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Abstract. The purpose of research are to determine the stages of analysis, planning and eval-
uation of corporate rebranding framework of CGV Blitz to be CGV Cinemas. This research uses
descriptive method with qualitative data type. Data collection method used in this research is in-
terview, observation, and literature study.The results of this research showed that CGV Cinemas
has been rebranding but in reality there are still many stakeholders from CGV Cinemas that tar-
geted for rebranding that still not aware of the rebranding of CGV Blitz to CGV Cinemas by doing
three stages of analysis, planning and evaluation. In this study concluded that at the analysis
stage, planning and evaluation, communication campaign that CGV Cinemas do to internal cus-
tomer has not been able to optimally because there’s still employee that did not undetstand with
CGYV Cinemas concept and still miscalled the old brand.At the evaluation stage, CGV Cinemas are
not doing an evaluation after communication campaign and only doing an evaluation at the time
of execution of socialization in the form of question and answers and CGV Cinemas are doing
evaluation in focus group discussion to some customers but those evaluation was evaluation non
formal and not spread and did not have a structured results that’s why those evaluation could not
be used as a measure of success while doing or after doing a rebranding to customers.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana tahapan analisis,
perencanaan dan evaluasi corporate rebranding framework CGV Blitz menjadi CGV Cinemas.
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan jenis data kualitatif. Metode pengumpulan
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara, observasi, dan studi pustaka. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa CGV Cinemas sudah melakukan rebranding namun pada ken-
yataannya masih banyak stakeholders dari CGV Cinemas yang menjadi target untuk rebranding
yang masih tidak mengetahui adanya rebranding CGV Blitz menjadi CGV Cinemas dengan
melakukan tiga tahapan yaitu tahapan analisis, perencanaan dan evaluasi. Dalam penelitian ini
disimpulkan bahwa pada tahap analisis, perencanaan dan evaluasi, communication campaign yang
CGYV Cinemas lakukan ke internal customer masih belum optimal dikarenakan, masih ada karya-
wan yang belum paham dengan konsep CGV Cinemas dan masih salah menyebut merek lamanya
dan CGV Cinemas tidak mengadakan evaluasi sesudah mengadakan kampanye komunikasi dan
hanya melakukan evaluasi pada saat pelaksanaaan sosialisasi dalam bentuk tanya jawab dan CGV
Cinemas melakukan evaluasi focus group discussion ke beberapa customer namun evaluasi terse-
but merupakan evaluasi non formal dan tidak menyeluruh serta tidak mempunyai hasil yang ter-
struktur maka dari itu evaluasi tersebut tidak dapat dijadikan ukuran keberhasilan saat melakukan
maupun sesudah melakukan rebranding terhadap customer.

Kata kunci : CGV Cinemas, corporate rebranding framework, rebranding

A. PENDAHULUAN yang dapat dilakukan perusahaan dalam

Brand merupakan identitas perus- melakukan inovasi brand adalah dengan

ahaan yang tentunya dapat melakukan  rebranding.  Rebranding

mempengaruhi penilaian masyarakat da- merupakan upaya yang dilakukan oleh

lam membeli produk. Salah satu upaya perusahaan untuk mengubah total atau
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memperbaharui sebuah brand yang telah
ada.
Pada 2016, daftar

negatif investasi telah dirilis dan bidang

bulan Januari
usaha bioskop sekarang terbuka sepe-
nuhnya untuk penanaman modal asing.
Maka dari itu tidak dipungkiri jika ke
depannya akan ada banyak bisnis bi-
oskop yang memasuki industri hiburan di

Indonesia’.

Maka dari itu PT.Graha Layar Pri-
ma, Tbk yang merupakan perusahaan
bergerak di bidang hiburan dengan for-
mat layar lebar yang dibuka pada bulan
Oktober tahun 2006 dengan nama Blitz
Megaplex yang dulunya memiliki konsep
One entertainment center pada bulan
April 2014 Blitz Megaplex melakukan
pencatatan saham perdana di Bursa Efek
Indonesia yang kemudian mayoritas di-
miliki oleh investor asing asal Korea Se-
latan CJ CGV Co. Ltd. Dengan diakui-
sisinya saham Blitz Megaplex oleh CJ
CGV, maka perusahaan Korea ini be-
rusaha untuk memasukkan corporate
identity CGV ke Blitz Megaplex yang
berubah menjadi CGV Blitz lalu pada
awal tahun 2017 tanggal 11 Januari CGV
Blitz melakukan rebranding kembali
menjadi CGV Cinemas.

“Tujuan rebranding adalah sebagai

bentuk memperkuat identitas “CGV”

dan juga aktualisasi konsolidasi PT
Graha Layar Prima Tbk, dan CJ
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CGV. *~

Dengan dilakukannya rebranding
menjadi CGV Cinemas melalui konsoli-
dasi tersebut, CGV Cinemas berharap
dapat memanfaatkan cormporate identity
dari CGV Cinemas tersebut yang sudah
dikenal global
teknologi-teknologi terbaru dari CGV
Berikut hasil
dengan Wisnu Triatmojo selaku Coun-

tryhead Brand Marketing CGV Cinemas:

serta memanfaatkan

Cinemas. wawancara

“Perubahan nama ini juga me-
manfaatkan CGV yang dikenal baik
secara global juga bentuk inovasi
produk teknologi dan lainnya kepada
pelanggan. ”

CGV Cinemas membutuhkan strategi
yang baru, agar image bioskop tidak
selalu identik dengan menonton film sa-
ja. Maka dari itu PT. Graha Layar Prima
dan CJ CGV melakukan rebranding kem-
bali dari CGV Blitz menjadi CGV Cine-
mas.

Meskipun CGV  Cinemas

melakukan

sudah
rebranding namun ken-
yataannya masih banyak stakeholders
dari CGV Cinemas yang menjadi target
untuk rebranding  tidak mengetahui
adanya rebranding CGV Blitz menjadi
CGV C(Cinemas dan masih ada stakehold-
er internal yaitu karyawan CGV Cine-
mas sendiri yang masih salah menyebut
CGV menjadi Blitz. Berikut adalah pern-

yataan Audrrey Safira selaku media rela-
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tions CGV Cinemas dari hasil wa-
wancara berikut:
“Jadi berdasarkan sepengetahuan

kami masih ada customer yang selalu
mengidentikkan kita dengan blitz pa-
dahal kita udah rebranding dari janu-
ari kemarin”

Seperti ungkapan yang dikemukakan
di atas, hal tersebut menggambarkan
meskipun sudah melakukan rebranding
namun awareness mengenai corporate
identity CGV Cinemas masih kurang
diketahui oleh stakeholder internal dan

external.

Berkaca dengan rebranding yang dil-
akukan CGV Cinemas melakukan upaya
melalui beberapa tahap dalam melakukan
rebranding menjadi CGV Cinemas. Sa-
lah satunya adalah melalui corporate re-
branding framework yang akan memban-
tu perusahaan untuk meningkatkan stake-

holder awareness perusahaan.

Corporate  rebranding framework
yang dilakukan oleh CGV Cinemas dila-
tar belakangi dengan dasar yang jelas,
selain untuk menaikkan citra perusahaan
dan mengubah identitas menjadi lebih
baik tentunya untuk menaikkan aware-
ness serta menaikkan standar fitur-fitur
bioskop atau disebut dengan upgrading
process. Menurut Daly dan Moloney
(2003:34) rebranding perusahaan terdiri
dari tiga analisis,

tahapan, yaitu

perencanaan, dan evaluasi.
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Berbagai tahapan rebranding di CGV
Cinemas telah dilaksanakan sejak awal
tahun 2017. Namun, tahapan corporate
rebranding yang dilakukan masih belum
optimal dalam membangun awareness
corporate identity CGV. Hal ini dapat
dilihat dari belum terpenuhinya beberapa
tahapan kegiatan rebranding yang tidak
sesuai dengan konsep Daly dan Moloney
(2003:34).

Permasalahan yang ditemukan yaitu
mulai dari communication campaign,
meskipun CGV Cinemas melakukan
communication campaign melalui sosial-
isasi namun sosialiasi tersebut tidak dil-
akukan secara spesifik dimana CGV Cin-
emas hanya melakukan sosialisasi me-
lalui perwakilan dari beberapa cabang
namun CGV Cinemas tidak melakukan
sosialisasi menyeluruh ke seluruh karya-
wan CGV Cinemas, pernyataan ini
diungkapkan oleh Diana Abbas selaku
Head of Operation CGV Cinemas. Beri-
kut hasil wawancaranya dengan Diana
Abbas:

“Biasanya kita sosialisasi dulu karena
ada beberapa lokasi yang di rebrand-
ing jadi kita kita meeting ke perwaki-
lan karyawan”

Meskipun sudah melakukan sosial-
isasi, namun sosialisasi ini hanya di-
wakilkan oleh beberapa perwakilan di
setiap sites bioskop CGV Cinemas se-

hingga masih ada beberapa karyawan
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CGV Cinemas yang masih salah menye-
but merek lamanya Pernyataan ini
diungkapkan oleh Wisnu Triatmojo
selaku Countryhead Brand Marketing
CGV Cinemas, berikut

wancaranya:

hasil wa-

“Yah masih banyak banget yang nye-
but blitz, padahal konsep CGV sama
Blitz jauh banget, kita mau mengu-
bah perception itu.”

Permasalahan lainnya terkait dengan
perencanaan di dalam corporate rebrand-
ing framework adalah dalam menen-
tukan rebranding marketing plan, dimana
elemen mix dari rebranding marketing
plan seperti pricing, product benefit,
product range dan integrated communi-
cation dilakukan dengan terpisah di-
mana pricing, product benefit dan prod-
uct range ditentukan oleh pihak perus-
ahaan Korea yaitu CJ Group dan inte-
grated communication ditentukan oleh
rebranding task force CGV Cinemas In-

donesia.

Berikut pernyataan dari Diana Abbas
selaku Head of Operation CGV Cinemas:
“elemen product benefit, pricing atau
rebranding marketing plan bukan
urusan kita, kita ngikut SOP perus-

ahaan koreanya kalo integrated com-
munication kita yang arrange”

Padahal di dalam konsep Daly &
Moloney (34:2004), elemen mix dari re-
branding marketing plan berdasarkan

teori dan kebijakan dari marketing di-
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mana elemen mix dari marketing sendiri
merupakan kerangka yang tidak dapat
dipisahkan.

Lalu selanjutnya pada tahap evaluasi
ditemukan bahwa CGV Cinemas tidak
mengadakan evaluasi sesudah mengada-
kan kampanye komunikasi dan hanya
melakukan evaluasi pada saat pelaksa-
naaan sosialisasi dalam bentuk tanya ja-
wab sehingga belum sesuai dengan kon-
sep Daly & Moloney (2004:35) dimana
pada tahap evaluasi kampanye komu-
nikasi seharusnya dilakukan sepanjang
proses kampanye komunikasi tidak han-
ya pada saat pelaksanaan saja. Berikut
pernyataan dari Maya Monissa selaku
Senior Headcount Acquisition.

“Untuk evaluasi kita sekedar evaluasi

tanya jawab setiap kita melakukan

sosialisasi terkait rebranding kita gak

ngelakuin evaluasi setelah kampanye
komunikasi”

Dan pada tahap evaluasi terhadap
CGV Cinemas melakukan

evaluasi fgd ke beberapa customer na-

customer,

mun evaluasi tersebut merupakan evalua-
st non formal dan tidak menyeluruh serta
tidak mempunyai hasil yang terstruktur
maka dari itu evaluasi tersebut tidak
dapat dijadikan ukuran keberhasilan saat
melakukan maupun sesudah melakukan
rebranding terhadap customer. Berikut
adalah hasil wawancara dari Diana Ab-

bas selaku Head of Operation Planning
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& Support CGV Cinemas:

“Evaluasi ke customer kita nga-
dainnya focus group discussion
bareng sama divisi human resource
ini sith ga formal jatuhnya curious

2

aja

Berdasarkan pemaparan diatas, dapat
disimpulkan bahwa terdapat sejumlah
permasalahan yang ditemukan saat
melakukan wawancara bahwa corporate
rebranding framework CGV Cinemas
masih belum optimal dan belum sesuai
dengan konsep corporate rebranding
framework yang meliputi tahap analisis,
yang
dikemukakan oleh Daly dan Moloney

perencanaan  dan  evaluasi
dalam jurnalnya yang berjudul frish Mar-
keting Review volume 17 number 1 & 2
tahun 2004.

Peneliti merasa tertarik untuk
melakukan penelitian ini karena corpo-
rate rebranding framework sebuah pe-
rusahaan format layar lebar masih jarang
dilakukan mengingat hanya ada sedikit
perusahaan format layar lebar di Indone-
sia dan juga bagaimana merek “CGV”
meskipun sudah dikenal di beberapa
negara namun merek “CGV” ini masih
kurang dikenal stakeholders CGV Cine-
mas di Indonesia. Untuk itu peneliti ingin
meneliti serangkaian tahapan “Corporate
Rebranding Framework oleh CGV Cine-

2

mas

Edutech, Tahun 17, Vol.17, No.1, Februari 2018

Penelitian ini menggunakan paradig-
ma positivisme. Peneliti menggunakan
paradigma positivisme dalam penelitian
dikarenakan peneliti ingin mengetahui
corporate rebranding framework yang
dilakukan oleh CGV Cinemas. Menurut
(Gunawan, 2015: 47) paradigma positiv-
isme berorientasi pada:

“...upaya mempertahankan status
quo dari penelitian yang ada dengan
maksud penelitian dilakukan dengan
asumsi isu sosial sudah ada di luar

2

Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode deskriptif.
Metode deskriptif adalah penelitian yang
hanya memaparkan situasi atau peristi-
wa. Mereka menyebut metode yang
“melulu” deskriptif sebagai penelitian
Michael)
penelitian observasional (Wood (dalam
Rakhmat, 2009:24-25)

survey (Isaac dan atau

Dalam penelitian ini subjek diten-
tukan dengan teknik sampling nonproba-
bility, purposive sampling dimana
mengambil sumber data dengan pertim-
bangan misalnya orang yang dianggap

paling tahu. (Sugiyono, 2012:219)

Teknik validitas data yang peneliti
gunakan dalam penelitian ini adalah tri-
angulasi. Triangulasi yang dimaksud
adalah triangulasi sumber data. Triangu-
lasi diartikan sebagai teknik pengum-

pulan data yang bersifat menggabungkan
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dari berbagai teknik pengumpulan data

dan sumber data yang telah ada.

(Sugiyono, 2009:83)
B. HASIL DAN PEMBAHASAN

Tahapan awal yang dilakukan dalam
corporate rebranding framework yaitu
tahapan analisis. Sebelum melakukan
rebranding, suatu perusahaan harus
memiliki alasan-alasan atau dasar yang
kuat dalam melatarbelakangi untuk me-
rencanakan atau menentukan suatu pro-

gram.

Pada analisis situasi, CGV Cinemas

melakukan analisis situasi dengan

yang
menghasilkan tiga bagian analisis pasar

menentukan  market  analysis
yang didapatkan berdasarkan survey
yang diakukan oleh tim Rebranding Task
Force dan menghasilkan tiga tahapan
yaitu service equipment, customer expe-
rience dan brand communication yang

mempunyai tujuan yang berbeda-beda.

Hal ini sesuai dengan pernyataan
Daly dan Moloney (2004:34) dalam cor-
porate rebranding framework bahwa pa-
da analisis pasar yang terdapat di dalam
tahapan analisis, suatu perencanaan mar-
keting harus dikembangkan dari situasi

atau market analysis.

Hal ini juga diperkuat oleh Brown
(2008:12) bahwa analisis pasar merupa-

kan studi ilmiah dari pasar atau metode
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marketing untuk produk yang spesifik

yang
kebijakan,

atau servis, merupakan hasil

digunakan sebagai dasar

perencanaan dan operasi dari perusahaan.

Sebaiknya menurut peneliti, analisis
pasar menggunakan dan mempertahan-
kan dengan menentukan dan
menganalisis segmentasi customer yang
dituju ke dalam tahapan analisis pasar
dari CGV Cinemas sesuai dengan jasa

yang ditawarkan.

Lalu pada bagian brand audit, CGV
Cinemas mengadakan brand audit dalam
bentuk SWOT (Strength, Weakness, Op-

portunities, Threats).

Hal ini sudah sesuai dengan pern-
yataan Daly dan Moloney yang menga-
takan bahwa: “Specifically brand audits
should provide the market’s perspective
on the brands showing the strength and
those

weakness — and competing

brands.” (Daly & Moloney, 2004:34)

Hal ini juga diperkuat oleh Parente &
(2015:42) bahwa
merek, seperti SWOT adalah cara lain

Hutchinson audit

untuk informasi latar belakang. dan juga
dilihat dari kepribadian, ekuitas, evolusi
merek. Berikut pernyataannya:
“A brand audit, like SWOT is anoth-
er way of background information.
The emphasis include a look at the

brand personality, equity, evolu-
tion” (Parente &  Hutchinson,
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2015:42)

Dalam meningkatkan brand audit,
SWOT, menurut
peneliti perusahaan dapat meningkatkan
brand

penilaian pada konsumen serta mem-

selain  melakukan

audit dengan mengevaluasi
berikan profil yang rinci terkait merek

yang baru.

Sesudah itu, dilanjutkan dengan poin
identifikasi peluang yang dilakukan oleh
CGV C(Cinemas dapat menguntungkan
antar kedua perusahaan yaitu PT. Graha
Layar Prima dan CJ CGV dimana
keduanya mempunyai nama dan posisi
yang kuat di dunia bioskop sehingga

dapat saling menguntungkan.

Dalam dunia bisnis kerjasama terse-
but tentunya dapat melahirkan win-win
solution hal ini sesuai dengan konsep
Daly & Moloney (2004:35) terdapat
tahap opportunity

identifikasi peluang dalam analisis yang

identification atau

berada di dalam corporate rebanding

framework.

Berikut pernyataan dari  bapak
Hendro Djasmoro selaku Creative Strate-
gist di Talikama Communication terkait

identifikasi peluang:

“definisi identifikasi peluang gimana
perusahaan see the opportunity in the
market and bisa manfaatin pelu-

angnya biar mereka mendapatkan
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profitability”

Sebaiknya identifikasi peluang ini
dipertahankan dengan cara meninjau
kembali identifikasi peluang yang sudah
dilakukan dengan mengevaluasi peluang
agar lebih optimal dengan peluang yang
ada. Pernyataan ini oleh
(Hisrich, Peters & Shepherd, 2008:14)
yang menyatakan bahwa ketika peluang
diidentifikasi

diperkuat

menggunakan masukan
dari pelanggan, asosiasi bisnis, penyalur,
atau orang teknis, maka setiap peluang

ditinjau dan dievaluasi.

Pada tahap selanjutnya yaitu retain
and support, CGV Cinemas mengidentifi-
kasi elemen dari merek perusahaan yang
dapat dipertahankan permanen dan CGV
Cinemas mempertahankan elemen merek
dari konsep cultureplex yang mereka ap-
likasikan semenjak mereka melakukan
rebranding pertama mereka dari Blitz
Megaplex menjadi CGV Blitz. Serta

mempertahankan brand outlook untuk

sites nya dengan desain retro vintage.

Selain  mengidentifikasi  elemen
merek untuk dijadikan permanen, CGV
Cinemas juga mempertahankan elemen
merek mereka untuk sementara dengan
mempertahankan salah satu product nya
untuk sementara berupa feature bioskop
yang baru dibuka pada tahun 2017 yaitu

feature bioskop Satin Suites dan Sphere
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X dan melihat bagaimana reaksi custom-
er dan perkembangan dari bioskop terse-
but.

Pemahaman CGV Cinemas mengenai
retain and support dalam corporate re-
branding framework dari (Daly & Molo-
ney, 2004:35) sudah sesuai dengan fungsi
dari retain and support yaitu untuk men-
gidentifikasi elemen merek untuk dirawat
secara permanen dan juga pada poin
kedua adalah untuk mengidentifikasi ele-
men merek untuk dipertahankan untuk

sementara.

Hal ini juga diperkuat oleh (Susanto
& Wijarnako, 2004:15) bahwa merek
memberikan gambaran mengenai posisi
yang ditargetkan mencakup manfaat,
pengembangan

kepribadian, lingkup

merek, dan segmen yang menjadi target.

Peneliti menyarankan agar retain

and support dapat dipertahankan
dengan menguatkan brand image dari
elemen merek yang sudah ditentukan
tersebut agar dapat meningkatkkan loy-
alitas konsumen terhadap brand terse-
but. Brand image tersebut dapat diper-
tahankan dengan memperbanyak acara
membuat film, atau acara komunitas
untuk pecinta film sesuai dengan seg-
mentasi pilihan film CGV Cinemas atau
memberi promosi atau kuis yang ber-

hadiah merchandise yang menggunakan
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logo CGV Cinemas agar dapat men-
guatkan citra merek. Pernyataan ini di-
perkuat oleh (Setiadi, 2003:180) bahwa

“Citra terhadap merek berhubungan
dengan sikap yang berupa keyakinan

dan preferensi terhadap suatu merek.”

Jika elemen merek diperkuat dengan
membangun brand image dengan langkah
-langkah tersebut tentunya akan ada ban-
yak manfaat yang didapatkan perusahaan
seperti lebih mudah mendapatkan loyal-
itas consumer dan juga memberikan daya

tarik tersendiri bagi consumer.

Pada tahap selanjutnya dari corporate
rebranding framework adalah neutralise,
CGV Cinemas melakukan tahapan neu-
tralise ini dengan menghilangkan elemen
merek logo lamanya yang bertulisan
CGV Blitz dan menggantinya menjadi
CGV Cinemas pada awal tahun 2017 ser-
ta menghilangkan elemen merek seragam
industrial dan menggantinya dengan se-
ragam casual untuk menciptakan pen-
galaman dan kesan yang sama dengan

CGV Cinemas di negara-negara lainnya.

Hal ini sudah sesuai dengan corporate
rebranding framework dari Daly dan
Moloney (2004:35) dimana tahap neu-
tralise adalah untuk mengidentifikasi ele-
men merek apa saja yang dapat di-
dalam

hilangkan oleh  perusahaan

melakukan corporate rebranding frame-
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work. Sebaiknya menurut peneliti taha-

pan neutralise dapat dipertahankan
dengan cara membuat program brand
revitalisasi agar dapat memprioritas
tujuan dari revitalisasi elemen merek ter-

sebut.

Pernyataan ini diperkuat juga oleh
Kotler & Keller (2009:356) dimana revi-
talisasi merek perlu dilakukan mengingat
terjadinya perubahan selera dan prefer-
ensi konsumen, kemunculan pesaing ba-

ru/teknologi baru.

Setelah itu pada tahap terakhir dari
analisis, adalah new brand decision, pada
tahap ini, tim rebranding task force dan
top management mengambil keputusan
bersama dan menyepakati untuk men-
jadikan merek CGV Cinemas brand
identity yang baru.

Hal ini sudah sesuai dengan tahap
terakhir dari analysis yang berada di da-
lam comporate rebranding framework
Daly & Moloney (2004:35) yang ter-
dapat new brand decision setelah
melakukan berbagai tahap situation anal-
ysis, retain and support, dan neutralise.
Daly & Moloney (2004:30) menyatakan
bahwa merek lebih dari sebuah nama
dan perwujudan fisiologis dari nama itu
Sebuah merek memiliki arti bagi semua

pemangku kepentingan.

Sebaiknya, menurut peneliti new
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brand decision dipertahankan dan dit-
ingkatkan dengan cara memperkuat posi-
tioning merek baru CGV Cinemas terse-
but karena positioning berperan penting
untuk meningkatkan kesadaran di benak
pelanggan maupun karyawan. Pern-
yataan ini diperkuat oleh Kartajaya
(2010:19) bahwa positioning merupakan
proses menempatkan keberadaan perus-
ahaan di benak pelanggan dengan mem-
bangun kepercayaan, keyakinan dan trust

kepada pelanggan.

dilakukan
dengan melakukan point-of-difference

Positioning 11 dapat
dengan mengunggulkan misal fitur bi-
oskop yang baru Menurut Sari
(2017:231) point-of-difference merupa-
kan atribut yang konsumen hubungkan
sangat kuat dengan merek tersebut. Keu-

nikan asosiasi merek yang dirasakan.

Lalu pada tahap selanjutnya yaitu
tahap perencanaan (planning) Pada
tahap planning (perencanaan), ada be-
berapa poin yang harus diperhatikan
menurut Daly & Moloney (2004: 35),
yaitu pertama, target audience kedua,
external customernya dan strategi re-
naming serta bagaimana CGV Cinemas

melakukan rebranding marketing plan.

Seperti pada tahap pertama, CGV
Cinemas mengidentifikasi target audi-

ens secara internal maupun external dan
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mengidentifikasi siapa yang menjadi
target audiens untuk rebranding yaitu
stakeholder external dan stakeholder
internal. Target audiens external cus-
tomer adalah customer, komunitas, me-
dia dan masyarakat sekitar perusahaan.
Lalu pada tahap internal dari hasil iden-
tifikasi yang dilakukan adalah top man-
agement, middle management dan low

management.

Hal ini sesuai dengan pernyataan
Daly & Moloney (2004: 35) dalam
tahap target audience dimana pada tahap
target audience, harus mengidentifikasi
siapa audiens dari target external dan

internal untuk rebranding campaign.

Identifikasi target audience ini dapat
dipertahankan dengan cara mengidentif-
ikasi siapa target audiens dari goals

yang ingin dicapai.

Hal ini juga diperkuat oleh Kelly &
(2008:59) Hal ini
diungkapkan dalam pendapat berikut:

Jugenheimer

“Arriving at right target audience
appears on the surface to be a sim-
ple exercise to get the most o of your

marketing budget”

Menurut Kasali (2003:63) Stake-
holder terbagi menjadi dua yaitu stake-
holder internal dan stakeholder ekster-
nal. Stakeholders internal ada-

lah stakeholders yang berada di dalam
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lingkungan  organisasi.  Sedangkan
stakeholder eksternal antara lain adalah

konsumen.

Lalu pada tahap external customer
terdapat poin renaming strategy dimana
perusahaan menentukan renaming strate-
gy apa yang akan dilakukan dalam
melakukan rebranding dimana terdapat
beberapa pilihan yaitu interim/dual, pre-
fix, substitution atau brand amalgama-
tion. Berkenaan dengan renaming strate-
gv, CGV Cinemas sudah sesuai dengan
CGV

melakukan renaming strategy dengan

konsep dimana Cinemas

melakukan interim/dual.

Renaming strategy ini dilakukan di-
mana pada tahun 2015 Blitz Megaplex
melakukan rebranding menjadi CGV
Blitz dikarenakan akuisisi antara PT
Graha Layar Prima Tbk dan CJ CGV lalu
pada awal tahun 2017 CGV Blitz
melakukan rebranding kembali dan
melakukan perubahan sepenuhnya men-

jadi CGV Cinemas.

Pernyataan ini sesuai dengan pern-
yataan Kapferer (1992) seperti dikutip
Daly dan Maloney (2004, 31-32) Interim/
Dual merupakan sebuah nama yang
digunakan ketika masa transisi sebelum

nama baru resmi digunakan.

Dalam meningkatkan renaming strat-

egy, ini akan lebih baik jika dipertahan-
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kan dengan cara memperkuat ekuitas
nilai merek tersebut. Hal ini didukung
oleh pernyataan Aaker (1997:24) bahwa
ekuitas merek adalah seperangkat aset
dan liabilitas merek yang berkaitan suatu
merek, nama dan simbolnya, yang

menambah atau mengurangi nilai.

Poin selanjutnya dalam tahap exter-
nal customer yaitu rebranding market-
ing plan ditemukan bahwa CGV Cine-
mas yang menentukan elemen mix tidak
melibatkan tim rebranding task force
dan hanya melibatkan direksi dan perus-
ahaan korea yaitu CJ CGV dalam mem-
buat serta menentukan elemen mix re-
branding marketing plan seperti prod-
uct benefit, product range dan pricing.
Tim rebranding task force hanya mem-
bantu mencarikan data-data yang dibu-
tuhkan oleh CJ CGV dan membuat ele-
men mix integrated communication
yang berada di dalam rebranding mar-
keting plan. Sehingga elemen mix dari
rebranding marketing plan dibuat

terpisah.

Seperti yang dikatakan oleh Daly &
Moloney (2004:35) yang mengatakan
bahwa setiap elemen campuran di-
rencanakan untuk proyek rebranding.
Keputusan harus dibuat tentang manfaat
produk, rangkaian produk, harga, komu-

nikasi terpadu.
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Pada dasarnya elemen mix yang ter-
dapat di dalam rebranding marketing
plan tidak seharusnya dibuat terpisah
maka dari itu hal ini belum sesuai
dengan pernyataan Daly & Moloney
(2004:36) yang menyatakan rebranding
marketing plan dibuat berdasarkan te-
ori dan prinsip marketing. Meskipun
seluruh elemen mix rebranding market-
ing plan sudah dilakukan namun
sebaiknya menurut peneliti suatu ele-
men mix tidak dapat ditentukan dan
dibuat secara terpisah-pisah agar lebih
optimal karena elemen mix merupakan

kerangka.

Hal tersebut juga diperkuat pendapat
triangulator Bapak Hendro Djasmoro se-
bagai triangulator. Berikut adalah hasil

wawancaranya:

“Rebranding marketing plan ele-
mennya meskipun ada macam
macam tapi tetep harus dilakukan
bareng because each of the element

was a combination”

Lalu pada poin product benefit,
CGV Cinemas sudah melakukan poin
yang terdapat di dalam rebranding mar-
keting yang merupakan elemen mix dari
konsep Daly & Moloney. Product range
yang disebut adalah feature bioskop ba-
ru dari CGV Cinemas yaitu Satin Suite
dan ScreenX.
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Pada poin product benefit, peneliti
menyarankan kelebihan produk ini dapat
dipertahankan lebih baik lagi dengan me-
menuhi setiap kebutuhan consumer dan
memenuhi ekspetasi terhadap product
benefit yang ditawarkan oleh perus-
ahaan. Maka dari itu perusahaan harus
effort kepada
CGV Cinemas terkait dengan product

memberikan customer
benefit yang ditawarkan dengan mening-
katkan kualitas sehingga dapat mening-
katkan nilai brand identity CGV Cine-
Seperti oleh
Zheithalm et al dalam Ariani (2009:180),

bahwa:

mas. yang dikatakan

“Bukti fisik yaitu kemampuan perus-
ahaan menunjukkan eksistensinya
kepada pihak eksternal. Penampilan
dan kemampuan sarana dan prasarana
perusahaan yang dapat diandalkan.”

Dengan meningkatkan kualitas dan
kenyamanan dari bioskopnya tentunya
akan membuat customer semakin betah
dengan layanan yang maksimal serta

kondisi fisik bioskop yang nyaman.

Selanjutnya pada poin integrated
communication yang berada di dalam
rebranding marketing plan, CGV Cine-
mas membaginya menjadi tiga tahapan
pertama melalui below the line, above
the line dan juga through the line. Hal
ini sudah sesuai dengan pernyataan
Daly & Moloney (2004:35) bahwa da-

lam melakukan rebranding marketing
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plan harus menentukan keputusan me-
lalui elemen mix seperti integrated com-

munication.

Menurut Kotler dan Armstrong
(2008:120) Integrated Communication
merupakan proses mengintegrasikan
dan mengkoordinasikan saluran komu-
nikasi perusahaan untuk pesan yang

jelas.

Peneliti menyarankan dalam mem-
pertahankan konsep integrated commu-
nicaton yang ada, akan lebih optimal
jika program integrated communication
dibentuk strategi yang dapat diterapkan
CGV C(inemas dengan melibatkan con-
sumer seperti membuat iklan dimana
CGV C(inemas meyakinkan konsumen

bahwa mereka membutuhkan hiburan.

Pada poin pricing, CGV Cinemas
sudah sesuai dengan konsep Daly &
Moloney (2004:35) dimana perusahaan
harus menentukan elemen mix pricing
pada rebranding marketing  plan.
Menurut  Kotler & ~ Armstrong
(2001:439) pricing atau harga adalah
sejumlah uang yang dibebankan atas
atau jasa karena

suatu  produk

menggunakan produk atau jasa tersebut.

CGV (Cinemas sudah

melakukan poin pricing sesuai dengan

Karena

elemen mix dari rebranding marketing
plan konsep Daly & Moloney (2004:34)
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maka peneliti menyarankan perusahaan
dapat mempertahankan elemen mix re-
branding marketing plan ini dengan
mengadakan harga promosi di awal-
awal pembukaan feature bioskop yang
baru untuk ke depannya atau di acara-

acara khusus.

Pada poin product range, CGV Cin-
emas menentukan product range nya
yaitu Satin Suite dan ScreenX yang
merupakan feature bioskop terbaru
mereka. CGV sudah
melakukan kegiatan yang sesuai dengan
konsep Daly & Moloney (2004:35), di-

mana pada tahapan rebranding market-

Cinemas

ing plan terdapat elemen mix product
range dalam perencanaan suatu proyek

rebranding.

Sebaiknya perusahaan dapat
meningkatkan product rangenya men-
jadi lebih variatif dengan bermacam-
macam feature bioskop yang sesuai
dengan segmentasi masyarakat Indone-
sia misal membuat feature bioskop un-

tuk anak-anak yang lebih kids friendly.

Selain itu, pernyataan ini juga di-
perkuat oleh Kotler dan Armstrong
(2001:355) sebuah produk dapat dita-
warkan dengan beraneka macam fitur.
Perusahaan dapat menciptakan model
dengan tingkat yang lebih tinggi dengan

menambah beberapa fitur.
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Setelah itu dilanjutkan dengan tahap
internal customer, dimana pada tahap
internal customer terdapat communica-
tion strategy dimana CGV Cinemas
melakukan perencanaan untuk pelatihan
dan kampanye komunikasi. Dijelaskan
masih ada karyawan di lapangan yang

masih menyebut merek lama blitz.

Bahkan ada yang tidak mengetahui
konsep CGV Cinemas hal ini belum
sesuai karena kampanye komunikasi
harus dikembangkan baik secara komu-
nikasi internal dan juga pelatihan. Kon-
sep ini diberikan oleh Daly & Moloney
(2004:34) yang menjelaskan bahwa
berkomunikasi dengan customer inter-
nal setelah menemukan sikap pelanggan
internal, perusahaan harus mengem-
bangkan program komunikasi dan
pelatihan untuk mendapatkan dukungan

dan komitmen karyawan.

Sebaiknya CGV  Cinemas me-
manfaatkan media internal yang dipunyai
dalam mengkomunikasikan kampanye
rebranding kepada karyawan agar pesan

yang dituju lebih optimal.

Selain mengadakan media internal
melalui yang telah disebutkan di atas,
CGV C(inemas dapat melakukan acara
seperti gathering atau event dalam
melakukan komunikasi secara langsung

atau dalam bentuk lisan. Hal tersebut di-
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oleh Hendro

Djasmoro yang menyatakan bahwa:

perkuat triangulator

“Campaign internal kalo bentuk akti-
vasi akan lebih kena, bikin kontes
yang berhubungan dengan cgv atau
dibuat gathering antara beberapa
staff.”

Kemudian berkenaan dengan pelati-
han dalam kebijakan serta prosedur pe-
rusahaaan atau training in company poli-
cies and procedures sudah sesuai dengan
konsep Daly & Moloney (2004:34) hal
ini dikarenakan perusahaan CGV Cine-
mas melakukan pelatihan sesuai dengan
prosedur serta kebijakan perusahaan
dengan mengadakan pelatihan dalam
learning & development dalam bentuk
CGV University yang sudah disesuaikan
dengan standar dan prosedur dari CGV

pusat.

Sebaiknya dalam meningkatkan
pelatihan agar sesuai dengan kebijakan
dan prosedur perusahaan, perusahaaan
juga dapat melakukan kegiatan untuk
memotivasi kerja karyawan bersamaan
dengan pelatihan dengan metode simu-

lasi.

oleh

bahwa:

Pernyataan  ini
(2011:63)

“metode simulasi adalah suatu situasi

diperkuat

Mangkunegara

atau peristiwa menciptakan bentuk re-

alitas atau imitasi dari realitas.”
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Pada tahap planning menurut Daly &
Moloney (2004: 35), ada 3 poin yang
harus diperhatikan. Pertama, siapa tar-
get audience yang dituju. Yang kedua,
adalah untuk mengidentifikasi external
customernya dan strategi renaming ser-
ta bagaimana CGV Cinemas melakukan

rebranding marketing plan.

adalah

bagaimana perusahaan mengidentifikasi

Sedangkan yang ketiga,

internal customernya dengan menge-
tahui apa saja strategi komunikasi inter-
nal untuk CGV Cinemas seperti
perencanaan untuk pelatihan dan kam-
panye komunikasi apa yang dilakukan
oleh CGV Cinemas untuk internal serta
apa saja peraturan dan prosedur dari

pelatihan di perusahaan.

Selanjutnya pada tahap terakhir yaitu
tahap evaluasi, Pada poin evaluasi se-
luruh kampanye, upaya yang dilakukan
dalam evaluasi kampanye masih belum
sesuai hal ini dikarenakan CGV Cinemas
menggabungkan evaluasi dengan kampa-
nye komunikasi melalui tanya jawab pa-
da saat pelaksanaan kampanye komu-
nikasi dilakukan melalui sosialiasi terse-
but namun tidak melakukan evaluasi
kampanye komunikasi setelah melakukan
kampanye komunikasi tersebut. Padahal
menurut Daly & Moloney (2004:35):
“Banyak kesempatan untuk memperbaiki

kampanye kampanye yang akan ter-
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lewatkan jika evaluasi tidak dilakukan

sepanjang proses”.

Sebaiknya, menurut peneliti CGV
Cinemas memperbaiki evaluasi kampa-
nye komunikasi dengan mengadakan
riset untuk menghitung efektivitas kam-
panye melalui riset evaluatif agar dapat
mengukur evaluasi terhadap program
komunikasi yang dijalankan. Pernyataan
ini diperkuat oleh Wasesa dan Macnama-
raa (2013:258) bahwa riset evaluative
digunakan untuk menghitung efektivitas

sebuah kampanye.

Selain menggunakan riset evaluative,
komunikasi kampanye dapat dievaluasi
dengan menggunakan tingkatan evaluasi
kampanye. Suatu kampanye komunikasi
tidaklah efektif jika tidak diadakan eval-

uasi.

Kemudian evaluasi kampanye yang
lainnya adalah media monitoring. Berke-
naan dengan media monitoring CGV
Cinemas, sudah dilakukan sesuai dengan
konsep Daly & Moloney (2004:35) di-
CGV  C(Cinemas

melakukan media monitoring melalui

mana secara rutin

platform untuk social media.

Dalam meningkatkan evaluasi kam-
panye melalui media monitoring 1ini,
sebaiknya media monitoring ini diper-
tahankan dengan cara memanfaatkan

platform yang digunakan dengan diukur
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berapa banyak followers yang dipu-
nyai,matriks dari social media, tanggapan
consumer dan juga berapa banyak orang
yang mention di social media CGV Cine-
mas. Pernyataan ini diperkuat oleh
Turner (2012) bahwa:

“The first category is quantitative,

second category is qualitative. Quan-

titative tools measure da-

ta.Qualitative tools measures the sen-
timent behind the comment”

Selain melakukan monitoring melalui
tools yang terdiri dari kategori quantita-
tive dan qualitative, social media moni-
toring platforms dapat dimanfaatkan me-
lalui Share Of Voice untuk memantau
percakapan sehari-hari melalui platform
yang digunakan dan juga dapat melihat
percakapan melalui kata kunci unntuk
melihat bagaimana customer melihat sen-
timen merek perusahaan. Pernyataan ini
diperkuat oleh Breakenridge, (2012:42)

“Many social media monitoring plat-

forms today enable you to track daily

conversation across platforms un-
vovers your Share of Voice (SOV).”

Selanjutnya, pada poin evaluasi yang
dilakukan saat ini dan setelah selesai,
CGYV Cinemas sudah melakukan kegiatan
evaluasi pelatihan sesuai dengan konsep.
Hal ini dapat dilihat bagaimana CGV
Cinemas mengadakan pratest dan post-
test untuk mengukur evaluasi sebelum
melakukan pelatthan dan mengukur

sesudah pelatihan. Pernyataan ini sesuai
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dengan konsep Daly & Moloney
(2004:35) bahwa: “Such staged evalua-
tion allow any aspect of plan to be al-
tered as the need for such change be-

comes evident”’

Peneliti  menyarankan, evaluasi
pelatihan ini dipertahankan dengan cara
membuat suatu indikator keberhasilan,
tentunya indikator dalam hal ini merupa-
kan alat pengukur bagi pencapaian dan
dibutuhkan kriteria untuk mencapai indi-
kator. Pernyataan ini
Fauzi (2011:82) bahwa terdapat
indikator yang harus memenuhi kriteria

SMART, yaitu:

diperkuat oleh

“Simple (sederhana), Measurable
(dapat diukur), Attainable (dapat
diterima), Reliable (dapat diandal-
kan), Time bound (mempunyai bata-
san waktu).”

Selain itu berkaitan dengan evaluasi
yang dilakukan CGV Cinemas dengan
melakukan  focus group  discussion
dengan customer masih belum sesuai ka-
rena pada konsep Daly & Moloney
(2004:35) dijelaskan bahwa evaluasi dil-
akukan saat rebranding atau setelah
selesai rebranding agar dapat melihat
sudut pandang yang menyeluruh namun
evaluasi yang dilakukan CGV Cinemas
terhadap customer bersifat non formal
dan tidak menyeluruh serta tidak mempu-
nyai hasil yang terstruktur maka dari itu

evaluasi tersebut tidak dapat dijadikan
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Peneliti menyarankan sebaiknya taha-
pan evaluasi dengan customer terkait re-
branding dilakukan dengan menciptakan
survey terkait kepuasan pelanggan atau
customer satisfaction agar dapat men-
gukur evaluasi customer dengan lebih
optimal, terstruktur dan efektif. Menurut
Day (dalam Tjiptono,2008:24) menya-
takan kepuasan atau ketidakpuasan
pelanggan adalah respon pelanggan ter-
ketidaksesuaian

hadap evaluasi

(disconfirmation).
C. SIMPULAN

Tahapan analisis meliputi beberapa
tahap yaitu situation analysis yang terdiri
dari market analysis, brand audit, oppor-
tunity identification selanjutnya tahap
retain & support.

Selanjutnya tahap neutralise terdiri
dari mengidentifikasi elemen merek yang
dapat dihilangkan serta new brand deci-
sion. Semua tahap sudah dilaksanakan.
Lalu selanjutnya pada tahap retain & sup-
port dilakukan dengan mempertahankan
elemen merek dari konsep cultureplex.

Tahap perencanaan terdiri dari tahap
target audience yang terdiri dari external
dan internal. Internal customer adalah
karyawan CGV Cinemas. Selanjutnya
dilanjutkan ke tahap external customer

dimana pada tahapan ini terbagi menjadi
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dua yaitu renaming strategy dimana pada
poin ini sudah sesuai dan pada poin re-
branding marketing plan meskipun su-
dah dilakukan rebranding marketing plan
yang terdiri dari beberapa elemen mix
seperti pricing, product benefit dan prod-
uct range dan integrated communication
namun masih belum sesuai dengan kon-
sep dikarenakan elemen mix dibuat dan
ditentukan oleh perusahaan korea yaitu
CJ Group dan integrated communication
dibuat oleh tim rebranding task force pa-
dahal suatu elemen mix di dalam re-
branding marketing plan merupakan
kerangka berurutan.

Lalu selanjutnya pada tahap internal
customer terdapat communication strate-
gv dimana communication campaign
yang belum optimal.

Pada tahap mengevaluasi seluruh
kampanye terdapat evaluasi yang dil-
akukan dalam bentuk tanya jawab namun
evaluasi tersebut dilakukan pada pelaksa-
naan sosialisasi dan CGV Cinemas tidak
mengadakan evaluasi sesudah mengada-
kan kampanye komunikasi sehingga be-
lum sesuai. Lalu selanjutnya evaluasi
dilakukan media monitoring melalui so-
cial media CGV Cinemas dan sudah
sesuai. Pada evaluasi yang sedang ber-
langsung dan telah dilaksanakan dil-
akukan dengan cara mengadakan evalua-

si terkait pelatihan. Dan pada evaluasi
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selanjutnya melalui focus group discus-
sion ke beberapa customer namun fgd
merupakan evaluasi non formal sehingga

tidak menyeluruh sehingga belum sesuai.
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