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ABSTRAK 

Athi’atul Maula, B96214092, 2018, Rebranding PT. Telkom Surabaya dalam 
Pelayanan Pelanggan (Studi Kasus Speedy menjadi Indihome) 

Kata Kunci : Rebranding, Pelayanan Pelanggan 

Rebranding merupakan proses perubahan suatu brand hal ini dilakukan 
karena pembaruan dari produk yang sebelumnya, pada proses ini dilakukan oleh 
public relations suatu perusahaan. Setiap perusahaan memiliki cara-cara yang 
berbeda dalam melakukan rebranding, sama halnya seperti yang dilakukan PT. 
Telkom dalam rebranding pelayanan pelanggan Speedy menjadi Indihome. 

Pada penelitian ini, fokus yang hendak dikaji adalah mengenai rebranding, 
yaitu proses rebranding PT. Telkom pada pelayanan pelanggan yakni Indihome. 
Tujuan dari penelitian ini adalah melihat proses rebranding yang dilakukan 
PT.Telkom pada layanan pelanggan. Penelitian ini termasuk jenis penelitian 
kualitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan dari penelitian ini adalah studi 
kasus. 

Dari hasil penelitian ini, bahwa pada proses repositioning dari rebranding ini 
dilakukan dengan sosialisasi untuk mesyarakat dan tagline pada Indihome yang 
digunakan untuk membangun brand awareness masyarakat. Sedangkan pada 
proses renaming PT. Telkom Surabaya dilakukan oleh Direktorat kantor pusat yang 
juga dibantu oleh tim ahli, namun dalam segi penamaannya disesuaikan dengan 
target pelanggan atau sasaran khalayak. Pada tahap redesigning PT. Telkom 
Surabaya mengganti seluruh atribut produk lama  menjadi produk yang baru untuk 
membangun brand awareness pada benak masyarakat. Proses yang terakhir adalah 
tahap relaunching yang mana tahap ini merupakan tahap pemberitahuan mengenai 
produk yang baru. PT.Telkom Surabaya melakukan secara ekternal dengan 
meneruskan press realease yang dibuat oleh Direktorat Pusat dan lebih 
menekankan secara internal, yakni adanya pemberitahuan secara tegas kepada 
seluruh pegawai dan karyawan untuk meninggalkan produk lama dan mulai 
mengkomunikasikan produk baru yakni Indihome  
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1 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Balakang Masalah

Telekomunikasi saat ini memegang peranan penting dan strategis 

dalam memenuhi kebutuhan hidup manusia. Melalui teknologi komunikasi 

semua kegiatan manusia menjadi lebih ringan, bertukar informasi jarak jauh 

dengan waktu yang relatif cepat dan lebih efisien. Informasi merupakan hal 

penting bagi setiap orang, karena dengan mengetahui informasi orang akan 

dapat mengerjakan pekerjannya. Dan salah satu yang dibutuhkan 

masyarakat saat ini adalah kecepatan mengakses berbagai informasi, 

informasi dengan akses yang cepat salah satunya dapat diperoleh dengan 

menggunakan layanan intenet. Layanan internet ini sudah dikenal banyak 

orang, masyarakat umum yang mengakses internet dari berbagai daerah 

bahkan dunia, baik tua maupun muda semua sudah mengenal internet. 

Banyak hal yang bisa kita dapatkan dari internet, kita bisa mendapatkan 

informasi apapun yang kita mau. Tidak hanya kalangan mahasiswa yang 

mengunakan internet namun kalangan pekerja bahkan pebisnis saat ini 

sudah dapat memanfaatkan akses internet. Internet juga merupakan media 

baru untuk pemasar baik dagang, industri serta jasa.  

Meningkat dan pesatnya permintaan merupakan bukti bahwa 

koneksi internet benar-benar telah menjadi kebutuhan masyarakat. Mereka 

membutuhkan akses informasi yang beragam, mudah, cepat, dan handal, 
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maka merupakan peluang sekaligus tantangan bagi operator layanan 

komunikasi untuk memenuhi kebutuhan masyarakat tersebut. Pada tahun 

2009 tercatat bahwa pengguna internet di Indonesia sekitar 30 juta dan terus 

meningkat hingga 2015 yaitu 88 juta. Pada 2017, eMarketer 

memperikirakan netter Indonesia bakal mencapai 112 juta orang, 

mengalahkan Jepang di peringkat ke-5 yang pertumbuhan jumlah pengguna 

internetnya lebih lamban. Hal ini mengindikasi bahwa layanan internet 

sangatlah dibutuhkan di Indonesia.1 Pesatnya perkembangan teknologi 

akses jaringan dan teknologi yang berbasis internet memungkinkan bagi 

operator layanan yang beragam (multi service) bagi pelanggannya. 

Keresahan tersebut terjawab dengan adanya salah satu perusahaan besar 

milik negara penyedia layanan internet, PT. Telkom Indonesia (Telkom) 

dengan produk layanan akses internet broadband berkecepatan tinggi, 

Speedy. Telkom Speedy merupakan salah satu produk unggulan Telkom, 

dibuktikan pada tahun 2009 dan 2010 Speedy mendapat penghargaan ICSA 

(Indonesian Customer Satisfaction Award) untuk kategori Internet Service 

Provider Wireline/Fixed. Penghargaan ICSA ini murni hasil survey dengan 

beberapa parameter yakni kepuasan terhadap kualitas produk atau layanan 

(Quality Satisfaction Score / QSS), kepuasan terhadap harga terkait kualitas 

yang diterima (Value Satisfaction Score VSS), persepsi suatu tingkat 

kebaikan dari sebuah merek yang digunakan atau dikonsumsi secara 

menyeluruh dibandingkan dengan merek- merek lainnya (Perceived Best 

                                                           
1 “Pengguna Internet Indonesia Nomer 6 Dunia” dalam  https://kominfo.go.id/content/detail/4286/pengguna-
internet-indonesia-nomor-enam-dunia/0/sorotan_media  diakses pada 21 Oktober 2017, pukul 10:44 

https://kominfo.go.id/content/detail/4286/pengguna-internet-indonesia-nomor-enam-dunia/0/sorotan_media
https://kominfo.go.id/content/detail/4286/pengguna-internet-indonesia-nomor-enam-dunia/0/sorotan_media
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Score / PBS), dan kemampuan merek tersebut dalam memenuhi harapan 

pelanggan dimasa depan. 2  

Pengalaman bisnis yang dialami oleh PT Telkom Indonesia dengan 

adanya Speedy merupakan kesuksesan besar, akan tetapi manajemen 

PT.Telkom Indonesia menetukan untuk menghentikan merek tersebut, dan 

menggantinya dengan yang baru yakni IndiHome. IndiHome merupakan 

Pelayanan Triple Play dari Telkom yang terdiri dari Internet on Fiber atau 

High Speed Internet, Phone (Telepon Rumah), dan IPTV (Usee TV Cable). 

Strategi yang dilakukan PT. Telkom Indonesia ini merupakan strategi 

Rebranding. 

Proses perubahan suatu brand (rebranding) terbentuk dari empat 

tahap, yaitu perubahan posisi brand di benak pelanggan (repositioning), 

pergantian nama (renaming), pergantian desain (redesigning), 

penginformasian merek baru (relaunching).3 Jika sebelumnya Speedy 

menggunakan kabel coax/copper  (tembaga), sekarang dengan brand 

barunya, IndiHome menggunakan fiber optik sebagai alat transfer data. 

Kabel coax /copper memiliki banyak sekali kekurangan dibandingkan 

dengan fiber optik. Kelebihan fiber optik dapat mentransfer data 

(bandwidth) sampai ratusan Mbps (jauh lebih cepat dibandingkan dengan 

kabel coax/copper). Kabel coax/copper hanya bisa mentransfer data paling 

tinggi 5 Mbps, sedangkan Fiber Optik mampu hingga 100 Mbps.4 

                                                           
2 https://www.telkom.co.id/servlet/tk/about/id_ID/achievementreport/penghargaan-page.html diakses pada 21 
Oktober 2017, pukul 12:00 
3 Laurent Muzellec, Lambkin & Doogan, 2003, corporate rebranding – AnExploratory Review :Irish 
Marketing Review, 16 (2), 31-40. Retrieved from Emerald Journal Database, hlm.32 
4 www.IndiHome.co.id diakses pada 21 Oktober 2017, pukul 12:45 WIB 

https://www.telkom.co.id/servlet/tk/about/id_ID/achievementreport/penghargaan-page.html
http://www.indihome.co.id/
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Pada dasarnya rebranding merupakan strategi untuk mendapatkan 

citra baru serta brand image baru dengan mengubah nama, logo, dan 

tagline. Rebranding yang berhasil diyakini mentrasformasikan sebuah 

brand dalam menawarkan identitas dan image yang baru serta membantu 

korporasi mereposisi (repositioning) dalam upaya mempertahankan 

pelanggan yang ada dan menarik konsumen baru.5 Rebranding adalah 

penggantian merek. Jika ada penggantian merek, maka harus dilakukan 

repositioning lagi. Keputusan melakukan perubahan nama merek seringkali 

dilakukan agar bisnisnya tetap eksis dan bertransformasi. Penyebab suatu 

merek harus rebranding adalah sebagai berikut6 : 

1. Peluang pasar yang dianggap terlalu kecil 

2. Mengalami pengubahan organisasi 

3. Merger dengan perusahaan lain 

4. Kepemilikan saham yang berubah 

5. Berpisah dari perusahaan yang lama (demerger) 

6. Adanya image negatif 

7. Teknologi yang dibawa teknologi produk itu sudah kuno 

sehingga perlu diganti. 

Alasan dilakukan rebranding Speedy menjadi IndiHome antara lain 

untuk meningkatkan kualitas pelayanan pelanggan yang ingin diberikan, 

yakni dengan mengganti single product menjadi bundling product  dengan 

hadirnya layanan triple play pada IndiHome. PT. Telkom sebagai 

                                                           
5 Ardhan Izzanul Moeniri, Pengaruh Rebranding dan Bundling Produk Terhadap Niat Berlangganan 
IndiHome (Studi pada Penduduk Surabaya Barat, 2017),hlm.2. 
6 Li Partic Fahmi Nurul Akbar, Komunikasi Penjualan KreatifI, (Jakarta : Progressio, 2016), Hlm.65. 
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perusahaan telekomunikasi juga harus mengikuti perkembangan yang ada 

yakni hadirnya fiber optic, yang mana fiber optic tersebut digunakan pada 

IndiHome saat ini. Rebranding dilakukan semata- mata untuk memenuhi 

kebutuhan masyarakat yang semakin berkembang yakni dengan tersedianya 

internet kecepatan tinggi, telepon dan juga TV berlangganan yakni UseeTV, 

karena dengan UseeTV masyarakat dapat mengakses siaran dalam negeri 

maupun luar negeri. Dengan digantinya brand Speedy menjadi IndiHome, 

tentunya akan mempengaruhi niat berlangganan pada masyarakat.  

Menurut Kotler citra merek merupakan pandangan dan keyakinan 

yang diterapkan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang 

terjadi dalam memori konsumen. Jika sebuah brand diganti, maka akan 

timbul persepsi dan keyakinan yang diterapkan oleh pelanggan akan 

berubah dan mempengaruhi niat beli dari brand yang baru. 7 

Kesuksesan yang dicapai suatu perusahaan tak luput dari kegiatan 

pemasaran yang sangat menunjang keberhasilan perusahaan. Fungsi utama 

perusahaan adalah melakukan strategi pemasaran. Pengertian strategi 

pemasaran adalah  rencana untuk memilih dan menganalisis target pasar, 

mengembangkan, dan memelihara bauran pemasaran yang dapat 

memuaskan kebutuhan konsumen.8 Strategi pemasaran bertujuan untuk 

menentukan target dari pasar yang telah kita segmenkan dalam pemasaran 

produk yang kita tawarkan. Hal tersebut dilakukan agar pemasaran produk 

                                                           
7 Philip Kotler, and Gary Armstong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12.Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 
2008).hlm. 346. 
8 Gugup Kismono,  Bisnis Pengantar, Fakultas Ekonomu & Bisnis UGM, Yogyakarta 2011, hlm.232. 
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yang kita lakukan dapat lebih terorganisir dan membuahkan hasil sesuai 

ekspektasi yang kita ramalkan sebelumnya.  

PT. Tekom  Surabaya dalam memasarkan produk dan jasanya tidak 

terlepas dari kegiatan pemasaran, hal ini sebagai pokok untuk menganalisa, 

merencanakan, mengawasi kegiatan- kegiatan terhadap program-program 

yang telah di rencanakan berupa strategi atau kegiatan product, price, place, 

promotion, people, physical eviden, dan process. 

Perusahaan perlu mengadakan berbagai evaluasi terhadap elemen 

kegiatan promosi untuk mengembangkan dan mempertahankan pasar serta 

konsumen yang sudah ada, hal ini tidak hanya berfungsi sebagai alat 

komunikasi antara perusahaan dan konsumen, melainkan juga sebagai alat 

untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau 

penggunaan jasa sesuai dengan kegiatan dan kebutuhannya. Dalam hal ini 

peran seorang public relations sangat dibutuhkan untuk melakukan berbagai 

strategi rebranding karena kontribusinya yang banyak dalam meyakinkan 

customer. Public relations memiliki hubungan kuat dengan fungsi-fungsi 

finansial dan produksi. Selain itu fungsi public relations juga bisa 

diterapkan dalam rangka menunjang suatu paduan strategi pemasaran 

(marketing mix). Arti penting dari kehumasan itu sendiri terletak pada 

kemampuannya dalam menunjang pendidikan pasar (market education), 

yakni menjadikan khalayak mengetahui keberadaan serta kegunaan produk-

produk dari perusahaan yang bersangkutan.9 Ketika suatu brand berubah, 

maka nilai dari sebuah produk tersebut pun ikut berubah. Meskipun itu 

                                                           
9 Frank Jefknis, Public Relations Edisi Keempat, (Jakarta : Erlangga,1992),hlm.13. 
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merupakan perubahan brand lama dan dari perusahaan yang sama, namun 

keyakinan customer akan berubah dan susah untuk menerima brand yang 

baru. Karena itulah seorang Public Relation menjembatani antara 

perusahaan dengan publiknya. Bagaimana seorang Public Relations 

melakukan strategi-strategi agar proses rebranding berjalan sesuai dengan 

yang diharapkan oleh perusahaan, dengan harapan  nantinya brand yang 

baru tersebut dapat diterima oleh masyarakat dan mendapat citra yang lebih 

baik dari brand yang lama. Hal ini perlu digunakan konsep strategi 

pemasaran sebagai konsep pengembangan dan peningkatan pengguna 

IndiHome yang memadukan semua media komunikasi sebagai alat untuk 

mengkomunikasikan dan memperkenalkan kepada khalayak dengan 

menggunakan  media periklanan, penjualan, dan lainnya yang dapat 

membantu proses pemasaran IndiHome. Adapun upaya yang telah 

dilakukan PT.Telkom dalam eksisting brand barunya adalah dengan 

membuat spanduk, branding mobil Avanza merah, branding motor teknisi, 

branding mobil teknisi,  flyer FTTH, rompi sales force, dan menarik semua 

peredaran brand yang lama dan mengganti dengan brand yang baru. 

Beberapa hal diatas menarik perhatian peneliti untuk menjadikan 

pertimbangan guna melakukan penelitian lebih lanjut. Penelitian ini 

membahas mengenai strategi-strategi rebranding yang dilakukan oleh 

PT.Telkom dalam merubah Speedy menjadi IndiHome, penelitian ini 

diharapkan memberikan nilai tambah khususnya mengenai strategi yang 

digunakan dalam proses rebranding suatu produk, dan memaparkan 4 tahap 

rebranding yang dilakukan oleh PT. Telkom Surabaya baik dari segi 
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repositioning, renaming, redesigning sampai relaunching. Sehingga 

penelitian ini dapat memberi masukan terhadap perusahaan supaya dapat 

mengembangkan, menambah konsep-konsep dalam strategi public relations 

untuk menangani beberapa kasus dalam rebranding suatu produk. 

B. Rumusan Masalah dan Fokus Penelitian 

Fokus penelitian yang menjadi konsentrasi adalah proses rebranding 

yang dilakukan PT.Telkom dalam pelayanan pelanggan.  Berdasarkan 

paparan latar belakang diatas, dapat dirumuskan beberapa  rumusan masalah 

sebagai berikut : 

1. Bagaimana proses repositioning PT. Telkom Surabaya dalam 

rebranding  pelayanan pelanggan speedy menjadi IndiHome ? 

2. Bagaimana proses renaming PT. Telkom Surabaya dalam rebranding  

pelayanan pelanggan speedy menjadi IndiHome ? 

3. Bagaimana proses redesign PT. Telkom Surabaya dalam rebranding  

pelayanan pelanggan speedy menjadi IndiHome ? 

4. Bagaimana proses relaunching PT. Telkom Surabaya dalam rebranding  

pelayanan pelanggan speedy menjadi IndiHome ? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarakan rumusan penelitian diatas, maka ada tujuan penelitian 

yang ingin dicapai, yaitu : 

1. Memahami dan mendeskripsikan proses repositioning PT. Telkom 

Surabaya dalam pelayanan pelanggan terhadap rebranding speedy 

menjadi IndiHome  
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2. Memahami dan mendeskripsikan proses renaming PT. Telkom 

Surabaya dalam pelayanan pelanggan terhadap rebranding speedy 

menjadi IndiHome  

3. Memahami dan mendeskripsikan proses redesigning PT. Telkom 

Surabaya dalam pelayanan pelanggan terhadap rebranding speedy 

menjadi IndiHome  

4. Memahami dan mendeskripsikan proses relaunching PT. Telkom 

Surabaya dalam pelayanan pelanggan terhadap rebranding speedy 

menjadi IndiHome  

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah 

wawasan bagi peneliti sendiri dan semua mahasiswa UIN Sunan Ampel 

Surabaya khususnya bagi program studi Ilmu Komunikasi Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi, dalam kaitannya dengan pembahasan 

komunikasi pemasaran dan juga mengenai rebranding suatu produk.  

2. Manfaat Praktis 

1. Bagi peneliti secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan manfaat serta menambah wawasan pengetahuan dalam 

dunia praktis yang berharga untuk disinkronkan dengan 

pengetahuan teori yang diperoleh peneliti sendiri dan semua pihak 

terkait mengenai rebranding  suatu produk dan komunikasi 

pemasaran 
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2. Bagi PT.Telkom  Surabaya, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

berguna bagi perusahaan mengenai strategi pemasaran yang akan 

digunakan untuk rebranding yang mana nantinya dapat diterapkan 

untuk bersaing dengan perusahaan telekomunikasi lainnya dalam 

pencapaian peningkatan Pelayanan pelanggan 

3. Bagi peneliti selanjutnya, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

digunakan sebagai petunjuk, arahan dan acuan bagi peneliti 

selanjutnya yang relevan dengan hasil penelitian ini.  

 

E. Kajian Hasil Penelitian Tedahulu 

Penelitian ini tidak lepas dari penelitian terdahulu, hal ini bertujuan 

sebagai bahan referensi dan pegangan dalam melakukan penelitian yang 

relevan. Penelitian terdahulu yang berhasil peneliti temukan adalah : 

1. Ardhan Izzanul Moeniri, Jurnal Ilmu Manajemen Volume 5 Nomor 

1 Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 

Surabaya yang berjudul “Pengaruh Rebranding dan Bundling 

Produk Terhadap Niat Berlangganan IndiHome (studi pada 

penduduk surabaya barat).   Dalam penelitiannya ditemukan 

bahwa rebranding  berpengaruh signifikan terhadap niat 

berlangganan IndiHome serta bundling produk yang dilakukan 

IndiHome berhasil meningkatkan niat beli masyarakat dan 

rebranding memiliki pengaruh yag dominan terhadap niat 

berlangganan IndiHome dibandingkan bundling  produk. 

Persamaan dengan penelitian yang peneliti lakukan adalah sama-
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sama meneliti tentang rebranding dan persamaan lainnya yakni 

sama-sama menggunakan penellitian deskriptif kualitatif. Dan 

menggunakan subyek yang sama. Perbedaan dari penelitian ini 

adalah terletak pada fokus penelitian, yang mana pada penelitian 

tersebut lebih berfokus pada pengaruh rebranding dan bundling 

produk sedangkan fokus yang peneliti lakukan adalah mengenai 

strategi rebranding dengan 4 tahap.10  

2. Raykah Diah Setyaningrum, mahasiswi strata 1 (S1) Universitas 

Muhammadiyah Yogyakarta Prodi Ilmu Komunikasi dengan 

penelitiannya yang berjudul “Strategi Public Relations 

Perusahaan dalam Rebranding Produk”. Dalam penelitian ini 

dapat disimpulkan bahwa rebranding IndiHome dilakukan guna 

memperbaiki kualitas produk selain itu Telkom sebagai perusahaan 

BUMN berusaha memberikan pePelayanan terbaik dan dalam 

proses rebranding IndiHome di Yogyakarta berjalan dengan baik 

hal ini dilihat dari pertumbuhan jumlah pelanggan IndiHome setiap 

bulannya. Persamaan yang terdapat pada penelitian ini adalah 

sama-sama membahas mengenai rebranding IndiHome namun 

perbedaannya terdapat di lokasi penelitian yang mana pada 

penelitian ini dilakukan pad PT. Telkom di Yogyakarta sedangkan 

yang peneliti lakukan di PT. Telkom  Surabaya.11 

                                                           
10 Ardhan Izzanul Moeniri, Jurnal Ilmu Manajemen Volume 5 Nomor 1, Pengaruh Pengaruh Rebranding dan 
Bundling Produk Terhadap Niat Berlangganan Indihome (studi pada penduduk surabaya barat), Universitas 
Negeri Surabay, 2017 
11 Raykah Diah Setyaningrum, Skripsi, Strategi Public Relations Perusahaan dalam Rebranding Produk, 
UMY,2017 
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3. Riza Rizki Isyana, Mahasiswi Strata 1 (S1) UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora Prodi Ilmu 

Komunikasi dengan penelitiannya yang berjudul “Strategi 

Pemasaran Melalui Rebranding (studi kasus Rebranding Piring 

Putih Menjadi Redberries Food and Folks Dalam Meningkatkan 

Penjualan)” dalam penelitian ini berhasil ditemukan bahwasanya 

saluran komunikasi personal yang berupa ucapan atau perkataan 

dari mulut ke mulut dapat menjadi metode promosi yang efektif 

karena pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh konsumen 

dan untuk konsumen, sehingga konsumen atau pelanggan yang 

puas dapat menjadi pesan berantai yang diterima banyak orang. 

Persamaan dari penelitian ini adalah sama-sama membahas 

mengenai strategi pemasaran melalui rebranding sebuah produk, 

selain itu sama- sama menggunakan pendekatan studi kasus. Dan 

peneliti pun juga menemukan perbedaan dari penelitian ini yakni 

berbedanya subjek yang diangkat. Pada penelitian ini subyek dan 

lokasi yang diangkat adalah Piring Putih  di Sleman sedangkan 

subyek penulis adalah PT.Telkom di Surabaya.12 

 

F. Definis Konsep 

1. Rebranding 

Rebranding ialah menciptakan suatu nama yang baru, istilah, 

simbol, desain atau suatu kombinasi kesemuanya untuk suatau brand 

                                                           
12 Riza Risky Pradana, Skripsi, Strategi Pemasaran Melalui Rebranding (studi kasus Rebranding Piring 
Putih Menjadi Redberries Food and Folks Dalam Meningkatkan Penjualan, UIN Sunan Kalijaga, 2016 
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yang tidak dapat dipungkiri dengan tujuan dari mengembangkan 

differensiasi (baru) posisi di dalam pikiran dari stakeholders dan pesaing 

(Muzzelec dan Lambkin, 2005) rebranding  yang dilakukan oleh sebuah 

perusahaan merupakan salah satu cara bagian brand strategi (strategi 

merk) memperbaiki image, akan tetapi langkah tersebut tidaklah berdiri 

sendiri tapi merupakan satu kesatuan untuh dari konsep pemasaran 

perusahaan karena jika tidak diikuti positioning yang jelas, diferensiasi, 

proses dan Pelayanan yang lebih baik maka rebranding yang dilakukan 

pada corporate brand tidaklah akan mengubah apa-apa malah brand 

tersebut belum tentu akan terserap dibenak konsumen sebagai brand 

baru tetapi hanya sebuah brand lama yang bertukar baju, skenario 

terburuk yang terjadi adalah konsumen susah membedakan brand lama 

dan brand baru sebagai perusahaan yang sama atau malah berbeda.13  

2. Pelayanan Pelanggan 

Pengertian pelayanan adalah tindakan orang lain untuk memenuhi 

kebutuhan orang lain. Umumnya pelayanan lebih bersifat intangibles, 

tidak dapat dilihat dan diraba, sehingga penggunanya hanya bisa 

merasakan melalui pengalaman langsung. Namun pelayanan mencakup 

juga hal-hal yang tangibles, yang bisa dilihat dan diraba, berupa dimensi 

fisik dari pelayanan itu sendiri.14 Pelayanan yang baik akan mampu 

memberikan kepuasan bagi pelanggannya.  

                                                           
13 Ardhan Izzanul Moeniri, Pengaruh Rebranding dan Bundling Produk Terhadap Niat..........hlm.3. 
14 Antonius Atosokkhi Gea Antonia Panca Yuni Wulandari, Relasi dengan Dunia (Alam,IPTEK, & Kerja), 
(Jakarta : PT. Elex Media Komputindo, 2005),hlm.344. 
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Sedangkan pengertian dari pelanggan adalah seorang konsumen 

yang melakukan transaksi jual beli atau jasa yang mana dilakukan secara 

berulang-ulang karena kepuasan yang diterimanya. Pelanggan 

merupakan faktor penting dalam menunjang karir sebuah perusahaan. 

Semakin banyak pelanggan yang dimilikinya maka dapat dikatakan 

perusahaan tersebut telah sukses dalam mengembangkan bisnisnya. 

Meskipun perusahaan telah melakukan promosi besar-besaran namun 

jika dalam melakukan pelayanan masih terbilang kurang maka untuk 

mendapat kepuasan dari pelanggan pun akan dirasa kurang.pelayanan 

Pelayanan pun tidak dapat dipisahkan dari pelanggan. Pelayanan 

juga tidak bisa dipisahkan dari produk barang yang diproduksi dan 

diperjual belikan. Para pembeli tidak lagi hanya menuntut barang yang 

berkualitas baik atau bermutu, melainkan juga pelayanan yang bermutu, 

yang menyertai proses negosiasi dan penyampaian produk itu kepada 

mereka, termasuk pelayanan pasca pembelian, seperti penanganan 

komplain atau keluhan yang dialami kemudian. Penentu utama tinggi 

rendahnya kualitas pelayanan adalah pengguna jasa layanan itu sendiri, 

sementara pelayanan disebut berkualitas kalau semakin sesuai dengan 

keinginan dan harapan penggunanya. 15 

Pelayanan juga nantinya yang meningkatkan sebuah citra 

perusahaan di mata pelanggannya, karena pelayanan yang baik 

menciptakan kesan yang baik pula. Dengan citra yang baik tersebut 

                                                           
15 Ibid, hlm.343. 
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nantinya perusahaan akan lebih mudah di percaya dan dianggap baik 

dimata masyarakat.  

Pelayanan pelanggan yang peneliti maksud disini adalah produk 

yang dimiliki oleh Telkom yakni IndiHome. Pada mulanya layanan 

produk yang diberikan adalah speedy kemudian dirubah menjadi 

IndiHome. Speedy hanya menyuguhkan layanan berupa intenet akses 

saja, kemudian Telkom mengembangkan layanannya berupa IndiHome 

dengan Triple Play yang mana pelanggan dapat menikmati 3 fasilitas 

dalam satu produk yang sering kali dikenal dengan bundling product. 3 

fasilitas ini antara lain Internet Rumah (Internet on Fiber), Telepon 

Rumah (Fixed phone), dan IPTV (usee tv). Hal ini dilakukan untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan dapat menarik pelanggan-

pelanggan yang baru dengan pelayanan yang lebih efisien dan 

memuaskan. 
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G. Kerangka Pikir 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan 1.1 : Ilustrasi Kerangka Pikir Rebranding Speedy Menjadi IndiHome 

 

Kerangka pikir penelitian diatas menggambarkan tentang alur 

berpikir penelitian yang dilakukan oleh peneliti, Sebuah 

PT.Telekomunikasi terbesar di Indonesia yang singkatnya dikenal 

PT.Telkom mempunyai sebuah Pelayanan produk internet yang dikenal 

dengan sebutan Speedy dikembangkan dengan brand yang baru yakni 

IndiHome, maksud dari rebrand ini menciptakan inovasi  dan meningkatkan 

kualitas dari brand yang sebelumnya. Hal ini tentunya diperlukan beberapa 

strategi dalam proses rebranding produk yang baru tersebut kepada publik. 

PT. Telkom 

Rebranding 

Repositioning Renaming Redesigning Relaunching 

Speedy  IndiHome 

Teori Brand 
Awareness 

Pelayanan Publik 
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Terdapat 4 tahap dalam proses rebranding ini, antara lain ; repositioning, 

renaming, redesigning, dan relaunching 

Rebranding ini dilakukan pada produk andalannya speedy kemudian 

dirubah menjadi IndiHome. Pada penelitian ini peneliti menggunakan teori 

brand awareness. Aaker mendefinisikan brand awareness sebagai 

kemampuan dari konsumen potenisal untuk menganali atau mengingat 

suatu merek tersebut, jadi nantinya bagaimana Telkom melakukan 

rebranding nya sehingga dapat menciptakan kesan dibenak masyarakat. 

PT.Telkom telah menciptakan inovasi besar yang mana dalam 

memunculkan IndiHome dengan paket Triple Play yang merupakan paduan 

internet berkecepatan tinggi dengan fiber optic hingga 100 Mbps, Pelayanan 

TV Satelit, dan Pelayanan telepon tetap dengan kata lain produk ini disebut 

Bundling Product. Nantinya peneliti akan mengarahkan pada strategi yang 

digunakan oleh PT.Telkom dalam rebranding IndiHome tersebut. 

H. Metode Penelitian 

Metode penelitian merupakan konsep yang digunakan untuk 

mendapatkan data ataupun informasi guna memperoleh jawaban atas 

pertanyaan penelitian, antara lain yaitu : 

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan 

studi kasus. Studi kasus adalah salah satu metode penelitian ilmu-ilmu 

sosial. Secara umum, studi studi kasus merupakan strategi yang cocok 

apabila pokok pertanyaan suatu penelitian berkenaan dengan “how dan 

why”. Bila penelitian hanya memiliki sedikit peluang untuk mengontrol 
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peristiwa-peristiwa yang akan diselidiki, dan bilamana fokus 

penelitiannya terletak pada fenomena kontemporer (masa kini) di dalam 

konteks kehidupan nyata.16 Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan gambaran yang lengkap mengenai masalah 

rebranding Pelayanan produk Speedy menjadi IndiHome pada 

PT.Telkom  Surabaya.  

Jenis penelitian ini menggunakan jenis penlitian deskriptif kualitatif, 

menurut Bogdan dan Taylor sebagaimana dikutip oleh Lexy J. Moelong 

“metode kualitatif sebagai prosedur penelitian menghasilkan data 

deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan 

pelaku yang dapat diamati”.17 Data yang dikumpulkan berupa kata-kata, 

gambar, dan bukan angka-angka. Selain itu semua yang dikumpulkan 

berkemungkinan menjadi kunci terhadap apa yang sudah diteliti.  

2. Subjek, Objek dan Lokasi Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian atau informan adalah orang yang diminta 

utuk memberikan keterangan tentang suatu fakta atau pendapat.18 

Subjek tersebut dapat dikatakan sebagai sumber infomasi yang dapat 

di gali untuk mengungkap fakta-fakta yang ada di lapangan. 

Peneliti membutuhkan informan yang dianggap paling tahu 

akan segala hal mengenai konteks yang peneliti akan sampaikan. 

                                                           
16 Robert K Yin,  Studi Kasus Desain dan Metode, (Jakarta: Rajawali Pers, 2009),hlm. 1. 
17 Lexy J. Moelong, Metode Penelitian Kualitatif, Edisi Revisi, (Bandung : Remaja Rosda Karya , 2009), 
hlm.4. 
18 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta: Rineka Cipta,2001), hlm.5. 
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Sehingga nantinya informasi yang didapat menjadi sangat jelas dan 

mendalam. 

Subjek dalam penelitian ini merupakan para pekerja di 

PT.Telkom  Surabaya khususnya pada bagian  Public Relations di 

PT. Telkom  Surabaya 

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah “suatu atribut atau sifat atau nilai 

dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk di pelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulan.19 

Objek penelitian ini sendiri yakni komunikasi pemasaran 

yang diterapkan pada PT. Telkom  Surabaya  terkait mengenai 

rebranding Pelayanan pelanggan dari Speedy Instan menjadi 

IndiHome Fiber.  

c. Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian ini dilakukan di PT. Telkom Witel 

Surabaya yang bertempat di Telkom Mergoyoso yang beralamat Jl. 

Mergoyoso No. 1-3, Kedungdoro, Tegalsari, Surabaya, Jawa Timur.

   

 

 

 

 

                                                           
19 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D (Bandung: Alfabeta, 
2009),hlm.38. 
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3. Jenis dan Sumber Data 

Menurut Lofland dan Lofland (1984 : 47) sumber data utama dalam 

penelitian kuaitatif ialah kata-kata, dan tindakan, selebihnya adalah data 

tambahan seperti dokumen dan lain-lain.20 Dalam menentukan 

informan, peneliti menggunakan teknik purposive sampling yakni 

pemilihan informan secara sengaja Sumber ini meliputi para pihak yang 

terlibat. Terdapat dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini 

antara lain : 

a. Data Primer 

Data primer dalah data pokok yang berlangsung memberikan 

data kepada peneliti. Yakni informasi mengenai proses rebranding 

pelayanan pelanggan di PT. Telkom. Adapun data ini diproleh dari 

beberapa sumber yakni :  

a.) Public Relations Telkom Regional 5 Jatim Bali Nusra  

b.) Bagian marketing yang terlibat dalam proses rebranding 

di PT.Telkom Surabaya  

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data- data yang dapat mendukung hasil 

dari data primer. Data -  data tersebut bersumber dari buku-buku, 

catatan, dokumen, maupun foto-foto tentang apa saja yang 

berhubungan dengan proses rebranding speedy dan IndiHome di 

PT.Telkom Surabaya.  

 

                                                           
20 Ibid,hlm. 157. 
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4. Tahapan Penelitian 

Tahap ini terdiri dari tahap pra lapangan, tahap pekerjaan lapangan, 

dan tahap analisis data. 

a. Tahap Pra Lapangan 

Ada enam tahap yang harus dilakukan oleh peneliti 

dalam tahap ini ditambah dengan satu pertimbangan yang 

perlu dipahami, yaitu etika penelitian lapangan. Dalam 

penelitian ini peneliti mengambil beberapa tahap saja. 

Kegiatan dan pertimbangan tersebut diuraikan sebagai 

berikut; 

a)  Memilih Lapangan Penelitian  

Pemilihan lapangan penelitian diarahkan oleh teori 

substantif yang dirumuskan dalam bentuk hipotesis kerja 

walaupun masih tentatif sifatnya.21 Dalam menentukan 

lapangan penelitian kita harus mempelajari dan 

mendalami fokus serta rumusan lapangan penelitian.  

Hal ini peneliti memilih lapangan penelitian di 

PT.Telkom Witel Surabaya yang beralamat di Jl. 

Mergoyoso No. 1-3, Kedungdoro, Tegalsari, Surabaya, 

Jawa Timur. 

 

 

b)  Mengurus perizinan 

                                                           
21 Melliong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: Remaja Posda Karya,2004),hlm,127. 
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Peneliti harus mengetahui siapa saja pihak yang 

berwenang dalam memberikan izin sebelum melakukan 

penelitian dan juga persyaratan lain yang diperlukan 

dalam mengurus perizinan. Peneliti mempersiapkan 

perizinan  untuk PT.Telkom Witel Surabaya yang 

nantinya akan menjadi lokasi penelitian ini. 

c) Memilih dan memanfaatkan informan 

Informan adalah penyelidik dan pemberi 

informasi sekaligus data.22 Seorang peneliti perlu 

memiliki seorang informan yang mempunyai banyak 

pengalaman tentang latar penelitian yang berguna 

bagi peneliti dalam mencari dan melengkapi 

informasi dari penelitiannya. Hal ini peneliti memilih 

public relations dan bagian marketing di PT.Telkom 

Witel Surabaya  untuk menjadi informan pada 

penelitian ini.  

d) Menyiapkan perlengkapan penelitian 

Sebelum melakukan peneliti, peneliti sejauh 

mungkin sudah menyiapkan segala alat dan 

perlengkapan penelitian yang diperlukan sebelum terjun 

ke dalam kancah penelitian. Yakni berupa Note, bulpoin, 

Handphone sebagai voice recorder, dan kamera untuk 

pengambilan gambar. 

                                                           
22 Bartanto dan Al Barry, Kamus Ilmiah Populer (Surabaya: Arloka, 1994), hlm.256. 
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b. Tahap Lapangan 

Pada tahap ini peneliti mulai mengumpulkan data dari 

sumber data. Mulai mengambil data yang ada di lapangan, 

mencatat, mengingat serta mendokumentasikan data- data 

tersebut untuk dapat dijadikan hasil laporan. 

c. Tahap Analisis Data 

Pada tahap ini adalah tahap mengolah data menjadi 

informasi, sehingga karakteristik atau sifat-sifat data tersebut 

dapat dengan mudah dipahami dan bermanfaat untuk menjawab 

masalah-masalah yang berkaitan dengan kegiatan penelitian. 

5. Teknik Pengumplan Data 

Sebagaimana pada umumnya dalam mengumpulkan sebuah data 

penelitian membutuhkan beberapa metode yang harus dilakukan, karena 

metode merupakan salah satu cara yang harus ditempuh dalam rangka 

untuk mendapatkan hasil penelitian yang maksimal. Adapun teknik 

pengumpulandata yang digunakan peneliti untuk memperoleh data 

kualitatif adalah sebagai berikut: 

a. Wawancara /Interview 

Metode Wawancara/interview yaitu sebuah dialog 

yang dilakukan pewawancara untuk memperoleh data dan 

informasi dari yang diwawancara.23 Dengan metode ini 

peneliti mengumpulkan data yang dilakukan melalui proses 

                                                           
23 Ibid, hlm 146. 
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tanya jawab secara langsung untuk mendapatkan informasi 

atau keterangan yang berhubungan dengan tema.  

Wawancara ini akan dilakukan dengan frekuensi 

tinggi (berulang-ulang) secara intensif. Setelah itu peneliti 

akan mengumpulkan dan mengklasifikasikan data yang 

diperoleh, sehingga peneliti akan melakukan wawancara 

berkali-kali dengan subyek dalam penelitian ini.  

Pada tahap ini peneliti melakukan wawancara dengan 

beberapa subyek yang sudah peneliti tentukan, seperti : 

Public relations PT.Telkom dan juga bagian marketing yang 

terlibat dalam rebranding speedy menjadi IndiHome di 

PT.Telkom Surabaya. 

b. Observasi  

Metode Observasi yaitu mengadakan pengamatan 

dan pencatatan secara sistematis dan terjun langsung 

terhadap gejala yang tampak pada obyek penelitian.24 

Metode ini digunakan untuk memperoleh informasi 

berkaitan dengan keadaan lokasi dan kondisi subyek dan 

obyek penelitian.  

Peneliti melakukan observasi di PT.Telkom 

Surabaya dan melihat dari segi pelanggan PT.Telkom sendiri 

khususnya bagi pelanggan IndiHome. 

c. Dokumentasi  

                                                           
24 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian, (Jakarta: Mahasatya, 1998),hlm. 145. 
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Dokumentasi merupakan data historis yang berisi 

data sosial dan fakta dokumentasi, peneliti mengumpulkan 

data visual berupa foto-foto/gambar dan sebagainya yang 

dianggap berhubungan dengan proses rebranding pelayanan 

publik PT.Telkom 

6. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses penyederhanaan data kedalam 

bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan.25 Pendekatan ini 

bertujuan untuk menjelaskan dengan menyederhanakan data. Setelah 

peneliti melihat dokumentasi dan melakukan wawancara serta observasi 

yang dilengkapi dengan data/dokumentasi maka langkah selanjutnya 

adalah menganalisa dan menginterpretasikan data dengan literatur. 

Analisis data dilakukan dengan mengorganisasikan data dan 

mengurutkan data ke dalam unit-unit,menyusun kedalam pola, memilih 

mana yang penting yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan yang 

dapat diceritakan kepada orang lain. 26 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan analisis data model 

Miles dan Huberman, yang mana meliputi tiga alur kegiatan, yaitu27 : 

a. Reduksi data, yaitu proses pemilihan data, 

menggolongkan, mengarahkan, membuang yang tidak 

perlu dan mengorganisasikan data sedemikian rupa 

hingga kesimpulan terverifikasi. Tahap ini dilakukan 

                                                           
25 Masri Singarimbun, dkk. , Metodologi Penelitian Survey, Cet I, (Jakarta: P3ES,1989), hlm. 263. 
26 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif..... hlm. 244. 
27 Lexy J. Moleong. Metode Penelitian Kualitatif. (Bandung: Remaja Rosda Karya, 2010), hlm.248. 
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agar penelitian ini tidak terlalu banyak data yang 

sebenarnya tidak dibutuhkan dalam penelitian ini oleh 

karena itu reduksi data sangat diperlukan dalam 

penelitian 

b. Penyajian data, seluruh data yang didapatkan, baik 

berupa hasil wawancara, dokumentasi dan sebagainya 

akan dianalisis sesuai menganalisis data yang sudah 

didapatkan dari hasil wawancara, observasi dan 

dokumentasi yang dilakukan peneliti 

c. Penarikan kesimpulan, adalah kegiatan penggambaran 

secara utuh obyek yang dteliti pada proses penarikan 

kesimpulan berdasarkan penggabungan informasi yang 

disusun dalam suatu bentuk yang tepat dalam penyajian 

data. Tahap ini yaitu tahap akhir dari penelitian yang 

mana peneliti menarik kesimpulan yang didapat dari 

hasil analisis yang dilakukan peneliti. 

7. Teknik Pemeriksaan Keabsaan Data 

Peneliti menggunakan teknik Triangulasi. Triangulasi adalah teknik 

pemeriksaan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data itu 

untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data 

itu.28 Dalam hal ini peneliti menggunakan teknik pemeriksaan melalui 

sumber lainnya.  

                                                           
28 Lexy J. Moleong. Metode Penelitian Kualitatif, Edisi Revisi.....,hlm. 330. 
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Triangulasi dengan sumber berarti membandingkan dan 

mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh 

melalui waktu dan alat yang berbeda dalam penelitian kualitatif hal itu 

dapat dicapai dengan jalan : 

1) Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil 

wawancara 

2) Membandingkan apa yang dikatakan orang didepan umum 

dengan apa yang dikatakan orang secara pribadi 

3) Membandingkan dengan apa yang dikatakan orang-orang 

tentang situasi penelitian dengan apa yang dikatakannya 

sepanjang waktu 

4) Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan 

berbagai pendapat dan pandangan orang seperti rakyat biasa, 

yang berpendidikan menengah atau tinggi, orang berada, 

maupun orang pemerintahan 

5) Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen 

yang berkaitan. 

8. Sistematika Pembahasan 

Pembahasan penelitian ini akan dibagi menjadi lima bab, yang 

masing-masing bab terdiri dari beberapa sub bab. Maka peneliti 

mengklasifikasikan penulisannya yaitu sebagai berikut: 

BAB I : Pada bab ini berisikan Pendahuluan, yang berisikan 

Latar Belakang, Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan 

dan Manfaat Penelitian, Kajian Hasil Penelitian 
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Terdahulu, Definisi Konsep, Kerangka Pikir, Metode 

Penlitian, dan Sistematika Pembahasan. 

BAB II  : Kerangka teoritik menguraikan tentang beberapa hal 

yang menyangkut tentang pembahasan dalam 

penelitian. 

BAB III : Pada bab ini berisi penyajian data, yang berisi 

deskripsi subyek penelitian dan deskripsi data 

penelitian. Pada deskripsi subyek penelitian membahas 

mengenai profil PT. Telkom Indonesia Tbk dan 

memberi gambarang tentang profil-profil para 

informan. 

BAB IV  : Membahas tentang temuan penelitian dengan fokus 

rebranding Pelayanan masyarakat PT. Telkom  

Surabaya pada produk IndiHome fiber serta analisis 

data temuan dengan teori yang digunakan  sehingga 

dapat ditarik sebuah kesimpulan. 

BAB V : Pada bab ini berisi Penutup, yang terdiri dari 

kesimpulan yang diperoleh dari pembahasan serta 

saran yang dipandang berkenan dengan pembahasan 

penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN TEORITIS MENGENAI REBRANDING PADA PELAYANAN 

PELANGGAN 

A. Kajian Pustaka

1. Rebranding Produk

a. Pengertian Rebranding

  Pada era globalisasi sekarang ini, merek menjadi aset perusahaan 

yang sangat bernilai. Untuk itu merek perlu dikelola, dikembangkan, 

diperkuat, dan ditingkatkan kualitasnya sehingga dapat memberikan 

keuntungan kompetitif yang berkelanjutan, alasan penting lainnya untuk 

mengelola dan mengembangkan merek adalah bahwasannya merek 

lebih bermakna dari pada sekedar produk. Produk hanya menjelaskan 

atribut fisik, sehingga tidak lebih dari komoditi yang dapat 

dipertukarkan, sedangkan merek dapat menjelaskan emosi serta 

hubungan secara spesifik dengan pelanggannya. Hal ini dapat terjadi 

karen merek mengandung nilai-nilai yang jauh lebih bermakna daripada 

hanya atribut fisik. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifat 

intangible, emosional, keyakinan, harapan, serta syarat dengan persepsi 

pelanggan. 

Kata rebrand dan rebranding juga akan memiliki makna yang sama, 

hanya saja pada kedua kata ini di beri awalan re-,  yang merupakan kata 

depan atau awalan yang memiliki arti arti sebagai berikut : pertama 
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agaian or a new (lagi atau baru); kedua, back or backward (kembali atau 

ke belakang). Rebranding menurut Muzellec dan Lambkin yaitu bahwa 

kata rebrand adalah suatu pembentukan kata baru, yang terdiri dari dua 

terminologi yang dirumuskan dengan baik: re dan brand. Re adalah 

awalan untuk kata kerja, yang bisa berarti “lagi” atau “baru”, 

menyiratkan bahwa tindakan dilakukan pada waktu lain. Makna yang 

tepat untuk rebranding sendiri yaitu menciptakan suatu nama yang baru, 

istilah, simbol, desain, atau suatu kombinasi kesemuanya untuk satu 

brand yang tidak dapat dipungkiri dengan tujuan dari mengembangkan 

differensiasi (baru) posisi di dalam pikiran dari stakeholders dan 

pesaing.1 

b. Tujuan Rebranding  

  Rebranding adalah lebih dari sekedar mengubah brand name, 

rebranding memerlukan banyak penelitian dan biaya, hal ini sama juga 

dengan melakukan banyak pekerjaan berat, maupun itu akan 

menghidupkan kembali suatu produk yang sekarat dan rebranding 

hanya untuk kepentingan yang benar-benar mendesak, karena 

rebranding dapat mengakibatkan kondisi yang sangat bahaya dan 

kehilangan beberapa klien. 

  Terdapat beberapa tujuan perusahaan melakukan rebranding, 

diantaranya adalah : 

1) Menyegarkan kembali atau memperbaiki citra merek 

2) Memulihkan citra setelah terjadinya kritis atau skandal 

                                                           
1 Muzellec dan Lambkin, Corporate branding and brand architecture : conceptual framework, 
2006,hlm. 39-54. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

31 
 

3) Bagian dari merger atau akuisis 

4) Bagian dari de-marger atau spin off 

5) Mengharmonisasikan merek dipasar internasional 

6) Merasionalisasi portofolio merek 

7) Mendukung arah strategik pemasaran 

8) Alasan finansial 

9) Kepemimpinan baru 

10) Analisa prospektif pasar, adakalanya perlu merubah 

positioningnya pada wilayah baru, sehingga perlu penyesuaian atau citra 

baru untuk merefleksikan produk tersebut. 

11) Identitas dari perusahaan tak dapat mewakili pelayanan dari 

perusahaan 

12) Perusahaan memiliki reputasi yang buruk atau negatif 

13) Perusahaan ingin memberikan sesuatu yang baru bagi publik, 

seperti pembenahan pelayanan dan lain-lain. 

  Melakukan rebranding membutuhkan sebuah perencanaan dan analisa 

yang matang. Apabila salah dalam melakukan rebranding maka produk 

yang akan di branding ulang akan jatuh. Model dua dimensi mendasar dari 

rebanding digambarkan sesuai dengan tingkat perubahan dalam marketing 

aesthetic dan dalam posisi merek. Berikut model rebranding menurut 

Muzellec dan Lambkin:2 

 

 

                                                           
2 Ibid,hlm.805 
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Gambar 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Muzellec and Lambkin 

 

 Pada model rebranding ini bisa dicirikan sebagai evolutioner atau 

revolutioner. Evolutioner rebranding merupakan perkembangan yang 

cukup kecil dalam penentuan posisi perusahaan dan marketing 

aesthetics yang begitu bertahap sehingga hampir tidak terlihat pada 

pengamatan di luar. Sebaliknya, revolutioner rebranding 

menggambarkan perubahan besar yang dapat diidentifikasi dengan 

perubahan dalam memposisikan dan marketing aesthetics yang secara 

mendasar mengubah perusahaan. Perubahan ini biasanya dilambangkan 

dengan perubahan nama dan variabel yang digunakan sebagai 

pengidentifikasi kasus dalam revolutioner rebranding. 

   Menurut Keller, rebranding itu bertingkt. Hal ini dapat 

memudahkan perusahaan dalam memahami sebuah rebranding dalam 

konteks yang lebih sederhana dalam tingkat brand hieracy seperti 

gambar berikut: 
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Gambar 2.2 

Rebranding In a Hierarchy 
 

 

 

 

 

 

Sumber : Keller (2000) 

 

(a) Corporate rebranding yaitu penaman kembali corporate identity 

secara keseluruhan 

(b)  Business unit rebranding yaitu situasi dimana subsidiary atau 

divisi dalam suatu perusahaan besar diberikan nama yang berbeda 

sebagai  identitas yang berbeda dari perusahaan induknya 

(c)  Product level rebranding yaitu dimana praktek rebranding lebih 

kepada pergantian nama dan elemen produk. 

c. Faktor Pendorong dilakukannya Rebranding 

 Menurut Lomax dan Mador, faktor- faktor penyebab terjadinya 

rebranding terdiri dari dua bagian utama, yaitu :3 

1) Internal Factors (faktor- faktor internal), yang terdiri dari : 

                                                           
3 Lomax dan Mador, Corporate Rebranding : from Normative Models to Knowledge 
Management”. Journal of Brand Management. Vol.16 no.4, 2006, hlm.236-234. 
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(a) Changes in corporate strategy, maksudnya adalah 

rebranding bisa terjadi karena adanya perubahan dalam 

strategi perusahaan 

(b) Changes in organization behavior including culture, 

maksudnya rebranding juga bisa terjadi karena adanya 

perubahan dalam perilaku organisasi, termasuk didalamnya 

adalah perubahan dalam budaya perusahaan 

(c) Changes in corporate communcation, maksudnya adalah 

rebranding terjadi karena adanya perubahan dalam 

komunikasi perusahaan 

(d) Changes in fashion, maksudnya rebranding juga bisa terjadi 

karena adanya perubahan dalam kebiasaan organisasi. 

2) External Factors (faktor- faktor eksternal), yang terdiri dari : 

(a) Imposed corporate structural change, maksudnya 

rebranding  juga bisa tejadi karena adanya perubahan 

struktur perusahaan (misalnya karena dilakukannya merger 

atau akuisisi) 

(b) Concern over external perceptions of the organizations and 

its activities, maksudnya rebranding bisa terjadi karena 

perusahaan memperhatikan persepsi- persepsi eksternal dari 

suatu organisasi dan kegiatan-kegiatannya.  
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  Muzellec dan Lambkin dalam Munir4 mengelompokan beberapa 

faktor penyebab terjadinya perubahan-perubahan merek (rebranding), 

yaitu perubahan struktur kepemilikan (merger dan akuisisi, perusahaan 

yang go public), perubahan strategi korporat (diversifikasi dan divestasi, 

internasionalisasi dan lokalisasi), perubahan pada posisi persaingan (citra 

yang menurun, penggerusan pangan pasar, dan masalah reputasi), serta 

perubahan lingkungan exsternal.    

d. Syarat Melakukan Rebranding 

  Keputusan melakukan perubahan nama merek seringkali dilakukan 

agar bisnisnya tetap eksis dan bertansformasi. Jika akan melakukan 

rebranding setidaknya merek yang baru tersebut melebihi atau 

menyamai performa merek yang lama. Berikut merupakan syarat utama 

jika akan melakukan rebranding : 

1) Rebranding harus dilakukan dari akar, tidak sekedar mengubah 

nama dengan tujuan hanya untuk menutupi image nama yang 

sebelumnya 

2) Rebranding harus dilakukan dengan teliti dan hati-hati agar tidak 

ada kegagalan dengan image nama baru. Oleh karena itu, 

dilakukanlah tes kecil lebih dahulu. Jangan sampai rebranding 

dengan nama yang baru malah memunculkan image yang lebih 

negatif 

                                                           
4 Muhmmad Sifaul Munir, “Strategi Rebranding JX Internasional Surabaya Dalam Upaya 
Membangun Brand Trust dan Brand Lyalty Pelanggan”, UIN Sunan Ampel Surabaya, 201, hlm.31 
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3) Rebranding harus menghasilkan hasil akhir yang lebih baik 

daripada nama yang sebelumnya. 

e. Proses Rebranding 

 Ada empat proses dalam rebranding menurut Muzellec dan 

Lambkin, yaitu: 

1) Repositioning 

Menurut Ries dan Trout dalam Haifa5, repositioning diartikan 

sebagai sebuah tahapan bertujuan, dimana keputusan diambil untuk 

mencoba menciptakan sebuah posisi baru perusahaan secara 

radikal di benak konsumennya, para pesaing, dan pemangku 

kebijakan lainnya. Posisi sebuah merek dalam benak konsumen 

adalah penting dan bersifat dinamis. Dalam kondisi – kondisi 

tertentu perusahaan diharuskan melakukan strategi-strategi tertentu 

untuk merubah atau memperbaiki posisi merek dibenak konsumen. 

Positioning atau penempatan adalah strategi komunikasi untuk 

memasuki jendela otak konsumen, agar produk, merek, nama dan 

bisnis yang kita buat mengandung arti tertentu. Dalam beberapa 

segi, positioning harus memberi arti penting bagi konsumen. 

Penentuan positioning dapat dilakukan menggunakan beberapa 

strategi komunikasi. Adapun alternatif strategi dasar penempatan 

produk adalah sebagai berikut6 : 

(a) Penampilan produk (positioning on specific product  

                                                           
5 Aidan O’Driscoll, “Irish Marketing Review, Enhancing Marketing Thought and Practice”  
(Dublin Institute of Technology : faculty of business, 2004), hlm. 34.  
6 Ir. FI. Titik Wijayanti, “Marketing Plan Dalam Bisnis”, (Jakarta : Kompas Gramedia, 
2014),hlm..44. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

37 
 

  features). 

(b) Manfaat, pemecahan masalah atau kebutuhan. 

(c) Kesempatan khusus (positioning for specific usage  

  occasions) 

(d) Kategori pemakai (positioning for user category) 

(e) Melawan produk lain (positiooning againts another  

  product) 

(f) Pemisahan diri dari kelas produk (product class  

  dissociation) 

  Penempatan ulang suatu produk atau repositioning tidak 

jauh beda dengan positioning, karena repositioning juga bagian 

dari positioning, sehingga dalam step ini juga melakukan beberapa 

hal yang dilakukan saat positioning. Strategi pemasaran untuk 

positioning adalah kombinasi antara produk, saluran distribusi, 

harga, dan promosi. Strategi positioning berguna untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan target pasar. Dalam hal ini maka dalam 

pembuatan repositioning harus jelas dan unik, karena kita 

memosisikan diri terhadap produk lain sebagai pesaing dan dari 

produk lama yang telah ada.  

2) Renaming 

   Pada tahap ini lebih memfokuskan kegiatan pada hal tertentu 

dan lebih menunjukkan perubahan kepemilikan. Nama merek 

memegang peranan penting karena menjadi wajah atau indikator awal. 

Nama merek yang kuat adalah aset yang mendemonstrasikan 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

38 
 

kekuatan entitas merek. Merubah nama merek (renaming) berarti 

memberikan pengetahuan kepada stakeholder bahwa perusahaan 

melakukan perubahan baik perubahan strategi kepemilikan dan 

lainnya. Pada renaming, perubahan yang terjadi tidak hanya pada 

merek, namun juga dapat pada slogan (tagline)-nya7. 

3) Redesign 

   Seiring dengan nama dan slogan, logo merupakan elemen 

merek penting lainnya. Spesialis merek menugaskannya untuk 

mengkondensasi realitas kompleks, apakah itu esensi filosofi 

perusahaan atau atribut utama produk, menjadi satu simbol tunggal.8 

Pada tahap ini dilakukan perubahan pada semua elemen organisasi 

seperti alat tulis, brosur, iklan, laporan tahunan, kantor, sesuai dengan 

manifestasi yang diinginkan perusahaan agar tampak mewujudkan 

posisi yang diinginkan perusahaan dengan keunikan yang ada pada 

logo dari sebuah merek. 

4) Relaunching 

   Pemberitaan atau pemberitahuan brand baru ke dalam 

internal dan eksternal perusahaan. Langkah terakhir ini adalah upaya 

pemberitahuan kepada masyarakat, agar masyarakat mengerti bahwa 

perusahaan ini melakukan strategi berbeda dengan cara rebranding. 

Dalam melakukan program relaunching diperlukan persiapan pada 

beberapa tahapan berikut ini, terbagi dalam 3 tahap besar9 : 

                                                           
7 Ibid. 
8 Muzellec, Laurent, et al. 2003. Corporate Rebranding-An Exploratory..........2.hlm.34. 
9 Ir. FI. Titik Wijayanti, “Marketing Plan Dalam Bisnis”....hlm.130. 
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a) Identifikasi dan Analisis Marketing Mix (4P). 

1. Identifikasi dan analisis kualitas dan mutu produk secara 

keseluruhan, mulai dari formulasi, USP, komposisi, pelabelan, 

desain kemasan, rasa, dan semua aspek produk. 

2. Identifikasi dan analisis harga jual dari produk tersebut 

(termasuk di dalamnya strategi penerapan struktur harga yang 

ada) 

3. Identifikasi dan analisis sistem promosi yang telah dilakukan 

selama ini 

4. Identifikasi dan analisis sistem kebijakan distribusi yang 

dibuat 

b) Identifikasi dan Analisis Strategi Marketing (STP) 

1. Identifikasi dan analisis segmentasi produk tersebut 

2. Identifikasi dan analisis targeting yang telah dibuat, baik dari 

target konsumen atau customer, target value, dan volume, 

target outlet, target media promosi dan target lainnya. 

3. Identifikasi dan analisis positioning produk saat ini 

dibandingkan dengan produk kompetitor. 

c) Identifikasi dan Analisis Sistem Penjualan yang telah berlangsung 

saat ini, baik dari segi distribusi horizontal (tersebar luasnya) 

maupun distribusi vertikal, dan atau luas tidaknya penetrasi pasar 

dan kedalamannya. 

2. Alasan melakukan rebranding pada Perusahaan 
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 Pada umumnya sebuah perusahaan melakukan rebranding karena 

beberapa alasan10: 

1) Alasan finansial, perusahaan secara finansial melakukan 

reorganisasi dan sebuah identitas baru dperlukan untuk hal itu 

2) Adanya kepemimpinan baru, untuk mengiringi awal 

kepemimpinannya, mereka ingin “tanda atau simbolnya” sendiri 

di perusahaan yang dipimpinnya 

3) Analisa prospektif pasar, setelah sekian tahun perusahaan perlu 

menegaskan kembali targetnya dan merencanakan mengubah 

positioningnya pada area yang baru, sehingga perlu citra yang 

baru pula untuk merefleksikan hal tersebut 

4) Merger, beberapa perusahaan bergabung menjadi satu 

perusahaan yang baru dengan nama baru. 

 Ada beberapa alasan lain dilakukannya rebranding dalam 

sebuah perusahaan yaitu11: 

1) Identitas dari perusahaan tersebut tidak dapat mewakili pelayanan 

dari perusahaan tersebut 

2) Perusahaan tersebut sudah memilki reputasi ynag buruk di mata 

masyarakat 

3) Perushaan tersebut ingin memberikan sesuatu yang baru, berupa 

pembenahan dalam perusahaan. 

                                                           
10 Ibid,  
11 Ibid,hlm, 32 
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 Terdapat dua alasan lain mengapa perusahaan melakuka 

rebranding, yaitu proactive rebranding dan reavtive rebranding.12 

1) Proactive Rebranding 

  Proactive rebranding adalah saat dimana perusahaan 

melihat ada kesempatan yang dapat dimanfaatkan untuk 

meningkatkan keuntungan atau untuk menghindari potensi 

ancaman di masa depan. Proactive rebranding bisa terjadi pada 

beberapa situasi berikut : 

a. Perkiraan pertumbuhan 

 Ketika perusahaan sedang berusaha untuk mencapai 

pertumbuhan yang diharapkan, perushaan tersebut bisa 

saja melakukan rebranding pada produk dan jasanya 

menjadi satu brand yang solid. Rebranding seperti ini 

dilakukan ketika sebuah perusahaan ingin membangun 

kesan yang kuat pada brand dibisnis tersebut. 

b. Jalur bisnis atau pasar yang baru 

 Ketika perusahaan memasuki jalur bisnis atau pasar 

yang baru yang tidak perlu dengan brand yang ada, 

perusahaan bisa saja memepertimbangkan untuk 

melakukan rebranding. 

c. Audiens baru 

 Perusahaan juga bisa saja melakukan rebranding jika 

ingin menarik perhatian audiens yang baru. perusahaan 

                                                           
12 Ibid, 
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yang menargetkan audiens orang tua akan melakukan ini 

untuk menarik perhatian remaja atau anak kecil. 

d.  Relevansi  

 Perudahaan melakukan rebranding juga ketika brand 

mereka sudah tidak relevan lagi konsumen. Misalnya, 

ketika surat kabar cetak yang melkaukan rebranding 

dengan turut menggunakan media online untuk 

penyebaran beritanya. 

2) Reactive Rebranding 

  Reactive rebranding hadir sebagai reaksi dari kejadian yang 

mengharuskan brand tersebut untuk berganti, misalnya : 

a. Merger atau akuisisi 

  Ketika perusahaan mengalami merger  atau 

akuisisi dengan perusahaan lain, biasanya perushaan 

akan memutuskan untuk melakukan rebranding. 

b. Masalah hukum 

  Masalah hukum juga kerap menyebabkan 

perusahaan untuk melakukan rebranding. Ini 

dilakukan karena kepercayaan konsumen terhadap 

perusahaan menjadi semakin berkurang. 

c. Pengaruh kompetitif 

  Terkadang kompetitir juga dapat 

menyebabkan brand menjadi tidak laku atau usang, 

pada posisi ini, rebranding perlu dilakukan untuk 
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kembali mendapatkan pijakan di pasar dan kekuatan 

untuk bersaing. 

d. Publisitas negatif 

Publisitas yang negatif secara terus menerus juga 

dapat menyebabkan posisi brand di benak publik 

menjadi buruk. Tingkat kepercayaan yang rendah 

akan berpengaruh pada tingkat penjualan. Disaat 

inilah perushaan juga perlu melakukan rebranding. 

 

3. Perusahaan yang Melakukan Rebranding 

  Keputusan melakukan rebranding ternyata bukan hal yang aneh 

bagi perusahaan. Banyak perusahaan yang telah melakukan rebranding 

pada produk – produknya, dengan berbagai alasan dan berbagai cara. Salah 

satu perusahaan yang melakukan rebranding  adalah Tokobagus.com. Situs 

jual beli online tersebut sudah membangun nama melalui iklan di televisi 

dan media cetak, namun pada akhirnya mereka melakukan perubahan. 

Tokobagus.com memilih melakukan rebranding dengan melakukan merger 

dengan OLX. Mergernya Tokobagus dengan OLX dan mengubah menjadi 

OLX. Co.id membutuhkan usaha yang besar untuk mendongkrak merek dari 

permulaan.  

  Alasan perubahan nama ini dikarenakan perusahaan ingin 

meluaskan pangsa pasarnya ke arah global. Ada yang menganggap bahwa 

pengucapan OLX lebh susah dibanding dengan Tokobagus. Inilah yang 

menjadi PR dalam rebranding OLX yang baru. Perubahan nama baru, 
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slogan, dan logonya, OLX diharapkan akan mengakar kuat pada benak 

konsumen. semua pelayanan tetaplah sama, hanya namanya saja yang 

berubah. Usaha rebranding OLX dikatakan berhasil. Kesuksesan ini 

merupakan hasil kerja keras dengan melakukan strategi sebagai berikut : 

 

a. Melakukan iklan di televisi swasta Indonesia 

b. Adanya bantuan fasilitas Google Search sehingga memudahkan 

pengguna menemukan suatu  produk 

c. Ketika orang – orang mengakses prduk lama maka secara otomatis 

di-directi pada product yang baru 

  Produk lain yang juga melakukan rebranding adalah Sari Puspa 

yang dirubah menjadi Soffel. Sari Puspa melakukan rebranding saat 

penjualan sedang meningkat dan nama mereknya sudah sangat dikenal 

masyarakat dan mempunya pengaruh penuh dibenak masyarakat. Sari Puspa 

mengganti merek pada saat ekuitas merek sedang tinggi- tingginya, yakni 

mencapai 65%. Alasan dilakukannya rebranding agar Soffel dapat lebih 

mendunia. Pergantian nama ini juga didukung dengan suksesnya Soffel di 

negara lain.  

  Pada akhirnya strategi rebranding Sari Puspa meraih kesuksesan. 

Dalam waktu dua bulan semenjak pengenalan merek yang baru, terjadi 

kenaikan permintaan produk Soffel. Image Soffel pun terkontrol. 

Konsumen secara tidak langsung mengetahui bahwa Soffel sudah 

mengglobal dan memenuhi pasar Internasional. 
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  Dari sini terlihat bahwa dalam melakukan rebranding, setiap 

perusahaan memiliki berbagai alasan dan strategi masing-masing. 

Rebranding tidak hanya dilakukan saat suatu produk mengalami penurunan 

saja, namun saat produk dalam kondisi yang sangat baik juga dapat 

melakukan rebranding. Dalam melakukan rebranding juga perlu 

melakukan brandescape dimana di dalamnya termasuk visualisasi grafis, 

iklan, musik, foto, dan unsur-unsur lain. Pengimplementasian pada sega 

aspek termasuk pengemasan, penjualan, komunikasi, dan lain-lain. Hal 

yang peting lainnya adalah adnaya konsistensi dari ekuitas merek di media 

dan di dalam kondisi apapun. 

4. Pengertian  Mengenai Perusahaan 

  Suatu perusahaan berdiri atas inisiatif seseorang atau beberapa orang 

yang memiliki modal. Atas inisiatifnya, mereka membentuk suatu 

kelompok atau badan pengusaha yang kemudian mengadakan rencana 

rencana dalam melengkapi keperluan – keperluan untuk mewujudkan 

organisasi perusahaan itu. Perusahaan bertujuan mencari laba sebesar-

besarnya dengan memberikan manfaat bagi orang-orang yang 

membutuhkannya. Sesuai dengan prinsip ekonomi, pengusaha akan 

berusaha memenuhi kebutuhan masyarakatnya dengan pengorbanan yang 

sekecil-kecilnya. Dengan prinsip demikian, perusahaan – perusahaan saling 

berebut untuk mendapatkan uang (keuntungan) sebanyak-banyaknya bagi 

dirinya sendiri dan masyarakat. disamping itu berusahaa pula untuk dapat 

memberikan kepuasan yang terbanyak bagi masyarakatnya dengan uang 
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(modal) yang ada. Dengan demikian secara teknis – ekonomis, perusahaan 

itu harus13 : 

1) Memproduksi barang – barang atau jasa yang dibutuhkan orang- 

orang (masyarakat) 

2) Membuat barang- barang atau jasa dengan biaya yang sesuai 

dengan kemampuan atau daya beli orang- orang yang 

membutuhkan barang atau jasa tersebut. Dalam hal ini 

diusahakan adanya penekanan terhadap harga pokok dari barang 

atau jasa tersebut. 

3) Mencari orang-orang yang membutuhkan barang atau jasa 

tersebut (pasaran bagi hasil produknya) 

4) Dapat menarik simpai orang agar uangnya dibelikan pada barang 

atau jasa yang diproduksi (perusahaan)-nya, bukan untuk suatu 

saat saja melainkan untuk selamanya. 

  Secara sosial- ekonomis perusahaan tersebut harus berusaha 

agar publiknya merasakan kepuasan terhadap produknya. Lebih dari 

itu, perusahaan juga perlu berusaha agar publiknya merasa tertolong 

dan merasa sejahtera berkat adanya perusahaan tersebut14. Barang 

atau jasa yang diciptakan sesuai dengan selera dan kebutuhan 

masyarakat ditambah lagi dengan harga jual yang relatif murah maka 

akan menjamin kepuasaan dibenak masyarakat itu sendiri. 

                                                           
13 Kustadi Suhandang, “Public Relations Perusahaan kajian program implementasi”,(Bandung: 
Penerbit Nuansa,2004),hlm, 161. 
14 Ibid,hlm.162. 
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a) Fungsi Public Relations Bagi Perusahaan 

 Sebagai salah satu unsur administrasi dari manajemen 

perusahaannya, public relations berkewajiban melaksanakan kebijakan 

manajer perusahaan, terutama dalam bidang memperkenalkan produk 

barunya dan mempengaruhi masyrakat untuk menggunakan produknya. 

Sedangkan terhadap pihak dalam dari perusahaan itu public relations 

harus bisa menjelaskan tujuan dari kebijakan itu, sehingga semua 

merasa terpanggil dan mau menyukseskan program perusahannya sesuai 

denga apa yang diinginkan manajer perusahaan melalui kebijakan 

tersebut.  

 Secara umum, public relations dapat diartikan sebagai “penyambung 

lidah” perusahaannya dalam hal mengadakan hubungan timbal balk 

dengan pihak luar dan dalam perusahaan. Jadi tidak hanya bertugas 

sebagai a channel of information  (saluran informasi)  dari perusahaan 

kepada publiknya, melainkan juga merupakan saluran informasi dari 

publik kepada perusahaan. Informasi yang datang dari publik 

merupakan opini publik sebagai umpan balik dari informasi yang 

diberikan perusahaan. Demikian pula fungsi public relations sebagai a 

source of information (sumber informasi), tidak hanya bagi pihak luar 

saja, melainkan juga merupakan sumber informasi bagi publik di dalam 

perusahaan, terutaa bagi pemimpin perusahaan15.  

 Public relations harus melihat bahkan merasakan sendiri akibat-

akibat dari kebijksanaan perusahaannya yang timbul ditengah- tengah 

                                                           
15 Ibid,hlm,172 
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masyarakat, karena itu public relations bukan saja merupakan corong 

dari perusahaannya, namun juga merupakan pendengar, pencium, 

perasa, dan menjadi mata bagi perusahaan. Bukan saja merupakan mulut 

perusahaan, melainkan sebagai panca indera perusahaan. Dalam hal ini 

fungsi public relations bagi perusahaan analog dengan panca indera bagi 

tubuh manusia. 

b) Public Relations Sebagai Aparat Perusahaan 

 Public relations merupakan bagian yang ikut menggerakkan roda 

manajemen perusahaannya ke arah sasaran dan tujuan perusahaan itu. 

Dengan kata lain, public relations merupakan salah satu aparat dari 

perusahaan tersebut. 

 Sesuai dengan tugas dan kewajibannya tadi, public relations harus 

mampu melaksanakan pekerjaannya yang mencakup bidang kerja : 

1. Marketing atau memasarkan hasil produksi perusahaannya 

2. Publishing atau memberikan penerangan dan keterangan 

mengenai hal yang ada hubunganya dengan kegiatan 

perusahaannya 

3. Dokumentasi atau menghimpun data dan fakta yang erat 

hubungannya dengan kegiatan perusahaan, baik berupa hasil 

perusahaan yang telah dicapai maupun bahan- bahan lainnya 

yang diperlukan bagi kemajuan perusahaan itu. 

  Nystrum, melalui bukunya Handbook of Marketing16, 

mendefinisikan marketing sebagai kegiatan yang meliputi semua 

                                                           
16 Ibid,hlm.165. 
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aktivitas perusahaan dalam hal penyaluran barang-barang atau jasa 

melalui produsen sampai kepada konsumen. Semua kegiatan 

marketing pada dasarnya ditujukan untuk melayani dan memenuhi 

kebutuhan konsumen akan barang atau jasa. Oleh karena itu, 

perusahaan yang bersangkutan membuat produksinya bukan 

semata-mata untuk dikonsumsi sendiri, melainkan kepada 

masyarakat. Bila masyarakat menerimanya, dalam arti produksi 

perusahaan itu sesuai dengan kebutuhan masyrakat, maka 

perusahaan itu hidup dan berkiprah dengan sehat dan baik.  

  Hal itulah yang menjadi masalah utama dalam upaya 

marketing, bagaimana caranya membuat barang atau jasa yang di 

produksi perusahannya dapat diterima masyarakat, dan tindakan 

atau kebijakan seperti apa yang dapat dilakukan agar apa yang 

diproduksi tersebut dapat sampai kepada konsumennya, mengingat 

persaingan yang makin luas dan barang yang ditawarkan lebih 

banyak dibandingkan permintaan yang ada. Maka dari itu yang 

menjadi tugas seorang public relations khususnya marketing 

hendaknya mengadakan penelitian terlebih dahulu terhadap situasi 

dan kondisi barang atau jasa hasil produksi sebelum dilempar ke 

pasaran, dengan kata lain public relations harus melakukan studi 

pasar terlebih dahulu. 

   Kegiatan lain yang dilakukan public relations adalah 

melakukan publisitas, yakni memberikan keterangan dan 

penerangan kepada publik perusahannya. Publisitas merupakan 
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salah satu bentuk persuasi sebagai teknik penyampaian informasi 

yang mengandung nilai serta unsur-unsur berita yang disusun 

sedemikian rupa sehingga dapat menarik perhatian dalam 

mendahului upaya persuasi lainnya. Penginformasian ini dapat 

dilakukan dengan berbagai cara yang mana bertujuan untuk 

membangkitkan perhatian, simpati, dan kepercayaan masyarakat 

pada kegian dan kebijakan perusahaan. Informasi yang dberikan 

juga untuk menumbuhkan popularitas perusahaan, pengertian 

masyarakat, dan mempengaruhi serta menggerakkan masyarakat ke 

arah sikap dan tingkah laku yang diharapkan oleh perusahaan.  

   Sebagai sumber segala keterangan, public relations perlu 

mencari, mengumpulkan, menyimpan, mengamankan, dan 

memelihara dokumen- dokumen. Untuk bahan penalahaan terhadap 

perkembangan perusahaan diperlukan data otentik dari perusahaan 

itu sendiri. Data dimaksud biasanya dijumpai dalam bentuk laporan 

bulanan atau tahunan, statistik, foto, selebaran, film, slide,serta 

catatan tertulis lainnya. Semua benda- benda tersebut merupakan 

dokumen penting yang berharga bagi dttperusahaan yang 

bersangkutan.  

 Data lain yang berfungsi memberikan gambaran tentang 

kegiatan yang telah dilaksanakan perusahaan, dapat ditemukan 

dalam bentuk laporan- laporan, seperti laporan bulanan, triwulan, 

atau tahunan, notulen rapat kerja, serta laporan tertulis lainnya yang 

menyangkut kegiatan perusahaan. 
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5. Pelayanan Pelanggan 

  Pelayanan pelanggan sangatlah diperlukan bagi suatu perusahaan 

khususnya untuk suatu produk. Pelayanan pelanggan yang maksimal dan 

baik akan membawa dampak yang baik pula untuk kemajuan suatu produk. 

Hal itu juga menunjukkan seberapa bagusnya kualitas dan mutunya di mata 

pelanggan. Pelayanan yang baik dan tanggap akan memberikan nilai positif 

atau citra positif terutama dalam menangani setiap komplain. Karena 

nantinya kita tidak akan menerima pujian saja melainkan juga komplain-

komplain dari pelanggan. Komplain tersebut harus bisa di kelola dengan 

baik dan benar agar tidak menjadi penurunan melainkan  menjadi pedoman 

untuk perbaikan kedepannya. 

  Konon, jika ada satu saja konsumen yang merasa tidak puas terhadap 

suatu produk tertentu, konsumen ini akan menyebarkan ketidakpuasannya 

kepada orang-orang terdekatnya sebanyak 30 calon konsumen. Sementara 

itu, jika seorang konsumen merasa puas atas suatu produk tertentu, ia hanya 

akan menyampaikan kepuasannya ke orang lain dengan jumlah yang lebih 

sedikit17.  

  Sebaiknya pelayanan pelanggan diberikan dalam bentuk hot line 

atau line khusus, sehingga konsumen mudah untuk memberikan keluhan 

karena tidak puas terhadap suatu produk. Konsumen yang mau dan berani 

komplain melalui layanan hot line service adalah konsumen yang punya 

perhatian terhadap produk tersebut, dengan maksud agar produk tersebut 

menjadi lebih baik dan bermutu tingi. Pelayanan pelanggan yang prima 

                                                           
17 Ir. FI. Titik Wijayanti, “Marketing Plan Dalam Bisnis”, (Jakarta :......,hlm. 66. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

52 
 

memberikan penghargaan yang berarti kepada konsumennya, sehingga akan 

menimbulkan kepuasan. Konsumen yang puas terhadap pelayanan produk 

akan memberikan dampak yang positif bagi efek penjualan secara langsung, 

karena konsumen tersebut secara sukarela akan menjadi alat promosi yang 

sangat ampuh dan memberikan rekomendasi kepada konsumen lain untuk 

membeli produk tersebut18. Pelayanan pun tidak dapat dipisahkan dari 

pelanggan. Pelayanan juga tidak bisa dipisahkan dari produk barang yang 

diproduksi dan diperjual belikan. Para pembeli tidak lagi hanya menuntut 

barang yang berkualitas baik atau bermutu, melainkan juga pelayanan yang 

bermutu, yang menyertai proses negosiasi dan penyampaian produk itu 

kepada mereka, termasuk pelayanan pasca pembelian, seperti penanganan 

komplain atau keluhan yang dialami kemudian. Penentu utama tinggi 

rendahnya kualitas pelayanan adalah pengguna jasa layanan itu sendiri, 

sementara pelayanan disebut berkualitas kalau semakin sesuai dengan 

keinginan dan harapan penggunanya.  

B. Teori Brand Awareness 

 Pada penelitian yang berjudul rebranding PT. Telkom Surabaya dalam 

pelayanan pelanggan studi kasus speedy  menjadi IndiHome ini, peneliti 

menggunakan teori brand awareness. Dalam penjelasannya akan kita 

pelajari sebagai berikut : 

 Aaker dalam Mahesa, mendefinisikan kesadaran merek (brand 

awareness ) adalah kemampuan dari konsumen potensial untuk mengenali 

                                                           
18 Ibid,hlm.66. 
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atau mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam kategori produk 

tertentu. 

 Kesadaran (awareness) adalah upaya untuk membuat konsumen 

familiar melalui iklan, promosi penjualan, dan komunikasi pemasaran 

lainnya akan suatu merek, memberikan informasi kepda orang banyak 

tentang ciri khusus dan manfaatnya, serta menunjukkan perbedaannya dari 

merek pesaing, dan menginformasikan bahwa merek yang ditawarkan lebih 

baik ditinjau dari sisi fungsional atau simbolisnya19. Jika komunikator 

berhasil menciptakan kesadaran dibenak konsumen maka konsumen 

tersebut akan memiliki sikap positif pada merek tersebut dan 

memungkinkan konsumen untuk dapat membeli produk tersebut. 

 Kesadaran merek atau brand awareness berarti kemampuan konsumen 

dapat mengenali dan mengingat merek dalam situasi yang berbeda. 

Kesadaran merek terdiri dari brand recall dan brand recognition. Brand 

recall berarti konsumen dapat mengingat suatu merek persis ketika ia 

melihat suatu kategori produk, dan pengakuan merek berarti konsumen 

memiliki kemampuan untuk mengidentifikasi merek ketika ada isyarat 

merek. 

 Shimp menjelaskan mengenai brand awareness, berikut 

penjelasananya20 : 

“Brand Awareness (kesadaran merek) adalah kemampuan sebuah merek untuk 

muncul di benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk 

                                                           
19 Tereanci A. Shimp, Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Terpadu Jilid 1 Edisi 
Kelima, (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm.161. 
20 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 
Equit, (New Jersey: Prentice Hall, 2003), hlm.11. 
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tertentu. Brand awareness sendiri merupakan cara pandang konsumen yang dibagi 

menjadi dua, yaitu brand recognition (kenal akan merek) dan brand recall 

(mengingat merek). Brand recognition terjadi ketika konsumen mengingat merek 

dengan memberikan petunjuk mengenai produk atau merek- merek serupa. 

Sedangkan brand recall terjadi ketika konsumen tidak diberi petunjuk sama 

sekali, mereka hanya langsung menunjukkan satu merek tertentu. Brand recall  

mempunyai nilai yang lebih tinggi daripada brand recognition” 

  Dengan kata lain, brand awareness merupakan sebuah hasil ketika 

nama sebuah brand muncul dalam pikiran konsumen, ketika konsumen 

tersebut memikirkan sebuah kategori produk. Brand awareness dimulai 

saat merek suatu perusahaan dikenal, kemudian diketahui dan akhirnya 

diingat oleh konsumen. Hal ini dikategorikan menjadi level of 

awareness, dan digambarkan oleh The Brand Awareness Pyramid. 

Empat level brand awareness tersebut yaitu : 

1. Unware of Brand, pada tingkatan ini seseorang tidak menyadari 

akan keberadaan suatu brand tertentu atau tidak mengenalnya 

2. Brand Recognition, pada tingkatan ini merupakan tingkatan paling 

rendah dari awareness seseorang, yaitu seseorang mengenali suatu 

brand. Pengukuran brand responden diberikan bantuan berupa ciri-

ciri suatu produk.  

3. Brand Recall, tahapan ini lebih tinggi dibandingkan pada tahap 

recognition, pada tahap ini seseorang diminta untuk menyebutkan 

nama- nama produk dalam suatu kategori produk tertentu dan orang 

tersebut dapat mengingatnya tanpa adanya bantuan. 
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4. Top Of Mind, tahapan dimana nam suatu merek atau brand 

disebutkan pertama kali oleh seseorang katika ditanya mengenai 

suatu kategori produk, yang berarti brand tersebut berada pada posisi 

yang istimewa. Dalam pengertian sederhana, merek tersebut 

menjadi pimpinan dalam benak konsumen tersebut dibandingkan 

nama merek- merek lain21.  

 

 

 

 

 

 

   

Gambar 2.3 Piramid Awareness 

Sumber : David A. Aker, Managing Brand Equity 

 Menurut Durianto peran brand awareness dalam mambentu brand 

dapat dipahami dengan mengkaji bagaimana brand awareness dapat menciptakan 

suatu nilai. Nilai tersebut adalah : 

1. Brand awareness menjadi sumber asosiasi lain 

 Suatu brand yang kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi-

asosiasi melekat pada brand tersebut karena daya jelajah brand tersebut akan 

menjadi sangat tinggi dalam benak konsumen. Kondisi ini menunjukkan 

                                                           
21 Piti Kumalasari, Analisis Pengaruh Brand Awareness dan Brand Image Terhadap Brand Equity 
dan Dampaknya Pada Minat Beli Konsumen,Skripsi, (Semarang: Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis,2013),  hlm, 24. 

Top of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unware of Brand  
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bahwa suatu brand yang awareness-nya tinggi mampu menimbulkan 

asosiasi positif untuk  produk lainnya. Produk yang telah terpercaya 

memiliki kemungkinan lebih besar untuk lebih sukses ketika meluncurkan 

produk baru. 

2. Familier atau rasa suka 

 Semakin tinggi brand awareness nya maka konsumen akan semakin 

mengenal brand tersebut, yang mana lama-kelamaan akan menimbulkan 

rasa suka yang tinggi terhadap brand tersebut 

3. Substansi atau komitmen 

 Brand awareness dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan inti 

yang sangat penting bagi suatu perusahaan. Jadi jika kesadaran atas brand 

tinggi,  maka kehadiran dari brand tersebut akan selalu dapat dirasakan, 

sebab sebuah brand dengan brand awareness nya tinggi biasanya 

disebabkan oleh beberapa faktor, yaitu : 

a. Diiklankan secara luas, sehingga diketahui secara luas oleh 

masyarakat  

b. Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu, keberadaan brand yang 

telah berlangsung lama, menunjukkan bahwa brand tersebut 

mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen 

c. Jangkauan distribusi yang luas, sehingga memudahkan konsumen 

untuk mendapatkan produk tersebut 

d. Brand tersebut dikelola dengan baik. 

4. Mempertimbangkan brand 
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 Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah menyeleksi 

brand- brand yang dikenal dalam suatu kelompok untuk dipertimbangkan 

dan diputuskan brand mana yang akan dibeli. Brand dengan top of mind 

tinggi mempunyai nilai pertimbangan yang tinggi. Jika suatu brand tidak 

tersimpan dalam ingatan, brand tersebut tidak akan dipertimbangkan dalam 

keputusan pembelian. Biasanya brand yang disimpan dalam benak 

konsumen adalah brand-brand  yang disukai dan dibenci. 

 Peran brand awareness dalam ekuitas brand ( nilai brand) tergantung pada 

tingkat pencapaian kesadaran dalam benak konsumen. Duriyanto menyatakan 

bahwa brand awareness dapat dibangun dan diperbaiki melalui cara-cara 

berikut : 

a. Pesan yang disampaikan oleh suatu brand harus mudah diingat oleh 

konsumen 

b. Peran yang disampaikan harus berbeda dengan produk lainnya serta 

harus ada hubungan antara brand dengan kategori produknya. 

c. Memakai tag-line atau slogan maupun jingle lagu yang menarik 

sehingga membantu konsumen mengingat brand 

d. Jika suatu brand memiliki simbol, hendaknya simbol tersebut dapat 

dihubungkan dengan brand 

e. Perluasan nama brand dapat dipakai agar brand semakin diingat 

konsumen 

f. Brand awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat 

yang sesuai dengan kategori produk,brand maupun keduanya. 
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g. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingat, karena 

membentuk igatan adalah lebih sulit dibanding membentuk 

pengenalan22. 

 Brand awareness memiliki gambaran mengenai kesanggupan seseorang 

calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali satu brand sebagi bagian 

dari suatu kategori produk tertentu. Pada umumnya konsumen cenderung 

membeli produk dengan brand yang sudah dikenalinya atas dasar pertimbangan 

kenyamanan, keamanan dan lain-lain23. 

 Hal ini juga dilakukan oleh PT. Telkom Witel Surabaya dalam melakukan 

rebrading. Saat memperkenalkan IndiHome ke masyarakat, mereka juga perlu 

membangun brand awareness terlebih dulu kepada masyarakat. Bahwa 

IndiHome adalah milik Telkom dan IndiHome merupakan hasil rebranding  

dari Speedy. Karena dari brand awareness inilah nantinya bisa dilihat 

bagaimana proses dari rebranding IndiHome. 

 

                                                           
22 Ibid, Hlm, 28-30. 
23 Durianto, Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek (Jakarta : 
Gramedia Pustaka, 2004), hlm. 24. 
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BAB III 

PAPARAN DATA PENELITIAN REBRANDING PT. TELKOM DALAM 

PELAYANAN PELANGGAN 

A. Deskripsi Subyek PT.Telkom Surabaya

1. Profil PT. Telkom Surabaya

PT. Telekom Indonesia (persero) Tbk (telkom) adalah Badan 

Usaha Milik Negara (BUMN) yang bergerak di bidang jasa layanan 

teknologi informasi dan komunikasi (TIK) dan jaringan 

telekomunikasi Indonesia. Telkom juga merupakan perusahaan 

penyedia jasa telepon tetap kabel (fxed wireline), jasa telepon tetap 

nirkabel (fixed wireless), jasa telepon gerak (mobile service), data 

atau internet serta jasa multimedia lainnya. Pemegang saham 

mayoritas Telkom adalah pemerintah Republik Indonesia sebesar 

52,09%, sedangkan 47,91% sisanya dikuasai oleh publik. Saham 

Telkom diperdagangkan di Bursa Efek Indonesia (BEI) dengan kode 

“TLKM” dan New York Stock Exchange (NYSE) dengan kode 

“TLK”. 

 Mengantisipasi era globalisasi yang semakin besar, maka 

Telkom mempunyai strategi merombak tujuh Divre (Divisi 

Regional) menjadi Witel (Wilayah Usaha Telekomunikasi) 

perbedaan antara Divre dan Witel ialah wilayah teritorial serta 

struktur organisasinya sebagai Divre, bisnis bidang utama dikelola 

oleh tujuh divisi regional dan satu divisi network. Sedangkan witel 
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menyelenggarakan jasa telekomunikasi di wilayahnya masing-

masing. 

Pada penelitian ini peneliti memilih PT. Telkom Witel 

Surabaya sebagai subjeknya, PT. Telkom Witel Surabaya ber-alamat 

di Jalan Ketintang No. 156 Surabaya, PT. Telkom Witel Surabaya 

merupakan Witel yang paling besar diantara 12 Witel lainnya. Hasil 

restrukturasi PT. Telkom menetapkan PT. Telkom Witel Surabaya 

dan Witel lain untuk beroperasi dibawah manajemen independen 

terdesentralisasi. Sebagai badan usaha, PT. Telkom Witel Surabaya 

mempunyai laporan keuangan terpisah.  

Jaringan operasional PT. Telkom Witel Surabaya mencakup 

wilayah kota surabaya yang merupakan sebuah pasar yang sangat 

potensial. Luas Kota Surabaya adalah 520,87 km2 memiliki populasi 

sekitar 2.939.421 jiwa. Sebagai ibukota provinsi, Surabaya 

merupakan kota terbesar kedua di Indonesia dan telah berkembang 

menjadi pusat industri dan perdagangan yang menandingi Jakarta 

sebagai sentra bisnis Indonesia. 

PT. Telkom Witel Surabaya sesuai dengan kebijakan kantor 

perusahaan memiliki beberapa kategori pelanggan, yaitu 

pelanggan bisnis, pelanggan residensial, dan pelanggan sosial. Saat 

ini PT. Telkom Witel Surabaya masih menjadi perusahaan penyedia 

jasa layanan telekomunikasi terbesar di Surabaya. Dalam bisnis 

POTS, daya saing utama yang dimiliki adalah: Dukungan 

Customer Base yang besar, jaringan akses kabel tembaga, dan fiber 
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optic yang tersebar luas di Surabaya. 

Saat ini Telkom Group mengelola 6 produk portofolio yang 

melayani empat segmen konsumen, yaitu korporat, perumahan, 

perorangan dan segmen konsumen lainnya. Berikut penjelasan 

portofolio bisnis Telkom Group: 

a. Mobile 

Portofolio ini menawarkan produk mobile voice, 

SMS dan value added service, serta mobile broadband. 

Produk tersebut ditawarkan melalui entitas anak, Telkomsel, 

dengan merk  Kartu Halo untuk pasca bayar dan simPATI, 

Kartu As dan Loop untuk pra bayar. 

b. Fixed 

Portofolio ini memberikan layanan fixed service, 

meliputi fixed voice, fixed broadband, termasuk Wi-Fi dan 

emerging wireless technology lainnya, dengan brand 

IndiHome. 

c. Wholesale & International 

Produk yang ditawarkan antara lain layanan 

interkoneksi, network service, Wi-Fi, VAS, hubbing data 

center dan content platform, data dan internet, dan solution. 

d. Network Infrastructure 

Produk yang ditawarkan meliputi network service, 

satelit, infrastruktur dan tower. 
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e. Enterprise Digital 

Terdiri dari layanan information and communication 

technology platform service dan smart enabler platform 

service. 

f. Consumer Digital 

Terdiri dari media dan edutainment service, seperti e-

commerce (blanja.com), video/TV dan mobile based digital 

service. Selain itu, kami juga menawarkan digital life service 

seperti digital life style (Langit Musik dan VideoMax), 

digital payment seperti TCASH, digital advertising and 

analytics seperti bisnis digital advertising dan solusi mobile 

banking serta enterprise digital service yang menawarkan 

layanan Internet of Things (IoT).1 

2. Visi dan Misi Perusahaan 

a. Visi PT. Telkom Indonesia 

 Be the King of Digital in the Region 

b. Misi PT. Telkom Indonesia 

 Lead Indonesian Digital Innovation and Globalization 

 

 

 

 

 

                                                           
1Profil dan riwayat Singkat dalam  https://www.telkom.co.id/servlet/tk/about/id_ID/stocklanding/ 
profil-dan-riwayat-singkat. html Diakses pada 4 Februari 2018, Pukul 09:45 WIB 

https://www.telkom.co.id/servlet/tk/about/id_ID/stocklanding/
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3. Logo Perusahaan 

 

 

 

Gambar 3.1 : Logo IndiHome 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.2: Logo PT.Telkom Indonesia, Tbk 

Sumber : PT. Telkom Witel Surabaya 

a. Expertise: makna dari lingkaran sebagai simbol dari 

kelengkapan produk dan layanan dalam portofolio bisnis baru 

TELKOM yaitu TIME (Telecommunication, Information, 

Media, and Education) 

b. Empowering: makna dari tangan yang meraih ke luar. Simbol 

ini mencerminkan pertumbuhan dan ekspansi ke luar. 

c. Assured: makna dari jemari tangan. Simbol ini memaknai 

sebuah kecermatan, perhatian, serta kepercayaan dan hubungan 

yang erat. 
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d. Progressive: kombinasi tangan dan lingkaran. Simbol dari 

matahari terbit yang maknanya adalah perubahan dan awal yang 

baru. 

e. Heart: simbol dari telapak tangan yang mencerminkan 

kehidupan untuk menggapai masa depan. 

Selain simbol, warna-warna yang digunakan adalah: 

a. Merah: Berani, Cinta, Energi, Ulet 

Mencerminkan spirit Telkom untuk selalu optimis dan berani 

dalam menghadapi tantangan dan perusahaan. 

b. Putih: Suci, Damai, Cahaya, Bersatu 

Mencerminkan spirit Telkom untuk memberikan yang terbaik bagi 

bangsa. 

c. Hitam: Warna dasar, melambangkan kemauan keras. 

d. Abu-abu: Warna Transisi, melambangkan teknologi. 

Tagline dapat pula dimanfaatkan untuk memperkenalkan 

positioning Telkom. Telkom Indonesia dengan Tagline “The World is in 

Your Hand”, menggantikan Tagline “Commited 2U”, berusaha 

memposisikan kembali citra dan budaya baru perusahaan serta 

menandakan adanya transformasi yang fundamental dan menyeluruh. 

4. Bidang Pelayanan PT. Telkom Indonesia 

  PT. Telkom Indonesia memiliki 3 bidang dalam segi pelayanannya, 

antara lain sebagai berikut : 
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a. Telepon, Data, dan Internet 

 Pelayanan telepon ini merupakan layanan yang mengawali 

tumbuhnya telkom sejak awal, hingga saat ini layanan ini masih 

ada dan semakin dikembangkan. Pada pelayanan ini terbagi 

menjadi 2, yaitu : Telepon Tetap (PSTN) yaitu layanan telepon 

tetap yang pernah menjadi monopoli Telkom Indonesia, dan 

yang kedua yaitu TelkomFlexi, layanan telepon fixed wireless 

CDMA 

 Pada pelayanan data  terbagi menjadi beberapa bagian, 

antara lain :  

1) Telkom Net Instan, layanan akses internet dial up 

2) TelkomNet Astinet, layanan akses internet berlangganan 

dengan fokus perusahaan.  

3) IndiHome, layanan Triple Play yang terdiri dari Internet 

Fiber atau High Speed Internet (Internet Cepat), 

Interactive TV (UseeTV) dan Phone (Telepon Rumah).  

4)  e-Business (i-deal, i-manage, i-Settle, i-Xchange, 

TELKOMWeb Kiostron, TELKOMWeb Plazatron).  

5) Solusi Enterprise – INFONET.  

6) TELKOMLink DINAccess.  

7)  TELKOMLink VPN IP, layanan komunikasi data any to 

any connection berbasis IP MPLS.  

8) TELKOMNet Whole Sale (VPN Dial), Layanan akses 

dial up ke intranet suatu perusahaan yang dilakukan 
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secara remote dan mobile melalui jaringan data berbasis 

TCP IP (MPLS/tunneling) pada TELKOMNet.  

9) TELKOM ISDN, jaringan digital yang menyediakan 

layanan telekomunikasi multimedia, merupakan 

pengembangan dari sistem telepon yang telah 

terintegrasi.  

b. Satelit 

 Telkom memiliki beberapa satelit, antara lain ; 

TELKOMSatelit (sewa transponder), TELKOMVSAT (VSAT) 

c. Televisi Berlangganan berbasis Protokol Internet 

 Pada layanan ini Telkom memiliki produk unggulannya 

yang orang lain lebih mengenal dengan nama UseeTV dan 

Groovia TV 

5. Struktur Organisasi PT. Telkom Witel Surabaya 

 

 

 

 

 

 

 
 

Bagan 3.1 : Struktur Organisasi PT. Telekomunikasi Indonesia Witel Surabaya 
Sumber: PT. Telkom Witel Surabaya, 2017 

General Manager Telkom Witel Surabaya

Customer Relation

Mgr Personal 
Service

Mgr Business 
Service

Mgr Goverment and 
Enterprise Service

Mgr Customer Care

Infrastructure & Access

Mgr Access & Service 
Operation 1

Mgr Access & Service 
Operation 2

Mgr Data MGT and Access 
Maintenance

Mgr Access Optima and 
Construction SPV

Mgr CCAN 
Mgr Wholesale Access 

Network
Mgr Network Area

Mgr Home Service 1
Mgr Home Service 2
Mgr Network Area

Support

Mgr WAR Room
Mgr Logistic and 
General Support
Mgr HR & CDC 

Mgr SAS 
JM IS Operation 

support
Mgr Finance
Mgr Payment 

Collection 
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6. Media Monitoring PT. Telekomunikasi Indonesia Regional V Witel 

Surabaya 

Media merupakan alat penghubung antara perusahaan dengan masyarakat 

luar,  maka perusahaan  memanfaatkan media untuk melihat kondisi dari 

perusahaan itu sendiri yakni dengan memantau berita-berita yang terkait 

mengenai perusahaan. Seperti yang dilakukan PT. Telkom Surabaya dalam 

memantau perusahaan, terdapat beberapa media yang dijadikan alat untuk 

monitoring, antara lain : Jawa Pos, Bisnis Indonesia, Memorandum,  Surya, 

Investor Daily, Kompas, Surabaya Pagi, Radar Surabaya, Harian Bangsa, Suara 

Indonesia, dan Surabaya Post. 

7. Profil Informan 

Informan merupakan salah satu bagian penting dalam suatu 

penelitian, dari informan lah seorang peneliti dapat memeproleh 

informasi- informasi lapangan yang dibutuhkan. Dalam memilih 

informan juga tidak dilakukan dengan sembarangan, peneliti harus 

memiliki kriteria untuk memilih informan demi terpenuhinya data-data 

yang dibutuhkan, salah satu kriteria yang dapat ditunjuk sebagai 

informan adalah orang tersebut memiliki wewenang atau seseorang 

tersebut mengerti banyak hal mengenai fokus pada penelitian tersebut, 

hal itulah yang membuat peneliti memilih beberapa informan yang 

memang terlibat dalam rebranding PT. Telkom Witel Surabaya dalam 

speedy mejadi IndiHome, adapaun informan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Nama : Ivone Andayani 

Jabatan : Manager Sekretariat dan Public Relations 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

68 
 

Bu Ivone dipilih sebagai informan karena dianggap berperan 

penting dalam proses rebranding yang mana beliau merupakan 

manager sekretariat public relations, yang mana beliau 

dianggap sebagai orang yang paling dekat dengan pimpinan dan 

juga berhubungan dengan public  

 

2. Nama  : Muhammad Solikhin Lazuardi  

Jabatan  : Officer 1 Public Relations 

Bapak Solikhin atau dikenal dengan pak okin dipilih menjadi 

informan karena saat ini beliau merupakan officer 1 public 

relations yang mana beliau bertugas mentransformasi informasi-

informasi baik internal maupun eksternal, namun sebelumnya 

bapak okin menjabat sebagai public relations yang juga 

mengetahui dan ikut mengawal dalam proses rebranding ini. 

         

3. Nama : Jayanti Sukma Maulani  

Jabatan  : Officer 1 Digital Consumer 

Bu Sukma dipilih menjadi informan karena beliau 

merupakan Officer 1 Digital Consumer yang mana beliau 

bertugas mengelola digital marketing, mengelola sosial media 

dan menciptakan brand awarness pada masyarakat 

 

 

B. Deskripsi Data Rebranding PT. Telkom Surabaya 
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  Pada Penelitian ini, peneliti menggunakan data dengan metode 

observasi, wawancara dalam bentuk rekaman maupun tertulis serta 

dokumentasi. Melalui metode observasi, peneliti mengumpulkan data 

dengan cara mengamati dan mencatat fenomena yang ada melalui 

penglihatan dan pendengaran pada aktifitas rebranding PT. Telkom dalam 

pelayanan pelanggan. Merujuk pada paduan wawancara maka dilakukan 

pengumpulan data penelitian. Peneliti melakukan visitasi ke lokasi kantor 

PT. Telkom Surabaya dimana lokasinya dapat ditempuh dengan mudah, 

yang mana lokasi berada  tepat didekat kampus Universitas Negeri Surabaya 

(UNESA). Tempat yang sangat luas yang terdiri dari beberapa gedung 

perkantoran, lapangan, dan fasilitas-fasilitas untuk karyawan Telkom 

lainnya.  

 Peneliti awalnya menggali data-data awal tentang company profile 

seperti profil telkom visi-misi, struktur organisasi, dan beberapa produk 

unggulan telkom. Data seperti ini akan digunakan peneliti untuk melengkapi 

informasi yang hendak dijadikan detail penelitian terkait proses rebranding  

pelayanan pelanggan PT. Telkom. 

 Saat penelitian, peneliti menemui Ibu Sukma selaku officer 1 digital 

consumer, Bapak Okin selaku Officer 1 public relations, Ibu Ivone selaku 

manager sekretariat dan public relations. Saat menemui ketiga pegawai 

Telkom tersebut, melakukan wawancara mendalam kepada Ibu Ivone. Agar 

terdeskripsikan secara runtut maka peneliti mendeskripsikan data hasil 

penelitian sesuai urutan paduan wawancara: 

1. Proses repositioning PT. Telkom Surabaya  
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  Citra perusahaan tidak lepas dari proses rebranding, untuk Telkom 

sendiri memiliki strategi dalam melakukan proses repositioning sebagai 

bagian dari rebranding. Seperti yang diungkapkan oleh Pak Okin2 : 

“Ada kaitannya dengan bagaimana mengelolah target di 
pasar ya, ini melalui uji kajian yang tidak mudah dan ada tim 
ahli disitu, karena ini tuntutan bisnis Telkom kedepan 
bagaimana  untuk membangun, men-develope produk 
sehingga lebih costumized, nah dari speedy menjadi 
IndiHome ini jelas memudahkan customer yang semula 
customer hanya bisa menikmati telepon dan internet saja 
maka  Telkom dengan ini mendevelope produk baru lagi 
pada kontennya itu  menjadi fourplay yaitu telepon internet 
dan Useetv”. 

 Menurut beliau, pada proses repositioning ini pihaknya berusaha 

memasuki dan mengelola target pasar, bagaimana mereka bisa 

membangun pada benak masyarakat mengenai produk barunya, yakni 

dengan menginformasikan kepada masyarakat mengenai keungulan 

dari produknya itu sendiri. Adapun pendapat dari Bu Ivone mengenai 

proses rebranding IndiHome yakni3 : 

“Kita tahu bahwa proses rebranding speedy ke IndiHome itu tidak 
bisa langsung diterapkan massal karena sebenarnya beda, speedy 
itu adalah single product jadi istilahnya itu yang kita deliver ke 
pelanggan itu hanya bisa dipakai untuk voice dan internet 
kecepatan rendah, nerobrand bukan broadband. tapi ketika kita 
sudah ngomongin soal IndiHome itu sudah beda, kita dilayani 
dengan network yang dia itu bisa melewatkan bundle product, 
tidak cuma voice, internet kecepatan tinggi dan juga tv berbayar 
usee tv.” 

 Bu Ivone menuturkan hal lain mengenai rebranding ini, bahwasanaya 

rebranding yang mereka lakukan di Surabaya ini tidak langsung diterapkan 

secara massal, karena melihat dari produk sebenarnya memang beda, jika yang 

sebelumnya Speedy adalah single product kemudian dilakukan rebranding 

                                                           
2 Hasil Wawancara dengan Informan Pak Okin, 15 Januari 2018  
3 Hasil Wawancara dengan Informasi Bu Ivone, 24 januari 2018 
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menjadi IndiHome yang mana itu merupakan bundling produk dari produk 

yang sebelumnya, dan untuk penerapannya juga membutuhkan sosialisasi 

kepada masyarakat. 

 Bapak Okin kembali menambahkan informasi terkait proses repositioning 

yang dilakukan oleh PT.Telkom dalam rebranding pelayanan pelanggan4, 

“Membutuhkan waktu yang lama untuk membangun benak itu di 
benak masyarakat, melakukan sosialisasi, melakukan kegiatan 
promo- promo dilapangan juga promo dan sosialisasi itu 
dilakukan di radio, surat kabar cetak , sosialisasi langsung di 
komunitas- komunitas dan ini lebih  efektif.” 

 Pak Okin juga menuturkan bahwa dalam membangun benak masyarakat 

mengenai produk barunya membutuhkan waktu yang lama dan banyak hal 

yang pihaknya lakukan seperti sosialisasi, melakukan promo-promo dan tak 

lupa juga melakukan sosialisasi di media-media. Beliau juga menuturkan hal 

–hal apa saja yang harus mereka lakukan guna membangun pada benak 

masyarakat tentang pengetahuan mengenai IndiHome, karena menurut beliau 

masyarakat juga perlu tahu mengenai produk baru yang akan diluncurkan jadi 

mereka harus bisa menembus benak masyarakat dahulu sebelum menembus 

produk di pasaran, berikut penuturan beliau5;  

“Pokoknya menanamkan brand awarness dulu, ini bedanyan 
speedy dengan IndiHome, kalo speedy itu ya jelas speednya 
terbatas, kalo IndiHome kan teruji sudah, selain sudah terprogram  
dia juga mempunyai kecepatannya sampai 1gb sekarang ini, 
masyarakat sudah tau itu”. 

 Hal lain yang bisa merubah benak masyarakat yakni 

berdasarkan tagline yang diberikan pada IndiHome, yang mana 

memperlihatkan bahwa produk IndiHome ini sudah menggunakan 

                                                           
4 Hasil Wawancara dengan Informan Pak Okin, 15 Januari 2018 
5 Hasil Wawancara dengan Informan Pak Okin, 15 Januari 2018 
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fiber optic dan itu juga yang menjadi keunggulan dari IndiHome 

dibanding dari produk lain.  

2. Proses renaming PT. Telkom Surabaya 

  Semua orang tentunya sudah mengetahui bahwa dulunya Telkom 

dikenal dengan produk andalannya yakni Speedy, namun seiring 

berjalannya waktu dan berkembangnya zaman, Telkom melakukan 

rebranding produknya dari single product menjadi bundle product, 

nama pun turut dilakukan perubahan, dari Speedy menjadi IndiHome. 

Seperti yang dituturkan oleh Bu Sukma mengenai perubahan dan makna 

nama tersebut6;  

 “Jadi kita kan membawa layanan kita itu untuk ke rumah -rumah 
pelanggan, nah IndiHome itu awalnya itu dilengkapi dengan 
adanya IPTV itu, jadi kita merasa dengan triple play internet, 
telepon, dan IPTV  itu tadi kita itu merasa  membawa sebuah paket 
lengkap untuk rumah, paket lengkap itu tadi dinamakan 
IndiHome.  Terus kenapa fiber ? ya karena sekarang ini era nya 
teknologi  itu fiber jadi telkom harus mengikuti , mengikuti apa 
kata dunia, apa kata teknologi. “  

Jadi IndiHome adalah singkatan dari Indonesian Digital Home 

dalam penamaan IndiHome sendiri Telkom ingin membawa paket 

lengkap untuk kebutuhan keluarga, dengan adanya triple play ( internet 

kecepatan tinggi, telepon, dan IPTV) dianggap dapat melengkapi 

kebutuhan rumah. IndiHome sendiri sudah menggunakan teknologi 

fiber yang mana itu juga merupakan kelebihannya dibanding produk- 

produk pesaing lainnya, oleh karena itu pihaknya juga ingin mengaitkan 

pada nama yang mereka gunakan, yakni IndiHome 100% fiber. 

                                                           
6 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Sukma, 10 Januari 2018 
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Bu Sukma juga menuturkan bahwa sebelum terpilihnya nama yang 

sekarang sebelum menjadi IndiHome juga banyak kandidat- kandidat 

nama yang akan digunakan7,  

“Untuk pemilihan nama brand pun banyak terdapat beberapa 
kandidat- kandidat nama yang akan digunakan hingga 
akhirnya pilihan jatuh pada IndiHome, dengan makna yang 
tadi itu,” 

Pada pemilihan nama pun ternyata tidak mudah, ada beberapa 

pilihan nama yang menjadi kandidat, namun melilhat dari maksud dan 

kebutuhan yang ingin di berikan PT. Telkom kepada pelanggan maka 

terpilihlah nama IndiHome sebagai nama baru produk mereka.  

Bu ivone selaku manager dan sekretariat public relations  Telkom 

pun ikut menuturkan mengenai proses renaming ini8, 

“proses penamaan ulang ini dilakukan oleh pusat, kita kan 
cuma regional jadi kita hanya mengikuti perintah pusat saja, 
dan pastinya dalam penamaan ini mengahdirkan beberapa 
ahli untuk turut menyumbangkan nama yang bagus dan pas 
sesuai target itu seperti apa” 

PT. Telkom Surabaya sebagai kantor regional tidak memiliki hak 

untuk melakukan perubahan nama pada produknya, yang melakukan 

perubahan dan pemilihan nama adalah kantor pusat PT. Telkom 

Indonesia yang berada di Bandung. Menurut Bu Ivone, pada proses 

renaming ini juga membutuhkan para ahli untuk menentukan nama 

terbaiknya, mengingat bahwa nama merupakan hal penting, tidak hanya 

sekedar nama namun juga maknanya, dan juga bagaimana nama ini 

                                                           
7 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Sukma, 10 Januari 2018 
8 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Ivone, 24 Januari 2018 
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mudah diingat sehingga masyarakat juga lebih mudah mengenal 

IndiHome itu sendiri. 

3. Proses redesigning PT. Telkom Surabaya 

  Melanjutkan dari proses renaming, bahwa dalam proses rebranding 

ini tidak hanya nama saja yang diganti, namun seluruh atribut yang 

berkaitan mengenai brand lama pun ikut diganti. Seperti yang dituturkan 

oleh Bu Sukma9; 

“Ketika corporate mengatakan pertanggal ini, kita uda ga 
ngomong speedy lagi, tapi ngomong IndiHome, semua 
material promo langsung diperbarui, semua logo langsung 
diperbarui, komunikasi ke pelanggan juga sudah tidak jualan 
speedy lagi tapi jualan IndiHome” 

 Hal itu dianggap penting, karena menurut beliau material promo 

merupakan hal yang pertama kali dilihat oleh masyarakat, maka 

perubahan pada atribut perusahaan merupakan hal utama yang pertama 

kali dilakukan, karena nama berubah maka logo perusahaan pun ikut 

berubah. Oleh karena itu perubahan dari produk lama pada atribut 

perusahaan juga harus benar- benar dihilangkan dan dirubah dengan 

produk yang baru, perubahan- perubahan itu terjadi antara lain pada  

seragam karyawan, pamflet, brosur, mobil perusahaan, motor mekanis,  

 Sebagai Officer 1 digital consumer Bu Sukma juga menambahkan 

mengenai proses dari redesign yang dilakukan oleh PT.Telkom 

Surabaya10; 

                                                           
9 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Sukma, 15 Januari 2018 
 
10 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Sukma, 15 Januari 2018 
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“Pada saat proses kontak pada pelanggan, karena material 
promo kita kan gaada yang menjelaskan kita lo dulu pake 
speedy sekarang pake inihome, pokonya begitu jualan 
pertanggal ini maka material promonya bunyinya IndiHome, 
ketika pelanggan tanya maka itulah kesampatan kita untuk 
menjelaskan bahwa ini hanya masalah rebranding, tapi ngga 
semerta- merta hanya merubah nama doang, engga. Tapi  
dengan harapan semuanya menjadi lebih baik kedepannya, 
baik layanan pelanggan, kalu dari sisi pelanggan ya kualitas, 
layanan untuk pelanggan, kualitas produk, kualitas service 
semuanya jauh lebih baik . kalau dari sisi kita ya internal 
proses kita harus lebih excellent, semangat baru,  rebranding 
itu didalamnya ada semangat baru” 

 Semua itu dilakukan agar pelanggan lebih fokus terhadap produk 

baru dan tidak bingung mengenai produk yang akan menggantikan, tak 

hanya atribut yang berubah namun komunikasi ke pelanggan juga ikut 

berubah, dan Bu Sukma juga menuturkan bahwa ini bukan soal 

perubahan nama saja namun pada rebranding ini harapannya juga 

merubah perusahaan menjadi lebih baik lagi, menjadi semangat baru 

untuk perusahaan untuk kedepannya baik dari layanan pelanggan, 

kualitas produk, kulaitas service diharapkan dapat lebih baik lagi 

dengan rebranding ini. 

 Pak Okin menambahkan mengenai hal yang harus diperhatikan 

dalam melakukan rebranding agar masyarakat lebih mudah memasuki 

benak masyarakat11;  

“Jadi kalo kita ini melepas produk lama dan lari ke produk 
baru maka semua tentang produk lama itu ditutup, artinya ya 
ditutup supaya brand atau benak masyarkat ini bisa di 
IndiHome, ini dibunuh dalam tanda kutip ya artinya sudah 
disembunyikan, ini sudah tidak dipake.” 

                                                           
11 Hasil Wawancara dengan Informan Pak Okin, 20 Januari 2018 
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Menurut Pak Okin, Public relations PT. Telkom Surabaya  

memasuki dan merubah benak masyarakat dalam rebranding Speedy 

menjadi IndiHome ini dengan menghilangkan segala sesuatu mengenai 

produk lama. Hal ini dilakukan agar masyrakat tidak bingung dengan 

produk yang ada, sehingga produk yang lama lah yang harus 

dihilangkan kemudian berfokus pada pengenalan produk baru. inilah 

alasan merubahnya segala atribut produk lama agar masyarakat sendiri 

lebih mudah menerima dan mengingat produk yang baru.  

Seperti yang dikatakan sebelumnya, bahwa perubahan ini juga 

terjadi pada perubahan logo produk, logo merupakan identitas dari suatu 

produk, logo juga merupakan hal penting karena logo dapat 

mengidentifikasikan bisnis atau produk perusahaan tersebut. logo yang 

dibuat juga harus memiliki makna. Bu Sukma pun menjelaskan 

mengenai filososi desain logo IndiHome, yang mana logonya berupa 

Tulisan IndiHome Fiber namun pada huruf O digambarkan berupa  

rumah dengan lingkaran didalamnya dengan ditambah tulisan, berikut 

penuturannya12; 

“ Filosofinya itu didalam rumah ada lingkaran yang 
dimaksudkan kabel fiber, untuk apa ? untuk layanan kita full, 
saat ini internet, telepon, Usee tv, agar apa ? agar kedepannya 
menjadi smarthome, jadi kita ngga jauh jauh dari  home, 
smarthome itu apa? Nutup pintu sendiri, nutup pagar sendiri, 
nutup gorden sendiri, alarm, cctv, saat ini kita masih merintis 
itu, tapi dulu-dulu sudah ada home view tapi sekarang masih 
mencoba itu tadi” 

                                                           
12 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Sukma, 15 Januari 2018 
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Menurutnya, filosofi dan makna pada IndiHome sendiri sangat kuat, 

IndiHome merupakan produk yang diusung untuk dapat melengkapi 

kebutuhan pada rumah, kebutuhan tersebut antara lain kebutuhan akses 

internet cepat, kebutuhan telepon dan kebutuhan TV prabayar yang 

jaringannya lebih luas dibanding TV biasa, hal ini lah yang membuat 

PT. Telkom percaya diri menggunakan nama IndiHome sebagai nama 

produk barunya. Tak hanya itu, keunggulan lain yang dimiliki IndiHome 

adalah penggunaan fiber optik pada produknya yang diyakini dengan 

menggunakan fiber optic ini IndiHome dapat mengakses kecepatan 

lebih tinggi dibanding Speedy. Oleh karena itu kata Fiber juga 

diletakkan pada logo dibawah tulisan IndiHome.  

Bu Sukma kembali menambahkan bahwa dalam pembuatannya juga 

butuh para ahli dalam bidangnya, berikut penjelasannya13; 

“Desain IndiHome ini ada ahlinya sendiri, dan ini sudah 
ganti 2 kali, awalnya tulisan pada IndiHome di dalam rumah 
itu tidak ada lingkaran tapi karena kita membawa fiber maka 
ditambahkan lingkaran didalam rumah itu yang 
menunjukkan itu merupakan kabel fiber” 

Sama seperti pada proses renaming, bahwasannya pada tahap 

redesigning ini juga melibatkan para ahli dalam pembuatan logo 

IndiHome, karena pembuatan logo merupakan interpretasi dari nama 

yang dibuat maka harus ada kesesuaian antara logo dengan nama 

produk. Menurut penuturan Bu Sukma, pada pembuatan logo IndiHome 

ini juga dilakukan oleh kantor pusat, pada prosesnya sudah terjadi dua 

                                                           
13 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Sukma, 15 Januari 2018 
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kali perubahan logo hingga akhirnya menggunakan logo yang sekarang. 

Pada logo sebelumnya tidak ada lingkaran dalam rumah sedangkan logo 

yang sekarang terdapat lingkaran dalam rumah sebagai interpretasi 

penggunaan fiber optik pada IndiHome. Hal kecil pun menjadi perhatian 

besar pada logo, karena setiap aksen pada logo mempunyai arti masing- 

masing, oleh karena itu aksen aksen pada logo harus benar-benar 

diperhatikan agar makna dan maksud dari sang produk dapat 

tersampaikan. 

4. Proses relauncing PT. Telkom Surabaya 

  Proses ini adalah proses dimana memperkenalkan kembali atau 

memberitahukan kepada seluruh masyarakat luar mengenai produk baru 

yang akan dikeluarkan. Pak Okin memberikan informasi mengenai 

relaunching IndiHome yang dilakukan PT.Telkom Surabaya, berikut 

penuturannya14 ; 

“Tahapan- tahapan launching ini jelas  ya mulai 
sosialisasi, setelah sepakat sudah cukup, sudah dinyatakan 
cukup untuk launching, maka antara telkom dengan mitra 
kerja dalam hal ini bagian semacam programing 
IndiHome di kerakan semua”  

Menurut penuturan Pak Okin, tahap relaunching  ini dilakukan 

setelah mendapatkan kesepakatan bahwa sudah dirasa cukup untuk 

dilakukan launching maka pihaknya beserta mitra kerjanya 

melakukannya. Bu Ivone selaku manager public relations 

menambahkan informasi mengenai relaunching ini; 

                                                           
14 Hasil Wawancara dengan Informan Pak Okin, 20 Januari 2018 
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“Kalau di kantor pusat ada, kalau di regional cuma 
meneruskan realease yg dari pusat ke media. Kita sudah 
terapkan  scoop person media, tingkat corporate hanya boleh 
dirut  dan direksi- direksinya nya, kalau mereka sudah bikin 
realese dan dikirim ke kita ya kita baru boleh share, kita 
gaboleh bikin realese tentang itu. Di regional kita hanya 
boleh realese mengenai operasional, misalnya mengenai 
shutdown STO dari cooper ke fiber”  

Pada penuturan diatas terlihat bahwa tahap relaunching ini 

merupakan wewenang kantor pusat PT. Telkom Indonesia yang berada 

di Bandung, PT. Telkom Surabaya sebagai kantor regional tidak 

memiliki wewenang untuk melakukan launching ulang produk baru ini. 

PT. Telkom Surabaya hanya meneruskan release  yang dibuat oleh 

kantor pusat untuk di kirimkan ke media. Relaunching yang dilakukan 

oleh PT. Telkom Surabaya hanya bersifat internal saja. 

PT.Telkom Surabaya memiliki cara yang digunakan untuk 

memperkenalkan IndiHome kepada masyarakat terutama kepada 

kalangan anak muda, hal ini juga dapat dikatakan sebagai tahap 

relaunching IndiHome yang dilakukan oleh public relation PT. 

Telkom Suarabaya, seperti penuturan Pak Okin berikut ini15; 

“Disini kita punya semacam dulu itu ada militansi 
IndiHome, dari anak- anak muda termasuk bagaimana kita 
men-develope produk baru itu melalui lomba- lomba, 
photobooth, nah tahapan launching sendiri itu dilakukan 
serentak di pusat , di kantor pusat corporate waktu itu, kalo 
disini digawangai oleh unit marketing terus sama unit 
consumer, karena ini kan merupakan produk, katakanlah ini 
produk untuk yang di residencial tapi IndiHome bisa untuk 
client sektor bisnis, hanya menambhkan speednya saja, kalo 

                                                           
15 Hasil Wawancara dengan Informan Pak Okin, 20 Januari 2018 
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masyarakat 10-20mbps , kalo bisnis 50-100mbps bahkann 
perkmebangannya selanjutnya IndiHome bisa sampai 900 
hingga mendekati 1000 mbps, karena itu menuju perjalanan 
bagaimana kita mengembangkan produk IndiHome ini” 

Menurut penuturan Pak Okin, dulunya memang ada militansi 

IndiHome, yang mana di dalamnya berisi anak- anak muda yang 

terbentuk seperti komunitas, yang mana dari komunitas itu tadi yang 

memeprkenalkan IndiHome kepada masyarakat. Beliau juga 

menuturkan bagaimana pihaknya mendevelope IndiHome ini dengan 

melakukan lomba- lomba yang diadakan oleh pihak Telkom. Jadi 

pada Telkom Surabaya ini tidak ada launching yang dilakukan secara 

besar- besaran seperti melakukan konferensi pers maupun acara besar 

yang lain, semua itu dilakukan di kantor pusat.  

Pak Okin juga menambahkan informasi mengenai relaunching yang 

dilakukan pada saat itu16 ; 

“Launching sendiri merupakan sebuah dinamika untuk 
menunjukkan pasar baru, menunjukkan customer terhadap 
perkembangan pasar baru IndiHome, disini peran PR adalah 
kunci, dan PR disini tidak sendiri, dan PR disini bekerja 
sama dengan marketing , nah melakukan semacam sporadise  
ya, door to door, membuat pasar itu tiba-tiba itu semaca 
dipaksakan, pola menjual itu kan seperti itu merayu 
membujuk kemudian masuk ke area dia untuk memberi. 
Termasuk bagaimana dia untuk supaya tetep membeli 
produk baru itu, mngenal dan membeli” 

 

Jadi dalam  melakukan  relaunching produk barunya ini 

PT.Telkom Surabaya tidak melakukan hal-hal khusus atau perayaan-

                                                           
16 Hasil Wawancara dengan Informan Pak Okin, 20 Januari 2018 
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perayaan yang lain, menurut beberapa sumber menuturkan bahwa yang 

melakukan launching ini hanya corporate atau kantor pusat yang ada di 

Bandung. PT. Telkom Surabaya hanya meneruskan release yang dibuat 

oleh corporate dan melakukan ketentuan-ketentuan yang telah dibuat 

oleh corporate jelang launching IndiHome, seperti yang dikatakan oleh 

Bu Sukma, berikut penuturannya17 ; 

“Begitu direktorat ngomong speedy selesai  sekarang 
ganti IndiHome itu satupun gabole ada yang berbau speedy, 
sampe menerapkan hukuman disiplin bagi siapapun yang 
masih memasang, menyebarkan speedy, pertanggal itu mau 
ga mau bagi siapapun yang masih memasang dan 
menyebarkan speedy akan mendapatkan hukuman. Karena 
ini pertimbangannya  coverage kita yang luas ini. karena 
kalau ga kayak gitu mereka gaakan punya rasa takut” 

Seperti penuturan sebelumnya, bahwasannya relaunching yang 

dilakukan PT. Telkom Surabaya hanya bersifat internal saja, yakni 

hanya berupa pemberitahuan kepada seluruh karyawan oleh direktorat 

pusat agar meninggalkan produk lama dan mulai menggunakan produk 

baru yakni IndiHome. Semua atribut dan komunikasi ke pelangga sudah 

berubah menggunakan IndiHome. launching  internal ini berlaku bagi 

siapapun karyawan PT. Telkom Surabaya. Tak hanya itu, dalam 

penerapannya juga terdapat tindakan tegas sebagai bentuk pendisiplinan 

bagi siapapun yang masih memasang, menyebarkan produk lama akan 

mendapat hukuman disiplin. Tindakan tegas ini dilakukan agar seluruh 

karyawan memiliki rasa takut dan benar- benar membantu proses 

rebranding dari IndiHome ini. 

                                                           
17 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Sukma, 15 Januari 2018 
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Setelah proses dari relaunching ini, PT. Telkom Surabaya masih 

melakukan penguatan pada proses rebranding, hal ini dilakukan untuk 

memastikan agar masyarakat memiliki ingatan yang kuat mengenai 

Indihome dan bisa menerima akan adanya Indihome. peran public 

relations sangat lah penting kaitannya, karena melalui public relations  

lah bagaimana produk bisa dikenalkan kepada masyarakat luas, seperti 

yang diungkapkan Bu Ivone berikut ini18; 

“Kalau dari PR sendiri melakukan edukasi ke 
customer, yang paling kita pegang dulu adalah media besar, 
seperti jawapos. Prinsipnya dikita bagaimana cost yang 
dikeluarkan tidak besar tapi income yang diperoleh besar. 
Nah itu agak susah dengan media-media” 

 
Menurut Bu Ivone pada proses rebranding ini media sangatlah 

berpengaruh, media partnernya sendiri adalah radio Suara Surabaya dan 

saat ini sedang mengusahakan dengan media cetak Jawa Pos. Dan 

menurut Bu Ivone proses rebranding ini masih dilakukan dan belum 

selesai, pihaknya juga masih mencoba melakukan beberapa cara di 

beberapa daerah19,  

“Temen- temen WITEL Surabaya sedang melakukan 
modernisasi jaringan, dari tembaga ke jaringan optic di 
lokasi-lokasi yang kebanyak dipakai pebisnis, seperti 
Margoyoso, Darmo, Kebalen, Manyar, Injoko. Lokasi 5 ini 
sudah tidak bisa lagi di cover dengan network yang hanya 
kabel tembaga yang cuma bisa melewatkan single produk 
seperti speedy itu, karena kebutuhannya sudah beda” 

                                                           
18 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Ivone, 24 Januari 2018 
19 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Ivone, 24 Januari 2018 
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Bu Ivone juga menuturkan hal-hal lain yang sedang 

dilakukan oleh public relations  PT.Telkom Surabaya pada 

rebranding IndiHome ini20, 

“Kami sedang mencoba clustering media 
(mengelompkkkan media) melakukan proses rebranding ini 
hanya dilakukan di lokasi- lokasi yang jaringannya sudah di 
imigrasi, dilokasi-lokasi itu pasti ada media yg suka dibaca 
mereka. Sudah melakukan mapping, kita bisa komunikasi di 
media ini, dilokasi yg bener bener uda di imigrasi” 

Menurutnya pemilihan dan penempatan media harus benar 

agar nantinya informasi yang diberikan dapat tepat sasaran, seperti 

yang dilakukan public relations PT. Telkom Surabaya dengan 

melakukan clustering media, yakni dengan menentukan dan 

mengelompokkan media berdasarkan lokasi-lokasinya. Mereka 

melakukan mappping untuk dapat menentukan media-media yang 

berpengaruh pada setiap lokasi yang akan mereka masuki. Beliau 

kembali menambahkan betapa pentingnya memilih media massa 

agar tidak salah sasaran, 

“Misal contoh kita akan melakukan modrnisasasi, 
didaerah perak, disana ada perusahaan terbesar itu BUMN 
pelindo, disana ada media apa yang bisa kita tumpangi 
komunikasi atau info mengenai IndiHome, karena 
segmennya jelas” 

Jadi tugas public relations juga untuk mengedukasi lokasi yang 

benar-benar masih membutuhkan sosialisasi. Selain itu public relations 

PT. Telkom Surabaya juga mempunyai strategi untuk menyebarkan 

informasi, yakni dengan melakukan clustering media hal ini dilakukan 

                                                           
20 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Ivone, 24 Januari 2018  
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agar informasi yang mereka berikan bisa tepat sasaran karena 

segmentasinya jelas.  

Ada beberapa media yang bekerja sama dengan PT.Telkom 

Surabaya, seperti yang dituturkan Bu Ivone berikut21; 

“Saat ini Telkom Surabaya bekerja sama dengan 
Radio Suara Surabaya, mulai setahun terakhir ini. Dan saat 
ini Telkom sedang berusaha bekerja sama dengan Jawa Pos. 
Telkom dengan anak perusahaan memberikan solusi ke Jawa 
Pos, jadi Jawa Pos nanti itu bisa dibaca di TV, media 
partnership juga ada untuk menjaga nama IndiHome 
khususnya dan telkom umumnya, agar tidak mudah 
menaikkan berita  

Media partner Telkom Surabaya saat ini adalah radio Suara 

Surabaya, dan juga saat ini sedang mengusahakan untuk dapat 

bekerja sama dengan Jawa Pos. Menurutnya, memilki media 

partnership itu penting, tidak hanya untuk membantu penyebaran 

informasi namun media partner  juga dapat membantu Telkom 

untuk menjaga nama IndiHome sendiri. Karena sebgai media 

partner  pastinya melakukan kerja sama yang mana sama-sama 

menguntungkan sehingga sebgai media tidak mudah menaikkan 

sebuah berita jika itu menyangkut pautkan sang perusahaan. 

Bu Ivone menambahkan bahwa dari  media pun bisa menjadi 

tempat evaluasi dan juga sebagai tempat untuk memantau 

perkembangan dari proses rebranding itu sendiri22, 

“Melakukan proses komunikasi rebranding ini 
dengan pelan-pelan, kalau ada pelanggan teriak di media 
tentang jaringan itu kita manfaatkan waktu sbg proses 

                                                           
21 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Ivone, 24 Januari 2018 
22 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Ivone, 24 Januari 2018 
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sosialisasi, misal ditempat dia sudah diganti jaringan fiber 
tapi dia masih blm diimigrasi sekalian kita masukkan disitu. 
Namun saat ini susahnya  masih blm bisa melihat apakah di 
media seperti surat kabar di jawa pos, kolom mana atau 
rubrik mana yang paling terbaca oleh pembaca, apakah cara 
yg dipakai sudah efektif” 

Hal ini dapat dilihat bagaimana media juga dijadikan proses 

evaluasi, karena media juga yang menjembatani antara konsumen 

luar dengan perusahaan. Pihak public relations akan selalu 

memantau media dan menanggapi segala keluhan maupun masukan 

dari para pelanggan yang disampaikan melalui media dan dari hal 

itu juga dijadikan sebagai tempat untuk mensosialisasikan sekaligus. 

Public relations PT. Telkom Surabaya juga masih mencari bagian 

dari media yang manakah yang paling diperhatikan oleh pembaca, 

harapannya agar setiap pembenaran yang mereka berikan dapat 

terbaca dan efektif.  

Bu Ivone juga menyadari adanya kekurangan dalam 

prosesnya, beliau juga berharap masukan dari orang lain untuk lebih 

baik kedepannya23, 

“Kita juga belum bisa mengatakan kalau ini sudah 
berhasil banget, kita juga justru kalau ada temen-temen 
mahasiswa dan  ikut meneliti , coba  kasihlah kami masukan 
bagaiaman melakukan cara seperti ini” 

Pihak public relations juga sangat terbuka apabila terdapat 

mahasiswa atau masyarakat yang ingin meneliti mengenai kasus 

rebranding IndiHome ini, karena pihaknya merasa bahwasannya 

                                                           
23 Hasil Wawancara dengan Informan Bu Ivone, 24 Januari 2018 
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proses dari rebranding ini belum bisa dikatakan berhasil, oleh 

karena itu beliau juga membutuhkan masukan –masukan dari setiap 

orang yang melakukan penelitian mengenai rebranding IndiHome 

agar nantinya mereka dapat mengoreksi dan membenahi  

kekurangan-kekurangan dalam prosesnya agar menjadi lebih baik.  
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BAB IV 

ANALISIS DATA 

A. Temuan Penelitian Tentang Proses Rebranding Speedy Menjadi

IndiHome

 Pada penelitian kualitatis, analisis data adalah tahap untuk menelaah 

data yang peneliti dapatkan dari beberapa informan, penentuan informan 

menggunakan purposive sampling yaitu pemilihan informan secara 

disengaja dan dipilih langsung oleh peneliti. Selain itu, analisis data juga 

berguna untuk menjelaskan hasil temuan yang diperoleh peneliti selama 

melakukan observasi sampai dengan pengumpulan data. 

 Sebagaimana yang telah ditulis pada penyajian data, peneliti 

menemukan beberapa hasil penelitian yang menggambarkan mengenai 

rebranding yang dilakukan oleh PT. Telkom Surabaya. 

1. Repositioning Pada Rebranding Pelayanan Pelanggan PT.Telkom

Surabaya

  Secara keseluruhan, hasil dari penelitian yang telah dilakukan 

dengan wawancara dan observasi ini menunjukkan bahwa pada proses 

repositioning Indihome memosisikan agar produk menjadi pusat 

perhatian konsumen dan terus melekat dibenak konsumen tersebut. 

Public relations PT. Telkom Surabaya memiliki cara untuk 

memosisikan IndiHome di benak masyarakat. Peneliti mendapatkan 

temuan yang dapat menggambarkan tentang repositioning dalam 

rebranding. Berikut repositioning yang dilakukan oleh PT. Telkom 

Surabaya dalam proses rebranding IndiHome: 
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a. Melakukan Sosialisasi Door to Door 

 Sosialisasi merupakan salah satu hal yang dilakukan suatu 

perusahaan untuk dapat memperkenalkan produk barunya di 

pasaran. Dalam hal ini PT. Telkom Surabaya melakukan 

sosialisasi untuk memperkenalkan produk barunya yakni di 

benak masyarakat. Seperti penuturan Bapak Okin bahwa 

sosialisasi juga dilakukan untuk membangun brand awarness 

mengenai IndiHome di benak masyarakat. Salah satu sosialisasi 

yang dilakukan dengan cara door to door. Hal- hal yang 

dilakukan saat melakukan sosialisasi adalah menginformasikan 

kelebihan dari produk baru yang akan mereka luncurkan, 

kemudian menginformasikan perbedaan produk baru dengan 

produk sebelumnya, serta mengedukasi masyarakat mengenai 

hal-hal yang ada pada produk baru mereka.  

b. Mengadakan Promo-Promo 

 Adanya promo turut dijadikan sebagai cara untuk 

memperkenalkan Indihome  kepada masyarakat, promo- promo 

yang mereka lakukan dapat berupa pemberian harga yang 

miring, atau dengan adanya paket- paket hemat yang ditawarkan. 

Promo tidak hanya dijadikan untuk mendapatkan calon 

pelanggan baru, namun mereka juga melakukan sosialiasi 

kepada khalayak disekitarnya. Promo-promo ini dilakukan di 

lapangan, dan didalamnya juga dilakukan sosialisasi lapangan  
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Sosialisasi disini langsung disampaikan oleh sales yang 

bertugas. 

 PT. Telkom Surabaya menekankan keunggulan dari 

IndiHome sebagai bundling product  yang memberikan layanan 

triple play ( internet berkecepatan tinggi, telepon rumah, dan 

Usee Tv) yang diklaim tidak dimiliki oleh produk lain. 

Keunggulan lain yang ingin mereka tunjukkan adalah 

penggunaan teknologi fiber yang digunakan produk barunya 

bahwa banyak kelebihan dari penggunaan teknologi fiber 

dibanding menggunakan kabel cooper pada produk sebelumnya. 

c. Memposisikan Keunggulan Produk Sebagai Tagline 

 Repositioning merupakan salah satu strategi komunikasi 

yang bersifat dinamis dan berhubungan dengan event marketing 

dan atribut- atribut produk. Tagline merupakan salah satu cara 

untuk dapat memposisikan suatu produk di benak masyarakat. 

Dalam beberapa segi, positioning  mencerimnkan keunggulan 

terhadap produk, merek, nama, atau dalam bentuk hubungan 

asosiatif lainnya.  

 PT. Telkom Indonesia  memasuki benak masyarakat dengan 

mengasosiasikan produk barunya melalui tagline yang mereka 

gunakan. PT. Telkom Indonesia melakukan repositioning 

dengan menawarkan keunggulan produk IndiHome, yakni 

dengan menggunakan 100% fiber. Tagline digunakan untuk 

menentukan brand positioning  sebuah merek. Hal ini bertujuan 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

90 
 

agar dapat menjadi pembeda dengan brand pesaing lainnya. 

Tagline dari IndiHome adalah “IndiHome 100% Fiber”, dari 

tagline tersebut memperlihatkan bahwa apa yang digunakan 

pada IndiHome adalah 100% fiber dan itu merupakan sebuah 

pembeda dengan brand  kompetitor dan juga merupakan benefit 

yang ingin ditunjukkan oleh PT. Telkom pada setiap pelanggan 

yang sudah atau akan menggunakan IndiHome. 

 Adanya perubahan jenis kabel, terdapat beberapa 

keunggulan dari IndiHome yang menggunakan 100% fiber, 

antara lain sebagai berikut : 

1) Dilihat dari kecepatannya, fiber optik mampu menyalurkan 

data yang lebih banyak dengan kecepatan yang tinggi. Speed 

dari IndiHome ini sudah teruji dan terprogram mampu 

menghantarkan data sampai 1000 mega byte per second 

(MBPS) baik untuk upload atau download data 

2) Memiliki ukuran yang lebih kecil dan lebih ringan dari kabel 

lainnya 

3) Lebih aman, karena serat optik tidak mudah terbakar dan 

tidak mengalirkan listrik sedikitpun 

4) Sinyal optik dapat mengalirkan aliran lebih jauh jika 

dibandingkan dengan kabel yang menggunakan kabel listrik 

pada umumnya 
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5) Dilihat dari layanannya, IndiHome menawarkan pelayanan 

triple play, yang mana didalamnya terdapat internet 

kecepatan tinggi, telepon, dan juga TV berbayar UseeTV 

6) Memiliki kestabilan dalam hal jaringan internet. Saat 

melakukan sharing internet atau digunakan secara 

bersamaan maka jaringan yang dihasilkan akan tetap stabil. 

7) Memilki gangguan yang sedikit, karena fiber optik tidak 

terpengaruh oleh sinyal elektromagnetik dan radio karena 

tidak menggunakan listrik melainkan menggunakan plastik 

dan cahaya. Sehingga tidak perlu khawatir akan adanya 

gangguan jaringan atau kerusakan pada perangkat elektronik 

saat menggunakan IndiHome. 

 Dari sini, peneliti mendapatkan beberapa temuan dari hasil penelitian 

yang peneliti lakukan, diantaranya yakni : 

a. Melakukan sosialisasi sebagai proses repositionng untuk memasuki 

benak masyarakat. Sosialisasi dilakukan melalui sales, door to door, 

promo, dan melalui media-media yang ada di Surabaya  

b. Menggunakan tagline sebagai atribut perusahaan dalam strategi 

komunikasi pemasaran  

2. Renaming Pada Rebranding Pelayanan Pelanggan PT.Telkom 

Surabaya 

  Pada proses renaming,  perusahaan melakukan perubahan nama 

untuk produk baru dan memperkenalkan nama baru tersebut kepada 

masyarakat luas. Proses renaming ini bertujuan untuk memberi tahu 
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kepada pelanggan bahwa perusahaan telah mengganti nama produk 

yang lama menjadi nama yang baru. PT. Telkom Indonesia telah 

melakukan perubahan nama dari speedy menjadi IndiHome.  

  Nama produk merupakan identitas dari perusahaan, nama juga 

menjadi atribut yang akan membentuk brand image dibenak publik. 

Semua atribut identitas lainnya seperti logo, tipografi, warna, dan 

images, dan lain-lain dibuat dengan berpijak pada nama. Oleh karena itu 

sangat penting dalam pencarian, pemilihan, dan pembuatan nama bagi 

suatu produk dan hal itu membutuhkan waktu dan proses yang tidaklah 

mudah.  Berikut adalah proses dalam renaming pada rebranding 

pelayanan pelanggan PT. Telkom Surabaya : 

a) Menggunakan Nama Yang Mudah Diingat dan Diucapkan 

 Pemilihan suatu nama pada brand merupakan konsen 

tersendiri bagi setiap perasahaan,  Nama yang mudah diingat dan 

diucapkan akan lebih mudah dikenal oleh masyarakat. Karena hal 

itu akan secara otomatis tertanam dibenak masyarakat, sehingga 

semakin memudahkan rebranding yang dilakukan. Seperti 

penamaan pada IndiHome, meskipun bahasa yang digunakan 

mengambil dari bahasa Inggris namun pemilihan bahasanya juga 

ringan dan mudah dalam pengucapannya.  

b) Nama Harus Mengandung Makna 

 Pemberian nama pada suatu brand tidak hanya sekedar nama 

saja, namun nama tersebut juga harus memiliki makna. 

Tujuannya agar masyarakat mudah mengenali identitasnya. 
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Seperti yang dilakukan PT. Telkom dalam rebranding yang 

dilakukan pada salah satu produknya yakni IndiHome. IndiHome 

merupakan akronim dari Indonesia Digital Home, yang dimaknai 

bahwa IndiHome ini merupakan produk Indonesia dan satu-

satunya digital home yang ada di Indonesia. IndiHome 

diharapkan menjadi paket lengkap untuk dirumah dengan 

keunggulannya yakni triple play (Internet, Telepon, dan IPTV). 

Ditambah lagi dengan tagline nya  “100% fiber” yang 

menunjukkan bahwa produk IndiHome dijamin 100% sudah 

menggunakan kabel fiber, hal ini menjadi kelebihan dari 

IndiHome dibanding dari produk sebelumnya, bahwa saat ini era 

teknologi merupakan eranya fiber dan Telkom sebagai 

Perusahaan Telekomunikasi harus mengikut kemajuan era 

tersebut.  

c) Menggunakan Kata Yang Familiar 

 Pemilihan nama pada produk baru PT. Telkom dipilih 

dengan menggunakan kata yang familiar, familiar disini adalah 

kata yang mudah pengucapan dan mudah didengarkannya. Meski 

penggunaan bahasa asing, namun bahasa yang digunakan juga 

bahasa yang umum yakni “indi” yang berarti Indonesia, dan 

“home” yang memiliki arti rumah, home merupakan kata yang 

sangat umum dan familiar bagi masyarakat. 

 Dari sini, peneliti mendapatkan beberapa temuan dari hasil penelitian 

yang peneliti lakukan, diantaranya yakni: 
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a. Penamaannya menggunakan nama yang mudah diingat dan 

diucapkan  

b. Nama yang digunakan tak hanya sekedar nama, namun harus 

memiliki makna 

c. Melakukan pemilihan nama yang familiar  

3. Redesigning Pada Rebranding Speedy Menjadi IndiHome 

  Redesigning yang dilakukan pada proses rebranding yakni untuk 

memperkuat identitas pada produk yang baru, redesigning dapat 

dilakukan dengan menambahkan atau merubah keseluruhan dari produk 

yang lama. Pada proses redesigning Speedy menjadi IndiHome 

dilakukan secara keseluruhan, dengan kata lain benar-benar mengganti 

dan berbeda dari produk sebelumnya yakni Speedy. Proses redesigning 

dilakukan oleh Direktorat kantor pusat,  PT. Telkom Surabaya sebagai 

kantor regional melanjutkan segala perintah dan kebijakan dari 

Direktorat kantor pusat. Terdapat beberapa hal yang dilakukan dalam 

proses redesigning IndiHome, antara lain : 

a. Pembuatan Logo Indihome 

 Hal yang berhubungan dengan nama brand adalah elemen 

desain grafis yang disebut logo brand. Jika nama brand dirubah 

maka ikut merubah pula desain dari logo tersebut, karena logo 

merupakan gambaran dari nama brand tersebut. Apabila hanya 

nama yang dirubah namun maknanya tidak sesuai dengan yang 

digambarkan pada logo maka penyampaian pada publik akan susah. 

Terdapat bebrapa hal yang dilakukan dalam perubahan logo: 
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1) Unik dan Mudah Diingat 

 Logo dapat mengkomunikasikan suatu brand yang memiliki 

nilai dan berpengaruh pada ekuitas brand. Melalui keduanya 

akan berdampak pada citra dan penyadaran akan merek. 

Semakin logo itu menarik, unik, dan mudah diingat maka 

semakin mudah pula produk tersebut bisa dikenal. 

 Seperti logo baru pada IndiHome yang mana logonya berupa 

kata “IndiHome Fiber” dengan ditambah simbol rumah yang 

terletak pada huruf “O”. Secara tidak langsung orang akan 

dengan mudah mengingat nama dan logo IndiHome sekaligus 

karena nama produk juga dijadikan sebuah logo.  

2) Memiliki Makna 

 Logo tidak hanya berupa gambaran grafis saja, namun logo 

tersebut juga harus memiliki makna. Dilihat dari logo IndiHome 

saat ini, IndiHome mengusung logo yang bertuliskan IndiHome 

namun pada huruf  “O” digambarkan  bentuk rumah dengan 

ditambah lingkaran didalamnya, yang mana lingkaran tersebut 

masih bisa dibaca “O”,  hal itu memiliki filosofi bahwa bentuk 

rumah tersebut bermakna rumah dan lingkaran didalamnya  

bermakna sebagai kabel fiber dengan filosofi bahwa didalam 

rumah tersebut terdapat kabel fibe,  harapannya bahwa didalam 

rumah tersebut sudah menggunakan IndiHome. Penting kiranya 

sebuah logo memiliki makna, dari logo juga dapat 

menyampaikan pesan yang ingin disampaikan sebuah produk.  
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3)  Memiliki Identitas atau Ciri Khas 

 Penciptaan sebuah logo harus memiliki identitas atau ciri 

khas tersendiri pada suatu produk tersebut.  Warna dari 

IndiHome sendiri adalah merah, abu-abu, putih dan hitam, 

namun  dominan warna merah, hal ini dikarenakan warna merah 

adalah warna identitas dari perusahaan PT. Telkom itu sendiri, 

dengan tujuan dapat memudahkan masyarakat untuk mengenali 

IndiHome bahwa IndiHome merupakan bagian dari produk 

PT.Telkom. Identitas atau ciri khas dapat diciptakan berupa 

warna, bentuk ataupun lainnya yang dapat menjadi pembeda 

suatu produk. 

b. Perubahan Atribut Perusahaan 

 Atribut perusahaan merupakan hal yang sangat penting, 

karena  identitas perusahaan harus ada diseluruh atribut perusahaan. 

Atribut perusahaan juga dapat digunakan sebagai alat 

memperkenalkan suatu produk kepada masyarakat. Dalam proses 

rebranding ini, seluruh atribut dari produk lama harus diganti 

dengan identitas produk yang baru.  atribut-atribut tersebut antara 

lain seperti : pamflet, baliho, kop surat, seragam karyawan, 

merchandise perusahaan, mobil perusahaan, motor teknisi, dan 

beberapa atribut penting lainnya. 

c. Perubahan Komunikasi Pada Pelanggan 

 Perubahan pada redisigning tidak hanya pada desain grafis 

saja, namun komunikasi pada pelanggan juga ikut berubah. seluruh 
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bentuk komunikasi yang dilakukan kepada pelanggan berubah 

menjadi IndiHome. Perubahan komunikasi disini maksudnya adalah 

seluruh pegawai, karyawan, siapapun yang terlibat mulai 

mengkomunikasikan mengenai produk barunya, dan segera 

meninggalkan produk yang lama. Mengedukasi kepada setiap 

pelanggan untuk memahami mengenai rebranding yang dilakukan 

oleh perusahaan. 

 Dari sini, peneliti mendapatkan beberapa temuan dari hasil 

penelitian yang peneliti lakukan, diantaranya yakni: 

a. Perubahan logo, dalam perubahan logo harus memperhatikan 

bebrapa hal anatara lain, logo harus unik dan mudah diingat, logo 

juga harus memiliki makna, dan logo yang dibuat harus memiliki 

identitas atau ciri khas agar menjadi pembeda dari logo produk yang 

lainnya 

b. Perubahan pada seluruh atribut perusahaan 

c. Perubahan dalam pengkomunikasian kepada pelanggan dari produk 

lama menjadi produk yang baru 

4. Relaunching Pada Rebranding Pelayanan Pelanggan PT.Telkom 

Surabaya 

  Proses relaunching merupakan proses memperkenalkan kembali 

produk baru yang telah di rebranding kepada publik. Langkah terakhir 

ini menjadi pemberitahuan agar publik tahu bahwa perusahaan telah 

melakukan rebranding. Hal- hal yang dilakukan PT. Telkom Surabaya 

dalam prose relaunching IndiHome antara lain : 
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a) Pada Internal Perusahaan 

 Pemberitahuan secara internal adalah pemeritahuan yang 

dilakukan pada internal perusahaan saja, hal ini meliputi seluruh 

karyawan maupun pegawai yang ada di PT. Telkom Surabaya. 

Internal perusahaan sangat ditekankan mengenai rebranding 

produk. Hal itu terlihat dari kebijakan yang dibuat bahwa akan 

ada hukuman disiplin bagi siapa saja yang masih menjual, 

memasang, menyebarkan, produk lama akan dikenakan sanksi 

tersebut. 

b) Pada Eksternal Perusahaan 

 Relaunching yang dilakukan pada ekstrenal perusahaan 

meupakan pemberitahuan yang dilakukan untuk masyarakat 

luar. Bentuk relaunching yang dilakukan PT. Telkom Surabaya 

adalah menyampaikan press realese yang dibuat oleh direktorat 

kantor pusat kepada media- media di Surabaya. Seperti yang kita 

tahu bahwa media merupakan alat yang paling efektif dan efisien 

untuk dapat menyebarkan informasi, karena media memiliki 

jangkauan yang sangat luas, dan dalam memperoleh informasi 

masyarakat tidak terlepas dari media. Oleh karena itu media 

dijadikan alat komunikasi antara perusahaan PT. Telkom dengan 

stakeholder. Dalam menentukan media, PT. Telkom Surabaya 

membuat clustering media (memilih media) yang mana public 

relations  mencari media- media yang berpengaruh di setiap 

daerah yang sudah di imigrasi jaringannya, mengingat 
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bahwasannya rebranding ini tidak dilakukan secara massal. 

Pihaknya telah melakukan mapping untuk dapat menentukan 

media. Media yang paling diminati masyarakatlah yang nantinya 

akan mereka jadikan tumpangan dalam menyampaikan berita. 

Hal ini dilakukan agar lebih efektif dan efisien dalam 

menyampaikan berita agar bisa tepat sasaran dan sesuai target. 

Media – media tersebut antara lain : radio Suara Surabaya dan 

surat kabar seperti Jawa Pos, juga beberapa media monitoring 

seperti Harian Surya, Surabaya Pagi, Bisnis Indonesia, Investor 

Daily, Kompas, Harian Bangsa, Radar Surabaya, dan Surabaya 

Post 

B. Konfirmasi Temuan Dengan Teori 

 Mencapai kesadaran akan merek adalah tantangan utama bagi merek 

baru. Mempertahankan tingkat kesadaran akan merek yang tinggi adalah 

tugas seorang public relations. Aaker telah memecahkan brand awareness 

menjadi dua dimensi yaitu brand recall (mengingat merek) dan brand 

recognition (kenal akan merek), berikut uraianya : 

1. Brand Recall ( Mengingat Merek) 

  Pada tingkat ini mencerminkan kesadaran yang lebih dalam 

mengenai sebuah merek. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan 

kembali tanpa bantuan, karena masyarakat sudah dapat mengenali suatu 

merek tanpa adanya bantuan untuk dapat mengingatnya. Pada 

rebranding IndiHome ini sudah banyak masyarakat yang dengan mudah 

mengingat bahwa Telkom memiliki IndiHome, dan IndiHome 
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merupakan layanan untuk rumah. Telkom sendiri juga menciptakan 

fasilititas WiFi Corner untuk masyarakat umum, dengan Wifi Corner 

juga Telkom memperkenalkan IndiHome, sehingga masyarakat dapat 

dengan mudah mengingat IndiHome.  

  Manurut peneliti, ada juga hal yang perlu Telkom benahi dalam 

proses rebranding agar Indhome dapat diingat dengan baik. 

Bahwasanya rebranding ini dilakukan tidak hanya untuk 

memperkenalkan IndiHome saja namun diiringi dengan pengembangan 

layanan yang diberikan kepada pelanggan. Pihak Telkom pun 

menyadari bahwa dalam proses rebranding ini masih banyak 

kekurangan. Jika melihat dari media –media masih banyak pelanggan 

Telkom yang komplain mengenai layanan IndiHome. Dari media pula 

public relations PT. Telkom  membungkam komplain-komplain 

pelanggan. Berikut beberapa hal yang dilakukan PT. Telkom Surabaya 

untuk membuat ingatan pelanggan mengenai IndiHome tetap baik:  

a) Membuat clustering media, hal ini dilakukan di lokasi-lokasi yang 

jaringannya sudah di imgrasi ke jaringan fiber  

b) Melakukan monitoring media, hal ini dilakukan untuk dapat melihat 

atau memantau berita- berita mengenai PT. Telkom Surabaya  

c) Menanggapi komplain pelanggan di media  sebagai proses 

sosialisasi, dan proses ini dilakukan dengan cepat 

d) Meningkatkan layanan untuk pelanggan  

e) Memberikan promo- promo kepada pelanggan. 

2. Brand Recognition ( Kenal Akan Merek) 
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  Pada tahap ini cenderung tingkat kesadaran masyarakat masih 

dangkal. Konsumen dapat mengidentifikasi sebuah merek jika mereka 

diberi sedikit petunjuk tentang merek tertentu. Namun masih terdapat  

beberapa konsumen yang tidak dapat mengingat sebuah merek dari 

memori mereka jika tanpa bantuan atau petunjuk. Menurut peneliti dari 

rebranding yang dilakukan oleh PT. Telkom Surabaya pada IndiHome 

tidak semua public menyadari akan hal itu, jika mereka mengingat WiFi 

maka mereka akan mengingat IndiHome, namun masih banyak 

masyarakat Surabaya yang belum sadar mengenai kabel fiber yang 

digunakan dikarenakan kurangnya pengetahuan mengenai fiber itu 

sendiri, oleh karena itu public relations PT. Telkom Surabaya saat ini 

masih melakukan sosialisasi dan modernisasi kepada masyarakat 

mengenai kabel fiber itu sendiri. 

  Beberapa hal yang dilakukan oleh PT.Telkom Surabaya dalam hal 

ini adalah sebagai berikut: 

a) Malakukan sosialisasi dengan menggunakan clustering media, 

yakni dengan melakukan proses rebranding di lokasi -lokasi 

yang sudah di imigrasi dari Speedy menjadi IndiHome dengan 

memanfaatkan media yang dapat ditumpangi disekitar lokasi – 

lokasi yang memiliki dampak besar 

b) Melakukan mapping lokasi untuk dilakukannya sosialisasi 

dengan harapan agar tepat sasaran 

c) Terus melakukan giat memperkenalkan keunggulan produk 

IndiHome melalui media cetak, pamflet, brosur, atribut 
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perusahaan seperti motor, mobil, baju pegawai dan juga 

membuat  iklan di media cetak 

d) Membuat komunitas dengan anak- anak muda, seperti 

komunitas movie, yang mana didalamnya anak-anak muda 

tersebut dikenalkan dengan program IndiHome dan dari karya- 

karya mereka difasilitasi dengan adanya Telkom Movin 

sehingga mereka dapat mengaksesnya di media tersebut 

e)  Bekerja sama dengan stakeholder baik untuk sponsorship 

ataupun sekedar membuka booth di event tertentu, hal ini 

dilakukan untuk lebih memperkealkan IndiHome di mata 

masyarakat 

f) Mengadakan kegiatan – kegiatan sosial, seperti peduli bencana 

dengan langsung melakukan kunjungan ke lokasi bencana tanpa 

melalui perantara. 

  Brand awareness merupakan kemampuan sebuah merek untuk 

muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkannya 

dan seberapa mudah nama tersebut dimunculkan. Maka dari itu untuk 

dapat mewujudkan brand awareness, suatu brand harus lebih dari 

jaminan kualitas karena didalamnya terdapat lima pengertian, antara 

lain:  

a) Manfaat   

 Manfaat merupakan satu hal motivasi dari konsumen untuk 

membeli suatu produk. Bahwasanya apa yang dia beli dibalik 

produk tersebut adalah manfaatnya. Sama hal nya pada 
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IndiHome, konsumen memilih untuk membeli IndiHome tak 

lain untuk dapat menikmati manfaat yang ia suguhkan. Yakni 

mendapatkan akses internet cepat agar dapat mudah membantu 

pekerjaan yang memang membutuhkan jaringan internet, 

kemudian untuk dapat menikmati layanan telepon, dan yang 

terkahir yakni untuk dapat menimkmati layanan TV 

berlangganan yang mana channel nya lebih banyak tak hanya 

dalam negeri namun juga luar negeri, hal ini juga dapat 

membantu membuka wawasan kita mengenai dunia luar. 

b) Nilai 

 Nilai merupakan suatu hal yang ada pada brand,  yang mana 

memberikan nilai tersendiri pada brand tersebut dibanding 

brand lainnya. IndiHome mamberikan nilai tersendiri pada 

pelanggan- pelanggannya, yakni IndiHome menghadirkan 

jaringan fiber sebagai kabel layanannya, yang mana fiber 100% 

pada tagline yang mereka gunakan menjadi nilai tersendiri yang 

mereka tanamkan di benak masyarakat, bahwasanya dengan 

penggunaan fiber ini maka layanan yang diberikan pun akan 

semakin meningkat, hal itu didukung dengan meningkatnya 

kualitas produk pendukung yang mereka gunakan.  

c) Budaya 

 Budaya disini dimaksudkan bahwa suatu brand  akan 

membawa ciri khas tertentu yang sudah tertanam pada 

perusahannya, biasanya dapat berupa warna, bentuk, maupun 
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ornamen- ornamen lainnya. Hal ini juga di terapkan pada 

IndiHome, seperti yang kita ketahui bahwa IndiHome 

merupakan salah satu brand dari PT. Telkom Indonesia, yang 

mana perusahaan menerapka pada setiap brand nya 

mengandung unsur warna merah, tak hanya merah namun juga 

ada unsur putih didalamnya. Logo IndiHome tak berbeda jauh 

dengan logo speedy. Warna merah menjadi warna dominan 

pada logo IndiHome. Warna merah menunjukkan komitmen 

Telkom terhadap bangsa Indonesia karena telkom merupakan 

satu-satunya perusahaan berbasis Telekomunikasi milik negara 

(BUMN). Karena itulah meskipun melakukan rebranding 

namun PT.Telkom tetap menerapkan budaya yang sudah 

tertanam pada produk barunya, hal itu juga sebagai bentuk 

konsistensi sebuah perusahaan. 

d) Kepribadian 

 Kepribadian merupakan ciri khas yang akan dibawah oleh 

brand itu sendiri, IndiHome mengklaim produknya sebagai 

produk rumahan, produk yang digunakan oleh keluarga. Hal itu 

juga dinampakkan pada logo nya yang berbentuk rumah. Dari 

sini terlihat bahwa kepribadian yang ingin ditunjukkan oleh PT. 

Telkom bahwa IndiHome ini produk untuk keluarga, bahkan 

produk dari PT.Telkom ini mencanangkan bahwa dapat 

merubah rumah menjadi smarthome. Namun tak hanya itu, 

kekeluargaan disini juga tak hanya untuk dirumah saja, tapi 
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kekeluargaan yang ada di luar rumah juga, seperti di kantor, 

kafe, maupun tempat –tempat lainnya. Anggapannya bahwa dari 

fasilitas yang IndiHome berikan akan menciptakan kenyamanan 

bagi mereka- mereka yang menggunakannya, dan dimanapun 

mereka menggunakannya mereka akan merasa bersama 

keluarga dan berada dirumah. 

e) Pemakai 

 Suatu brand juga harus menunjukkan jenis konsumen yang 

membeli atau yang akan menggunakan produk tersebut, pada 

tahap ini IndiHome sudah memperlihatkan jenis pemakainya 

dari logo yang berbentuk rumah, bahwasanya maksud dari logo 

tersebut ingin memperlihakan bahwa pamakai dari IndiHome 

ini untuk masyarakat residencial, keluarga, bahkan untuk 

kalangan di sektor bisnis, dan rata-rata konsumen dari 

IndiHome sendiri untuk memfasilitasi rumah mereka masing-

masing karena melihat dari layanan yang diberikan memang 

lengkap untuk dijadikan fasilitas didalam rumah
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BAB V 

PENUTUP 

A. Simpulan 

 Berdasarkan hasil temuan data dan kaitannya dengan konfirmasi teori 

yang menjawab dari rumusan masalah peneliti, maka dapat diambil 

beberapa kesimpulan antara lain : 

1. Proses repositioning pada IndiHome  PT. Telkom Surabaya melakukan 

sosialisasi dan menggunakan tagline  sebagai strategi komunikasi dalam 

memasuki benak masyarakat 

2. Pada proses renaming, penamaan pada produk baru menggunakan nama 

yang mudah diingat dan diucapkan, nama pada produk baru pun harus 

memiliki makna, IndiHome merupakan akronim dari Indonesia Digital 

Home, dan kata yang digunakan merupakan kata yang familiar. 

3. Pada proses redesigning PT. Telkom Surabaya melakukan beberapa hal 

antara lain; perubahan logo, pada perubahan logo terdapat beberapa hal 

yang dipertimbangkan yakni menciptakan logo yang unik dan mudah 

diingat, logo yang diciptakan mengandung makna, logo yang dibuat 

juga harus memiliki identitas atau ciri khas. Selain logo, atribut dan 

komunikasi kepada pelanggan juga turut dirubah demi keberhasilan 

dalam rebranding yang dilakukan.  

4. Proses relaunching pada rebranding IndiHome PT. Telkom Surabaya 

hanya dilakukan secara internal dan eksternal. Secara internal dilakukan 

dengan adanya pemberitahuan dan kebijakan ketat untuk seluruh 

karyawan maupun pegawai PT. Telkom Surabaya. Lain halnya yang 
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dilakukan pada eksternal, PT. Telkom Surabaya menyampaikan press 

realese yang dibuat oleh kantor pusat kepada media-media di Surabaya 

B. Rekomendasi 

 Setelah menyelesaikan proses penelitian, terdapat beberapa 

rekomendasi dari peneliti yang nantinya diharapkan dapat dijadikan 

pertimbangan oleh beberapa pihak, diantaranya sebagai berikut;  

1. Para Akademisi 

Peneliti menyadari bahwasannya penulisan penelitian ini masih belum 

sempurna, peneliti mengharapkan agar dari para akademisi maupun 

kepada peneliti selanjutnya dapat menyempurnakan hasil penelitian ini 

dengan lebih baik.  

2. Pihak Fakultas Dakwah dan Komunikasi 

  Hasil penelitian ini dapat dijadikan tambahan khazanah dibidang 

keilmuwan terutama dibidang ilmu komunikasi yang berkaitan 

mengenai rebranding sehingga dapat berarti bagi pengembangan dunia 

keilmuwan selanjutnya. 

3. Pihak PT. Telkom Surabaya 

  Terus melanjutkan proses rebranding dan modernisasi kepada 

masyarakat khususnya masyarakat Surabaya, dan meningkatkan 

pelayanan pelanggan sehingga IndiHome tetap menjadi produk 

unggulan dan semakin berkembang. 
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