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ABSTRAK 
 

 

 “Perancangan Mal di Kota Salatiga, Jawa Tengah dengan Pendekatan Placemaking” merupakan proses desain untuk mewadahi 

kegiatan masyarakat untuk berekreasi, bersantai, dan berinteraksi, sekaligus memenuhi upaya masyarakat dalam meningkatkan gaya 

hidupnya, menanggapi belum adanya fungsi ruang serupa di Kota Salatiga ditengah pergeseran pertumbuhan pola konsumsi 

masyarakat ke arah leisure economy. Dalam perkembangannya, masyarakat saat ini menginginkan beragam aktivitas dan pengalaman 

yang ditawarkan pada ruang mal, sehingga mal-mal konvensional saat ini mulai mengalami penurunan pengunjung. Dalam menjawab 

tuntutan ruang tersebut, implementasi aspek-aspek placemaking ke dalam desain bentuk dan ruang arsitektur mal menjadi strategi 

pendekatan perancangan mal ini. Salah satu fokus pendekatan ini yakni mengupayakan ruang void atau ruang antara di dalam 

bangunan menjadi satu entitas yang memiliki karakter dan pengalaman ruang tersendiri bagi penggunanya, sehingga mendesain ruang 

void berupa atrium dan koridor yang merupakan elemen pembentuk mal ini menjadi sama pentingnya dengan desain bangunan mal ini 

sendiri, terlebih ruang atrium ini akan menjadi salah satu titik temu berbagai aktivitas dan interaksi sosial di Kota Salatiga sekaligus 

jantung dari mal ini. Selanjutnya, strategi permainan serial vision dan sequence ruang yang didapati pengunjung ketika bersirkulasi 

pada ruang-ruang mal diharapkan mampu menciptakan karakter mal yang atraktif dan rekreatif serta memberi pengalaman ruang yang 

kaya dan berkesan bagi pengunjung. Harapannya, strategi desain ini mampu mengakomodasi serta mengintegrasikan aktivitas 

ekonomi, rekreasi, dan sosial yang dinamis bagi masyarakat Kota Salatiga dalam satu ruang lingkup. sehingga fungsi ruang mal ini 

diharapkan dapat menjadi peluang fungsi ruang baru di Kota Salatiga. 

 
Kata kunci: mal, placemaking, leisure, sequence, ruang publik, Kota Salatiga 
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Arti JudulArti Judul

Perancangan
Suatu proses kegiatan yang dimulai dari 

mengenali dan menyusun/merakit unsur-

unsur sehingga bermanfaat atau bermakna 

menjadi gagasan awal, bergerak menuju 

perumusan ide dan diolah menjadi desain.
(Pena dalam Marlina, 2008)

Mal
Merupakan gedung atau kelompok gedung 

y a n g  b e r i s i  m a c a m - m a c a m  t o k o 

dihubungkan oleh lorong sebagai jalan 

penghubung. (KBBI, 2021)

Suatu wadah dalam masyarakat yang 

menghidupkan kota atau lingkungan 

setempat. Tidak hanya berfungsi sebagai 

tempat untuk kegiatan berbelanja atau 

kegiatan ekonomi lainnya, namun berfungsi 

juga sebagai tempat untuk berkumpul atau 

berekreasi. (Beddington dalam Marlina, 2008)

Pendekatan Placemaking

Serangkain proses usaha menciptakan dan 

meningkatkan kualitas sosial, infrastruktur, 

dan ekonomi suatu tempat yang lebih baik 

untuk hidup, bekerja, bermain, dan belajar.
(Steuteville, 2014)

S e h i n g g a  d a p a t  d i p a h a m i  b a h w a 

"Perancangan Mal di Kota Salatiga, Jawa 

Tengah dengan Pendekatan Placemaking" 

merupakan proses perancangan sebuah 

ruang yang berfungsi mewadahi kegiatan 

ekonomi, sosial dan rekreasi dengan 

harapan dapat untuk meningkatkan 

kualitas lingkungan hidup masyarakat Kota 

Salatiga, Jawa Tengah. 

Latar BelakangLatar Belakang

Arti JudulArti Judul

Rendahnya Jumlah Daya Tarik Wisata & Kunjungan ke Kota Salatiga

Berada dipersilangan jalan raya

dari lima jurusan kota/kabupaten

- Semarang

- Ambarawa

- Surakarta

- Magelang

- Bringin

Sumber: Dinas Kepemudaan, Olahraga dan Pariwisata Provinsi Jawa Tengah, 2019 

Jumlah Daya Tarik Wisata, Desa Wisata, dan Wisatawan 
Menurut Kabupaten/Kota di Jawa Tengah Tahun 2019 

Sasaran capaian RPJMD Tahun 2017-2022 

untuk meningkatkan kunjungan wisata 

ataupun transit sejauh ini belum terpenuhi.

Meskipun keberadaannya yang dinilai 

strategis, Kota Salatiga  minim  akan 

daerah tujuan wisata alam maupun 

buatan, ataupun objek lainnya yang 

menarik untuk dikunjungi oleh masyarakat 

eksternal maupun internal Salatiga.

Salah satu faktor

target
capaian130.000 127.952

realita
kunjungan

2019 2019

paling rendah
di Jawa Tengah

target capaian
2022    160.000

DTW
D a y a
T a r i k
Wisata(

( No. 2
terendah

di Jawa
Tengah

ruang
publik

ruang 
perbelanjaan

ruang hiburan
dan rekreasi

Tidak hanya minim tempat wisata, 

Salatiga

minim akan

Rekreasi dan Gaya Hidup sebagai
Kebutuhan Penunjang & Pelengkap Manusia

Sumber: Kementrian Pendidikan dan Kebudayaan

Leisure economy didorong oleh sifat manusia ketika kebutuhan dasar atau yang 

dianggap penting sudah dapat terpenuhi maka akan melakukan usaha 

pemenuhan kebutuhan lainnya. Ketika ada peningkatan pertumbuhan 

pendapatan masyarakat, maka, tingkat konsumsi pada prioritas sekunder dan 

tersier akan turut mengalami peningkatan.

Rencana Pengembangan Kota

P o t e n s i  i n i  s e s u a i  d e n g a n  a r a h  d a n  t u j u a n 

pengembangan Kota Salatiga menjadi kawasan strategis 

ekonomi, yang tercantum pada Peraturan Daerah Kota 

Salatiga Nomor 4 Tahun 2011, tentang Rencana Tata 

Ruang Wilayah Kota Salatiga Tahun 2010-2030, dimana 

strategi perwujudan kawasan strategis ekonomi 

sebagaimana tertulis pada Pasal 13 ayat (3) meliputi:

a.    kota dengan fungsi menetapkan kawasan strategis

perdagangan dan jasa;

b.   perdagangan meningkatkan prasarana dan sarana

dan jasa ; berskala regional

c.   meningkatkan jaringan prasarana dan fasilitas

penunjang kegiatan perdagangan dan jasa.

       

Penataan Ruang Kawasan Perkotaan Kedungsepur 

bertujuan untuk mewujudkan Kawasan Perkotaan 

sebagai pusat kegiatan ekonomi berskala internasional 

dan nasional, perdagangan dan jasa berbasis , industri, 

dan pariwisata, dengan tetap memperhatikan lahan 

pertanian pangan berkelanjutan. 

Peraturan Presiden Republik Indonesia Nomor 78 Tahun 2017, 

tentang Rencana Tata Ruang Kawasan Perkotaan Kendal, Demak, 

Ungaran, Salatiga, Semarang, dan Purwodadi.

Diperkuat dengan tujuan penataan ruang
Kawasan Perkotaaan Kedungsepur

a.    menetapkan kawasan strategis
k o t a  d e n g a n  f u n g s i 
perdagangan dan jasa;

b.  meningkatkan prasarana dan 
sarana perdagangan dan jasa 
berskala regional; 

c .   m e n i n g k a t k a n  j a r i n g a n 
p r a s a r a n a  d a n  f a s i l i t a s 
p e n u n j a n g  k e g i a t a n 
perdagangan dan jasa.

Lokasi dan Potensi Kota Salatiga

Salatiga merupakan salah satu kota di Provinsi Jawa Tengah yang memiliki luas wilayah sebesar 

56,78 km2. Meskipun luas wilayah Salatiga yang terbilang kecil sebagai sebuah kota, Kota Salatiga 

berada pada lokasi yang cukup potensial untuk mengembangkan berbagai sektor. Menurut Wijaya 

dan Atmanti (2006), letak Kota Salatiga dinilai strategis karena beberapa faktor penunjang berikut.

Berada di antara kota besar atau
dikenal dengan jalur Joglosemar

- Yogyakarta

- Semarang

- Solo (Surakarta)

Dilalui jalur transportasi utama
regional Jawa Tengah

- Jalan Nasional Soekarno Hatta

- Jalan Tol Semarang - Solo

- Pintu Gerbang Tol Salatiga

Potensi
Indonesia

Jawa Tengah

Salatiga

Semarang

Yogyakarta

Solo

Purwodadi

Kendal

Ungaran

Demak

Bagian dari Kawasan Perkotaan
Kedungsepur (Kendal,Demak, Ungaran,
Salatiga, Semarang, dan Purwodadi)
yaitu salah satu Kawasan Strategis
Ekonomi Nasional  dan merupakan
pusat pengembangan Prov. Jawa Tengah

pariwisata

industri.

perdagangan dan jasa

potensi lokal lainnya

Rencana Pengembangan Kota

Membuka peluang sebagai  untuk pelaku kota transit
perjalanan antar kota (terutama di jalur Joglosemar)

Mendorong percepatan pengembangan kota dalam 
berbagai sektor terutama 

Peraturan Daerah Kota Salatiga Nomor 4 Tahun 2011, tentang Rencana Tata 

Ruang Wilayah Kota Salatiga Tahun 2010-2030, Pasal 13 ayat (3).

Arah dan Tujuan 
Pengembangan Kota

Kawasan Strategis
Ekonomi

Strategi
Perwujudan

meningkatkan fasilitas, jaringan, 
prasarana dan sarana perdagangan 

dan jasa berskala regional

Kebutuhan Rekreasi dan Gaya Hidup Masyarakat Indonesia Meningkat
Hampir seluruh negara di dunia, termasuk Indonesia tengah mengalami  ke arah pergeseran pola konsumsi

leisure economy kalangan . Kebutuhan pemenuhan akan hiburan dan gaya hidup masyarakat khususnya 

menengah-atas meningkat secara signifikan beberapa tahun terakhir ini. Grafik menunjukan bahwa sejak 

tahun 2015 mulai terlihat peningkatan yang sangat cepat pada pertumbuhan pengeluaran rumah tangga 

ke arah “ ” (konsumsi berbasis pengalaman). Kelompok kelahiran experience-based consumption milenial 

(1981-1996) menjadi konsumen dominan di Indonesia (+46%) dan disusul , menjadi penggerak generasi Z

ekonomi yang lebih royal dalam konsumsi kebutuhan yang bersifat dan  (Neilsen, ”lifestyle” “experience”

2015).  diiringi kelompok masyarakat menengah yang terus Tren ini diprediksi akan terus meningkat

bertambah setiap tahunnya, sehingga ada  dalam pengembangan bidang leisure economy.potensi besar

Indonesia

Jawa Tengah

Salatiga

Semarang

Yogyakarta

Solo

Purwodadi

Kendal

Ungaran

Demak

49% menengah
ke atas

134 juta
jiwa

Jumlah Penduduk
Menengah - Atas

rata-rata
konsumsi
h i b u ra n

30,96%

2
0

15
-2

0
17

(perkapita/bulan)

increase

Jumlah Penduduk Indonesia

264 juta
jiwa

tahun

2 0 1 7

Badan Pusat Statistik (2017);

prefer to spend

ENTERTAINING
EXPERIENCE

LIFESTYLE
&

CONSUMPTION

Haris Grup (2017)

*Klasifikasi bersifat relatif antara manusia satu dengan lainnya dapat berbeda karena berbagai faktor & latar belakang

Pertumbuhan Ekonomi Berbasis Leisure
dan Non-Leisure di Indonesia

Kebutuhan hiburan dan gaya hidup orang Indonesia meningkat secara signifikan belakangan ini. 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) sejak 2015 hingga 2017, rata-rata biaya hiburan (per 

kapita per bulan) naik 30,96 persen. Fenomena pergeseran pola konsumsi ke arah leisure economy 

ini terjadi di hampir semua negara pada masyarakat kelas menengah, termasuk Indonesia. 

Tidak berlebihan kiranya untuk menyebut masa depan leisure economy di Indonesia sangat 

menjanjikan. Lebih dari 70 persen kaum milenial menurut studi Haris Group memilih untuk 

menghabiskan pengeluaran mereka untuk sebuah ‘pengalaman’ daripada ‘benda’.

 adanya fenomena pergeseran pola konsumsi ke leisure economy yang terjadi ini menyebabkan 

perubahan kebutuhan masyarakat dari konsumsi berbasis barang ke konsumsi berbasis 

pengalaman.

 pola konsumsi masyarakat Indonesia bergeser sangat cepat menuju ke arah “experience-based 

consumption”. Data terbaru BPS menunjukkan, pertumbuhan pengeluaran rumah tangga yang 

terkait dengan “konsumsi pengalaman” ini meningkat pesat. Pergeseran pola konsumsi dari “non-

leisure” ke “leisure” ini mulai terlihat nyata sejak tahun 2015 

Untuk kuartal II-2017 misalnya, konsumsi rumah tangga tumbuh 4,95% dari kuartal sebelumnya 

4,94%. Pertumbuhan konsumsi rumah tangga ini dinilai melambat lantaran konsumsi rumah 

tangga dari sisi makanan dan minuman, konsumsi pakaian, alas kaki, perumahan dan 

perlengkapan rumah tangga, (goods-based) hanya tumbuh tipis antara 0,03-0,17%. Sementara 

konsumsi restoran dan hotel (experience-based) melonjak dari 5,43% menjadi 5,87%. “Jadi 

shifting-nya adalah mengurangi konsumsi yang tadinya non-leisure untuk konsumsi leisure,” ucap 

Ketua BPS, Suhariyanto.

Studi Nielsen (2015) menunjukkan bahwa milenial yang merupakan konsumen dominan di 

Indonesia saat ini (mencapai 46%) lebih royal menghabiskan duitnya untuk kebutuhan yang 

bersifat lifestyle dan experience seperti: makan di luar rumah, nonton bioskop, rekreasi, juga 

perawatan tubuh, muka, dan rambut.

50,4% generasi Z
& milenial

132 juta
jiwa

Jumlah Penduduk
Generasi Z & Milenial 70%

milenial 
& gen Z

INCOME

generasi Z
& milenial

+ 46%
dari konsumen

leisure economy
 di Indonesia

Badan Pusat Statistik (BPS), 2017

Kebutuhan Primer Kebutuhan Tersier
Kebutuhan dasar yang harus 

d i p e n u h i  m a n u si a  u n t u k 

melanjutkan keberlangsungan 

hidupnya secara layak.

Makanan

Tempat tinggal

Pakaian

Contoh:

Kebutuhan Sekunder
Kebutuhan penunjang hidup 

a g a r  d a p a t  m e n j a l a n k a n 

kehidupan yang lebih baik 

maupun lebih bahagia.

Kebutuhan pelengkap yang 

b e r k a i t a n  d e n g a n  u s a h a 

meningkatkan harga diri atau 

kesenangan pribadi.

Akses kesehatan

Akses pendidikan

Akses hiburan

Contoh:

Social media

Barang bermerek

Lifestyle

Contoh:

Peran Sarana Prasaran Kota pada Sektor Hiburan dan Gaya Hidup

Ruang Rekreasi dan Gaya Hidup
di Kota Salatiga

L E I S U R E
ECONOMY

Sektor

di Indonesia

Peluang
Pengembangan

Potensi Pengembangan Sektor Berbasis
Leisure Economy di Kota Salatiga

Berdasarkan data dari badan Pusat Statistik Kota 

Salatiga, persentase keluarga sejahtera di Salatiga 

terhitung dominan dibanding keluarga pra sejahtera. 

Sementara generasi Z dan generasi milenial yang 

merupakan konsumen dominan sektor leisure economy, 

menjadi kelompok yang mendominasi hampir setengah 

dari kependudukan di Kota Salatiga. Ada potensi pasar 

yang cukup besar untuk pengembangan sektor leisure 

economy di Kota Salatiga.

85,45% keluarga
sejahtera

Jumlah Penduduk Salatiga

188.928 jiwa

tahun

2 0 1 7

49,65% generasi Z
& milenial

BPS Salatiga, 2018

TARGET
PA S A R
di Kota Salatiga

Potensi

L E I S U R E
ECONOMY

Sektor

di Kota Salatiga

Peluang
Pengembangan

Alternatif pemenuhan rekreasi & gaya hidup

Ruang Rekreasi dan Gaya Hidup pada Kota 

Daya Tarik Wisata di Salatiga

Sumber: Dinas Kepemudaan, Olahraga dan Pariwisata Provinsi Jawa Tengah, 2019 

Sasaran capaian RPJMD Tahun 2017-2022 

untuk meningkatkan kunjungan wisata 

ataupun transit sejauh ini belum terpenuhi.

Salah satu faktor

target
capaian130.000 127.952

realita
kunjungan

2019 2019

paling rendah
di Jawa Tengah

target capaian
2022    160.000

DTW
D a y a
T a r i k
Wisata(

( No. 2
j u m l a h
terendah

di Jawa
Tengah

ruang
publik

perbelanjaan
modern

ruang hiburan
dan rekreasi

Tidak hanya minim tempat wisata, 

Salatiga

minim akan

Jumlah Daya Tarik Wisata, Desa Wisata, dan Wisatawan 
Menurut Kabupaten/Kota di Jawa Tengah Tahun 2019 Ruang Rekreasi dan Gaya Hidup Kota Salatiga 

Belum ada ruang rekreasi yang 

mewadahi  pola  konsumsi 

masyarakat sekarang.

EXPERIENCE

Tema wisata:

• sejarah & budaya

Motivasi kunjungan: 

• cultural motivation

Target pengunjung: 

• pelajar & umum

Jumlah kunjungan 2019: 

• 822 kunjungan

Wisata Budaya

Prasasti Plumpungan

Wisata Buatan

Desa Wisata Tingkir Lor
Tema wisata:

• Belanja & budaya lokal

Motivasi kunjungan: 

• cultural motivation

Target pengunjung: 

• komunitas & umum

Jumlah kunjungan 2019: 

• tidak tercatat

Tema wisata:

• Wahana rekreasi anak

Motivasi kunjungan: 

• fisik & psikologi

Target pengunjung: 

• anak-anak & keluarga

Jumlah kunjungan 2019: 

• 14.615 kunjungan

Wisata Buatan

Atlantic Dreamland

Wisata Alam

Agrowisata Salatiga
Tema wisata:

• Penginapan & Agrowisata

Motivasi kunjungan: 

• fisik & psikologi

Target pengunjung: 

• luar kota & umum

Jumlah kunjungan 2019: 

• tidak tercatat

Tema wisata:

• kolam renang

Motivasi kunjungan: 

• fisik & psikologi

Target pengunjung: 

• umum

Jumlah kunjungan 2019: 

• 112.515 kunjungan

Wisata Buatan

Pemandian Kalitaman

cultural, physical, 
physiological experience

EXPERIENCE

NON-ENTERTAIMENT
& NON-LIFESTYLE

tidak sesuai tren pola 
konsumsi masyarakat

mangsa pasar kurang
sesuai  dengan target 

konsumen terbesar
X

objek
rekreasi
eksisting

( generasi z, milenial, atau kalangan menengah ke atas )

0
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40000
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80000
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120000

140000

160000

180000
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Pertumbuhan Kunjungan Wisatawan

di Kota Salatiga Tahun 2015-2019

Wisatawan di Sala�ga

0

10000000

20000000

30000000

40000000

50000000

60000000

70000000

2015 2016 2017 2018 2019

Pertumbuhan Kunjungan Wisatawan

di Kota Salatiga Tahun 2015-2019

Wisatawan di Jawa Tengah

di Jawa Tengah

Sementara rata-rata kunjungan di Jawa Tengah 

mengalami peningkatan. Jumlah kunjungan di 

kota Salatiga pada tempat rekreasi wisata justru 

mengalami penurunan dari tahun 2017-2019.

KESIMPULAN:

adanya pola baru kebutuhan
pemenuhan di masyarakat

tingginya dominasi penduduk Salatiga
yang sesuai dengan target pasar

leisure economy

belum ada ruang
based on

entertaiment & 
lifestyle experience

peluang pengembangan
objek leisure economy

Fungsi Ruang Rekreasi dan Hiburan 

Salah satu cara pemenuhan

mewadahi aktivitas
rekreasi & hiburan

memberi pengalaman
secara langsung

KONSUMEN

Ruang Rekreasi dan Wisata/

Objek Hiburan/

A k t i v i t a s

permenyenangkan/

me

PENGALAMAN
&

PEMENUHAN
REKREASI/

GAYA HIDUP

suasana & kesan berbeda yang
tidak didapati pada

ruang rutinitas

Penyeimbang kehidupan sehari-hari
dari kesibukan rutin

Melepas kejenuhan & stress
serta memberi kelegaan/kebebasan 

Menciptakan / mempererat hubungan
antar manusia

Menambah hal/ pengalaman baru
atau memenuhi keingintahuan

Sarana mengembangkan kreativitas 
maupun keterampilan diri

Mengembangkan kepribadian dan intelektual

Mengenal dan mempertahankan
lingkungan hidup (alam, sosial, budaya)

Meningkatkan kebahagiaan ataupun
kepuasan diri
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Potensi Pengembangan Kota

Letak Kota Salatiga yang dilewati 

jalur Joglosemar dinilai strategis 

untuk sektor perdagangan, jasa, 

pariwisata, dan potensi lokal.

Perda Kota Salatiga Nomor 4 

Tahun 2011, pasal 13 ayat 3 (b)
Peningkatan sarana prasarana 

perdagangan dan jasa berskala 

regional merupakan salah satu 

rencana strategi perwujudan Kota 

Salatiga menjadi kawasan strategis 

ekonomi. sebagai area

Jumlah daya tarik wisata dan 

kunjangan wisata di Kota Salatiga 

paling rendah di Jawa Tengah.
Hiburan, rekreasi, dan aktualisasi diri 

merupakan kebutuhan penunjang 

manusia.

FenomenaFenomena

Salatiga merupakan salah satu kota di Provinsi Jawa Tengah yang memiliki luas wilayah sebesar 

56,78 km2. Meskipun luas wilayah Salatiga yang terbilang kecil sebagai sebuah kota, Kota Salatiga 

berada pada lokasi yang cukup potensial untuk mengembangkan berbagai sektor. Menurut Wijaya 

dan Atmanti (2006), letak Kota Salatiga dinilai strategis karena beberapa faktor penunjang berikut.

Potensi

ASPEK-ASPEK PLACEMAKING

Key Attributes

Intangibles

Measurement

Fun

YTILIBAIC
O

S

USES &
 

Active

Vital

Special

Real

Safe

Charm

Attractive
HistoricAccessible

Convenient

Walkable

Connected

Neighborly

Cooperative

Welcoming

street
   life

evening
use

volunteerism
business
ownership

property
    values

land-use
  patterns

retail
sales

crime
stats

sanitation
rating

building
conditions

environmental
data

transit
  usage

pedestrian
      activity

parking
       usage
           patterns

Clean

PLACE

ACTIVITIE
S

Uses & Activities
Memberi alasan/ ketertarikan masyarakat untuk datang dan kembali pada tempat tersebut. 

Mempertimbangkan rangkaian kegiatan yang dapat dilakukan pada ruang tersebut 

sepanjang hari dan target kelompok penggunanya.

Access & Linkages
Tempat publik yang mudah di akses baik berjalan kaki ataupun dengan kendaraan 

pribadi/umum dan terhubung dengan sekitar. Apakah ruang dapat dilihat atau di notice dari 

jauh. Bagaimana koneksinya dengan bangunan di sekitarnya dan adakah rintangan untuk 

mencapai area. Apakah lokasi berada di tempat yang dilewati mayoritas tujuan orang.

Jika tempat yang terbentuk menjadi spot favorit masyarakat untuk bertemu, berkumpul, 

dan merasa nyaman untuk berinteraksi dengan orang baru, maka tempat tersebut berhasil. 

Seberapa sering orang datang ketempat itu dan latar belakang umur, ras, dan grup yang 

beragam dapat menjadi tolak ukur aspek ini.

Sociability

Indikator ruang yang behasil salah satunya perasaan nyaman dan menarik. Perspektif 

kenyamanan antara lain keamanan, kebersihan, ketersediaan tempat duduk, dan 

penghawaan. Penting diperhatikan bagaimana kesan pertama sebuah ruang terhadap 

penggunanya, hal ini menentukan bagaimana selanjutnya orang akan datang.

Comfort & Image

1 67.58

2 94.24

3 91.82

4 77.58

5 74.55

6 79.39

7 65.76

8 70.00

9 68.48

10 68.79

11 72.12

12 81.52

13 86.67

14 80.61

15 76.06

16 67.58

PERSENTASE

Apabila terdapat mal di Salatiga, saya akan lebih jarang pergi keluar

kota untuk sekedar jalan-jalan, mengisi waktu luang, mencari hiburan,

atau melepas stres.

Mal menjadi salah satu pilihan ketika saya pergi mencari hiburan,

berjalan-jalan, menghabiskan waktu luang, atau melapas stres.

Menurut saya mal bisa menjadi salah satu icon / landmark sebuah

kota.

Mal sudah menjadi salah satu kebutuhan ruang dan gaya hidup bagi

masyarakat sekarang.

Saya berharap akan ada mal di Salatiga.

Mal bisa menjadi salah satu jawaban untuk memenuhi kebutuhan akan

ruang publik dan hiburan di Salatiga.

Apabila terdapat mal di Salatiga, saya akan cukup sering pergi kesana.

Selama saya tinggal di Salatiga, saya merasa ruang publik untuk

rekreasi, relaksasi maupun hiburan yang ada di Salatiga masih kurang

untuk memenuhi kebutuhan bersosialisasi, hiburan dan gaya hidup saya.

Saya biasanya memilih pergi keluar kota untuk mencari hiburan/

rekreasi/ wisata karena kebutuhan akan hal-hal tersebut sulit/ tidak bisa

saya dapati di dalam Kota Salatiga.

Saya rasa ruang rekreasi, hiburan, wisata, mal, atau fasilitas lainnya di

luar kota Salatiga lebih menarik dan lengkap untuk dikunjungi.

Salatiga telah memiliki icon kota/ tempat tujuan tertentu yang wajib

dikunjungi ketika berada di Salatiga.

Mal merupakan salah satu ruang publik dan hiburan yang sering saya

kunjungi.

Mal menjadi salah satu tujuan saya ketika pergi keluar kota.

NO PERNYATAAN

Fasilitas berupa ruang publik dan hiburan yang ada di Salatiga sudah

baik.

Saya merasa keberadaan ruang publik dan hiburan di kota cukup

penting.

Adanya ruang publik dan hiburan dapat meningkatkan kebahagiaan

warga kota serta menurunkan tingkat stres.

Analisis Rendahnya Kunjungan pada Daya Tarik Wisata di Salatiga
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SENSE OF BELONGING

SENSE OF PLACE
&

lack of

kenyamanan objek

rata-rata

kelengkapan fasilitas
yang ditawarkan

rata-rata

keberagaman aktivitas

belum beragam

target pengguna &
kegiatan komunitas

kurang luas

image objek

rendah/ rata-rata

kemudahan akses

rata-rata

fun, entertaining
& refreshing experience

kurang

sebagai lokasi
bertemu/berkumpul

kurang tepat

kunjungan sewaktu-waktu

kurang sesuai

sociability rendah

generator penarik lemah

belum ada faktor pendorong
untuk datang kembali

Respon Ruang Publik di SalatigaKUESIONER TERTUTUP

91,8% setuju ruang publik dapat meningkatkan
sosialisasi dan menurunkan tingkat stress.

77,6%
merasa ruang publik untuk hiburan, rekreasi, 
dan relaksasi belum memenuhi kebutuhan 
bersosialiasasi, hiburan & gaya hidup.

74,6%
memilih pergi keluar kota untuk mencari
hiburan &rekreasi karena sulit memenuhinya
di Kota Salatiga

79,4% menyatakan ruang rekreasi, hiburan, dan
wisata di luar kota lebih menarik dikunjungi

68,5% menyatakan mal menjadi salah satu tujuan
ketika pergi keluar kota

70% menyatakan mal merupakan ruang publik 
& hiburan yang sering dikunjungi

68,8%
menyatakan mal menjadi salah satu pilihan
ketika berjalan-jalan, menghabiskan waktu
luang, mencari hiburan, atau melepas penat

81,5% setuju bahwa mal sudah menjadi kebutuhan 
ruang & gaya hidup bagi masyarakat sekarang

86,7% responden berharap akan ada mal
di Kota Salatiga

80,6%
menyatakan mal dapat menjadi jawaban
pemenuhan kebutuhan ruang publik dan
hiburan di Kota Salatiga

76,1% menyatakan jika terdapat mal di Salatiga,
akan cukup sering mendatanginya

67,6%
akan lebih jarang keluar kota untuk sekedar
jalan-jalan, mengisi waktu/ mencari hiburan
apabila terdapat mal di Kota Salatiga

integrasi aspek sosial, 
rekreasi, & ekonomi

kurang

MINAT KUNJUNGAN
RENDAH

Lima destinasi wisata yang terdaftar di Salatiga 

baru memberi pengalaman rekreasi yang bersifat 

cultural, fisik, dan psiologi.

objek
rekreasi
eksisting

cultural, physical, physiological experience

ENTERTAINING
EXPERIENCE
&  LIFE STYLEX

Belum ada ruang rekreasi yang 

mewadahi  pola  konsumsi 

masyarakat sekarang.

FenomenaFenomena

Mal menjadi alternatif utama dalam pemenuhan hiburan dan gaya hidup

Minat fungsi mal di masyarakat masih tinggi

Pengalaman langsung yang tidak didapati dari belanja online

pilihan aktivitas

mixed used

Shopping = Leisure

Tempat publik yang mudah di akses baik berjalan kaki ataupun dengan kendaraan 

pribadi/umum dan terhubung dengan sekitar. Apakah ruang dapat dilihat atau di notice dari 

jauh. Bagaimana koneksinya dengan bangunan di sekitarnya dan adakah rintangan untuk 

mencapai area. Apakah lokasi berada di tempat yang dilewati mayoritas tujuan orang.

minat fungsi mal tinggi
pada kota kecil

Mall = Lifestyle

Suasana menyenangkan

+
goods-based 

consumption

MALL

le anyt ds   ee xfi pl erie
n

ce
 b

asen do  i ct op nmus

MAL SUPPLY

life style and experience
based consumption

goods-based consumption

Mal menjadi 
Ruang Pemenuhan

 Leisure Activity
yang diminati Masyarakat

mengalami peningkatan pengunjung

Pergeseran Konsep Mal dan Retail

Lifestyle Mal & Retail

13-
20%

peningkatan pengunjung

Mal & Retail Konvensional 

PERGESERAN POLA

KONSUMSI MASYARAKAT

NON-LEISURE  ECONOMY LEISURE  ECONOMY

life style and experience-

based consumption
goods-based consumption

turut mempengaruhi tingkat pengunjung ruang retail

13-
20%

peningkatan pengunjung

2019

MINAT
MASYARAKAT
PADA FUNGSI
MAL TINGGI

Mal
Suatu wadah dalam masyarakat yang menghidupkan 

kota atau lingkungan setempat. Tidak hanya berfungsi 

sebagai tempat untuk kegiatan berbelanja atau 

kegiatan ekonomi lainnya, namun berfungsi juga 

sebagai tempat untuk berkumpul atau berekreasi. 
(Beddington dalam Marlina, 2008)

aktivitas
komersial

aktivitas
sosial

hiburan
& rekreasi

MIXED-USE

Pendekatan Placemaking

Serangkain proses usaha menciptakan dan 

meningkatkan kualitas sosial, infrastruktur, 

dan ekonomi suatu tempat yang lebih baik 

untuk hidup, bekerja, bermain, dan belajar.
(Steuteville, 2014)

infrastruktur ekonomi komunitas
(masyarakat)

sense of place

quality of place quality of life

Form creates the stage

Activity is the play

Response is how you feel about the play

Economic if good, the play makes money

Sense of Place is strong if the above are true

FUNGSIONAL

ARSITEKTURAL

PERMASALAHAN

Mal menjadi Tren 
Ruang Pemenuhan

Leisure Activity
yang diminati Masyarakat

Fenomena di Luar Negeri

40% penduduk
A m e r i k a

sejak

1985
LEISURE TIME

spend

SHOPPING RETAIL

RUMAH
MAL MERUPAKAN

RUANG LEISURE ACTIVITY

Fenomena di Indonesia

tahun

2023

6UNIT
BARU

angka tertinggi

+10%
pertumbuhan
r e t a i l
di Indonesia

tahun

2019

meningkat
p e s a t

sejak

pertumbuhan retail di Indonesia

2012

DKI Jakarta

6 
tahun

2023
mal yang akan
b e r o p e r a s i

UNIT
BARU

50% k e n a i k a n
pengunjung

tahun

2019

pada mal di daerah

M I N AT M A S YA R A K AT
PADA FUNGSI MAL TINGGI

Konsumen Mal di Indonesia

Perkembangan Lifestyle di Indonesia

SUMBBER JGN LUPAAAAA
Pentingnya Peran Konsumen 

pertumbuhan positif
fungsi mal di Indonesia

penurunan pengunjung
mal & retail konvensional

why?satu sisi sisi lainnya

SHOPPING & 
BROWSING
(windows shopping)

LEISURE
TIME

Traditional Recreation
Bagi sebagian orang, berbelanja atau berjalan-jalan di mal merupakan suatu 
aktivitas tersendiri yang dapat memberi pengalaman dan perasaan 
menyenangkan sekaligus kepuasan tertentu yang sama mereka dapatkan 
ketika berekreasi. Sehingga berbelanja dan jalan-jalan sendiri dianggap 
sebagai suatu wujud rekreasi tradisional pada mal.

PLEASURE /
SATISFACTION

find

MALL LEISURE
ACTIVITY

LEISURE  ECONOMY

Sumber: Bloch, Ridway, dan Nelson (1991)

Sumber: Stefanus Ridwan, Ketua Umum Asosiasi Pengelola Pusat Belanja Indonesia (2019)

70% 
konsumen mal

generasi z
& milenial

KONSUMEN MAL DI INDONESIA SESUAI 
TARGET PASAR LEISURE ECONOMY&

20-
59%

penurunan pengunjung

Sumber: Survey BCA, 2017

“Saat ini masyarakat pergi ke mal untuk leisure, yang terpenting pengunjung mendapatkan 
experience atau tidak saat berkunjung ke mal. Jadi mengubah mal semakin unik yang saya lihat 
trennya naik. Kalau tidak mau berubah pasti turun.” Stefanus Ridwan, Ketua Umum APPBI

Bagi sebagian orang, berbelanja atau berjalan-jalan di mal 
merupakan suatu aktivitas tersendiri yang dapat memberi 
pengalaman dan perasaan menyenangkan sekaligus kepuasan 
tertentu yang sama mereka dapatkan ketika berekreasi. Sehingga 
berbelanja dan jalan-jalan sendiri dianggap sebagai suatu wujud 
rekreasi tradisional pada mal.

+
goods-based 

consumption

MALL

le anyt ds   ee xfi pl erie
n

ce
 b

asen do  i ct op nmus

goods-based 

consumption

MALL

+goods-based 

consumption

MALL

lifestyle &

experience

consumption

Mal yang hanya 
m e n a w a r k a n 
b a r a n g 
c e n d e r u n g 
m e n g a l a m i 
p e n u r u n a n 
minat.

Tu t u t a n  k o n s u m e n  a k a n 

pengalaman dan fungsi ruang 

mal semakin beragam dan 

mengarah ke leisure activity.
M a l  y a n g  m e n y e d i a k a n 

b e r a g a m  f a s i l i t a s  l e b i h 

diminati oleh konsumen.

FASILITAS SEMAKIN

BERAGAM

PILIHAN AKTIVITAS

MENJADI DAYA TARIK

PENGGUNAAN RUANG

& PARTISIPATORI

KONSUMEN 

PENINGKATAN  PENGALAMAN

proper physical form

proper mix of land uses & functions

proper mix of social opportunity

+
+

Quality Activities in Quality Place

=Strong Sense of Place

tuntutan masyarakat akan fungsi
& pengalaman ruang mal semakin beragam

GAYA HIDUP REKREASI SOSIAL

kompleksitas program ruang meningkat

HUBUNGAN

RUANG
POLA RUANG SIRKULASI

PENINGKATAN  PENGUNJUNG

MENGHIDUPKAN RUANG MAL

M e n g i n t e g r a s i k a n  b e r a g a m 

aktivitas agar berkualitas diperlukan 

perancangan yang komprehensif.

Pendekatan

Placemaking

sejalan
dengan
tujuan

Uses & Activities

Access & Linkages

aspek
pendekatan
menekankan

DESAIN MAL

HANYA FOKUS
MEMAKSIMALKAN TENANT

POLA RUANG MODULAR

PENGALAMAN 

RUANG MONOTON

proper physical form

proper mix of land uses & functions

proper mix of social opportunity

+
+

Quality Activities in Quality Place

=Strong Sense of Place

PLACEMAKING

KONSUMEN PENGGERAK
EKONOMI

MENGETAHUI TREN PASAR

MINAT & KEBUTUHAN PELAKU EKONOMI

ENTERTAINMENT

hiburan

WELLNESS
WELL-BEING

spirit, mind, body

SOCIAL MEDIA IMPACT

virtual engagement

(KEBUGARAN)

FOOD & BEVERAGE

kuliner

SOCIAL EVENT

social beings
BEAUTY & FASHION

spirit, mind, body

CREATOR CULTURE

creativity

Menurut data liputan6.com(2019), tren masyarakat Indonesia pada 

tahun 2020 berkembang dan mengarah ke beberapa poin berikut.

PENTINGNYA PERAN & KETERLIBATAN KONSUMEN PADA 

KEBERLANGSUNGAN FUNGSI MAL

Serangkain proses usaha menciptakan dan meningkatkan 

kualitas sosial, infrastruktur, dan ekonomi suatu tempat 

yang lebih baik untuk hidup, bekerja, bermain, dan belajar.
(Steuteville, 2014)

PENDEKATAN UNTUK MENINGKATKAN PARTISIPATORI

PENGGUNA TERHADAP LINGKUNGAN BINAANNYA

PENINGKATAN  PENGALAMAN

PENINGKATAN  PENGUNJUNG

MENGHIDUPKAN RUANG MAL

KANTOR MAL

Masyarakat menghabiskan waktu di mal paling banyak 
daripada tempat lain setelah rumah dan kantor.

MAL SUDAH MENJADI
SALAH SATU

ELEMEN RUANG
ESENSIAL DALAM
MODERN SOCIETY

M A S Y A R A K A T
MENGHABISKAN WAKTU
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Potensi Pengembangan Kota

Letak Kota Salatiga yang dilewati 

jalur Joglosemar dinilai strategis 

untuk sektor perdagangan, jasa, 

pariwisata, dan potensi lokal.

Perda Kota Salatiga Nomor 4 

Tahun 2011, pasal 13 ayat 3 (b)
Peningkatan sarana prasarana 

perdagangan dan jasa berskala 

regional merupakan salah satu 

rencana strategi perwujudan Kota 

Salatiga menjadi kawasan strategis 

ekonomi. sebagai area

Jumlah daya tarik wisata dan 

kunjangan wisata di Kota Salatiga 

paling rendah di Jawa Tengah.
Hiburan, rekreasi, dan aktualisasi diri 

merupakan kebutuhan penunjang 

manusia.

Lokasi dan Potensi Kota Salatiga

Arti JudulArti Judul

Salatiga merupakan salah satu kota di Provinsi Jawa Tengah yang memiliki luas wilayah 

sebesar 56,78 km2. Meskipun luas wilayah Salatiga yang terbilang kecil sebagai sebuah 

kota, Kota Salatiga berada pada lokasi yang cukup potensial untuk mengembangkan 

berbagai sektor. Menurut Wijaya dan Atmanti (2006), letak Kota Salatiga sangat strategis 

karena beberapa faktor penunjang berikut.

Berada dipersilangan jalan raya

dari lima jurusan kota/kabupaten

- Semarang

- Ambarawa

- Surakarta

- Magelang

- Bringin

Berada di antara kota besar atau

dikenal dengan jalur Joglosemar

- Yogyakarta

- Semarang

- Solo (Surakarta)

Dilalui jalur transportasi utama

regional Jawa Tengah

- Jalan Nasional Soekarno Hatta

- Jalan Tol Semarang - Solo

- Pintu Gerbang Tol Salatiga

kedungsepur

Rendahnya Kunjungan

Hasil Rekapitulasi Kuesioner Tertutup

Minat Fungsi Mal di Kota Salatiga

Fenomena di dorong kebutuhan

minim daya tarik wisata/

objek hiburan & rekreasi

Fenomena Sosial & Fungsional Permasalahan Arsitektural

ganti font & persentase

Topik penyataan: 

• Mengenai kondisi dan pengalaman 
ruang publik di Salatiga

• dan Minat Fungsi Mal di Kota 
Salatiga

Tujuan kuesioner untuk mengetahui: 

• Kepuasan masyarakat Salatiga akan ruang 
publik yang telah ada

• Verifikasi fenomena kebiasaan pergi 
mencari hiburan di luar kota

Kurangnya ruang rekreasi dan 

hiburan di Kota Salatiga.

Fasilitas hiburan dan rekreasi di 

kota besar dirasa lebih menarik.

Kecenderungan pergerakan 

keluar Salatiga baik dari aspek 

kunjungan dan ekonomi.

Mal sudah menjadi kebutuhan 

ruang sebagian masyarakat 

zaman ini. 

Kebutuhan  dan gaya hidup 

masyarakat semakin modern.

Masyarakat Salatiga lebih 

sering memilih berekreasi dan 

mencari hiburan di luar kota.

Mal menjadi salah satu tujuan 

dan pilihan masyarakat ketika 

mencari hiburan di luar kota.

Belum ada ruang hiburan, 

rekreasi, dan sosial seperti 

fungsi mal di Salatiga

Fenomena ini terjadi karena dorongan kebutuhan akan hiburan dan rekreasi merupakan 

salah satu kebutuhan sekunder yang berperan sebagai pelengkap dan penambah 

kebahagiaan hidup manusia. Faktor lain yang menyebabkan terjadinya fenomena pergi 

keluar kota ini yakni adanya dorongan kebutuhan tersier sebagian masyarakat untuk 

berusaha meningkatkan harga diri, gensi, atau gaya hidupnya. 

ISU INTERNAL

Salatiga

minim daya tarik wisata/

ruang hiburan & rekreasi Baik aspek kunjungan dan ekonomi

justru cenderung bergerak keluar Salatiga

ISU EKSTERNAL

Luar Kota

ruang hiburan dan daya tarik

beragam & lebih menarik

generator penarik

terutama Semarang,
Solo, dan Yogyakarta( (

SEBAB SEBAB

AKIBAT

FENOMENA

sebagian masyarakat Salatiga

cenderung memilih pergi keluar kota

ketika mencari hiburan & rekreasi

INTRINSIK

FAKTOR PENDORONG

EKSTRINSIK

Dorongan manusiawi

- Hiburan

- Rekreasi

- Usaha meningkatkan harga 

   diri, gengsi, atau gaya hidup

Dorongan pemenuhan ini merupakan usaha 

melengkapi & menambah kebahagiaan 

hidup diri manusia.

Kebutuhan dan gaya hidup 

masyarakat semakin modern.

Memberi tawaran pemenuhan 

akan hal yang dibutuhkan/ 

diinginkan dan kurang dapat 

terpenuhi di dalam kota.

Keberadaan Kota Salatiga 

yang membuat kota besar 

tersebut relatif dekat dan 

mudah diakses.

Keluar kota sudah menjadi 

kebiasaan sebagian masya-

rakat Salatiga, sehingga 

dianggap  wajar.

Kebutuhan sekunder
manusia

Kebutuhan tersier manusia

FUNGSI MAL

Menjadi salah satu tujuan (generator 

penarik) ketika pergi keluar kota.

Menjadi salah satu pilihan untuk mencari 

hiburan, menghabiskan waktu, dan 

melepas stres.

Mayoritas responden setuju bahwa mal 

sudah menjadi  fungsi  ruang yang 

dibutuhkan bagi gaya hidup masyarakat 

sekarang.

Fungsi  mal  menyediakan berbagai 

interaksi dan aktivitas menyenangkan 

(rekreasi dan gaya hidup) dalam satu 

lingkup ruang.

Belum ada ruang di kota Salatiga yang berfokus akan kebutuhan ini

Belum ada satu lingkup ruang dengan fungsi dan aktivitas tersebut 

MINAT FUNGSI MAL DI SALATIGA

93
P O I N
SETUJU

Suara dominan menyatakan bahwa 

fungsi mal dapat menjadi alternatif 

jawaban pemenuhan kurangnya 

ruang publik dan hiburan.

75
P O I N
SETUJU

67
P O I N
SETUJU

44
P O I N
SETUJU

Mayoritas masyarakat menyatakan 

bahwa mereka berharap akan ada 

mal di Kota Salatiga.

Sebagian masyarakat akan cukup 

sering datang jika benar ada fungsi 

mal di kota Salatiga.

Adanya fungsi mal di Kota Salatiga 

memiliki kemungkinan secara tidak 

l a n g s u n g  t u r u t  m e n g u r a n g i 

intensitas masyarakat internal untuk 

pergi keluar kota. 

Kriteria Responden: 

Telah tinggal/menetap, bekerja, dan/atau menempuh pendidikan di Salatiga minimal 
selama 6 bulan terakhir. Sehingga harapannya responden telah mengalami & 
merasakan secara langsung mengenai topik yang diangkat.
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Pendekatan SolusiPendekatan Solusi

PERGESERAN POLA
KONSUMSI MASYARAKAT

NON-LEISURE  ECONOMY

LEISURE  ECONOMY

life style and experience-

based consumption

Generasi Z dan milenial,

keluarga menengah ke atas

mendominasi di Salatiga

PELUANG PENGEMBANGAN SEKTOR
LEISURE ECONOMY DI KOTA SALATIGA

karakter mudah mengeluarkan

biaya untuk gaya hidup

Sarana prasarana perdagangan,
jasa, dan pariwisata di Salatiga

Kebutuhan hiburan dan lifestyle

belum terpenuhi secara maksimal

MAL tanpa LEISURE ACTIVITY

Jumlah Penduduk Indonesia

264 juta
jiwa

tahun

2 0 1 7

PENGALAMAN

& KESAN

ATRAKTIF &

INTERAKTIF
ATRAKTIF &

INTERAKTIF

PERMASALAHAN

demand:

MILENIAL

+
goods-based 

consumption

MALL

le anyt ds   ee xfi pl erie
n

ce
 b

asen do  i ct op nmus

+goods-based 

consumption

MALL

lifestyle &

experience

consumption

MAL dengan LEISURE ACTIVITY

non-lifestyle & 
non-entertainment

potensi:objek dengan tema
baru yang berbeda

tingkat konsumen
leisure economy tinggi

MAL

SUPPLY

life style and experience
based consumption

goods-based consumption

Metode Pengumpulan DataMetode Pengumpulan Data
PRIMER SEKUNDER

Data Statistik Sektoral Kota 
Salatiga Semester 1 Tahun 2020. 

Rencana Tata Ruang Wilayah 
Kota Salatiga Tahun 2010-2030. 

Peta administratif dan peta 
rencana pola ruang Kota Salatiga. 

Literatur buku, jurnal ilmiah, dan 
internet.  

Dokumentasi
Ÿ Catatan dan sketsa
Ÿ Pengambilan foto. 

Ÿ Potensi alternatif site
Ÿ Kondisi eksisting di lapangan
Ÿ Kecocokan site sebagai lokasi mal

Survey & Observasi Lapangan

Rumusan MasalahRumusan Masalah

PendekatanPendekatan

+
goods-based 

consumption

MALL

le anyt ds   ee xfi pl erie
n

ce
 b

asen doi  ct op nmus

goods-based 

consumption

MALL

+goods-based 

consumption

MALL

lifestyle &

experience

consumption

Mal yang hanya 
m e n a w a r k a n 
b a r a n g 
c e n d e r u n g 
m e n g a l a m i 
p e n u r u n a n 
minat.

Tu t u t a n  k o n s u m e n  a k a n 

pengalaman dan fungsi ruang 

mal semakin beragam dan 

mengarah ke leisure activity.
M a l  y a n g  m e n y e d i a k a n 

b e r a g a m  f a s i l i t a s  l e b i h 

diminati oleh konsumen.

FASILITAS SEMAKIN

BERAGAM

PILIHAN AKTIVITAS

MENJADI DAYA TARIK

PENGGUNAAN RUANG

& PARTISIPATORI

KONSUMEN 

PENINGKATAN  PENGALAMAN

tuntutan masyarakat akan fungsi
& pengalaman ruang mal semakin beragam

GAYA HIDUP REKREASI SOSIAL

kompleksitas program ruang meningkat

HUBUNGAN

RUANG
POLA RUANG SIRKULASI

PENINGKATAN  PENGUNJUNG

MENGHIDUPKAN RUANG MAL

M e n g i n t e g r a s i k a n  b e r a g a m 

aktivitas agar berkualitas diperlukan 

perancangan yang komprehensif.

Pendekatan

Placemaking

sejalan dengan tujuan

Uses & Activities

Access & Linkages

aspek
pendekatan
menekankan

DESAIN MAL
HANYA FOKUS

MEMAKSIMALKAN 
RUANG SEWA

POLA RUANG MODULAR PENGALAMAN 
RUANG & AKTIVITAS

MONOTON

ARTI JUDUL

MAL SUPPLY

life style and experience
based consumption

goods-based consumption

aktivitas
komersial

aktivitas
sosial

hiburan
& rekreasi

MIXED-USE

Mal
Suatu wadah dalam masyarakat yang menghidupkan 

kota atau lingkungan setempat. Tidak hanya berfungsi 

sebagai tempat untuk kegiatan berbelanja atau 

kegiatan ekonomi lainnya, namun berfungsi juga 

sebagai tempat untuk berkumpul atau berekreasi. 
(Beddington dalam Marlina, 2008)

Mal & Retail Konvensional 

LACK OF EXPERIENCE Kebosanan Konsumen

+goods-based 

consumption

MALL

lifestyle &

experience

consumption

MALL

lifestyle &

experience

consumption

goods-based 

consumption

KONSUMEN MAL DI INDONESIA SESUAI 
TARGET PASAR LEISURE ECONOMY

M I N AT M A S YA R A K AT
PADA FUNGSI MAL TINGGIlarge amount

o f  p e o p l e
LEISURE TIME

spend

MALL MALL
LEISURE &

COMMERCIAL
ACTIVITY

mal identik dengan kegiatan
 waktu luang & komersial

mal menjadi pilihan ruang sebagian besar
masyarakat untuk menghabiskan waktu

B E L U M  A D A 
F U N G S I
RUANG SETIPE 
DI SALATIGA

PERGESERAN

KUNJUNGAN Mal & Retail Lifestyle

goods-based consumption

lifestyle & experience - based consumption

supply:goods-based consumptionsupply:

Perubahan gaya hidup

peran konsumen

Placemaking

Tu t u t a n  k o n s u m e n  a k a n 

pengalaman dan fungsi ruang 

mal semakin beragam dan 

mengarah ke leisure activity.
M a l  y a n g  m e n y e d i a k a n 

b e r a g a m  f a s i l i t a s  l e b i h 

diminati oleh konsumen.

Mal yang hanya menawarkan barang cenderung 
mengalami penurunan kunjungan.

AKTIVITAS SPESIFIK:
SHOPPING & BROWSING

pengalaman yang sama dapat ditemukan

 hampir disemua tempat perbelanjaan

Mal yang menyediakan beragam fasilitas gaya hidup 
dan pengalaman lebih diminati oleh konsumen 
sehingga terjadi peningkatan kunjungan.

FASILITAS SEMAKIN

BERAGAM, ATRAKTIF,

& INTERAKTIF

PILIHAN AKTIVITAS

MENJADI DAYA TARIK

PENINGKATAN PENGALAMAN
& PENGGUNAAN RUANG MAL

PENINGKATAN  PENGUNJUNG

MENGHIDUPKAN

RUANG MAL

PENGGUNAAN RUANG

& PARTISIPATORI

KONSUMEN 

PENTINGNYA PENGGUNAAN RUANG

PENDEKATAN
PLACEMAKING

proper physical form           proper mix of land uses & functions           proper mix of social opportunity+ +

= Quality Activities in Quality Place Strong Sense of Place

PENTINGNYA PERAN & KETERLIBATAN KONSUMEN PADA KEBERLANGSUNGAN FUNGSI MAL

Beragam minat, kebutuhan, aktivitas konsumen dan ruang yang sesuai serta berkualitas perlu 
diintegrasikan melalui pendekatan proses perancangan dan pendekatan yang komprehensif.

ARSITEKTURAL

peningkatan kualitas ruang
dan pengalaman ruang mal 
yang atraktif dan interaktif

MANUSIA

RUANG
LINGKUP

AKTIVITAS

Bagaimana menerjemahkan minat dan kebutuhan konsumen leisure 

economy melalui aspek-aspek placemaking ke dalam desain bentuk dan 

ruang arsitektur mal sebagai ruang publik yang mampu mengakomodasi 

serta mengintegrasikan fungsi ekonomi, rekreasi, dan sosial yang 

dinamis bagi masyarakat Kota Salatiga

PLACEMAKING

?
tuntutan perubahan tipe dan fungsi ruang berdasarkan kebutuhan tren

perubahannya bgmn? penyesuaian spt apa?

GAYA HIDUP REKREASI SOSIAL

tuntutan masyarakat akan fungsi  & pengalaman ruang mal 
semakin beragam dan mengarah ke leisure activity

sequence dan serial vision

INTEGRASI RUANG

PUBLIK & KOMERSIL

PERMAINAN

ORIENTASI VISUAL
PROPORSI BERAGAM

SIRKULASI RUANG YANG DINAMIS
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PENGGUNAAN MATERIAL & TEKSTUR

MIXED USED
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