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BAB V 

PEMBAHASAN 

 

A. Strategi Pemasaran Asuransi Bumiputera Syariah Kantor Unit 

Pemasaran Tulungagung 

Banyak aspek penting yang menjadi bahan perhatian dari para 

marketer terkait dengan pesatnya pertumbuhan ekonomi Negara Muslim 

dan jumlah penduduk Muslim dunia, antara lain di bidang riset pemasaran, 

strategi pemasaran, pemahaman budaya, advertising, service, lembaga 

keuangan, kehalalan dalam produk serta aspek lain yang sesuai kaidah 

Islam. Diprediksi tahun 2030 akan muncul beberapa dampak yang 

menguntungkan sekaligus menggairahkan sektor bisnis. 

Di Indonesia, munculnya sistem ekonomi Islam menjadi peluang 

besar bagi perkembangan instrument perekonomian lain yang berprinsip 

syariah. Dengan munculnya sistem ekonomi Islam maka akan disertai pula 

munculnya lembaga keuangan bank dan non-bank yang menggunakan 

prinsip Islam (syariah), termasuk juga kemunculan sistem pemasaran yang 

Islami (pemasaran syariah). Di Indonesia dengan jumlah penduduk hingga 

220 juta jiwa merupakan potensi dan peluang bisnis yang sangat besar. 

Adnan (2013: 161) mengemukakan, perkembangan teori, model, 

atau pendekatan yang terkait dengan pembahasan Islamic marketing masih 

sangat terbatas. IM telah mendapatkan banyak perhatian dari orang-orang 

(praktisi., ilmuwan dan para ahli) baik yang beragama Islam maupun 
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selain Islam. Dengan demikian, ada berbagai perspektif dan sudut pandang 

yang menimbulkan diskusi intensif mengenai fenomena ini dalam rangka 

mendefinisikan, memahami dan penelitian secara terusmenerus. Meskipun 

dalam berusaha menemukan konsep IM ini masih juga diwarnai banyak 

perdebatan dan pertanyaan tentang maksud yang sesungguhnya. 

Adapun menurut Kertajaya dan Sula (2006) prinsip pemasaran 

dalam perspektif syariah dan bagaimana menjadi perusahaan pemasaran 

yang memiliki culture syariah harus memiliki tujuh belas (17) prinsip 

utama, antara lain; 

a. Information technology allows use to be transparent (change) 

b. Be respectful to your competitors (competitor) 

c. The emergence of customers global paradox (customer) 

d. Develop a spiritual –based organization (company) 

e. View market universally (segmentation) 

f. Target customer‟s heart and soul (targeting) 

g. Build a belief system (positioning) 

h. Differ yourself with a good package of content and context 

(differentiation) 

i. Be honest with your 4Ps (marketing mix) 

j.  Practice a relationship – based selling (selling) 

k. Use a spiritual brand character (brand) 

l. Services should have the ability to transform (service)  

m. Practice a reliable business process (process) 
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n. Create value to your stakeholders (scorecard) 

o. Create a noble cause (inspiration) 

p.  Develop an ethical corporate culture (culture) 

q. Measuremen must be clear and transparent (institution) 

Ketujuh belas prinsip tersebut terbagi dalam tiga elemen utama yaitu 

landscapes of Islamic marketing atau dikenal dengan istilah 4C-Diamond 

Model (prinsip ke-1 hingga prinsip ke-4), elements of strategic business 

architectures (prinsip ke-5 hingga prinsip ke 13) dan shariah scorecard 

shariah marketing enterprise (prinsip ke-14 hingga prinsip ke-17).
90

 

Elements of strategic business architectures difokuskan pada 

berfungsinya strategi pemasaran yang meliputi Syariah marketing strategy 

mind-share, Syariah marketing tactic market-share, dan Syariah 

marketing value heart-share. Untuk itu dalam penelitian ini fokus pada 8 

dari 17 prinsip yang sudah disebutkan diatas karena penelitian ini berfokus 

pada strategi pemasarannya. 

1. Syariah Marketing Strategy 

Dalam Syariah marketing strategy yang diterapkan oleh 

Bumiputera Syariah Tulungagung, menurut teori Thorik Gunara 

dan Utus Hardiyono, sudah melaksanakan 3 dari 4 proses 

Segmenting, yakni Segmentasi Geografis, Demografis, dan 

Psikologis, mengabaikan segmentasi perilaku, yang melihat pasar 

dari kesiapan dan pengetahuan nasabahnya, jadi semuanya 
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dijadikan sasaran asalkan memenuhi need and want nasabah. Dari 

situ, akhirnya muncullah targeting yang kacau pula,  karena tidak 

melengkapi segmentasi ke semua aspek, dari yang semula 

perusahaan ingin mendapatkan premi besar dari kalangan 

menengah keatas, karena kurang fokus dalam menilai dan 

menguasai pasar akhirnya premi terendahpun Bumiputera Syariah 

sediakan, karena mengejar target dari kalangan bawah. Untuk 

positioning-nya mempunyai arah bagus di bidang syariah ini. 

(Segmenting) Bumiputera Syariah mengarahkan agennya 

untuk mendalami wilayah-wilayah tertentu yang menjadi 

bagiannya. Seperti halnya mencari nasabah di desa tempat tinggal 

agen. Bumiputera Syariah akan memasuki pasar berdasarkan 

pekerjaan mereka, melakukan presentasi di depan orang banyak 

untuk mencapai kesepakatan. Misal; masuk ke kawasan konveksi, 

peternakan, kalau mahasiswa masuknya ke kampus atau alumni 

sekolahnya dulu, ustadz, modin, itu semua mengambil peran di 

bidangnya masing-masing sesuai dengan pangsa pasarnya. 

Mengelompokkan sasaran sesuai gaya hidup seperti kalangan 

orang yang suka fitness, artis, maka dicarikan orang yang dari 

kalangan itu pula untuk mengambil polis darinya. Bumiputera 

Syariah tidak memperhitungkan kesiapan/ pengetahuan nasabah 

dalam mencari nasabah, yang sekiranya punya uang dan 

membutuhkan itulah yang dibidik  
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(Targeting) Bumiputera Syariah tidak memiliki target 

tertentu, pangsa pasarnya bebas, ada yang kelas bawah, menengah 

dan keatas. Sebenarnya perusahaan mengarahkan untuk kelas 

menengah keatas namun pada praktiknya, tidak semua agen 

mampu. (Positioning) Nasabah Bumiputera senang dengan 

hadirnya perusahaan asuransi syariah, karena saat ini orang-orang 

lebih memilih syariah yang keuntungannya dobel, dunia dan 

akhirat. Pengalamannya yang sudah lama berkecimpung dalam 

bidang haji dan umrah menjadikan posisi Bumiputera Syariah 

sebagai perusahaan yang terkenal membantu haji umrah dan 

nasabah. 

2. Syariah Marketing Tactic.  

Dalam Syariah Marketing Tactic yang didalamnya ada 

Diferensiasi dan Marketing Mix yang memuat 9P sudah sesuai 

dengan teori Nur Aswawi dan Muhammad Asnan Fanani. Berikut 

penjelasannya. (Diferensiasi) Produk yang ditawarkan Bumiputera 

Syariah beragam, mulai perorangan sampai perkumpulan ada 

semua.  

(Marketing Mix) yang pertama yaitu Produk, produk yang 

paling banyak diminati adalah pelunasan haji, umrah dan 

pendidikan. Berdirinya Bumiputera syariah dulunya diawali oleh 

kepercayaan memback-up perjalanan haji, dan mulai saat itu fokus 

utama perusahaan memang pada haji, namun sejak tidak 



148 
 

 
 

diberlakukannya sistem talangan haji di bank, lambat laun target  

marketnya beralih ke produk pendidikan.  

Kedua yaitu Price, Proteksi yang didapat sesuai dengan 

premi yang dibayarkan. Ketiga yaitu Place, Lokasi kantor strategis, 

berada di pusat kota, kalau untuk penanganan nasabah  agen yang 

datang ke lokasi nasabahnya (menjemput bola) untuk penagihan. 

Keempat yaitu Promotion, Metode promosinya adalah ceramah, 

presentasi ke lokus-lokus yang dikehendaki. Agar nasabah semakin 

tertarik itu diberi bonus, bonus itu terserah agen, kalau nasabahnya 

ikut premi besar agen bisa memberikan hadiah yang besar juga, 

sesuai bonus yang diterimanya. 

 Kelima yaitu People, untuk SDM nya bebas tanpa 

persyaratan asalkan mau bekerja, bahkan salah satu supervisornya 

marketing-nya lulusan SMP. Tapi mempunyai jabatan di 

daerahnya, sehingga linknya banyak, berada di lingkungan yang 

sesuai dengan pekerjaannya sebagai marketing. Agen marketing ini 

didapatkan dari orang-orang yang melamar kerja, dari para 

pemegang polis yang berminat untuk dijadikan mitra bisnis, 

biasanya dari kalangan tokoh masyarakat. 

Keenam yaitu Physical Evidence, Bukti fisiknya berupa 

kantor yang saat ini masih 1 lokasi dengan konvensional, walaupun 

1 lokasi namun semua sistem dan manajemen sudah berbeda, hanya 

lokasinya saja yang 1 tempat untuk perampingan biaya perusahaan, 
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untuk seragam dananya diambilkan dari dana sosial. Dapat 

sertifikat dari Dewan Syariah dan MUI sebagai asuransi syariah 

yang bisa dipercaya. Di kantor juga terdapat mushola untuk 

beribadah. 

Ketujuh yaitu Promise, Janji yang diberikan berupa 

pelayanan, utamanya dalam hal penagihan. Kedelapan yaitu 

Patience, Agen akan dengan sabar melayani nasabah, jika agen 

tidak mampu diserahkan kepada supervisor/ atasan. Kesembilan 

yaitu Process, Orang menyukai Syariah itu karena banyak 

toleransinya, dan walau macet-pun tetap dapat asuransi. Hanya saja 

ia terkena biaya tabarru‟/ amal jariyah kalau pembayaran tertunda. 

Untuk segala tunggakan agen akan mengingatkan konsekuensinya. 

3. Syariah Marketing Value.  

Dalam Syariah Marketing Value, yang memuat Brand, 

service, dan Process yang tujuannya adalah heart-share sudah 

sesuai dengan teori Ismail Nawawi Uha. Berikut penjelasannya. 

(Brand) Pelayanan yang baik, karena dia sudah berdiri lama di 

Indonesia, bisa dikatakan Bumiputera adalah sebuah asuransi sudah 

melekat di benak nasabah, dan hadirnya syariah ini melengkapi itu, 

nasabah senang dengan adanya syariah dan akan dengan mudah 

ikut. 

(Service) Bumiputera Syariah melayani dan mendampingi 

dari awal hingga akhir. Dibantu untuk menyiapkan persyaratan 
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seperti mengisi form (SPAJ), buku tabungan, KTP, dan identitas 

lainnya. 

(Process) Supaya agen mempunyai rasa memiliki terhadap 

perusahaan adalah dengan cara memiliki polis terlebih dahulu, agar 

lebih real jika menawari orang lain. Terkadang juga perusahaan 

memberi reward kepada agennya yang mencapai target, namun 

tidak dijelaskan berapa target yang harus dicapai. Karena target 

sebenarnya adalah untuk Kepala Cabang. 

Hasil dari penelitian ini didukung oleh penelitian Abung Fayshal dan 

Henny Medyawati.
91

 Dimana hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 

AJB Bumi Putera Syariah menerapkan strategi bauran pemasaran yang 

terdiri dari empat P (4P); Product, Price, Promotion, Place, dan 

berdasarkan pengamatan di lapangan, promosi lebih mendapatkan prioritas 

dibandingkan dengan aspek bauran pemasaran lainnya. Penelitian ini 

melengkapi penelitian beliau, dimana pemasaran syariah yang berkembang 

saat ini untuk Marketing Mix sudah ada sampai 9P, selain itu didukung 

oleh aspek dari Syariah Marketing Strategy dan Value, dimana 

Segmenting, brand dan service memiliki andil yang kuat dalam 

mempengaruhi nasabah Bumiputera Syariah Tulungagung. 
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B. Strategi Pemasaran Asuransi Prudential Syariah Kantor Unit 

Pemasaran Tulungagung 

1. Syariah Marketing Strategy 

Dalam Syariah marketing strategy yang diterapkan oleh 

Prudential Syariah Tulungagung, belum sepenuhnya mengacu pada 

teori Thorik Gunara dan Utus Hardiyono, jumlah agen marketing 

Prudential Syariah yang banyak dan random membuat perusahaan 

membebaskan agen untuk menetapkan Segmentingnya, agen mencari 

sesuai need and want nasabah. Tetapi, Targetingnya bagus. 

Bidikannya adalah kelas menengah keatas. Terlihat dari jumlah 

premi minimal yang diambil yakni 500 ribu.  

Untuk Positioning-nya mempunyai sangat bagus juga, karena 

setiap bulannya ada sekitar 50-an agen yang direkrut dan setiap 

tahunnya meluncurkan produk baru, maka SDM para agen ini 

sangat terbantu oleh sistem dan manajemen yang bagus. Hal ini 

membuat perusahaan tidak lagi terganggu oleh adanya pesaing, 

karena perusahaan selalu menawarkan produk lain yang tidak 

dimiliki oleh perusahaan pesaing, mereka menyebutnya tidak 

bersaing namun saling melengkapi. 

(Segmenting) Prudential Syariah membebaskan arah pangsa 

pasarnya untuk menghindari GAP masing-masing agen/ unit, 

karena di Prudential agennya banyak, terlalu rumit kalau dibagi 

per-wilayah. Untuk pembayarannya pun harus lewat Bank untuk 
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menghindari oknum yang ingin berbuat curang. Prudential Syariah 

mengelompokkan secara umum saja, melalui sharing. Kalau dari 

kalangan berada berarti butuh proteksinya besar, lebih kepada 

kebutuhan saja. Kalau anak-anak untuk biaya pendidikan, kalau 

pekerja untuk dana pensiun. Untuk gaya hidup ini di kuesioner ada, 

untuk diisi artis sebagai standard penerimaan saja, ada yang 

namanya kuesioner gaya hidup. Prudential Syariah tidak terlalu 

memperhitungkan kesiapan/ pengetahuan nasabah, yang sekiranya 

punya uang dan membutuhkan itulah yang dibidik  

(Targeting) Prudential menargetkan pasarnya untuk 

kalangan menengah keatas, kalau dilihat dari preminya minimal 

500 ribu. Kalau di Bumiputera yang 50 ribu saja ada. (Positioning) 

Nasabah Prudential secara psikologis akan lebih memilih syariah 

karena aman. Untuk posisinya sekarang ini, dari 100% nasabah, 

70% nya adalah syariah. 

2. Syariah Marketing Tactic.  

Dalam Syariah Marketing Tactic yang didalamnya ada 

Diferensiasi dan Marketing Mix yang memuat 9P sudah sesuai 

dengan teori Nur Aswawi dan Muhammad Asnan Fanani. Berikut 

penjelasannya. (Diferensiasi) Perlu diketahui bahwa asuransi itu 

terbagi menjadi 2, Umum dan Jiwa. Prudential Indonesia 

merupakan Perusahaan Asuransi yang bergerak di Asuransi Jiwa. 

Asuransi Jiwa ada 2, Tradisional dan Unit Link. Keduanya ada 2 
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versi, Konvensional dan Syariah. Tradisional ada 3. Asuransi 

Seumur, Asuransi Berjangka, Asuransi Dwiguna. Sedangkan Unit 

Link ada 2, individu dan badan usaha. 

(Marketing Mix) yang pertama yaitu Produk, Prudential 

setiap tahunnya ada produk baru, dan yang paling laku adalah PAA 

Syariah. Kedua yaitu Price, apa yang dibayar itulah yang didapat, 

dan ada rumus penghitungannya. Semisal umurnya 30 tahun, 

ikutnya 5 M. preminya kurang lebih 6 juta perbulan, kontraknya 15 

tahun. Ketiga yaitu Place, Lokasi kantor strategis, berada di pusat 

kota, untuk angsuran semua nasabahnya membayar melalui Bank. 

Keempat yaitu Promotion, Promosinya lewat  brosur, iklan televisi, 

baliho di kota-kota, di koran juga tercantum jika mendapat 

penghargaan, mendapat bonus trip, di harian Kompas ditampilkan  

juga laporan keuangannya. 

Kelima yaitu People, Prudential tiap bulannya ada perekrutan 

yang namanya GBOP (Grand Base Opportunity), persyaratan 

minimal SMA, yang sulit itu bertahannya, untuk masuknya sangat 

mudah. Dengan pola merekrut, membina, kemudian dimasukkan 

kelas, dimana tiap pembahasan ada kelasnya masing-masing, mulai 

dari kelas produk, cara jualan, dan lain-lain. Pedoman 

perusahaannya ada, tapi fleksibel, berubah-ubah sesuai trend dan 

keadaan pasar (up to date). Jadi agen lebih memilih memakai cara 

masing-masing yang sudah diajarkan.  
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Tiap bulan merekrut lebih dari 50 orang, karena manager 

pemasarannya banyak sekali, itulah mengapa tidak dimasukkan 

dalam struktur, sifatnya hanya mitra bisnis.Jenjang karirnya-pun 

jelas, semua marketer baru masuknya sebagai Agen. Apapun latar 

belakang pendidiknya, untuk selanjutnya jika mencapai target 

tertentu, ia naik status sebagai AAD (Associate Agency Director), 

dan kemudian sebagai AD (Agency Director). Semua ada jenjang 

karirnya yang semakin tinggi jabatan maka bonus juga semakin 

banyak.  

Secara managemen juga sudah bagus/ kuat. (RBC/ Rate Base 

Capital) yang minimal 125% sudah mencapai 750%. Ibarat 

perusahaan ini collapse, dia masih bisa mengembalikan dana 

seluruh nasabah, bahkan masih mampu untuk bangun perusahaan 

lagi. 

Jenjang Karirnya  

 Agen setor 6 SPAJ dalam setahun, bonus 1-7juta, untuk 

naik ke AAD closing 400 juta 

 AAD setor 300 juta di tahun selanjutnya untuk bertahan, 

bonus 10 - 30 juta, untuk naik ke AD closing 1,2 M 

 AD setor 600 juta pertahun untuk bertahan di posisi. 

AAD dan AD bermainnya secara team. Jadi seperti MLM 

(Multi Level Marketing), dimana perolehan team adalah perolehan 

masing-masing unit AAD dan AD. Sehingga semuanya saling 
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membutuhkan (mutualisme), agen giat mencari nasabah, leader-

pun juga semakin rajin untuk membina team-nya.  

Keenam yaitu Physical Evidence, Bukti fisiknya berupa 

kantor, administrasi lengkap, brosur, panduan, kalau masalah 

tekhnologi, sekarang Prudential juga sudah paperless – beralih ke 

tekhnologi digital, termasuk pengajuan-pengajuan sudah pakai 

tekhnologi digital. Di kantor juga terdapat mushola untuk 

beribadah. Ketujuh yaitu Promise, semua janji dipenuhi. Janji tidak 

akan dipenuhi jika ada errornya nasabah, seperti kasus Dul anaknya 

Ahmad Dhani. 

Kedelapan yaitu Patience, Segala pertanyaan berkaitan 

dengan perusahaan lebih diarahkan ke web. Untuk segala 

kekecewaan dan complain pasti akan segera dihandle oleh pusat 

atau kalau di daerah bisa menghubungi  agen masing-masing, pasti 

agen akan datang, atau datang ke kantor pasti dilayani. Dalam 

perekrutan pun juga tidak ada unsur paksaan. Kesembilan yaitu 

Process, Kalau untuk penanganan semua unit Prudential Syariah 

bisa ke kantor, untuk tunggakan akan diselesaikan tiap unit, pun di 

Jakarta ada yang bagian telemarketing, dimana tugasnya adalah 

mengurusi tunggakan-tunggakan, semua akan diingatkan melalui 

SMS/ telepon. 
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3. Syariah Marketing Value  

Dalam Syariah Marketing Value, yang memuat Brand, 

service, dan Process yang tujuannya adalah heart-share sudah 

sesuai dengan teori Ismail Nawawi Uha. Berikut penjelasannya. 

(Brand) Untuk brand-nya Prudential “Always Listening Always 

Understanding”, menebarkan jargon bahwa setiap manusia butuh 

asuransi. 

(Service) Pendaftaran nasabah melalui agen (tenaga 

pemasar), proses standarisasinya yaitu prinsip pengenalan nasabah 

melalui interview, jadi harus mengetahui betul seluk beluknya 

untuk meminimalisasi pencucian uang. Kemudian dijelaskan 

tentang program yang diambil beserta manfaatnya. Kalau sudah 

melalui proses diatas selanjutnya adalah proses pengajuan, 

menggunakan Form (SPAJ) by paper atau digital, KTP, Buku 

tabungan untuk auto debet, pembayaran perbulan/ pertahun, 

pengisian data pribadi. Umurnya minimal genap 21 tahun.  

 (Process) Untuk menanamkan rasa memiliki agen terhadap 

perusahaan yang pastinya adalah bonus, dengan jenjang karir yang 

bagus dan perusahaan yang royal, agen mendapat bayaran mahal 

untuk perjuangannya. Kalau untuk karyawan/ staff-nya, lebih ke 

moral saja, misalkan ada nasabah datang kan sebenarnya bukan 

tanggung jawab staff, tapi kalau staff tidak merespon atau jika ada 

permasalahan tidak ikut handle pastinya merasa tidak enak juga. 
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Dari hasil analisis diatas, penelitian ini didukung dengan adanya  

penelitian Asih yang bertujuan untuk mengembangkan prospek pariwisata 

pemerintah syariah sebagai pemimpin pasar dalam bidang pariwisata 

dengan implementasi strategi pemasaran. Dari hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa, dalam strategi pemasaran dibutuhkan bauran 

pemasaran yaitu segmenting, targeting dan positioning.
92

 Selain didukung 

oleh penelitian diatas, penelitian dari Widjaya juga menunjukkan bahwa 

segmenting, targeting, dan positioning merupakan langkah awal dalam 

menganalisis pasar pesaing untuk mendapatkan hasil yang lebih efisien 

dan efektif dalam melaksanakan pemasaran produk.
93

 Dalam hal ini, 

Prudential Syariah Tulungagung masih belum mengoptimalkan 

segmenting dalam proses strategi pemasaran syariahnya. 

Secara umum faktor-faktor yang menjadi pendorong penerapan 

strategi pemasaran asuransi syariah Tulungagung; 

1. Banyaknya pesaing membuat peruahaan semakin termotivasi 

dan berlomba memberikan pelayanan terbaik. 

2. Masyarakat yang lebih maju sehingga mulai terbukanya 

kesadaran masyarakat akan pengetahuan asuransi dan 

pentingnya asuransi. 
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3. Jenjang karir yang jelas sebagai motivasi agen mencari 

nasabah. 

4. Banyaknya perusahaan asuransi yang secara tidak langsung 

berimbas pada meratanya edukasi tentang asuransi syariah 

sehingga mempermudah agen memperoleh nasabah 

5. Sistem dan managemen yang bagus 

6. Pertemuan-pertemuan sesama agen dan leader, seminar/ 

motivasi sebagai penyemangat kerja. Kalau di Prudential ada 

pertemuan mingguan yang namanya 3M (Monday-Meeting-

Motivation) 

7. Upgrade produk sesuai trend yang diminati masyarakat serta 

banyaknya prestasi yang diraih membuat agen itu lebih 

percaya diri dalam memiliki perusahaannya, dan itu berimbas 

pada cara agen menghadapi nasabah dan closing penjualannya. 

Faktor-faktor yang menjadi penghambat berjalannya strategi 

pemasaran asuransi syariah Tulungagung; 

1. Faktor internal dari masing-masing agen, seperti rasa malas, 

urusan pribadi, kurangnya motivasi diri. 

2. SDM nasabah yang masih rendah. Sebagian masyarakat yang 

masih awam, yang pikirannya belum terbuka untuk asuransi. 

3. Buruknya managemen sehingga tidak ada jenjang karir yang 

memotivasi agen untuk grow up. 

4. Kurangnya inovasi dalam menghadapi pesaing. 
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Solusi untuk mengatasi faktor yang menghambat penerapan strategi 

pemasaran asuransi syariah; 

1. Dilakukan penambahan skill melalui pertemuan-pertemuan 

harian, mingguan, dan bulanan. 

2. Mengadakan kunjungan/ sosialisasi ke masyarakat, serta 

mengedukasi tentang asuransi syariah serta manfaatnya apa 

saja 

3. Didekati, diajak berbicara baik-bak dari hati ke hati untuk 

mengetahui permasalahannya apa. 

4. Diberi contest untuk pencapaian target tertentu, misal ada yang 

diberi handphone, jalan-jalan ke luar negeri. Tiap leader 

berbeda-beda dalam memberi reward. 

  




