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BAB V 

PENUTUP 

A. Rangkuman

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi visual branding 

dari tiga coffee shop lokal di Kota Yogyakarta; Homeground by CRSL, 

Blanco Coffee and Books, dan Dasawarsa Coffee Roasters. Latar belakang 

penelitian berangkat dari meningkatnya jumlah coffee shop di Yogyakarta 

yang menyebabkan pentingnya diferensiasi visual sebagai strategi untuk 

membangun identitas yang kuat, relevan, dan mudah dikenali oleh audiens. 

Penelitian dilakukan dengan menggunakan kerangka Differentiate, 

Collaborate, Innovate, dan Validate yang dikemukakan Marty Neumeier 

dalam The Brand Gap. Pemilihan teori tersebut didasarkan pada 

relevansinya dalam menjembatani strategi bisnis dan desain visual, 

khususnya dalam konteks industri kreatif dan F&B. Berbeda dengan teori 

branding lain yang cenderung berfokus pada pemasaran atau manajemen 

merek, teori Marty Neumeier menempatkan visual branding sebagai elemen 

strategis dalam membangun persepsi dan pengalaman audiens.  

Melalui pendekatan kualitatif deskriptif, penelitian ini 

mengumpulkan data melalui observasi visual, dokumentasi lapangan, serta 

analisis elemen-elemen visual branding seperti logo, warna, tipografi, 

elemen grafis, interior, kemasan, dan media sosial. Data yang diperoleh 

kemudian dianalisis dengan mencocokkan temuan lapangan dengan konsep 

teoretis yang digunakan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini berupaya menggambarkan 

bagaimana strategi visual masing-masing brand berjalan dalam kerangka 

Differentiate, Collaborate, Innovate, dan Validate serta bagaimana audiens 

merespons identitas visual yang dibangun oleh ketiga coffee shop tersebut. 

Berikut adalah tabel yang merangkum keseluruhan hasil penelitian visual 

branding ketiga coffee shop berdasarkan kerangka Marty Neumeier: 
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Tabel 5. 1 Perbandingan Hasil Penerapan Visual Branding 

Differentiate 

Homeground 
by CRSL 

Blanco Coffee 
and Books 

Dasawarsa Coffee 
and Roasters 

1. Diferensiasi kuat 
melalui IP 
Character CRSL 
Gengs. 

2. Identitas visual 
unik melalui 
karakter sebagai 
core graphic 
system. 

3. Warna cobalt 
blue, white, 
orange sebagai 
signature color. 

4. Experience 
design 
berbasis characte
r world. 

1. Diferensiasi melalui 
estetika minimalis 
profesional. 

2. Brand icon Franco, 
Jerapah 
memperkuat 
identitas visual yang 
tidak umum di 
coffee shop. 

3. Fokus pada literasi 
kopi dan image 
profesional. 

4. Konsistensi visual 
kuat pada seluruh 
media digital dan 
fisik. 

1. Diferensiasi 
melalui estetika 
minimalis 
profesional. 

2. Diferensiasi 
melalui lokasi 
heritage dan 
atmosfer ruang 
yang autentik. 

3. Mempertahankan 
estetika bangunan 
lama sebagai 
identitas unik. 

4. Berorientasi pada 
pengalaman ruang 
yang hangat dan 
intim. 

Collaborate 

Homeground 
by CRSL 

Blanco Coffee 
and Books 

Dasawarsa Coffee 
and Roasters 

1. Kolaborasi intens 
dengan kreator 
lokal (designer, 
ilustrator, musisi, 
fotografer). 

2. Banyak event 
komunitas & 
partisipatif. 

3. Konten media 
sosial 
mendorong 
kolaborasi 
naratif. 

1. Kolaborasi lebih 
banyak pada ranah 
profesional 
(roastery, eksportir 
kopi, program 
edukasi). 

2. kolaborasi event 
publik didominasi 
pada sports event. 

3. Konten media sosial 
menyoroti figure 
kreatif 

1. Aktif 
berkolaborasi 
dengan komunitas 
kreatif, fotografer, 
musisi lokal. 

2. Kerap 
mengadakan dan 
mengikuti local 
event seperti Pasar 
Wiguna, pop-up 
event, dll. 

Innovate 
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Homeground 
by CRSL 

Blanco Coffee 
and Books 

Dasawarsa Coffee 
and Roasters 

1. Inovasi menonjol
pada
transformasi
Fashion IP
menjadi F&B IP.

2. Karakter
diintegrasikan ke
interior, menu,
kemasan, dan
rasa.

3. Pembagian ruang
berdasarkan
kepribadian
karakter.

4. Konten digital
kreatif (komik,
3D, animasi).

1. Inovasi digital:
website profesional,
minimalis,
terstruktur
(menghindari
technophobia,
turfismo, featuritis).

2. Brand icon Franco
sebagai avatar
visual.

3. Media sosial
edukatif, terkurasi,
dan informatif.

1. Inovasi melalui
pemanfaatan
ruang heritage.

2. Menonjolkan
atmosfer ruang
sebagai nilai
diferensiasi.

3. Interior sebagai
narasi budaya
lokal.

Validate 

Homeground 
by CRSL 

Blanco Coffee 
and Books 

Dasawarsa Coffee 
and Roasters 

1. Engagement
tinggi pada
konten karakter
dan event.

2. Audiens sering
membagikan
interior dan
elemen karakter
pada media
sosial.

3. Feedback
langsung
digunakan dalam
peluncuran
produk baru.

4. Tingginya UGC
mendukung
validasi visual
branding kuat.

1. Validasi melalui
kredibilitas digital
dan konsistensi citra
profesional di
website dan
Instagram.

2. Kemudahan akses,
informasi jelas,
hierarki visual baik
sehingga
memperkuat
kepercayaan
audiens global.

3. Review positif
terkait hospitality
dan kualitas.

1. Validasi melalui
banyaknya
audiens yang
mengabadikan
ruang heritage.

2. Interior hangat dan
intimate mendapat
respons positif.

3. Tingginya
partisipasi pada
event menjadi
bukti relevansi
dengan audiens.
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Kesimpulan 

Homeground 
by CRSL 

Blanco Coffee 
and Books 

Dasawarsa Coffee 
and Roasters 

Visual branding 
sangat kuat, inovatif, 
dan berbeda secara 
struktural melalui 
ekosistem karakter. 

Visual branding 
matang, profesional, 
konsisten, dan 
berorientasi digital. 

Visual branding 
mengandalkan 
kekuatan ruang dan 
atmosfer lokal sebagai 
diferensiasi utama. 

 

Dari keempat elemen teori Marty Neumeier, Differentiate 

(diferensiasi) merupakan aspek paling krusial dan menjadi fokus utama 

dalam penelitian ini. Diferensiasi dipandang sebagai fondasi awal visual 

branding, karena tanpa diferensiasi yang kuat, elemen kolaborasi, inovasi, 

dan validasi tidak dapat berjalan secara optimal. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Homeground by CRSL merupakan objek yang paling 

berhasil dalam membangun diferensiasi visual. Melalui sistem character-

based branding (CRSL Gengs), Homeground tidak hanya tampil berbeda 

secara visual, tetapi juga membangun ekosistem brand yang konsisten. 

Diferensiasi visual yang diterapkan Homeground menjadi temuan utama 

penelitian, karena menunjukkan bahwa visual branding yang kuat mampu 

mempercepat pembentukan identitas brand, meningkatkan daya tarik 

audiens muda, serta mendorong keterlibatan aktif di media sosial. Blanco 

Coffee and Books mengembangkan pendekatan visual yang konsisten 

melalui estetika minimalis profesional dan inovasi digital melalui website 

yang terstruktur. Dasawarsa menonjolkan identitas heritage serta karakter 

ruang sebagai sumber diferensiasi visual. Temuan ini sekaligus membuka 

research gap, yaitu masih terbukanya peluang penelitian lanjutan yang 

mengkaji visual branding coffee shop lokal menggunakan teori Marty 

Neumeier, khususnya di Kota Yogyakarta.  

B. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa penerapan 

empat poin branding Marty Neumeier oleh ketiga objek menunjukkan 

efektivitas strategi visual branding yang berbeda namun saling melengkapi: 
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1. Differentiate

Ketiga brand berhasil menghadirkan diferensiasi yang jelas.

Homeground menonjol melalui character-based branding yang tidak

umum di industri coffee shop. Blanco menampilkan diferensiasi melalui

visual literasi, estetika minimalis profesional, dan brand icon Franco.

Sementara Dasawarsa berbeda melalui pemanfaatan bangunan heritage

dan atmosfer ruang yang autentik.

2. Collaborate

Kolaborasi menjadi kekuatan besar bagi Homeground dan Dasawarsa.

Homeground secara aktif menggandeng komunitas kreatif, fotografer,

musisi lokal, hingga kolaborasi berbasis karakter. Dasawarsa

membangun kedekatan dengan komunitas seni dan kultur lokal melalui

penyelenggaraan acara kreatif. Blanco berkolaborasi melalui edukasi

kopi dan jaringan profesional di bidang coffee exporting dan roasting.

3. Innovate

Inovasi hadir dengan bentuk berbeda pada setiap brand. Homeground

berinovasi melalui integrasi IP karakter ke pengalaman ruang dan

produk. Blanco berinovasi melalui pemanfaatan teknologi, dan website

profesional. Sementara inovasi Dasawarsa bersifat subtil namun

signifikan melalui pemanfaatan lokasi heritage dan atmosfer ruang yang

unik sebagai pusat storytelling merek.

4. Validate

Validasi muncul dari keterlibatan audiens, respons media sosial, dan

pengalaman ruang. Homeground menunjukkan tingkat validasi tertinggi

melalui engagement yang besar pada konten karakter dan event

kolaboratif. Blanco memperoleh validasi melalui konsistensi visual,

kredibilitas digital, serta kemudahan akses informasi melalui website

yang profesional. Dasawarsa divalidasi oleh audiens melalui antusiasme

terhadap ruang heritage dan suasana warm yang mereka tawarkan.

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan 

bahwa visual branding memiliki pengaruh signifikan terhadap daya tarik 

dan daya jual, terutama pada audiens muda yang cenderung visual-oriented. 

UPA PERPUSTAKAAN ISI YOGYAKARTA



 148 

Meski ketiga coffee shop memiliki kualitas produk dan harga yang relatif 

kompetitif, perbedaan kekuatan visual branding menghasilkan tingkat 

eksposur dan popularitas yang berbeda. Homeground by CRSL menjadi 

coffee shop yang paling ramai diperbincangkan di media sosial karena 

visual branding yang kuat, unik, dan mudah dikenali. Audiens tidak hanya 

datang untuk menikmati produk, tetapi juga untuk memperoleh pengalaman 

visual dan ruang. Sebaliknya, Blanco Coffee and Books yang telah berdiri 

lebih lama dan menyasar audiens internasional memiliki visual branding 

yang profesional dan konsisten, namun kurang menonjol di kalangan 

audiens lokal karena pendekatan visual yang lebih formal. Sementara itu, 

Dasawarsa Coffee and Roasters memiliki keunikan ruang heritage yang 

autentik, namun kurang optimal dalam mengkomunikasikan identitas 

visualnya, terutama pada kemasan dan media sosial, sehingga 

keberadaannya kurang dikenali oleh audiens luas. 

Temuan ini menegaskan bahwa visual branding tidak hanya 

berfungsi sebagai elemen estetika, tetapi juga sebagai strategi komunikasi 

yang memengaruhi persepsi, pengalaman, dan keputusan kunjungan 

audiens. Di era digital dan budaya media sosial saat ini, visual branding 

menjadi faktor krusial dalam membangun brand baru maupun 

mempertahankan eksistensi coffee shop di tengah persaingan yang masif di 

Kota Yogyakarta. 

C. Saran 

Penelitian terkait visual branding pada konteks coffee shop lokal, 

khususnya yang dianalisis melalui kerangka Marty Neumeier, masih 

tergolong terbatas. Peneliti berharap akan ada penelitian lanjutan yang 

membahas ruang kajian ini secara lebih mendalam agar diperoleh variasi 

temuan serta perbandingan yang lebih kaya antar penelitian. Dengan 

demikian, pemahaman mengenai visual branding dalam konteks industri ini 

dapat dikembangkan secara lebih komprehensif. Berikut beberapa saran 

yang dapat menjadi pertimbangan bagi penelitian selanjutnya: 

1. Memperluas kajian teori dan pengertian mengenai visual branding, 
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khususnya dalam membedakan penerapan elemen visual sebagai 

identitas merek dengan elemen visual sebagai dekorasi semata. Peneliti 

selanjutnya diharapkan dapat lebih meneliti tujuan, fungsi, dan dampak 

strategis visual branding, terutama dalam perspektif desain komunikasi 

visual. 

2. Mengembangkan penelitian dengan metode yang lebih beragam seperti 

wawancara mendalam, survei, atau analisis perilaku konsumen, agar 

data yang diperoleh lebih kaya dan mampu memvalidasi temuan secara 

lebih kuat. 

3. Menganalisis objek yang lebih luas, tidak hanya coffee shop di satu 

kecamatan atau wilayah tertentu, sehingga dapat diperoleh pemetaan 

strategi visual branding yang lebih beragam serta relevansi yang lebih 

luas dalam konteks industri F&B. 
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