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ABSTRACT

ABSTRACT

Palembang Indah Mall is a shopping center that aspires to be a "one stop shopping mall"”
with more than 80 tenants. This mall is not yet categorized as a one stop shopping mall
considering that the tenants are incomplete. In carrying out marketing communications,
Integrated Marketing Communication (IMC) is needed. ) IMC is the coordination and
integration of all marketing communication tools designed in such a way as to have an impact
on customers and stakeholders. This study uses the IMC theory by PR Smith & Ze Zook using
qualitative methods and descriptive data types. The data collection technique is in-depth
interviews and documentation study.IMC has nine dimensions, namely selling, sales
management, and key account management, advertising, publicity and public relations,
sponsorship, sales promotions, direct mail, exhibitions, merchandising and point of sale, and
packaging.The results show the IMC process Palembang Indah Mall (PIM) needs to be
further improved so that the implementation of IMC runs effectively so that the dream of
Palembang Indah Mall to become a one stop shopping mall can be achieved. From the
research it is known that Palembang Indah Mall needs to better manage and coordinate IMC.
Such as the need for clear coordination between management and tenants and the need 1o
rethink regarding the urgency of public relations where currently PIM Mall does not yet have
a public relations division.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Palembang Indah Mall, One Stop
Shopping Mall.
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ABSTRAK

ABSTRAK

Palembang Indah Mall merupakan pusat perbelanjaan yang bercita-cita menjadi "one stop
shopping mall” yang memiliki lebih dari 80 tenant. Mall ini belum dikategorikan sebagai one
stop shopping mall mengingat tenant yang belum lengkap. Dalam menjalankan komunikasi
pemasaran maka diperlukan Integrated Marketing Communication (IMC). IMC merupakan
koordinasi dan integrasi semua fools komunikasi pemasaran yang dirancang sedemikian rupa
sehingga berdampak pada pelanggan dan stakeholders. Penelitian ini menggunakan teori
IMC oleh PR Smith & Ze Zook dengan menggunakan metode kualitatif serta jenis data
deskriptif. Teknik pengumpulan datanya adalah metode wawancara mendalam dan studi
dokumentasi. IMC memiliki sembilan dimensi, yaitu selling, sales management, dan key
account management, advertising, publicity and public relations, sponsorship, sales
promotions, direct mail, exhibitions, merchandising and point of sale, dan packaging. Hasil
penelitian menunjukkan proses IMC Palembang Indah Mall (PIM) perlu ditingkatkan lagi
agar pelaksanaan IMC berjalan dengan efektif sehingga cita-cita dari Palembang Indah Mall
menjadi one stop shopping mall bisa tercapai. Dari penelitian diketahui bahwa Palembang
Indah Mall perlu mengelola dan mengkoordinasikan IMC dengan lebih baik. Seperti perlu
adanya koordinasi yang jelas antara pihak manajemen dan fenant serta perlu dipikirkan ulang

terkait urgensi public relations yang dimana saat ini PIM Mall belum memiliki divisi public
relations.

Kata Kunci: Integrated Marketing Communication, Palembang Indah Mall, One Stop
Shopping Mall.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Wilayah perkotaan dan tempat pusat perbelanjaan yang kian mendominasi bukanlah suatu
hal yang asing bagi masyarakat. Pusat perbelanjaan merupakan wadah bagi para pebisnis eceran
dan kegiatan yang sifatnya komersial serta direncanakan, dikembangkan, dan dioperasikan
sedemikian rupa di satu unit bisnis. Dengan dirancang sedemikian rupa menggunakan konsep yang
modern, pusat perbelanjaan mengikuti perkembangan tren yang menjadi daya tarik masyarakat.
Pada umumnya, pusat perbelanjaan berisi interkoneksi dari pengusaha-pengusaha yang dapat
memungkinkan para pelanggan untuk berpindah dengan mudah dari satu toko lainnya. Dengan
berisi interkoneksi pengusaha, maka pusat perbelanjaan menyewakan anchor store, draw tenant,
dan anchor tenant berupa department store atau supermarket. Untuk kenyamanan dalam aktivitas
perdagangan, pusat perbelanjaan yang bersifat komersial dirancang, direncanakan, dan didukung
dengan fasilitas yang memadai. Pada abad ke 19, pusat perbelanjaan bertumbuh secara global
dengan cepat dan pada abad ke 20, pusat perbelanjaan dimulai untuk menggabungkan serta

menampilkan zona hiburan, bioskop, dan konsumen.

Julia Katharina Weindel (2016) dalam bukunya yang berjudul “Retail Brand Equity and
Loyalty” mengatakan bahwa seiring perkembangan teknologi dan e-commerce yang semakin
pesat, mall dapat memberikan pengalaman di luar belanja yaitu melayani interaksi sosial,
kunjungan, bahkan pertemuan resmi. Pada saat ini, sudah banyak pusat perbelanjaan yang
mengusung “one stop shopping mall” untuk kenyamanan dan mempermudah konsumen untuk
berbelanja, salah satunya adalah Mall Ciputra Tangerang, Grand Indonesia Mall, dan AEON Mall

Tanjung barat. Dalam konsep rantai diskon dan grosir Midwestern yang dipelopori oleh Fredik



G.H. Meijer, one stop shopping dikatakan sebuah tempat yang menyediakan segala sesuatu secara
lengkap yang dibutuhkan konsumen dalam satu tempat. Pelaku usaha yang menerapkan one stop
shopping ini menyediakan barang dan jasa yang lengkap sehingga konsumen bisa melakukan

proses pembelian sesuai dengan kebutuhannya tanpa harus pergi ke tempat lain.

Palembang Indah Mall adalah pusat perbelanjaan modern yang ada di kota Palembang yang
menggabungkan 84 tenant dengan tujuan menjadikan Palembang Indah Mall sebagai “one stop
shopping mall”. Palembang Indah Mall masih terus berusaha untuk menjadikan Palembang Indah
Mall sebagai “one stop shopping mall” dan Palembang Indah Mall harus membangun brand equity
(ekuitas merek) masyarakat terhadap Palembang Indah Mall. Dalam menghadapi kompetitor,
Palembang Indah Mall terus melakukan usahanya dalam menjalankan komunikasi pemasaran
untuk membangun ekuitas merek masyarakat Palembang terhadap Palembang Indah Mall
sehingga tidak tertinggal dari mall lainnya yang ada di Palembang. Para pebisnis harus melakukan
adaptasi dengan perubahan perilaku konsumen yang terus terjadi serta harus menyesuaikan dengan

teknologi yang telah berkembang saat ini.

PR Smith & Ze zook (2011) dalam bukunya yang berjudul “Marketing Communications:
Integrating Offline and Online with Social Media” menyatakan bahwa konsep brand equity
dianggap sebagai utilitas tambahan atau nilai tambah untuk produk dengan mereknya dan pada
zaman ini hal tersebut merupakan permasalahan utama yang dirasakan di dunia pemasaran. Selain
itu, konsep ekuitas merek saat ini sedang diterapkan dan dibahas dalam konteks branding ritel.
Ekuitas merek merupakan kesadaran total dan persepsi nilai yang ada pada benak masyarakat
terhadap sebuah merek. PR Smith & Ze Zook (2011) juga menyampaikan bahwa komponen dari
ekuitas merek adalah identitas merek (nama merek, simbol, jingle, warna asosiasi, dan keunikan

perusahaan) dan reputasi. Kesadaran merek, preferensi merek, dan loyalitas merek merupakan



bagian dari ekuitas merek. Seluruh pengalaman yang dibuat oleh perusahaan merupakan salah satu

kontribusi perusahaan dalam membentuk kontribusi perusahaan.

Dalam arti praktis, ekuitas merek merupakan nilai tambah pada suatu merek yang diperoleh
sebagai hasil dari investasi masa lalu dalam aktivitas pemasaran yang dilakukan untuk suatu merek
(Kelvin Lane Keller, dkk., 2013). Terdapat tiga metode utama yang telah diidentifikasi untuk

membangun ekuitas merek yaitu pemilihan elemen merek, strategi bauran pemasaran, dan IMC.

Ralph Tench & Stephen Waddington (2021) dalam bukunya yang berjudul “Exploring
Public Relations and Management Communication” menyatakan bahwa IMC adalah proses yang
direncanakan secara strategis dan serangkaian tahapan pemasaran yang profesional melalui
berbagai saluran yang relevan guna menyampaikan komunikasi yang relevan kepada target
audiens. Secara rinci, IMC adalah proses yang merencanakan, menciptakan, mengintegrasi, dan
mengimplementasi berbagai bentuk komunikasi pemasaran yang disampaikan untuk pelanggan
dan prospek yang ditargetkan perusahaan. Pada akhirnya, tujuan IMC adalah mempengaruhi
perilaku secara langsung atau tidak langsung terhadap konsumen yang telah ditargetkan.
Pengimplementasian dari IMC selalu mempertimbangkan sumber kontak dari konsumen maupun
calon konsumen dengan suatu brand melalui metode komunikasi yang relevan (Nurjanah, 2020).
IMC mempertimbangkan dan memanfaatkan semua metode komunikasi yang relevan dengan
konsumen/prospek perusahaan sebagai saluran pengiriman pesan. Pada dasarnya, IMC adalah
filosofi dan praktik yang mengkoordinasikan berbagai elemen dari komunikasi pemasaran merek

secara hati-hati.

IMC pada ekuitas merek dalam melakukan evaluasi terhadap peran strategis memiliki
aspek penting, yaitu periklanan, tanggapan langsung, promosi penjualan, promosi penjualan, dan

kehumasan. Aspek tersebut digabung menjadi satu kesatuan sehingga dapat menciptakan dampak



komunikasi yang maksimal, jelas, dan konsisten (Adi Wibowo & Donni Juni Priansa, 2017).
Dalam buku George E. Belch & Michael A. Belch (2020) yang berjudul “Advertising: An
Integrated Marketing Communication Perspective 4¢” bahwa perencanaan, implementasi, dan

evaluasi merupakan tiga tahapan proses dalam menjalankan IMC.

IMC adalah proses dalam melakukan orientasi kepada konsumen yang ditingkatkan
melalui teknologi sehingga tercipta dan terbangun ekuitas merek melalui saluran komunikasi
pemasaran (Seri¢ et al., 2014). Saat ini semakin banyak literatur pemasaran dan branding yang
sepakat pada fakta bahwa penciptaan ekuitas merek membutuhkan konsistensi komunikasi yang
disediakan melalui integrasi komunikasi pemasaran dari waktu ke waktu (Delgado et al., 2012).
Dari perspektif pelanggan, IMC memiliki tujuan terpenting yaitu secara efektif dapat
menghasilkan dan mempertahankan ekuitas merek melalui dorongan dan penguatan hubungan
merek dengan pelanggan dan prospek (Anantachart, 2004). Salah satu alasan berkembangnya IMC
adalah peranan IMC penting dalam mengembangkan dan mempertahankan identitas merek dan

ekuitas merek.

Riset IMC bukanlah hal yang baru dalam bidang ilmu komunikasi. Riset ini telah sering
dilakukan, diantaranya penelitian oleh Seri¢ (2017) yang berjudul "Relationships between social
web, IMC, and overall brand equity: an empirical examination from the cross-cultural
perspective”. Pada penelitian ini membahas penciptaan ekuitas merek yang membutuhkan
konsistensi dari suatu merek yang dijunjung oleh web sosial dan IMC dari waktu ke waktu.
Penelitian lainnya adalah penelitian oleh Febriyenia, Zakaria Wahabb, dan Muchsin Saggaf
Shihabc (2019) yang berjudul “The Influence of Brand Positioning and Integrated Marketing
Communication on Brand Equity and The Students’ Decisions in Choosing of Palembang Tourism

Polytechnic”. Pada penelitian ini membahas hubungan dan pengaruh positif pada IMC dan ekuitas



merek terhadap keputusan memilih. Kemudian terdapat penelitian oleh Indah Pratiwi Gunawan

dan Zon Vanel (2020) yang berjudul “Strategi Integrated Marketing Communication Dalam

Memperkuat Positioning The Park Mall Solo Baru”. Pada penelitian ini membahas elemen IMC

seperti periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan masyarakat, penjualan pribadi,

penjualan langsung, acara dan pengalaman yang berpengaruh terhadap positioning The Park Mall

Solo yang mempertimbangkan segmentasi pasarnya.

111

Dari pemaparan di atas terdapat alasan dalam mengambil penelitian ini, yaitu:

Kurangnya branding dari Palembang Indah Mall kepada tenant dan target audiens terkait
acara dan program yang diadakan.

Target audiens pada program dan acara yang diadakan tidak sesuai dengan target yang
seharusnya.

Aktivitas promosi di media sosial Instagram Palembang Indah Mall yang kurang
mendapatkan umpan balik dari masyarakat.

Kurangnya tenant di Palembang Indah Mall sehingga target market “one stop shopping
mall” belum tercapai.

Palembang Indah Mall tidak pernah membuat press release terkait informasi perusahaan

sehingga kurangnya informasi yang didapatkan masyarakat Kota Palembang.

Kurangnya branding dari Palembang Indah Mall kepada tenant dan target audiens
terkait acara dan program yang diadakan

Palembang Indah Mall adalah salah satu pusat perbelanjaan di kota Palembang yang selalu

menghadirkan acara dan program menarik setiap minggunya seperti wedding expo, festival

kuliner, dan masih banyak acara lainnya. Selain acara menarik, Palembang Indah Mall juga sering

membuat program-program baik program jangka pendek maupun program jangka panjang untuk



pengunjung Palembang Indah Mall seperti promo gratis parkir dan promo makanan serba lima
ribu. Namun dengan banyaknya acara dan program yang diselenggarakan, Palembang Indah Mall
masih kurang melakukan branding terutama kepada target audiens dan tenant yang ada di
Palembang Indah Mall sehingga acara yang diadakan menjadi kurang efektif. Berdasarkan hasil
wawancara peneliti dengan Bapak Josef Saputra S.Ikom selaku tim marketing communication
Palembang Indah Mall bahwa Palembang Indah Mall hanya bekerja sama dengan media massa
Sumatera Ekspres Palembang dan jarang melakukan branding di media massa dikarenakan
Palembang Indah Mall menganggap hal tersebut kurang efektif untuk dilakukan mengingat sudah

jarang masyarakat yang membaca media massa.

Salah satu contohnya adalah acara “Tumpeng Decor Competition” yang diadakan
Palembang Indah Mall dalam rangkaian acara kemerdekaan pada 19 Agustus 2022. Pada acara
tersebut, Palembang Indah Mall masih kurang melakukan branding dikarenakan peserta yang
mengikuti perlombaan tersebut hanya 5 tim sehingga atrium utama Palembang Indah Mall yang

menjadi lokasi perlombaan terlihat sepi.

Gambar 1.1 Perlombaan Tumpeng Decor Competition yang diadakan Palembang Indah
Mall
Sumber: Dokumentasi Pribadi



Selain acara, terdapat program jangka panjang yang dibuat oleh Palembang Indah Mall
yaitu promo gratis parkir dengan syarat dan ketentuan tertentu. Pada program ini, Palembang Indah
Mall juga masih kurang melakukan branding dan pemasaran langsung kepada tenant-tenant yang
ada di Palembang Indah Mall. Peneliti pernah mengunjungi seluruh tenant yang ada di Palembang
Indah Mall untuk mengingatkan tenant terkait program gratis parkir kepada tenant. Hal tersebut
dilakukan peneliti saat peneliti melakukan proses Kuliah Kerja Komunikasi (KKK). Saat
mengunjungi tenant-tenant, masih banyak tenant yang belum mengetahui program promo gratis
parkir dan banyak tenant yang menghilangkan poster yang telah diberikan serta terdapat karyawan
tenant yang belum mengetahui informasi tersebut karena kurangnya komunikasi antar pihak
manager tenant dan karyawan tenant sehingga mengakibatkan kurangnya informasi kepada

konsumen Palembang Indah Mall.

.
o

Gambar 1.2 Peneliti mengunjungi tenant di Palembang Indah Mall untuk sosialisasi terkait
program free parking
Sumber: Dokumentasi Pribadi



1.1.2 Target audiens pada program dan acara yang diadakan tidak sesuai dengan target
yang seharusnya
Dikutip dari Radar Palembang, Bapak Ongky Prastianto selaku Senior Commercial &
Marketing Palembang Indah Mall pernah mengatakan bahwa ingin menjadikan Palembang Indah
Mall sebagai “One stop shopping mall” agar seluruh keperluan masyarakat bisa ditemukan di

Palembang Indah Mall.

TRDNOME POLITIE PALIWRANE NS SADASR DUMMEL = PMDMNDULAN WIDURAN § LFRETVLE v U RADDMAL ADVETIERAL CATATAN MARAN DAMLAN e

PILIHAN

LX
Gambar 1.3 Berita Radar Palembang terkait Palembang Indah Mall yang ingin membuat

konsep “One stop shopping mall”
Sumber: Dokumentasi pribadi

BACA JUGAF

Menurut Bapak Josef Saputra S.lkom selaku tim Marketing Communication Palembang
Indah Mall bahwa target market dari Palembang Indah Mall adalah 15-42 tahun sehingga
Palembang Indah Mall lebih aktif melakukan branding di media sosial terutama di Instagramnya.
Target market pada program dan acara yang diadakan masih tidak sesuai dengan target yang
seharusnya yaitu sebagai “one stop shopping mall” Palembang Indah Mall harus memperluas

target marketnya menjadi semua kalangan (keluarga). Hal tersebut juga terlihat dari Palembang



Indah Mall yang kurang melakukan branding acara dan program di media massa melainkan aktif

mengunggah informasi seputar acara dan program di media sosial Instagramnya.
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Gambar 1.4 Instagram @palembangindahmall yang memiliki 19.370 unggahan
Sumber: Dokumentasi pribadi

1.1.3 Aktivitas promosi di media sosial Instagram Palembang Indah Mall yang kurang

mendapatkan umpan balik dari masyarakat

Media sosial merupakan salah satu wadah bagi perusahaan untuk memudahkan perusahaan
dalam melakukan survey, masukan maupun umpan balik dari masyarakat. Selain itu, media sosial
dapat mempermudah perusahaan dalam menyebarkan informasi perusahaan, salah satunya adalah
promosi yang diadakan perusahaan. Aktivitas promosi yang diunggah oleh Palembang Indah Mall
kurang mendapatkan umpan balik dari masyarakat sehingga apabila tidak di strategikan, maka bisa
menurunkan ekuitas merek masyarakat kepada Palembang Indah Mall. Dengan kurangnya umpan

balik tersebut, maka ekuitas merek masyarakat terhadap Palembang Indah Mall bisa menurun
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sehingga akan sulit bagi Palembang Indah Mall untuk membangun ekuitas merek Palembang

Indah Mall sebagai “one stop shopping mall”.

Discount Up To 50% OFF

TTADY TS 207

Gambar 1.5 Salah satu promosi di media sosial Instagram @palembangindahmall yang
kurang mendapatkan feedback dari masyarakat.
Sumber: Instagram resmi Palembang Indah Mall (@palembangindahmall)

1.1.4 Kurangnya tenant di Palembang Indah Mall sehingga target market “One Stop

Shopping Mall” belum tercapai

Tenant merupakan bagian terpenting dari pusat perbelanjaan karena tenant menjadi daya
tarik konsumen untuk datang ke suatu pusat perbelanjaan. Tenant di Palembang Indah Mall masih
tergolong kurang variatif sehingga target Palembang Indah Mall untuk menjadikan Palembang
Indah Mall sebagai “one stop shopping mall” belum tercapai dikarenakan tenant Palembang Indah
Mall belum lengkap untuk semua kalangan seperti tempat karaoke, gym, perlengkapan bayi dan
tenant lainnya. Dengan kurangnya tenant maka menyebabkan menyebabkan kurangnya ekuitas

merek masyarakat terhadap Palembang Indah Mall sebagai “one stop shopping mall”.
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1.1.5 Palembang Indah Mall tidak pernah membuat press release terkait informasi seputar

Palembang Indah Mall

Palembang Indah Mall sendiri tidak memiliki struktur organisasi public relations
(hubungan masyarakat) sehingga Palembang Indah Mall tidak pernah membuat press release
maupun mengirimkan press release secara resmi ke media massa. Press release biasanya
berbentuk informasi yang terjadi pada saat itu dan diunggah dihari yang sama agar masyarakat
bisa terus memberikan informasi terkini terkait informasi perusahaan. Palembang Indah Mall
biasanya memberikan informasi dalam bentuk unggahan foto dan informasi yang disajikan tidak
lengkap serta diunggah terlambat. Salah satunya adalah tumpeng decor challenge yang diadakan
pada 25 Agustus 2022, namun baru diunggah di laman Instagram resminya pada 22 Agustus.
Selain itu, terlihat dari caption Instagram Palembang Indah Mall tersebut bahwa informasi yang
disampaikan sangat minim seperti tidak diberitahu pengumuman pemenang, suasana perlombaan,

jumlah peserta dan informasi-informasi lainnya.

Gambar 1.6 Unggahan Instagram @palembangindahmall terkait acara tumpeng decor
challenge
Sumber: Instagram Resmi Palembang Indah Mall (@palembangindahmall)
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka dapat ditarik rumusan masalah

pada penelitian ini yaitu, “Bagaimana Optimalisasi dari Pelaksanaan Integrated Marketing
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Communication Dalam Membangun Brand Equity Palembang Indah Mall Menjadi One Stop

Shopping Mall?”.

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
optimalisasi dari pelaksanaan IMC dalam membangun ekuitas merek Palembang Indah Mall

menjadi one stop shopping mall.

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dipaparkan di atas maka penelitian ini diharapkan

dapat memberikan manfaat kepada pembaca yaitu manfaat teoretis dan manfaat praktis.

141 Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan peneliti untuk
mengoptimalisasikan pelaksanaan IMC dalam membangun ekuitas merek Palembang Indah Mall
menjadi one stop shopping mall. Penelitian ini diharapkan bisa menjadi sumber wawasan dan
sumbangan pemikiran untuk Palembang Indah Mall dan pengusaha lainnya dalam menjalankan

usahanya sehingga bisa melaksanakan IMC untuk membangun ekuitas merek masyarakat.

1.42 Manfaat Teoretis

Secara teoretis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pengetahuan terkait
pelaksanaan IMC dalam membangun ekuitas merek Palembang Indah Mall menjadi one stop
shopping mall dan dapat memberikan kontribusi baru yang lebih variatif serta inovatif di bidang
ilmu komunikasi. serta bermanfaat dalam mendorong munculnya penelitian serupa dengan tujuan

memperkaya kajian atas optimalisasi dari pelaksanaan IMC.
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