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ABSTRAK  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan strategi Integrated Marketing 

Communication Electrifying Lifestyle PT. (Persero) PLN Unit Induk Distribusi Bali 

serta untuk mengetahui hambatan apa saja yang dihadapi dalam menjalankan 

strategi Integrated Marketing Communication Electrifying Lifestyle PT. PLN 

(Persero) Unit Induk Distribusi Bali. Integrated Marketing Communication sebagai 

konsep yang melandasi upaya perusahaan untuk mengintegrasikan dan 

mengkoordinasikan secara cermat berbagai saluran komunikasinya dalam rangka 

menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan persuasif mengenai organisasi dan 

produknya. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu deskriptif 

kualitatif untuk validitas data penelitian menggunakan triangulasi data. Data yang 

dianalisis merupakan data hasil observasi pada bidang pemasaran perusahaan, 

dengan mendeskripsikan setiap informasi data yang didapatkan dengan wawancara 

kepada para informan bidang pemasaran di PT. (Persero) PLN Unit Induk 

Distribusi Bali yaitu manajer pemasaran, asisten manajer pemasaran, dan analis 

riset pasar. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, dapat 

disimpulkan bahwa PT. (Persero) PLN Unit Induk Distribusi Bali menerapkan 

Integrated Marketing Communication pada program Electrifying Lifestyle dengan 

melakukan proses pengembangan Integrated Marketing Communication yaitu 

dengan cara mengidentifikasi audiens sasaran, menentukan tujuan komunikasi, 

merancang pesan, memilih saluran komunikasi, dan menggunakan bauran 

komunikasi pemasaran terintegrasi yaitu melalui Advertising, Public Relations, 

Personal Selling, Sales Promotion, Direct Marketing dan Internet Marketing. 

Hambatan yang dihadapi oleh PT. (Persero) PLN Unit Induk Distribusi Bali dalam 

dalam menjalankan strategi Integrated Marketing Communication Electrifying 

Lifestyle adalah banyak masyarakat yang belum tertarik untuk beralih menuju 

program Electrifying Lifestyle, masyarakat sendiri banyak yang terkendala biaya, 

dan terjadinya resistensi di masyarakat terhadap hal-hal baru. 

 

Kata Kunci: Strategi, Integrated Marketing Communication, Electrifying Lifestyle, 

Deskriptif Kualitatif
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ABSTRACT 

 

This study aims to determine the implementation of the Integrated Marketing 

Communication Electrifying Lifestyle strategy of PT. PLN (Persero) Unit Induk 

Distribusi Bali and to find out what obstacles are faced in carrying out the strategy 

of Integrated Marketing Communication Electrifying Lifestyle PT. PLN (Persero) 

Unit Induk Distribusi Bali. Integrated Marketing Communication as a concept that 

underlies the company's efforts to carefully integrate and coordinate its various 

communication channels in order to convey clear, consistent, and persuasive 

messages about the organization and its products. The approach used in this study 

is qualitative descriptive for the validity of research data using data triangulation. 

The data analyzed is observational data in the company's marketing field, by 

describing every data information obtained by interviews with marketing 

informants at PT. PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali is a marketing 

manager, assistant marketing manager, and market research analyst. Based on the 

results of research that has been conducted by researchers, it can be concluded that 

PT. PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali implements Integrated Marketing 

Communication in the Electrifying Lifestyle program by carrying out the 

development process of Integrated Marketing Communication, namely: by 

identifying target audiences, determining communication goals, designing 

messages, choosing communication channels, and using an integrated marketing 

communication mix through Advertising, Public Relations, Personal Selling, Sales 

Promotion, Direct Marketing and Internet Marketing. Obstacles faced by PT. PLN 

(Persero) Unit Induk Distribusi Bali in carrying out the Integrated Marketing 

Communication Electrifying Lifestyle strategy is that many people have not been 

interested in switching to the Electrifying Lifestyle program, many people 

themselves are constrained by costs, and there is resistance in the community to 

new things. 

 

Keywords: Strategy, Integrated Marketing Communication, Electrifying Lifestyle, 

Descriptive Qualitative   
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Seiring berkembangan jaman yang semakin maju dengan gaya hidup yang 

semakin berkembang diikuti pertambahan penduduk yang semakin meningkat 

membuat kebutuhan akan konsumsi energi ikut meningkat. Penggunaan sumber 

energi fosil semakin besar seiring meningkatnya kebutuhan membuat cadangan 

sumber energi fosil semakin menipis. Oleh sebab itu, berdasarkan website resmi 

Kementrian ESDM, Mentri ESDM Arifin Tasrif menyakatan bahwa peralihan 

penggunaan energi fosil menuju Energi Baru dan Terbarukan (EBT) merupakan 

sesuatu yang mutlak dilakukan. Tanpa penemuan cadangan yang baru, minyak 

bumi di Indonesia akan habis dalam 9 tahun kedepan, gas bumi akan habis dua 

puluh dua tahun lagi, dan batubara akan habis 65 tahun mendatang (Arifin, 2020). 

Terkait hal tersebut mengakibatkan harga energi fosil menjadi tinggi, 

penghematan akan bahan bakar fosil perlu dilakukan untuk menghindari krisis 

energi fosil. Dilansir dari website resmi Kementrian ESDM yang menyatakan  data 

kebutuhan energi di Indonesia mencapai 3,8 juta ton dan setiap tahun mengalami 

peningkatan sebesar 7%, sekitar 95% energi tersebut berasal dari energi fosil dan 

5% berasal dari energi baru. Apabila Indonesia tidak memanfaatkan energi 
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terbarukan maka akan terancam mengalami krisis energi. Untuk mengendalikan 

ketersediaan bahan bakar fosil yang terus menipis di tengah permintaan yang 

meningkat, pemerintah Indonesia menargetkan net zero emission (NZE) selambat 

– lambatnya pada 2060.  

Transformasi sosial, ekonomi, dan politik membuat penggunaan energi 

baru dan terbarukan tidak hanya gebrakan baru atau inovasi, tapi juga akan menjadi 

tren ke depan. Sejumlah faktor yang mendorong terjadinya transformasi adalah 

lembaga pendanaan internasional tidak akan membiayai hal-hal yang berkaitan 

dengan energi fosil. Standard Chartered, bank internasional yang berbasis di 

London, Inggris, enggan membiayai proyek pembangkit listrik berbahan bakar batu 

bara (Pangestu, 2020). 

Berdasarkan hal tersebut membuat pemerintah Indonesia mengambil 

langkah cepat dalam mengatasi permasalahan tersebut dengan cara melakukan 

transisi energi. Transisi energi adalah masa peralihan penggunaan sumber energi 

fosil (yang polutif) ke energi baru dan terbarukan yang ramah lingkungan. Transisi 

energi adalah upaya untuk menekan resiko pemanasan global yang dapat 

mengancam kehidupan di masa depan. Transisi energi juga bisa diartikan sebagai 

sebuah jalan ke arah transformasi energi global menjadi nol karbon.  

Indonesia memiliki target Energi Baru dan Terbarukan (EBT) sebesar 23% 

pada bauran energi nasional pada tahun 2025. Indonesia berkomitmen untuk 

mengurangi emisi hingga 29% pada tahun 2030 dalam menuju sistem energi yang 

lebih bersih dan berkelanjutan. Indonesia menghadirkan energi listrik yang lebih 

bersih, mulai dari menyediakan pembangkit listrik yang bersumber dari EBT dan 



3 
 

 
 

Pembangkit Listrik Tenaga Surya (PLTS). Sampai dengan semester I tahun 2020, 

total kapasitas pembangkit listrik terpasang nasional sudah mencapai 71 GW. 

Pembangkit listrik berbahan bakar batu bara masih mendominasi suplai energi 

listrik di Indonesia sedangkan pembangkit listrik EBT 14,69% dari total kapasitas 

pembangkit listrik terpasang nasional (Arifin, 2020). 

Begitu pentingnya transisi energi ini dan penyebarannya akan menyeluruh 

apabila semua masyarakat Indoneisa ikut mengambil peran dalam menyukseskan 

program transisi energi ini. Berdasarkan hal tersebut pada November 2021, 

Presiden RI Joko Widodo menghimbau kepada para jajaran direksi serta komisaris 

PT. PLN (Persero) dan PT. Pertamina (Persero) untuk menjalankan program 

transisi energi lewat penggunaan kompor induksi dan kendaraan listrik (Electrifying 

Lifestyle). Electrifying Lifestyle merupakan sebuah program/gerakan yang 

mengajak masyarakat untuk mengaplikasikan gaya hidup baru dengan 

menggunakan peralatan serba elektrik yang bebas emisi dan ramah lingkungan 

seperti motor listrik, kompor listrik, air fryer, water heater, skuter, dan mobil listrik 

(Ridwan, 2021). Program tersebut dikenalkan ke masyarakat guna meningkatkan 

kesadaran masyarakat untuk menggunakan energi ramah lingkungan dengan tujuan 

akhirnya bisa bersama – sama menyelamatkan bumi.  

Hal tersebut menjadi salah satu solusi untuk menekan impor serta 

memperbaiki neraca perdagangan nasional. Semua dimulai dari hal yang paling 

mendasar dengan mengajak masyarakat untuk mengunakan energi yang lebih 

ramah lingkungan yaitu dari peralatan yang hampir setiap hari digunakan, akan 

membuat masyarakat membiasakan diri untuk melakukan peralihan atau transisi 
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energi. Energi listrik memang lebih ramah lingkungan dan tidak meninggalkan zat 

sisa atau emisi ke udara. Berbeda dengan sumber daya lainnya seperti bahan bakar 

minyak dan gas yang masih melepas karbon sebagai zat sisa. Gaya hidup berbasis 

energi listrik (Electrifying Lifestyle) diketahui lebih ramah, hal tersebut karena 

energi listrik tidak mengeluarkan gas buang atau menyisakan emisi sehingga lebih 

aman dan memastikan kualitas udara yang kita hirup menjadi lebih baik.  

PT. PLN (Persero) merupakan perusahaan monopoli dalam bisnis retail 

ketenagalistrikan sebagai perusahaan pembangkit, pengelola, dan pendistribusian 

listrik di seluruh Indonesia sehingga secara khusus pemenuhan listrik masyarakat 

Indonesia dikelola oleh perusahaan PT. PLN. Meskipun masyarakat Indonesia 

sudah pasti mengunakan tenaga listrik yang disediakan oleh PT. PLN namun PLN 

tetap berupaya mengutamakan kepuasan seluruh pelanggannya, dengan terus 

berkomitmen dan berinovasi menjalankan misi besar menerangi dan menggerakkan 

negeri. Memiliki visi menjadi perusahaan listrik terkemuka se-Asia Tenggara, PLN 

bergerak menjadi pilihan nomor 1 pelanggan untuk solusi energi. PLN mengusung 

agenda transformasi dengan aspirasi Green, Lean, Innovative, and Customer 

Focused demi menghadirkan listrik untuk kehidupan yang lebih baik.  

Setiap perusahaan dalam prosesnya membutuhkan strategi yang tepat 

dalam mencapai tujuannya. Tanpa adanya strategi yang jelas maka kinerja 

perusahaan akan tergangu ketika terjadi suatu permasalahan. Strategi diperlukan 

agar perencanaan dapat dilaksanakan secara praktis dan spesifik mungkin, maka 

didalamnya harus tercakup pertimbangan dan penyesuaian terhadap reaksi – reaksi 

orang dan pihak yang dipengaruhi dalam kegiatan tersebut (Yoeti, 2013). Strategi 
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adalah sebuah tindakan atau kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mencapai sasaran atau tujuan yang telah ditetapkan. Dalam mengkomunikasikan 

Electrifying Lifestyle diperlukannya sebuah strategi pemasaran. Untuk 

menyukseskan arahan Presiden RI dalam mengajak masyarakat beralih untuk 

menggunakan energi terbarukan atau program transisi energi perlu adanya 

pemilihan strategi komunikasi pemasaran yang tepat agar tujuan yang ingin 

disampaikan tersampaikan secara tepat, menyeluruh dan efektif. Sasaran utama 

komunikasi pemasaran umumnya untuk menciptakan kesadaran dan keyakinan 

tertentu terhadap produk tersebut (Widyastuti, 2017:10). 

Tanpa adanya strategi masalah – masalah yang timbul akan sulit diatasi 

yang akan membuat masalah menjadi tidak terorganisir dengan baik dan berdampak 

pada kinerja perusahaan. Dalam strategi pemasaran terdapat komunikasi 

pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah ketika perusahaan secara seksama 

memadukan dan mengkoordinasikan semua bauran pemasaran untuk 

menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan berpengaruh kuat (Silviani, 2021). 

Dalam komunikasi pemasaran dapat diilustrasikan bahwa untuk memenuhi 

kehidupan hidupnya masyarakat (pelanggan) mencari informasi tentang merek, 

produk dan bisnis sebelum membeli, mereka akan mencari informasi sedetail dan 

selengkap mungkin sesuai harapan dan keinginannya (Prasetyo, 2018:6).  

Komunikasi pemasaran berfungsi untuk mengedukasi konsumen 

bagaimana produk atau jasa yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan kepada 

mereka yang belum mengetahui tentang seluk beluk produk tersebut. Strategi 

komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam sebuah proses 
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pembentukan kesadaran dan edukasi konsumen. Pemasaran merupakan sebuah 

proses ketika mereka ingin mendapatkan sesuatu untuk meningkatkan institusi atau 

instansi mereka tentunya harus melewati sebuah proses sosial yang harus dilewati 

untuk menciptakan sebuah branding atau penempatan sosial. Menurut George dan 

Belch (2017) alat dasar yang digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi 

organisasi disebut Bauran Promosi (Promotion Mix) yaitu Iklan (Advertising), 

Penjualan Tatap Muka (Personal Selling), Promosi Penjualan (Sales Promotion), 

Hubungan Masyarakat & Publisitas (Public Relations & Publicity), Pemasaran 

Langsung (Direct Marketing), Interactive/Internet Marketing.  

Selain untuk mengenalkan produk atau branding komunikasi pemasaran 

juga berperan dalam mengedukasi dan mempengaruhi para konsumen tentang 

produk yang ditawarkan perusahaan sehingga muncul di benak mereka keinginan 

untuk membeli produk atau jasa yang telah ditawarkan. Salah satu komunikasi 

pemasaran yang dapat digunakan adalah komunikasi pemasaran terpadu / 

Integrated Marketing Communication (IMC) karena Integrated Marketing 

Communication (IMC) mencakup upaya koordinasi dari berbagai elemen promosi 

dan kegiatan pemasaran lainnya. Integrated Marketing Communication adalah 

suatu konsep perusahaan yang mengintegrasikan dan mengkoordinasikan semua 

saluran komunikasi yang ada untuk mengirimkan sebuah pesan yang konsisten, 

jelas, hingga meyakinkan perusahaan dan produknya supaya pemasaran bisa 

berjalan dengan lancar. Integrated Marketing Communication merupakan suatu 

proses strategi yang didalamnya terdiri dari kombinasi perencanaan, 

pengembangan, pengeksekusian, serta evaluasi yang terorganisir dan terukur 
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(Hossian, 2017:03). Model komunikasi Integrated Marketing Communication tidak 

hanya digunakan untuk memasarkan produk atau consumer good saja melainkan 

dapat digunakan sebagai sarana komunikasi pemasaran sebuah program 

perusahaan. Berdasarkan pemaparan jurnal yang diterbitkan oleh (Mongkol, 2014) 

yang berjudul “Integrated Marketing Communication to Increase Brand Equity: 

The Case of a Thai Beverage Company” penggunaan Integrated Marketing 

Communication dinilai efisien dan lebih efektif bagi penggunanya, karena dapat 

meningkatkan ekuitas merek, dimana strategi komunikasi sebuah perusahaan akan 

lebih efektif jika menggunakan IMC karena penerapannya berkaitan dengan ekuitas 

merek. Berdasarkan hal tersebut penting bagi perusahaan untuk mendalami ilmu 

strategi Integrated Marketing Communication untuk bisa menarik pelanggan dan 

meningkatkan penjualannya.  

Salah satu perusahaan PT. PLN (Persero) yang telah ikut serta 

menjalankan arahan dari Presiden RI untuk menerapkan dan mengkomunikasikan 

program electrifying lifestyle adalah PT. PLN (Persero) Unit Induk Distribusi (UID) 

Bali yang merupakan salah satu unit pendistribusian listrik wilayah Bali yang 

tentunya harus ikut serta dalam program transisi energi untuk mengajak masyarakat 

daerah Bali melaksanakan program peralihan pengunaan energi yang lebih ramah 

lingkungan. Wilayah usaha PT. PLN (Persero) UID Bali terbagi menjadi 3 area Unit 

Pelaksana Pelayanan Pelanggan (UP3) dan 14 Unit Layanan Pelanggan (ULP). 
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Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti, PT. PLN 

(Persero) UID Bali melakukan beberapa usaha kampanye Electrifying Lifestyle 

yaitu:  

                                      

Gambar 1. 1 Program Kompor Induksi dan Parade Motor Listrik 

Sumber : Akun Instagram PT. PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali 

Pada Gambar 1.1 adalah beberapa contoh usaha yang dilakukan oleh PT. 

PLN (Persero) UID Bali dalam mensosialisasikan program Electrifying Lifestyle 

kepada masyarakat daerah Bali. Usaha tersebut dilakukan guna memperkenalkan, 

mempengaruhi dan mengedukasi masyarakat terkait pentingnya mendukung 

program pemerintah dalam melakukan transisi energi. 

Berikut adalah rekapan hasil realisasi salah satu program yang dilakukan 

oleh PT. PLN (Persero) UID Bali dalam mensosialisasikan program Electrifying 

Lifestyle, dapat dilihat pada Tabel 1.1   
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Tabel 1.1 Rekapan Data Program Layanan Extra Daya 

Unit Target Realisasi Total 

ULP Denpasar - - 

ULP Mengwi - - 

ULP Kuta - - 

ULP Tabanan 32 - 

ULP Sanur - - 

ULP Gianyar - - 

ULP Klungkung 54 - 

ULP Bangli - - 

ULP Karangasem 162 - 

ULP Singaraja 1.459 37 

ULP Tejakula 134 - 

ULP Seririt 231 - 

ULP Negara 126 - 

ULP Gilimanuk 45 - 

UID BALI               2.243 37 

     Sumber : PT. PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali  

Berdasarkan data pada Tabel 1.1 realisasi dari layanan extra daya belum 

memenuhi target penjualan, dimana target awal sebanyak 2.243 pelanggan namun 

yang terealisasi hanya 37 orang pelanggan. Program tersebut merupakan Kerjasama 

PT PLN (Persero) UID Bali dengan pengembang perumahan dan pelaku usaha 

properti untuk paket tambahan kapasitas daya bagi rumah baru yang sudah memiliki 

kompor induksi. Kerjasama tersebut mendorong keberlanjutan pertumbuhan 

penjualan listrik dan meningkatkan penggunaan kompor induksi pada hunian baru, 

yang akan memberikan kontribusi kepada pemerintah dalam mendukung konversi 

kompor gas/LPG impor menuju kompor induksi. Berdasarkan observasi dan 

wawancara sederhana bersama assistant manajer sub bidang pemasaran tidak 

tercapainya target dari program tersebut karena program tersebut tidak sesuai 
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diterapkan di daerah Bali mengingat kurangnya pembangunan dan masih dalam 

masa peralihan bangkit dari pandemi Covid-19. 

Berdasarkan hasil observasi peneliti pada PT. PLN (Persero) UID Bali 

diketahui beberapa keluhan yang muncul dari masyarakat diantaranya masyarakat 

yang masih nyaman mengunakan kompor LPG, peralatan yang digunakan saat 

memasak dinilai mahal karena kompor induksi harus mengunakan peralatan 

mengandung magnet untuk menghantarkan panas dan peralatan memasak yang 

dimiliki sebelumnya tidak bisa digunakan pada kompor induksi, kompor induksi 

tidak bisa digunakan memasak dalam jumlah banyak, stasiun pengisian kendaraan 

listrik umum (SPKLU) terbatas sehingga kurang mudah dijangkau, pengunaan 

home charging dinilai terlalu mahal, dan kendaraan listrik masih belum digemari 

karena desain modelnya yang masih kalah dengan kendaraan berbahan bakar 

minyak bumi.  

Apabila kondisi tersebut dibiarkan akan berdampak pada ketersedian 

bahan bakar fosil yang mengakibatkan Indonesia menjadi krisis energi dan 

berdampak juga pada keberlanjutan perekonomian. Dengan adanya strategi 

komunikasi pemasaran yang tepat dan terarah dengan target pasar yang jelas maka 

arahan Presiden untuk mengajak masyarakat mengikuti program transisi energi 

akan membuat semakin banyak masyarakat menjadi lebih mengetahui yang 

akhirnya membuat masyarakat terpengaruh dan tertarik dengan program yang 

ditawarkan tersebut, yang pada akhirnya membuat penggunaan listrik masyarakat 

menjadi meningkat dan menyebabkan penjualan Kwh listrik akan bertambah. Hal 

tersebut disebabkan karena adanya perubahan gaya hidup masyarakat dalam 
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mengunakan alat – alat bersumber dari energi listrik seperti (kompor listrik, air 

fryer, water heater, skuter, motor listrik dan mobil listrik) yang memerlukan listrik 

sebagai sumber energinya. 

Pada penelitian sebelumnya telah terdapat penelitian yang membahas 

mengenai Integrated Marketing Communication diantaranya, penelitian yang 

dilakukan oleh Mwaniki (2021) dengan topik Integrated Marketing 

Communication Strategies and the performance of insurance compnies in Nairo 

Kenya, pada penelitian tersebut menggunakan analisis kuantitatif sehingga pada 

penelitian tersebut responden tidak dapat mengekspresikan jawabannya karena 

berpatokan pada skala kuesioner saja dan penelitian tersebut hanya berfokus pada 

sektor perbankan. Kemudian pada penelitian yang dilakukan oleh Sudarso dan 

Sumartik (2022) dengan topik the effect of Integrated Marketing Communications 

Strategy on the development of creative economic products in moringa processed 

MSMe Indra Jaya, pada penelitian tersebut hanya membahas 4 elemen Integrated 

Marketing Communication yaitu advertising, kemasan produk, public relation, dan 

event marketing. 

Berdasarkan latar belakang tersebut peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian lebih lanjut untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran 

terpadu atau integrated marketing communication (IMC) Electrifying Lifestyle di 

lingkungan PT. PLN (Persero) UID Bali untuk mempengaruhi konsumen dengan 

perencanaan yang baik sehingga dapat meningkatkan penjualan Kwh listrik dan 

hambatan apa saja yang dialami oleh PT. PLN (Persero) UID Bali dalam 

menjalankan strategi integrated marketing communication (IMC).  
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1.2 Rumusan Masalah 

1.2.1 Bagaimana penerapan strategi integrated marketing communication 

Electrifying Lifestyle pada PT. PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali? 

1.2.2 Hambatan apa saja yang dihadapi dalam menjalankan strategi integrated 

marketing communication Electrifying Lifestyle PT. PLN (Persero) Unit 

Induk Distribusi Bali? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1.3.1 Untuk mengetahui penerapan strategi integrated marketing communication 

Electrifying Lifestyle PT. (Persero) PLN Unit Induk Distribusi Bali. 

1.3.2 Untuk mengetahui hambatan apa saja yang dihadapi dalam menjalankan 

strategi integrated marketing communication Electrifying Lifestyle PT. PLN 

(Persero) Unit Induk Distribusi Bali. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 Secara teoritis hasil penulisan ini diharapkan dapat menjadi sumbangan 

pengetahuan, memperkaya kajian ilmu dan wawasan mengenai komunikasi 

pemasaran terpadu (integrated marketing communication) dalam meningkatkan 

penjualan. Juga diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian-penelitian 

selanjutnya, khususnya mengenai Electrifying Lifestyle.  
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1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Mahasiswa 

penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan 

khususnya mahasiswa terkait strategi komunikasi pemasaran terpadu 

(integrated marketing communication / IMC) Electrifying Lifestyle di 

lingkungan PT. PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali. 

b. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran, 

pengetahuan, gambaran, masukan dan informasi bagi perusahaan khususnya 

dalam peningkatan penerapan strategi komunikasi pemasaran terpadu 

(integrated marketing communication / IMC) untuk mengkomunikasikan 

program Electrifying Lifestyle kedepannya. 

c. Bagi Program Studi 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literature penelitian di jurusan 

Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Bali khususnya dalam bidang 

pemasaran mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu (integrated 

marketing communication / IMC) Electrifying Lifestyle di lingkungan PT. PLN 

(Persero) Unit Induk Distribusi Bali. Dan juga diharapkan dapat memberikan 

sumbangan pemikiran bagi pembaca untuk penelitian kedepanya. 

1.4.3 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan ini bertujuan untuk memberikan gambaran kepada 

pembaca mengenai keseluruhan isi penulisan dan menunjukan konsistensi dari 
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penulisan dan pembahasanya. Sistematika penulisan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

BAB I PENDAHULUAN 

Dalam bab ini akan diuraikan latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian dan manfaat penelitian. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA 

Dalam bab ini akan diuraikan mengenai telaah teori, penelitian sebelumnya, 

dan kerangka teoritis. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini akan diuraikan mengenai tempat penelitian, objek penelitian, 

sumber data, jenis data, Teknik pengumpulan data, Teknik analisis data, jadwal 

penelitian, sistematika penulisan. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Dalam bab ini akan diuraikan mengenai gambaran umum perusahaan, hasil 

penelitian, analisis, pembahasan, dan implikasi hasil penelitian. 

BAB V PENUTUP 

 Dalam bab ini akan diuraikan mengenai kesimpulan, saran dan luaran yang 

dihasilkan pada penelitian ini. 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Setelah membahas hasil dari pengumpulan data maka penelitian ini telah 

sampai pada kesimpulan. Berdasarkan hasil dan pembahasan PT PLN (Persero) 

Unit Induk Distribusi Bali menerapkan elemen bauran promosi untuk 

mengkomunikasikan program Electrifying Lifestyle dengan melakukan proses 

pengembangan Integrated Marketing Communication yaitu dengan cara 

mengidentifikasi audiens sasaran, menentukan tujuan komunikasi, merancang 

pesan, memilih saluran komunikasi, dan menggunakan bauran Integrated 

Marketing Communication yaitu melalui periklanan (advertising), hubungan 

masyarakat dan publisitas (public relation and publicity), penjualan personal 

(personal selling), promosi penjualan (sales promotion), pemasaran langsung 

(direct marketing) dan internet marketing. Dalam tahap perencanaan Integrated 

Marketing Communication PT PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali belum 

menentukan secara spesifik besaran anggaran untuk kegiatan komunikasi program 

Electrifying Lifestyle. Dalam mengkomunikasikan program Electrifying Lifestyle 

PT PLN (Persero) Unit Induk Distribusi Bali mengalami beberapa hambatan yang 

dihadapi diantaranya banyak masyarakat yang belum tertarik untuk beralih menuju 
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program Electrifying Lifestyle, masyarakat sendiri banyak yang terkendala biaya, 

resistensi di masyarakat terjadi terhadap hal-hal baru. 

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil dan pembahasan serta penarikan kesimpulan yang telah 

dilakukan, maka dapat disusun saran-saran sebagai berikut. 

5.2.1 Saran Teoritis 

Adapun saran teoritis yang diberikan adalah saran yang berguna untuk 

penelitian sejenis atau dengan bidang yang sama kedepannya. Berkaitan dengan 

keterbatasan yang peneliti alami yaitu sedikitnya jumlah informan yang bisa 

digunakan karena penelitian ini mengunakan teknik purposive sampling sehingga 

yang mengetahui informasi tentang penelitian ini hanya sedikit. Saran untuk 

penelitian selanjutnya adalah agar informan yang digunakan dapat ditambah untuk 

mendapatkan variasi data dan informasi yang beragam untuk mendapat hasil 

penelitian yang lebih valid.  

5.2.2 Saran Praktis 

Adapun saran praktis yang peneliti berikan berdasarkan penarikan 

kesimpulan yang dapat diterapkan oleh pihak Sub Bidang Pemasaran PLN UID Bali 

kedepan adalah konsisten dalam mengkomunikasikan program Electrifying 

Lifestyle, salah satu contoh upaya yang dapat dilakukan adalah dengan membuat 

kalender promosi, sehingga memudahkan dalam menentukan target dan jadwal 

kegiatan yang akan dilakukan. 
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• Awal Bulan : Periklanan dan Promosi Penjualan : Hal tersebut disebabkan 

karena rata-rata masyarakat mendapatkan gaji jadi sangat tepat jika 

menghadirkan promo-promo menarik. 

• Pertengahan Bulan : Pemasaran Langsung dan Penjualan Personal : Sangat tepat 

untuk mengadakan pendekatan secara langsung kepada Masyarakat untuk 

memberikan informasi tambahan dan menghindari kesalahpahaman 

dimasyarakat. 

• Akhir Bulan : Hubungan Masyarakat dan Publisitas : Pada akhir bulan perlu 

adanya penyegaran dengan memberikan informasi positif tentang perusahaan 

dan program. 
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