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Abstract 

The purpose of this research is to find out the crisis management of Indonesian Ice Tea PR in the 

recovery of the negative image after consumer subpoenas on the Twitter account @gandhoyy in three 

phases, namely pre-crisis, crisis-response, and post-crisis. This study uses a qualitative descriptive 

method with the object of PR Es Teh Indonesia and the Twitter account @gandhoyy. Data was taken 

by observation, interview, and documentation techniques. The interview was conducted with the Head 

of Public Relations of PT. Es Teh Indonesia via company email. The results showed that during the 

pre-crisis phase, PR representatives from PT. Es Teh Indonesia identified the problem by discussing 

tweets from the Twitter account @gandhoyy with related parties. Then the organization gives a 

subpoena for defamation. Instead of taking legal action, PT. Es Teh Indonesia only wants the account 

owner named Gandhi to admit his guilt because the criticisms conveyed are insulting and not actual 

facts. Then, in the post-crisis phase, PT. Es Teh Indonesia withdrew the subpoena given to Gandhi's 

brother because he had already apologized. The Indonesian Ice Tea party has also made 

improvements by conducting an evaluation in the form of product differentiation, namely by providing 

a choice of sweetness level or variant of sweetness starting from no sugar (0%), slight (30%), half 

(50%), less (80%), and normal (100%) so that it can be adjusted to consumer tastes. 
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PENDAHULUAN 

Salah satu profesi utama manusia adalah 

pelayanan publik sebagai hubungan masyarakat 

(humas) atau dalam bahasa Inggris disebut 

Public relations (PR) (Herlina & Yudha, 2022). 

PR mempunyai tanggung jawab untuk 

menciptakan peluang dan sebaik-baiknya guna 

mencapai tujuannya dan menyediakan 

lingkungan yang sehat dan aman. Karena humas 

memiliki hubungan yang sangat erat dan luas 

dengan berbagai aspek manajemen atau 

pimpinan dalam suatu perusahaan harus dapat 

menghargai pentingnya dan manfaat humas 

(Sahputra Sitepu, 2011). Akibatnya, hubungan 

masyarakat sebenarnya memiliki kepentingan 

yang jauh lebih besar untuk bisnis. Keunggulan 

khusus humas sebagai pengelola atau pelaksana 

antara lain kemampuannya dalam menghadapi 

krisis atau masalah yang timbul dalam suatu  

 

 

 

bisnis, yang disebut sebagai manajemen 

krisis. Reputasi perusahaan yang telah 

dibangun dalam jangka waktu yang lama, 

sewaktu-waktu dapat memburuk akibat 

krisis (Karahan, 2019). Oleh karena itu, 

masyarakat akan kehilangan kepercayaan 

terhadap bisnis tersebut jika krisis tidak 

segera diselesaikan. 

Ketika berhadapan dengan krisis, 

hubungan masyarakat memainkan peran 

penting. Humas dapat dianggap sebagai 

fungsi manajemen strategis karena dampak 

negatif krisis terhadap citra perusahaan 

(Hamidovic, 2012). Mempersiapkan situasi 

krisis dan menanggapinya dengan tepat jika 

terjadi dapat berarti perbedaan antara 

penutupan dan kelangsungan hidup, atau 

bahkan berkembang. Lagi pula, krisis bisa 

menjadi peluang subur untuk belajar dan 
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berubah jika organisasi dilengkapi dengan alat 

yang tepat untuk menanganinya. Ada dua sisi 

untuk mengelola krisis apa pun: perencanaan 

dan respons. Organisasi yang mengantisipasi 

kemungkinan krisis dan melakukan persiapan 

dengan baik akan lebih siap untuk mengelola 

situasi seperti itu atau menghindarinya sama 

sekali. Krisis dan manajemen krisis adalah 

kejadian normal dan tak terhindarkan dalam 

organisasi (Babatunde, 2022).  

Komunikasi merupakan hal yang sangat 

vital dalam sebuah organisasi dan ketika terjadi 

krisis maka seni berkomunikasi harus 

diperhatikan dengan seksama, agar tidak terjadi 

kesesatan atau miskomunikasi terutama dari 

pihak media dan masyarakat. Berkomunikasi di 

tengah krisis lebih sulit daripada dalam interaksi 

sehari-hari (Akhyar & Pratiwi, 2019).  Selama 

krisis, komunikasi yang konsisten menjadi 

prioritas organisasi. Salah satu anggota tim 

tanggap krisis harus diberi tugas sebagai juru 

bicara, dengan yang lain dipilih sebagai 

cadangan (Saputra, 2020). Ketika masalah telah 

mereda dan krisis mulai terkendali, adalah 

tanggung jawab organisasi untuk mendapatkan 

kembali kepercayaan pelanggan dengan menilai 

dampak krisis terhadap merek dan reputasi 

organisasi (Imran, 2017).  

Salah satu perusahaan yang baru-baru ini 

mengalami masalah adalah Es Teh Indonesia. 

Dikutip dari liputan6.com, masalah ini bermula 

ketika pengguna Twitter dengan username 

@gandhoyy menyampaikan kritik dengan kata-

kata yang cukup pedas kepada Es Teh 

Indonesia. Inti dari cuitan tersebut adalah bahwa 

Es Teh Indonesia terlalu banyak mengandung 

gula dan bisa membuat orang terkena diabetes 

masal. Beragam komentar muncul dan terus 

meramaikan postingan ini, di mana ada yang 

setuju, namun ada pula yang mengingatkan 

bahwa ia bisa terkena pasal UU ITE. Komentar 

terus meningkat yang mencapai PT. Es Teh 

Indonesia Setelah akun @gandhoyy meminta 

maaf kepada Es Teh Indonesia yang ternyata 

milik Nagita Slavina (CEO), istri Raffi Ahmad, 

Es Teh Indonesia pun disebut-sebut oleh 

sejumlah netizen. Perusahaan Es Teh telah 

mengirimkan surat panggilan kepada 

pelanggannya secara online. Hal itu disertai 

dengan screenshot somasi yang dikirimkan 

ke Gandhi, pemilik akun, oleh PT. Es Teh 

Indonesia Makmur. Postingan permintaan 

maaf Gandhi pun mengundang 39 ribu suka 

dan 14 ribu komentar.  

Namun, menanggapi kejadian ini, 

sejumlah netizen mengecam perusahaan Es 

Teh tersebut. Banyak dari masyarakat yang 

menyayangkan respon PT. Es Teh Indonesia 

yang dinilai kurang bijak dan tidak dewasa 

dalam menerima kritik dan saran dari 

konsumennya. Padahal, dengan adanya 

kritik seharusnya perusahaan bisa berbenah 

dengan menanggapi kritikan tersebut 

dengan lebih bijak, sehingga ini juga bisa 

dijadikan sebagai cara menaikkan brand 

image dari PT. Es Teh Indonesia itu sendiri. 

Apalagi usaha ini masih terbilang cukup 

baru dan perlu adanya perbaikan maupun 

evaluasi lagi. 

Karena permasalahan tersebut viral, 

pihak Es Teh Indonesia berusaha 

mengambil langkah bijak dengan 

memanfaatkan digital PR nya untuk 

memulihkan image yang sempat memburuk 

disebabkan oleh perusahaan yang dianggap 

tidak menerima kritik dan saran dari 

konsumen, dan malah memberikan somasi 

kepada konsumennya tersebut. Padahal 

semestinya, PR harus menanggapi keluhan 

dan kritik pelanggan dengan baik, kemudian 

bekerja secara pribadi untuk menyelesaikan 

masalah. Seorang PR profesional 

membutuhkan perencanaan yang matang 

untuk memperbaiki citra buruk. 

Berdasarkan permasalahan ini, peneliti 

bermaksud untuk melakukan analisis 

dengan judul “Manajemen Krisis PR Es 

Teh Indonesia dalam Pemulihan Image 

Negatif Pasca Somasi Konsumen pada 

Akun Twitter @gandhoyy”. 
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METODE 

Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Objek 

dari penelitian ini adalah PR Es Teh Indonesia 

dan akun twitter @gandhoyy. Penelitian ini 

diawali dengan mewawancarai Ketua Humas Es 

Teh Indonesia. Kemudian dilanjutkan dengan 

menganalisis akun twitter @gandhoyy terkait 

cuitannya yang mengundang problematika serta 

respon warganet atas adanya somasi dari cuitan 

tersebut. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui observasi, wawancara, dan 

dokumentasi. Teknik analisis data dilakukan 

melalui reduksi data, penyajian data, serta 

penarikan kesimpulan.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Somasi diberikan kepada pengguna 

Twitter @gandhoyy oleh PT Esteh Indonesia 

Makmur, yang bernama asli Esteh Indonesia. 

Pasalnya, pengguna Twitter tersebut dianggap 

telah mendistorsi minumannya untuk varian 

Chizu Red Velvet. Sementara perusahaan Nagita 

Slavina menerima kritik, mereka tidak akan 

mentolerir pelanggan yang meremehkan produk. 

Dalam surat tersebut, klien Twitter @gandhoyy 

telah membuat berbagai proklamasi yang 

menyesatkan sehubungan dengan versi Chizu 

Red Velvet. Esteh Indonesia mengklaim bahwa 

gagasan bahwa tiga kilogram gula sama dengan 

rasa manis menyampaikan informasi yang salah. 

Selain itu, orang yang memiliki nama Gandhi 

menggunakan bahasa yang menyinggung. 

Menurut keterangan Esteh Indonesia di atas, 

kicauan yang dimaksud rupanya telah dihapus 

oleh pengguna Twitter @gandyhoyy. Selain 

mengirimkan surat panggilan dari Esteh 

Indonesia, klien Twitter @gandhoyy juga 

menyayangkan hal tersebut. Selain itu, Gandhi 

menggunakan akun Twitter pribadinya untuk 

meminta maaf kepada masyarakat umum karena 

mengkritik produk Esteh Indonesia untuk varian 

Chizu Red Velvet. Somasi yang dikeluarkan 

Esteh Indonesia kepada Gandhi, seorang 

pengguna Twitter, membuat nama Esteh dan 

Nagita langsung trending di Twitter. Sebagai 

CEO, Nagita Slavina belum angkat bicara 

saat perusahaannya mendapat tanggapan 

positif dan negatif dari netizen. 

 

Gambar 4. 1 Kronologi Pemberian 

Somasi terhadap akun Twitter 

@gandhoyy 

 
Di kanal Twitternya, publik kerap 

membahas perusahaan makanan dan 

minuman PT Esteh Indonesia. Pemilik akun 

Twitter @gandhoyy yang memulai 

keributan ini menyebut minuman Esteh 

Indonesia itu manis, dan diakhiri dengan 

somasi. Selain itu, panggilan pengadilan 

tersebut menekankan bahwa produk seperti 

3 kg gula memberikan informasi yang tidak 

akurat atau menyesatkan kepada konsumen. 

Bahwa pemilik merek dan pembuat 

minuman ini, menjadi sasaran komentar 

negatif, termasuk "binatang". Menurut 

Legal PT Esteh Indonesia Makmur Brian 

Michel yang dikutip pada Minggu 25 

September 2022, "jadi kami merasa terhina 

atau difitnah atas pernyataan yang Anda 

berikan yang dapat melukai hati keluarga 

besar Es Teh Indonesia." Brian menekankan 
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bahwa Gandhi telah diperingatkan, ditegur 

keras, atau dipanggil oleh partainya untuk 

menghapus dan mengklarifikasi pernyataan 

tersebut dalam waktu dua jam. Sebelum 

mengeluarkan somasi tersebut, pihak PT. Es 

Teh Indonesia bersama manajemen PR telah 

merancang pre-crisis, crisis-response, serta 

post-crisis 

 

Pembahasan 

Manajemen krisis adalah fungsi 

organisasi yang kritis. Kegagalan dapat 

mengakibatkan kerugian serius bagi pemangku 

kepentingan, kerugian bagi organisasi, atau 

mengakhiri keberadaannya. Praktisi PR adalah 

bagian integral dari tim manajemen krisis. Jadi 

serangkaian praktik dan pelajaran terbaik yang 

diperoleh dari pengetahuan kita tentang 

manajemen krisis akan menjadi sumber yang 

sangat berguna bagi mereka yang bekerja di 

bidang hubungan masyarakat. Volume telah 

ditulis tentang manajemen krisis oleh para 

praktisi dan peneliti dari berbagai disiplin ilmu 

sehingga tantangan untuk mensintesis apa yang 

kita ketahui tentang manajemen krisis dan 

tempat hubungan masyarakat dalam basis 

pengetahuan tersebut. Tempat terbaik untuk 

memulai upaya ini adalah dengan 

mendefinisikan konsep kritis. 

Manajemen krisis tidak hanya melakukan 

dan berharap yang terbaik. Dibutuhkan 

perencanaan strategis dan pemantauan tindakan 

yang cermat agar seefektif mungkin. 

Komunikasi melalui masa krisis adalah kunci 

untuk membuat semuanya berjalan lancar. 

Berkomunikasi melalui organisasi menciptakan 

pemahaman yang lebih dalam tentang krisis dan 

merupakan alat untuk menemukan solusi yang 

sesuai di semua ujung. Karena tidak hanya 

memperbaiki satu hal tertentu, mampu 

berkomunikasi melalui semua pemangku 

kepentingan dan anggota organisasi setidaknya 

sama pentingnya jika tidak lebih. Karena pada 

akhirnya, satu-satunya hal yang dimiliki 

organisasi adalah reputasi mereka sendiri, yang 

membuat mereka terus maju. 

Ada banyak definisi untuk krisis. 

Untuk entri ini, definisi tersebut 

mencerminkan poin-poin penting yang 

ditemukan dalam berbagai diskusi tentang 

apa yang dimaksud dengan krisis. Krisis 

didefinisikan di sini sebagai ancaman 

signifikan terhadap operasi yang dapat 

menimbulkan konsekuensi negatif jika tidak 

ditangani dengan baik. Dalam manajemen 

krisis, ancaman adalah potensi kerusakan 

yang dapat ditimbulkan oleh krisis pada 

organisasi, pemangku kepentingan, dan 

industri. Krisis dapat menciptakan tiga 

ancaman terkait: (1) keamanan publik, (2) 

kerugian finansial, dan (3) kehilangan 

reputasi. Beberapa krisis, seperti kecelakaan 

industri dan kerusakan produk, dapat 

mengakibatkan cedera bahkan kematian. 

Krisis dapat menimbulkan kerugian 

finansial dengan mengganggu operasi, 

menciptakan hilangnya pangsa pasar/niat 

membeli, atau menimbulkan tuntutan 

hukum terkait krisis. Seperti yang dicatat 

Dilenschneider (2000) dalam The Corporate 

Communications Bible, semua krisis 

mengancam akan merusak reputasi 

organisasi. Krisis berdampak buruk pada 

organisasi dan akan merusak reputasi 

sampai taraf tertentu. Jelas ketiga ancaman 

ini saling terkait. Cedera atau kematian akan 

mengakibatkan kerugian finansial dan 

reputasi sementara reputasi berdampak 

finansial pada organisasi. 

Manajemen krisis yang efektif 

menangani ancaman secara berurutan. 

Perhatian utama dalam suatu krisis haruslah 

keamanan publik. Kegagalan untuk 

mengatasi keamanan publik meningkatkan 

kerusakan akibat krisis. Masalah reputasi 

dan keuangan dipertimbangkan setelah 

keamanan publik diperbaiki. Pada akhirnya, 

manajemen krisis dirancang untuk 

melindungi organisasi dan pemangku 

kepentingannya dari ancaman dan/atau 

mengurangi dampak yang dirasakan oleh 

ancaman. 
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Manajemen krisis adalah proses yang 

dirancang untuk mencegah atau mengurangi 

kerusakan yang dapat ditimbulkan oleh krisis 

pada organisasi dan pemangku kepentingannya 

(Bhaskara et al, 2023). Sebagai sebuah proses, 

manajemen krisis bukan hanya satu hal. 

Manajemen krisis dapat dibagi menjadi tiga 

fase: (1) pra-krisis, (2) respons krisis, dan (3) 

pasca-krisis. Fase pra-krisis berkaitan dengan 

pencegahan dan persiapan. Fase respons krisis 

adalah ketika manajemen harus benar-benar 

merespons krisis. Fase pasca krisis mencari cara 

untuk mempersiapkan diri dengan lebih baik 

menghadapi krisis berikutnya dan memenuhi 

komitmen yang dibuat selama fase krisis 

termasuk informasi tindak lanjut. Pandangan 

tiga bagian dari manajemen krisis berfungsi 

sebagai kerangka pengorganisasian untuk entri 

ini. 

1. Pre-Crisis Pemberian Somasi oleh PT. Es 

Teh Indonesia terhadap Akun Twitter 

@gandhoyy 

Ketika krisis melanda sebuah organisasi 

adalah momen ketidakpastian, untuk 

mempersiapkan peristiwa semacam itu adalah 

tugas yang sulit dan hampir mustahil bagi 

sebuah organisasi. Krisis adalah situasi yang 

mengancam tujuan prioritas tinggi dari unit 

pembuat keputusan, membatasi jumlah waktu 

yang tersedia untuk tanggapan sebelum 

keputusan diubah dan mengejutkan anggota unit 

pembuat keputusan dengan kemunculannya. 

Upaya sistematis anggota suatu sistem 

dengan kerjasama para pemangku kepentingan 

untuk mencegah atau mengelola krisis disebut 

manajemen krisis, suatu proses siklus yang 

mencakup fase pra-krisis, krisis, dan pasca 

krisis. Tuntutan opini publik tinggi dan tidak 

ada ruang untuk kegagalan. Fase pra-krisis 

mencakup deteksi sinyal krisis yang akan 

datang, persiapan krisis, dan pencegahan krisis. 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa 

organisasi dengan keandalan tinggi lebih 

mampu mencegah krisis. Faktor-faktor lain 

dapat mempengaruhi kemungkinan terjadinya 

krisis, termasuk budaya dan struktur organisasi. 

Dapat diasumsikan bahwa faktor budaya dan 

struktural yang meningkatkan kemungkinan 

terjadinya krisis juga mempersulit 

pengorganisasian untuk keandalan. 

Organisasi lebih mampu menangani krisis 

ketika mereka (1) memiliki rencana 

manajemen krisis yang diperbarui 

setidaknya setiap tahun, (2) memiliki tim 

manajemen krisis yang ditunjuk, (3) 

melakukan latihan untuk menguji rencana 

dan tim setidaknya setiap tahun, dan (4) pra-

draf beberapa pesan krisis. 

Dalam penelitian ini, dapat diketahui 

bahwa fase pre-krisis yang dialami oleh PT. 

Es Teh Indonesia terkait pemulihan image 

negatif pasca somasi konsumen pada akun 

twitter @gandhoyy diawali dengan 

kronologi kejadian, yaitu ketika akun twitter 

tersebut memberikan cuitan yang berisi 

kritik disertai ujaran kebencian. Pihak Es 

Teh Indonesia pertama-tama menganalisis 

terlebih dahulu cuitan tersebut dengan 

melakukan meeting dengan tim terkait. 

Membahas antara dampak positif dan 

negatif dari pesan yang disampaikan. 

Setelah adanya pertemuan dan pembahasan 

yang cukup panjang, akhirnya diambil 

keputusan untuk melakukan somasi 

terhadap akun twitter @gandhoyy atas 

cuitan yang viral tersebut terkait pasal 

pencemaran nama baik.  

Pihak PT. Es Teh Indonesia dalam 

hal ini menyangkal cuitan yang diposting 

oleh @gandhoyy dalam akun twitternya, 

karena apa yang disampaikan terkait “Chizu 

Red Velvet mengandung 3kg gula” adalah 

tidak benar. Yang terjadi pada saat itu 

kemungkinan adalah minumannya terlalu 

manis dan tidak cocok dengan selera 

Gandhi, si pemilik akun twitter tersebut. 

Sehingga ia kemudian memberikan kritikan 

yang sayangnya bernada ujaran kebencian.  

Taktik ini mencakup pesan-pesan yang 

menganggap semua tuntutan dan tuduhan 

itu palsu dan tidak berdasar serta menolak 

atau mengingkari semuanya. Strategi 

penyangkalan ini juga dapat digunakan 

untuk menyangkal bahwa tindakan yang 
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dilakukan direncanakan atau disengaja, daripada 

hanya menyangkal bahwa itu memang 

disengaja. 

Dalam iklim bisnis yang sangat kuat dan 

persaingan yang ekstrim, erosi sosial karena 

praktik hierarkis yang memengaruhi iklim 

semakin normal. Penggilingan meningkatkan 

analisis atau permintaan pada latihan otoritatif. 

Melalui wacana ini, organisasi atau perusahaan 

ingin mempertahankan reputasinya. Meskipun 

pernyataan penyesalan itu penting baginya, 

permintaan maaf karenanya diartikan sebagai 

sentimen pendamaian, dua hal itu unik. 

Klarifikasi menurut dengar pendapat harus 

diartikan sebagai legitimasi organisasi dengan 

memperkenalkan terjemahan organisasi atas 

realitas yang benar-benar terjadi, sehingga 

membangun reputasi lebih lanjut adalah hal 

yang wajar. Menurut Coombs (2010), 

permintaan maaf perusahaan lebih dari sekedar 

taktik komunikasi yang digunakan untuk 

mempertahankan reputasi organisasi dari segala 

serangan, termasuk tuduhan dan kritik. Namun, 

itu juga mencakup setiap dan semua tindakan 

yang diambil dalam menanggapi krisis untuk 

mempertahankan operasi. 

Kasus di atas tentu mempengaruhi 

operasional dari PT. Es Teh Indonesia. Oleh 

karena itu, diperlukan adanya manajemen krisis 

untuk memulihkan image atau reputasi 

perusahaan. Hal ini sesuai dengan pernyataan 

dari Singh & Chanal (2015) bahwa krisis dapat 

memengaruhi pemangku kepentingan organisasi 

dan merugikan mereka secara fisik, emosional, 

dan/atau finansial. Lebih jauh lagi, pemangku 

kepentingan bagi suatu organisasi dapat berupa 

anggota masyarakat, karyawan, pelanggan, 

pemasok, dan pemegang saham. Potensi 

kerugian dalam hal keuangan dan reputasi dapat 

dihindari dengan manajemen krisis yang 

dilakukan dengan baik, jadi jika sebuah 

organisasi mengabaikan krisis dan berharap 

untuk yang terbaik, kerugian tidak dapat 

dihindari. Saat memperbaiki kerusakan reputasi 

atau mencoba mencegah kerusakan reputasi 

yang disebabkan oleh krisis organisasi, 

komunikasi dapat digunakan untuk 

mencapai tujuan ini. Aliran informasi 

tentang peristiwa krisis kemungkinan besar 

akan disampaikan kepada para pemangku 

kepentingan melalui internet atau media 

berita, kecuali korban atau calon korban 

krisis yang akan mengalaminya secara 

langsung atau langsung diberitahu oleh 

organisasi. Jika reputasi berubah dari 

menguntungkan menjadi tidak 

menguntungkan, hal ini dapat mengubah 

cara pemangku kepentingan berinteraksi 

dengan organisasi. Oleh karena itu, 

manajemen krisis penting ketika peristiwa 

krisis terjadi untuk melindungi organisasi 

dari potensi kerugian. 

2. Crisis-Response PR Es Teh Indonesia 

dalam Pemulihan Image Negatif 

Pasca Somasi Konsumen pada Akun 

Twitter @gandhoyy 

Saat ini, kata krisis mungkin adalah 

salah satu kata yang paling sering 

digunakan dalam percakapan sehari-hari. Ini 

digunakan untuk menggambarkan pribadi, 

yaitu situasi pribadi tetapi, lebih sering, ini 

digunakan untuk menggambarkan keadaan 

di mana masyarakat secara keseluruhan atau 

organisasi dan sistem individu di dalamnya 

menemukan diri mereka sendiri, dengan 

konsekuensi yang berpotensi negatif. 

Namun, meskipun sering digunakan, istilah 

“krisis” tidak memiliki isi konseptual yang 

jelas atau seragam. Sebaliknya, ada banyak 

interpretasi yang sering berbeda. 

Pemahaman yang baik tentang 

penyebab krisis diperlukan untuk respons 

krisis yang tepat. Penyebab umumnya 

beragam, di mana faktor politik, sosial, 

budaya, dan ekonomi memainkan peran 

kunci, sehingga tindakan di satu sisi saja 

tidak mungkin berhasil. Misalnya, solusi 

politik mungkin tidak akan mengakhiri 

kekerasan jika terlibat dalam konflik lebih 

menguntungkan daripada terlibat dalam 

pekerjaan yang sah. Kesuksesan jangka 

panjang dari respons bergantung pada 
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sejauh mana program dirancang untuk 

mengatasi akar penyebab dan peristiwa pemicu, 

yang memerlukan koordinasi di antara para 

pelaku untuk mengatasi berbagai penyebab. 

Menurut Firsan Nova (2011) dalam 

bukunya Bagaimana Public Relations (Humas) 

Menangani Krisis Perusahaan, krisis terjadi 

karena disebabkan oleh hal-hal seperti produk 

yang kurang sempurna. Dalam bisnis 

perusahaan mengha- silkan produk yang terdiri 

dari barang (goods) dan jasa (service). Barang 

dan jasa juga memiliki potensi krisis. Hal ini 

mungkin saja terjadi karena produk yang 

dihasilkan cacat (defect) atau kurang sempurna, 

Walaupun sebelumnya perusahaan telah 

melakukan riset dan teknik pengembangan 

produk. Salah satu contoh kasus krisis karena 

produk yang kurang sempurna adalah konsumen 

yang mengkritik produk Es Teh Indonesia. 

Menanggapi permasalahan yang terjadi, 

PT. Es Teh Indonesia mengambil jalan yaitu 

somasi terhadap akun twitter @gandhoyy 

sehingga akun tersebut memberikan pernyataan 

berupa permohonan maaf. Ini juga yang 

menjadikan citra dari Es Teh Indonesia menjadi 

kurang baik karena dianggap anti kritik. 

Padahal, maksud dan tujuan dari somasi itu 

sendiri bukan mengenai kritik yang 

disampaikan, tetapi ujaran kebenciannya. Hal 

ini bisa dilihat dari bagaimana PT. Es Teh 

Indonesia yang kemudian melakukan perbaikan 

setelah adanya somasi tersebut, yakni dengan 

menyediakan berbagai pilihan tingkat 

kemanisan mulai dari 0, medium, hingga manis.  

Perspektif umum seperti itu mengarah 

pada pendekatan yang lebih dinamis. Krisis 

tidak memiliki awal yang jelas. Akar dari proses 

gangguan merupakan kombinasi faktor eksogen 

dan endogen. Konsekuensi dari krisis dirasakan 

di masa depan; lama setelah dianggap bahwa 

krisis telah padam, krisis dapat menyala kembali 

(Maarif, 2018). Proses penalaran dan definisi 

memiliki dinamika yang sangat berbeda. 

Kadang-kadang tumpang tindih dengan 

dinamika krisis itu sendiri, menciptakan rasa 

malapetaka yang meluas, yang dijelaskan 

Barton dengan konsep tekanan kolektif. Jauh 

lebih sering, proses ini mengikuti jalur 

waktu berbeda yang terfragmentasi melalui 

ruang dan waktu. Krisis kadang-kadang 

dinyatakan tanpa tanda-tanda gangguan 

yang jelas, menciptakan krisis ipso facto 

(atau bahkan malapetaka) akibat 

konsekuensinya. Atau suatu krisis mungkin 

secara formal berakhir meskipun, sejauh 

menyangkut beberapa aktor, itu hanya pada 

permulaannya. Dinamika krisis dan proses 

penalaran dan definisi saling mempengaruhi 

dalam banyak cara. 

Krisis juga merupakan situasi yang 

menuntut tanggapan segera, tetapi jauh 

lebih sulit untuk menentukan risiko yang 

dihadapi oleh pembuat keputusan kritis 

karena kurangnya kejelasan dan/atau 

kompleksitas situasi itu sendiri (Hutahaean, 

2021). Khas untuk situasi ini adalah bahwa 

efek tanggapan terhadapnya tidak jelas atau 

menjadi jelas hanya setelah fakta. Yakni, 

tidak jelas apakah langkah-langkah yang 

diambil berdampak pada meredanya krisis. 

3. Post-Crisis PR Es Teh Indonesia 

dalam Pemulihan Image Negatif 

Pasca Somasi Konsumen pada Akun 

Twitter @gandhoyy 

Lama setelah krisis berakhir, orang 

akan terus memiliki pertanyaan, terutama 

karena pencarian cepat di Google dapat 

mengungkap kebijaksanaan masa lalu. 

Perusahaan perlu membangun kerangka 

pesan yang sesuai yang mencakup poin 

pembicaraan terperinci untuk memandu 

upaya pemasaran, penjualan, dan PR lebih 

lanjut. Kerangka kerja ini harus menyoroti 

tujuan perusahaan baru dan/atau tindakan 

korektif untuk membangun kembali 

kepercayaan dan bergerak maju. Apakah 

komunikasi disampaikan melalui telepon, 

email, media sosial, dalam RFP atau 

komunikasi pemasaran lainnya, hindari 

kebingungan dengan memastikan pesan 

yang konsisten. Langkah terakhir dalam 

strategi pasca-krisis manajemen harus 

meninjau pelajaran apa pun yang dipetik 

selama atau setelah krisis terjadi. Tim 
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komunikasi harus duduk bersama para eksekutif 

untuk menetapkan kesimpulan utama. 

Krisis adalah peluang untuk melihat 

dengan jujur strategi komunikasi apa yang 

berhasil, mana yang tidak, dan cara terbaik 

untuk maju. Setiap perusahaan harus memiliki 

strategi komunikasi krisis yang mapan yang 

mencakup semua basis sebelum, selama, dan 

setelah krisis. Jika kita bertanya-tanya 

bagaimana mempersiapkan diri menghadapi 

krisis yang tidak terduga, postingan blog ini 

memberikan beberapa wawasan yang bagus. 

Tim humas yang berpengalaman dapat 

memberikan panduan yang cepat dan tepat saat 

terjadi krisis, menyadari bahwa manajemen 

krisis yang efektif memerlukan pendekatan 

kasus per kasus yang hati-hati. 

Setelah viral di media sosial selama 

beberapa hari, PT. Esteh Indonesia Makmur 

atau Esteh Indonesia menegaskan telah 

berdamai dengan pemilik akun Twitter 

@gandhoyy. Hal itu disampaikan kepada media 

dalam acara Special Tea by Esteh Indonesia di 

Jalan Panduraya Kabupaten Bogor Utara pada 

Selasa, 27 September 2022 sore oleh tim 

manajemen Esteh Indonesia. 

Dalam surat pernyataan tertulis yang 

dibuat oleh Administrasi Esteh Indonesia, 

awalnya klien menyampaikan ketidakpuasannya 

saat membeli produk Esteh Indonesia yaitu 

varian Chizu Red Velvet, karena minuman yang 

dibelinya terlalu manis dan kadang jatuh. 

singkat untuk seleranya, bagaimanapun, dengan 

alasan bahwa ia mengungkapkan 

kekecewaannya dengan kata-kata keras dan 

menjatuhkan merek Esteh. Bahkan ada 

informasi yang tidak akurat di Indonesia, seperti 

pernyataan bahwa minuman Esteh mengandung 

3 kilogram gula. 

Sebagai bentuk permintaan penghapusan 

cuitan yang mengandung unsur pencemaran 

nama baik, Esteh Indonesia mengeluarkan surat 

teguran. Esteh Indonesia berkomitmen untuk 

menerima masukan dan saran dari masyarakat 

agar dapat terus menjadi lebih baik. Esteh 

Indonesia menyampaikan permohonan maaf 

atas kebisingan tersebut. 

Meskipun manajemen krisis sebagai 

disiplin perusahaan formal relatif muda, 

kurang dari tiga dekade telah melihat 

pertumbuhan minat yang dramatis dan hasil 

penelitian dan penulisan yang luar biasa. 

Namun, ketika datang ke area penting 

manajemen pasca krisis, ada sedikit 

konsensus tentang definisi atau parameter 

dari konsep itu, dan risiko nyata bahwa 

organisasi yang tetap dalam mode pasca 

krisis konvensional — dengan fokus 

terutama pada pemulihan bisnis dan 

pemulihan reputasi—mungkin tidak ada 

proses yang tepat untuk manajemen yang 

efektif dari masalah pascakrisis jangka 

panjang. Seperti yang akan ditunjukkan, 

kegagalan untuk mengidentifikasi dan 

mengelola kategori masalah yang berbeda 

yang muncul setelah krisis dapat 

menyebabkan kerusakan reputasi yang 

berkepanjangan atau bahkan kematian 

perusahaan. 

Tantangan pertama di sini adalah 

untuk memahami dengan benar apa yang 

dimaksud dengan 'pasca-krisis'. Salah satu 

pendekatannya adalah menyajikan fase 

pasca-krisis sebagai periode yang 

difokuskan terutama pada tujuan respons 

taktis. Salah satu cara mengatasi tantangan 

ini adalah dengan mengambil pandangan 

yang lebih holistik tentang kontinum 

aktivitas krisis. Penrose (2000) adalah salah 

satu ilmuwan awal yang menyajikan 

manajemen sebelum dan sesudah krisis 

sebagai satu kesatuan yang utuh. ‘Di masa 

lalu, tindakan sebelum dan sesudah krisis 

belum dikonsolidasikan sebagai satu 

kesatuan yang terintegrasi. Namun, 

kegiatan-kegiatan ini mengelompok 

bersama dan harus dianggap sebagai agregat 

daripada sebagai rangkaian kegiatan yang 

terpisah. Manajemen krisis proaktif secara 

alami memengaruhi langkah-langkah 

pemulihan yang harus digunakan 
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perusahaan dan merupakan strategi vital dalam 

mengurangi dampak negatif krisis. Perencanaan 

proaktif juga penting dalam memanfaatkan 

peluang yang diberikan oleh krisis sebelum 

terjadi. Namun hubungan antara kegiatan 

sebelum dan sesudah krisis menempatkan 

pemulihan sama pentingnya dengan tindakan 

proaktif. Penrose mengatakan sebuah organisasi 

yang tidak mengevaluasi strategi manajemen 

krisis setelah krisis akan sedikit lebih siap untuk 

mengelola krisis berikutnya. Merujuk pada 

korelasi dekat yang dirasakan antara kegiatan 

sebelum dan sesudah krisis, ia menyimpulkan 

bahwa organisasi yang mengakui sifat ganda 

krisis akan memiliki kecenderungan lebih besar 

untuk perencanaan dan pemulihan proaktif, 

yang pada gilirannya mengarah pada 

manajemen krisis yang lebih efektif.  

Tentu saja pemulihan pasca-krisis tidak 

hanya tentang kembali bekerja, tetapi juga harus 

melibatkan fase pembelajaran manajemen 

evaluasi dan modifikasi proses, khususnya apa 

yang dapat dilakukan secara berbeda dan apa 

yang dipelajari untuk mengurangi kemungkinan 

hal ini terjadi lagi. Unsur-unsur kluster evaluasi 

dan modifikasi—yang mencakup analisis akar 

penyebab, tinjauan proses, dan implementasi 

perubahan—juga telah diteliti secara ekstensif. 

Misalnya seperti yang dialami Es Teh Indonesia 

ini yang merinci hambatan belajar setelah krisis. 

Selain itu, kluster ini dengan kuat memperkuat 

sifat siklus dari manajemen krisis, memberi 

masukan langsung ke elemen 

perencanaan/kesiapsiagaan. Fase pasca-krisis ini 

digambarkan sebagai 'kesempatan untuk 

mengubah aspek-aspek organisasi yang 

membantu menciptakan potensi krisis sejak 

awal', atau 'momen istimewa untuk memahami 

berbagai hal secara berbeda' 

Namun loop sederhana kembali ke dalam 

proses jangka pendek tidak cukup menyediakan 

kelompok kegiatan kritis ketiga—yaitu dampak 

isu pasca-krisis. Ada banyak literatur tentang 

pengelolaan beberapa dampak masalah yudisial 

pascakrisis—seperti pemeriksaan koronial, 

komite penyelidikan, penuntutan, dan litigasi—

dengan sebagian besar didasarkan pada studi 

kasus daripada pada kerangka teoretis yang 

dikembangkan. Ini adalah konsep dampak 

masalah pasca-krisis jangka panjang di 

mana ada kesenjangan yang jelas dalam 

penelitian, dan salah satu rintangannya 

adalah tidak adanya taksonomi yang 

disepakati untuk menangkap area penting 

ini. Namun isu-isu yang muncul setelah 

peristiwa krisis dapat menimbulkan risiko 

yang lebih besar bagi organisasi dan 

reputasinya. 

Telah dikatakan bahwa cara terbaik 

untuk mengelola krisis adalah dengan 

memahami dan mengelola isu-isu, dan 

bersamaan dengan perdebatan manajemen 

krisis antara pendekatan linier dan non-

linier, manajemen isu juga telah membahas 

dikotomi serupa. Dalam kasus manajemen 

isu, pengembangan dan promosi model 

siklus hidup telah memperkuat konsep 

bahwa beberapa masalah dibiarkan tidak 

tertangani, kecenderungan ke arah 

peningkatan keseriusan dan risiko yang 

lebih besar, dengan masalah pertentangan 

biasanya digambarkan bergerak secara 

progresif sepanjang urutan dari masalah ke 

masalah. ke krisis, dan kemudian ke 

beberapa bentuk resolusi. 

Ini adalah kelemahan utama bahwa 

sebagian besar model yang menggambarkan 

siklus hidup masalah tidak bersifat siklus 

tetapi linier. Linearitas ini secara alami 

menunjukkan bahwa aktivitas semacam itu 

terjadi secara berurutan, padahal pada 

kenyataannya manajemen masalah pada 

dasarnya bukanlah proses linier. Isu tidak 

harus mengikuti jalur yang linier dan 

berurutan, melainkan mengikuti jalur yang 

mencerminkan intensitas dan keragaman 

nilai dan kepentingan yang dibawa 

pemangku kepentingan ke suatu isu dan 

kompleksitas interaksi di antara faktor-

faktor tersebut. 

Kelemahan utama lainnya dari siklus 

hidup linier adalah bahwa—meskipun 

manajemen isu memiliki mode proaktif dan 

reaktif yang berbeda—hal itu mendorong 
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persepsi manajemen isu sebagian besar sebagai 

penghindaran krisis, mengarah pada gagasan 

bahwa krisis dapat dicirikan dengan tepat 

sebagai 'kegagalan manajemen isu’. Akibatnya, 

manajemen masalah biasanya diposisikan 

dengan kuat dalam mode pra-krisis atau 

pencegahan krisis. 

KESIMPULAN 

Sesuai dengan hasil analisis dan 

pembahasan di atas, bisa ditarik kesimpulan 

bahwa masalah yang terjadi adalah 

ketidaksempurnaan produk Es Teh Indonesia, di 

mana hal ini sesuai dengan teori Nova (2011). 

Adapun manajemen krisis yang dilakukan oleh 

PT. Es Teh Indonesia terkait pemulihan brand 

image atas somasi yang diberikan kepada akun 

twitter @gandhoyy dilakukan dengan 3 fase, 

yaitu fase pre-crisis, crisis-response, dan post-

crisis. Pada fase pre-crisis, perwakilan PR dari 

PT. Es Teh Indonesia melakukan identifikasi 

masalah dengan membahas cuitan dari akun 

twitter @gandhoyy bersama pihak terkait. 

Kemudian ditemukan jalan tengah yaitu 

pemberian somasi karena pencemaran nama 

baik. Daripada menempuh jalur hukum, PT. Es 

Teh Indonesia hanya ingin si pemilik akun 

bernama Gandhi mengakui kesalahannya karena 

kritik yang disampaikan bersifat hinaan dan 

bukan fakta yang sebenarnya. Kemudian, di fase 

post-crisis PT. Es Teh Indonesia mencabut 

somasi yang diberikan kepada saudara Gandhi 

karena yang bersangkutan sudah meminta maaf. 

Studi kasus ini sesuai dengan teori manajemen 

krisis dari mulai pre-crisis, crisis-response, dan 

post-crisis di mana PT. Es Teh Indonesia 

mengambil langkah dengan mengambil langkah 

persuasif dengan membalas cuitan berupa 

tuduhan yang diberikan oleh akun twitter 

@gandhoyy, dengan melakukan evaluasi berupa 

deferensiasi produk yakni dengan menyediakan 

pilihan tingkat kemanisan atau varian sweetness 

mulai dari no sugar (0%), slight (30%), half 

(50%), less (80%), dan normal (100%) agar bisa 

disesuaikan dengan selera konsumen. 

Saran yang bisa peneliti berikan terkait 

hasil analisis di atas yaitu: 1) Bagi PT. Es Teh 

Indonesia supaya terus mengembangkan 

inovasi dan memberikan pelayanan terbaik 

kepada pelanggan, serta lebih bijak lagi 

ketika menanggapi suatu permasalahan agar 

tidak mempengaruhi citra atau nama baik 

perusahaan, 2) Bagi manajemen PR, 

komunikasi eksternal terutama melalui 

media sosial merupakan faktor penting yang 

mempengaruhi dan berkontribusi terhadap 

pengenalan krisis dan penanggulangan 

krisis berdasarkan pengurangan fakta 

terhadap opini publik yang diikuti dengan 

tindakan penguatan, terkait citra dan 

tanggung jawab administrasi publik dan 

perubahan struktural di PT. Es Teh 

Indonesia. Manajemen PR harus 

memberikan penguatan positif untuk 

mengembangkan kemampuan pemimpin 

dan anggota tim manajemen krisis untuk 

membuat keputusan dalam kondisi urgensi 

dan krusial. Untuk langkah antisipatif 

terhadap masukan masyarakat di media 

sosial, perlu disusun SOP 

penanganan krisis, 3) Bagi konsumen 

supaya lebih bijak dalam bersosial media 

serta dalam memberikan kritik agar tidak 

menjadi boomerang bagi dirinya sendiri.  
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