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ABSTRAK

Rebranding Sebagai Proses Perubahan Organisasi (Studi Naratif Pada
Industri food and Beverage Yang Mengalami Krisis Identitas Merek

Oleh:
Nadila Aprilyani1
Andi Azhar?

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis rebranding sebagai proses
perubahan organisasi melalui pendekatan studi naratif pada industri food and
beverage, khususnya pada Trilogi Coffee and Eatery di Kota Bengkulu yang
mengalami krisis identitas merek. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif dengan strategi studi naratif. Subjek penelitian terdiri dari 6—8 aktor
internal organisasi yang meliputi pemilik dan karyawan frontline, serta sekitar 20
konsumen sebagai informan pendukung untuk triangulasi data. Teknik
pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi partisipan,
dan studi dokumen organisasi. Metode analisis data menggunakan analisis naratif
tematik melalui tahapan transkripsi, pengkodean naratif, penyusunan plot cerita,
identifikasi tema, dan interpretasi makna perubahan organisasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa rebranding tidak hanya merupakan
perubahan identitas visual, tetapi merupakan proses perubahan organisasi yang
holistik. Proses rebranding diawali dengan tahap unfreezing yang ditandai dengan
kesadaran akan krisis identitas merek, dilanjutkan tahap changing melalui
implementasi identitas baru, restrukturisasi operasional, dan perubahan budaya
organisasi, serta tahap refreezing melalui internalisasi nilai dan identitas baru oleh
aktor internal. Rebranding dimaknai sebagai strategi untuk membangun kembali
legitimasi organisasi, memperkuat identitas merek, dan meningkatkan
keberlanjutan usaha. Narasi aktor internal menunjukkan bahwa keberhasilan
rebranding sangat dipengaruhi oleh komunikasi internal, keterlibatan karyawan,
dan keselarasan antara identitas organisasi dan identitas merek baru.

Kata kunci: Rebranding, perubahan organisasi, identitas merek, studi naratif,
industri food and beverage.
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ABSTRACT

REBRANDING AS AN ORGANIZATIONAL CHANGE PROCESS: A
NARRATIVE STUDY OF THE FOOD AND BEVERAGE INDUSTRY
EXPERIENCING A BRAND IDENTITY CRISIS

By:
Nadila Aprilyani'
Andi Azhar?

This study explores rebranding as a process of organizational change using
a narrative inquiry approach in the food and beverage industry, focusing on Trilogi
Coffee and Eatery in Bengkulu City, which faced a brand identity crisis. A
qualitative method with narrative inquiry was employed. The research involved 6—
8 internal organizational actors, including owners and frontline employees, and
approximately 20 consumers as supporting informants for data triangulation. Data
were collected through in-depth interviews, participant observation, and
organizational document analysis. Thematic narrative analysis was applied,
including transcription, narrative coding, plot construction, theme identification,
and interpretation of organizational change meanings.

Findings indicate that rebranding extends beyond visual identity changes,
encompassing a holistic organizational transformation. The process followed three
stages: unfreezing, marked by awareness of the brand identity crisis; changing,
including implementation of a new identity, operational restructuring, and cultugal
transformation; and refreezing, reflecting internalization of new values and identity
by internal actors, Rebranding was understood as a strategic effort to rebuild
organizational legitimacy, strengthen brand identity, and ensure business
sustainability. Narratives from internal actors highlighted that successful
rebranding depended on effective internal communication, active employee
involvement, and alignment between organizational identity and the new brand
identity. This study underscores rebranding as an integrated organizational change
strategy and provides insights for food and beverage businesses seeking to navigate
brand identity crises through structured, participatory, and strategic approaches.

Keywords: rebranding, organizational change, brand identity, narrative inquiry,
Jfood and beverage industry
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Dalam beberapa tahun terakhir, sektor makanan dan minuman di seluruh
dunia telah mengalami perubahan yang signifikan. Banyak bisnis yang melakukan
transformasi besar pada merek mereka, termasuk mengubah identitas dan posisi
mereka di pasar. Ini dilakukan agar tetap beradaptasi dan mampu bersaing di
tengah perubahan perilaku konsumen yang cepat serta persaingan yang semakin
ketat. Banyak perusahaan yang mengalihkan fokus nilai merek mereka agar
mencerminkan perubahan ini dan tetap dapat bersaing di pasar yang terus
berevolusi. Industri makanan dan minuman dunia sedang mengalami transformasi
besar, dengan banyak merek yang melakukan rebranding dan reposisi demi
mempertahankan daya saing mereka.

Nilai konsumen saat ini mencakup mendengarkan preferensi pelanggan,
meningkatkan keberlanjutan, serta memperbarui tampilan produk agar lebih
modern dan menarik. Sebuah penelitian mengindikasikan bahwa pengalihan
posisi merek dalam sektor F&B memberikan efek positif pada retensi, akuisisi,
dan komitmen pelanggan. Fenomena ini tidak hanya terbatas pada perusahaan
multinasional yang secara strategis melakukan repositioning global untuk
mengatasi penurunan pangsa pasar (Barkemeyer et al., 2020), tetapi juga terjadi
pada pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di negara berkembang,

termasuk Indonesia.



Tekanan dari luar yang kompleks, seperti perubahan digital yang cepat,
pergeseran nilai sosial, dan kebutuhan lingkungan yang lebih baik, memaksa
industri makanan dan minuman (F&B) untuk mengubah identitas merek mereka
secara besar-besaran dan terus-menerus. Konsumen kini menginginkan
pengalaman yang lebih seimbang antara interaksi fisik dan digital. Mereka juga
sangat peduli dengan kesehatan dan keberlanjutan. Ini menjadi tantangan bagi
perusahaan untuk menyesuaikan strategi mereka dalam membangun hubungan
yang lebih kuat dengan konsumen. (Siano et al., 2022). Selain itu, dominasi media
sosial sebagai arena interaksi baru antara merek dan konsumen telah memperkuat
urgensi digital branding yang lebih adaptif dan interaktif (Xiao & Chen, 2025).
Pada saat yang sama, meningkatnya kesadaran terhadap nilai-nilai ESG
(Environmental, Social, and Governance) telah mendorong merek untuk
membangun narasi keinginan sebagai bagian integral dari identitas korporat
(Wang et al., 2024).

Dalam konteks Indonesia, fenomena rebranding industri makanan dan
minuman menunjukkan percepatan yang signifikan seiring dengan pertumbuhan
ekonomi digital dan perubahan demografi konsumen muda. Industri makanan dan
minuman di Indonesia telah mengalami perkembangan yang kuat dalam beberapa
tahun terakhir, ditandai dengan meningkatnya aktivitas inovasi produk serta upaya
perusahaan dalam memperkuat identitas dan citra merek agar tetap kompetitif.
Perkembangan ini turut memberi kontribusi penting terhadap perekonomian
nasional sebagaimana dijelaskan oleh (Tamin et al., 2024). Kota-kota sekunder

seperti Bengkulu menjadi contoh menarik atas dinamika ini, di mana



pertumbuhan sektor coffee shop mencapai 15% per tahun, menunjukkan
munculnya lanskap persaingan baru yang semakin kompleks (Sumara, 2024).

Dalam perkembangan industri food and beverage (F&B) yang kian
dinamis, rebranding kini dianggap sebagai langkah penting untuk tetap relevan
dan berkelanjutan di tengah perubahan besar dalam perilaku konsumen dan
persaingan yang semakin ketat. Hal ini juga terlihat pada banyak bisnis makanan
dan minuman serta Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia
yang memperbarui identitas merek mereka dan menyesuaikan strategi komunikasi
untuk memperkuat posisi di pasar. Berdasarkan berbagai penelitian, terlihat
bahwa intensitas rebranding meningkat dan berdampak signifikan pada daya saing
serta kinerja pelaku bisnis industri makanan dan minuman dan UMKM. (Coffee et
al., 2025)(Krisna, 2024)

Selain mempengaruhi cara kerja dalam sebuah organisasi, rebranding juga
sangat mempengaruhi bagaimana konsumen melihat dan berinteraksi dengan
suatu merek. Keberhasilan rebranding tidak hanya soal menciptakan identitas baru
yang sesuai dalam organisasi. Tetapi juga tentang membuat konsumen memiliki
pandangan positif tentang merek tersebut. Merek dapat membuat konsumen
memiliki pandangan positif dengan menciptakan citra merek yang kuat. Citra
merek yang kuat dapat membuat konsumen lebih terlibat secara emosional.

Keterlibatan konsumen secara emosional dapat meningkatkan tindakan
mereka terhadap merek. Dengan demikian, rebranding yang sukses akan membuat
konsumen memiliki persepsi yang baik tentang merek. Konsumen yang memiliki

persepsi baik tentu akan meningkatkan keterlibatan mereka dengan merek



tersebut. Hal ini sangat penting dalam industri makanan dan minuman (F&B).
Sebab, keputusan pembelian konsumen dalam sektor ini sangat dipengaruhi oleh
pengalaman mereka. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh makna simbolik
dan kelekatan konsumen terhadap merek. Studi menunjukkan bahwa loyalitas
pelanggan dan citra merek yang kuat adalah kunci keberhasilan perusahaan besar
maupun UMKM di sektor ini. (Suriansha et al., 2024).

Fenomena krisis identitas merek menjadi isu krusial yang
melatarbelakangi perlunya rebranding menyeluruh. Krisis identitas merek
tercermin dalam tiga dimensi utama: ambiguitas positioning strategis, erosi
loyalitas pelanggan, dan ketidakmampuan beradaptasi dengan disrupsi pasar.
Kondisi ini diperparah perubahan pola perilaku konsumen setelah pandemi yang
menuntut pengalaman hybrid (fisik-digital) serta orientasi nilai kesehatan dan
keberlanjutan (Melayanto & Berlianto, 2025).

Dalam konteks teoretis, kerangka Identity-Based View of Branding
menegaskan bahwa keselarasan antara identitas organisasi dan ekspresi merek
eksternal menjadi determinan fundamental dalam membangun sustainable brand
equity (Iglesias et al., 2020). Ketidaksesuaian antara identitas yang diklaim
dengan realitas organisasi dapat memicu krisis identitas merek yang berdampak
sistemik pada kinerja organisasi (Bolhuis et al., 2015). Oleh karena itu, rebranding
muncul sebagai mekanisme strategic realignment yang tidak hanya menyentuh
aspek permukaan, tetapi juga melakukan rekonstruksi mendalam terhadap nilai-

nilai organisasi.



Di tingkat nasional, Badan Pusat Statistik (2023) mencatat kontribusi
sektor F&B terhadap PDB nasional meningkat 8,7% pada kuartal I11-2023,
dengan pertumbuhan signifikan terjadi di kota-kota sekunder. Bengkulu, sebagai
salah satu kota sekunder yang mengalami perkembangan pesat, menunjukkan
pertumbuhan sektor coffee shop sebesar 15% per tahun. Kondisi ini menciptakan
lanskap kompetisi yang semakin kompleks dan mendorong pelaku usaha untuk
melakukan diferensiasi strategis melalui rebranding.

Trilogi Coffee and Eatery (sebelumnya Nakama Café) di Bengkulu
merepresentasikan kasus empiris yang relevan mengenai krisis identitas merek
dan proses rebranding menyeluruh. Transformasi radikal yang akan diresmikan
pada 12 Mei 2025 ini tidak hanya mencakup perubahan nama dan identitas visual,
tetapi juga melakukan reorientasi konsep bisnis dari coffee shop konvensional
menuju lifestyle destination yang terintegrasi. Perubahan fundamental ini meliputi
restrukturisasi operasional, transformasi budaya organisasi, dan reposisi pasar
yang strategis.

Namun, di balik perubahan yang tampak dari luar, ada masalah yang lebih
penting, yaitu bagaimana krisis identitas merek dipahami, dialami, dan dimaknai
oleh orang-orang di dalam organisasi saat proses perubahan merek yang sangat
besar. Proses perubahan merek ini sering kali hanya dilihat dari sisi tampilan dan
pemasaran, sehingga perubahan di dalam organisasi seperti perubahan identitas,
pergeseran makna kerja, penolakan, serta proses tawar-menawar nilai antara
identitas lama dan identitas baru tidak terlalu diperhatikan dalam penelitian

sebelumnya.



Studi ini hadir untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan mengeksplorasi
proses rebranding sebagai bentuk perubahan organisasi yang holistik melalui
perspektif naratif aktor internal. Penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi
teoretis dalam integrasi teori manajemen perubahan dan teori identitas merek,
tetapi juga menawarkan implikasi praktis bagi pelaku usaha F&B, khususnya
UMKM, dalam merancang dan mengimplementasikan strategi rebranding yang

berkelanjutan dan berbasis nilai organisasi.

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan fenomena rebranding Nakama Café menjadi Trilogi Coffee
and Eatery di Kota Bengkulu, dapat diidentifikasi beberapa permasalahan sebagai
berikut:

1. Proses rebranding yang dilakukan tidak hanya melibatkan perubahan nama
dan identitas visual, tetapi juga menuntut perubahan organisasi yang
menyeluruh, yang berpotensi menimbulkan ketegangan internal dalam
organisasi.

2. Terjadi krisis identitas merek pada Nakama Café yang mendorong
perlunya reposisi merek, namun proses pengelolaan krisis identitas
tersebut belum sepenuhnya terdokumentasi secara sistematis.

3. Rebranding yang bersifat radikal menuntut penyesuaian struktur
operasional, budaya organisasi, dan pola kerja karyawan yang dapat

memengaruhi dinamika internal organisasi.



4. Aktor internal organisasi (pemilik dan karyawan) memiliki pengalaman
dan pemaknaan yang berbeda-beda terhadap krisis identitas merek dan
proses rebranding yang dijalankan.

Penelitian terdahulu tentang rebranding masih didominasi oleh perspektif
eksternal, sehingga pemahaman mengenai proses internal rebranding sebagai

perubahan organisasi, khususnya dalam konteks UMKM F&B, masih terbatas.

1.3 Batasan Masalah

Agar penelitian ini memiliki arah yang jelas, kita perlu membatasi ruang
lingkup pembahasannya. Penelitian ini berfokus pada proses rebranding sebagai
perubahan organisasi. Jadi, aspek pemasaran seperti kampanye atau respons
konsumen tidak menjadi fokus utama. Kita akan mempelajari bagaimana pemilik
dan karyawan frontline di Trilogi Coffee and Eatery memahami krisis identitas
merek dan proses perubahan dari Nakama Cafe.

Batasan temporal penelitian mencakup periode ketika proses rebranding
diinisiasi, diimplementasikan, hingga dikonsolidasikan, dengan masa observasi
lapangan yang berlangsung selama enam bulan pasca-grand opening. Dari
perspektif teoretis, penelitian ini berfokus pada pertemuan antara teori manajemen
perubahan terutama Model Perubahan (Lewin, 1947), teori identitas merek, dan
pendekatan studi naratif sebagai lensa metodologisnya. Dengan demikian,
penelitian ini tidak bermaksud untuk melakukan generalisasi statistik, melainkan

untuk mencapai kedalaman pemahaman yang kontekstual dan rich insight



mengenai dinamika perubahan organisasi melalui rebranding dalam konteks

UMKM F&B di Indonesia.

14 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, penelitian ini
merumuskan beberapa masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana proses rebranding mulai dari inisiasi, implementasi, hingga
internalisasi dijalankan sebagai bentuk perubahan organisasi yang holistik
pada Trilogi Coffee and Eatery dengan mengacu pada model perubahan
tiga tahap (Lewin, 1947)?

2. Bagaimana narasi krisis identitas merek dan kebutuhan akan perubahan
dikonstruksikan serta dikomunikasikan oleh pemilik dan karyawan dalam
organisasi, sebagaimana tercermin dalam perspektif studi naratif
organisasi?

3. Bagaimana rebranding dimaknai oleh aktor organisasi sebagai arah baru

identitas dan masa depan organisasi?

1.5  Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, penelitian ini terbagi
menjadi tujuan umum dan tujuan khusus :
1.5.1 Tujuan Umum

Penelitian ini secara umum bertujuan untuk menganalisis rebranding

sebagai proses perubahan organisasi melalui pendekatan studi naratif pada Trilogi



Coffee and Eatery di Bengkulu. Tujuan ini diharapkan dapat memberikan

sumbangan pemikiran baik secara teoretis maupun praktis dalam memahami

dinamika perubahan organisasi melalui rebranding, khususnya dalam konteks

UMKM F&B yang mengalami krisis identitas merek.

1.5.2

1.6

1.6. 1

Tujuan Khusus

Menganalisis dan mendeskripsikan proses rebranding sebagai sebuah
bentuk perubahan organisasi yang holistik, dengan memetakan tahapan
unfreezing (pengenalan krisis), changing (implementasi), dan refreezing
(internalisasi) yang diterapkan pada Trilogi Coffee and Eatery.
Mengungkap konstruksi naratif yang dibentuk oleh aktor-aktor internal
organisasi (pemilik dan karyawan) dalam memaknai krisis identitas merek
lama (Nakama Caf¢).

Menginterpretasikan makna strategis rebranding bagi pembentukan

identitas organisasi di masa depan.

Manfaat penelitian

Manfaat Teoritis

Memberikan bukti empiris dan pengayaan konseptual mengenai penerapan

model perubahan organisasi (seperti Model (Lewin, 1947)) dalam konteks

rebranding UMKM di Indonesia, khususnya di industri F&B.

Bidang Strategic Brand Management Berkontribusi pada literatur tentang

manajemen identitas merek dengan menyoroti hubungan simbiosis antara

organizational identity dan brand identity, khususnya dalam situasi krisis.



10

Mengembangkan pendekatan studi naratif sebagai lensa metodologis yang
powerful untuk memahami proses perubahan organisasi dari perspektif emic (dari
dalam) para aktornya.

1.6. 2 Manfaat Praktis

Bagi Pelaku Usaha F&B (UMKM): Memberikan framework dan wawasan
praktis dalam mendiagnosis krisis identitas merek dan merancang strategi
rebranding yang tidak hanya menyentuh aspek visual, tetapi juga transformasi
organisasi secara mendalam.

Bagi Konsultan Brand dan Manajemen: Menjadi studi kasus yang
berharga tentang pentingnya pendekatan change management dan komunikasi
internal dalam menangani proyek rebranding, serta strategi mengelola resistensi
dari berbagai stakeholder.

Bagi Mahasiswa Dapat dijadikan sebagai referensi dan bahan
pembelajaran aplikatif untuk mata kuliah Manajemen Perubahan, Manajemen
Merek, dan Kewirausahaan.

1.6. 3 Manfaat Kebijakan

Memberikan insight empiris untuk merumuskan program pendampingan
dan pelatihan yang lebih efektif bagi UMKM lokal yang ingin melakukan
transformasi bisnis dan rebranding, guna meningkatkan daya saing daerah. Bagi
Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif: Dapat menjadi bahan pertimbangan
dalam menyusun kebijakan atau panduan khusus untuk penguatan brand UMKM
di sektor ekonomi kreatif, khususnya subsektor kuliner, yang berfokus pada

ketahanan dan adaptasi terhadap perubahan pasar (Suryani et al., 2021).



