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The merger process between XL Axiata and Smartfren into a new entity called XLSmart 
demands a comprehensive communication strategy to maintain customer loyalty and 
introduce a new brand identity. This study aims to analyze the Integrated Marketing 
Communication (IMC) strategy implemented by XLSmart during the rebranding 
process in Surabaya. The research method used is descriptive qualitative, with data 
collection techniques through in-depth interviews, social media observation, and 
documentation. The results indicate that XLSmart implemented an integrated 
promotion mix, covering advertising, public relations, direct marketing, personal 
selling, and event marketing through the Ultraverse Festival and community activities 
such as the Smartfren Run. The research findings highlight the use of a three-level 
social media strategy (corporate, brand, and regional) and a humanistic approach 
through the use of local dialects (Suroboyoan), which successfully built an emotional 
connection with the people of Surabaya. In conclusion, the success of XLSmart's 
rebranding in Surabaya was driven by the synergy between technological 
sophistication and personal interaction touches, which effectively mitigated customer 
uncertainty during the transition period. 
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Proses merger antara XL Axiata dan Smartfren menjadi entitas baru bernama XLSmart 
menuntut strategi komunikasi yang komprehensif untuk menjaga loyalitas pelanggan 
serta memperkenalkan identitas merek yang baru. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis strategi Integrated Marketing Communication (IMC) yang diterapkan oleh 
XLSmart dalam proses rebranding di Kota Surabaya. Metode penelitian yang digunakan 
adalah kualitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara 
mendalam, observasi media sosial, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa XLSmart menerapkan bauran promosi yang terintegrasi, mencakup periklanan, 
hubungan masyarakat, pemasaran langsung, penjualan personal, serta pemasaran 
acara melalui penyelenggaraan Ultraverse Festival dan kegiatan komunitas seperti 
Smartfren Run. Temuan penelitian menonjolkan penggunaan strategi media sosial tiga 
level (korporat, merek, dan regional) serta pendekatan humanis melalui penggunaan 
dialek lokal (Suroboyoan) yang berhasil membangun kedekatan emosional dengan 
masyarakat Surabaya. Kesimpulannya, keberhasilan rebranding XLSmart di Surabaya 
didorong oleh sinergi antara kecanggihan teknologi dan sentuhan interaksi personal 
yang mampu meredam ketidakpastian pelanggan selama masa transisi. 
 

I. PENDAHULUAN 
Industri telekomunikasi seluler di Indonesia 

saat ini tengah berada dalam fase persaingan 
yang sangat kompetitif, di mana para penyedia 
layanan berlomba-lomba memperkuat 
infrastruktur dan memperluas pangsa pasar. 
Dalam upaya merespons dinamika pasar 
tersebut, sebuah langkah strategis besar diambil 
oleh dua raksasa telekomunikasi, yaitu XL Axiata 
dan Smartfren. Pada tanggal 16 April 2025, 
kedua perusahaan secara resmi mengumumkan 
rencana merger untuk membentuk entitas baru 
bernama XLSmart. Langkah ini tidak hanya 
bertujuan untuk melakukan efisiensi operasional, 
tetapi juga untuk menyatukan kekuatan jaringan 

guna menghadirkan pelayanan yang lebih 
mumpuni bagi masyarakat Indonesia di era 
digital yang semakin kompleks.  

Dalam menghadapi proses transisi identitas 
yang besar ini, konsistensi pesan menjadi faktor 
penentu keberhasilan perusahaan dalam 
menjaga kepercayaan pelanggan. Merujuk pada 
konsep Integrated Marketing Communication 
(IMC) yang dikemukakan oleh Belch & Belch 
(2018), keberhasilan komunikasi pemasaran 
bergantung pada kemampuan perusahaan untuk 
mengoordinasikan berbagai elemen promosi 
sehingga menghasilkan pesan yang seragam, 
jelas, dan saling memperkuat. Integrasi ini sangat 
krusial bagi XLSmart guna menghindari 
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kebingungan di mata publik serta memastikan 
bahwa janji layanan pasca-merger dapat 
tersampaikan secara efektif melalui berbagai 
kanal komunikasi, baik digital maupun 
konvensional.  

Kota Surabaya dipilih sebagai lokus penelitian 
ini karena kedudukannya yang strategis sebagai 
pusat ekonomi terbesar kedua di Indonesia 
dengan karakteristik masyarakat yang kritis dan 
adaptif terhadap teknologi. Di wilayah ini, 
strategi komunikasi XLSmart diuji secara 
langsung melalui berbagai titik sentuh 
pelanggan. Salah satu elemen kunci yang 
menonjol adalah peran XL Center Pemuda yang 
berfungsi sebagai pusat layanan utama di 
Surabaya. Galeri fisik ini tidak hanya sekadar 
tempat penyelesaian kendala teknis, tetapi juga 
menjadi representasi nyata dari kehadiran 
perusahaan dalam memberikan jaminan 
pelayanan langsung dan personal bagi warga 
Surabaya di tengah masa perubahan merek. 

 Keunikan penelitian ini terletak pada fokus 
analisisnya yang tidak hanya membedah aspek 
teknis dari transisi korporat, melainkan 
menyoroti pendekatan humanis yang diterapkan 
XLSmart di tengah percepatan teknologi 5G+. 
Saat banyak perusahaan terjebak pada narasi 
kecanggihan infrastruktur semata, penelitian ini 
mengeksplorasi bagaimana XLSmart berhasil 
menjembatani teknologi masa depan dengan 
komunikasi yang hangat, inklusif, dan relevan 
bagi kebutuhan emosional Arek-Arek Suroboyo. 
Melalui perspektif ini, peneliti ingin menunjuk-
kan bahwa strategi IMC yang paling efektif 
adalah strategi yang mampu memanusiakan 
teknologi dan membangun kedekatan nyata 
dengan penggunanya. 

 Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian 
ini bertujuan untuk membedah secara mendalam 
bagaimana strategi IMC diterapkan dalam proses 
rebranding XLSmart di Surabaya. Penelitian ini 
mengeksplorasi sinergi antara pesan visi-misi di 
level korporat, edukasi produk di level merek, 
hingga pendekatan humanis melalui konten lokal 
dan kegiatan komunitas di level regional. Melalui 
analisis ini, diharapkan dapat ditemukan sebuah 
pola komunikasi pemasaran yang efektif dalam 
menjembatani kecanggihan teknologi dengan 
kebutuhan emosional pelanggan di masa transisi. 

 
II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan metode deskriptif. Pemilihan 
metode ini bertujuan untuk memberikan 
gambaran secara mendalam, sistematis, dan 

faktual mengenai strategi Integrated Marketing 
Communication (IMC) yang diterapkan dalam 
proses rebranding XLSmart di Kota Surabaya. 
Melalui desain ini, peneliti dapat mengeksplorasi 
makna di balik aktivitas komunikasi perusahaan 
serta bagaimana interaksi humanis dibangun 
antara merek dan pelanggan selama masa 
transisi. 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
Bagian ini menyajikan temuan lapangan 

yang diperoleh melalui rangkaian proses 
penelitian kualitatif untuk membedah strategi 
rebranding XLSmart di Kota Surabaya secara 
mendalam. Data yang dipaparkan merupakan 
hasil sintesis dari wawancara mendalam 
bersama para informan kunci, yang mencakup 
pihak manajemen serta staf Regional Brand 
Marketing XLSmart, guna menangkap sudut 
pandang strategis maupun teknis di balik 
transisi identitas perusahaan. Temuan 
tersebut diperkuat dengan hasil observasi 
langsung yang dilakukan secara intensif 
selama satu bulan penuh pada Januari 2026, 
yang meliputi pemantauan terhadap aktivitas 
komunikasi di media sosial hingga interaksi 
fisik di pusat layanan pelanggan. Seluruh 
rangkaian data ini memberikan gambaran 
yang utuh dan jujur mengenai bagaimana 
strategi komunikasi pemasaran yang 
terintegrasi diimplementasikan untuk men-
jangkau masyarakat Surabaya selama masa 
perubahan merek berlangsung. 

Peneliti mengelompokkan temuan 
lapangan ke dalam tujuh elemen IMC primer 
yang digunakan XLSmart untuk mengomuni-
kasikan identitas barunya di Surabaya selama 
periode transisi:  
1. Periklanan (Advertising)  

Strategi periklanan XLSmart dilakukan 
secara masif melalui integrasi yang 
harmonis antara media konvensional dan 
digital. Kehadiran visual XLSmart tidak 
hanya terlihat di berbagai titik strategis 
Surabaya melalui papan reklame 
(billboard) di jalan-jalan protokol, tetapi 
juga diperkuat dengan pemanfaatan media 
lokal yang memiliki kedekatan emosional 
dengan warga. XLSmart secara aktif 
merangkul media cetak arusutama seperti 
Jawa Pos dan Harian Surya, serta melaku-
kan siaran promosi melalui berbagai 
stasiun radio lokal di Surabaya. Narasi yang 
diusung secara konsisten di semua lini 
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media tersebut adalah mengenai 
"konektivitas yang meluas" dan "pelayanan 
yang lebih baik", yang bertujuan untuk 
memastikan pesan transformasi ini 
tersampaikan dengan jelas hingga ke 
lapisan masyarakat yang paling akrab 
dengan media lokal. 

 
2. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Dalam upaya mengelola persepsi publik 
terhadap merger, XLSmart menjalankan 
fungsi Hubungan Masyarakat yang menge-
depankan keterbukaan dan keberlanjutan. 
Sejak April 2025, perusahaan secara aktif 
merilis berita resmi (press release) untuk 
memastikan bahwa narasi penggabungan 
dua entitas besar ini dipandang sebagai 
sebuah langkah kemajuan teknis yang 
menguntungkan masyarakat. Strategi 
humas ini tidak mengalami perombakan 
yang mendalam pasca merger, melainkan 
merupakan kelanjutan dari komitmen 
perusahaan yang sudah sering hadir dalam 
kegiatan-kegiatan sosial. Di Surabaya, 
XLSmart secara konsisten memberikan 
dukungan pada berbagai acara masyarakat, 
mulai dari penyediaan stand layanan di 
keramaian hingga keterlibatan dalam 
kegiatan press tour. Salah satu bentuk 
kehadiran nyata yang tetap dipertahankan 
adalah dukungan pada acara-acara lokal 
seperti "Jalan Sehat", di mana perusahaan 
dapat berinteraksi langsung dan mem-
berikan kontribusi pada aktivitas positif 
warga. 

 
3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Elemen promosi penjualan digunakan 
sebagai instrumen untuk memberikan 
stimulus langsung kepada pelanggan agar 
bersedia mencoba berbagai layanan baru 
yang ditawarkan oleh XLSmart. Secara 
prinsip, bentuk promosi yang dijalankan 
tidak mengalami perubahan drastis dari 
pola sebelumnya, namun terdapat pening-
katan intensitas yang signifikan dalam 
pelaksanaannya. XLSmart secara proaktif 
memperkenalkan ragam produk baru 
kepada masyarakat Surabaya, dengan fokus 
utama pada penguatan komunikasi di 
tingkat outlet atau mitra penjual. Di lokasi-
lokasi ini, perusahaan menyebarkan 
berbagai macam poster informatif yang 
berfungsi untuk mengedukasi pelanggan 
mengenai variasi produk terbaru secara 

lebih dekat. Selain penguatan di outlet, 
promosi penjualan juga diwujudkan 
melalui penawaran harga khusus untuk 
layanan unggulan seperti XL Satu Lite dan 
paket Unlimited Internet XL. Pendekatan 
ini juga diperluas ke ranah gaya hidup 
melalui program rewarding non-finansial, 
salah satunya adalah pemberian diskon 
30% di Fore Coffee khusus bagi pelanggan 
XL Prioritas. 

 
4. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)  

XLSmart memanfaatkan teknologi 
seluler untuk menjangkau individu secara 
personal. Penggunaan aplikasi myXL men-
jadi kanal utama dalam mendistribusikan 
informasi produk XL Ultra 5G+ secara 
langsung ke gadget pelanggan. Selain itu, 
notifikasi melalui SMS dan push notification 
digunakan untuk memberikan instruksi 
transisi paket secara real-time, sehingga 
meminimalisir kebingungan pelanggan 
selama masa integrasi. 

 
5. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Interaksi tatap muka menjadi ujung 
tombak dalam upaya memanusiakan merek 
XLSmart di tengah masyarakat Surabaya. 
Selain menyediakan ruang konsultasi 
langsung di XL Center Pemuda untuk 
menangani kendala teknis pasca merger, 
XLSmart juga mengerahkan tim lapangan 
yang dikenal sebagai tim direct sales. Tim 
ini bergerak secara aktif di berbagai titik 
keramaian untuk menawarkan produk 
secara langsung dan personal kepada 
masyarakat. Pendekatan yang dilakukan 
tidak hanya terbatas pada penawaran 
produk konvensional, tetapi juga 
melibatkan partisipasi aktif dalam pameran 
dagang yang terintegrasi dengan acara-
acara masyarakat. Staf lapangan XLSmart 
secara konsisten berbaur dengan 
penduduk setempat, bahkan sering kali 
turun langsung ke atas panggung acara 
warga untuk memberikan edukasi menge-
nai keunggulan identitas baru mereka. 

Strategi ini juga diperluas hingga ke 
ranah komunitas akar rumput dengan 
mengikuti ritme kegiatan sosial, seperti 
pertemuan rutin ibu-ibu PKK atau agenda 
kegiatan di tingkat desa. Dalam 
pelaksanaannya, tim direct sales terlebih 
dahulu mengikuti jalannya kegiatan warga 
sebagai bentuk penghormatan terhadap 
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norma sosial, baru kemudian melakukan 
presentasi produk di akhir sesi acara. 
Pendekatan serupa juga diterapkan pada 
sektor pendidikan melalui kunjungan ke 
sekolah-sekolah. Di sana, XLSmart 
menyelenggarakan berbagai perlombaan 
untuk membangun antusiasme siswa, yang 
kemudian dilanjutkan dengan sesi 
pengenalan produk secara persuasif. 

 
6. Pemasaran Acara dan Pengalaman (Events 

and Experience)  
Elemen ini menjadi salah satu pilar 

paling krusial dalam strategi XLSmart 
untuk memperkenalkan identitas barunya 
melalui pendekatan yang menggugah sisi 
emosional masyarakat. Strategi ini 
diwujudkan melalui penyelenggaraan 
Ultraverse Festival, sebuah konser musik 
skala besar yang menghadirkan musisi 
lintas generasi seperti Iwan Fals, Rossa, 
dan Kotak. Melalui festival ini, XLSmart 
tidak sekadar menampilkan hiburan, tetapi 
memberikan pengalaman langsung (brand 
experience) kepada ribuan penonton di 
Surabaya mengenai visi besar perusahaan. 
Di sela-sela kemeriahan musik, teknologi 
5G+ diperkenalkan bukan sebagai jargon 
teknis yang rumit, melainkan sebagai 
bagian dari kegembiraan kolektif yang 
mendukung kreativitas digital masyarakat. 

Selain kemegahan festival musik, 
XLSmart juga menyentuh aspek kesehatan 
dan kebersamaan warga melalui 
penyelenggaraan acara olahraga bertajuk 
Smartfren Run. Acara fun run ini dirancang 
untuk melibatkan partisipasi aktif dari 
berbagai lapisan usia di Surabaya, mulai 
dari komunitas pelari hingga keluarga. 
Melalui kegiatan lari santai ini, perusahaan 
berupaya membangun kedekatan yang 
lebih personal dan hangat, sekaligus 
menunjukkan dukungan terhadap gaya 
hidup sehat yang selaras dengan semangat 
energi baru dari merger XLSmart. 

 
7. Pemasaran Digital dan Interaktif 

(Digital/Interactive Marketing)  
Melalui strategi tiga level akun 

Instagram (@XLSmart, @XLAxiata, dan 
@smartfren.nej), XLSmart membangun 
dialog interaktif. Penggunaan tren viral 
seperti "At Least Challenge" dan sesi Q&A di 
media sosial memungkinkan perusahaan 
menjawab keraguan publik secara instan. 

Di level regional, penggunaan dialek lokal 
(Suroboyoan) dalam konten digital 
memperkuat strategi lokalisasi, menjadikan 
XLSmart terasa sebagai bagian organik dari 
keseharian warga Surabaya. 

 
B. Pembahasan 

1. Strategi Visual dan Kepercayaan Pelanggan 
dalam Periklanan 

Berdasarkan temuan penelitian, 
XLSmart menerapkan strategi transisi 
identitas yang sangat berhati-hati melalui 
pemanfaatan media periklanan. Peneliti 
menganalisis bahwa keputusan untuk tetap 
mempertahankan logo familiar dari XL dan 
Smartfren di bawah naungan identitas baru 
XLSmart bukan sekadar masalah estetika 
visual, melainkan upaya strategis untuk 
menjaga ekuitas merek dan mitigasi risiko 
terhadap hilangnya kepercayaan pelanggan 
lama. Penggunaan media lokal seperti Jawa 
Pos, Harian Surya, dan stasiun radio di 
Surabaya menjadi instrumen penting untuk 
"membumikan" pesan korporat agar 
selaras dengan karakteristik warga 
setempat. Integrasi ini berfungsi sebagai 
jembatan visual yang jujur, sehingga proses 
perubahan merek tidak dipandang sebagai 
hilangnya entitas lama, melainkan sebuah 
evolusi layanan yang tetap menghargai 
sejarah dan loyalitas pelanggan yang sudah 
terbangun sebelumnya. 

 
2. Edukasi Publik dan Humanisasi Merek 

melalui Pendekatan Komunitas 
Fungsi Hubungan Masyarakat dan 

Penjualan Personal yang dijalankan secara 
regional memberikan dimensi edukasi yang 
santun dan transparan bagi masyarakat 
Surabaya. Peneliti melihat bahwa 
keterlibatan aktif tim direct sales dalam 
kegiatan sosial, seperti pertemuan PKK, 
agenda desa, hingga perlombaan di 
sekolah, merupakan bentuk nyata dari 
upaya memanusiakan merek di tengah 
percepatan teknologi. Dengan berbaur 
langsung dalam ritme kegiatan warga dan 
hadir dalam acara seperti "Jalan Sehat", 
XLSmart berhasil meruntuhkan kesan kaku 
sebagai perusahaan teknologi besar. 
Interaksi tatap muka ini memberikan rasa 
aman dan sentuhan manusiawi yang sangat 
dibutuhkan pelanggan saat menghadapi 
masa transisi manajemen per Februari 
2026. Peneliti menganalisis bahwa 
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penjelasan personal di lapangan jauh lebih 
efektif dalam meredam ketidakpastian 
publik dibandingkan sekadar informasi 
administratif searah. 

 
3. Nilai Manfaat dan Intensitas Komunikasi di 

Titik Layanan 
Peningkatan intensitas promosi 

penjualan di tingkat outlet fisik melalui 
penyebaran poster informatif menunjuk-
kan keinginan perusahaan untuk tetap 
hadir dalam ruang transaksi harian 
masyarakat. Peneliti menilai bahwa 
langkah ini merupakan bentuk dukungan 
nyata terhadap mitra outlet sebagai garda 
depan pemasaran. Strategi yang 
mengombinasikan promo harga produk 
dengan manfaat gaya hidup, seperti 
apresiasi melalui Fore Coffee, efektif dalam 
menciptakan nilai manfaat yang melampaui 
fungsi teknis layanan telekomunikasi. Hal 
ini didukung oleh kemudahan akses 
informasi melalui aplikasi myXL yang 
personal. Peneliti menganalisis bahwa 
sinergi antara promosi fisik di outlet dan 
kemudahan digital menciptakan pengala-
man pelanggan yang utuh, di mana 
pelanggan merasa diapresiasi secara nyata 
dalam keseharian mereka selama masa 
rebranding berlangsung. 

 
4. Kegembiraan Kolektif dan Relevansi 

Budaya Lokal 
Penyelenggaraan acara yang bersifat 

pengalaman, seperti Ultraverse Festival 
dan Smartfren Run, menjadi momentum 
penting untuk mengubah narasi merger 
yang rumit menjadi pengalaman yang 
menyenangkan. Peneliti menganalisis 
bahwa pemilihan musik dan olahraga 
sebagai media komunikasi merupakan 
strategi inklusif untuk merangkul 
keberagaman demografi pelanggan di 
Surabaya. Teknologi 5G+ diperkenalkan 
sebagai bagian dari kegembiraan kolektif, 
sehingga masyarakat merasa dilibatkan 
dalam kemajuan teknologi tersebut. 
Relevansi ini diperkuat melalui strategi 
komunikasi digital yang menggunakan 
dialek Suroboyoan dan sapaan akrab 
"Warga SBY". Peneliti menyimpulkan 
bahwa penghormatan terhadap budaya 
lokal dan responsivitas interaksi di media 
sosial menjadikan XLSmart sebagai entitas 
yang organik. Secara keseluruhan, integrasi 

seluruh elemen komunikasi ini membukti-
kan bahwa keberhasilan transisi merek 
bergantung pada kemampuan perusahaan 
untuk tetap menjadi merek yang relevan 
secara budaya dan hangat secara 
emosional. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa 

strategi Integrated Marketing Communication 
yang diterapkan dalam proses rebranding 
XLSmart di Kota Surabaya berhasil 
menciptakan transisi identitas yang harmonis 
dan dapat diterima dengan baik oleh 
masyarakat.  

Keberhasilan ini berakar pada kejujuran 
komunikasi perusahaan yang tetap 
mempertahankan elemen visual familiar, 
seperti logo XL dan Smartfren, sebagai 
jembatan kepercayaan bagi pelanggan lama 
sebelum mereka sepenuhnya beralih ke 
identitas baru. Selain itu, integrasi yang 
seimbang antara inovasi teknologi digital 
dengan kehadiran fisik yang nyata, seperti 
yang ditunjukkan oleh kesigapan staf di XL 
Center Pemuda, membuktikan bahwa 
pendekatan yang memanusiakan merek tetap 
menjadi kunci utama di tengah perubahan 
teknologi yang sangat cepat. Strategi lokalisasi 
melalui penggunaan dialek Suroboyoan serta 
penyelenggaraan kegiatan komunitas berupa 
festival musik dan olahraga juga telah berhasil 
mengubah persepsi kaku mengenai sebuah 
merger korporasi menjadi sebuah pengala-
man emosional yang inklusif bagi warga 
Surabaya. Secara menyeluruh, sinergi 
komunikasi yang transparan, hangat, dan 
terencana dengan baik ini mampu meredam 
ketidakpastian pelanggan selama masa 
transisi sekaligus memperkuat posisi XLSmart 
sebagai penyedia layanan yang tidak hanya 
canggih secara teknis, tetapi juga peduli pada 
kebutuhan emosional penggunanya. 

 

B. Saran 
Berdasarkan temuan tersebut, peneliti 

memberikan saran praktis bagi manajemen 
XLSmart untuk terus konsisten menjaga 
semangat lokalitas dan pendekatan personal 
meskipun seluruh proses integrasi 
manajemen telah selesai dilakukan.  

Hal ini sangat penting agar kedekatan yang 
sudah terbangun dengan masyarakat 
Surabaya tidak memudar menjadi bentuk 
komunikasi korporat yang kaku, melainkan 
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tetap mempertahankan empati serta 
keterbukaan dalam setiap titik layanan 
pelanggan. Di sisi lain, peneliti menyampaikan 
saran akademis bagi penelitian mendatang 
untuk mulai mengeksplorasi dampak jangka 
panjang dari strategi rebranding ini terhadap 
loyalitas pelanggan setelah merek XLSmart 
beroperasi secara mapan di pasar tele-
komunikasi Indonesia. Peneliti selanjutnya 
juga diharapkan dapat memperluas sudut 
pandang penelitian dengan melibatkan 
perspektif langsung dari pengguna melalui 
metode penelitian kuantitatif guna mengukur 
sejauh mana efektivitas pesan mengenai 
peningkatan kualitas pelayanan benar-benar 
dirasakan manfaatnya secara merata oleh 
berbagai lapisan masyarakat. 
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