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Ahstrak

Bisnis ritel miodem denigan format minitiarket, Supeiinatket dar Hyperinarket
berkembang dengan pesat hal ini ditendai dengan semakin banyaknya gerai
rilel yang beroperasi serta meningkatnya omaet dari tahun ke tahun, Gerai Ditel
ini dimiliki dleh penpusabin nasional maupun pengusahia luar negeri yang
memasuki paser domestlk. Hal ini menyebablan persaingan di bisnis ritel
semakin ketat, salah saty strategi memenangkan persaingan adalah memberikan

pengilsman  vitip menyentih bati dan petmsaan  konsuimen (Experlintiol
murrketing) dengan menggunakan dua kernmgka wtamanya yaitu ; Experiemtial
Frovicer dan Strategic Experieniial moduies

Kata kunci : Experiential Provider, Strategic Experential modules

L PENDAHULUAN

Beberapa tahun terakhir ini Bisnis ritel i Indonesia mengslaiii
perkembangan cukup pesat, hal ini ditandai dengan semakin banyaknya ritel
yang beroperasi di Indoncsia dengan herbagai jemis dan ukuran seperti:
ininimarket, supermarket dan hypermarket, Hal ini disebabkan karena banyak
pengusahia nasional vang berbisnis ritel, juga semakin banyak peritel lyar
negeri yang memasuki pasar domestik yang berdampak pada persaingan ketat
di bisnis ritel seperti yang terlibat dalam tabel 1.1, berilut ini:



Tabel 1.1
Perkiraan Jumlah Gerai dan Perkiraan Omset Ritel Modem
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Sumber : Niclsen bedia Reseach | Mijalah Swa D6bconMaret 2000)

Dari Tabel 1.1 terlihat baliwa gerai dan omset pasar modern (minimarket,
supermarket & [ipermarket) dari tahun- ke tahun semakin meningekat,

Data dari Business Research Studies Heport, dalam periede lima tahun
terakhir (2007-2011) jumlah gerai ritel modern di Indonesia mengalami
pertunibishan hingga 17,57% pertahun, Padahal tahun 2007, jumlah geral hanya
10.365 bush don pada tahom 2011 jumlah gerai sudah mencapai 18.152 bush
vang tersebar di kota- kola besar Indonesia.

Pernyataan kepala dinas Koperasi UKM Perindustrian dan perdagengan
Kota Bandung Ema Sumarna, scperti vang dikutip Aris Firmansvah { PR 17
September 2003} yaitu : “Tercatat 703 wnit toko modem (hypermarket,
supenmarkel dan minimarket) yang beroperasi di kota Bandung, Dari jumlah
tersebut sebanvak 546 toko modern berbentuk minimarket.

Pandin (200%) menyatakan pada kelompok hypermarket hanya terdapat 3
peritel yang menguasai 88,5% pangsa omset Hypermarket di Indonesia. Tiga




pemain ulama tersebut adalsh - Carrefour vang mengusai hampic S0% pangsa
omsct iypenmarket. Hypermart ( Matahari Futra Prima) dengan pangsa 22,1
dan Giant {Hero Group) dengan 18,5%.

Pine dan Gilmore  (Endang, 2009:15) mengidentifikasikan  bahwa
penawaran yang diberikan oleh perusahaan  kepada pelanggannya dapat
berupa. komoditi, barang, service, dan pengalaman (=xperiences). Hal yang
sama dikemukaken oleh Hermawan Kartajaya (2004 : 165) mengatakan bahwa
untuk memenangkan perssingan, map tak mau produk atau layanan yang
ditawarkan haruslah menghasilkan sensasi yang tidak teclupakan {memorable
sensation) untuk member] pengalaman (experience) kepada para pelanggan,

Yongki Surya Susilo (Marketing: edisi 08/VID) menyatakan  bahwa
“Persaingan yang semakin ketat di bisnis ritel dan pemenuhan terhadap
kebutuhan pelanggan membual peritel harus menciptakan dan memiliki celdh-
celah baru dalam melayvani konsumen, salah satu cara mencipiakan celah- celah
baru ini dengan melakukan experiential marketing  Sclanjutnya Yongki
(Astrid , 2010 :17) menyatakan babwa : ©* Salah satn cars sukses berbisnia ritel
adalah dengan menjual experience. Produk vang dijual memang menjadi daye
tarik, namnisn juga pengalatnan terliadap proses berbielanja mereke. Berdasarkan
riset dari AC nielsen : 93% dari konsumen Indonesia menjadikan berbelanja di
toko scbagai sarana rekreasi, konsumen ini tentunya akan semakin banyak
berbelanja dengan semakin banyaknys experlence buru yang diciptakan peritel
lewal berbagai sensasi indera misalnya: lempilan secara visual, bumyi, bau dan
tckstur .

Menurut Buchari Alma (Rohmat dan Sri, 2012:129) “ konsumen yang
memperoleh pengalaman yang mengesankan selama menikmati jasy’ produk
perusahaan tertentu tidak hanya akan menjadi konsumen yang loval tetapi juga
bersedia menyebarkan informasi mengenai produk perusahasn secars word af
micuth

Salah satu upaya pencapaian kepuasan dan loyalitas melalui sentuhan
emosional yailu melahii  penciplaan  memorabie experience yang dapal
dilakukan dengan pefidekatan peiiiasaran pengalaman (experiential markeriig)
yang mengemas emosi secarn  komersial. Menurut Schmitt  (1999:22)
experiential marketing adalah *“suaiu usahn yang digonakan oleh pernsahaan
atay pemasar  untuk mengemas produk schingga mampn menawarkan
pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan konsumen *,

Schmitt (Rolunat dan Sri, 2012: 129) telah mengeksplomsi bagaimana
pemsahiaan — perusahaan  menciptakan  experiemtial marketing  denpan
mempertimbangkan lima elemen dassr yaitn rasa (semse), perassan (feef)



berfikir (hink], tindakan {act) dan hubungan {relate) dengan snatu perusahaan
dan mereknya. Dalam komsep experientiol marketing, perusahasn- perusahaan
herus  hersaing menciplakin pengalaman vang memuaskan dan perusahasn
harus memadukan  kelima elemen dasar  experiential  Marketing  untuk
mendeteksi proses pembelian aleh konsnmen,

Hypermart adalah salal salu hypermarket yang heroperasi di kota Bandung,
melakukan berbagai cara untuk memberikan kepuasin bagi konsumen serta
meinpertahankan loyalilas, vaifu déngan menyediakan prodik yang léngkap,
menetapkan harga relatif murah, stmosfer toko yang lebih baik serta program
baru seperti belanja onling wntuk memudahkan konsumen berbelanja di
tokonya

Hypermarket adalah toko ritel yang dijalankan dengan mengkombinasikan
model discount store, supermirket, dan warchouse store disuate lempal.
Barang- bamng yang ditawarkan meliputi produk prosiran,  minoman,
herdware, bahan bangunan, perlengkapan automohile, perabot rumah tangga
dan juga firnifure { Sopiah, 2008:52, Christing, 2010 :16, Lévy dan Weitz,
2012: 43 ). Hypermarket menawarkan pilihan barang yang lebilh banyak
dibanding supermarket dan Minimarket, sementara hargs vang ditawarkan
Hypermarket relatif sama- behken pada beberapa barang bisa lebih murah
daripada supermarket dan mini market,

II Rumusan masalah
Eagaimana penerapan Experiential morketing pada Hypermart, akan di wraikan
secara terinei dalam bagian di bawah ini.

I, TINJAUAN PUSTAKA
3.1. Experienital Marketing

Kerangka analisis Experlential Merkeiing dijelaskan oleh Schmitt
(1999:63) terdiri dari dun sspek. Aspek pertama adaluh Experiensial Frovider
(ExPros) schagai alat taktis uniuk implementasi Bxperientiol Marketfng. Dari
pandangan praklisi dan profesional akan sanpal membantu memahami
bapaimana seharusiva menciptakan kampanye pemasaran yang  dapat
menyeniuh berbagai pengalaman vag spesifik denpan konsumen.

Aspek hedun |, Straregic  Experfeniiol  Modules (SEMs)  vang
merupakan pondasi  Experiential Merketing. SEMs ini terdifi dari pengalaman
melalui sensori panca mdera pelanggan (semse), perasasn pelanggan  (feel),
pengalaman kopnitif krealiff pemikiran pelanggan (#ink), perubahan perilaku
pelanggan  (acy) serta pengalamen yang menimbulkan hubungan dengan
kelompok referensi tertentu atan kultur tertentu (refare).



Konsep  experientiol  marketing yang  dilakukan oleh  perusahaan

memberikin beberapn manfaat (Schmitt, 199%:34), seperti

a. Mendiferensiasikan produkfjasa dan perusahasn pesaing

b, Meningkatian penjualan melalui Word of ronth

¢. Menurunkan biaya untuk memperkenalkan produk bar

d. Membangon dan meningkatkan kesetisan konsumen, kesadaran
merek, mengingat merck dan intensitas pembelian

e. Memahami bigaimina sehareinya menciptakan kampanye
pemasaran yang dapat menyentuh berbagai pengalaman yag
spesifik dengan konsumen.

3.2. Experiential Provider

Experiential Provider adalah  strategi perusahaan ok mengoptimalkan
rangsangan SEMS dan memberikan pengalanan kepada pelangran melalui:

I

Commtnication

Fomunikasi dalam  Experfenticl Provider adoloh  promosi  vang
dilakukan perusahaan berupa periklanan, magalogs (majalah dan
katalog), brosur sifdt kabaf, liporan tibunan dan lain — lain.

Fisuad fverhol idemiiiy

Kumpulan identity ExPros terdiri dari nama, logo dan tanda
perusahaan.

Product Presence

Meliputi desain produk. pengemasan dan display produk serta karakier
merek sehagai bagian dari pengemasan.

Co-Browding

Co-Brawding meliputi eieni morkeling, éponsorship, partership dan
bentuk kerjasama lainnya.

Spatial Envirorments

Meliputi desain gedung, kantor, atmosfer perusahaan, dan lain - lain.
Weh Sites dan Electronic Media

Web Site perusahaan dapat membentuk penciplaan SEMs, tampilan
wama, suard dan kreatifites menn merupakan bagian pembentukan
pengalaman bagi pengguna situs perusalison.

Peopie

Peaple dapat dijadikan sebupai kekustan disntara Expros yang lain, hal
ini  dikarcnakan  keberadaamova sebagai  sesuaty  yanpg  dinamis,
kemampuannya dalsm  berinteraksi  dengan  pelanggan  serta
pengaruhmya vang dapat dirasakan secara langpsung. Peoplz Expros



meliputi tenags penjual, perwakilan perusahaan, serta personel lain
yang secors langaung dapat berinteraksi denpgan konsumen.

3.3. Strategic Experiential Modules (SEMs)

Kenze

Dalam konteks Experfemtial Mavketing, sense adalah kelima indera
schagai alat untuk merasakan produk dan jasa yang ditawarkan. Sense yang
ditawarkan harus distimulos dengan benar agar depat menerapkannya secara
keselurahan tetapi ada pula secara parsial, tergantung Fxpros yang digunakan.
Hasil terbaik akan diperoleh apabila perusuhaan dapat memberikan stimulus
kepada pelanggpannyn sccara  multy semrorp  dadpeda  single  semsory
(Schmitt, 1999:108)

Schfiiill ( 1990:109) mengunghkapkan Baliva tujuat difi serise markeling
adalsh memberikan kesan keindahan, kesenangan, kecantikan dan kepuasan
melalai stimuli i sendiri.

Selanjutnya  Schmirt (Kustini 2007 48) menyatakan balwa “ semse
didefinistkan sebagai usaha pencipeaan suatu pengaloman yg berknitan dengan
panca indera melalni penglihaton, suara, sentuhan, rasadan bau, Semse
experience dipunakan  oleh badan usaba dan produk- produk di pasar,
memotivasi pelanggan agar mau membeli produk terschut dan menyampaikan
vadue epidi pélinggan,

Sense mukefing merupakon salah satu cara untuk menyentuh emosi
konzumen melalui pengalaman yang dapat diperoleh lewal panca indera | mata,
telinga, lidah, kulit dan hidung) yang mereka miliki melalsi produk dan service
{ Karlajova dalam Hamzah dan Firli sema Vivi, 2012: 3, Sheehan & Diah,
2013: 3, Albertus dun Diah 2013: 3 ). Contoh dari Aspek ini seperti : dava tarik
produk, daya tarik warna kemasan, layout wahana wisata vang tertata dengan
baik, desain tatnan yang bapus, kebersihan taman tefaga, Aroma dan rasa
makangn yang disedigkan ( Ida Farida, 2007: 81 Kistini, 2007; Albertus &
Diah, 2013: 4, serta Bohmat dan 5ri, 2012: 134)

Feef

Setelah lima indra (sense) dirangzang dengan baik, selanjuinya adalah
bugaimana mengusahakan pelanggan apar merasa feel pood atan strategi untuk
menempatkan afeksi pogitif kepada perusahoan atou brand melalui experfence
providers,  Feel dalam  experieniial marketing erat kaitannya dengan
pengalaman  afektif, Dalam mengatur feel ini scorang pemasar  harus
mempertimbangkan mood dan emotionad pelanggan, experieniiol morkeling



dikatakan berhasil apabila dapat membust mood dow emovional pelangppan
sesuai dengan keinginanya (Schomitt, 1999:119)

Feel experience adalah ; strategi dan implementasi yvang berguna untuk
memberikan  pengaruh mersk kepada pelangeen melalui kombinasi iklan,
produk [ kemasan atau isi produk identitas produk { co branding), lingkungan
websites dan orang- orang yeng menawerkan produk. Sukses frel experfence
dapat tercapai jika badan usaha memiliki suaty pemahaman yg jelas tentang
cara menciptakan peérasaan melalui consumpiion experience ( pengalaman
konsumsi) karena feel experience  timbul sebagai hasil dari kontak dan
interaksi vz dikembanghkan sepanjang waktu. Feel experince dapat menarik dan
memengarihi  hati pelanggan melaloi pengalaman dan émosi yg timbul dard
dalam diri masing- masing individu. Feel expericmes dizini dapat ditampilkan
melalui ide, kesenangan dan reputasi akan pelayanan pelanggan. Tujuan yang
ingin dicapai dengan feel experience menggerakan stimulus emosional (
evenis, agents, object) sebagai bagian dari feel strutegies untuk dapat
memengaruhi emosi dan suasana hati | Schmitt (Kusting, 2007 49, Sheehah
dan Dish, 2013:3, Firli dan Vivi, 2012:3). Feel adalah suatn perhation-
perhatian kecil vang ditujokan kepada konsamen dengan fujuan untuk
menyentuh emosi pelangean secara luar binss (Karajave, 2004: 164) Feel
marketing ditujukan terhadap perasaan dan emosi konsumen dengan tjuan
memengaruhi pengalaman vg dimulai der sussena hati yang lembut sampai
dengan emosi yg kuat terhadap kesenangan dan kebanggaan { Schmitt dalam
Amir hamzah 2007:23). Contoh dari aspek ini seperti: rasa aman pengunjung
di tempat wisata, keramahan karyawan, pelayanan yang cepat dari karyawan,
perassan senangm  elihat ilustrasi iklan, perassan nyaman saat membacy
informasi produk (Ida Farlda, 2007:81, Sheehal & Diah, 2013:5, Rohimst
&Sri,2012: 134, Liu Koang Tai, 2011:180)

Think

Tujuan dar ek mocketivg adalah membawa pelanggan mampu
berpikir lebih mendalam dan kreatit’ sehingga memberikan opini yang hagus
terhedap produk dan servis perusahaan. Schmitt (1999:148) mengunghkapkan
prinsip dari Thirk vang dapat dipunakan uwntuk melakukan  kampanye
pemasaran dengan resep seperti di bawah ini © (2) Swrprise -Kejutan ini sangat
diperlukan untuk menarik perhatian dan mengajak pelanggan agar mau berpikir
kreatif, Kondisi ini akibat pelanggan mendapat lehih dari yang semula dia
harapkan atau sesuatu yang sama sckali berbeda denpan yang dia pikirkan
schelumnya vang berdampak pada perashan senang, (b)fnirigre; adalah sesuatu
vang merupakan diluar dari kejutan (sweprize). Jika kejutsn beranghkst dari
hargpan di dalam pemikiran, feeigue berada di fuer kerangka pemikiran
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tersebut, karena kampanyenya bersifal membangkitkan rasa ingin tahu
pelanggan, () Provocatton dapat menimbulkan perhatian luar biasa dari srger
markel Kita, karena menstimulasi diskuesi dan kemtroversi, akan tetapi hal ini
menjadi ferlaly berisiko bila melampaui batas - batas etika dan hukum di suatu
komunitas tertentu, Pemasaran think mengacn pada fwre, focused, value,
quality and growth, serta bertujuan untuk menciptaken kognitif (Schmitt dalam
Kustini, 2007:50, Sheehan & Diah, 2013:3, Firli dan Wivi, 2012: 4), Contoh
dari aspek fhink adalah :  informasi kelengkapan fasilitas dan Wwihana wisafa
yang disediakan, lokasi tempat wisata yang strategis, opini tentang ilustrasi
iklan, opini tentang kemasan produk, kescsuaian harga dengan produk,
makanan &minuman yg berkualitas baik (Ida Farida, 2007;81, Sheehan &
Digh, 2013: 5, Firli & Vivi, 2012:8, Livng Kuang Tai, 2001 1:180)

Art

Act  muarketing  bertujuan  untuk  menciptakan  pengalaman  yang
dari perilaku dan gaya hidup, dan pengalaman sehagai hasil interaksi dengan
orang lain, schingga memperkaya kehidupan pelanggen dengan pengalaman
yang bersifit rapawi. Acr memperlihatkan kepada pelanggan alternatif lain
untuk berbuat sesuaty, aliernatif gaya hidup dan interaksi social ( Schmitt,
1998, 167), Act Merupakan tipe experience yg berhajuan unmk mempengaruhi
perilaku, gaya hidup, den intersksi dengan konsuman. Act adalah tindakan
yang berhubungan dengan  keseluruhan individu {pikiran dan wbub) umtuk
meningkatkan hidup dan ghya hidupnya. Pesan- pesan yang memiotivasi,
menginspirasi dan bersifit spontan  dapat memyebabkan pelanggan untuk
berbuat hal- hal denpan cara yg berbeda dan mencoba dengan eara yg baru
yang merubah hidup mereka lebih baik. ( Firli & Vivi, 2012: 4). Contoh dari
aspek ini o menggunaken kosmetik Sarinve membantu pemakai dalam
menumbah wawasan teptang kosmetik, menyantap makanan di kafe nona
Manis mepcerminkan gaya hidup modern, fasilitas internet di suata tako,
even-cven kefe yang menarik ( Tda Farida, 200782, Liu Kuang Tai,2011; 130,
Albertus & Diah, 2013;5)

Reluie
Relate marketing seringhali terjadi sebagai akibat dari sense, think dan
act experience, Refove dikembangkan diluar hubungan personzl dan perasaan
pribadi tetapi menambah pengalaman individual dalam berhubunpan dengan
orang lain, masvarakat serta budaya yang direfleksikan dalam brand, Kunci
dari relate adalah memilih referensi yang betul dan daya tarik grup yang dapat
menciptakin differensiasi identitas sosial bagi pelanggan dengan tedlibat dalam
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komunitas tersebut (Schmitt, 1999:171) . Refate marketing adalah salah satu
cars membentuk atau menciptakan koownitas pelangean dengan komunikasi (
Kartajaya, 2004:175). Sedangkan (firli & Vivi, 2012; 4) menyatakan: * Relare
marketing menggabungkan aspek sense, feel. think, dan act dengan maksud
univk mengkaitkan  individe dengan apa yang dilwar  dirinya dan
diimplementasikan  hubungan antara people don the other socicl  group
sehingga mereka bisa merasa bangga dan diterima dikomunitasnya. Relate
miarketing dapat meénibeérikin pengarih positr il negatif ierhadap loyalitas
pelangpean. Ketika relate marketing mampu membuat pelanggan masuk dalam
komunitas serta merasa bonggn, dan diterima maka akan memberi pengarch
positif terhadap lovalitas pelanggan, tetapi apabila relate marketing tidak
berfrasil mengkaitkan individu denpan spa yang ada diluar difinys, maka
konsumen tersebart tidak akan mungkin loyal dan memberikan dampak nepatif
(Firli & Wivi, 2012; 4). Contoh dari aspek refare adalah : Penggunaan media
sosial  sehingga konsumen Cafe bisa mendapatkan informasi mengenal cafe
fersehut {Alberlis & Diah, 2013:5)

IV, PEMBAHASAN
4.1, Penerapan Experientiol Marketing pada Hypermart
Berdosarkan kersngka analisis yang dikemukakan Schmitt, Rxperiential
Marketing terhagi dalam dua aspek besar yaitu @ Experfantial Provider
(ExPros) dan Strafegic Experientfal Modules (SEM=), Adapun kedua aspek
tersebut dijelaskan schagai berikot ini:

4.1.1. Experigitial Provider yang dilakuikan Hypermari
a. Kotunikasi vang dilakukan oleh hypermart antara lain:

Menggunakan media intemet, melakokaon periklanan  terutama dikecan
lokal dan nasional setiap akhir pekan , menerbitkan katalog 2 kali dalam
schulan dengan motonya Jow price are mere yvange berisi tampilan barang yong
didiskon pada periode tertentu, Hypermart juga memberikan poin  belanja
melalui kartu member Hypermart, dimena untuk setisp belanje sebesar Bp
100.000, akan dapat satu samp yang bila dikumpulkan dalam periode tertentu
akan mendopaikon satu peralatan masak. Selain itu hypermart sering
memberikan diskon bagi pemegang  kartu member maupun kar kredit
Llerlentu.



b. Fisuenld verbel idemtity

Hypermart memiliki loga huruf b kecil dengan warna biru dan latar
belakiang kuning serta tanda bintang kecil yg terletak di bagian atag hueuf b ind,
sedangkan nama mercknya adalah tulisan hypermart dengan wama kuning
dalam kotak dam latar belakang merek ini berwsma biru, Farias ot all
209491} menyatakan: warta biru menggambarkan  ketenangan,  dan
memban pkitkan kesan positif -

¢. Product Premsence

Produk yang dijual di hypermart bermacam- mecam mulai dari bahan
makanan pokok, makanan ringan, minuman, peralatan rumah tangga, alat- alat
kebersihan tubuh, alat- alat kebersihan nimah, sayur- sayuran, buah- buahan,
daging, rofi, masakan siap zaji dun peralatan elekironik, selain ity hvpermart
menycdiakan barang- barang dengan merek pribadi (vafue ) juga menyediakan
voucher pulsa dari berbagai Provider.

Produk dikemas dengan Baik dan rapih dan dipajang sesuai dengan
kategorinyva. Untuk produk roti & kue merupakan hasil dari dapur hypermart,
sedangkan daging, ikan dikemas secara ditempat tersendiri.  Sayur- sayuTan
dipajang dalam keadaan bersih dan sudah dikemas tersendiri.

d. Co Bramding.

Hypermart menjalin kerjasama dengan bank vang menerbitkan kartu kredit
Visa, mastercard, Amex dan Debit BCA untuk memudahkan pembayaran bagi
konsumen yang tidak miembayar tunai, hipermart jiiga melakubkan kerjasama
dengan Dank mandiri untuk penerbitan kantu kredit Hypermart.

Event yang leluh dilakukan oleh hypermart diantaranys : beauty Class
bersama Wardah cosmetic, Program CSR berbagi kebaikan Ramadhian kepada
100,000 Dhuafa, Hypermart dan Bango berbagl Sukacita pada peravaan ledul
Adha, : Morning dan midnighe sale dengan menggunakan kartu BHNI, seria
Program pengumpulan buky yang skan dibagikan ke perpustakaan Sekolah,
Sclain itu di lokasi Hypermer Metro Indah Mall tiap hari Sabte dan minggu
diadakaii kegiatan seiiaiti Bersama warga RW 010 yang didanai oleh
hypermart,

e, Sl Ervironment

Eksterior hypermart tidak sdanya pint mesuk, vang ada adalah logo hypermat
sebagai ganti pintu masuk, laniai toko dari keramik yang tidak licin sehingga
memudahkan konsumen berlaly lalimg, Rambu- rambu toko yeng meneranghan
tentang  kategori produk wang dijual terlibal jelas. Pencabaysan toko
menggunakan lampu neod yang berukuran besar sehingga barang yang dijual
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jelas terlihut. Diluar toko terdapat papan yang berisi informasi baranz- barang
yang didiskon,

Layout toko menggunakan pola Grid, barang- barang yang dijual diletakkan
dalam rak sehingga memudahkan dalam pencarian, display menggunakan
display terbuka dan kategori produk serta display pabungan. Peralatasn belanja
yang tersedia bagi konsumen adaloh: troby, keranjang, tas dan plastik yang
rarmah lingkungan. Warna cat toko putih, musim yang diputar berupa lagu-lagu
slow sesckali diséling jingle fklan, kebersihian Toko cukup ferjaga, di area Yang
menjual produk roti, bakery dan makanan siap saji tercfum aroma sedapnya
masakan.

f. Electronic Medi dan wel site

Web sites Hypermart : www hvpermurt, ¢o.id.  sedanghan media sosiainys
yaitu: facchook ( hypermart.co.id) dan twitter (@ hicard id). Saal ini
hypermart meluncurkan program  baru  yaitu : belanja on line
shophypermart.co.id, barang vang dibeli melalui belanja ontine bisa diantar
ataupun diambil di toka.

£. Karyawan

Karyawan yang hekerja di hypermart tersebar di beberapa depertemen yaitu
Food & Drink, HBC, elekironik, Soifling, meaté sea food, dil. Status
karyawan adalah karyawan kontrak dan karyawan tetap, Karyawan kontrak
hinsunya bekeda dibagian : Cleaning Service, SPGISPM, Trolly boy dan
Security.

Pendidikan karyawan beragan mulal dari SMUSME, D1, D3, 51 dan 52.
Pada level manajemen tingkat pendidikan karyawan rata- rata adalah 31 dan
D3, sedangkan pada level Staff tingkai pefididikannya [ dan SMU

4.1.2. Strategic Experiential Modules (SEMs) di Hypermart

Sense

Dalam konteks Experiental Marketing, sense adalah strategi memberikan
pengalaman kepads pelanggan melalui pancaindera.  Pengalaman  yang
dihasillan dari aspek sense ini yaitu : display barang dagangan yang lenglkap
dan rapih serta berwarmes- warni, k- rak yang tersusun rapih yang menampung
banyak barang dagangan, sayur dan bush- bushan yang segar, ruangan toko
yang bersih, riangan ber AC yang cukup sejuk serta alunan musik yang haik .
Layout toko yang tertata rapil dan jarak dari satu rak- ke rak fain yang cukup
\ehar schifgss léluisa untik Herbelanja, tefkadang tercium ardmi sedap roti
atan cake yang selesal dibakar mawpun makanan siap 51
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Feel

Feel dalam experiemtal wuvkering ert kaitannya dengan pengalaman
afektif vang memengamihi perassan pelangpan, seperti Perasa Senang
karena melihat display lertata rapill dan menyajikan aneka barang dagangan,
karyawan ramah dalam melayani dan memberikan informasi kepada
konsumen, merasa nyaman karena adamya katalo yang memberilkan informasi
vang uplodute, serta mesin cek harga, Selain ftu konsumen merasa mudsh
miencari batang vang diperlukin karena adanys faibi- rambo dalam toko TS
terlihat jelas. Konsomen juga merasa nyaman karena banyaknye counter kasir
schingga tidak antri lama dalam membayar. Merasa mudah dalam membaws
barang belanjaan kerens troly dapat dipinjam sampai tempat parkir, Merasa
mudah karena bisa menggunakan berbagai kariu kredit dalam pembayaran,
merasa mudah karena pembelian barang- barang elekironik dan perabot rumah
tangga berukuran besar mendapatkan fasilitas pengantaran ke mimak,

Think

Adalah strategd porusshaan untuk memberikan pengalaman kognitif pada
pelangeun. Pengalaman yang dihasilkan seperti ; harga barang di hypermant
murah, selain barang kebutuhan sehari- har kosnsumen dapat membeli pulsa
natik keperluan komunikasi. Hypermart sering memberikan diskon harga bagi
pemegang kartu member ataupun kartu kredit, selain it hypermart juga sering
memberikan diskon untuk kategori produk terientu atavpun beli 2 buah harang
gratiz 1 pada semua pelanggan, hypermart merupakan hypermarket dengen
harga murat . Belanja di hifeimiisan prakbs karena tersedia berbagai facm
produk dan lengkap. Lokasi hypermart mudah dicapai | biazanva di mall) dan
uriluk menghemat wakiu dan tonaga bise menggunakan fasilitas belanja online.
Reputasi Hypermart dikenal schagai toko yang peduli terhadap tanggung jawab
sosial masyarakal dan melakukan beberapa kegiatan seperti :Donasi untuk
Dhuafy, bantuan buku untuk perpustakaan sekolsh. Belanja di hypermart hisa
sckaligus beramal karena bisa melakukan donasi ke PMI melalui kasie, Wakiu
buka toko yang relatil panjang sehingga memuodahkan otk belanja, serta
adanya program belanja online yang belum dilakukun oleh Hypermarket lain.

Act

Aect wmarketing  bertujuan untuk menciptakan  pengalaman  yang
berhubungan dengan pengalaman fisik pelangzan (phvsicol Body), zaya hidup,
dan pengalaman sebagai hasil interaksi dengan orang lain, sehingga
memperkaya kehidupan pelanggan dengan pengalaman yang bersifat ragawi.
Aspek Act dari hypermart berupa:  adanya  surana untuk memberikan saran
secara tertulis kepada bagian Informasi mengenad barang- barang yong
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diperlukan konsumen tetapi tidok tersedia di hypermarl, melakukan pembelian
dihypermart karena sgring adanva diskon (sesuai dengan slogan hypermart :
fow price and mare). Hypermart menyediakan gava hidup modern dan praktis
karena menvediakan berbagai keperluan bamng { ome siop shopping) serta
makanan siap saji schingga memudahkan pelanggan  dalam menyediakan
miakanan bagi Keluarga, serla menciplakon gava hdop cinta Ingkungan Karens
tas plastik ¥z digunakan hypermart sehagai wadah belanja konsumen adalah
taz plastik yang ramah lingkungsn (dapal férurai dalam jangka wakio dia
tahun). Hypermart juga mengadakan pq‘i;:gmm helanja On ling mencerminkan
paya hidup prakiis, serta program  pengumpulan buku bekas dari para
konsumen untuk disombangkan ke perpustakaan sekolah mencerminkan gaya
hidup peduli linpkungan,

Relate

Relote marfeting seringkali terjadi sebagai akibat dari semse, fink dan act
experience. Relate Markeiing mweripikan straicgi  perisahaan  unfuk
memberikan pengalaman kepada pelanggan dengan menjalin hubungan jangka
panjang dengan pelanggan [in (komunitas) dan perusahasn. Aspek relafe yang
dilakukan Hypermart berupa: Kegiatan Sensm warga BEW. | 0Margahayu Raya
setiap hari Sabtu dun Minggy, kegiatan ini didansi oleh Hypermart. Kegiatan
senam warga ini berlangsung selama hampir 5 tahun. Hypermant melakukan
program belanja On line, selain i Hypermart menvediakan kartu member
(hypermart card) bagi kopsumennya.

¥. Kesimpulan

Experiential mavkering vang dilakulkan Hypermart terdini dari dua aspek yaitu:

1. Stretegic  Experienitol modwles { SEMs)  vang merupakan pondasi dard
experienital marketing vang merupakan pondasi dai experiential marketing.
SEM:s ini terdirt dan : pengaloman melalul senson (semss), pengalaman afekil
(feel), pengalaman kognitif kreatit” {shirk), pengalaman fisik dan keseloruhan
kalompok referensi tertentn (refate),
2. Experiemtiol Providers adelsh : Alar- alat yang bisa menghantarkan
experience melalui salah satu stsu kombiness seperti dibawah .imi : (a)
Commnication, (b) Viswal! verbal identity, (¢) Produwer presence, {d) Co-
Branding, (e} Spafial Ewvironment, (f) Weh Sites dow Electronic Medio, dm
(g} People.
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