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ABSTRACT

Discovery Kartika Plaza Hotel is the oldest 5-star hotel in Bali's Kuta Beach area. Despite the
Eandemic, it still attracts tourists because of its corporate image of being a "Hotel Vintage yang Modern."
This study examines the integrated marketing comfgluinication (IMC) strategy used by the hotel to
establish this image. The concept used in this study is Integrated Mari g Communication (IMC) using
a qualitative descriptive method with a post-positivism paradigm. Data collection techniques were
carried out using semi-structured interviews, non-participant observdgpn and document studies.
Findings show that Discovery Kartika Plaza Hotel Bali implements the marketing mix concept,
encompassing product, price, place, and promotion. Their promotional mix combines advertising,
internet marketing, public relations, sal@romoﬁon, direct marketing, events and experiences, word-
of-mout and personal selli§. However, the integrated marketing communication strategy that has been
carried out by DKPH Bali has not been able to describe the image as a “Hotel Vintage yang Modern”
because it contains more cultural elements than the “vintage” itself.

Keywords: Integrated Marketing Communication (IMC), Marketing Mix, Promotional Mix, Corporate

Image

1. PENDAHULUA
Discovery Kartika Plaza Hotel (DKPH)

ditampilkan oleh hotel ini

(baliportaln .com, 2022).

merupakan salah satu hotel tertua di Pulau
Bali yang sebelumnya dikenal dengan
Kartika Plaza Beach Hotel sejak Tahun 1971
dan pada tanggal 3 Maret 1991 secararesmi
ditetapkan sebagai hotel dan resort bintang
5 pertama di wilayah wisata Pantai Kuta.
Pada Tahun 2001, Kartika Plaza Beach
Hotel melakukan renovasi dan merubah
namanya menjadi Discovery Kartika Plaza
Hotel (beritafajartimur.com, 2020). Namun

meskipun hotel ini termasuk sebagai salah
satu hotel tertua di Bali, hingga sampai saat
ini, bahkan setelah melewati pandemi
Covid-19, eksistensi dan keberadaan DKPH
Bali masih mendapatkan perhatian dari para
wisatawan atau konsumen. Hal ini dapat
terjadi karena citra perusahaan yang

Pada masa pandemi Covid-19 yang
cukup berdampak pada sektor pariwisata di
Bali, DKPH memilih untuk tetap buka dan
justru memanfaatkan kesempatan ini untuk
melakukan beberapa perbaikan serta
renovasi. Salah satu bentuk perbaikan yang
dilakukan  yaitu  pembentukan citra
perusahaan yang baru yakni sebagai “Hotel
Vintage yang Modern” (denpost.id, 2021).
Citra perusahaan inilah yang pada akhirnya
membedakan citra perusahaan DKPH Bali
dengan hotel-hotel lain yang ada di
sekitarnya yang hanya menampilkan citra
sebagai hotel tua yang kental akan budaya
Bali saja atau sebagai hotel modern yang
kekinian saja. Melihat hal ini, penting bagi
DKPH Bali dalam membangun dan

memperkenalkan citra perusahaan




terbarunya agar tetap ~mendapatkan
perhatian dari konsumen untuk dapat terus
mempertahankan eksistensinya terutama
pada masa pasca pandemi Covid-19 saat
ini. Berkaitan dengan hal tersebut,
implementasi strategi komunikasi
pemasaran terpadu (IMC) sangat diperlukan
dan memiliki peranan yang sangat penting
dalam membangun citra perusahaan DKPH
Bali.
Rumusan Masalah

Bagaimana strategi komunikasi
pemasaran terpadu (IMC) Discovery Kartika
Plaza Hotel Bali dalam membangun citra

usahaan?

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui dan
mendeskripsikan strategi komunikasi
pemasaran terpadu (IMC) Discovery Kartika
Plaza Hotel Bali dalam membangun citra

perusahaan.

2. KAJIAN PUSTAKA

Strategi

Strategi  menurut  Kotler (2008)
merupakan cara-cara atauﬁncana yang
paling tepat, yang disatukan untuk mencapai
suatu tujuan atau sasaran dari sebuah
perusahaan. Sedangkan megurut
Sukristono (1992) strategi yaitu suatu
proses penentuan rencana yang dilakukan
oleh para pemimpin puncak dengan
berfokus pada tujuan jangka panjang dari
ganisasinya (paling tidak selama 5 tahun),
disertai penyusunan sebuah cara atau
upaya bagaimana agar tujuan tersebut
dapat dicapai. Strategi merupakan tindakan

yang bersifat incremenial (senantiasa

meningkat) dan terus menerus serta
m'crientasi pada masa depan.
Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran ialah kegiatan
pemasaran yang bertujuan untuk
menyebarkan informasi, mempengaruhi
atau mempuiuk, dan/atau mengingatkan
konsumen baik secara langsung maupun
%ﬂk langsung terhadap suatu perusahaan
agar bersedia menerima, membeli dan loyal
pada produk yang ditawarkan perusahaan
tersebut (Lupiyoadi, 2011). Komunikasi

masaran merupakan sarana yang dapat

digunakan oleh suatu perusahaan untuk
menerima dan menyampaikan pesan dari
dan kepada publik, serta membangun relasi
dengan konsumen.
Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi komunikasi pemasaran
menurut Hermawan (2007) adalah proses
perencanaan dan implementasi kebijakan
perusahaan melalui langkah-langkah kreatif
yang berkesinambungan untuk mewujudkan
tujuan perusahaan dan untuk mewujudkan
kepuasan konsumen secara maksimal.
Sedangkan menurut Duncan (dalam
Puspitaningrum, 2022), strategi komunikasi
pemasaran adalah proses komunikasi
sekaligus strategi bisnis yang berupaya
untuk mengelola relasi dan hubungan
dengan konsumen, menyampaikan
informasi, mempengaruhi dan
mengingatkan khalayak terhadap produk
atau jasa yang ditawarkan oleh suatu
perusahaan agar dapat menggerakkan nilai
produk (brand value). Terdapat 2 (dua) hal
penting  dalam melakukan  strategi
komunikasi pemasaran, vyaitu identifikasi

pasar dan marketing mix. ldentifikasi pasar




adalah upayagmyang dilakukan oleh suatu
perusahaan untuk mengetahui situasi dan
kondisi dari suatu pasar beserta hal-hal yang
ait di dalamnya. Identifikasi pasar
dikenal dengan istilah STP: Segmentation,
geting dan Positioning. Sedangkan
bauran pemasaran (marketing mix) adalah
suatu strategi penjualan yang bersifat unik,
dilakukan oleh perusahaan dengan
mener&kan sejumlah alat-alat pemasaran
guna meyakinkan obyek pemasaran atau
target pasar yang dituju, sehingga terjadi
rtukaran yang saling menguntungkan.
Bauran pemasaran terdiri dari 4P, yakni:
%}ducr. Price, Place dan Promotion.

Komunikasi
(IMC)
Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC)
menurut Kotler dan Amstrong (aoa)
merupakan konsep di mana suatu

Pemasaran Terpadu

perusahaan mengintegrasikan dan

mengkoordinasikan berbagai  saluran
komunikasi untuk mengirim pesan yang
jelas, konsisten dan meyakinkan terkait
dengan perusahaan dan produk yang
ditawarkannya. Tujuan dari komunikasi
pemasaran terpadu (IMC) sendiri yaitu untuk
menginformasikan, membujuk,
mempengaruhi, dan mengingatkan publik
tentang keberadaan sebuah organiasi dan/
atau produk atau jasanya (Budiyanto dalam
Wijayanti, 2021: 13). Adapun elemen-
elemen komunikasi pemasaran terpadu

C) menurut Kotler dan Amstrong (2008)
adalah Advertising, Sales Promotion, Public
Relation and Publicity, Interactive/ Internet
Marketing, Direct Marketing, Personal
Selling, Word of Mouth dan Events and

Experiences.

Citra Perusahaan (Corporate Image)

Citra perusahaan menurut Jefkins
(2004) adalah pandangan publik mengenai

tu perusahaan, termasuk bagaimana
pelayanannya, kualitas produk atau jasa,
budaya perusahaan, perilaku individu-
individu di dalam perusahaan dan lain
sebagainya. Sedangkan Kotler (2008),
mengartikan citwerusahaan secara lebih
luas, vyakni jumlah dari keyakinan-
keyakinan, gambaran-gambaran dan kesan-
kesan yang dimiliki seseorang terhadap
suatu perusahaan, yang muncul sebagai
hasil dari pengetahuan dan pengalamannya.
mnurut Harrison (dalam Purba, 2017: 6),
citra perusahaan memiliki 4 (empat) elemen
utama yakni Personality, Reputation, Value
dan Corporate Identity.

3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan jenis
penelitian

deskriptif-kualitatif dengan

paradigma -positivisme yang
mendeskripsikan secara lebih mendalam
mengenai strategi komunikasi pemasaran
terpadu  (IMC) DKPH i dalam
membangun citra perusahaan. Sumber data
dalam penelitian ini dibagi menjadi sumber
data primer yang dihasilkan melalui
wawancara dengan Bapak Reysky Vincent
Ramazotty (Director of Sales and Marketing
DKPH Bali), Ibu Nathalie Putri (Assistant
Director of Sales and Marketing DKPH Bali),
serta seluruh Tim Sales and Markgling
Department DKPH Bali Tahun 2023 yang
berjumlah 2 orang; dan sumber data
sekunder yangéperoleh melalui artikel,
berita, ataupun dokumen-dokumen lainnya
yang berkaitan dengan topik penelitian. Unit




analisis dari penelitian ini adalah strategi

komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
DKPH Bali, dengan teknik penentuan
informan dilakukan secara non-probability

dengan m)urposfve atau
judgemental sampling. Teknik pengumpulan

sampling

data diperoleh melalui wawancara semi
terstruktur, observasi non-partisipan yang
dilakukan selama 4 bulan yakni sejak B
November 2022 hingga Februari 2023 dan
studi dokumen. Teknik analisis data
dilakukan dengan melalui proses reduksi
data, penyajian data dan penarikan
kesimpulan/ verifikasi yang dilakukan
setelah peneliti mengumpulkan data gMiles
dan Huberman, 1992). Sedangkan teknik
penyajian data yang digunakan dalam
penelitian ini la'bentuk narasi atau uraian
singkat yang membahas tentang strategi
komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
DKPH Bali dalam membangun citra
perusahaan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Citra Perusahaan Yang Ingin Diteliti
DKPH Bali memiliki citra perusahaan
sebagai “Hotel Vintage yang Modern.” Citra
ini dibentuk sejak Juni 2020, yakni pada saat
pandemi Covid-19 melanda Indonesia. Pada
saat itu, DKPH melakukan berbagai
renovasi yang lebih mengarah pada
modernisasi dari segi fasilitas seperti
membangun bar&beach club di dalam hotel,
resto yang mewah dan elegan, Dome dan
lain sebagainya. Oleh karena itu DKPH Bali
menambahkan kata “modern” untuk
melengkapi citranya yang semula hanya

sebagai “Hotel Vintage.”

Adapun pemilihan kata vintage di lihat
dari segi usia, di mana hotel ini sudah
berusia lebih dari 50 tahun. Oleh karena
sebagai hotel tua ini, DKPH Bali masih
mempertahankan nilai-nilai budaya, filosofi
bangunan, dan tradisi Bali. Artinya, dalam
memandang konsep vintage, DKPH Bali
memadupadankannya dengan sejarah dan
nilai-nilai kebudayaan. Makna vintage yang
diterapkan oleh DKPH Bali ini digunakan
untuk menghormati dan mempertahankan
budaya sebagai nilai-ﬁi dan tradisi masa
lalu yang mulai pudar di era modern seperti
sekarang ini. Oleh karena itu, “Hotel Vintage
yang Modern” dipilih untuk menjadi citra
perusahaan DKPH Bali untuk
menggambarkan dan menggabungkan nilai-
nilai budaya, filosofi bangunan dan tradisi
Bali dengan gaya modern yang kekinian.
Hasil Temuan dan Analisa

DKPH Bali membagi target pasarnya
menjadi 2 (dua), yakni business market dan
leisure atau frequent individual traveller
market seperti keluarga dan pasangan-
pasangan muda. Untuk bisa menjangkau
target pasar tersebut dan guna membangun
citra perusahaan sebagai “Hotel Vintage

g Modern” hotel ini menerapkan strategi
komunikasi pemasaran terpadu (IMC).
Strategi komunikasi pemasaran terpadu
(IMC) di hotel ini dilakukan oleh tim Sales
and Marketing D 'ment  dengan
menerapkan konsep bauran pemasaran
(marketing mix), yaitu:

1. Produk (Product):

DKPH Bali menawarkan berbagai
produk utama seperti berbagai jenis tipe
kamar, berbagai jenis ruangan pertemuan
dan berbagai makanan serta minuman yang




ditawarkan melalui restoran dan bar yang

terdapat di dalam hotel. Produk-produk
lainnya yang ditawarkan yakni berbagai
fasilitas di dalam hotel seperti kolam
berenang, spa, sausana dan jacuzzi, nail
and hair salon, termasuk paket layanan jasa
untuk mengadakan pernikahan, ulang tahun
dan lain sebagainya. Seluruh produk yang
ditawarkan oleh DKPH Bali ini telah
memenuhi standar hotel dan resort bintang
5 (lima) vyang sesuai dengan citra
perusahaannya, yakni sebagai “Hotel
Vintage yang Modern”.

2. Harga (Price):

DKPH Bali telah memperhitungkan
harga produknya sesuai dengan lokasi dan
segmentasi pasar yang telah ditentukan.
Penetapan harga ini juga telah disesuaikan
dengan fasiltas dan pelayanan yang
diberikan oleh DKPH Bali sebagai hotel dan
resortbintang 5 (lima). Adapun harga kamar
di DKPH Bali berkisar antara Rp1.300.000-
Rp27.800.000. Untuk harga ruang
pertemuan berkisar antara Rp15.000.000—
Rp70.000.000. Sedangkan untuk harga
makanan dan minuman berkisar antara
Rp35.000—-Rp15.000.000. Selain ketiga
produk di atas, DKPH Bali juga menawarkan
paket untuk menyelenggarakan berbagai
acara, seperti paket pernikahan dan ulang
tahun mulai dari Rp 129.800++/ person
untuk 50 orang, termasuk makanan dan
dekorasi.

3. Tempat (Place):

DKPH terletak di Jalan Kartika Plaza,
Kuta, Kecamatan Kuta Selatan, Kabupaten
Badung, Bali. Dalam hal ini DKPH Bali
terletak pada daerah yang strategis, yaitu
berada di pusat wisata yang tentunya

banyak dikunjungi oleh konsumen maupun
wisatawan. Selain itu, lokasinya yang
berdekatan dengan bandara, waterboom,
malf, dan berbagai pusat perbelanjaan
lainnya juga menjadi nilai tambah bagi
keberadaan hotel ini.

4. Promosi (Promotion):

Dalam melaksanakan promosi, DKPH
Bali memadukan unsur budaya tradisional
dengan budaya modern yang kekinian. Tim
Sales and Marketing di hotel ini tidak hanya
sekedar menjual dan memasarkan produk
barang atau jasa dengan fasilitas-fasilitas
modern berskala bintang & (lima) saja,
namun juga dituntut untuk dapat menarik
perhatian, pikiran, dan hati konsumen
terhadap  nilai-nilai  budaya, filosofi
bangunan dan tradisi Bali yang masih
melekat di hotel ini. Selain itu, dalam
melaksanakan kegiatan prgmosi, hotel ini
juga menerapkan konsep bauran promosi
(promotional mix) yang terdiri dari elemen
komunikasi pemasaran terpadu (IMC), yaitu:
1. Periklanan (Advertising):

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa
DKPH Bali lebih banyak melakukan
periklanan dengan memanfaatkan digital
advertising atau periklanan berbasis internet
(internet marketing), seperti melalui media
sosial, melalui perusahaan perjalanan
digital, serta melalui website resmi milik
hotel. Selain itu DKPH Bali juga tetap
melakukan periklanan dengan
menggunakan brosur, banner, flyer, dan
pamflet yang tersedia dalam bentuk barcode
atau elektronik, untuk yang tercetak hanya
diberikan pada saat acara-acara tertentu
seperti table top dan sales trip untuk
selanjutnya disebut dengan sales kit.




Seluruh kegiatan periklanan tersebut
dilakukan untuk menunjukkan bahwa saat
ini DKPH Bali sedang berada di tahap
rebranding dan memiliki gaya serta citra
perusahaan yang baru, yakni sebagai “Hotel
Vintage yang Modern.” Oleh karena itu, agar
dapat menginterpretasikan citra terbaru dari
hotel ini, dalam melaksanakan kegiatan
periklanan DKPH Bali sangat
memperhatikan setiap detail tulisan, desain,
ornamen, gambar dan lain sebagainya.
Harapannya ketika seseorang melihat iklan
dari DKPH Bali, mereka secara langsung
dapat memahami citra terbaru dari hotel ini,
yakni sebagai “Hotel Vintage yang Modern.”
Contohnya, pada akun Instagram DKPH
Bali, unggahan foto maupun videonya
menampilkan perpaduan antara unsur
budaya modern dengan budaya tradisional.
Contoh lain dapat dilihat dari pemilihan
gambar dan warna pada brosur dan banner
DKPH Bali. Gambar-gambar yang terdapat
pada brosur serta banner tersebut
menggambarkan fasilitas yang modern dan
kekinian dari DKPH Baliyang dibalut dengan
nuansa tradisional Bali. Untuk pemilihan
warna, DKPH Bali memadukan warna emas
dan hijau yang merupakan interpretasi dari
Tri Hita Karana. Namun di sisi lain warna
emas melambangkan makna kemewahan,
sedangkan warna hijau menggambarkan
alam yang asri. Sehingga makna dari
pemilihan warna ini adalah DKPH Bali
merupakan hotel mewah yang menjunjung
tinggi konsep go green, dilengkapi dengan
fasilitas bintang 5 (lima) yang modern
namun tetap kental akan budaya Bali dan
memperhatikan nilai-nilai tradisional Bali.
Konsep yang sama juga dapat ditemukan

pada website resmi DKPH Bali. Hanya saja

warna yang dipilih adalah warna putih

dengan tujuan agar lebih nyaman untuk
dilihat.

2. Hubungan Masyarakat, Promosi
Penjualan dan Pemasaran Langsung
(Public Relation, Sales Promotion and
Direct Marketing):

DKPH Bali memadukan ketiga elemen
ini dalam melaksanakan kegiatan
pemasarannya. Beberapa contoh promosi
penjualan yang diberikan oleh DKPH Bali
adalah memberikan diskon tanggal kembar,
memberikan promo stay 7 days pay 6 days,
memberikan giveaway di  Instagram,
memberikan awarding bagi member atau
loyal customer, memberikan kejutan atau
hadiah bagi yang berulang tahun atau bulan
madu, memberikan potongan harga kamar
dan makanan pada hari-hari khusus, dan
lain sebagainya.

Untuk kegiatan pemasaran langsung,
sebagai hotel yang sudah berusia lebih dari
50 tahun, DKPH Bali memiliki puluhan ribu
bahkan jutaan pangkalan data konsumen.
Oleh karena itu, tiap-tiap anggota sales
marketing akan mendapatkan tugas untuk
melakukan pendekatan dan pembaharuan
terhadap seluruh pangkalan data konsumen
tersebut dengan cara menghubungi mereka
secara langsung baik melalui e-mail,
WhatsApp Business, telepon, dan lain-lain.
Selain itu, dalam rangka membangun citra
perusahaan, tim sales marketing juga akan
menyampaikan dan memperkenalkan citra
perusahaan terbarunya pada konsumen,
sehingga membuat konsumen mengetahui
dan mengerti akan perubahan yang
dilakukan oleh DKPH Bali sehingga pada




akhimya dapat meningkatkan rasa
keingintahuan serta ketertarikan untuk
berkunjung ke DKPH Bali.

Dalam melaksanakan kegiatan public
relation, tim sales marketing juga akan
menghubungi, mengundang serta bekerja
sama dengan para influencer untuk
membantu mempromosikan DKPH Bali
melalui akun media sosial miliknya.
Kemudian mereka juga akan menghubungi
media-media online maupun offline ketika
sedang mengadakan sebuah acara untuk
kemudian diliput dan dipublikasikan. Dalam
melakukan kerja sama dengan para
influencer dan media ini, DKPH Bali akan
meminta mereka untuk turut
memperkenalkan dan menyampaikan citra
perusahaan terbarunya, vyakni sebagai
“Hotel Vintage yang Modern.” Selain itu, tim
sales marketing juga berperan dalam
menghubungi pihak agent, corporate dan
pemerintahan untuk mengajak serta
membujuk mereka menyelenggarakan
acara di DKPH Bali. Di samping itu, tim sales
marketing juga menyelenggarakan acara
bagi para pemangku kepentingan, seperti
corporate and government gathering, media
gathering dan lain-lain. Acara yang biasa
dilakukan meliputi kegiatan Gala Dinner
yang mengkombinasikan unsur budaya Bali
dengan budaya modern, seperti
mengkolaborasikan maestro Bali dengan
Live Band atau DJ masa kini, menyajikan
menu masakan tradisional dengan masakan
modern, dan lain-lain.

3. Acara (Events):

Acara dibagi menjadi dua, yakni in-
house events atau acara yang memang
dilakukan oleh pihak hotel dan ex-house

events atau acara yang dilakukan oleh pihak
luar dan bertempat di DKPH Bali. Setiap
acara yang dilaksanakan di hotel ini
menginterpretasikan  citra  perusahaan
sebagai “Hotel Vintage yang Modern®, di
mana terdapat kombinasi dan perpaduan
antara acara-acara dengan konsep kekinian
dengan acara-acara yang bernuansa Bali.
Adapun  acara-acara  kekinian  yang
dilakukan oleh pihak hotel antara lain five
music dan DJ performance, Sunset Session
with DJ dan Disco Party, Live Band, serta
Jazz Night. Untuk acara seasonal, terdapat
kelas yoga dan kids and kitchen activity yaitu
Pizza Class dan bazzar. Untuk acara-acara
yang bernuansa Bali disebut juga dengan
musim Balinese Night, yakni menampilkan
berbagai tarian Bali seperti Tari Kecak, Fire
Dance dan lain-lain, serta pembelajaran
pembuatan canang sari. Pada acara in-
house ini akan mengalami rotasi setiap 3
bulan sekali mengikuti musim. Untuk ex-
house events, acara terbesar yang baru-
baru ini terlaksana adalah Ultra Beach Bal,
sebuah festival musik tepi pantai yang
menampilkan DJ EDM top dunia, namun
dikemas dengan unsur budaya Bali. Acara
lainnya yang banyak terlaksana yaitu acara
pernikahan, ulang  tahun, meeting
kementerian dan gathering corporate,
graduation, pameran dan arisan. Di mana
seluruh acara ini juga memadukan unsur
budaya tradisional Bali dengan budaya
modern yang kekiniag.
4. Pengalaman, Pemasaran dari mulut ke
mulut  dan Penjualan Pribadi
(Experience, Word of Mouth and
Personal Selling):




DKPH Bali sangat memperhatikan
pengalaman para tamunya, karena
pengalaman yang baik akan secara
otomatis membawa konsumen untuk datang
kembali ke DKPH dan secara alami
membuat seseorang akan menceritakan
pengalaman mereka tersebut kepada orang
lain sehingga dapat mempengaruhi orang
lain tersebut untuk juga datang dan
menginap di DKPH Bali. Oleh karena itu, tim
Sales and Marketing Department di hotel ini
akan memberikan pelayanan yang excellent
and beyond bagi konsumen baik dari sisi
amenities dan fasilities, maupun dari sisi
mempertahankan dan memastikan bahwa
para konsumen tetap mendapatkan the
touch of Balinese experience ketika berada
di hotel ini melalui pendekatan personal
seperti menyisipkan story telling mengenai
nilai-nilai kebudayaan, arsitektur dan tradisi
Bali yang masih di pertahankan oleh DKPH,
serta memperkenalkan dan mengajak para
konsumen untuk menikmati dan
berpartisipasi dalam aktivitas-aktivitas yang
berkaitan dengan tradisi Bali yang terdapat

di dalam hotel.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil temuan dan
penelitian yang telah dipaparkan dalam
pembahasan, maka peneliti menarik
kesimpulan bahwa:

1. Strategi komunikasi pemasaran
terpadu (IMC) vyang dilakukan oleh
DKPH Bali dalam membangun citra
perusahaan sebagai “Hotel Vintage
yang Modern® adalah  dengan
menerapkan konsep bauran

pemasaran (marketing mix) yang biasa
dikenal dengan 4P, vyaitu produk
(product), harga (price), tempat (place),
dan promosi (promotion). Di mana
dalam melaksanakan kegiatan
promosi, DKPH Bali menerapkan
bauran promosi (promotional mix) yang
mencakup seluruh elemen komunikasi
pemasaran terpadu (IMC). Seluruh
elemen tersebut kemudian
disederhanakan menjadi (1) Iklan
(advertising) yang di dalamnya
termasuk pemasaran melalui internet
(internet marketing), (2) Hubungan
masyarakat (public relation), promosi
penjualan (sales promotion) dan
pemasaran langsung (direct
marketing), (3) Acara (events), (4)
Pemasaran dari mulut ke mulut (word of
mouth) dan penjualan pribadi (personal
selling). Di mana seluruh strategi
komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
yang dilakukan oleh DKPH Bali
tersebut merupakan tanggung jawab
dari tim Sales and Marketing
Department.

Dalam melakukan strategi komunikasi
pemasaran terpadu (IMC) di atas,
sudah terdapat konsistensi atau
kesamaan pesan pada setiap
elemennya, yakni ingin menunjukkan
bahwa saat ini DKPH Bali sedang
berada di tahap rebranding dan
memiliki citra perusahaan yang baru
yakni sebagai “Hotel Vintage yang
Modern.” Pesan ini disampaikan
dengan cara DKPH Bali memadukan
unsur budaya tradisional Bali dengan
gaya modern yang kekinian pada setiap




elemen komunikasi pemasaran terpadu
yang digunakan. Hanya saja dalam
kaitannya dengan membangun citra
sebagai “Hotel Vintage yang Modern”,
strategi komunikasi pemasaran terpadu
(IMC) yang dilakukan oleh DKPH Bali
kurang menunjukkan sisi “vintage”
karena lebih banyak menggunakan dan
memadukan unsur budaya tradisional
Bali dengan gaya modern yang
kekinian dari pada unsur vintage itu
sendiri.

Saran

Berdasarkan  kesimpulan  dari
penelitian ini, maka peneliti dapat
memberikan  beberapa saran yang
sekiranya dapat bermanfaat bagi kemajuan

DKPH Bali dan bagi penelitian selanjutnya,

yaitu:
1. Sebaiknya DKPH Bali melakukan
pengembangan atau rebranding terkait
citra  perusahaannya yaitudebih
menyesuaikan dengan konsep strategi
komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
yang dilakukan di mana lebih
menekankan pada unsur budaya, atau
sebaliknya DKPH Bali dapat melakukan
baikan serta evaluasi terhadap
strategi komunikasi pemasaran terpadu
(IMC) yang dilakukan yakni dengan
lebih mengedepankan atau
menonjolkan unsur vintage dari pada
budaya. Sehingga dengan begitu, akan

ih tercipta keselarasan antara
strategi komunikasi pemasaran terpadu
(IMC) yang diterapkan dengan citra
perusahaan yang ingin ditampilkan
yakni sebagai “Hotel Vintage yang
Modern.”

Seiring dengan perkembangan zaman,
DKPH Bali sebaiknya terus menggali
dan menciptakan inovasi berkelanjutan
terhadap strategi komunikasi
pemasaran terpadu (IMC) vyang
dilakukan guna membangun citra
perusahaannya. Dalam melakukan
periklanan  digital atau internet
marketing juga sebaiknya tidak hanya
memanfaatkan media sosial Instagram
saja, tetapi bisa menggunakan TikTok,
Ttwitter dan lain-lain. Pada media sosial
Instagram juga sebaiknya tidak hanya
mengandalkan akun bisnis saja tetapi
juga menambahkan sisi interaktif
dengan  konsumen  seperti live
Instagram atau mengadakan
Interactive Instagram Story agar terjadi
arus komunikasi 2 (dua) arah sehingga
hubungan dengan konsumen dapat
tetap terjagaﬁm pesan juga dapat
tersampaikan dengan baik.

Bagi peneliti selanjutnya yang akan
melakukan penelitian serupa,
diharapkan dapat memastikan kembali
citra perusahaan dari DKPH Bali dan
dapat mengembangkan topik penelitian
seperti meneliti dari segi pengaruh atau
dampak  dari adanya strategi
komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
terhadap citra perusahaan DKPH Bali,
atau melakukan pengukurabdan
evaluasi terhadap setiap elemen
komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
yang diimplementasikan untuk melihat
tingkat efektivitas pada masing-masing
elemen.
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