BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Dapur Ethnic sebagai perusahaan yang memproduksi dan menjual
instrumen musik etnis Indonesia belum menerapkan strategi branding yang
baik selama ini. Hal tersebut terlihat dari visual brand identity yang tidak
konsisten, positioning brand yang belum jelas, pemilihan media promosi
yang kurang efektif dan kurang menarik secara visual, serta tidak adanya
usaha untuk melakukan pendekatan dengan konsumen. Sedikitnya jumlah
kompetitor di sektor produk yang sama seharusnya menjadi peluang yang
baik untuk membangun brand dengan maksimal. Namun hal itu belum cukup
diperhatikan oleh perusahaan. Dari permasalahan-permasalahan tersebut
maka ditentukan solusi dengan melakukan perancangan rebranding Dapur
Ethnic.

Perancangan rebranding ini berfokus pada pemecahan masalah
mengenai bagaimana menentukan positioning brand, menciptakan brand
awareness, dan meningkatkan brand image. Setelah menggali latar belakang
masalah yang ada pada perusahaan, kemudian dilakukan pengumpulan data
dengan cara observasi, wawancara, dan menyebar kuesioner. Semua data
yang telah didapatkan kemudian di analisis dan dibandingkan dengan brand
kompetitor berdasarkan aspek yang sama. Proses analisis menggunakan
metode analisis SWOT vyang meliputi penjabaran dari kelebihan dan
kekurangan perusahaan serta peluang dan ancaman yang ada. Pada tahap
analisis data digunakan teori-teori yang relevan untuk mendukung pemecahan
masalahnya. Dari hasil kesimpulan analisis dirumuskan beberapa solusi
rebranding yaitu penciptaan brand identity yang baru meliputi redesain logo,
penentuan warna brand, pemberian tagline yang sesuai, memperjelas
positioning brand, menciptakan desain media promosi, serta merumuskan
konsep strategi brand activation. Hasil dari perancangan rebranding Dapur
Ethnic yang baru diharapkan dapat menciptakan brand awareness dan

meningkatkan brand image.
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B. Saran

Branding bukanlah sekedar penampilan visual dan pemberian nama
brand untuk tujuan sebagai pembeda dengan produk kompetitor. Pemahaman
yang baik mengenai pentingnya branding untuk membangun hubungan yang
lebih dalam dengan pelanggan akan berdampak pada kelangsungan eksistensi
perusahaan. Belajar dari berbagai brand di seluruh dunia mengenai
keberhasilan dan kegagalan dalam membangun sebuah brand dapat
memberikan inspirasi untuk mempersiapkan strategi yang tepat. Perusahaan
kecil maupun perusahaan besar dengan lingkup pemasaran sempit hingga
skala internasional memiliki tujuan yang sama yaitu menjadi yang terbaik
diantara kompetitornya. Dalam hal tersebut, peran konsumen sangat
dibutuhkan. Branding perlu dibangun sedini mungkin dan dilakukan secara
berkelanjutan. Oleh karena itu diperlukan analisis yang benar mulai dari
brand identity, brand positioning, target pasar dan target audiens, pemilihan
media promosi, dan segala bentuk usaha untuk menjadi lebih unggul
dibandingkan kompetitor.

Di era digital seperti sekarang ini banyak hal bisa dimanfaatkan untuk
melakukan branding dan promosi misalnya melalui media sosial dengan
memanfaatkan pesan viral. Karena sejatinya branding bukan hanya soal
beriklan sebanyak-banyaknya tanpa memperhitungkan sasaran dan tujuan,
melainkan menjaga konsistensi citra visual, berusaha untuk menjangkau
target audiens seefektif mungkin, membangun persepsi positif dari waktu ke
waktu melalui kualitas produk, pelayanan, serta hubungan emosional yang

mendalam dengan pelanggan.
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