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Abstract: The Indonesian telecommunications industry is undergoing a major transformation 

with the development of technology and the increasing need for public communication. PT 

Telkomsel, as the largest cellular service provider, introduced the by.U card as a rebranding of 

the As card, aimed at the younger generation, especially Gen Z. In an effort to market this 

product, PT Telkomsel Seluler Surabaya implemented an innovative marketing strategy, by 

utilizing booths at major events such as the Live Arena concert. This marketing strategy involves 

a marketing mix consisting of product, price, place, and promotion. The results of observations 

showed that the direct marketing strategy through interaction at the booth succeeded in 

increasing sales and brand awareness significantly. Total sales recorded during the event reached 

IDR 4,910,000, with the main products being JKT48 photocards, credit, and by.U 3GB starter 

cards. This report provides recommendations for the development of more effective marketing 

strategies in the future. 

Keywords: PT Telkomsel, by.U card, marketing strategy, Live Arena, 

telecommunications. 

Abstrak: Industri telekomunikasi Indonesia tengah mengalami transformasi besar 

dengan berkembangnya teknologi dan meningkatnya kebutuhan komunikasi masyarakat. 

PT Telkomsel, sebagai penyedia layanan seluler terbesar, memperkenalkan kartu by.U 

sebagai hasil rebranding dari kartu As, yang ditujukan untuk generasi muda, terutama 

Gen Z. Dalam upaya memasarkan produk ini, PT Telkomsel Seluler Surabaya 

menerapkan strategi pemasaran yang inovatif, dengan memanfaatkan booth di event 

besar seperti konser Live Arena. Strategi pemasaran ini melibatkan bauran pemasaran 

(marketing mix) yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi. Hasil observasi 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran langsung melalui interaksi di booth berhasil 

meningkatkan penjualan dan kesadaran merek (brand awareness) secara signifikan. Total 

penjualan yang tercatat selama acara mencapai Rp 4.910.000, dengan produk utama 

berupa photocard JKT48, pulsa, dan kartu perdana by.U 3GB. Laporan ini memberikan 

rekomendasi untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif di masa depan. 

Kata Kunci: PT Telkomsel, kartu by.U, strategi pemasaran, Live Arena, telekomunikasi. 
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ndustri telekomunikasi di Indonesia kini terus mengalami transformasi yang 

pesat, seiring dengan perkembangan teknologi dan meningkatnya kebutuhan 

masyarakat untuk berkomunikasi secara efektif dan efisien. PT Telkomsel, sebagai salah 

satu penyedia layanan seluler terbesar di Indonesia, berupaya untuk berinovasi agar tetap 

kompetitif di pasar yang semakin ketat. Salah satu langkah strategis yang dilakukan 

dengan memperkenalkan kartu by.U, sebagai sebuah produk hasil rebranding kartu As. 

Perubahan ini tidak hanya sebatas nama, namun juga transformasi besar dalam konsep 

pemasaran dan layanan yang ditawarkan. Rebranding yang dilakukan oleh Telkomsel ini 

menjadi strategi untuk memperkuat posisinya sebagai penyedia layanan digital yang 

adaptif terhadap kebutuhan pasar. Kartu by.U sendiri dirancang untuk memenuhi 

kebutuhan generasi muda terutama gen Z, dimana kartu ini menawarkan berbagai 

keunggulan, seperti fleksibilitas dalam penggunaan kuota dan tarif yang sesuai kebutuhan 

melalui aplikasi.  

PT Telkomsel Seluler Surabaya dalam mempromosikan produk by.U menerapkan 

strategi pemasaran inovatif yang mengintegrasikan bauran pemasaran (marketing mix). 

Menurut Kotler dan Keller (2016), marketing mix termasuk strategi pemasaran yang 

terdiri atas empat elemen utama (4P) yaitu product, price, place, dan promotion. 

Penelitian oleh Hasan dan Sopacua (2023) juga menunjukkan bahwa PT Telkomsel 

menggunakan bauran promosi yang meliputi periklanan, penjualan pribadi, publikasi, 

dan pameran untuk menarik perhatian audiens muda. Selaras dengan pernyataan tersebut, 

penerapan nyata yang dilakukan oleh PT Telkomsel Seluler Surabaya dengan 

menghadirkan booth pada event besar seperti konser Live Arena. 

Event ini dapat menjadi peluang strategis untuk menjangkau audiens target by.U, 

yaitu generasi muda yang aktif dan mempunyai ketertarikan tinggi terhadap acara hiburan 

modern atau konser music. Kehadiran booth di lokasi konser tidak hanya berperan 

sebagai sarana promosi langsung terkait kartu by.U, melainkan juga menjadi sarana 

dalam memperkenalkan keunggulan produk secara efektif, membangun interaksi 

langsung dengan konsumen, dan meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) di 

kalangan anak muda. Melalui laporan magang ini diharapkan dapat memberikan 
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rekomendasi dalam pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif, sehingga PT 

Telkomsel Seluler bisa terus meningkatkan daya saingnya di pasar telekomunikasi. 

METODE 

Laporan magang ini menguraikan strategi pemasaran Kartu by.U yang diterapkan 

di PT Telkomsel Seluler Surabaya melalui booth event di konser Live Arena, dengan 

fokus pada dua aspek utama: hasil penjualan dan interaksi dengan pengunjung booth. 

Penulis mengumpulkan dan menganalisis data penjualan produk seperti photocard 

JKT48, pulsa, dan kartu perdana by.U 3GB, yang menghasilkan total penjualan Rp 

4.910.000. Hasil ini menunjukkan daya tarik produk tertentu dan kebutuhan tinggi 

terhadap layanan telekomunikasi. Selain itu, pengamatan interaksi di booth juga 

dilakukan untuk melihat respons pengunjung terhadap promosi dan penjelasan yang 

diberikan, serta aktivitas yang dilakukan di booth. Melalui observasi ini, penulis 

menganalisis bagaimana pemasaran langsung dan interaksi tatap muka mempengaruhi 

minat pembelian dan memberikan kesimpulan yang berguna untuk pengembangan 

strategi pemasaran perusahaan di masa depan. 

HASIL PEMBAHASAN 

Industri telekomunikasi Indonesia, dengan pesatnya perkembangan teknologi dan 

semakin tingginya kebutuhan komunikasi masyarakat, menghadapi tantangan berat 

dalam mempertahankan daya saing di pasar yang sangat kompetitif. PT Telkomsel, 

sebagai pemain besar di industri ini, terus berinovasi dengan tujuan untuk tetap relevan 

dan menarik bagi audiens yang semakin dinamis, terutama generasi muda. Salah satu 

upaya strategis yang dilakukan oleh Telkomsel adalah dengan memperkenalkan kartu 

by.U, yang merupakan hasil rebranding dari kartu As. Rebranding ini bukan hanya 

sekadar pergantian nama, tetapi mencakup perubahan besar dalam konsep pemasaran dan 

layanan yang ditawarkan oleh perusahaan, guna memberikan penawaran yang lebih 

menarik dan relevan dengan kebutuhan pasar yang berkembang. Produk ini dirancang 

khusus untuk memenuhi kebutuhan generasi Z, dengan fleksibilitas penggunaan kuota 

serta tarif yang bisa disesuaikan sesuai dengan kebutuhan penggunanya melalui aplikasi 

yang mudah diakses. 
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Dalam menghadapi persaingan ketat, PT Telkomsel Seluler Surabaya menerapkan 

strategi pemasaran yang canggih dan terarah dengan mengintegrasikan bauran pemasaran 

atau marketing mix yang terdiri dari elemen-elemen produk, harga, tempat, dan promosi. 

Sebagai perusahaan yang memfokuskan layanannya pada generasi muda, yang dikenal 

memiliki preferensi tinggi terhadap hiburan modern dan teknologi, PT Telkomsel 

memilih untuk mempromosikan produk by.U melalui event besar seperti konser music, 

salah satunya adalah konser Live Arena di Surabaya. Dalam konteks ini, booth yang 

dihadirkan bukan hanya berfungsi sebagai sarana promosi produk, tetapi juga sebagai 

platform untuk membangun interaksi langsung dengan pengunjung dan meningkatkan 

brand awareness by.U di kalangan audiens target. Penggunaan event besar sebagai lokasi 

pemasaran bukanlah hal yang baru, namun dengan adanya booth yang langsung 

terhubung dengan audiens, PT Telkomsel dapat menciptakan hubungan yang lebih 

personal dan langsung, yang akan lebih mudah membangun kepercayaan dan loyalitas 

terhadap produk. 

Melalui laporan magang ini, penulis melakukan pendekatan observasi untuk 

mengamati hasil penjualan serta interaksi di booth. Pendekatan ini memungkinkan 

penulis untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi efektivitas strategi 

pemasaran yang diterapkan PT Telkomsel Seluler Surabaya selama acara berlangsung. 

Dalam hal ini, pengamatan pertama dilakukan pada hasil penjualan produk selama acara 

berlangsung. Penulis mengumpulkan data tentang jenis produk yang terjual, jumlahnya, 

serta total penjualannya, dengan tujuan untuk mengetahui pola dan tren yang terjadi, yang 

nantinya dapat digunakan untuk menilai apakah strategi pemasaran yang diterapkan 

sudah efektif atau masih perlu perbaikan. 

Berdasarkan data yang terkumpul, dapat disimpulkan bahwa hasil penjualan 

produk by.U di event Live Arena Surabaya menunjukkan hasil yang positif. Tiga produk 

utama yang dijual di booth, yaitu photocard JKT48, pulsa, dan kartu perdana by.U 3GB, 

semuanya mencatatkan penjualan yang signifikan. Photocard JKT48, yang dijual 

sebanyak 18 pcs, menghasilkan total penjualan Rp 1.210.000, menunjukkan bahwa 

produk merchandise ini cukup diminati oleh pengunjung, terutama karena berhubungan 
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langsung dengan idola mereka, JKT48. Produk ini berhasil menarik perhatian 

pengunjung yang datang ke konser, mencerminkan daya tarik besar terhadap merchandise 

yang berkaitan dengan selebritas atau musisi. Penjualan pulsa, yang mencapai nominal 

Rp 3.500.000, menunjukkan bahwa audiens yang hadir di acara tersebut memiliki 

kebutuhan yang sangat tinggi terhadap layanan telekomunikasi, apalagi mengingat 

banyaknya pengunjung yang datang dari luar kota atau yang membutuhkan kuota untuk 

streaming atau bersosialisasi secara online selama acara berlangsung. Sementara itu, 

penjualan kartu perdana by.U 3GB, yang terjual sebanyak 20 pcs dengan total Rp 

200.000, menggambarkan antusiasme tinggi dari pengunjung terhadap layanan baru yang 

ditawarkan oleh Telkomsel, dengan generasi muda sebagai target utama yang tertarik 

mencoba layanan digital yang lebih fleksibel dan terjangkau. 

Secara keseluruhan, total penjualan yang tercatat mencapai Rp 4.910.000, yang 

memperlihatkan keberhasilan dalam penerapan strategi pemasaran melalui event 

tersebut. Dengan produk yang relevan dengan kebutuhan pengunjung dan cara pemasaran 

yang efektif, Telkomsel berhasil memaksimalkan kesempatan untuk mempromosikan 

produk dan memperkenalkan brand by.U kepada konsumen yang lebih luas. Hasil 

penjualan ini juga membuktikan bahwa adanya interaksi langsung dengan konsumen, 

melalui booth yang interaktif dan menarik, mampu meningkatkan daya tarik produk dan 

meningkatkan penjualan secara signifikan. 

Selain itu, penulis juga melakukan pengamatan langsung terhadap interaksi antara 

petugas booth dan pengunjung yang hadir, dengan fokus pada respons pengunjung 

terhadap promosi yang dilakukan. Beberapa metode promosi yang diamati antara lain 

adalah distribusi brosur, penjelasan langsung yang diberikan oleh petugas booth, serta 

aktivitas permainan berpingpong yang disediakan di booth untuk menarik perhatian 

pengunjung. Interaksi langsung dengan konsumen sangat penting dalam konteks 

pemasaran modern, terutama untuk produk yang menargetkan generasi muda, yang lebih 

cenderung untuk menilai pengalaman secara langsung sebelum memutuskan untuk 

membeli. Dalam hal ini, observasi menunjukkan bahwa interaksi tatap muka yang 

dilakukan oleh petugas booth dengan pengunjung sangat efektif dalam menarik perhatian 
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mereka, memberikan informasi lebih lanjut tentang produk, serta menjelaskan 

keunggulan dan manfaat dari kartu by.U secara lebih mendalam. 

Strategi pemasaran langsung melalui interaksi di booth juga memberikan dampak 

positif terhadap minat beli konsumen. Aktivitas yang melibatkan pengunjung secara 

langsung, seperti bermain pingpong, menciptakan suasana yang menyenangkan dan 

mendekatkan pengunjung dengan produk. Keterlibatan ini dapat meningkatkan 

pengalaman positif yang diingat oleh konsumen dan berpotensi membentuk loyalitas 

terhadap merek. Selain itu, promosi yang dilakukan dengan cara memberikan penjelasan 

langsung terkait produk by.U juga membantu memperjelas informasi tentang produk, 

memberikan edukasi mengenai manfaat produk, dan menunjukkan bagaimana 

penggunaan aplikasi untuk fleksibilitas dalam pengaturan kuota. Hal ini menjadi faktor 

penting dalam menarik minat generasi muda, yang lebih terbiasa dengan teknologi dan 

menginginkan pengalaman yang lebih praktis dan efisien. 

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran yang diterapkan oleh PT Telkomsel Seluler Surabaya selama event konser 

Live Arena cukup efektif. Melalui booth interaktif, promosi langsung, dan penawaran 

produk yang relevan dengan kebutuhan audiens, Telkomsel berhasil meningkatkan brand 

awareness dan minat beli produk by.U. Dengan melihat hasil ini, diharapkan PT 

Telkomsel dapat terus mengembangkan dan memperbaiki strategi pemasaran mereka, 

serta mencari cara-cara baru untuk menjangkau audiens yang lebih luas di masa 

mendatang. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil magang yang telah dilaksanakan di PT Telkomsel Seluler 

Surabaya, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran Kartu by.U menggunakan 

pendekatan yang terintegrasi untuk menjangkau generasi muda. Strategi ini melibatkan 

promosi secara langsung melalui booth pada event besar, seperti konser Live Arena. 

Aktivitas booth ini didukung oleh interaksi langsung dengan pengunjung, pembagian 

brosur, dan penawaran produk secara langsung. Perusahaan juga memanfaatkan 
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pemasaran melalui media sosial untuk memperkenalkan produk dan mempromosikan 

aktivitas booth dengan konten yang menarik. Strategi lainnya melalui kegiatan di kampus 

untuk membagikan produk secara gratis guna meningkatkan kesadaran merek serta 

partisipasi dalam event musik sebagai platform untuk memperkenalkan produk kepada 

target pasar. Sponsorship yang dilakukan, seperti menyediakan merchandise eksklusif 

berupa photocard JKT48 dan paket bundling, juga menjadi bagian dari upaya untuk 

menarik perhatian audiens. Selain itu, penting untuk dicatat bahwa kartu by.U termasuk 

hasil rebranding dari Kartu As. Langkah ini dilakukan oleh pihak telkomsel untuk 

menyesuaikan identitas produk dengan kebutuhan dan preferensi generasi muda, serta 

memperkuat posisinya sebagai provider yang relevan di era digital. Strategi yang telah 

dirancang ini telah berkontribusi dalam meningkatkan brand awareness Kartu by.U 

sekaligus memperkuat hubungan dengan generasi muda sebagai target utama. 
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