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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan elemen visual branding pada
tiga coffee shop lokal di Kota Yogyakarta; Homeground by CRSL, Blanco Coffee
and Books, serta Dasawarsa Coffee Roasters sebagai respons terhadap pesatnya
perkembangan industri coffee shop. Kondisi tersebut menjadikan visual branding
sebagai aspek krusial dalam membangun identitas yang kuat dan relevan,
menciptakan diferensiasi, serta menarik perhatian. Analisis dilakukan
menggunakan empat disiplin branding yang dikemukakan Marty Neumeier dalam
The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business Strategy and
Design, yaitu Differentiate, Collaborate, Innovate, dan Validate. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan pengumpulan data melalui
observasi visual dan dokumentasi lapangan. Analisis difokuskan pada elemen
visual branding meliputi logo, warna, tipografi, elemen grafis, desain toko dan
interior, desain kemasan, serta media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
penerapan visual branding ketiga

dalam penelitian
Neumeier dalam
ang digunakan pada
sebut memberikan

pada berba
industri F&¥
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ABSTRACT

This study aims to analyze the application of visual branding elements in three local
coffee shops in Yogyakarta; Homeground by CRSL, Blanco Coffee and Books, and
Dasawarsa Coffee Roasters as a response to the rapid growth of the coffee shop
industry. This development positions visual branding as a crucial aspect in building
a strong and relevant identity, creating differentiation, and attracting consumer
attention. The analysis employs the four branding disciplines introduced by Marty
Neumeier in The Brand Gap: How to Bridge the Distance Between Business
Strategy and Design, namely Differentiate, Collaborate, Innovate, and Validate.
This research uses a descriptive qualitative approach with data collected through
visual observation and field documentation. The analysis focuses on visual
branding elements including logos, colors, typography, graphic elements, store and
interior design, packaging design, and social media content. The findings reveal
that the visual branding strategies of the three coffee shops successfully align with

] 1.0

Neumeier, Visirg rate

X
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Industri makanan dan minuman (Food and Beverages) F&B di Indonesia
telah menunjukkan kontribusi signifikan terhadap perekonomian nasional.
Berdasarkan data dari CRIF Indonesia (2024), sektor ini memberikan kontribusi
sebesar 7,15% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional pada paruh
pertama tahun 2024, dan diproyeksikan meningkat sebesar 4,53% pada tahun
berikutnya. Pertumbuhan ekonomi yang konsisten ini mendorong

perkembangan berbagai usaha di sgktor F&B, termasuk bisnis coffee shop yang

i
L

yyapiagn;

kini menjadi bagian dari gaya arakat modern (Aryani, Zanaria, and

Kurniawan 20282

Sejalan dengan itu, bisnis—coffee shop kini menjadi peluang yang
menjanjikan, didukung oleh pertumbuhan yang tersebar luas di berbagai kota
besar maupun kecil di Indonesia (Aryani et al. 2022). Daerah Istimewa
Yogyakarta merupakan salah satu wilayah yang memiliki banyak coffee shop
lokal maupun global (Rusti N and Irham 2024). Pesatnya pertumbuhan coffee
shop di Yogyakarta diiringi dengan penerapan tema dan tujuan yang khas dari
masing-masing tempat (Ghazali 2024). Banyak coffee shop lokal yang berhasil
menarik perhatian dengan estetika visual yang kuat, melalui desain interior,

eksterior, serta media promosi digital yang terintegrasi.

Namun demikian, dinamika pasar F&B sangat kompetitif dan cepat
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berubah, dipengaruhi oleh tren dan preferensi konsumen yang fluktuatif (Malini
2021). Banyaknya merek coffee shop yang bersaing memicu fenomena over-
communicated, di mana pesan brand menjadi kurang efektif karena terlalu
banyak informasi yang disampaikan secara bersamaan. Dalam situasi ini,
penerapan visual branding yang terarah menjadi penting agar merek mampu
menonjol, membangun koneksi emosional, dan menciptakan loyalitas
konsumen.

Mengacu pada buku The Brand Gap: How to Bridge the Distance
Between Business Strategy and Design karya Marty Neumeier, terdapat lima

disiplin utama dalam visual branding yang dapat dijadikan landasan untuk

(berkolaborasi),  Innovate

hate  (mengelola dan

bisnis coffee shop

{ bertujuan untuk

ini akan mengkaji berbagai elemen visudl seperti logo, warna, tipografi, elemen
grafis, desain kemasan, desain toko, hingga konten media sosial yang diterapkan
oleh coffee shop tersebut.

Hasil penelitian diharapkan dapat mengungkap bagaimana elemen visual
ini mampu menciptakan diferensiasi di tengah persaingan pasar, menarik
perhatian konsumen, dan membangun loyalitas merek yang berkelanjutan.
Selain itu, penelitian ini juga diharapkan memberikan panduan praktis bagi
pelaku usaha lokal dalam merancang strategi visual branding yang relevan dan

efektif khususnya pada industri F&B.

UPA PERPUSTAKAAN ISI YOGYAKARTA



B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka
dapat diidentifikasi beberapa permasalahan utama dalam penelitian ini, yaitu:
1. Persaingan yang ketat antar coffee shop lokal di Yogyakarta menimbulkan
tantangan dalam membangun identitas merek yang unik dan
berkelanjutan.
Dalam beberapa tahun terakhir, jumlah coffee shop lokal di
Yogyakarta meningkat secara signifikan, baik yang berskala kecil (usaha
mandiri) maupun yang sudah memiliki cabang. Kondisi ini menciptakan

pasar yang padat dan kompetitif, di mana masing-masing pelaku usaha

onsumen. Tantangan yang dihadapi tidak

berlomba menarik pe

hanya terkait dengan/keéberagamanproduk dan layanan, tetapi juga dalam

usaha kesulitan

visual branding

konsumen.

embuat brand sulit untuk
dikenali, diingat, atat._dibeddkan dari kompetitor. Kondisi ini
menunjukkan bahwa terdapat celah dalam pemahaman pelaku usaha
terhadap pentingnya visual branding sebagai alat komunikasi merek yang
efektif, khususnya dalam menciptakan citra dan kedekatan emosional

dengan konsumen.

C. Pembatasan Masalah

Untuk menjaga fokus pembahasan agar tidak melebar dari tujuan utama
penelitian, maka ruang lingkup penelitian ini dibatasi pada tiga coffee shop
lokal dalam wilayah administratif yang sama, yaitu Kecamatan Jetis, Kota

Yogyakarta. Adapun ketiga objek penelitian tersebut adalah sebagai berikut:
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1. Homeground by CRSL
JI. Kranggan No.7, Cokrodiningratan, Kec. Jetis, Kota Yogyakarta,
Daerah Istimewa Yogyakarta 55233

2. Blanco Coffee and Books
JI. Kranggan No.30, Cokrodiningratan, Kec. Jetis, Kota
Yogyakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta 55233

3. Dasawarsa Coffee Roasters
JI. Poncowinatan No.79, Cokrodiningratan, Kec. Jetis, Kota

Yogyakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta 55233

Penelitian ini difokuskan pada analisis aspek visual branding meliputi:

disiplin  kelima

relevan dengan

mengkaji penerapan elemen visual
branding pada coffee shop lokal di Kota Yogyakarta dengan mengacu pada
empat disiplin branding yang dikemukakan oleh Marty Neumeier, yaitu
Differentiate, Collaborate, Innovate, dan Validate. Selain itu, penelitian ini juga
bertujuan untuk memahami peran elemen visual tersebut dalam membentuk
karakter dan citra merek di tengah persaingan industri food and beverage

(F&B), khususnya pada sektor coffee shop lokal.
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F. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Penelitian  diharapkan dapat memberikan kontribusi pada
pengembangan kajian teori dalam bidang desain komunikasi visual,
khususnya yang berkaitan dengan penerapan strategi visual branding
berdasarkan teori Marty Neumeier. Selain itu, penelitian ini dapat menjadi
referensi ilmiah bagi studi serupa di masa mendatang yang ingin
mengeksplorasi bagaimana visual branding dalam membangun identitas

merek pada industri F&B.

2. Manfaat Pentahelix
a. Manfaat Akademik

an inidiharapkan dapat mempetkaya ka
PEREY ""[
Komunikasi Vlsua gonteks ind

an ini dapat v’ﬂ‘_\ ens ag1 ma
/

Penelitie jian ilmiah dalam bidang

&B lokal. Hasil dari

istva, dosen, maupun

anding diterapkan

relevan dengan

memilihidan mepilai : ini dapatmeningkatkan kesadaran
konsum endukung predul al yang memiliki strategi
branding kuat serta mempererat hubungan emosional antara merek dan

konsumen melalui pendekatan visual.

c. Manfaat Instansi Pemerintah
Penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi instansi
pemerintah daerah, khususnya dalam sektor ekonomi kreatif, pariwisata,
dan UMKM, untuk mendukung pengembangan coffee shop lokal
sebagai bagian dari ekosistem ekonomi kreatif daerah. Temuan
penelitian ini dapat digunakan untuk menyusun kebijakan promosi dan
pembinaan merek lokal agar mampu bersaing secara berkelanjutan

dengan tetap mengedepankan nilai-nilai lokal.
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d. Manfaat Media Massa
Bagi media massa, penelitian ini memberikan wawasan tentang tren
visual branding yang berkembang di kalangan pelaku bisnis lokal,
khususnya dalam sektor food and beverage. Informasi ini dapat
digunakan sebagai bahan konten edukatif dan inspiratif terkait gaya
hidup, desain visual, serta perkembangan industri kreatif di daerah.
Selain itu, media massa dapat berperan sebagai jembatan komunikasi
antara brand dan masyarakat melalui publikasi yang berbasis nilai-
nilai edukatif, estetis, budaya lokal, dan pemberdayaan ekonomi kreatif,
sehingga tidak hanya menyampaikan informasi komersial tetapi juga

mengedukasi publik dan Mxendukung narasi penguatan identitas lokal.

e. Manfaat Industri Kreatlf -.
Penelitian ini bermanfaa pglaku industry
orafis, onsult n/brandi J"L pem k usaha

: dalam mé @" i atcgl VlS :
\4 er f“““ '

apak. Stu di 11 kkanb

keatif, seperti desainer

sektor F&B, sebagai

anding yang inovatif

bukan hanya soal
pu menciptakan

angun keterlibatan
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BAB 11
KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN

A. Pembahasan Teori
Dalam pembahasan teori ini, peneliti menggunakan teori-teori yang
relevan dengan judul penelitian. Adapun penjelasan terkait teori-teori yang

digunakan adalah sebagai berikut:

1. Teori Utama
a. Visual Branding Marty Neumeier
Marty Neumeier dalam bukunya berjudul The Brand Gap: How to
Bridge the Distanceen Business Strategy and Design

dijawab oleli sebuah brand pntuk memahami posisinya; Who are

you? (Siapa kamu / Perusahaan ini?), What do you do? (Apa yang
kamu lakukan?), dan Why does it matter? (Mengapa hal itu
penting?).

Pertanyaan pertama dan kedua sering kali bisa dijawab
dengan cukup mudah, namun pertanyaan ketiga, why does it matter?
menjadi penguji poin diferensiasi. Jawaban pertanyaan tidak boleh
seperti “produk kami terbaik™ atau “kami punya tim hebat,” karena
itu adalah klaim yang bisa dibuat siapa saja. Jawaban efektif adalah

dengan mencerminkan raison d’étre, yaitu ungkapan dalam bahasa
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Prancis yang berarti “alasan untuk ada” atau "alasan keberadaan”
merek dalam kehidupan konsumennya.

Diferensiasi dalam visual branding selaras dengan cara kerja
sistem kognitif manusia. Otak manusia bekerja sebagai penyaring
yang memilih mana informasi yang relevan dan layak disimpan
dalam memori. Ketika konsumen menerima stimulus visual seperti
logo, kemasan, atau desain interior sebuah caf¢, mereka secara tidak
sadar mengklasifikasikan informasi tersebut berdasarkan memori

dan pengalaman sebelumnya.

The concerns of our visual system are related
to those of aesthetics, the study of beauty. Both are
about perceiving differences. What's more, the con-
cerns of aesthetics are similar to those of branding.

or page layout that qse’é contrast masterfully—not
only in its design,bﬁt in its very concept—we find
it aesthetically pleasing. We like it.

YIRS IR VAL - 7.
Gambar 2. 1 llustrasi hubungan sistem visual manusia
dengan prinsip estetika dan branding. Sumber: Neumeier,

Marty. The Brand Gap (2006: 28)

%

Keduanya sama-samabekerja berdasarkan kemampuan mengenali
perbedaan atau kontras. Lebih jauh lagi, prinsip-prinsip estetika juga
memiliki kesamaan dengan prinsip dalam branding. Saat kita
menemukan produk, kemasan, atau tata letak halaman yang
menggunakan kontras secara cermat dan menyeluruh, baik dari sisi
desain maupun dari konsep dasarnya, maka secara alami kita akan
merasa itu menarik secara estetis. Sederhananya: kita
menyukainya.” Neumeier menyatakan bahwa desain tradisional

memiliki empat tujuan utama; Mengenali (identify), Memberi

informasi (inform), Menghibur (entertain), Membujuk (persuade).
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Namun, dalam konteks branding, ada satu tujuan tambahan yang
bersifat strategis, yaitu Membedakan (differentiate).

Empat tujuan pertama berfokus pada penyampaian pesan,
sedangkan differentiate adalah aspek strategis yang membentuk
persepsi dan loyalitas jangka panjang. Dalam hal ini, visual branding
menjadi sarana komunikasi non-verbal yang menyampaikan nilai-
nilai identitas merek. Desain logo, suasana café, warna yang
digunakan, hingga gaya komunikasi di media sosial, semuanya

membentuk “kepribadian visual” yang membedakan satu brand dari

brand lainnya.

e,.% Ahli kognitif Edward de Bono

hanya untuk

sebuah merek yang kuat btkanlah pekerjaan individu, melainkan
hasil dari kolaborasi banyak pihak dalam jangka waktu panjang.
Neumeier menyamakan proses membangun merek dengan
membangun katedral pada zaman Renaisans. Prosesnya panjang,
kompleks, dan melibatkan kontribusi beragam pihak dari berbagai
generasi.

Kalimat “I¢ takes a village to build a brand.” The Brand
Gap (2006:35) menegaskan bahwa merek tidak berdiri secara instan

dan tidak dapat tumbuh sendirian. Brand terbentuk dari interaksi

banyak pihak dalam jangka waktu yang panjang. Pembangunan
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merek melibatkan bukan hanya tim internal tetapi juga eksternal.
Semua pihak ini membentuk apa yang disebut Neumeier sebagai
“komunitas branding”, yaitu jaringan orang-orang yang terlibat
dalam menyampaikan, menyempurnakan, dan mempertahankan
pesan merek.

Neumeier mengutip gagasan Jane Jacobs dalam The Nature
of Economics bahwa diferensiasi hanya bisa tercapai melalui
perkembangan atau pertumbuhan bersama yang bersifat kolaboratif
(co-development). Dalam konteks visual branding, keberhasilan

elemen visual seperti logo, desain interior, atau media sosial tidak

endali strategis karena

terlalu bergantimg pada-pihak luar. Model ini cocok untuk brand

yang membutuhkan efisiensi dan keseragaman, tetapi berisiko
mereduksi keunikan merek jika tidak dikelola secara kritis.
b) Lead Brand Agency

Pada model ini, perusahaan menunjuk satu agensi utama
untuk menjadi “pemimpin proyek” dan berkoordinasi dengan
agensi-agensi spesialis lainnya. Pendekatan ini lebih fleksibel
dan memungkinkan perusahaan mengakses keahlian terbaik di
berbagai bidang. Namun, kontrol atas identitas merek masih

lebih banyak berada di pihak agensi, bukan pada perusahaan.

10
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Artinya, brand tetap bisa terlihat konsisten, tetapi bisa
kehilangan nuansa personal jika tidak diimbangi oleh
keterlibatan internal.

c) Integrated Marketing Team (Superteam)

Model ini dianggap sebagai pendekatan paling strategis dan
berkelanjutan. Branding dikelola oleh tim internal perusahaan
yang bekerja sama dengan para spesialis terbaik sebagai tim
eksternal. Tim ini dipimpin oleh in-house brand manager atau
creative director yang bertugas menjaga arah dan integritas

brand. Keunggulan dari model ini adalah kemampuan

panjang, penguasaan

selalu dijalankan

k menggabungkan

branding bukan sekadar

laboratif, setiap elemen

visual mulai dasi logo,warna, kemasan, signage, interior coffee
shop, hingga media sosial harus dirancang dengan melibatkan
perspektif berbagai pihak. Desainer grafis, arsitek interior, tim
pemasaran, pemilik brand, hingga konsumen akhir, semuanya
memiliki peran dalam memastikan bahwa identitas visual
sebuah merek benar-benar menyampaikan nilai dan kepribadian
merek itu secara konsisten.

Ahli management Peter Ducker menyebutkan bahwa

keberhasilan organisasi atau sebuah perusahaan bukan diukur

dari seberapa banyak “otak cerdas” yang dimiliki, tetapi dari

11
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seberapa baik mereka bisa bekerja bersama secara harmonis. Hal
ini berlaku juga dalam visual branding. Harmonisasi antar
elemen dan antar individu yang terlibat menciptakan

pengalaman merek yang utuh dan bermakna.

3) Innovate

Dalam teori visual branding menurut Marty Neumeier,
inovasi merupakan elemen krusial yang membedakan sebuah merek
dari yang lain. Di dunia branding, eksekusi yang berarti kreativitas

merupakan bagian paling sulit untuk dikendalikan. Kreativitas

adalah magis, bukan logis, itulah kenapa kreativitas menjadi krusial.

Inovasi menjadi jantung dari desain yang lebih baik, sekaligus
penggerak bagi pertumbuhan bisnis. Selanjutnya, dalam The Brand
Gap (2006:59) juga dituliskan “Innovation is what gives brands
traction in the marketplace.” Sebuah inovasi mampu memberikan
daya tarik dan kekuatan bagi sebuah brand untuk memperoleh
pijakan yang kokoh di pasar. Tanpa inovasi sebuah brand akan sulit
berkembang, cenderung stagnan, dan sulit membedakan diri dari
kompetitor.

Bentuk inovasi bisa sangat beragam, seperti pengembangan

produk baru, pendekatan komunikasi visual yang segar, pengalaman

12
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konsumen yang unik, juga perancangan elemen visual branding
yang lebih relevan dan menarik. Dengan kata lain, inovasi adalah
mesin penggerak pertumbuhan dan relevansi merek di benak

konsumen. Brand yang inovatif lebih mudah dikenal, diingat, dan

dipilih oleh konsumen karena senantiasa memberikan nilai baru.

-

LOGICAL THINKING

Gambar 2. 3 Visualisasi konsep berpikir logis
(Logical Thinking) Sumber: Neumeier, Marty. The Brand
Gap (2006: 59)

4 {\

CREATIVE THINKING

Gambar 2. 2 Visualisasi konsep Creative Thinking
Sumber.: Neumeier, Marty. The Brand Gap (2006: 60)

Dalam penjelasannya, Neumeier juga menjelaskan inovasi
melalui konsep berpikir kreatif atau biasa dikenal dengan creative
thinking. Dapat dilihat pada gambar tersebut, creative thinking
Menunjukkan alur berpikir yang tidak linier berupa lompatan ide
dari V, D, Q, dan Z. Berbeda dengan Konsep logical thinking atau
berpikir logis yang cenderung menunjukkan alur linear, berurutan,
dan terstruktur dari A, B, C, dan D.

Dalam The Brand Gap (2006: 59) Neumeier menekankan

pentingnya diferensiasi melalui prinsip “When everybody zigs,

13
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zag.” Artinya, ketika mayoritas bergerak ke arah yang sama, sebuah
brand perlu memiliki keberanian mengambil jalur berbeda. Manusia
secara naluriah cenderung mengikuti kelompok, namun inovasi
menuntut kemampuan untuk melawan arus. Diferensiasi hadir dari
keputusan sadar untuk keluar dari zona nyaman dan menghadirkan
perspektif baru. Dalam konteks visual branding, prinsip ini
mendorong desainer untuk tidak sekadar mengikuti tren, tetapi
menciptakan identitas visual yang orisinal dan mencolok.

Neumeier mengutip pendekatan MAYA (Most Advanced Yet

Acceptable) dari desainer Raymond Loewy dalam The Brand Gap

estimate that more~than_hdlf the brain is dedicated to the visual
system” yang berarti lebih dari setengah bagian otak manusia
didedikasikan untuk sistem visual. Pernyataan ini mengungkapkan
bahwa penglihatan adalah indera yang paling dominan dalam proses
kognitif manusia. Lebih dari 50% dari total kapasitas otak bekerja
untuk menerima, memproses, dan menginterpretasikan informasi

visual seperti bentuk, warna, gerak, dan ruang.

Jika dirancang dengan baik, ikon bisa menjadi wadah
makna (repository of meaning). lkon berisi elemen dasar untuk

membangun kepribadian merek yang unik. Makna dalam ikon bisa

14
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diterapkan ke seluruh komunikasi merek: dari iklan, media sosial,
booth pameran, hingga kemasan produk. Sementara avatar memberi
dimensi interaktif dan emosional, menjadi simbol merek yang
mampu bergerak dan berkomunikasi dengan publik dalam cerita
berkelanjutan merek secara lebih dinamis. Fakta ini memperkuat
urgensi pentingnya elemen visual dalam branding. Dengan
demikian, inovasi dalam visual branding bukan hanya soal
menciptakan tampilan yang menarik, tetapi menciptakan koneksi
emosional yang bermakna, membedakan brand dari kompetitor, dan

menyampaikan esensi merek secara visual dan berkelanjutan.

4) Validate
menjelaskan Validate

apakah strategi visual

}XAata audiens.

MMUNICATION MODEL

7
NEW CO

N Gambar 2. 4 Model komunikasi baru yang bersifat dua arah
Sumber: Neumeier, Marty. The Brand Gap (2006: 76)

Tidak hanya ‘melalui pesan satu arah, validasi dilakukan
dengan membuka ruang dialog antara perusahaan dan konsumen
melalui umpan balik. Hal tersebut dapat dipahami dan terlihat
jelas pada gambar atau bagan berjudul New Communication
Model.

b) Feedback From Customers

Dalam bukunya The Brand Gap (2006:101), Marty
Neumeier menjelaskan, “Transform your brand communication
from a monologue to a dialogue by getting feedback. Feedback,

’

i.e. audience research, can inspire and validate innovation.’

15
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Berdasarkan kutipan tersebut, dapat dipahami bahwa
keterlibatan audiens melalui umpan balik (feedback)
memungkinkan sebuah brand melakukan penyesuaian strategi
sebelum pesan disebarluaskan. Dengan strategi ini, feedback
audiens tidak lagi bersifat pasif, melainkan menjadi partisipasi
aktif dalam membentuk, menginspirasi, dan memvalidasi
persepsi merek. Hal ini dapat membantu brand agar lebih
responsif terhadap kebutuhan nyata konsumennya.

Dalam konteks coffee shop, validasi bisa dilakukan dengan

memantau interaksi atau engagement di media sosial, mencatat

ulasan pelanggan/satau mengadakan survei tentang persepsi

dilakukan
aran dengan cara;

ncurkan, Survei

menyebutkan “When people talk to themselves, it’s called
insanity. When companies talk to themselves, it’s called
marketing.” Dalam Bahasa Indonesia berarti “Saat orang
berbicara dengan dirinya sendiri, itu disebut kegilaan. Saat
perusahaan berbicara dengan dirinya sendiri, itu disebut
pemasaran.” Pernyataan ini mengingatkan kita bahwa banyak
perusahaan menjalankan strategi branding tanpa mendengarkan
audiens. Solusinya adalah dengan melibatkan konsumen

sebelum produk atau konsep diluncurkan ke pasar. Disinilah

16
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concept test (pengujian konsep) berperan sebagai penguji ide
serta cara penyampaiannya kepada target pasar.
2. Teori Penunjang
a. Brand (Merek)
Keller (2013) mengartikan merek sebagai suatu nama, istilah,
tanda, simbol atau desain, atau kombinasi dari itu semua, yang di
maksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari satu penjual
atau kelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari persaingan.
Merek adalah suatu nama, istilah, desain, simbol atau apapun yang

berfungsi sebagai alat untuk mengidentifikasi suatu produk, apakah itu

9,
Va. .’ a T2
!A?ﬁ A  Uni : ' ingham, Leslie
1 » NY S 4 l/ >

hwa, setidaknya

sebagai proses yang beérlangsung secara terus-menerus), dan Interpretasi
berbasis waktu (menekankan branding sebagai proses yang berlangsung
secara terus).

Merek menjadi aset yang menciptakan value bagi pelanggan dan
meningkatkan kepuasan dengan menjaga kualitas (Kartajaya, 2010).
Merek dipandang sebagai bagian dari produk sehingga branding
dianggap sebagai aktivitas yang memberikan nilai tambah bagi produk
(Kotler dalam Tjiptono, 2005: 10). Lauren dalam (Guo et al., 2011)
menyebutkan enam fungsi merek seperti berikut:

1) Penyederhanaan

17
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Merek memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi produk
yang berbeda dengan cepat dengan produk yang sama kategori dan
membeli langsung yang dibeli secara rutin merek tanpa
mengevaluasi kembali alternatif-alternatifnya.

2) Jaminan
Konsumen lebih cenderung membeli merek terkenal, untuk
mengantisipasi risiko yang mungkin terjadi.

3) Spesialisasi
Merek tertentu merupakan sinonim dari merek tertentu atribut fisik

atau imajinasi dan merupakan sesuatu penawaran “unik” yang

tersedia di pasar.

3
A

.‘wl . ’

alnya melalui pemilihan

epribadian dan sosial

dan kepuasan

B. Kajian Hasil-hasil Penelitia
Penelitian mengenai strategi visual branding telah banyak dilakukan dalam
berbagai konteks bisnis, terutama pada industri makanan dan minuman. Namun,
kajian mendalam mengenai implementasi visual branding berdasarkan teori Marty
Neumeier dalam konteks coffee shop lokal di Yogyakarta masih sangat terbatas.
Oleh karena itu, beberapa studi berikut menjadi acuan untuk mendukung dan
memperkuat kerangka pemikiran serta menunjukkan celah penelitian yang menjadi
sasaran temuan studi ini.
Penelitian oleh Nalendra Adimas Putra (2015) berjudul “Analisa Strategi
Kreatif dengan Pendekatan Teori Visual Branding Marty Neumeier (Studi Kasus

18
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Waralaba Coffee Toffee Surabaya)” menjadi rujukan utama karena secara langsung
menggunakan lima tahapan strategi visual branding dari Neumeier: Differentiate,
Collaborate, Innovate, Validate, dan Cultivate. Penelitian ini menunjukkan bahwa
Coffee Toffee sebagai brand waralaba berhasil mengelola strategi visual branding
untuk membentuk identitas merek yang kuat, meskipun ditemukan ketimpangan
dalam aspek diferensiasi yang berisiko menurunkan keunikan brand. Studi ini
relevan dengan penelitian yang sedang dilakukan karena menggunakan teori yang
sama dan objek yang serupa, yaitu coffee shop.

Terdapat persamaan mendasar dengan penelitian ini, yaitu sama-sama

menggunakan pendekatan lima disiplin visual branding dari Marty Neumeier.

pengguna dianalisis menggunakan_teor¥” visual branding Neumeier. Hasilnya
menunjukkan bahwa penggunaan strategi visual yang konsisten di media sosial
dapat meningkatkan brand engagement dan memperkuat persepsi merek di mata
konsumen. Penelitian ini sangat relevan karena media sosial juga menjadi kanal
utama promosi coffee shop lokal di Yogyakarta, terutama dalam menjangkau pasar
generasi muda yang sangat visual- oriented.

Persamaannya dengan penelitian ini terletak pada perhatian terhadap
konsistensi visual di media sosial sebagai bagian penting dalam membangun
persepsi merek. Namun, perbedaannya adalah pada objek dan ruang lingkup kajian.

Koessiantara fokus pada brand makanan rumahan dan media sosial sebagai satu-
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satunya kanal branding, sementara penelitian ini membahas coffee shop lokal dan
mencakup kanal visual yang lebih luas, termasuk interior, kemasan, serta media
promosi lainnya.

Sementara itu, studi oleh (Maulini et al. 2023) dalam jurnal “The Influence
of Visual Branding Innovation and Facility Design on Customer Value” membahas
hubungan antara inovasi branding visual dan desain fasilitas dengan nilai
pelanggan pada brand Unkl347 di Bandung. Penelitian ini menemukan bahwa
desain fasilitas memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap nilai pelanggan

dibandingkan inovasi visual branding. Namun, keduanya saling melengkapi dalam

membentuk persepsi positif terhadap brand. Temuan ini memperkuat argumentasi

pelalui prosidingnya
di Warung Kopi”

pengaruhi oleh tampilan

visual, suasana ruang, serta nilai-niai emosional dari suatu brand. Konsumen dalam
kelompok ini lebih memilih coffee shop yang menawarkan “experience” bukan
sekadar produk. Visual branding yang konsisten dan menarik menjadi salah satu
faktor yang memengaruhi loyalitas dan frekuensi kunjungan mereka. Studi ini
memiliki keterkaitan erat dengan penelitian yang dilakukan, karena segmen Gen Z
juga menjadi target utama dalam strategi visual branding coffee shop lokal di
Yogyakarta.

Persamaannya adalah fokus pada perilaku konsumsi yang berbasis visual

dan pengalaman. Namun, perbedaannya terletak pada pendekatan analisisnya.

Penelitian Malini lebih bersifat sosiologis dan deskriptif terhadap perilaku
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konsumen, sementara penelitian ini menganalisis secara visual dan strategis elemen
branding yang memengaruhi persepsi konsumen.

Kajian oleh (Faisal Ramadhan and Noor Rosyad 2021) dalam penelitian
berjudul “Strategi Branding Kopi Kewadanan dalam Menghadapi Persaingan” juga
menyoroti pentingnya branding melalui media sosial, terutama Instagram.
Penelitian ini menunjukkan bahwa konsistensi visual dan storytelling menjadi kunci
keberhasilan dalam membangun kedekatan dengan konsumen. Relevansi studi ini
sangat tinggi karena objeknya adalah coffee shop lokal di Yogyakarta, yang menjadi
ruang kompetitif serupa dengan penelitian ini. Pendekatan visual berbasis nilai-nilai

lokal menjadi bagian penting dari diferensiasi dalam branding.

Persamaannya terletak pada ko kalitas dan penggunaan media sosial

media sosial, hlngga cara barista berpakaiah menjadi bagian dari strategi branding
yang diserap secara simbolik oleh konsumen. Hal ini mendukung urgensi penelitian
penulis, yang berfokus pada bagaimana elemen visual secara strategis digunakan
oleh coffee shop lokal untuk membangun citra merek yang relevan di mata kaum
muda.

Kedua penelitian sama-sama melihat coffee shop sebagai ruang simbolik
yang menyampaikan identitas visual dan nilai estetika. Namun, perbedaan yang
paling mencolok adalah bahwa penelitian Ghazali menggunakan pendekatan
budaya dan tren fashion sebagai fokus utama, sedangkan penelitian ini

menitikberatkan pada strategi visual branding secara struktural dan fungsional.
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Terakhir, penelitian oleh (Rusti N and Irham 2024) dalam jurnal “Loyalitas
Pelanggan Coffee Shop Lokal di Daerah Istimewa Yogyakarta pada Era Industri
4.0” menyatakan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk dari kombinasi antara
kepuasan pengalaman dan persepsi positif terhadap merek. Meskipun studi ini tidak
membahas visual branding secara spesifik, hasilnya mengindikasikan bahwa
pengalaman visual baik secara langsung di tempat maupun melalui media digital
berkontribusi terhadap persepsi positif tersebut. Oleh karena itu, visual branding
tidak hanya berdampak pada daya tarik awal, tetapi juga berperan dalam upaya
menjaga dan mempertahankan loyalitas pelanggan.

Persamaan utamanya dengan penelitian ini adalah pada kesadaran bahwa

visual.
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C. Kerangka Pemikiran

—

OBJEK PENELITIAN

I

Coffee Shop 1
Homeground by CRSL

Coffee Shop 2
Blanco Coffee and Books

Dasawarsa Coffee Roasters

Coffee Shop 3

ELEMEN VI BRANDING

Metode: Observasi Visual & Dokumentasi Lapangan

1.LOGO

2. WARNA

3. TIPOGRAFI

4. ELEMEN GRAFIS

5. DESAIN TOKO & INTERIOR

6. KEMASAN PRODUK

7. MEDIA SOSIAL

VARIABEL ANTARA | ANALISIS TEORETIS

Lima Disiplin Branding Marty Neumeier

Pendekatan: Kualitatif Deskriptif

DIFFERENTIATE

Pembeda karakter visual
dan nilai merek dari
kompetitor

COLLABORATE

Kerja sama antar pihak
dan keterlibatan audiens

Kreativitas visual dan
pengalaman brand yang
baru

VALIDATE

Umpan balik dan
respons audiens
terhadap visual

Pemeliharaan dan
keberlanjutan identitas
brand

AN\ NGV

(1

/1

] A7

Gambar 2. 20 Kerangka Pemikiran
sumber: Dokumentasi Penulis
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