BAB 4

SIMPULAN

Dalam strategi kebijaksanaan harga every day low price peritel
mempromosikan sejumlah produk dengan argumen untuk menawarkan barang
yang dijual dengan harga rendah secara konstan dalam jangka waktu yang cukup
lama dengan semenarik mungkin, sehingga konsumen tidak perlu mengevaluasi
atau memperkirakan bilamana harga-harga yang berlaku akan menjadi lebih tinggi
atau lebih rendah daripada minggu kemarin atau minggu depan.

Bagi konsumen strategi EDLP ini akan membuat konsumen selalu
menaruh perhatian terhadap harga yang dibayar untuk produk atau jasa yang
diterima, dimana konsumen menginginkan nilai yang ditawarkan merek dari suatu
retailer sesuai dengan harga yang diberikan maupun adanya jaminan harga.

Strategi promosi EDLP sebagai pendekatan yang tepat dan upaya yang
optimal akan dilakukan untuk itu, sebenarnya terdapat sejumiah manfaat yang
secara ekonomis sangat menguntungkan bagi perusahaan yaitu: meningkatnya
profit margin, meski harga-harga secara umum lebih rendah dengan EDLP, profit
margin secara keseluruhan akan meningkat karena barang tidak lagi dijual dengan

banyak pengurangan seperti dapat mengurangi sfockout serta meningkatkan

manajemen inventory.
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