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GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1 Sejarah Singkat Perusahaan

PT. Grahawita Santika adalah anak perusahaan dari kelompok Kompas Gramedia
(KKG), yang berdiri sejak bulan Agustus 1981, badan usaha ini bergerak di bidang industri
perhotelan. Nama “Grahawita Santika” itu sendiri sebenarnya diambil dari bahasa
sanskerta, yang artinya “Rumah yang Sentosa”. PT. Grahawita Sentosa memulai perjalanan
langkahnya dengan hati-hati, yaitu diawali dengan mencari hotel-hotel kecil yang hendak
dijual, yang kemudian diambil alih kepemilikannya.PT Grahawita Santika merupakan
perusahaan yang mengelola seluruh brand yang ada dalam naungan Santika Indonesia Hotels
& Resorts.

Santika Indonesia Hotels & Resorts merupakan jaringan hotel nasional yang
mengelola hotel-hotel bintang-2, bintang-3, dan bintang-4 yang tersebar di kota-kota bisnis
dan daerah wisata eksotis di Indonesia. Sampai pertengahan tahun 2011 ini Santika Indonesia
Hotels & Resorts tercatat memiliki 37 hotel yang dikelola. Dan hingga akhir tahun 2012

direncanakan masih akan membuka lebih dari 22 hotel lagi.

Santika Indonesia Hotels & Resorts memiliki tiga brand, yaitu : Hotel Santika
Premiere, Hotel Santika, dan Amaris Hotel yang tersebar diberbagai kota di Indonesia. The
Royal Collection memiliki dua brand, yaitu : The Samaya yang saat ini berlokasi di

Seminyak & Ubud — Bali dan The Kayana yang berlokasi di Seminyak — Bali.

Hotel Santika Premiere merupakan hotel bintang 4 dengan pelayanan berkelas yang
berpadu dengan sentuhan khas Indonesia. Kemewahan suasana dan nuansa yang dihadirkan
menciptakan kenyamanan dan harmony indah di setiap momen yang dilewatkan di Hotel
Santika Premiere. Temukan seluruh kemewahan yang tercipta di Hotel Santika Premiere yang
kini hadir di kota : Bali, Jakarta, Jogja, Malang, Semarang dan Manado.

Hotel Santika merupakan hotel bintang 3 yang dilengkapi dengan fasilitas Meeting
Room yang mampu melengkapi kegiatan bisnis. Hotel Santika juga diperkuat dengan lokasi

strategis di tengah pusat bisnis dan mudah dijangkau. Hotel Santika kini hadir di kota :
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Bandung, Bali, Bogor, BSD City — Serpong, Balikpapan, Bangka, Cirebon, Makassar,

Semarang, Surabaya, Tasikmalaya dan Pontianak.

Amaris Hotel merupakan hotel bintang 2 yang biasa disebut dengan “Smart Hotel”.
Saat ini Amaris Hotel telah ada 16 hotel yang tersebar di 11 kota yaitu Ambon, Tangerang
(Bandara), Banjarmasin, Bandung, Bali, Jakarta, Palangkaraya (Kal-Sel), Makassar,

Pekanbaru, Semarang, dan Bogor.

Tiap-tiap hotel yang dimiliki Grup Santika Indonesia Hotels & Resorts memiliki
keunikan tersendiri, misalnya dari segi tampilan gedung, makanan yang di suguhkan, serta
suasana lingkungan yang ditimbulkan. Meskipun demikian, tiap-tiap hotel memiliki

kesamaan kualitas sarana dan pelayanan yang berstandart internasional.

Gambar 2.1 Brand Structure Santika Group

SANTIKA INDONESIA HOTELS & RESORTS THE ROYAL COLLECTION

HOTEL SANTIKA
PREMIERE HOTEL SANTIKA AMARIS HOTEL THE SAMAYA THE KAYANA
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3.2 Struktur Organisasi Perusahaan

Struktur organisasi PT Grahawita Santika yang dipaparkan oleh penulis merupakan
struktur organisasi keseluruhan yang digunakan oleh PT Grahawita Santika dalam

menjalankan usahanya. Struktur organisasi yang di maksud adalah sebagai berikut :

Gambar 2.2 Struktur Organisasi Perusahaan
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Corporate
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Penulis
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Sales Marketing Manager.

Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa penulis berada di marketing department dan
memiliki koordinasi dengan manager marketing promotion yang merupakan supervisor bagi
penulis selama pelaksanaan kerja magang. Pada dasarnya penulis tidak hanya bekerja di
marketing promotion saja tetapi juga diperbantukan di Sales marketing dan melakukan

koordinasi juga dengan beberapa departemen lain.
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3.3 Landasan Teori

3.3.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran memegang peran penting dalam setiap usaha yang dijalankan. sejalan
dengan berkembangnya pengetahuan, telah banyak ahli yang mengemukakan pengertian dari
pemasaran dan salah satunya adalah pakar dalam bidang marketing, Philip Kotler (2006)
dalam bukunya According to. Kotler, mendefinisikan pemasaran adalah ilmu dan seni
menjelajah, menciptakan, dan menyampaikan nilai-nilai untuk memuaskan kebutuhan pasar
sasaran (target market) demi laba sehingga dengan adanya pemasaran dapat menunjukkan

segmen pasar yang dapat tepat sehingga dapat dilayani dengan baik oleh perusahaan.

Menurut Perreault, dkk (2009) dalam buku berjudul Basic Marketing: A Marketing

Strategy Planning Approach definisi pemasaran sebagai berikut :

“Marketing is the performance of activities that seek to accomplish an organization’s
objectives by anticipating customer or client needs and redirecting a flow of need-satisfying

goods and services from producer to consumer or client.”

Berdasarkan definisi diatas dapat dikatakan bahwa pemasaran merupakan kegiatan
pokok yang harus dilakukan perusahaan guna mencapai tujuannya sehingga perusahaan dapat
bertahan dan menghasilkan laba dengan cara memenuhi apa yang menjadi kebutuhan target

pasar.

3.3.2 Definisi Hotel

Hotel adalah suatu perusahaan yang dikelola oleh pemiliknya dengan menyediakan
pelayanan makanan, minuman dan fasilitas kamar untuk tidur kepada orang-orang yang
sedang melakukan perjalanan dan mampu membayar dengan jumlah yang wajar sesuai
dengan pelayanan yang diterima tanpa adanya perjanjian khusus.

Selanjutnya dijelaskan oleh Komar (2008) bahwa, yang utama hotel terbagi menjadi 3 (tiga)
jenis, yaitu :

1. Transient Hotel, adalah hotel yang letak / lokasinya ditengah kota dengan jenis tamu yang
menginap sebagian besar adalah untuk urusan bisnis dan turis.

2. Residential Hotel, adalah hotel yang pada dasarnya merupakan rumah-rumah berbentuk

apartemen dengan kamar-kamarnya dan disewakan secara bulanan atau tahunan. Residential
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Hotel juga menyediakan kemudahan-kemudahan, seperti : layaknya hotel, seperti : restoran,

pelayanan makanan yang diantar ke kamar, dan pelayanan kebersihan kamar.

3. Resort Hotel, adalah hotel yang pada umumnya memiliki lokasi strategis dan pemandangan

indah serta memiliki fasilitas konfrensi untuk tamu-tamunya.

Ruang Lingkup Usaha Perhotelan

Komar (2008) Hotel merupakan wadah yang menyediakan sarana tempat tinggal sementara
(akomodasi) bagi umum, yaitu : orang-orang yang datang dengan berbagai ragam tujuan,
maksud serta keperluan ke daerah di mana hotel berdomisili.

Hotel memilih domisilinya di tempat-tempat atau di lingkungan daerah yang memiliki
potensi untuk dikunjungi, seperti panorama, adat istiadat masyarakat, social, budaya, sebagai
pusat pemerintahan, pusat perdagangan, keagamaan dan pusat kegiatan spiritual dan lain-lain.
Hotel sebagai tempat tinggal sementara harus dapat mencerminkan pola kebudayaan
masyarakatnya dalam arti yang luas.

Hotel diharapkan dapat mencerminkan suasana hunian yang dinamis, kreatif, serta dapat
menciptakan suasana yang homogeny di tengah-tengah suasana yang heterogen di daerah di

mana hotel berlokasi

3.3.3  Definisi Integrated Marketing Communications

Menurut Morrisan (2010) IMC (Integrated Marketing Communication) adalah sebuah
konsep dari perencanaan komunikasi pemasaran yang memperkenalkan nilai tambah dari
rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin komunikasi—
misalnya periklanan umum, respon langsung, sales promotion, dan PR—dan
mengombinasikan disiplin-disiplin ini untuk memberikan kejelasan, konsistensi dan dampak

komunikasi yang maksimal.

Duncan (2008) Secara sederhana-nya IMC dapat diartikan sebagai “Proses dari
pengelolaan customer relationships yang menggerakkan brand value.” Sedangkan secara

spesifik, IMC dapat diartikan sebagai “proses yang mempunyai fungsi bersilang dalam

Penerapan integrated..., Yudi Hermawan, FB UMN, 2011



menciptakan dan memelihara hubungan yang menguntungkan dengan customer dan
stakeholder lainnya dengan mengontrol dan mempengaruhi secara strategis semua pesan yang
terkirim kepada kelompok ini serta menggerakkan dialog dengan maksud tertentu kepada

mereka.”

Integrated Marketing Communication (IMC) adalah satu dari sekian proses yang
tersedia guna membina hubungan dengan customer. Apa yang membedakan IMC dengan
proses customer-centric lainnya adalah dasar dari proses tersebut adalah komunikasi, yang

merupakan jantung dari semua hubungan, dan juga merupakan proses yang sirkuler.

Seperti yang sudah disebutkan diatas, konsep dasar dari IMC adalah komunikasi.
Dengan komunikasi ini, IMC berusaha untuk memaksimalkan pesan positif dan
meminimalkan pesan negatif dari suatu brand, dengan sasaran menciptakan dan menyokong
brand relationship. Untuk membangun hubungan jangka panjang, IMC juga digunakan untuk
membangun dan memperkuat brand. Brand relationship yang positif juga akan menghasilkan

keuntungan dan meningkatkan nilai dari pemegang saham perusahaan tersebut.

Terdapat dua ide pokok mengenai IMC, menurut Duncan (2008) :

1. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. Maksudnya adalah, walaupun
elemen komunikasi pemasaran yang digunakan berbeda-beda dalam meraih konsumen
namun semua itu harus dapat dikoordinasi dengan cara yang tepat oleh berbagai organisasi

dan agensi yang bekerja pada elemen-elemen yang berbeda tersebut

2. Komunikasi yang berintegrasi. Komunikasi disini tidak hanya bertujuan untuk
meningkatkan brand awareness atau pencitraan produk yang baik saja, namun juga harus

dapat menimbulkan hasil penjualan yang baik.
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Konsep dasar pengembangan berbagai program IMC, menurut Duncan (2008) :
1. DIRECT MARKETING

Disaat perusahaan ingin berhubungan langsung dengan customer tanpa melalui retailer,
maka digunakanlah direct-response marketing, seperti: close-loop, interactive, database-
driven messaging system yang menggunakan banyak jenis media untuk menciptakan

respon behavioral.

Direct marketing merupakan salah satu fungsi IMC yang terdiri dari front-end dan back
end operations. Front-end menyusun harapan-harapan dari konsumen yang mencakup the
offer (yakni segala sesuatu yang nyata maupun tidak dijanjikan oleh perusahaan guna
mencapai perilaku customer yang diinginkan perusahaan, misal: penawaran harga khusus,
garansi, dll), the database (mendapatkan data customer-nya dan menggunakan data itu
untuk penawaran selanjutnya) dan the response (memberikan respon yang baik terhadap
customer, misal: dengan membuat toll-free-line untuk layanan customer) sedangkan back
end berusaha mempertemukan harapan konsumen dengan produk, mencakup fulfillment
(yakni membuat produk atau informasi yang diminta oleh konsumen cocok, efektif dan

tepat waktu).
2. SALES PROMOTION

Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran nilai tambah yang dirancang
untuk menggerakkan dan mempercepat respons dari customer. Contoh dari nilai tambah
itu sendiri adalah “kesempatan untuk memenangkan hadiah”, potongan harga (seperti
diskon 20 %, sale 50 % off, dsb.), produk ekstra (seperti “isi teh kotak 30% lebih
banyak™), sample gratis dan premiums (misalnya beli rinso dapat piring cantik)

Pada konsepnya, Sales promotion digunakan untuk memaotivasi customer agar melakukan
aksi dengan membeli produk yang dipicu dengan adanya penawaran produk dalam jangka

waktu terbatas.

3. PUBLIC RELATIONS/MPR.
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PR dalam konsepsi IMC melakukan pekerjaan yang sangat luas dan beragam, tidak hanya
bertugas men-track opini publik saja, tetapi juga bertugas me-manage corporate brand

dan menjaga reputasinya.

Lalu MPR merupakan salah satu fungsi PR yang digunakan sebagai media tanpa bayar
untuk menyampaikan brand information. guna mempengaruhi calon customer atau
customer secara positif. MPR sendiri lebih fokus kepada customer atau calon customer
dan melengkapi strategi marketing yang lain dengan 4 cara: (1) meningkatkan kredibilitas
brand message; (2) menyampaikan message sesuai targetnya berdasarkan aspek
demografis, psikografis, etnik atau khalayak secara regional; (3) mempengaruhi opinion
leader atau trendsetter yang berpengaruh; (4) melibatkan customer dan stakeholder

lainnya pada event spesial.

4. PERSONAL SELLING

Personal Selling adalah komunikasi dua arah dimana seorang penjual menjelaskan fitur
dari suatu brand untuk kepentingan pembeli. Dalam Personal Selling, dilibatkan
komunikasi yang sifatnya tatap muka dan kegiatannya pada sekaramg ini terfokus pada
pemecahan masalah dan penciptaan nilai bagi customer (lebih dikenal sebagai
partnership) Dimensi dari partnership ini adalah, seorang salesperson harus memahami

customer-nya dengan baik.

Personal selling sendiri merupakan bagian dari direct marketing, namun perbedaan
dasarnya adalah dalam personal selling, perusahaan yang dijembatani salesperson

berinteraksi secara tatap muka dengan customer.

5. ADVERTISING

Advertising merupakan “Suatu bentuk dari presentasi non-personal dan promosi dari
suatu ide, barang atau jasa yang tidak gratis (berbayar) dan dilakukan oleh sponsor
(perusahaan) yang teridentifikasi. Karakteristik dari iklan sendiri adalah bersifat non-
personal, komunikasi satu arah, ada sponsor (khalayak yang peduli), dan bertujuan untuk

mengubah sikap dan perilaku.

Biasanya advertising itu dipakai ketika suatu perusahaan ingin mengubah customer dari

unaware, menjadi aware terhadap suatu brand.
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6. PUBLICITY

Publicity sendiri merupakan salah satu jasa yang disediakan oleh Public Relations Firm
maupun Advertising Agency. Publicity timbul untuk membantu menangkap perhatian
publik dan membedakan tiap-tiap perusahaan tersebut dari perusahaan-perusahaan lain
yang menjadi saingannya. Publicity dalam MPR berarti memeproleh penyebutan nama
merek di media massa dalam cara-cara yang berbeda, waktu dan tempat sesering mungkin
sehingga menjadi top-of mind awareness. Walaupun PR menawarkan kredibilitas yang
lebih besar dalam membangun publicity, namun advertsing dapat menawarkan awareness
dan kontrol yang lebih besar. Lalu untuk beberapa alasan, maka sejumlah perusahaan
menyampaikan pesan PR mereka lewat advertising.

7. EVENTS/SPONSORSHIP

Event marketing adalah situasi yang signifikan atau peristiwa promosional yang
mempunyai fokus utama untuk menangkap perhatian dan melibatkan customer dalam
event tersebut. Perusahaan dan organisasi-organisasi non-profit menggunakan events
dengan beberapa alasan, yaitu: untuk melibatkan sasaran khalayak, untuk
mengasosiasikan sebuah brand dengan aktivitas, gaya hidup atau orang-orang tertentu,
untuk meraih sasaran khalayak yang sulit dijangkau, untuk meningkatkan brand

awareness dan untuk menyediakan platform yang baik bagi brand publicity.

Sponsorship adalah dukungan finansial kepada suatu organisasi, orang, atau aktivitas
yang dipertukarkan dengan publisitas merek dan suatu hubungan. Sponsorship dapat
membedakan sekaligus meningkatkan nilai suatu merek. Beberapa pedoman yang
digunakan oleh perusahaan-perusahaan dalam memilih sponsorship: target khalayak,
penguatan citra merek, dapat diperpanjang, keterlibatan merek, biaya yang efektif dan

sponsor lainnya.

8. INTERACTIVE MARKETING

Interactive marketing disini lebih tertuju kepada bagaimana suatu perusahaan mampu atau
tidak berkomunikasi dengan customer-nya atau mampu memberikan solusi yang baik,
yang terkait dengan penggunaan produk. Dalam hal ini interactive marketing juga terkait

dengan customer relationship management.
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3.3.4  Definisi Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Menurut Kotler (2004) menyatakan bahwa “Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus
mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran ”. Berdasarkan definisi tersebut diatas bahwa
bauran pemasaran adalah kombinasi beberapa elemen bauran pemasaran untuk memperoleh
pasar, pangsa pasar yang lebih besar, posisi bersaing yang kuat dan citra positif pada
pelanggan sehingga dapat Kita artikan bahwa tujuan pemasaran adalah untuk meningkatkan
jumlah pelanggan, meningkatkan hasil penjualan, serta dapat memberikan keuntungan untuk

perusahaan dan stakeholdernya.
Bauran pemasaran adalah empat komponen dalam pemasaran yang terdiri dari 4P yakni

e Product (produk)
« Price (harga)
o Place (tempat, termasuk juga distribusi)

e Promotion (promosi)

Kemudian Marketing Mix tersebut dikembangkan dan dihubungkan ke dalam bidang jasa
sehingga dapat mencapai Total Cusomer Satisfaction, yaitu
Service Mix vyang terdiri dari: People, Physical Evidence, & Process
(3P).
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