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13
 BAB II
 LANDASAN TEORI
 2.1 Komunikasi
 Kata atau istilah komunikasi (dari bahasa Inggris “communication”),
 secara etimologis atau menurut asal katanya adalah dari bahasa Latin
 communicatus, dan perkataan ini bersumber pada kata communis. Dalam kata
 communis ini memiliki makna „berbagi‟ atau „menjadi milik bersama‟ yaitu
 suatu usaha yang memiliki tujuan untuk kebersamaan atau kesamaan makna.
 Komunikasi secara terminologis merujuk pada adanya proses penyampaian
 suatu pernyataan oleh seseorang kepada orang lain. Jadi dalam pengertian ini
 yang terlibat dalam komunikasi adalah manusia. Karena itu merujuk pada
 pengertian Ruben dan Steward (1998:16) mengenai komunikasi manusia
 yaitu:
 Human communication is the process through which individuals in
 relationships, group, organizations and societies respond to and create
 messages to adapt to the environment and one another. Bahwa komunikasi
 manusia adalah proses yang melibatkan individu-individu dalam suatu
 hubungan, kelompok, organisasi dan masyarakat yang merespon dan
 menciptakan pesan untuk beradaptasi dengan lingkungan satu sama lain.
 Untuk memahami pengertian komunikasi tersebut sehingga dapat
 dilancarkan secara efektif dalam Effendy (1994:10) bahwa para peminat
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 komunikasi sering kali mengutip paradigma yang dikemukakan oleh Harold
 Lasswell dalam karyanya, The Structure and Function of Communication in
 Society. Lasswell mengatakan bahwa cara yang baik untuk untuk
 menjelaskan komunikasi ialah dengan menjawab pertanyaan sebagai
 berikut: Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect?
 Paradigma Lasswell di atas menunjukkan bahwa komunikasi meliputi
 lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu,yaitu:
 1. Who? (siapa atau sumber).
 Sumber atau komunikator adalah pelaku utama atau pihak yang
 mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi atau yang memulai suatu
 komunikasi, bisa seorang individu, kelompok, organisasi, maupun
 suatu negara sebagai komunikator.
 2. Says What? (pesan).
 Apa yang akan disampaikan atau dikomunikasikan kepada penerima
 (komunikan), dari sumber (komunikator) atau isi informasi.
 Merupakan seperangkat symbol verbal atau non verbal yang mewakili
 perasaan, nilai, gagasan/maksud sumber tadi. Ada tiga komponen
 pesan yaitu makna, symbol untuk menyampaikan makna, dan bentuk
 atau organisasi pesan.
 3. In Which Channel? (saluran atau media).
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 Wahana atau alat untuk menyampaikan pesan dari komunikator
 (sumber) kepada komunikan (penerima) baik secara langsung (tatap
 muka), maupun tidak langsung (melalui media cetak atau elektronik
 dll).
 4. To Whom? (untuk siapa atau penerima).
 Orang, kelompok, organisasi atau suatu negara yang menerima pesan
 dari sumber. Disebut tujuan destiantion, pendengar (listerner) atau
 khalayak (audience), komunikan atau penafsir atau penyandi balik
 (decoder).
 5. With What Effect? (dampak atau efek).
 Dampak atau efek yang terjadi pada komunikan (penerima) setelah
 menerima pesan dari sumber, seperti perubahan sikap, bertambahnya
 pengetahuan, dll.
 Jadi berdasarkan paradigma Lasswell tersebut, secara sederhana
 proses komunikasi adalah pihak komunikator membentuk (encode) pesan dan
 menyampaikannya melalui suatu saluran tertentu kepada pihak penerima
 yang menimbulkan efek tertentu.
 2.2 Pengertian Komunikasi Pemasaran
 Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan
 oleh pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam
 pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran
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 agar lebih memuaskan dengan cara menyandarkan semua pihak untuk berbuat
 lebih baik. Berdasarkan pengertian tersebut dapat diketahui bahwa
 komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara
 pihak-pihak lembaga (produsen, distributor, dan pembeli) yang terlibat dalam
 pemasaran secara langsung. Dengan demikian, walaupun semua pihaknya
 terliabat dalam pihak dalam proses komunikasi pemasaran melakukan cara
 yang sama yang berawal dari mulai mendengarkan, bereaksi dan berbicara
 sampai terciptanya hubungan yang saling memuaskan. Tugas utama dari
 perusahaan yang berorientasi pada pasar adalah membangun dan
 mempertahankan relasi atau hubungan dengan pelanggannya. Sebuah
 hubungan pemasaran mencakup hal penciptaan, pemeliharaan dan
 pemerkayaan hubungan untuk jangka panjang dengan pelanggan maupun
 pihak-pihak berkepentingan lainnya. Untuk keperluan itu, dibutuhkan strategi
 komunikasi pemasaran.
 Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi
 pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Dalam dekade terakhir ini,
 komponen komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran (marketing mix)
 menjadi semakin penting. Bahkan telah diklaim bahwa "pemasaran di era
 1990-an adalah komunikasi dan komunikasi adalah pemasaran, keduanya tak
 terpisahkan".
 Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua
 unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses
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 dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antara
 organisasi dengan individu.
 Menjelaskan pengertian komunikasi pemasaran dapat diuraikan
 melalui hubungan antara komunikasi dan pemasaran, sebab komunikasi
 pemasaran (marketing communication) adalah penggabungan dua kajian yaitu
 komunikasi (communication) dan pemasaran (marketing). Secara umum,
 komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan
 teknik-teknik komunikasi yang ditujukan untuk memberikan informasi bagi
 orang banyak dengan harapan tercapainya tujuan perusahaan yakni
 peningkatan pendapatan (laba).
 Untuk memperdalam pemahaman pengertian komunikasi pemasaran,
 berikut ini beberapa pendapat para ahli berhubungan dengan definisi
 komunikasi pemasaran:
 Sutisna dalam Amir Purba, dkk (2006:126-127) mengemukakan
 bahwa komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk meyampaikan pesan
 kepada publik terutama konsumen saran mengenai perbedaaan produk di
 pasar. Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk
 mewujudkan suatu produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran
 (marketing mix) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal
 selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan
 publisitas (public relation and publicity) serta pemasaran langsung (direct
 marketing).
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 William G. Nickles dalam buku Amir Purba, dkk (2006:126)
 mendefiniskan komunikasi pemasaran sebagai proses pertukaran informasi
 yang dilakukan secara persuasif sehingga proses pemasaran dapat berjalan
 efektif dan efisien.
 Terence A. Shimp (2003:4) mendefinisikan ”Komunikasi pemasaran
 adalah aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu
 suksesnya pemasaran”.
 Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan menguraikan dua
 unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses
 pemikiran dan pemahaman yang disampaikan antar individu atau antara
 organisasi dengan individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana
 perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara
 mereka dengan pelanggannya. Komunikasi pemasaran adalah kegiatan
 komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual. Selain itu juga
 merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang
 pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara
 menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.
 Menurut Terence A. Shimp (2003) bentuk-bentuk utama dari
 komunikasi pemasaran meliputi:
 1. Penjualan perorangan (personal selling)
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 Personal selling adalah bentuk komunikasi pemasaran antar individu
 dimana tenaga penjual/wiraniaga menginformasikan, mendidik dan
 melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk/jasa
 perusahaan. Usaha penjualan ini disederhanakan dengan memberikan
 diskon perkenalan kepada pengecer dan meyakinkan mereka melalui
 iklan, pemberian contoh produk secara cuma-cuma dan kupon yang
 dapat mendongkrak penjualan.
 2. Iklan (advertising)
 Iklan merupakan komunikasi massa melalui surat kabar, majalah,
 radio, televisi dan media lain (billboard, internet, dan sebagainya),
 atau komunikasi langsung yang didesain khusus untuk pelanggan
 antar bisnis (business-to-business) maupun pemakai akhir. Kedua
 bentuk komunikasi ini dibiayai oleh sponsor tertentu (si pengiklan),
 tetapi dikategorikan sebagai komunikasi massa (non personal) karena
 perusahaan sponsor tersebut secara simultan berkomunikasi dengan
 penerima pesan yang beraneka ragam, bukan kepada individu tertentu/
 personal atau kelompok kecil. Iklan langsung (direct advertising),
 biasa disebut pemasaran berdasarkan data base marketing, telah
 mengalami pertumbuhan pesat akibat efektifitas komunikasi yang
 terarah serta teknologi komputer yang memungkinkan hal itu terjadi.
 3. Promosi penjualan (sales promotional)
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 Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang
 mencoba merangsang terjadinya pembelian dalam waktu yang
 singkat. Promosi penjualan yang berorientasi perdagangan
 memberikan berbagai jenis bonus untuk meningkatkan respon dari
 pedagang besar dan pengecer. Promosi penjualan berorientasi
 konsumen menggunakan kupon, kontes atau undian, potongan harga
 setelah pembelian dan lain-lain.
 4. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing)
 Pemasaran sponsorship adalah aplikasi dalam mempromosikan
 perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan perusahaan
 atau salah satau merek dengan kegiatan tertentu.
 5. Publisitas (publicity)
 Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar
 editorial mengenai produk atau jasa dari perusahaan. Bentuk-bentuk
 ini dimuat dalam media cetak atau televisi secara gratis karena
 perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan layak
 disampaikan kepada khalayak mereka. Dengan demikian publisitas
 tidak dibiayai oleh perusahaan yang mendapatkan manfaatnya.
 6. Komunikasi di tempat pembelian (point-of-purchase communication)
 Komunikasi di tempat pembelian melibatkan peraga, poster, tanda dan
 berbagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan
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 untuk membeli di tempat pembelian. Secara ringkas manajer
 komunikasi pemasaran mempunyai berbagai alat komunikasi yang
 dapat mereka gunakan. Pentingnya alat-alat ini dan aplikasinya secara
 spesifik tergantung kepada situasi yang harus dihadapi suatu
 perusahaan dalam suatu perusahaan.
 Pemasaran menurut Swastha DH (2005:36) adalah sebuah falsafah
 bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan dan konsumen
 merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.
 Menurut Fandy Tjiptono (2001:219) Dalam pemasaran kita kenal ada tiga
 unsur dasar yaitu:
 1. Orientasi pada konsumen
 a. Menentukan kebutuhan pokok (basic needs) pembeli yang
 akan dilayani dan dipenuhi.
 b. Menentukan kelompok pembeli yang akan dilayani.
 c. Menentukan produk dan program pemasarannya.
 d. Mengadakan penelitian pada konsumen.
 e. Menentukan dan melaksanakan strategi yang baik
 2. Menyusun kegiatan pemasaran secara integral (Integrated Marketing)
 Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan
 setiap bagian dalam perusahaan turut berkepentingan dalam suatu
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 usaha yang terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen,
 sehingga tujuan perusahaan dapat terealisir.
 3. Kepuasan konsumen (Consumer Satisfaction)
 Faktor kepuasan konsumen merupakan tujuan perusahaan. Dengan
 demikian perusahaan harus mendapatkan laba dengan cara
 memberikan kepuasan kepada konsumen.
 Kotler (2002:46) mengatakan pemasaran adalah kegiatan yang
 diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses
 pertukaran. Sedangkan menurut Stanton (2003:68) pemasaran adalah suatu
 sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk
 merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
 barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang
 ada maupun pembeli potensial.
 Bila dicermati lebih mendalam, maka pengertian di atas lebih
 berorientasi pada sifat dan proses pemasaran yang dihubungkan dengan
 perilaku manusia di dalam mencapai kebutuhannya. Sehingga tidak
 menyebutkan tentang apa yang dipertukarkan. Namun dapat diketahui bahwa
 alat pemuas kebutuhan dan keinginan manusia adalah produk. Tentu saja
 konsep produk yang dimaksud di sini tidak terbatas pada barang wujud (fisik)
 melainkan meliputi barang yang tidak berwujud, seperti jasa-jasa, ide dan
 sebagainya yang menjadi kebutuhan dan keinginan setiap manusia. Dalam
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 hubungannya dengan penyusunan program pemasaran untuk jasa, beberapa
 karakteristik jasa yang perlu dipertimbangkan menurut Kotler (2002:428)
 adalah :
 1. Tidak berwujud, jasa tidak berwujud dilihat, dirasa, didengar atau
 dicium sebelum ada transaksi pembelian. Jadi dalam hal ini pembeli
 harus percaya dan yakin kepada penjual jasa.
 2. Tidak dapat dipisahkan, suatu bentuk jasa tidak dapat dipisahkan dari
 sumbernya. Dalam hal ini orang-orang harus berhubungan langsung
 dengan sumber atau penyedia jasa tersebut. Namun apakah sumber itu
 hadir atau tidak, produk fisik yang berwujud tetap ada.
 3. Berubah-ubah, jasa ini sangat bergantung kepada siapa yang
 menyajikan kapan dan dimana, oleh karena itu pembeli atau pemakai
 jasa sering bertanya-tanya dulu sebelum menentukan pemilik jasa
 yang dipilih.
 4. Daya tahan, jasa yang baik tidak terpakai jelas tidak dapat disimpan
 atau diganti waktu pemakaiannya, konsumen jasa tidak punya daya
 tahan.
 Berdasarkan pada pengertian pemasaran di atas yang dihubungkan
 dengan konsep produk atau jasa sebagai tujuan untuk memenuhi kebutuhan
 manusia, maka pada gilirannya mengarah pada pemahaman tentang proses
 terjadinya pertukaran.
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 Menurut David Pickton dalam Ilham Prisgunanto (2006:8),
 Komunikasi Pemasaran adalah semua elemen-elemen promosi dari marketing
 mix (bauran pemsaran) yang melibatkan komunikasi antar organisasi dan
 target audience pada segala bentuknya yang ditujukan untuk performance
 pemasaran. Selanjutnya, Komunikasi pemasaran merupakan proses dialog
 yang berkelanjutan (the countinuing dialogue) antara pembeli dan penjual
 dalam sutu tempat pemasaran (market place). Definisi ini mungkin
 digambarkan sebagai definisi makro dan proses.
 2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran
 Strategi pada hakikatnya merupakan perencanaan (planning) dan
 manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut
 strategi tidak hanya berfungsi sebagai peta yang menunjukkan arah
 melainkan harus juga menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya.
 Demikian halnya strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan
 komunikasi dan manajemen komunikasi untuk dapat mencapai satu tujuan.
 Effendy (2007:301).
 Kotler (2008:53) menyederhanakan strategi pemasaran sebagai suatu
 logika pemasaran dimana unit bisnis berharap untuk mencapai tujuannya.
 Dimana strategi komunikasi mempunyai fungsi menyebarkan pesan yang
 bersifat informatif, persuasif dan istruktif secara sistematik kepada sasaran
 untuk mendapatkan hasil yang optimal. Karena itulah dalam proses
 penyusunan sebuah strategi komunikasi, konsep komunikasi yang
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 disampaikan Laswell „‟Who Says What, Which Channel, To Whom with wat
 Effect?‟‟ bisa diaplikasikan disini. Komponen-komponen komunikasi yang
 diajukan Laswell tersebut perlu diperhatikan. (Effendy, 2007:300).
 Who ? (Siapa komunikator yang mengirimkan pesan). Says What ?
 (Pesan apa yang disampaikan). In Which Channel ? (Melalui media apa
 pesan disampaikan). To Whom? (Kepada siapa pesan hendak disampaikan).
 With what effect? (Efek apa yang diharapkan). Tambahan pertanyaan
 tersebut dalam strategi komunikasi sangat penting karena pendekatan
 (approach) terhadap efek yang diharapkan dari suatu kegiatan komunikasi
 bisa bermacam-macam, yakni: Information (informasi), Persuasion (persuasi)
 dan Instruction (instruksi).
 Sementara itu strategi pemasaran merupakan proses perencanaan
 komunikasi pemasaran yang memperkenalkan konsep perencanaan
 komperhensif untuk mengevaluasi peranan strategis dari berbagai elemen
 komunikasi pemasaran, seperti public relations, advertising, direct selling,
 Sales Promotion, dan interactiv marketing guna memberikan kejelasan,
 konsistensi, serta pengaruh komunikasi yang maksimum. Strategi komunikasi
 pemasaran merupakan sebuah proses strategi bisnis dalam mengelola
 hubungan dengan konsumen yang intinya menggerakan brand value (nilai
 produk). Duncan (2004:8).
 Dengan kata lain strategi pemasaran dapat disederhanakan menjadi
 komunikasi yang berupaya untuk menyampaikan informasi, mempengaruhi
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 dan mengingatkan khalayak pada pasar yang dituju terhadap produk atau jasa
 yang ditawarkan.
 2.4 Strategi Pemasaran Hotel
 Strategi pemasaran hotel adalah aktivitas yang menggunakan strategi
 dan taktik, yang direncanakan sedemikian rupa untuk menyampaikan „cerita‟
 tentang pelayanan yang dapat diberikan suatu hotel dengan, memberikan
 rangsangan yang bergairah pada tamu untuk mau memilih pesan yang
 disampaikan hotel untuk dibandingkan dengan pilihan yang lain dari hotel
 pesaing.
 Bidang jasa perhotelan dalam menjalankan usahanya memerlukan
 strategi untuk mendukung aktifitas perusahaan dimana strategi dilakukan
 sesuai dengan keadaan dan kondisi masyarakat.
 Strategi adalah proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang
 berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi. Disertai penyusunan suatu
 cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai. Dalam artian
 khusus strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa
 meningkat) dan terus menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang
 tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan.
 Persaingan yang ketat saat ini memaksa perusahaan untuk
 menggunakan strategi-strategi pemasaran yang benar-benar tepat, guna
 tercapainya tujuan yang telah ditetapkan oleh perusahaan ataupun untuk
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 mempertahankan kelangsungan hidupnya. Tujuan kegiatan pemasaran di sini
 adalah untuk mempengaruhi konsumen agar bersedia membeli barang atau
 jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan.
 Karena itu perusahaan harus dapat memahami perilaku konsumen
 tersebut serta mengetahui strategi-strategi pemasaran yang harus dilakukan,
 agar dapat mencapai tujuan yang diinginkan. Definisi strategi pemasaran
 menurut Kotler (2000: 108), “Marketing Strategy is the basic approach that
 the business units use to achieve its objective and consist of proceed
 decicions of target market, marketing positioning, marketing mix, and
 marketing expenditure levels.”
 Dapat diartikan bahwa strategi pemasaran adalah pendekatan pokok
 yang digunakan oleh unit bisnis di dalam mencapai sasaran yang di dalamnya
 tercantum keputusan-keputusan mengenai target pasar, penempatan produk,
 bauran pemasaran, serta tingkat biaya pemasaran yang diperlukan.
 Jadi untuk mencapai tujuan perusahaan diperlukan strategi-strategi
 pemasaran yang bermanfaat untuk memonitor apa yang dikerjakan dan yang
 sedang terjadi di dalam perusahaan serta mengantisipasi masalah dan
 kesempatan di masa yang akan datang pada suatu kondisi lingkungan
 perusahaan yang berubah dengan cepat.
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 2.5 Bauran Pemasaran (marketing mix)
 Marketing mix adalah suatu strategi kombinasi pemasaran
 berdasarkan produk, harga, tempat, dan promosi. Setiap perusahaan selalu
 berusaha untuk berkembang agar bisa tetap hidup dan bisa bersaing dengan
 para pesaingnya. Oleh sebab itu perusahaan membuat strategi pemasaran
 yang terpadu, dan salah satu strategi yang digunakan perusahaan adalah
 bauran pemasaran (marketing mix), yaitu terkait dengan kegiatan mengenai
 produk, harga, promosi, dan tempat atau yang lebih dikenal dengan sebutan 4
 P, yaitu Product, Price, Promotion, dan Place. Strategi-strategi ini saling
 berpengaruh sehingga sudah menjadi satu kesatuan yang tidak bisa
 dipisahkan, dan strategi ini sangat penting untuk dijadikan pemimpin sabagai
 pedoman dalam mengendalikan perusahaan untuk mencapai sebuah tujuan
 Definisi bauran pemasaran menurut Kotler (1997:46). Perangkat alat
 pemasaran taktis yang dapat dikendalikan. Produk, harga, distribusi, dan
 promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang
 diinginkan dalam pasar sasaran.
 Dan yang akan kita bahas adalah bauran pemasaran jasa spesifiknya:
 1. Product (produk)
 Hotel adalah tempat menginap untuk para tamu. Maka dari itu,
 produk utama yang dijual oleh hotel adalah kamar. Disamping itu,
 fasilitas lain yang ditawarkan dan dijual oleh hotel adalah produk
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 dari restoran (Food and Beverage), spa and massage service,
 ballroom, meeting room, fitness center and swimming pool, paket-
 paket lainnya yang di buat sedemikian rupa untuk menarik minat
 market, dsb.
 2. Price (harga)
 Setiap hotel yang menjual barang dan jasa tentunya menetapkan
 harga-harga tertentu untuk product yang telah mereka hasilkan.
 Biasanya, harga-harga ini bervariasi. Harga kamar yang dijual bisa
 berbeda-beda tiap waktunya tergantung tipe, waktu, dan fasilitas
 yang diberikan. Adapun juga tersedia harga makanan dan
 minuman yang disediakan di restoran, dan juga harga-harga
 fasilitas hotel lainnya yang sudah tentu ditetapkan berdasarkan
 standard yang ada.
 3. Promotion (promosi)
 Unsur dari konsep marketing mix ini adalah salah satu proses yang
 bisa dibilang krusial karena dalam proses ini pihak hotel berusaha
 untuk menggaet minat market semaksimal mungkin untuk
 menggunakan jasa mereka. Untuk menarik minat tamu agar mau
 menginap di hotel kita, sebaiknya kita menyiapkan suatu promosi
 yang komposisi iklan dan sales promotion yang baik. Sebagai
 contoh, menyiapkan beberapa package yang menarik dan

Page 18
                        
                        

30
 menguntungkan bagi tamu maupun bagi kita sebagai perusahaan.
 Melakukan promosi yang kreatif melalui media-media yang
 tersedia sekarang seperti, media cetak juga internet.
 4. Place (tempat)
 Lokasi atau tempat dimana hotel dibangun mempengaruhi jenis,
 fasilitas dan kegiatan yang terjadi di dalam hotel tersebut.
 Mengapa demikian? Sebagai contoh sebuah business hotel
 tentunya akan berlokasi di tengah kota yang tempatnya strategis
 dan mudah dijangkau. Disamping lokasinya, jenis hotel inipun
 harus menyesuaikan fasilitas yang diberikan sesuai jenis tamu yang
 datang. Jenis business hotel akan lebih mengutamakan fasilitas-
 fasilitas seperti meeting room, business center untuk kepentingan
 kesekretariatan, akses internet penuh untuk memudahkan para
 pebisnis melakukan kegiatan mereka.
 Terence A. Shimp dalam bukunya Periklanan Promosi aspek
 tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu jilid 1 Edisi kelima, mengutip
 buku Don E. Schultz, “Integrated Marketing Communicatios: Maybe
 Definition Is in The Point of View”-Marketing view (2003:24), mengenai
 definisi IMC. Definisi IMC adalah proses pengembangan dan implementasi
 berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon
 pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau
 memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang
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 dimilikinya. IMC menganggap seluruh sumber yang dapat menghubungkan
 pelanggan atau calon pelanggan dengan produk atau jasa dari suatu merek
 atau perusahaan, adalah jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di
 masa datang. Lebih jauh lagi, IMC menggunakan semua bentuk komunikasi
 yang relevan serta yang dapat diterima oleh pelanggan dan calon pelanggan.
 Dengan kata lain, proses IMC berawal dari pelanggan atau calon pelanggan,
 kemudian berbalik kepada perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan
 bentuk dan metode yang perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang
 persuasif. (Shimp, 2003:24)
 Lima Ciri Utama IMC Terence A. Shimp (2003:24-29):
 1. Mempengaruhi perilaku. Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi
 khalayak sasarannya. Hal ini berarti komunikasi pemasaran harus
 melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran merek atau
 “memperbaiki” perilaku konsumen terhadap merek. Sebaliknya
 kesuksesan IMC membutuhkan usaha-usaha komunikasi yang
 diarahkan kepada peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku
 konsumen. Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk menggerakkan
 orang untuk bertindak.
 2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan (prospect). Prosesnya
 diawali dari pelanggan atau calon pelanggan kemudian berbalik
 kepada komunikator merek untuk menentukan metode yang paling
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 tepat dan efektif dalam mengembangkan program komunikasi
 persuasif.
 3. Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan „kontak‟. IMC
 menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan seluruh „kontak‟ yang
 menghubungkan merek atau perusahaan dengan pelanggan mereka,
 sebagai jalur penyampai pesan yang potensial. Ciri utama dari elemen
 IMC ketiga ini adalah bahwa ia merefleksikan kesediaan
 menggunakan bentuk kontak komunikasi apa pun, asalkan merupakan
 yang terbaik dalam upaya menjangkau khalayak, dan tidak
 menetapkan suatu media tertentu sebelumnya.
 4. Berusaha menciptakan sinergi. Dalam definisi IMC terkandung
 kebutuhan akan sinergi (kesinambungan). Semua elemen komunikasi
 (iklan, tempat pembelian, promosi penjualan, event, dan lain-lain)
 harus berbicara dengan satu suara; koordinasi merupakan hal yang
 amat penting untuk menghasilkan citra merek yang kuat dan utuh,
 serta dapat membuat konsumen melakukan aksi. Kegagalan dalam
 mengkoordinasi semua elemen komunikasi dapat menghasilkan
 pengulangan upaya yang sia-sia atau lebih buruk lagi, pesan yang
 kontradiktif, mengenai merek.
 5. Menjalin hubungan. Karakteristik IMC yang kelima adalah
 kepercayaan bahwa komunikasi pemasaran yang sukses
 membutuhkan terjalinnya hubungan antara merek dengan
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 pelanggannya. Dapat dikatakan bahwa pembinaan hubungan adalah
 kunci dari pemasaran modern dan bahwa IMC adalah kunci dari
 terjalinnya hubungan tersebut. Suatu hubungan merupakan “pengait”
 yang tahan lama antara merek dengan konsumen. Ia membangkitkan
 pembelian yang berulang dan bahkan loyalitas terhadap merek.
 2.6 Bauran Promosi
 Menurut Philip Kotler (2002:431), “Promotion are the various
 activities that the company undertakes to communicate its product merit
 and to persuade target consumer to buy them”. Yang dapat diartikan
 dengan, promosi adalah berbagai macam kegiatan akan dikendalikan oleh
 perusahaan untuk mengkomunikasikan keunggulan suatu produk dan
 membujuk konsumen untuk membelinya. Berdasarkan definisi promosi
 dari Phillip Kotler tersebut, jelas bahwa dalam kegiatan komunikasi
 pemasaran dimana sebuah perusahaan dalam mengkomunikasikan pesan
 mengenai suatu produk dan jasa yang ditawarkan memerlukan kegiatan
 promosi. Hal tersebut telah menggambarkan bahwa kegiatan utama dalam
 komunikasi pemasaran adalah promosi.
 Meskipun tetap perlu memperhatikan faktor-faktor selain kegiatan
 promosi. Seperti yang dikatakan Terence A. Shimp dalam buku
 Periklanan Promosi, Komunikasi Pemasaran Terpadu jilid satu edisi
 kelima, bahwa semua organisasi modern baik itu perusahaan bisnis
 maupun nirlaba menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran
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 untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan
 finansial dan nonfinansial. Bentuk utama dari komunikasi pemasaran
 meliputi: iklan, tenaga penjualan, papan nama toko, display di tempat
 pembelian, kemasan produk, direct-mail, sampel produk gratis, kupon,
 publisitas, dan alat-alat komunikasi lainnya. Secara keseluruhan,
 aktivitas-aktivitas yang disebutkan di atas merupakan komponen promosi
 dalam bauran pemasaran (marketing mix).
 Promosi merupakan salah satu variable marketing mix yang
 digunakan oleh perusahaan untuk mengadakan komunikasi dengan
 pasarnya. Sedangkan bauran promosi disefinisikan sebagai salah satu
 strategi pemasaran yang efektif dari bauran pemasaran. Untuk
 memasarkan suatu produk seorang pemasar harus mengembangkan
 program komunikasi yang efektif yang ditujukan kepada konsumen untuk
 mengkomunikasikan informasi yang ada dan dirancang untuk
 menghasilkan tidakan konsumen yang mengarah kepada keuntungan
 perusahaan.
 Tujuan promosi ada 3 yakni: (1) Informing, yaitu memberikan
 informasi selengkap-lengkapnya kepada calon pembeli, (2) Persuading,
 yaitu membujuk calon konsumen agar mau membeli produk barang atau
 jasa yang ditawarkan, (3) Reminding, yaitu mengingatkan konsumen
 tentang adanya produk tertentu yang dibuat dan dijual perusahaan
 tertentu, di tempat tertentu, dengan harga yang tertentu pula.
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 The Sahid Rich Jogja Hotel juga menerapkan strategi Bauran
 Promosi dalam promosi produknya. Mereka meyakini bahwa peluang
 terbesar agar produk mereka dikenal adalah melalui promosi. Bauran
 promosi mempunyai 4 macam kegiatan yaitu:
 1. Advertising
 Advertising atau periklanan adalah setiap bentuk yang mendapat
 imbalan dari presentasi tidak langsung dan promosi ide-ide, barang
 atau jasa oleh sponsor, yang ditunjuk dengan mendapat bayaran.
 Advertising ini banyak dilakukan oleh Marketing Communication
 The Sahid Rich Jogja Hotel, biasanya melaui internet yang berupa
 video atau brosur. Selain melalui media internet, The Sahid Rich
 Jogja Hotel juga memanfaatkan media cetak dan televisi. Yang
 selalu ditonjolkan oleh The Sahid Rich Jogja Hotel dalam
 periklanan adalah branding, quality, product, institusional,
 prestige dan tentunya interesting price.
 2. Personal Selling
 Personal selling adalah penjualan tahap muka, berupa interaksi
 langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan
 melakukan penjualan, atau presentasi lisan, dalam pembicaraan
 dengan salah satu attau lebih calon pembeli untuk tujan penjualan.
 Kegiatan ini juga sering dilakukan oleh Marketing Communication
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 The Sahid Rich Jogja Hotel. Mereka rutin mengikuti pertemuan
 Marketing International dan Expo Sell Marketing agar produk
 mereka semakin banyak dikenal dan terjadi peningkatan
 konsumen.
 3. Sales Promotion
 Sales Promotion atau dalam bahasa Indonesia disebut promosi
 penjualan merupakan intensif jangka pendek untuk mendorong
 pembelian maupun penjualan suatu produk atau jasa. The Sahid Rich
 Jogja Hotel juga menerapkan kegiatan ini dengan tujuan dapat
 mendorong pembelian yang lebih cepat atau lebih besar akan jasa oleh
 pelanggan. Biasanya The Sahid Rich Jogja Hotel melakukanya
 melalui travel agent. Hal tersebut dilakukan karena travel agent yang
 membawa rombongan akan membuat lebih banyak produk jasa yang
 terjual.
 4. Public Relation
 Public Relation (hubungan masyarakat) adalah variasi program
 yang dirancang untuk memperbaiki, mempertahankan maupun
 melindungi selalu citra perusahaan atau produknya. The Sahid
 Rich Jogja hotel melakukan kegiatan ini melalui program “Travel
 Gathering”, yakni sebuah acara yang diadakan khusus bagi para
 pelanggan tetap dan travel agent sebagai ucapan terimakasih.
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 Acara ini diadakan agar hubungan antara konsumen dan
 perusahaan tetap baik dan dapat membuka peluang pada
 kesempatan berikutnya konsumen tersebut akan kembali
 menggunakan jasa perusahaan The Sahid Rich Jogja Hotel.
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