi dan lain-lain. Para pengusaha hendaknya

nelakukan periklanan dengan baik karena dengan melakukan

perlklanan dengan baik akan dapat menduliung kegiatan-kegiat-

13 Basu Sgasta DH, Azas-azas Harketin/, edisi 3,

Akademi keungan bisnis (AKB), Yogjakarta, 1984, ha1 237.

14 Basu sgasta DH, QR o-it, hal 245.
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an promosi yang lain sehingga dapat meningltatkan penjualan.

b . Personal Selling .

''Personal Selling adalah interaksi antar individua

saling bertenu muka yang ditujukan untuk menciptakan, nem -
perbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertultaran

15
yang saling renguntungkan dengan pihak lain''

Personal selling merupakan kegiatan promosi yang sifat-

nya lebih fleksibel dibanding yang lain, karena tenaga

penjual tersebut dapat secara langsung nengetahui keinginan

motif dan perilaku konsunen, sehingga mereka langsung dapat

mengadakan penyesuaian seperlunya.

Personal selling yan? dilakukan seeara baik dan efektif

dapat membantu pengusaha dengan memberikan informasi tentang

konsumen akan tetapi keliatan ini bila dilakukan sangat luas

akan nemberikan beban ongkos yang semakin besar.

 c. Publisitas

''Publisitas adalah sejumlah informasi tentang seseorang,

barang, atau orgartisasi yang disebarluaskan ke masyarakat

nelalui lnedia. tanpa clipungut biaya atau tanpa pengauasan
16

dari sponsor''

Publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi alat

promosi yartg lain karena media masa biasarlya bersedia men-

publisitaskan suatu eerita atau nateri yang menarik,

ltisalnya suatu perusahaan telah berhasil menemukan satu

Jenis produk baru yang menarik untuk dipublisitaskan.

15
Basu Swasta DH. Ibid, hal 260.

16
Basu Suasta DH. Ibid, hal 269.
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d. Sales promotlon/promosi penjualan

''Sales promotion/promosi penjualan adalah kefiatan-
kegiatan pemasaran selain personal selling, periklanan, dan
publisitas, yang mendorong efektivitas pembelian konsumen
dan pedagang dengan menggunakan alat-alat seperti peragaan

,
17

paneranzdemonstrasi dan sebagainya''

Sales promotion ini biasanya dilakukan oleh para pengu-

saha Juna menarik konsumen afar nembeli produk yang dihasil-

kannya, adapun alat-alat yang digunakan dalan sales promo- (

tion antara lain : penberian contoh baranga kupon, hadiah ,

potongan harga dan lain-lain.

2.4 . PENGERTIZM D2N ZRTT PEFTIXGNYA SALES PROHOTIOX

Sering pengertian pronosi dan sales pronotion dicampur

adukkan menjadi satu, atau dianggap sama. Seperti diketahui

promosi merupakan istilah yang menggambarkan suatu bidang

yang luas, sedangkan sales promotion merupakan bagian dari

pronosi. Beberapa ahli pemasaran telah memberi definisi

tentang sales promotion yang kellhatannya agalt berbeda

tetapi sebenarnya sana.

Henurut Alex S. Xitisemito dlkatakan bahwa :

''Sales promotion adalah suatu eara untuk . mempengaruhi

konsunen secara lebih langsung agar suka nembeli suatu
18

barang dengan merek tertentu''

Biasanya kegiatan ini dilakukan bersama-salna dengan

17
Basu Swasta DH . Ibid, ha1 279.

18
Alexs S. Nitisenito, Harketin/, cetakan ke-6,

Ghalia Indonesia, Jakarta, 1986, hal 142.
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' kegiatan promosi lain dan biayanya lebih nurah bila diban-

dingkan dengan periklanan dan personal selling . Selain itu

sales proclotion juga leblh fleksibel karena dapat dilakukan

setiap saat dengan biaya yang tersedia.

Henurut Don E. Schultz dan Killiam A . Robinson :

''Sales promotion is the direct inducenent or incentive to

the sales force the distributor, or the consumer pith the
19

primary objeetive of-creating an immediate sale''

Terjemahannya : Sales promotion adalah merupakan penyebab

langsung atau menacu untuk arnada penjualana

distibusi/penyalur, atau pelanggan dengan tujuan yang utama

untuk penjualan yang segera.

Di sini dapat dikatakan bahwa kegiatan sales promotion

yang dilakukan oleh pihak perusahaan, nerupakan suatu

aktivitas yang biasanya untuk neningkatkan penjualan dari

suatu produk atau pelayanan.

Definisi lain juga diberikan oleh Philip Kotler, yaitu:

''Sales promotion terdiri dari alat promosi yang beraneka

ragam . Alat-alat tersebut dirancang untuk nerangsang respon
20

pasar seeara lebih cepat dan/atau lebih kuat''

Alat-alat sales promotlon yang banyak digunakan untuk

menarik konsumen adalah kupon-kupon, preni-premi,

19
Don e. Schultz and Killiam A. Robinson, Sales

Promotion Manan'enent, Crain bccks. Ine, Chicago, copy right

1982, ha1 8.
20

Philip Kotler, oo cit. , ha1 294.
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sayenbara-sayembara untuk pasar konsumen, sedangkan yang

diberikan kepada distributor dan agen penjualan adalah

potongan harga pembelian, potongan harga penasangan iklan

secara bersama.

Dari definisi -definisi di atas jelas bahwa kegiatan

Sales promotion diharapkan dapat mendorong penjualan dan

memperlancar arus barang dari produsen ke konsumen sehingga

dapat menciptakan permintaan yang efektif.

érti pentingnya sales promotion saat ini lnakin disa-

dari, terutama dengan adanya persaingan yang semakin tajam

dan keadaan buyer's market di mana barang nencari perlbeli.

Dengan sales Promotion perusahaan mengharqpkan penjualan

akan dapat dinaikkan dan bagi perusahaan yang sudah

nenjalankan kegiatan ini diharapkan dapat menpertahankan

omzet penjualan. Agar kegiatan sales pronotion dapat

nencapai sasaran derlgan pengorbanan yang sekecil-kecilnya,

maka sebelum mengadakan sales promotion perusahaan hendaknya

nengadakan perencanaan dengan baik dan nempertinbangkan

segala falitor-faktor yang mempunyai kaitan dengarl kegiatan

ini, sehingga sales promotion yang dilaksanakan betul-betul

sukses.

2.5. TUJUAN SALES PROHOTIOI'I

Adapun tuluan sales promotion nenurut Philip Kotler
21

dibedakan menbadi 3 yaitu :

2.5.1. Tujuan sales promotion bagi konsumen.

21
Philip Xotler. QR el't., ha1 297
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2.5.2. Tujuan sales promotion bagi pengecer.

2.5.3.. Tujuan sales promotion bagi wiraniaga.

2.5.1. Tu/uan sales prolnotion bagi konsunen

Adalah usaha lnendorong konsumen antara lain untuk

mencoba produk baru, menbeli produk, untuk meningkatkan

volume penjualan, untuk nenyaingi promosi yang dilakukan

oleh pesaing dan untuk mempertahankan penjualan.

2.5.2. Tujuan sales promotion bagi pengecer

Adalah usaha untuk menbu/uk atau mendorong pengecer

untuk menjual barang produk baru dan nenimbun barang-barang

yang dipronosikan, menggiatk.an pembelian ketika sedang tidak

musim, membuat para pengecer agar setia terhadap merk yang

dipronosiltan dan menperoleh jaiur pengecer baru.

2.5.3. Tujuarl sales promotion bagi wiraniaga

Adalah untuk lceningkatkan moral karyawan, nelatih

karyagan tentang bagainana cara terbaik yang harus dilakukan

urltuk mendapatkan pelanggan-pelanggan baru, dan mendorong

penjualan di musin sepi.

2.6. PERSYARATZX UHTUK HELAKSEXAKAH SALES PROHOTION

Untuk melaksanakan sales promotion seeara besar-besaran
(

banyak sekali diperlukan dana, tenaga, pikiran dan

pengorbanan-pengorbarlan yang lain. Apabila . kegiatan sales

p romot ion t idak be r has i 1 nlalta pengo rbanan i tu hanya. akan

sia-sia belaka, sehingga dapat merugikan perusahaan bahkan

kegagalan bagi perusahaan tersebut.
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Untuk melaksanakan itu semua maka 
perusahaan harûs

mampu nengadakan perencanaan sebaik- baiknya dengan

memperhitungkan segala faktor yang di
perlukan dalam

melaksanakan sales promotion
.

Dalam melaksanakan sales pronkoti
on diperlultan pula

faktor-faktor yang merupakan persyarat
an-persyaratan . Per-

syaratan-persyaratan yanf harus dipenuhl dalam 
melaksanakan

22sales promotion menurut 21
ex s. KitiseLtlito antara lain :

2.6.1. Persyaratan Merk/eap/brand

2.6 .2. Persyaratan kualitas

2.6.3. Persyaratan harfa

2.6.4 . Persyaratan modal

2.6.1. Persyaratan merk/cap/brand

Dalan melaksartakan sales pronotion unt
uk meningkatkan

volume penjualan, maka perusahaan berusaha agar konsumen

dalaln membeli barang akan memilih b
arang dengan

merk/cap/brand tertentu . Dan untuk itu perlu ditimbulkan

loyalitas, ltepercayaan
, lterlantapan, kebanggaan terhad

ap

merk/cap/brand tersebut, Untuk itu syarat sebelu
ln melaksana-

kan sales promotion, lnaka nkerk/cap/brand harus telah ada

sehingga kegiatan sales promotion 
yang dijalankan akarj

mencapai sasaran yang dikehendaki
.

2 .6.2. Persyaratan kualitas

Dalam melaksanakan sales promoti
on, perusahaan

22
Alexs S . Mitisemito

, Hsrketinc, hal 129-130
.
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mengharapkan agar volune penjualan dapat dinaikkan dengan

jalan menarik konsunen-konsumen baru. Akan tetapi bila mana

kualitas barang dan Jasa yang kita promosikan sangat

mengeeeuakan konsumen, maka konsumen hanya akan mencoba

sekali saja dan akhirnya akan mertjadi Jerah. Kenungkinan

yang lain, konsumen tersebut tidak hanya Jerah tetapi

menceritakan pengalamannya yan? pahit tersebut kepada

kenalannya. Dengan demikian kenaikan omset penjualan denfan

kegiatan sales promotion sifatnya hanya sementara saJ a,

sehingga biaya, tenaga, pikiran dan pengorbanan yang lain

hanya sia-sia sala.

Oleh karena itu persyaratan di dalan melaksanakan sales

promotion, kualitas dari barang/jasa yang dipromosikan

tersebut jangan sanpai mengecewakan konsumen. Dan apabila

konsumen sudah puas dengan kualitas dari barang/jasa yang

dipromosikan, sebaiknya perusahaan harus dapat

menlpertahankannya.

2.6.3. Persyaratan harga

Dalam melaksanakan sales promotion harga harus diper-

hatikan, sebab apabila harga yang ditetapkan terlalu tinggi

misalnya sehingga tidak sesuai dengan kualitas barang yanf

ditual maka akan dapat pula mengecewakan konsumen. Untuk itu

naka perusahaan sebelumnya harus sudah yakin bahua yang

ditetapkan sudah tepat, artinya tidak terlalu tinggi maupun

tidak terlalu rendah. Untuk menyakini bahwa harga yang

. ditetapkan sudah tepat, maka perusahaan dapat mencobanya

dahulu sebelum melaksanakan sales promotion .
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2.6 .4 . Persyaratan modal

Untuk melaksanakan sales promotion lnaka diperlukan modal

yang kadang-kadang tidalt sedikit Jumlahnya. Hal ini berarti

sebelum melaksanakan sales pronotion, perusahaan harus

nempertinbangkan modal yang dapat disediakan, sebab kadang-

kadang modal untuk nelaksanakan sales promotion tidak kecil.

Pertinbangan tentang lnodal tidak hanya untuk

melaksanakan sales promotion tetapi juga modal kerja untuk

memproduksi barang tersebut.

2.7. PEHILIHAH ZLAT-ALAT DAH HETODE SALES PROHOTIO/I

Tersedianya alat-alat sales promotion yang cukup banyak

dapat diharapkan dalam usaha untuk nencapai tu/uan

perusahaan, karena variasi alat-alat sales promotion selalu

d ikembangkan .

D i d a l am memu tu s k an p e m i 1 i h an a la t - a 1at s a l e s p r o lno t i on

p e ru s ahaan haru s me mp e r t ilrib ang kan :

 - Jen is/type pasar .

-  Sasaran-sasaran sales promotion.

-  Kondisi-kondisi persaingan .

-  Biaya-biaya efektivitas dari setiap alat-alat sales

promotion .

Beberapa pengertian netode sales promotion :

1. Henurut Don E. Sehulta dan Killiam A. Robinson adalah
23

sebagai berikut : .ls1

23
Don E . schultz, %illîam A. Robinson, oo c.litz.

ha1 29 .
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a. Sampling
b. Coupons
e . Trade Coupons
d . Trade allopanees
e . Price-offs
f. In-, on-, and near-paeks (and reusable containers)
g. Free-in-the-mail premiums
h. Contests and sgeepstakes
i. Refund offers
J. Stamp plans and eontinuity premiums
k. Bonus packs

a. Sampling

Hetode sampling atau pemberian eontoh adalah cara untuk

mendapatkan pelangfan baru dalam suatu pengenalan produk (

yang baru, ataupun penjualan suatu produk lama yang telah

nengalami pengembangan mutu serta pembukaan suatu pasar yang

baru, penlual memberikan contoh barang secara cuma-cuma

ltepada konsumen dengan tujuan untuk digunakan atau dieoba.

Pada umumnya metode pemberian contoh ini lebih efektif dari
I

pada teknik-teknik yang lain, tetapi Juga me'rupakan salah

satu alat atau metode sales promotion yang paling mahal

biayanya.

b . Coupons

Dalam Metode kupon atau nota penjual menyarankan kepada

pembeli untuk menyinpan dan Menggunaltan selunlah kupon untuk

dltukarkan dengan produk tertentu. Penjual menggunakan cara

tersebut dengan maksud untuk menarik pembeli lebih banyak.

Biasanya diadakan selalûa perlode tertentu saja, tetapi

ada pula yang melakukan cara ini secara periodik.

c . Trade coupons
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Trade coupons ini ditauarkan oleh pengecer, biasanya

bekerja sama dengan pabrik, dengan cara mmnberikan kupon-

kupon potongan harga yang nantinya dapat digunakan untuk

pembelian produk-produk dari perusahaan yang bersangkutan.

d . Trade allowances

Trade allowance ini diberikan oleh perusahaan kepada

para pengecer berupa hadiah -hadiah bagi pengecer yang

berhasil menjual produknya di atas target yang ditentukan.

dengan trade allowanee ini dapat diharapkan perusahaan akan

dapat merebut pangsa pasar. .

e. Priee offs

Price offs atau penurunan harga diberikan oleh perusa

haan berupa penurunan harga atas produknya yang baru, misal

nya harga dipotong 15Z-2OV.

Dengan cara priee offs ini hanya menghasilkan kenaikan

yang sementara di dalan pangsa pasar, price occs 1ni tidak

terlalu baik bila dibandingkan dengan eoupons/kupon dan

sampling/contoh.

f. In-, on-, and near-paeks (and reusable containers)

Hetode ini dilaltukan dengan cara memberiltan bungkus/ke-

masan dari suatu produk yang dapat digunakan lagi oleh

konsumen , nisalnya produk nutrisari tempatnya dapat

digunakarl sebagai stoples, sabun omo dengan kemasan gelas

yang dapat digunakan untuk minun.
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Cara ini nempunyai keeenderungan untuk memberikan

kepada konsunen nilai yang lebih besar dengan Jumlah penge

luaran yang sama, sehingga dapat mendorong konsumen untuk

Menbeli lebih banyak lagi dan akhirnya menjadi pelanggan.

g . Free in the mail premiuns

Dalam netode in1 dilakukan dengan cara memberikan

hadiah kepada para pemakai produk yanf mengirimkan bukti-

bukti produknya, misalnya dengan mengirimkan pembungkus

pasta gigi merek â akan nendapatkan satu kalender.

h. Contest and Sueepstakes

Contest and sweepstakes (peragaan) adalah salah satu

alat yang menghubungkan produsen dengan pengecer . Bagi

produsen yang besar biasanya tugas 1ni diberikan kepada

tenaga penjualnya.
Pengeeer dapat menberikan kesetcpatan pada produsen

untuk menggunakan sebagian ruangan atau etalase guna menga-

)

f dakan peragaan .

i. Refund Offers
Hetode ini dilakukan oleh perusahaan apabila produk-

produk yang dihasilltan oleh perusahaarl tersebut mengalami

kerusakan atau cacat, dalam hal ini perusahaan akan menukar

I produk yang rusak tersebut dengan produk yang baik.

Dengan digunakannya cara ini tentunya akan menbuat para

konsuman merasa ter/amin untuk renggunakan produk-produk
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dari perusahaan yang bersangkutan .

J. Stamp Plans, Continuity Prenîums

Hetode ini biasanya dipakai oleh perusahaan yang

bergerak di bidang usaha. restaurant, karena metode ini dapat

mempengaruhi konsuuen restaurant urltuk menbeli nakanan lebih

banyak lagi. Contohnya : restaurant pizza hut yang

uemberikan kupon berbentuk seperti potongan perangko bagi

mereka yang nembeli pizza dengan ukuran regular dan large

yang mana nantinya kupon tersebut dapat ditukarkan dengan

pizaa ukuran kecil pada waktu pembelian berikutnya .
#

I

k. Bonus Paek
Hetode ini sangat berguna untuk mengubah tabiat dari

konsumen, karena bonus pack adalah tehnik yang bagus untuk

mempengaruhl konsumen dalmn membeli produk tersebut. adapun

contoh dari bonus paek ini adalah : sabun lux 80 gran

mendapat bonus sabun 1ux 25 gram .

24
2. Menurut Alex S . Mitisemito adalah sebagai berikut ;

a. Penjualan dari rumah ke rumah.

b . Hadiah-hadiah.

c. Aftersales service.

a. Penjualan dari rumah 1te rumah.

Cara ini dilalankan dengan eara mendatangi dari rumah

24 Alex S. Hitisemito, oc cit. ha1 143-144 .
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ke runah untuk menjual barang-bararlgnya. Tujuan mendatangi

runah ke runah adalah untuk Fienauarkan hasil produksinya dan

di dalam menauarkan hasil produksinya ini berusaha sekaligus

merljual dan memberikan penjelasan-penjelasan mengenai

barang-barangnya, baik tertulis naupun lisan. Jadi di sini

terjadi dialog lanfsung antara wakil produsen dan calon I

pelanfgan .

i .
I

b. Hadiah-hadiah.

Cara lain untuk nelaksanakan sales promotion adalah

dengan cara memberikan hadiah-hadiah baik kepada konsumen

dan calon konsunen. Adapun eara nemberikan hadiah ini

bermacan-macalt, nisalnya nelakukan undian, memberikan hadiah

larlgsung di dalam kemasan produk, memberi dengan eara

wtertukar pemburtgkus produk dan lain-lairl.

o . A f t e r s a 1 e s s e 1* v i e e .

D a lan me l aks an akan sa l e s p r olrio t i on te ru t ama un tu k

b ar ang-b ar ang has i 1 t e hn o 1og i , m i sa lnya nob i 1 , l emar i e s , '

tv . d an s eb aga inya . H a l in i d i sebab ltarl kar en a pada umunnya

b ararlg-barang in i penakaiannya ada 1ah un tu 11 J angka panj amg

dan memerlukan suatu Jamirtan.

Untuk itu maka perusahaan perlu melaksanakan program

after sales serviee. Hal ini dapat dilaksanakan dengan Jalan

mengadakan spare part yang cukup, mengadallan reparasi-

reparas i khusu s , memb e r i ltan garan s i dan sebaga inya .

2 . 8 . KEBAIKAH DAX KEBU RU KAH SALES P ROHOTIOH .

S e t i ap keg i at an t en tu n ya melni 1 i lt i keb a i kan naupun
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keburukan , denikian pula sales promotion . Henurut Basusuasta

dikatakan bahua :

 Kebaikan sales pronotion

-  Sales pronotion dapat menarik perhatian dan merubah
sikap pasif pelcbeli terhadap suatu produk. Di sini
penbeli diberi informasi untuk mendapatkan kesempatan
yang istinewa, kesempatan mana hanya dapat dinanfaatkan

kali ini saja.
-  Sales promotion yang berbentuk merk dapat meneiptakan

gopd-will yan? baik bagi konsumen #ang berasosiasi pada
nama perusahaan yang balk.

-  
Sales promotion tidak hanya dapat meningkatkan
penjualan, tetapi menstabilkan produksi terutana
produksi yang bersifat musinan.

Selain beberapa kebaikkan di atas sales promotion
mempunyai keburukan antara lain :

-  Dapat nenimbulkan kesan bahua penjual menlkhauatirkan
kelancaran penjualan produknya.

-  Apabila alat-alat sales promotion tersebut terlalu
sering digunakan maka timbul pertanyaan pada pembeli

25
mengenai kualitas produk yang ditawarkan.'

2 .9. PEHILAIAN HASIL-HASIL SALES PROHOTIOM

Penilaian atau evaluasi Merupakan suatu persyaratan

penting untuk meningkatkan suatu program . Teknik penilaian

terhadap hasil-hasil sales promotion yang paling umum adalah
! '''''' .

lcemperbandingkan penjualan-penjualan atau bagian pasar yang

l dikuasai sebelulc, selama dan sesudah promosi.

Cara lain untuk mengukur pengaruh dari progran sales

promotion adalah megawanearai para konsumen dan dipilih

secara sampling dalam target pasar.

Dengan adanya wawancara terhadap konsumen altan dapat

25
Basu Spasta D .H. Ibid, ha1 42 .
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26 I
diketahui :

-  Apa pendapat konsumen tentang prolrlosi tersebut.
-  Berapa banyak yang memanfaatkan pronosi tersebut.
-  Bagaimana pengaruh sales pronotion tersebut terhadap

tingkah laku mereka.

I

g '

26
Philip Kotler, 0p cit, hal 535.
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