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BABI

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

1Derasnya arus teknologi informasi dan komunikasi membuat perkembangan
:

di sektor industri semakin pesat. Globalisasi akan membuka lahan pemasaran dan

persaingan yang semakin luas. Persaingan antara pelaku bisnis terjadi dalam hal

peningkatan volume penjualan produk yang ditawarkannya serta dalam hal

membangun kekuatan dan nilai dari merek produk tersebut. Tentunya hal tersebut

merupakan tantangan yang besar bagi para pelaku bisnis, khususnya para pemasar.

Dunia pemasaran adalah dunia yang dinamis, pandangan konsumen terhadap merek

merupakan pertimbangan penting dalam menyusun strategi pemasaran yang akan

diterapkan.

Salah satu bagian dari strategi pemasaran adalah promosi. Promosi digunakan 

oleh perusahaan untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya. Walaupun suatu 

produk mempunyai kualitas yang baik, namun bila konsumen belum mengetahui 

produk tersebut, maka konsumen tidak akan membelinya. Oleh karena itu, promosi 

merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan dari suatu program pemasaran 

karena promosi bersifat membangun interaksi antara perusahaan dengan pasar

:

sasaran.
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“Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan 
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun 
kepada pembeli potensial.”1

Promosi merupakan salah satu bauran pemasaran yang akan membantu 

perusahaan untuk dapat melangsungkan, menjaga, dan mempertahankan hubungan 

perusahaan dengan pasarnya. Alat promosi yang umurnya digunakan oleh perusahaan 

antara lain periklanan ( advertising ), penjualan pribadi ( personal selling ), promosi 

penjualan (salespromotion ), publikasi dan humas (public relation ) serta pemasaran 

langsung ( direct marketing ).2

Dalam industri yang sama, berbagai perusahaan dapat sangat berbeda dalam

penggunaan promotional mix-nya. Masing - masing perusahaan selalu mencari jalan

untuk memperoleh efisiensi dan efektivitas dengan mensubtitusi suatu alat promosi

dengan yang lainnya. Hal tersebut mereka lakukan untuk mencapai tujuan 

komunikasinya, yang antara lain adalah untuk menciptakan penjualan atas suatu 

produk perusahaan serta membangun kekuatan suatu merek produk.

Merek bukanlah sekedar nama, merek adalah identitas. Oleh karena itu, merek 

dapat menebarkan aura berupa kekuatan aktif yang hidup dalam imaginasi publik.3 

Menurut David A. Aaker, seorang pakar merek dunia, merek adalah nama atau

William J. Stanton, Prinsip Pemasaran. Terjemahan Y. Lamarto, Edisi ke-7, Penerbit Erlangga, 
Jakarta, 1993, hal 7.

2 Philip Kotler, Manaiemen Pemasaran. Edisi Milenium, Jilid ke-2, penerbit Prenhallindo, Jakarta, 
2000, hal.643.

Bilson Simamora, Aura Merek ( Tuiuh Langkah Membangun Merek vang Kuat J. Gramedia Pustaka 
Utama, Jakarta, 2002.
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simbol yang bersifat membedakan ( seperti logo, cap dan kemasan ) dengan maksud 

untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok 

penjual tertentu, dengan demikian membedakannya dengan barang atau jasa yang 

dihasilkan oleh kompetitor.4 Dalam perkembangan selanjutnya merek tidak hanya 

digunakan untuk membedakan suatu produk, tapi merek juga mempunyai kekuatan 

serta nilai.

Merek bervariasi dalam hal kekuatan dan nilai yang dimilikinya di pasar. Pada

satu sisi ada merek yang tidak dikenal oleh sebagian besar pembeli di pasar. 

Kemudian, ada merek yang mempunyai tingkat kesadaran merek (brand awareness) 

yang tinggi. Di atas itu terdapat merek yang memiliki tingkat penerimaan merek 

(brand acceptability) yang tinggi. Kemudian ada merek yang menikmati tingkat 

preferensi merek ( brand preference ) yang tinggi. Akhirnya, ada merek yang 

memiliki tingkat kesetiaan merek ( brand loyalty ) yang tinggi.5 Untuk mencapai

tahap akhir, yakni kesetiaan terhadap merek, maka para pemasar pertama-tama

berkepentingan untuk menumbuhkan kesadaran terhadap merek produk mereka

(brand awarenes).

Berikut merupakan sejumlah keuntungan kompetitif yang didapat oleh 

perusahaan bila dapat membangun nilai dan kekuatan merek yang tinggi :6

4 Aaker, David A. Managing Brand Eauitv Capitalizing on The Value of A Brand Name. The Free
Press, New York, 1991, hal.9 Dikutip dari skripsi M. Eko Fitrianto, 2O0c.

5 Philip Kotler, op. Cit. Hal.461.
6 Philip Kotler, lbid., Hal.462.
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lebih kecila. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang 

karena kesadaran dan kesetiaan merek konsumen yang tinggi.

b. Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kuat dalam negosiasi 

dengan distributor dan pengecer karena pelanggan mengharapkan 

mereka untuk menjual merek tersebut.

c. Perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tinggi daripada 

pesaingnya karena merek tersebut memiliki mutu yang diyakini lebih

• -

tinggi.

d. Perusahaan lebih mudah untuk meluncurkan perluasan merek karena

merek tersebut memiliki kredibilitas yang tinggi.

e. Merek tersebut melindungi perusahaan dari persaingan harga yang

ganas.

Berdasarkan keuntungan kompetitif yang diuraikan di atas, maka sangat

penting bagi suatu perusahaan untuk mulai membangun kesadaran merek produknya

guna meningkatkan kekuatan dan nilai dari merek produk tersebut. Jika dulu

perusahaan hanya menonjolkan nilai fungsional produknya untuk bersaing, maka

sekarang perusahaan harus merubah strategi promosinya dengan menambahkan nilai

emosional agar dapat membangun brand awareness dari produknya.

Di Indonesia, persaingan dalam merebut aware dari konsumen tampaknya

sangat gencar dilakukan oleh para pemasar. Keadaan perekonomian yang kurang baik 

di tahun 2005 membuat para pemasar enggan untuk berspekulasi dengan menciptakan

4



merek baru. Kasus Tsunami dan kenaikan harga BBM mendorong para pelaku bisnis 

mencari posisi aman melalui maksimalisasi revenue dari brand yang sudah ada. Peta 

persaingan yang dominan adalah dengan terus mengedukasi dan meningkatkan 

kesadaran pelanggan akan merek suatu perusahaan. Sukses dalam memasarkan merek 

tak akan terlepas dari kemampuan perusahaan dalam mengelola Above The Line

(ATL) dan Below The Line (BTL).

Salah satu perusahaan di Indonesia yang sukses dalam membangun dan 

memasarkan merek adalah PT Sinar Sosro. Pengelolaan yang sangat baik terhadap

aktivitas ATL maupun BTL menjadikan Teh Botol Sosro sebagai Top of Mind 

Brand Awareness Teh Dalam Kemasan.7 Prestasi yang diraih perusahaan tersebut

dalam merebut aware dari konsumen tidak terlepas dari aktivitas promosi yang

dilakukannya. Salah satu kunci kesuksesan PT Sinar Sosro terletak pada kepiawaian

pemilik merek Teh Botol Sosro ini dalam mengemas bentuk komunikasi.

Merek SOSRO yang sudah dikenal di masyarakat sebenarnya merupakan

singkatan dari nama keluarga, yaitu Sosrodjojo yang mulai merintis usaha Teh

Wangi Melati bermerek Teh Cap Botol pada tahun 1940. Pada tahun 1965, Teh

Wangi Melati merek Cap Botol mulai diperkenalkan di Jakarta. Teknik 

mempromosikan Teh Wangi Melati merek Cap Botol di Jakarta dinamakan strategi 

Promosi Cicip Rasa. Setelah bertahun-tahun dilakukan teknik promosi Cicip Rasa, 

akhirnya pada tahun 1969 muncul gagasan menjual air teh siap minum dalam

Tajwini Jahari dan Andrianus Pohan, Siapapun Pesaingnya, Sosro Tetap di Atas, Dalam Majalah 
MMKJHJNG, No.l 1/V/NOPEMBER 2005, hal.53
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kemasan botol dengan merek Teh Botol Sosro. Merek tersebut dipakai untuk 

mendompleng merek Teh seduh Cap Botol yang sudah lebih dulu populer dan 

mengambil bagian dari nama depan keluarga Sosrodjojo.

Perjalanan Sosro memantapkan mereknya di tengah-tengah industri teh siap 

minum dalam kemasan melalui proses yang panjang. Tahun 1975, Sosro 

memperkenalkan slogan pertamanya, yakni “Pelepas Dahaga Asli . Slogan ini dari 

sisi awareness cukup berhasil meskipun banyak konsumen pertama-tama 

menganggap aneh produk ini. Kemudian Sosro mengeluarkan slogan susulan yang 

berbunyi “Hari-hari panas, hari-hari dingin, hari-hari Teh Botol...”, slogan ini pun 

sukses dalam mengedukasi pasar. Masa-masa kritis baru muncul di awal tahun 1980- 

an ketika pemain-pemain baru ikut meramaikan pasar. Brand-brand baru tersebut 

berhasil menjebak Sosro agar terperangkap dalam generalisasi atau menjadi brand 

generik. Pada saat itu posisi Teh Botol Sosro adalah market leader. Untuk 

menghindari situasi tersebut, pada tahun 1994 Sosro mengadakan perubahan slogan 

dari “Hari-hari Teh Botol” menjadi “Hari-hari Teh Sosro”. Dalam merintis 

kesuksesannya, dapat terlihat bahwa berbagai upaya dilakukan PT Sinar Sosro untuk

l'; '
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menjaga ekuitas mereknya hingga sekarang. Hal tersebut membuktikan bahwa Sosro

adalah perusahaan yang menyadari pentingnya nilai dan kekuatan suatu merek.

Usia yang cukup tua dalam industri teh dalam kemasan telah membuat merek
y‘

produk dari perusahaan ini berakar di benak konsumen. Data bulan Juni 2005
W

8 wvvw.sosro.co.id
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menyebutkan bahwa Sosro menempati posisi puncak untuk kategori brand yang 

memperoleh tingkat awareness paling tinggi. Riset tersebut dilakukan oleh Frontier 

pada kota-kota besar seperti Jakarta, Bandung, Semarang, Surabaya, Medan, dan 

Makassar.

Tabel 1.1
Top ofMind Brand Awareness Teh Dalam Kemasan

Juni 2005

TotalMakassarMedanSurabayaSemarangBandungJakartaBrand
:

Sosro 71.4%67.2%74.0%69.0%67.0%70.8%73.0%
Frestea 9.1%12.0%14.4%15.2% 10.8%12.2%5.2%
Fruit Tea 7.0%8.4% 5.8%11.4%8.0%5.8% 5.4%
Tekita 4.5%0.4%0.0%4.2%2.2% 3.2%7.0%
ABC Teh Kotak 3.0% 3.5%1.8%2.8% 1.8%4.6% 3.4%
Ultra Teh Kotak 1.2%0.2% 0.2% 3.4%1.8% 0.0%1.4%
Estee 0.6% 0.5%0.6% 0.0%0.6% 0.8% 0.0%
Lipton 0.4% 0.3%1.2% 0.6% 0.0%0.0% 0.2%
Hi-C 0.2%0.6% 0.6% 0.0% 0.6% 0.2%0.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%100.0%

Sumber : Riset Frontier dalam Majalah MARKETING No.l l/V/Nopember/2005

Berdasarkan riset Frontier, Sosro unggul di semua daerah untuk tingkat

awareness dengan rata-rata diatas 70%, sedangkan kompetitor utamanya, Frestea

hanya mendapatkan total awareness kurang dari 10% pada 7 kota besar tersebut.

Fighting brand lain seperti Fruit Tea hanya mendapatkan rata-rata awareness sebesar

7% dan tingkat awareness kurang dari 5% untuk merek-merek seperti Tekita, ABC

Teh Kotak, Ultra Teh Kotak, Estee, Lipton, Hi-C.
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Keberhasilan Sosro meraih posisi Top of Mind untuk tahun 2005 tidak 

terlepas dari strategi promosinya seperti peluncuran tagline fenomenal “Apapun 

makanannya, minumnya pasti Teh Botol sosro’. Iklan tersebut temyata sangat 

mengena di hati konsumen, sehingga menjadi salah satu versi iklan yang memberikan 

kontribusi paling besar dalam peraihan crwareness Sosro di tahun 2005. Di samping 

itu, untuk meningkatkan kesadaran konsumen akan mereknya, Sosro juga 

meluncurkan program promosi Struk Rejeki serta Nomor Cantik Sosro. Keberanian 

untuk melontarkan anggaran promosi yang besar turut mendukung suksesnya 

kegiatan promosi yang dilakukan Sosro dalam membangun kesadaran merek 

produknya. Diperkirakan belanja iklan TVC Sosro mencapai Rp.42,1 milyar dan 

belanja iklan media cetak sebesar Rp. 1,92 milyar untuk periode Januari-Septembar 

2005.9

Strategi promosi yang diterapkan PT Sinar sosro seperti Nomor Cantik dan

Struk Rejeki tidak hanya berhasil membangun kesadaran mereknya, strategi tersebut

mencakup upaya Sosro untuk memperkuat distribusi nasional produknya. Hingga

kini, produk tersebut tersebar luas di seluruh propinsi Negara Republik Indonesia,

termasuk Sumatera Selatan, kotamadya Palembang pada khususnya. Hal tersebut

dapat terlihat pada tabel dan peta distribusi produk Teh Botol Sosro sebagai berikut:

9 Tajwini Jahari dan Andrianus Pohan, op.Cit., hal 52.
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Tabel 1.2
Distribusi Teh Botol Sosro Untuk Wilayah Nasional

IFaxTeleponAlamatWilayaf i

62-21-
4515729
62-21-
4515735

Ji. Bulevar Raya Blok 
CN 2 No 12 
Kelapa Gading - 

Jakarta 14240

DKI Jakarta, Bogor, 
Sukabumi, Tangerang, 
Serang.

62-21-
4515728

62-21-
6512277
62-21-
6512323
62-21-
6505106
62-21-
6505271

JI. Agung Timur IV 
Blok 02 Kav. 18-19 

Sunter Podomoro 
14350

62-21-
6511951

Slawi, Brebes, Pemalang, 
Kadipaten, Rajagaluh, 
Cirebon, Pekalongan.

JI. Mayjen Sutoyo 
No.28

Slawi - Tegal 
62411

62-283-
91000

62-283-
91560

Yogyakarta, Sleman, 
Tempel, Muntilan, Wates, 
Bantul, Wonosari, 
Prambanan, Klaten, 
Jatinom, Pedan.

JI. Mangkuyudan No. 62-274-
371621

62-274-
37162158

Yogyakarta 55143

Kebumen, Sumpiuh,
Gombong,
Kutowinangun, Prembun, 
Sempor, Wadaslintang, 
Kutoarjo, Purworejo.

JI. Cendrawasih No. 62-287-
81167

62-287-
8116711

Taman Winangun 
- Kebumen

Semarang, Kaliwungu,
Ungaran, Ambarawa, 
Bandungan, Salatiga, 
Demak, Kudus, Pati.

JI. Mintojiwo Dalam 
No. 18 
Semarang

62-24-
7620436

62-24-
7620436

Solo, Boyolali, Kertosuro,
Sukoharjo, Purwodadi.

JI. Punggawan No.29 62-271-
716435

62-271-
716435Solo
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62-293-
66262

62-293-
66262

Jl. Sutopo No. 12 
Magelang

Magelang, Wonosobo, 
Banjarnegara, 
Temanggung, Parakan.

62-281-
35122

62-281-
35122

Jl. Patriot No. 30 
Purwokerto 53142

Purwokerto, Majenang, 
Wangon, Cilacap, 
Sidareja.

62-260-
551671

62-260-
551671

Jl. Veteran 45 & 53 
Pamanukan - 

Subang 41254

Pamanukan, Subang 
Pegaden, Ciasem, 
Sukamandi, Cisalak, 
Hauergeulis.

62-22-
708448

62-22-
708448

Jl. Sumedang No. 8 
Bandung 40271

Bandung, Sumedang, 
Dayeuhkolot, Majalaya, 
Cicalengka, Ujungberung 
Padalarang, Cimahi, 
Batujajar, Cisarua, 
Lembang, Cijeurah, 
Sindangkerta.

Karawang, 
Rangkasdenglok, 
Cikarang, Cibarusah, 
Sukatani, Lemah abang, 
Purwakarta, Cikampek, 
Cilamaya, Cikalong, 
Telagasari.

Jl. Suroto Kunto No. 62-267-
402567

62-267-
40256722

Karawang 41313

Jatibarang, Indramayu, 
Lohbener, Karangampel, 
Arja winangun, Jatiwangi.

Jl. Raya Sleman No. 62-234-
31602

62-234-
316026

Jatibarang 45281

Tasikmalaya, Garut, 
Ciamis, Pangandaran.

Jl. R.S. Umum No. 30 
Tasikmalaya

62-265-
334308

62-265-
334308

Medan, Deliserdang,
Simalungun, Asahan, L. 
Batu, Tapanuli, Langkat.

Jl. Kapten
Soemarsono No. 40 

Medan - Helveia

62-61-
8450187

62-61-
8450187

Palembang, Jambi,
Prabumulih, Kayuagung 
Bengkulu, Lubuk 
Linggau.

Jl. Raya Palembang- 
Betung, Km.17 

Sukajadi, Kec.Talang 
Kelapa.

62-711-
431138

62-711-
432442

Sumber: www.sosm.com.
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Kota Palembang merupakan kota nomor dua terbesar di pulau Sumatera 

dengan luas wilayah 40.016 Km2 dan berpenduduk sebanyak 1.585.580 jiwa.10 

Tentunya ini adalah pasar yang sangat potensial dalam meningkatkan pangsa pasar 

Sosro. Berikut merupakan data pendukung mengenai pertambahan jumlah penduduk

di kota Palembang:

Tabel 1.3
Pertambahan Jumlah Penduduk di Kota Palembang 

Tahun 2000 s/d 2004

Jumlah
penduduk PertambahanTahunNo.

01.460.22420001

1.94%1.489.3702 2001

1.03%1.505.30420023

1.22%1.524.49220034

1.61%1.550.10620045

Sumber : BPS Kotamadya Palembang 2005

Pasar potensial di wilayah Kotamadya Palembang tersebut juga memerlukan

edukasi lebih lanjut dalam upaya membangun kekuatan merek Sosro. Oleh karena itu

dibutuhkan strategi promosi yang efektif dari PT Sinar Sosro guna meningkatkan

aware konsumen terhadap produknya. Disamping itu, merujuk kepada penelitian

terdahulu yang telah dilakukan Frontier terhadap brand awareness Sosro di Tujuh

kota besar, maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian lanjutan di wilayah

Kotamadya Palembang dengan judul ANALISA EFEKTIVITAS STRATEGI

PROMOSI PT SINAR SOSRO TERHADAP KESADARAN KONSUMEN AKAN

10 Biro Pemerintahan Umum, Pemrov Sumsel 2004
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MEREK PRODUK TEH BOTOL SOSRO PADA MASYARAKAT KOTA

PALEMBANG.

1.2. Perumusan Masalah

Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah :

1. Seberapa besar pengaruh strategi promosi yang diterapkan PT Sinar Sosro 

terhadap kesadaran konsumen akan merek produk Teh Botol Sosro ?

2. Strategi promosi apakah yang dominan berpengaruh pada kesadaran

konsumen terhadap merek produk Teh Botol Sosro ?

1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah :

Untuk mengetahui jenis-jenis strategi promosi yang diterapkan oleh PT.1.

Sinar Sosro dalam membangun kesadaran merek produknya.

2. Untuk menilai keefektifan masing-masing strategi promosi yang di 

terapkan PT sinar Sosro dalam membangun kesadaran konsumen akan

merek produk Teh Botol Sosro.

3. Untuk menetapkan strategi promosi yang paling tepat bagi PT Sinar 

Sosro dalam membangun kesadaran konsumen akan merek produk Teh 

Botol Sosro.
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1.4. Manfaat Penelitian

Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah :

Dapat memberikan kontribusi kepada PT. Sinar Sosro dalam melakukan1.

pengambilan keputusan mengenai strategi promosi yang tepat dalam

membangun kesadaran merek produknya.

2. Dapat dijadikan referensi bagi konsumen dalam menilai kesadaran

merek dari produk perusahaan.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan bagi pihak- 

pihak yang berkepentingan terutama bagi disiplin ilmu pemasaran.

3.
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