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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1
Pengertian dan Tujuan Promosi
2.1.1 
Pengertian Promosi

Menurut beberapa ahli promosi bisa disebut juga sebagai usaha untuk memperkenalkan barang ke tengah pasaran, dimana barang setelah selesai diproduksi dan dikemas di perusahaan manufaktur ( produsen ) dipromosikan melalui beberapa media untuk mencapai hasil penjualan yang maksimal.
Dalam menjalankan promosinya , perusahaan dapat menggunakan sarana atau media promosi seperti iklan, promosi penjualan , penjualan pribadi , penjualan langsung dan Humas. Promosi merupakan fungsi informasi atau pemberitahuan, pembujukan pengambilan keputusan pembelian konsumen. Dalam promosi tersaji pesan ditunjukkan untuk membantu penjualan barang dan jasa. Dibawah ini pengertian promosi menurut Henry Simamora ( 2000 : 754 )  “Promosi adalah pengkomunikasian informasi antara penjual dan pembeli potensial atau pihak – pihak lainnya dalam saluran distribusi guna mempengaruhi sikap dan pelakunya “ . selain promosi suatu informasi produk yang beraneka ragam bentuknya yang mempunyai tujuan untuk menyampaikan produk yang diproduksi suatu perusahaan dengan tujuan membujuk konsumen agar membelinya. Adapun kegiatan – kegiatan yang termasuk dalam promosi adalah periklanan , personnal selling , promosi penjualan , dan publisitas.
2.1.2
Tujuan Promosi
Tujuan utama dari promosi untuk menginformasikan , mempengaruhi dan membujuk serta meningkatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.

Menurut Djaslim Saladin dan Terism Oesman ( 2001 : 129 ) Tujuan promosi adalah :
1. Menginformasikan ( Informing ) adalah pemberitahuan tentang keberadaan suatu produk.

a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.

b. Memperkenalkan cara pemakaian dari suatu produk baru.
c. Menjelaskan cara kerja suatu produk.
d. Menyampaikan perubahan harga pasar
2. Membujuk pelanggan sasaran ( Persuading ) adalah upaya dalam meningkatkan prefensi produk.

a. Membentuk periklanan merk.
b. Mengalihkan perhatian merk tertentu.

c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.

3. Mengingatkan ( Reminding ) adalah iklan yasng dilakukan secara berulang – ulang untuk mengingatkan konsumen agar mengkonsumsi produk tersebut.

a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat.
b. Mengingatkan pembeli tetap ingat walau tidak ada kampanye iklan.
c. Agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.
2.2
Elemen-Elemen Bauran Promosi
Dalam setiap peusahaan yang peranannya sebagai komunikator dan promotor secara umum bentuk – bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk - bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas - tugas khususnya. Tugas khusus tersebut juga sering disebut sebagai bauran promosi , menurut A.B Susanto ( 2000 : 774 ) adalah sebagai berikut : 
1. Periklanan ( Advertising )

Semua bentuk presentasi non personal dan promosi ide barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat bayaran.

2. Pemasaran Langsung ( Direct Marketing)
Penggunaan surat , telepon dan alat penghubung non personal lainnya untuk berkomunikasi dan mendapatkan respon dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

3. Promosi Penjualan ( Sales Promotion )
Intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian produk / jasa.

4. Hubungan masyarakat dengan Publisitas ( Public Relation and Publicity)

5. Penjualan Tatap Muka ( Personal Selling )

Interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan.

6. Internet Marketing ( Pemasaran Melalui Internet )


“ The Application of  the Internet and Related Digital Technologies to Achieve Marketing Objectives. ( Dave Chaffey , “ Internet Marketing “ , 2001 : 6)
Salah satu bauran promosi yang akan dibahas oleh penulis adalah mengenai advertising / iklan.
2.3 Advertising
2.3.1 
Pengertian Advertising
Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Nancy (2000 : 643)  “Iklan merupakan salah satu bentuk informasi yang paling banyak digunakan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung disajikan dalam bentuk informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah fikiran untuk melakukan pembelian “. 
Menurut Philip Kotler ( 1998 : 205 ) periklanan ( advertising ) 
”Semua bentuk penajian non personal dan promosi ide barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.
Menurut Rhenald Kasali dalam bukunya Manajemen Periklanan dan aplikasinya di Indonesia ( 1995 : 9 ) Iklan adalah “ Pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat melalui suatu media “.
Ada  beberapa tujuan periklanan diantaranya :
a.  Iklan yang memberikan informasi ( Informative Advertising ) adalah      iklan secara panjang lebih menerangkan produk jasa dalam tahap pengenalan guna menciptakan permintaan atas produk tersebut.
b. Iklan membujuk ( Persuasive Advertising ) iklan menjadi sangat penting dalam situasi persaingan dimana perusahaan adalah menciptakan suatu Brand Image dan Trade Mark dari perusahaan itu sendiri.

c. Iklan pengingat ( Reminder Advertising ) iklan ini akan sangat penting dalam tahap kedewasaan ( Maturity ) dari suatu produk untuk menjaga agar konsumen selalu ingat akan produk tersebut.
Secara umum media yang tersedia dapat dikelompokkan menjadi media cetak dan elektronik yaitu :

a. Media yang mengutamakan dengan sejumlah kata , gambar atau foto baik dalam bentuk warna maupun hitam putih , bentuk iklan dan media cetak biasanya berupa iklan baris , iklan display , pariwara dan pelayanan masyarakat. Jenis – jenis iklan media cetak terdiri atas : 
· Surat Kabar

· Majalah

· Tabloid , Katalog , Selebaran dan lain –lain.

2.3.2     Sifat Periklanan
Perusahaan sering menggunakan iklan sebagai alat komunikasi untuk menyampaikan pesan , karena sifat – sifat yang khas dari iklan itu sendiri , menurut Kotler ( 1994 : 584 ) , sifat yang khas dari iklan berupa :
1. Persentasi Umum

Iklan dapat menyajikan pesan secara langsung ditujukan kepada masyarakat.

2.   Tersebar Luas


Iklan merupakan media yang mudah menyerap secara menyeluruh dan memungkinkan calon konsumen membanding – bandingkan pesan dari pesaing. Sedangkan iklan yang dilakukan perusahaan akan membentuk citra perusahaan.
3.   Ekspansi yang Lebih Kuat


Iklan memberi peluang bagi perusahaan untuk menampilkan wajah perusahaan atau produknya dengan cara yang mengesankan , misalnya dengan menampilkan warna – warna yang indah , suara yang bagus dan cetakan yang mewah.

4.   Tidak Bersifat Pribadi


Sifat ini dapat menjadikan suatu kelemahan bagi iklan karena tidak mampu bereaksi atau menjawab yang lebih jauh dari konsumen. Periklanan tidak memiliki kemampuan memaksa seperti wiraniaga perusahaan, Audien tidak merasa wajib memperhatikan atau menanggapi
2.3.3 Fungsi Periklanan

Iklan sebagai teknik penyampaian pesan dalam bidang bisnis yang sifatnya non personal secara teoritik melaksanakan fungsi – fungsi seperti yang diemban media massa lainnya. Menurut Wright ( 1978 ) ; Duhn  (1978) ; Busch ( 1980 ) dan Bovee ( 1976 ) seperti yang dikutip oleh Drs . Alo Liliweri , M.S dalam bukunya Dasar – dasar Komunikasi Periklanan antara lain :
1. Fungsi Pemasaran
Yaitu fungsi untuk memenuhi permintaan pasar baik pemakai maupun pembeli terhadap barang maupun jasa serta gagasan yang diperlukan. Sebagai fungsi pemasaran iklan berfungsi :
· Mengidentifikasikan produk dan menjelaskan perbedaannya dengan produk lain.

· Mengkomunikasikan informasi mengenai produk perusahaan.
· Menganjurkan percobaan produk baru secara bertahap dan akhirnya tetap bagi para pembeli dan para pemakainya.

2. Fungsi Pendidikan

Iklan memberikan pelajaran pada setiap orang bagaimana caranya seseorang melindungi diri dari ancaman pencemaran lingkungan , kebakaran , banjir dan upaya penanggulangannya. Fungsi ini sangat penting karena orang umumnya belajar sesuatu dari iklan yang dibacanya , dilihat dan didengarnya.

3. Fungsi Ekonomi


Iklan mengakibatkan orang semakin tahu tentang produk – produk tertentu , bentuk pelayanan jasa maupun kebutuhan serta memperluas ide – ide yang mendatangkan keuntungan finansial . keuntungan segi ekonomis konsumen adalah dengan iklan , konsumen diberi tahu tentang tempat penjualan produk.
4. Fungsi Sosial

Iklan yang mempunyai fungsi sosial membantu menggerakkan suatu perubahan standar hidup yang ditentukan oleh kebutuhan manusia diseluruh dunia. Misalnya melalui iklan dapat digerakkan bantuan keuangan dan bahan–bahan makanan untuk bangsa–bangsa lain yang kelaparan. Melalui publikasi iklan mampu menggugah sikap yang positif dan diikuti tindakan pelaksanaan nyata atau tindakan sosial.
2.3.4 Jenis – jenis Periklanan / Advertising

1. Menurut Drs . Alo Liliweri , M.S ( 1999  : 33 ) pembagian jenis – jenis iklan :
a.  Pembagian Secara Umum :

-    Iklan Tanggung Jawab Sosial 



Adalah iklan yang bertujuan untuk menyebarkan pesan – pesan yang bersifat informatif , penerangan pendidikan agar membentuk sikap masyarakat sehingga mereka bertanggung jawab terhadap masalah sosial. Contoh adalah iklan anjuran pemerintah.

- 
   Iklan bantahan 

Iklan ini diajukan melalui media massa untuk membantah dan memperbaiki citra suatu produk yang namanya sudah tercemar di kalangan masyarakat akibat suatu informasi yang tidak benar. Contohnya iklan tentang suatu perusahaan yang ingin mengembalikan citra produk perusahaannya.
-     Iklan keluarga

Iklan yang pesan – pesannya merupakan pemberitahuan tentang terjadinya suatu peristiwa kekeluargaan kepada keluarga / khalayak lainnya . contoh : iklan perkawinan , iklan selamat Hari Raya , iklan kematian , iklan ucapan Selamat Sukses  .
b. Pembagian Secara Khusus

-     Iklan berdasarkan khalayak sasaran


Khalayak sasaran iklan dapat digolongkan atas usia , jenis kelamin , gaya hidup , motif membeli dan sikap terhadap produk tertentu.

Contoh :

1.  Iklan untuk konsumen yang sasaran utamanya adalah para pemakai suatu produk baik barang atau jasa.

2.  Iklan untuk bisnis ditujukan kepada mereka yang mempunyai bisnis dan usaha dagang.

3. Iklan nasional / Internasional Iklan ini disalurkan media dengan tujuan untuk menjangkau khalayak apakah itu pembeli / konsumen yang terletak dalam suatu wilayah atau wilayah negara lain.

2.   Berdasarkan Manfaat (menurut Kotler) yaitu, 
a. Institutional Advertising, yaitu periklanan untuk pembentukan citra organisasi atau perusahaan jangka panjang.

b. 
Brand Advertising, yaitu periklanan untuk pemantapan pada merk tertentu dalam jangka panjang.

c.  Classified Advertising, yaitu periklanan  untuk  penyebaran informasi tentang penjualan, jasa dan peristiwa.

d. 
Sales Advertising, yaitu periklanan untuk pengumuman penjualan khusus.
3.   Berdasarkan Klasifikasi (menurut Richard E. Stanley)

a.  Nastional Advertising, yaitu periklanan yang dilaksanakan oleh produsen dari suatu barang industri maupun barang konsumsi yang disebarkan secara nasional maupun regional.

b. Local Advertising, yaitu periklanan yang dibatasi oleh lingkungan geografis.

c.  Consumers Advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk Midleman.

d.  Industrial Advertising, yaitu periklanan untuk mencapai manufactures lain yang dapat digunakan produk yang telah diiklankan.

e. Primary Demand Advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk mempromosikan produk, tanpa menonjolkan merk penjualnya.

f. 
Selective Demand Advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk membangkitkan selective demand secara jelas menyebutkan dan mengulangi brand name dari produk tersebut.
2.3.5
 Ciri Khas Advertising
1.  Public Presentation (penyajian di muka umum), maksudnya iklan merupakan suatu sarana komunikasi yang bersifat umum. 

2.  Pervasines (penyerahan menyeluruh), maksudnya iklan merupakan medium yang diserap secara menyeluruh dan memungkinkan pihak perusahaan untuk menanggulangi pesaingnya itu berulang-ulang. 
3.  Expresivenes (daya ungkap yang kuat), maksudnya periklanan memberikan peluang untuk menampilkan perusahaan serta produknya dengan cara yang sangat mengesankan dengan penggunaan suara dan warna secara jelas.
4. Impresonality (kurang berkepribadian), maksudnya periklanan senantiasa  bersifat umum,, daya meyakinkan dan mengungkapkan masih kurang.

2.3.6
Target Advertising 

Periklanan dapat ditujukan kepada :

a. Konsumen sebagai sebagai RT konsumsi

b. Pedagang perantara, yang membeli barang-barang untuk dijual kembali.

c. Produsen (konsumen industri), yang membeli barang-barang untuk dikerjakan atau diproses kembali.

2.3.7 Pembagian Periklanan Pelembagaan
1. Pelanggan (patronage) advertising, menyajikan informasi mengenai usaha pengiklan.


Contoh : pengecer mengiklankan waktu buka toko.

2. Hubungan Masyarakat (public relation) Advertising, meyajikan informasi mengenai peran periklanan dalam masyarakat.

3. Bakti Masyarakat (public service) advertising, membuktikan bahwa pengiklan adalah warganegara yang baik.


Contoh : pengiklan menghimbau masyarakat untuk membantu kampanye PMI.
2.3.8
Tema Advertising

Tema advertising ada dua jenis, yaitu :

1. Tema advertising langsung, yaitu mencoba mempengaruhi konsumen untuk bertindak melakukan pemberian dengan mengemukakan motif-motif tertentu, atau mendorong konsumen untuk meminta keterangan lebih lanjut tentang barang yang diiklankan.

2. Tema advertising tidak langsung, yaitu untuk menciptakan sikap konsumen yang menguntungkan bagi suatu perusahaan, juga dapat mengemukakan suatu appeal yang dapat secara tidak langsung melakukan pembelian, misalnya pemberi service.

2.3.9
Langkah-langkah Dalam Periklanan (5M) :

1. Menetapkan tujuan atau sasaran periklanan (mission) 

2. Menetapkjan anggaran periklanan (money)

3. Menetapkan pesan yang akan disampaikan (message)

4. Menetapkan media yang harus digunakan (media)

5. Melakukan evaluasi terhadap hasil yang akan dicapai (meassurement)

2.3.10
Jenis-Jenis Media Periklanan 


Pesan dalam periklanan disampaikan pada pasar (masyarakat) melalui media dan sarana-sarananya. Media dan sarana yang dapat dipergunakan menurut Kotler (2000: 588) diantaranya :
1. Surat Kabar

2. Majalah

3. Radio

4. Televisi

5. Direct Mail Advertising (periklanan melalui surat langsung)

6. Outdoor Advertising (periklanan di luar ruangan )
7. Transit Advertising


Pesan disampaikan mealui gambar atau tulisan yang dipasang pada kendaraan.

8. Classified Coulumns Advertising 


Pemasangan iklan pada buku petukjuk telepon, iklan khusus pada surat kabar.

9. Hand Bills and Package Insert


Adalah selebaran yang dikirim ke rumah-rumah dengan cara menyelipkan pada majalah atau surat kabar.
10. Speciality Advertising (periklanan khusus)


Iklan yang dicantumkan secara khusus pada pena, kalender dan lain-lain.

11. Internet

2.3.11
Biaya Advertising
Menetapkan anggaran sangatlah penting yang dikarenakan untuk menentukan media apa yang akan digunakan dalam pelaksanaan promosi, juga tergantung pada besarnya anggaran itu sendiri.
 Biaya ( cost ) menurut Horngren dan Harrison yang diterjemahkan oleh Sesokusumo ( 1993  : 965 ) biaya adalah : “ Biaya sebagai suatu sumber daya yang dikorbankan untuk mencapai tujuan tertentu “. Sedangkan menurut Hansen dan Mowen ( 2000 : 38 ) adalah : “Kas atau nilai ekuivalen kas yang dikorbankan untuk barang atau jasa membawa keuntungan masa kini dan masa yang akan datang. 
Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa biaya periklanan adalah pengorbanan yang diukur dengan harga yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat dari produk dan berusaha untuk mempengaruhi keputusan yang dilakukan oleh konsumen.

Perusahaan berorientasi pada pencapaian sasaran promosi yang akan dicapai sehingga sebesar itulah anggaran yang akan digunakan dan disediakan . Terdapat 4 ( empat ) metode dalam hal penyusunan anggaran promosi menurut Rumbat Lupiyoadi ( 2001 : 115 ) antara lain :
1. Metode Sesuai Kemampuan

Menyebabkan penyusunan anggaran promosi tahunan tidak menentu serta menyebabkan perencanaan komunikasi pasar jangka panjang sulit dilakukan.
2. Metode Persentase Penjualan
Hal ini banyak dipergunakan perusahaan dalam menetapkan promosinya berdasarkan persentase tertentu dari penjualan.

3. Metode Keseimbangan Persaingan

Beberapa perusahaan menetapkan anggaran promosi mereka untuk mencapai keseimbangan pangsa pasar dengan para pesaing mereka.
4. Metode Tujuan dan Tugas

Untuk mengembangkan promosi dan identifikasi tujuan spesifik , menentukan tugas - tugas yang dilakukan untuk mencapai tujuan tersebut serta memperkirakan biaya untuk melaksanakan tugas tersebut.
2.4

 Penjualan

2.4.1
Pengertian Penjualan


Penjualan dalam suatu usaha baik yang bergerak di bidang jasa ( Hotel ) , industri maupun perdagangan . Sangatlah penting untuk kelangsungan hidup dari usaha itu sendiri. Dalam hal usaha jasa ( Hotel ) penjualan kamar dapat didefinisikan atau disama artikan dengan tingkat hunian kamar, selain fasilitas lainnya yang disediakan oleh hotel tersebut. Dalam bisnis ini faktor proses penjualan sangat penting bagi perusahaan demi kemajuan usahanya, perusahaan tidak akan mencapai tingkat kesejahteraan jika dalam usahanya tidak menghasilkan pendapatan atau pemasukan penjualan dapat juga dipandang sebagai efek akhir dari penetapan harga serta kegiatan promosi yang telah dilaksanakan secara konsisten yaitu melalui wujud suatu pertukaran.
Penjualan merupakan proses pembuatan dan cara menjual barang kebutuhan pokok yang meliputi catatan – catatan adanya permintaan pembeli, adanya order atau pesanan pembeli, adanya laporan penerimaan pendapatan dan adanya catatan daftar pesanan.

Menurut Joel G Siegel dan Joe K.Shim yang diterjemahkan Moh.Kurdi ( 1994 : 404 ) menyatakan pengertian penjualan sebagai berikut :

“ Penjualan adalah penerimaan yang diperoleh dari pengiriman barang dagangan atau dari penyerahan pelanggan dalam bursa sebagai bahan pertimbangan “ .
Menurut Bayu Swastha ( 1998 : 8 ) pengertian daripada penjualan yaitu :
“ Penjualan adalah ilmu atau seni yang mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkannya “ .

Sedangkan menurut A . Abdurachman ( 1991 : 989 ) yang dimaksud penjualan yaitu :

“ Penjualan adalah suatu perjanjian antara dua belah pihak masing – masing dikenal sebagai penjual dan pembeli yang mewajibkan pihak pertama itu atas pertimbangan suatu pembayaran.

2.4.2 Tujuan Penjualan Kamar Hotel
Tujuan dari setiap usaha perhotelan adalah mencari keuntungan dan menyewakan fasilitas dan menjual pelayanan kepada tamunya. Karakteristik usaha hotel dalam tujuan penjualannya menurut Sulis Tyono ( 1995 : 25 ) pada umumnya selalu melakukan kegiatan – kegiatan sebagai berikut :
1. Penyewaan kamar.

2. Penjualan makanan dan minuman.

3. Penyediaan pelayanan – pelayanan penunjang lainnnya yang bersifat komersial.

Menghadapi era globalisasi saat ini, dimana dirasakan semakin ketatnya persaingan usaha hotel , maka dibutuhkan strategi usaha yang dapat digunakan sebagai  untuk menguasai pasar, serta meningkatkan penjualan kamar hotel. Strategi penjualan kamar melalui kegiatan pemasaran ini merupakan bagian dari konsep operasional yang dirancang untuk memenuhi keinginan serta kebutuhan tamu yang akan atau sedang menginap di hotel. Selain hal tersebut diatas ada konsep lainnya yang dapat mendukung strategi usaha hotel yaitu konsep pemasaran dan pengembangan sumber daya manusia.
Cara lain yang cukup penting dalam mengoptimalkan penjualan kamar yaitu dengan jalan menerapkan strategi penetapan tarif kamar. Dalam hal ini penentuan tarif merupakan strategi yang penting dalam menghadapi situasi mengisi kamar – kamar hotel yang kosong.
Biasanya pada hari – hari dan waktu yang berbeda sepanjang tahun sebuah kamar disewa dengan tarif yang bervariasi atas berbagai pertimbangan. Harga yang bervariasi tersebut ditetapkan untuk menarik sekelompok tamu khusus yang datang melalui jalur biro perjalanan wisata , tour operator, dan perusahaan besar. Tarif yang diberikan pada kelompok atau grup wisatawan tersebut bersifat khusus, yang termasuk dalam kategori ini adalah :

1. Holiday Packets
Adalah gabungan dari berbagai produk hotel. Misalkan tarif kamar hotel untuk menginap selama 2 – 4 hari termasuk telah menyaksikan kegiatan olahraga / pesta kesenian. Paket ini biasanya ditawarkan melalui biro perjalanan wisata yang merupakan mitra kerja dalam pemasaran.
2. Cooperative Rates

Biasanya tarif yang diberikan kepada mereka adalah tarif khusus dengan memberikan diskon berdasarkan kesepakatan pihak hotel dengan tour operator, paket ini biasanya ditawarkan oleh biro perjalanan wisata, airlines, tour operator sebagai mitra kerja dalam pemasaran kamar hotel.
3. Weekend Rates
Dalam hal ini pihak hotel memberikan tarif khusus untuk akhir minggu, dan biasanya disertai dengan penawaran diskon tertentu guna menarik tamu agar lebih lama menginap di hotel tersebut.
4. Bussiness Rates
Bussiness rates, pihak hotel memeberikan Special Intensive Rates dengan cara negoisasi kepada kelompok pengusaha yang sering terlibat langsung dengan bisnis dan selalu memanfaatkan akomodasi hotel. Disamping itu ada fasilitas tambahan yang biasanya ditawarkan seperti : Penggunaaan komputer, ruang rapat, sound system, video conferencing, secretarial service, fax fasilities, dan lain – lain.
5. Frequent User Rates
Yang dimaksud dengan Frequent User Rates adalah strategi penerapan tarif kamar yang diberikan untuk mendorong agar tamu hotel membeli produk dan menggunakan fasilitas hotel dengan menggunakan Credit Point. Caranya semua tamu yang menginap di hotel bersangkutan diberi kartu yang bertuliskan The Card free seribu points untuk hotel – hotel mereka dan sekaligus memberi daftar nama serta alamat hotel mereka di seluruh dunia. Cara ini dikenal dengan istilah Guees Loyality Scheme. Dengan harapan tamu – tamu akan menjadi loyal menggunakan grup hotel yang bersangkutan ke kota mana saja bepergian.
6. Family Rates
Adalah strategi yang dipakai untuk menjual kamar kepada keluarga dengan memberikan ekstra bad secara gratis pada anak – anak dibawah 12 tahun, atau bebas menggunakan fasilitas olahraga yang ada di hotel.
7. Conference Rates
Conference Rates adalah strategi penjualan kamar yang ditujukan pada pengusaha, atau grup khusus yang ikut dalam suatu konvensi, seminar, rapat, pendidikan, olahraga dan kegiatan kesenian. Dengan kegiatan semacam ini bila pesertanya cukup banyak, maka pihak hotel dapat menyediakan function room, sound system, antar jemput bandara secara gratis sementera konferensi berlangsung. Biasanya dalam kegiatan seperti ini penetapan tarif kamar dilakukan melalui negoisasi, dimana tarif kamar yang ditetapkan adalah all inclusive rate, maksudnya biaya kamar sudah termasuk makan dan minum tiga kali sehari dan bebas biaya laundry pakaian.
2.5 Peranan Biaya Advertising Dalam Meningkatkan Penjualan

Pelaksanaan periklanan dalam hal advertising yang dilakukan oleh suatu hotel mempunyai berbagai macam tujuan, antara lain diharapkan dapat meningkatkan tingkat penjualan kamar yang disebabkan dari periklanan yang diadakan oleh hotel tersebut telah diterima oleh konsumen dan menyebabkan konsumen telah melakukan penginapan serta penggunaan fasilitas yang ada di hotel tersebut, hotel lebih dikenal baik pasar lokal maupun pasar internasional, mendatangkan keuntungan bagi perusahaan jasa khususnya hotel.
Menurut pendapat Kotler ( 1997 : 258 ) menyatakan bahwa peranan promosi dalam hal periklanan adalah untuk menarik konsumen dan tentunya akan lebih baik dalam menghasilkan laba bagi perusahaan hotel tersebut dan selain itu iklan tampaknya mampu memperdalam kesetiaan konsumen kepada suatu produk atau merek, serta pembeli dari suatu produk atau merek yang setia cenderung tidak mengganti pola pembelian mereka sebagai akibat dari persaingan promosi disini khususnya dalam hal periklanan atau advertising.
Maka dengan adanya pengertian tersebut diatas penulis dapat menarik kesimpulan bahwa pelsaksanaan periklanan mempunyai peranan atau  berperan penting dalam menigkatkan ingkat hunian kamar yang berarti juga akan meningkatkan penjualan kamar hotel tersebut.
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