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ABSTRAK

CV Prawara Dwi Persada merupakan perusahaan yang bergerak di bidang
arsitektur dan desain interior. Perusahaan yang masih baru dibidang bisnis
arsitektur ini memerlukan adanya suatu upaya untuk membangun identitas serta
citra yang kuat agar dapat menciptakan brand awareness perusahaan. Maka,
dibutuhkan adanya tindakan rebranding sebagai upaya menciptakan brand
awareness dengan pembuatan identitas baru serta media promosi seperti logo
untuk perusahaan, stationery set, iklan cetak, dan website. Tujuan dari Tugas
Akhir ini merupakan untuk melakukan rebranding CV Prawara Dwi Persada yang
akan menyesuaikan visi dan misi perusahaan dan memberikan tampilan visual
yang lebih fresh dari branding terdahulu. Untuk dapat menghasilkan rancangan
dan desain yang sesuai, maka dibutuhkan beberapa tahapan seperti wawancara,
observasi, pengumpulan data, strategi kreatif dari pihak CV Prawara Dwi Persada
dan kemudian dilanjutkan ke proses merancang desain. Kata kunci yang berhasil
diperoleh dari tahap-tahap tersebut adalah “treasure”. Laporan tugas akhir ini
menghasilkan logo, iklan media cetak, stationery set, dan website, yang nantinya
akan diajukan kepada pemilik perusahaan CV Prawara Dwi Persada.

Kata Kunci : Rebranding, Brand Awareness, Promosi, CV. Prawara Dwi Persada
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di era modern ini, banyak individu yang ingin mendirikan sebuah bangunan
atau arsitektur megah. Namun yang perlu dipertimbangkan adalah keamanan serta
keindahannya. Arsitektur juga memiliki makna yang besar di dalam kehidupan
manusia. Tidak semua orang bisa memperhitungkan bagaimana cara membangun
arsitektur yang megah, indah, serta aman. CV. Prawara Dwi Persada adalah
perusahaan yang menawarkan jasa desain arsitektur, konstruksi bangunan, dan

desain interior.

Perusahaan ini berdiri pada tahun 2011 dan berlokasi di daerah Kutisari
Indah Barat No. 8, Surabaya. Perusahaan ini juga sudah mengerjakan beberapa
proyek di daerah Jawa Timur hingga luar pulau Jawa seperti Kalimantan dan
Sumatera. Meskipun sudah cukup banyak mendapatkan proyek, CV. Prawara Dwi
Persada memiliki permasalahan yaitu belum dikenal dengan baik oleh masyarakat
atau calon konsumen. Pada tahun 2012, perusahaan ini mengalami masalah yang
disebabkan oleh faktor kelalaian karyawan, seperti masalah deadline pengerjaan.
Kemudian pada awal tahun 2013, perusahaan ini akhirnya berhenti beroperasi
karena alasan keuangan yang tidak memadai. Pada awal tahun 2015, perusahaan

ini telah beroperasi kembali, tetapi masih belum sepenuhnya yakin akan mendapat



kepercayaan kembali dari calon pelanggan ataupun kembali berjalan dengan baik

lagi karena beberapa masalah yang sudah terjadi.

Dengan dibukanya kembali perusahaan ini, CV. Prawara Dwi Persada juga
menginginkan suatu pembaruan dengan melakukan penyegaran tampilan
perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan ingin melakukan sebuah langkah
rebranding. Rebranding ini diperlukan karena branding yang sudah dilakukan
dari perusahaan ini masih belum bisa mewakili pelayanan jasa yang ditawarkan,
sehingga masyarakat masih belum banyak yang mengetahui apa sebenarnya yang
diproduksi atau ditawarkan dari perusahaan ini. Kemudian branding yang sudah
ada ini masih belum bisa menarik minat calon konsumen. Dan rebranding ini
nantinya diharapkan bisa menjadi tanda untuk mengawali sistem manajemen
perusahaan yang telah diperbarui, dan diharapkan bisa memperbaiki citra buruk

yang telah terjadi beberapa tahun silam.

Adanya pesaing ternama yang muncul lebih dulu membuat CV. Prawara
Dwi Persada ini semakin tertinggal. Identitas dari perusahaan ini juga dirasa
masih belum bisa meyakinkan calon konsumen untuk memakai layanan jasa yang
ditawarkan perusahaan ini. Persaingan tidak hanya terbatas pada kualitas
pelayanan jasa yang diberikan, namun juga sangat terpengaruh oleh citra
perusahaan yang mampu memberikan kepercayaan untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan. Perusahaan juga harus berusaha semaksimal mungkin untuk
membentuk identitas yang kuat. Dengan adanya identitas yang kuat tersebut,

maka sebuah perusahaan akan bisa menjadi lebih dikenal oleh konsumen,



kemudian awareness akan tercipta dari para konsumen terhadap layanan jasa yang

telah diberikan.

Menurut Aaker didalam buku Durianto (2004:3), brand awareness atau
kesadaran merek merupakan kemampuan calon konsumen untuk mengenali atau
mengingat lagi bahwa merek merupakan bagian dari kategori sebuah produk.
Brand awareness termasuk dalam bagian dari brand equity, serta sebuah bagian
yang sangat penting di dalam perusahaan karena kesadaran terhadap suatu brand
atau merek bisa mempengaruhi brand equity. Jika kesadaran konsumen akan
sebuah brand sangat rendah, jelas ekuitas mereknya juga akan menjadi sangat

rendah.

Sementara itu masih banyak calon konsumen yang membutuhkan layanan
jasa dalam bidang arsitektur ini belum menyadari adanya CV. Prawara Dwi
Persada, dikarenakan perusahaan ini tergolong masih baru, dan jarang sekali
melakukan kegiatan promosi. Promosi yang dilakukan dari perusahaan ini hanya
sekedar berpromosi melalui akun Facebook dari pemilik maupun karyawan
perusahaan ini, namun promosi melalui media sosial tersebut masih dirasa kurang

menarik minat calon konsumen.

Calon konsumen yang baru mengenal perusahaan ini juga akan memikirkan
kembali tentang tarif yang sudah ditetapkan karena terbilang lebih murah
dibandingkan perusahaan lain, sehingga menyebabkan ketidak percayaan
pelanggan terhadap kualitas yang dimiliki oleh perusahaan ini. Harga tarifnya

yang lebih murah menyebabkan calon pelanggannya beralih ke perusahaan lain



yang memiliki tarif diatas harga yang ditawarkan oleh perusahaan ini. Calon
pelanggan biasanya beranggapan bahwa harga murah yang ditawarkan oleh
perusahaan yang baru berdiri belum tentu mempunyai kualitas yang bagus.
Meskipun tarif yang ditentukan oleh CV. Prawara Dwi Persada terbilang murah,
namun kualitas hasilnya sepadan dengan yang diinginkan oleh konsumen. Inilah
alasan kenapa CV. Prawara Dwi Persada ingin calon konsumennya lebih
mengenal atau aware terhadap layanan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan ini.
Oleh karena itu perusahaan ini juga membutuhkan sarana media promosi yang
tepat serta efektif untuk berlangsungnya proses pengenalan layanan jasanya

kepada masyarakat.

Pada saat konsumen melakukan keputusan untuk pembelian suatu produk,
konsumen akan berhadapan dengan banyaknya merek yang diketahui dan
selanjutnya akan melakukan tindakan penyeleksian serta mempertimbangkan
kembali merek-merek tersebut. Apabila sebuah brand berada dalam tingkat top of
mind, maka nilai pertimbangan konsumen terhadap brand tersebut akan semakin
tinggi. Namun apabila sebuah brand tidak bisa diingat secara baik oleh konsumen,
maka merek-merek tersebut hanya menjadi pertimbangan semata dalam pikiran
calon konsumen. Dengan demikian kesadaran merek memiliki pengaruh yang

sangat besar dalam suatu proses penjualan sebuah jasa atau produk

Atas dasar tersebut, maka dilakukan penelitian rebranding CV. Prawara
Dwi Persada sebagai upaya menciptakan brand awareness perusahaan yang
bergerak dalam bidang layanan jasa desain arsitektur dan konstruksi bangunan.

Nantinya penelitian rebranding CV. Prawara Dwi Persada ini diharapkan bisa



menciptakan citra yang baik agar bisa dikenal luas oleh masyarakat dan bisa
melekat dibenak para konsumen. Maka dari itu judul yang akan diangkat dalam
laporan Tugas Akhir ini adalah “Rebranding CV. Prawara Dwi Persada Sebagai

Upaya Menciptakan Brand Awareness”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan diatas, maka
uraian perumusan masalah yang muncul adalah bagaimana melakukan rebranding

CV. Prawara Dwi Persada sebagai upaya menciptakan brand awareness.

1.3 Batasan Masalah

Batasan masalah pada rebranding CV. Prawara Dwi Persada sebagai upaya
menciptakan brand awareness ini terbatas pada perancangan rebranding yang
akan diimplementasikan dalam bentuk logo, Graphic Standard Manual (GSM),

stationery set, iklan cetak koran atau majalah, flyer dan website.

1.4 Tujuan Perancangan

Berdasarkan perumusan masalah di atas, tujuan dari perancangan ini adalah

sebagai berikut:



1. Untuk merancang rebranding CV. Prawara Dwi Persada sebagai upaya untuk
menciptakan brand awareness.
2. Untuk merancang logo, stationery set, iklan cetak koran atau majalah, flyer

dan website.

1.5 Manfaat Perancangan

1.5.1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi untuk mahasiswa Desain
Komunikasi Visual dan masyarakat, khususnya yang berkaitan dengan

rebranding.

1.5.2. Manfaat Praktis

Perancangan ini nantinya diharapkan bisa menjadi pedoman untuk
perusahaan CV. Prawara Dwi Persada untuk berpromosi, serta penerapan hasil
rancangan branding yang baru untuk perusahaan ini bisa menciptakan kesadaran

konsumen terhadap layanan jasa yang diberikan oleh perusahaan.
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TINJAUAN PUSTAKA

Dalam tinjauan pustaka ini, berisi landasan teori yang relevan terhadap
perancangan rebranding perusahaan ini. Kajian berupa teori, konsep, maupun

prosedur yang berkaitan dengan perancangan akan dipaparkan dalam bab ini.

2.1 Branding

2.1.1 Definisi Brand

Menurut Keegan (1996:318), brand adalah sebuah ikatan yang rumit dari
gambaran dan pengalaman yang ada didalam pikiran pelanggan yang
mengkomunikasikan sebuah janji tentang keuntungan dari produk tertentu yang

diproduksi oleh perusahaan tertentu.

Menurut Soehadi (2005:2), definisi brand atau merek adalah perpaduan
atribut-atribut yang dikomunikasikan melalui sebuah simbol atau nama, yang
mampu mempengaruhi dalam proses pemilihan suatu produk atau layanan
dibenak konsumen. Sehingga brand akan memiliki nilai jika konsumen

mempunyai pengalaman atau sesuatu yang positif terhadapnya.

Menurut Kotler (2005:82), merek merupakan janji penjual untuk secara

konsisten memberikan tampilan, manfaat dan jasa tertentu pada pembeli. Merek-



merek terbaik memberikan mutu, tetapi merek lebih dari sekedar simbol. Brand

menurut dapat dibedakan menjadi enam tingkatan pengertian, yaitu :

1. Atribut
Masyarakat akan mengingat sebuah brand pada atribut-atribut tertentu.

2. Manfaat
Suatu merek tidak hanya serangkaian atribut. Disisi lain, pelanggan melihat
atau membeli produk berdasarkan manfaat dan atribut harus dapat
diterjemahkan menjadi sebuah manfaat yang fungsional serta emosional

3. Nilai
Brand mencerminkan sesuatu mengenai nilai-nilai pembeli. Produsen harus
mengenali secara spesifik kelompok pembeli dengan nilainya sesuai dengan
manfaat yang diberikan oleh brand tersebut. Kelompok pembeli merupakan
target market dari brand tersebut.

4. Budaya
Brand mewakili budaya tertentu yang meliputi lingkungan tersebut.

5. Kepribadian
Brand akan menarik bagi orang yang memiliki kesesuaian antara gambaran
dirinya dengan brand image.

6. Pemakai
Brand juga menunjukan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan

produk tersebut.

Pengertian brand menurut Kurtz (2008:378), adalah sebuah istilah, simbol,

tanda, desain atau sejumlah kombinasi yang mengidentifikasi suatu perusahaan



yang membedakan dari pesaing lain. Kemudian brand yang menang dalam pasar
adalah brand yang selalu melekat dalam pikiran konsumen dan akan membuat
konsumen tersebut termotivasi untuk memilikinya yang kemudian dikenal sebagai
teori Bucholz—Wondermann (Metode BW). Metode BW terbagi atas lima hukum
universal yang dapat diterapkan dalam semua lini produk dan pelayanan yang ada

yaitu :

1. Keunggulan dan Janji (Benefit & Promises)
Konsumen lebih memilih brand dari produk yang dapat menawarkan nilai
lebih atau keunggulan dibanding dengan produk lain. Aturan-aturan untuk
pengembangan metode ini adalah:
a. Mengarahkan kepada kepentingan hidup konsumen
b. Menghilangkan ancaman pada konsumen
c. Memberikan semangat kepada konsumen
d. Mencari nilai lebih yang terdapat dari brand
e. Membuat brand sebagai pemicu dalam pemikiran konsumen
2. Norma & Nilai (Norm & Values)
Konsumen lebih memilih brand yang dapat memecahkan, mencegah masalah
dan gejolak antara norma-norma dan nilai-nilai yang dipercaya. Aturan-aturan
untuk pengembangan metode ini adalah:
a. Menghilangkan rasa bersalah
b. Memberikan rasa bangga kepada konsumen
c. Memaparkan ketidak konsistenan

d. Menghilangkan rasa tabu
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Persepsi dan Program (Perception & Program)

Konsumen lebih memilih sebuah brand karena persepsi dan kebiasaan yang
diarahkan pada brand tersebut sebagai suatu pilihan yang logis. Persepsi
yang baik akan tercipta bila konsumen mempunyai pilihan yang bagus
terhadap merek tersebut. Aturan-aturan untuk pengembangan metode ini
antara lain :

a. Membuat batasan wilayah

b. Masuk ke pasar lain

c. Memposisikan merek

d. Membalikan kekurangan

e. Menciptakan kembali suatu kebiasaan

Identitas dan Ekspresi Diri (Identity & Self Expression)

Konsumen lebih memilih brand yang dapat mengekspresikan karakter dan
identitas yang ingin mereka miliki. Aturan-aturan pengembangan metode ini
adalah:

a. Menunjukan karakter

b. Mendukung suatu ideologi

c. Menciptakan rasa kekeluargaan

d. Menciptakan rasa kepahlawanan

e. Ekspresi pesan pribadi

Cinta dan Emosi (Love & Emotion)

Konsumen lebih memilih suatu produk atau layanan tertentu karena mereka

mencintai mereknya. Loyalitas merupakan loncatan dari rasa suka ke rasa
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cinta, bila konsumen hanya menyukai brand anda, maka bukan tidak
mungkin mereka akan pindah begitu brand lain memberikan potongan harga.
Aturan-aturan pengembangan metode ini adalah:

a. Menjadi teman

b. Percabangan ke dalam emosi

c. Membina rasa rindu

d. Membangkitkan rasa empati

Dapat disimpulkan bahwa, brand adalah sebuah nama, istilah, tanda
simbol maupun desain dari produk atau jasa, ataupun sebuah kombinasi dari
keseluruhan yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari
seseorang atau kelompok penjual dan untuk membedakan dari produk pesaing.
Produk juga meninggalkan citra dan pengalaman dibenak konsumen mengenai

keuntungan dari produk yang diproduksi dari perusahaan.

2.1.2 Branding

Branding merupakan suatu usaha atau proses yang dilakukan secara
berkelanjutan agar brand tersebut bisa dikenali dan mendunia, serta target yang

akan dicapai dalam tujuan membesarkan nama brand tersebut bisa sesuai.

Menurut Fandy Tjiptono (2008:352), elemen utama dalam keputusan

branding terdiri atas enam aspek, yaitu:
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1. Keputusan Branding.
Keputusan ini menyangkut apakah akan menggunakan merek atau tidak untuk
produk yang dihasilkan.

2. Keputusan Brand Sponsor
Keputusan ini berkenaan dengan siapa yang harus memberi sponsor merek.

3. Keputusan Brand Hierarchy
Keputusan ini menyangkut apakah tiap produk harus diberi merek sendiri
ataukah menggunakan corporate brand.

4. Keputusan Brand Extentation
Keputusan ini menyangkut apakah nama merek spesifik perlu diperluas pada
produk-produk lain.

5. Keputusan Multi Brand
Keputusan ini menyangkut pengembangan dua atau lebih merek dalam
kategori produk yang sama.

6. Keputusan Brand Repositioning
Keputusan ini menyangkut perubahan produk dan citranya agar dapat

melebihi ekspektasi pelanggan.

Branding menurut Duncan (2005:71), adalah suatu proses penciptaan
brand image yang mengajak konsumen untuk menggunakan hati dan pikiran
mereka, membedakan produk yang sejenis antara satu dengan yang lainnya.

Menurut Pickton (2001:24), branding mempunyai empat strategi, yaitu:
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1. Corporate Umbrella Branding
Strategi dengan menggunakan organisasi dan seluruh produknya dengan
menggunakan satu nama brand yang sama.

2. Family Umbrella Branding
Strategi dimana perusahaan memiliki brand tersendiri sedangkan produk-
produknya memiliki brand lain.

3. Range Branding
Strategi dengan mengelompokan beberapa produk yang berkaitan dalam satu
brand.

4. Individual Branding

Strategi branding dimana setiap produk memiliki brand tersendiri.

2.1.3 Rebranding

Rebranding didefinisikan sebagai tujuan untuk membangun representasi
yang baru untuk menanamkan sebuah posisi yang beda dalam benak stakeholders
atau perusahaan sebagai identitas yang dapat membedakan dari pesaing (Muzellec

et al, 2003:32).

Menurut Daly dan Moloney (2004:30), rebranding memiliki isi perubahan
dari seluruh atau hanya beberapa elemen yang nyata (ekspresi fisik dari suatu

merek) dan elemen yang tidak nyata (nilai, citra, dan perasaan) dari suatu merek.

Hankinson dan Lomax (2006:193-207), menyebutkan bahwa rebranding

melibatkan sebuah perubahan, tidak hanya dalam segi identitas visual dari sebuah
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organisasi, namun juga menuju pada perubahan yang nyata dalam sebuah

organisai.

Sehingga, rebranding bisa disebut juga sebagai tindakan lanjutan serta
melibatkan langkah-langkah yang bisa disebut sebagai sebuah proses pergantian

identitas sebuah merek.

Menurut Fandy Tjiptono (2008:374), terdapat beberapa alasan perusahaan

melakukan rebranding yaitu:

1. Memulihkan citra karena terjadi skandal ataupun krisis.
2. Terjadi akuisisi atau merger.

3. Terjadi spin-off atau demerger.

4. Memperbaiki citra merek atau “penyegaran kembali”.
5. Merasionalisasi portofolio merek.

6. Mendukung arah strategis yang baru dari perusahaan.

7. Mengharmonisasikan sebuah merek di pasar Internasional.

Menurut Tjiptono (2008:378), proses rebranding dapat dilakukan dengan

cara menggabungkan beberapa strategi pokok, yaitu:

1. Phase-in/phase-out Strategy
Strategi ini ditempuh melalui dua tahap. Dalam tahap phase-in, merek yang
masih baru dilekatkan pada merek saat ini selama periode introduksi tertentu.

Setelah melewati periode transisi, merek lama perlahan-lahan dihapus.
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2. Umbrella Branding Strategy
Yaitu menggunakan merek tunggal sebagai ‘payung’ bagi hampir semua lini
produk perusahaan di seluruh pasar yang dimasukinya.

3. Translucent Warning Strategy
Yaitu mengingatkan para pelanggan sebelum dan setelah perubahan nama
merek aktual (biasanya melalui promosi intensif, pajangan dalam toko, dan
kemasan produk).

4. Sudden Eradication Strategy
Yaitu secara serta merta mengganti nama merek lama dengan nama yang baru
tanpa periode transisi. Strategi ini cocok dipilih apabila perusahaan
bermaksud segera melepaskan diri dari citra lama. Selain itu, merek lemah
yang tidak berpotensi untuk dijual atau dibangkitkan lagi merupakan kandidat
utama bagi strategi ini.

5. Counter-Takeover Strategy
Yaitu strategi paska akuisisi yang mengabaikan nama merek sendiri dan
menggantinya dengan nama merek yang diakuisisi.

6. Retrobranding Strategy

Yaitu beralih kembali ke nama merek lama yang sempat dicampakkan.

2.2 Brand Awareness

Brand awareness merupakan bagian dari brand equity yang sangat penting
bagi perusahaan karena kesadaran merek dapat berpengaruh secara langsung

terhadap ekuitas merek. Apabila kesadaran konsumen terhadap merek rendah,
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maka dapat dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga akan rendah. Menurut Aaker
(dalam Durianto, 2001:4) mengatakan bahwa brand awareness sebagai gambaran
keberadaan merek dalam pikiran konsumen yang dapat menjadi penentu dalam
beberapa kategori, dan biasanya mempunyai peranan kunci dalam ekuitas merek
(Brand Equity). Peranan ini dapat dipahami dalam bentuk "bagaimana brand
awareness menciptakan suatu nilai bagi suatu merek”. Nilai-nilai tersebut

diantaranya adalah pertimbangan terhadap merek.

Top of Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unaware of a Brand

\

Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness
(Sumber: Managing Brand Equity)
Brand awareness ini terbagi menjadi empat tingkatan. yaitu:
1. Unaware of a brand
Pada tingkatan ini seseorang atau konsumen benar-benar tidak mengetahui
suatu merek (brand) tertentu ataupun tidak pernah mendengar adanya merek

tersebut.
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Brand recognition

Pada tingkatan ini seseorang baru sadar atau mengingat suatu merek (brand)
tertentu saat orang lain menyebutkannya terlebih dahulu.

Brand recall

Brand recall merupakan tingkatan yang lebih tinggi daripada brand
recognition dimana seseorang dapat diminta untuk menyebutkan merek-
merek tertentu tanpa bantuan seperti pada tingkatan brand recognition.
Biasanya merek-merek yang disebutkan sesudah top of mind merupakan
brand recall.

Top of mind

Top of mind adalah nama suatu merek yang pertama kali disebutkan oleh
seseorang, merek yang sudah menjadi top of mind berada pada posisi yang
istimewa dalam benak konsumen, merek tersebut menjadi pimpinan

dibandingkan merek-merek lainnya (Aaker, 1991: 62).

Anchor to Wish Other
Associations Can Be Attached
Brand Familiarity-Liking Signal of
Awareness Subtance/Commitment
Brand to Be Considered

Gambar 2.2 Bagan Brand Awareness
(Sumber: Managing Brand Equity)
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Anchor to which other associations can be attached atau brand awareness
dapat menjadi sumber asosiasi lain.

Suatu merek yang memiliki tingkat awareness tinggi akan membantu
asosiasi-asosiasi melekat pada merek karena daya jelajah merek tersebut akan
menjadi sangat tinggi dalam benak konsumen. Kondisi ini menunjukkan bahwa
suatu merek yang memiliki tingkat awareness yang tinggi mampu menimbulkan
asosiasi positif untuk produk lainnya.

Familiarity/liking atau Familiar/rasa suka

Secara umum seseorang akan lebih menyukai sesuatu yang lebih familiar.
Konsumen yang memiliki tingkat awareness tinggi akan mudah akrab dengan
suatu merek tertentu dan kemudia akan menimbulkan rasa suka terhadap merek
tersebut.

Substance/commitment atau substansi/komitmen

Semakin tinggi awareness atas suatu nama produk menunjukkan semakin
tinggi komitmen dari merek tersebut. Disaat tingkat awareness terhadap suatu
merek tinggi, maka kehadiran merek itu selalu dapat dirasakan oleh konsumen.
Brand to consider atau mempertimbangkan merek

Pada saat konsumen melakukan proses pembelian, konsumen akan
melakukan pemilihan alternatif. Sumber dalam proses pemilihan alternatif adalah
ketersediaan informasi mengenai produk yang akan dibeli. Brand yang pertama
kali muncul dalam benak konsumen (top of mind) memiliki kemungkinan untuk
dibeli lebih besar daripada brand yang memiliki tingkat recall rendah atau yang

tidak diingat oleh konsumen.
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Menurut Durianto (2001:57), biasanya merek-merek yang disimpan dalam
ingatan konsumen adalah merek yang disukai atau merek yang dibenci. Durianto
juga menguraikan cara untuk mencapai brand awareness sebagai berikut:

1. Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan dikemas dengan tampilan
yang berbeda dibandingkan dengan pesan dari produk lainnya.

2. Pesan yang disampaikan juga harus memiliki korelasi antara merek dengan
kategori produknya.

3. Memakai slogan (tagline) atau jingle lagu yang menarik sehingga membantu
konsumen untuk mengingat merek.

4. Jika produk memiliki simbol, hendaknya simbol yang dipakai dapat
dihubungkan dengan mereknya.

5. Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin banyak diingat
pelanggan.

6. Brand awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat yang sesuai
dengan kategori produk, merek, atau keduanya.

7. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan karena

membentuk ingatan lebih sulit daripada membentuk pengenalan.

Agar brand awareness tercapai dan produk menjadi top of mind, maka
dalam periklanan harus dikomunikasikan empat peranan utama yaitu menjadi
sumber asosiasi lain, menimbulkan rasa suka atau familiar, menjadi sumber
komitmen terhadap merek, serta menjadi bahan pertimbangan untuk

menggunakan merek.
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Konsumen akan menyeleksi berbagai merek yang dikenal dalam suatu
kelompok pada saat melakukan pembelian sebagai bahan pertimbangan. Merek
top of mind selalu menjadi pertimbangan utama dalam pilihan. Jika konsumen
tidak dapat mengingat suatu merek, merek tersebut tidak akan menjadi
pertimbangan dalam benak konsumen, yang berarti bahwa tingkat penjualan

perusahaan dipengaruhi oleh brand awareness.

2.3 Logo

Istilah logo merupakan sebutan secara umum. Jika dilihat lebih spesifik,
logo bisa berupa rangkaian huruf, bentuk gambar, atau gabungan huruf dan
gambar. Logo yang berupa olahan huruf disebut logotype, dan logo yang
berwujud gambar disebut logogram. Logo yang memuat rangkaian huruf dan
gambar tidak memiliki sebutan khusus. Secara lazim, ketiga jenis simbol disebut

logo.

Logo dibuat bukan sekedar sebagai merek dagang atau simbol perusahaan,
melainkan harus mampu merepresentasikan korporasi dan mampu memberikan
kepercayaan (trust) dalam tempo sesingkat mungkin. Logo harus mudah diingat,

mengesankan, berciri khas, dan tidak terlalu rumit (Supriyono, 2010:101).

Logo yang efektif adalah logo yang mudah diingat dan mampu
mengekspresikan spirit perusahaan atau organisasi. Logo yang efektif memiliki

beberapa prinsip, adalah sebagai berikut:
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1. Menarik perhatian dan memberikan kesan yang mendalam, tampak unik,
merefleksikan perusahaan atau organisasi.

2. Ekonomis - biaya reproduksi tidak mahal. Semakin detail dan banyak warna
logo akan semakin sulit direproduksi dan biayanya semakin mahal (misalnya
jika logo harus disablon atau dibordir).

3. Scalable - image logo tetap menarik dan efektif, baik dalam ukuran raksasa
(billboard) maupun ukuran kecil (misalnya dicetak di kartu nama atau
ballpoint).

4. Tampak beda dengan perusahaan lainnnya yang sejenis. Desainer perlu
memperhatikan kompetitor, logo yang Kkita rancang harus mampu bersaing.

5. Mengikuti anjuran klasik: KISS - Keep It Simple, Stupid.

Menurut Supriyono (2010:108), logo yang efektif umumnya memiliki
konsep visual yang kuat. Sebelum merancang logo, harus menentukan terlebih
dahulu image seperti apa yang hendak disampaikan perusahaan kepada publik.
Desain logo juga harus disesuaikan dengan usaha si pemilik perusahaan. Secara
visual, bentuk logo dapat didesain dengan berbagai pendekatan, antara lain
dengan konfigurasi sebagai berikut:

1. Logotype: nama perusahaan atau organisasi ditulis menggunakan tipografi
yang khas, unik, dan konsisten.
2. Initials: mengembangkan atau mendeformasi huruf pertama dari nama

perusahaan atau organisasi.
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Pictorial visual: representasi objek untuk menggambarkan citra perusahaan,
jasa, atau organisasi.

Abstract visual: bentuk visual yang abstrak (non-pictorial), mencitrakan
perusahaan, jasa, atau organisasi.

Combination: penggabungan dari beberapa bentuk-bentuk.

Berikut adalah beberapa penjelasan mengenai logotype, logogram, dan

logo:

1.

Logotype

Istilah logotype pertama kali muncul pada tahun 1810-1840 dan diartikan
sebagai tulisan nama entitas yang didesain secara khusus dengan
menggunakan teknik lettering atau memakai jenis huruf tertentu (Rustan,
2009:12). Sedangkan menurut Kusrianto (2007:232) logotype atau tanda kata
(word mark) merupakan nama lembaga, perusahaan, atau produk yang tampil
dalam bentuk tulisan yang khusus untuk menggambarkan ciri khas secara
komersial. Pada perkembangannya, orang membuat desain logotype menjadi
semakin unik dengan mengolah huruf, menambahkan elemen gambar, bahkan
tulisan dan gambar yang membaur jadi satu. Adapun fungsi dari logotype
(Rustan, 2009:13) adalah :

a. Sebagai identitas diri. Untuk membedakannya dengan identitas milik

orang lain.
b. Sebagai tanda kepemilikan. Untuk membedakan miliknya dengan milik

orang lain.
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c. Tanda jaminan kualitas.

d. Mencegah peniruan/pembajakan

Logogram

Logogram adalah sebuah bentuk tulisan yang dapat mewakili sebuah makna
tertentu seperti angka-angka dan lambang-lambang matematika. Seperti
halnya angka "2' mewakili kata 'dua’, tanda '-' mewakili arti kata
'mengurangi/kurang’, hal ini berfungsi untuk mempersingkat penulisan sebuah
kata. Logogram biasa disebut ideagram (simbol yang dapat mewakili sebuah

makna pemikiran manusia).

Logo

Logo atau picture mark merupakan identitas yang dipergunakan untuk

menggambarkan citra dan karakter suatu lembaga atau perusahaan maupun

organisasi (Kusrianto, 2007: 232). Menurut Carter dalam Kusrianto (2007:

234) sebuah logo yang baik harus mencakup beberapa hal sebagai berikut:

a. Original dan destinctive atau memiliki nilai kekhasan, keunikan, dan daya
pembeda yang jelas.

b. Legible atau memiliki tingkat keterbacaan yang cukup tinggi meskipun
diaplikasikan dalam berbagai ukuran dan media yang berbeda-beda.

c. Simple atau sederhana, dengan pengertian mudah ditangkap dan

dimengerti dalam waktu yang relatif singkat.
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d. Memorable atau cukup mudah untuk diingat, karena keunikannya, bahkan
dalam kurun waktu yang relatif lama.

e. Easily assosiated with the company, dimana logo yang baik akan mudah
dihubungkan atau diasosiasikan dengan jenis usaha dan citra suatu
perusahaan atau organisasi.

f. Easily adaptable for all graphics media. Faktor kemudahan
mengaplikasikan logo baik yang menyangkut bentuk fisik, warna maupun
konfigurasi logo pada berbagai media gratis perlu diperhitungkan pada
saat proses perancangan. Hal ini untuk menghindari kesulitan-kesulitan

dalam penerapannya.

Menurut Rustan (2009:13) logo bisa berupa apa saja, seperti tulisan,
gambar, logogram, ilustrasi dan lain-lain. Selain itu, logo juga bisa dibedakan
kedalam empat kelompok sesuai dengan unsur pembentuknya (Kusrianto,
2007:240), antara lain:

1. Logo dalam bentuk alphabetical logo yang terdiri dari bentuk huruf-huruf
atau dimaksudkan untuk menggambarkan bentuk huruf dan kombinasi dari
bentuk huruf.

2. Logo dalam bentuk benda konkret, misalnya bentuk manusia (seorang tokoh,
wajah, bagian tubuh yang menarik), bentuk binatang, tanaman, maupun benda
yang lain.

3. Bentuk abstrak, poligon, spiral, dan sebagainya. Logo dalam kelompok ini

memiliki elemen-elemen yang merupakan bentuk abstrak, bentuk geometri,
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spiral, busur, segitiga, bujur sangkar, poligon, titik-titik, garis, panah,
gabungan bentuk-bentuk lengkung, dan bentuk ekspresi tiga dimensi.

4. Simbol, nomor, dan elemen lain. Bentuk yang sudah dikenal untuk
menggambarkan sesuatu seperti hati, tanda silang, tanda plus, tanda petir,

tanda notasi musik, dan sebagainya.

2.3.1 Proses Desain Logo
Berikut ini adalah beberapa tahapan yang harus dilakukan dalam

mendesain logo corporate (Supriyono, 2010:112):

1. Mempelajari design brief, yaitu deskripsi singkat tentang klien, perusahaan,
produk atau jasa, deadline, ketentuan-ketentuan, kemauan klien, dan
sebagainya. Dapat disusun sendiri dengan mewawancarai klien apabila belum
ada design brief. Hasil wawancara ditulis sebagai pedoman kerja.

2. Mengadakan riset dan brainstorming. Sebelum mendesain logo, perlu
pemahaman yang baik terhadap jenis produk atau profil perusahaan, bisa
dengan mewawancarai klien tentang jenis usaha atau organisasi, keunggulan
yang dimiliki, target audiens, kompetitor, dan lain sebagainya. Kemudian
dilanjutkan dengan membuat sketsa-sketsa kasar (rough layout).

3. Membuat beberapa alternatif desain. Dari sketsa-sketsa kasar, dipilih
beberapa alternatif untuk dikembangkan dan disempurnakan. Pada tahap ini
bisa dilakukan di atas kertas atau langsung menggunakan komputer.

4. Presentasi, dengan menunjukkan alternatif desain pada klien. Sebaiknya

jangan terlalu banyak memberikan alternatif agar klien tidak bingung



26

memilih, cukup 3 atau 4 alternatif desain yang terbaik. Sebagai contoh, yang
pertama hanya menggunakan huruf, yang kedua berupa gambar atau simbol,
dan desain ketiga merupakan gabungan huruf dan gambar.

5. Revisi dan penyempurnaan desain (finishing touches), sesuai permintaan
klien. Pekerjaan ini bisa lebih dari satu kali, sampai klien menyetujui dengan

menandatangani approval statement.

2.4 Layout

Menurut Ambrose dan Harris (2005:10), definisi dari sebuah layout adalah
sebagai penyusunan elemen-elemen sebuah desain yang memiliki hubungan
dalam sebuah bidang sehingga menjadi bentuk susunan yang artistik. Hal ini juga
bisa disebut manajemen bentuk dan bidang. Tujuan utama dari layout adalah
menampilkan elemen gambar dan teks agar menjadi komunikatif dalam sebuah
cara yang dapat memudahkan pembaca menerima informasi yang disajikan.
Dengan layout yang baik, pembaca dapat menjelajahi informasi yang cukup rumit,
dalam media cetak maupun media elektronik.

Menurut Rustan (2009:1), pada dasarnya layout dapat dijabarkan sebagai
tata letak elemen-elemen desain terhadap suatu bidang dalam media tertentu untuk
mendukung konsep atau pesan yang dibawanya. Membuat layout adalah salah
satu proses atau tahapan kerja dalam desain. Dapat dikatakan bahwa desain
merupakan arsiteknya, sedangkan layout pekerjanya. Namun definisi layout dalam

perkembangannya sudah sangat meluas dan melebur dengan definisi desain itu
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sendiri, sehingga banyak orang mengatakan bahwa membuat layout itu sama
dengan mendesain.
Menurut Jefkins (1995:246), menyebutkan bahwa prinsip-prinsip desain
layout diantaranya adalah:
1. The Law of Variety
Sebuah layout harus dibuat bervariasi untuk menghindai kesan monoton.
2. The Law of Balance
Dalam sebuah layout mata pembaca sebaiknya bergerak secara wajar, jadi
sebaiknya dimulai dengan urutan yang ada.
3. The Law of Harmony
Bagian dari layout sebaiknya dirancang secara harmonis dan tidak
meninggalkan kesan monoton.
4. The Law of Scale
Paduan warna terang dan gelap akan menghasilkan sesuatu yang kontras, hal
ini dapat dipakai untuk memberikan tekanan pada bagian-bagian tertentu pada

layout.

2.4.1 Jenis Layout
Menurut Kusrianto (2007:143) dalam dunia desain, dikenal beberapa jenis
layout dan diantaranya adalah:
1. Mondrian
Mengacu pada konsep pelukis belanda bernama Piet Mondrian, yaitu

penyajian iklan yang mengacu pada bentuk-bentuk kotak, landscape, dan
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portrait. Dimana masing-masing bidangnya sejajar dengan bidang penyajian
dan memuat gambar yang saling berpadu sehingga membentuk suatu
komposisi yang konseptual.

Grid

Suatu tata letak layout yang menggunakan grid atau skala dalam setiap
penataannya. Sehingga seolah-olah bagian dalam layout tersebut terkesan
teratur dan berada di dalam skala.

Picture windows

Tata letak layout yang menampilkan gambar secara close up. Dalam layout
ini, gambar mendominasi seluruh layout.

Silhouette

Dalam layout siluet biasanya gambar umumnya lebih besar dalam layout.
Kecuali jika gambar tersebut diletakkan tanpa background dan tulisan
biasanya mengikuti garis dari bentuk yang tidak beraturan. Space putih pada
layout digunakan sebagai penekanan dramatik.

Specimen type

Karakteristik dari gaya ini adalah headline yang besar dengan atau tanpa
sentuhan art. Headline mendominasi dan digunakan sebagai penarik
perhatian utama. Oleh karena itu, jenis tulisan yang dipilih sangat penting.
Color field

Gaya ini sering menggunakan dua halaman, dengan satu halaman didominasi
oleh foto yang besar. Gaya ini selalu berwarna, bergantung pada besar area

warna untuk memberikan kesan yang diinginkan.
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7. Band
Layout band menggunakan elemen di ketiga sisinya, sedangkan satu sisi diisi
dengan tulisan. Keuntungan dari penataan ini adalah 50 kesederhanaannya.
Ketika meletakkan elemen, pastikan meletakkan beberapa jarak diantaranya.
Setiap komponen dalam layout ini harus memiliki hubungan yang kuat satu
sama lain.

8. Axial
Layout axial sangat mirip dengan band layout, hanya saja memiliki lebih dari
satu elemen yang muncul dalam tumpukan vertikal. Layout axial seperti

batang pohon dengan berbagai macam cabang mengelilinginya.

2.5 Warna

Warna merupakan satu hal yang sangat penting dalam menentukan respons
dari orang. Warna adalah hal yang pertama dilihat oleh seseorang. Setiap warna
memberikan kesan dan identitas tertentu, walaupun hal ini tergantung pada latar
belakang pengamatnya. Warna adalah salah satu inspirasi paling berharga yang

paling mudah didapati (Nugroho, 2008:1).

Gambar 2.3 Lingkaran Warna
(Sumber: Pengenalan Teori Warna)
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Dalam teori Brewster, warna disederhanakan menjadi empat kelompok

yaitu primer, sekunder, tersier, dan netral.

1. Warna Primer

Yaitu warna dasar yang bukan berasal dari campuran warna-warna lain.

Warna merah, biru, dan kuning merupakan warna primer.

Gambar 2.4 Skema Teori Warna Primer
(Sumber: Pengenalan Teori Warna)

2. Warna Sekunder

Yaitu hasil dari pencampuran warna-warna primer dengan bobot 1:1. Misal,
pencampuran warna kuning dan warna merah menghasilkan warna jingga,
pencampuran warna kuning dan warna biru menghasilkan warna hijau, dan

campuran dari warna biru dan merah menghasilkan warna ungu.

SEKUNDER

Gambar 2.5 Skema Teori Warna Sekunder
(Sumber: Pengenalan Teori Warna)
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3. Warna Tersier

Yaitu pencampuran satu warna primer dengan salah satu warna sekunder.

Contohnya, penggabungan warna kuning dan warna jingga menghasilkan

warna jingga kekuningan.

S N
TERSIER

Gambar 2.6 Skema Teori Warna Tersier
(Sumber: Pengenalan Teori Warna)

4. Warna Netral

Yaitu hasil dari pencampuran ketiga warna dasar dalam bobot 1:1:1. Warna
ini sering muncul sebagal penyeimbang warna kontras di alam. Biasanya,

hasil campuran yang tepat akan menuju hitam.

S Sehurder
T Torsir

WARNA NETRAL

Gambar 2.7 Skema Teori Warna Netral
(Sumber: Pengenalan Teori Warna)
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Menurut Nugroho (2008:35), warna diyakini memiliki dampak psikologis
terhadap manusia. Dampak tersebut dapat dipandang dari berbagai aspek. Salah

satunya adalah sebagai berikut:

1. Warna netral adalah warna-warna yang tidak lagi mempunyai kemurnian
warna atau dengan kata lain bukan merupakan warna primer maupun
sekunder. Warna ini merupakan campuran ketiga komponen warna sekaligus,

tetapi tidak dalam komposisi tepat sama.

2. Warna kontras adalah warna yang berkesan berlawanan satu dengan yang
lain.warna kontras bisa didapatkan dari warna yang berseberangan
(memotong titik tengah segitiga) terdiri atas warna primer dan warna
sekunder. Tetapi tidak menutup kemungkinan pula membentuk kontras warna
dengan mengolah nilai ataupun kemurnian warna. Contoh warna kontras

adalah merah dengan hijau, kuning dengan ungu, dan biru dengan jingga.

3. Warna panas adalah kelompok warna dalam rentang setengah lingkaran di
dalam lingkaran warna mulai dari merah hingga kuning. Warna ini menjadi
simbol, riang, semangat, marah dan lain sebagainya. Warna panas
mengesankan jarak yang dekat. Tetapi justru barang yang mempunyai warna

panas ini radiasi panasnya kecil.

4. Warna dingin adalah kelompok warna dalam rentang setengah lingkaran di
dalam lingkaran warna, mulai dari hijau hingga ungu. Warna ini menjadi

simbol kelembutan, sejuk, nyaman, dan sebagainya. Warna sejuk
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mengesankan jarak yang jauh. Tetapi justru barang yang mempunyai warna

dingin ini radiasi panasnya besar.

2.6 Tipografi

Menurut Supriyono (2010:19-20), tipografi (typography) adalah cara
memilih dan mengelola huruf dalam desain grafisdan sudah menjadi disiplin ilmu
tersendiri. Tipografi berasal dari bahasa Yunani tupos (yang diguratkan) dan
graphoo (tulisan). Dalam perkembangannya, istilah tipografi lebih dikaitkan
dengan gaya atau model huruf cetak. Bahkan saat ini pengertian tipografi sudah
berkembang lebih luas lagi, yaitu mengarah pada disiplin ilmu yang mempelajari
spesifikasi dan karakteristik huruf, bagaimana memilih dan mengelola huruf untuk

tujuan-tujuan tertentu.

Supriyono (2010:23), menjelaskan bahwa pemilihan jenis dan karakter
huruf, serta cara pengelolaannya akan sangat menentukan keberhasilan desain
komunikasi visual. Berdasarkan fungsinya, huruf dapat dipilah menjadi dua jenis,
yaitu huruf teks (text type) dan huruf judul (display type). Jika anda hendak
menggunakan huruf untuk teks, sebaiknya pilih bentuk huruf (type face) yang
sederhana dan akrab dengan pembaca, misalnya Times, Bookman, dan Arial.
Sementara itu untuk judul, subjudul, atau teks pendek seperti slogan, masih bisa
menggunakan huruf yang sedikit unik dengan tetap menjaga nilai keterbacaan dan

kesesuaian.
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Cara mengenali huruf antara lain dapat dilihat dari periode pembuatannya.
Berdasarkan sejarah perkembangannya, huruf dapat digolongkan menjadi tujuh

gaya atau style, yaitu:

1. Huruf Klasik (Classical Typefaces)

Huruf yang memiliki kait (serif) lengkung ini juga disebut Old Style Roman,
banyak digunakan untuk desain-desain media cetak di Inggris, Italia, dan
Belanda pada awal teknologi cetak (1617). Masih digunakan hingga sekarang

karena memiliki kemudahan baca (readability) yang tinggi.

abcdefghijklmno
ABCDEFGHIJKL

Gambar 2.8 Huruf Klasik (Garamond Font Style)
(Sumber: Buku Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikast)

2. Huruf Transisi (Transitional)
Hampir sama dengan huruf Old Style Roman, hanya berbeda pada ujung
kaitnya yang runcing dan memiliki sedikit perbedaan tebal tipis pada tubuh

huruf (garis vertikal tebal).

abcdetghyklmno
ABCDEFGHIJKIL

Gambar 2.9 Huruf Transisi (Baskerville Font Style)
(Sumber: Buku Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikasi)
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3. Huruf Modern Roman
Sebutan “modern” barangkali kurang relevan karena huruf ini sudah
digunakan sejak tiga abad lalu (1788). Huruf yang termasuk dalam Modern
Roman yaitu Bodoni (oleh Giambattisa Bodoni, Italia, 1767). Huruf ini sudah
jarang digunakan untuk teks karena ketebalan tubuh huruf sangat kontras,
bagian vertikal yang tebal, garis-garis horizontal dan serif sangat tipis
sehingga untuk teks berukuran kecil agak sulit dibaca dan bahkan sering tidak

terbaca.

abedetghijklmno
ABCDEFGHIJKL

Gambar 2.10 Huruf Modern Roman (Bodoni Font Style)
(Sumber: Buku Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikasi)

4. Huruf Sans Serif
Disebut sans serif karena tidak memiliki serif, kait, maupun kaki. Salah satu
ciri huruf ini adalah memiliki bagian-bagian tubuh yang sama tebalnya.

Contohnya adalah font Arial.

abcdefghijkilmno
ABCDEFGHIJKL

Gambar 2.11 Huruf Sans Serif (Arial Font Style)
(Sumber: Buku Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikasi)
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5. Huruf Berkait Balok (Slab Serif)
Huruf ini memiliki kait berbentuk balok yang ketebalannya hampir sama

dengan tubuh huruf sehingga terkesan elegan, jantan, dan kaku.

abcdefghijklmno
ABCDEFGHIJKLM

Gambar 2.12 Huruf Slab Serif
(Sumber: Buku Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikasi)

6. Huruf Tulis (Script)
Jenis huruf ini berasal dari tulisan tangan (hand-writing), sangat sulit dibaca

dan melelahkan jika dipakai untuk teks yang panjang.

N
ABCDEFCIHIIK

Gambar 2.13 Huruf Script
(Sumber: Buku Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikasi)

7. Huruf Hiasan (Decorative)
Huruf decorative bukan termasuk huruf teks, sehingga sangat tidak tepat jika
digunakan untuk teks panjang. Huruf ini lebih cocok dipakai untuk satu kata

atau judul yang pendek.
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abedzfghijkimno
ABCDEFGHIFKM

Gambar 2.14 Huruf Dekoratif
(Sumber: Buku Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikasi)

Pedoman praktis yang dapat digunakan ketika ragu dalam memilih huruf
adalah dengan menggunakan huruf serif untuk teks dan sans serif untuk judul.
Kemudian menggunakan huruf yang kontras, memakai font secara proporsional,

dan menggunakan sedikit huruf (Supriyono, 2010:32-33).
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METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian
Dalam perancangan rebranding CV. Prawara Dwi Persada ini, peneliti
akan menganalisa serta mencari berbagai data dengan meggunakan metode
kualitatif. Metode ini bisa menjadi panduan peneliti untuk fokus dalam penelitian.
Wawancara, observasi, serta dokumentasi adalah beberapa prosedur yang
akan dan harus dilakukan untuk penelitian ini. Ketiga prosedur tersebut adalah hal

yang paling utama dalam penelitian ini.

3.2 Perancangan Penelitian

Dalam penelitian ini, akan digunakan metode kualitatif dengan pendekatan
deskriptif, yaitu penelitian yang memberikan tentang gambaran secara cermat
mengenai individu atau kelompok tertentu tentang keadaan dan gejala yang terjadi
(Koentjaraningrat, 1993:89).

Kemudian peneliti akan memberi gambaran secara cermat mengenai
fenomena yang terjadi tentang bagaimana cara melakukan rebranding CV.
Prawara Dwi Persada untuk menciptakan brand awareness.

Penelitian kualitatif adalah penelitian yang dimaksudkan untuk memahami
sebuah fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian, misalnya
perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dan lain-lain, secara holistik, dan dengan

cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks khusus

38
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yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode alamiah (Moleong,
2007:6).

Menurut Bogdan dan Taylor (dalam Moleong, 2007:4), metodologi
kualitatif sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa
kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati.

Penelitian kualitatif ini bertujuan untuk mendapatkan gambaran secara
utuh tentang suatu hal menurut pandangan manusia yang diteliti. Penelitian
kualitatif mempunyai hubungan dengan persepsi, pendapat, ide, atau kepercayaan
seseorang yang diteliti dan semuanya tidak bisa diukur dengan angka.

Metode kualitatif digunakan dalam penelitian kualitatif dengan
pertimbangan sebagai berikut (Maoleong, 1994:5).

1. Menyesuaikan metode kualitatif lebih mudah apabila berhadapan dengan
kenyataan ganda.

2. Metode ini menyajikan secara langsung hakikat hubungan antara peneliti dan
responden

3. Metode ini lebih peka dan lebih dapat menyesuaikan diri dengan banyak

penajaman pengaruh bersama dan terhadap pola-pola nilai yang dihadapi.

3.3 Teknik Pengumpulan Data
3.3.1 Observasi
Observasi atau pengamatan dalam istilah sederhana adalah proses peneliti

dalam melihat situasi penelitian. Pengamatan dapat dilakukan secara bebas dan
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terstruktur. Alat yang bisa digunakan dalam pengamatan adalah lembar
pengamatan, checklist, catatan kejadian dan lain-lain.

Beberapa informasi yang diperoleh dari hasil observasi adalah ruang
(tempat), pelaku, kegiatan, objek, perbuatan, kejadian atau peristiwa dan waktu.
Alasan peneliti melakukan observasi adalah untuk menyajikan gambaran realistik
perilaku atau kejadian, untuk menjawab pertanyaan, untuk membantu mengerti
perilaku manusia, dan untuk evaluasi yaitu melakukan pengukuran terhadap aspek

tertentu melakukan umpan balik terhadap pengukuran tersebut.

3.3.2 Wawancara

Wawancara merupakan alat rechecking atau pembuktian terhadap
informasi atau keterangan yang diperoleh sebelumnya. Teknik wawancara yang
digunakan dalam penelitian kualitatif adalah wawancara mendalam. Wawancara
mendalam (in-depth interview) adalah proses memperoleh keterangan untuk
tujuan penelitian dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka antara
pewawancara dengan informan atau orang yang diwawancarai, dengan atau tanpa
menggunakan pedoman (guide) wawancara, di mana pewawancara dan informan
terlibat dalam kehidupan sosial yang relatif lama (Sutopo, 2006: 72).

Interview adalah usaha mengumpulkan informasi dengan mengajukan
sejumlah pertanyaan secara lisan untuk dijawab, serta dijawab dengan secara lisan
pula. Ciri utama dari interview adalah kontak langsung dengan tatap muka (face
to face relationship) antara si pencari informasi (interviewer) dengan sumber

informasi (interviewee) (Sutopo, 2006: 74).
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Jenis interview meliputi interview bebas, interview terpimpin, dan
interview bebas terpimpin (Sugiyono, 2008: 233). Interview bebas, yaitu
pewawancara bebas menanyakan apa saja, tetapi juga mengingat akan data apa
yang dikumpulkan. Interview terpimpin, yaitu interview yang dilakukan oleh
pewawancara dengan membawa sederetan pertanyaan lengkap dan terperinci.
Interview bebas terpimpin, yaitu kombinasi antara interview bebas dan interview
terpimpin. Wawancara ini akan dilakukan di CV. Prawara Dwi Persada melalui
pimpinan atau pemilik perusahaan, karena lebih mengetahui latar belakang serta
permasalahan-permasalahan yang ada dalam perusahaan ini. Wawancara yang
diajukan meliputi sejarah, visi dan misi, hingga permasalahan tentang keinginan

untuk rebranding perusahaan.

3.3.3 Dokumentasi

Dokumentasi merupakan sumber data yang digunakan untuk melengkapi
penelitian, baik berupa sumber tertulis, film, gambar (foto), dan karya-karya
monumental, yang semua itu memberikan informasi bagi proses penelitian. Data
dalam penelitian kualitatif kebanyakan diperoleh dari sumber manusia atau human
resources, melalui observasi dan wawancara. Akan tetapi ada pula sumber bukan
manusia, non-human resources, diantaranya dokumen, foto dan bahan statistik.

Dokumen ini akan diperoleh dari CV. Prawara Dwi Persada.
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3.3.4 Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan teknik pengumpulan data yang informasinya
diperoleh dari buku-buku referensi yang berkaitan dengan objek penelitian dengan
tujuan untuk memperdalam wawasan mengenai branding dan sebagai pedoman
dalam proses perancangan. Selain itu, implementasi karya dalam perancangan
rebranding juga membutuhkan studi pustaka sebagai pendukung data penelitian

sehingga kelak tidak menyimpang dari ruang lingkupnya.

3.4 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian kualitatif memungkinkan dilakukan analisis data pada
waktu peneliti berada di lapangan maupun setelah kembali dari lapangan baru
dilakukan analisis. Pada penelitian ini analisis data telah dilaksanakan bersamaan
dengan proses pengumpulan data. Alur analisis mengikuti model analisis
interaktif sebagaimana diungkapkan Miles dan Huberman (1984: 23). Teknis yang

digunakan dalam menganalisis data dapat divisualisasikan sebagai berikut.

Pengumpulan
Data

Reduksi
Data

Penyajian
Data

|

Kesimpulan-Kesimpulan:
Gambaran/Verifikasi

/\

Gambar 3.1 Model Analisis Miles dan Huberman
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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Proses analisis dalam penelitian ini dilakukan dengan empat tahap, yaitu:

1.

Pengumpulan Data

Data yang diperoleh dari hasil wawancara, observasi dan dokumentasi
dicatat dalam catatan lapangan yang terdiri dari dua bagian yaitu deskriptif
dan reflektif. Catatan deskriptif adalah catatan alami, (catatan tentang apa
yang dilihat, didengar, disaksikan dan dialami sendiri oleh peneliti tanpa
adanya pendapat dan penafsiran dari peneliti terhadap fenomena yang
dialami. Catatan reflektif adalah catatan yang berisi kesan, komentar,
pendapat, dan tafsiran peneliti tentang temuan yang dijumpai, dan merupakan
bahan rencana pengumpulan data untuk tahap berikutnya.

Reduksi Data

Setelah data dari hasil wawancara dan observasi terkumpul, selanjutnya
dibuat reduksi data, guna memilih data yang relevan dan bermakna,
memfokuskan data yang mengarah untuk memecahkan masalah, penemuan,
pemaknaan atau untuk menjawab pertanyaan penelitian. Kemudian
menyederhanakan dan menyusun secara sistematis dan menjabarkan hal-hal
penting tentang hasil temuan dan maknanya.

Pada proses reduksi data, hanya temuan data atau temuan yang
berkenaan dengan permasalahan penelitian saja yang direduksi. Sedangkan
data yang tidak berkaitan dengan masalah penelitian dibuang. Dengan kata
lain reduksi data digunakan untuk analisis yang menajamkan,

menggolongkan, mengarahkan dan membuang yang tidak penting, serta
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mengorganisasikan data, sehingga memudahkan peneliti untuk menarik
kesimpulan.
Penyajian Data

Penyajian data dapat berupa bentuk tulisan atau kata-kata, gambar,
grafik dan tabel. Tujuan sajian data adalah untuk menggabungkan informasi
sehingga dapat menggambarkan keadaan yang terjadi. Dalam hal ini, agar
peneliti tidak kesulitan dalam penguasaan informasi baik secara keseluruhan
atau bagian-bagian tertentu dari hasil penelitian, maka peneliti harus
membuat naratif, matrik atau grafik untuk memudahkan penguasaan
informasi atau data tersebut. Dengan demikian peneliti dapat tetap menguasai
data dan tidak tenggelam dalam kesimpulan informasi yang dapat
membosankan. Hal ini dilakukan karena data yang terpencar dan kurang
tersusun dengan baik dapat mempengaruhi peneliti dalam bertindak secara
ceroboh dan mengambil kesimpulan yang memihak, tersekat-sekat dan tidak
mendasar. Untuk display data harus disadari sebagai bagian dalam analisis
data.
Penarikan Kesimpulan

Penarikan kesimpulan dilakukan selama proses penelitian berlangsung
seperti halnya proses reduksi data, setelah data terkumpul cukup memadai
maka selanjutnya diambil kesimpulan sementara, dan setelah data benar-

benar lengkap maka diambil kesimpulan akhir.
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Sejak awal penelitian, peneliti selalu berusaha mencari makna data yang
terkumpul. Untuk itu perlu mencari pola, tema, hubungan, persamaan, hal-hal
yang sering timbul, hipotesis dan sebagainya. Kesimpulan yang diperoleh mula-
mula bersifat tentatif, kabur dan diragukan akan tetapi dengan bertambahnya data
baik dari hasil wawancara maupun dari hasil observasi dan dengan diperolehnya
keseluruhan data hasil penelitian. Kesimpulan-kesimpulan itu harus
diklarifikasikan dan diverifikasikan selama penelitian berlangsung.

Data yang ada kemudian disatukan ke dalam unit-unit informasi yang
menjadi rumusan kategori-kategori dengan berpegang pada prinsip holistik dan
dapat ditafsirkan tanpa informasi tambahan. Data mengenai informasi yang
dirasakan sama disatukan ke dalam satu kategori, sehingga memungkinkan untuk

timbulnya ketegori baru dari kategori yang sudah ada.



BAB IV

KONSEP DAN PERANCANGAN

Dalam bab ini akan membahas tentang penggunaan metode yang
diaplikasikan dalam perancangan karya, hasil observasi dan wawancara, serta
teknik yang dalam pengolahannya untuk rebranding CV. Prawara Dwi Persada

sebagai upaya menciptakan brand awareness.

4.1 Hasil dan Analisis Data

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang diperoleh pada tanggal
20 Maret 2015, Dwi Nova selaku pendiri serta pimpinan Prawara Dwi Prasada
yang lebih mengetahui sejarah serta seluk beluk dari perusahaannya mengatakan
bahwa perusahaannya bermula dari usaha kecil yang bergerak dibidang desain
interior. Usaha tersebut dimulai pada tahun 2003 yang melayani bidang desain
dan gambar saja, kemudian meluas hingga dalam proses pembuatan produknya.
Seiring dengan berjalannya waktu, usahanya pun merambah ke bidang jasa
konstruksi, mulai dari pekerjaan pembangunan jalan, jembatan, gudang, ruko dan
rumah. Pada tahun 2011, akhirnya beliau mendirikan CV yang diberi nama
Prawara Dwi Prasada. Jangkauan pekerjaannya sudah sampai ke luar pulau Jawa
seperti Kalimantan dan Sumatera.

Nama dari CV ini juga memiliki makna filosofis. Filosofi nama

perusahaan ini diambil dari bahasa sansekerta dimana kata “Prawara” yang
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memilki arti yaitu “Ternama”, kata “Dwi” yang artinya memiliki dua makna
motivasi yaitu semangat dan kerja keras dan kata “Persada” yang memiliki arti
“Luas”. Dari nama itu diharapkan perusahaan ini bisa tumbuh menjadi perusahaan
yang besar ternama di bumi persada Indonesia. Prawara Dwi Persada ini juga
memiliki sebuah visi yaitu, untuk menjadi sebuah perusahaan dibidang pelayanan
jasa dengan kualifikasi dan kompetensi secara profesional yang mampu bekerja
dalam pembangunan, baik rumah (tempat tinggal), gedung-gedung komersial,
jalan raya, ataupun jembatan. Dan mempunyai sebuah misi untuk membangun
serta meningkatkan mutu, kualitas dan kuantitas desain dan pembangunan, serta
menciptakan lapangan pekerjaan dan menyejahterakan karyawan.

Pada tahun pertama Prawara Dwi Persada ini dibuka, lebih tepatnya tahun
2011, perusahaan ini sudah mengerjakan beberapa proyek. Kliennya cukup puas
dengan hasil dan kualitas yang telah diberikan oleh perusahaan ini. Namun di
tahun 2012, perusahaan ini mengalami masalah yang disebabkan oleh faktor
kelalaian karyawan dalam pengerjaan desain yang sudah melewati batas deadline.
Kelalaian karyawan tersebut sudah terjadi beberapa kali, sehingga menyebabkan
kerugian yang cukup mengkhawatirkan. Pada awal tahun 2013, akhirnya
perusahaan ini berhenti beroperasi karena alasan keuangan yang tidak memadai.
Dan pada awal tahun 2015 perusahaan ini telah beroperasi kembali. Akan tetapi
perusahaan ini masih belum sepenuhnya yakin akan mendapatkan kembali
kepercayaan dari calon pelanggan ataupun bisa kembali berjalan lancar

kedepannya dikarenakan kejadian pada tahun 2012 silam.
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Dengan dibukanya kembali perusahaan ini, Dwi Nova ingin memperbarui
tampilan image perusahaannya yang lebih mengedepankan visi dan misi dari
Prawara Dwi Persada dengan memberikan pelayanan jasa profesional yang

berkualitas demi mewujudkan harapan konsumen.

4.2 Studi Eksisting

Studi eksisting mengacu pada hasil dari observasi objek yang telah
dilakukan di Prawara Dwi Persada. Dari observasi yang dilakukan, telah
didapatkan data berupa logo perusahaan, flyer, dan kartu nama dari pihak Prawara

Dwi Persada.

Profil Prawara Dwi Persada

Nama Perusahaan : CV. Prawara Dwi Persada
Pemilik : Dwi Nova R.S.
Jenis Usaha : Jasa Desain Bangunan, Kontraktor dan Pengawasan

Alamat Perusahaan : Kutisari Indah Barat | No. 8, Surabaya

No. Telp : (031) 8411212

Fax : (031) 8411212
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Berikut adalah logo yang digunakan oleh Prawara Dwi Persada hingga

sekarang.

CY. PRAWARA DWI PERSADA

GENERAL CONTRACTOR AND SUPPLIER

Gambar 4.1 Logo Corporate Prawara Dwi Persada
(Sumber: Prawara Dwi Persada)

Filosofi nama perusahaan ini diambil dari bahasa sansekerta dimana kata
“Prawara” yang memilki arti yaitu “Ternama”, kata “Dwi” yang artinya memiliki
dua makna motivasi yaitu “Semangat” dan “Kerja keras” dan kata “Persada” yang
memiliki arti “Luas”. Kemudian visualisasi dari logo Prawara Dwi Persada
(gambar 4.1) menggunakan logotype dan logogram. Logogram yang digunakan
berupa huruf “PDP” yang merupakan singkatan dari Prawara Dwi Persada.
Pemakaian logogram dan logotype yang digunakan berasal dari font Bauhaus 93.
Pemakaian warna pada logogram menggunakan warna putih, abu-abu, dan biru

gelap. Sedangkan logotype hanya berwarna hitam.

Visualisasi dari logogram tersebut dibuat dengan sederhana dan tidak ada
makna khusus. Meskipun dibentuk dengan sederhana, logogram tersebut masih
belum mencerminkan visi dan misi yang diangkat oleh perusahaan ini. Menurut

Supriyono (2010:101), logo seharusnya mudah untuk diingat, memiliki ciri yang
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khas, tidak rumit, dan berkesan. Sehingga visi dan misi dari Prawara Dwi Persada

bisa divisualisasikan dalam bentuk logo yang mudah diingat.

Gambar 4.2 Flyer Prawara Dwi Persada
(Sumber: Prawara Dwi Persada)

Kemudian Prawara Dwi Persada juga memiliki flyer. Desain flyer yang
sudah dibuat sangat sederhana sekali. Hanya menggunakan gambar-gambar desain
rumah yang dikerjakan oleh Prawara Dwi Persada. Perpaduan font warna merah
yang kurang cocok dengan warna-warna corporate, serta background dengan
menampilkan desain rumah dengan hasil editan melalui sebuah software
komputer. Kemudian yang berikutnya adalah desain kartu nama dari Prawara Dwi

persada.
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Gambar 4.3 Kartu Nama Prawara Dwi Persada (Bagian Depan)
(Sumber: Prawara Dwi Persada)

Gambar 4.4 Kartu Nama Prawara Dwi Persada (Bagian Belakang)
(Sumber: Prawara Dwi Persada)

Tampilan dari kartu nama ini merupakan kartu nama yang harus dimiliki
setiap karyawan Prawara Dwi Persada. Desain dari kartu nama ini sangat
sederhana. Isi dari kartu nama ini merupakan alamat dari perusahaan serta nama
karyawannya. Font yang digunakan untuk nama karyawan juga memakai font
sama dengan logotype dari Prawara Dwi Persada. Kemudian warna yang
digunakan untuk kartu nama ini adalah warna biru langit, atau kadang-kadang bisa

disebut juga abu-abu untuk sebagian orang.



4.3 Segmentation, Targeting, Positioning (STP)

1. Segmentasi

a. Demografis

Usia : 21-40 tahun
Siklus hidup keluarga : menikah, belum menikah
Jenis kelamin - laki-laki dan perempuan
Profesi . wiraswasta, karyawan swasta, pegawai negeri
Kelas sosial : menengah ke atas
c. Geografis
Wilayah : Indonesia
Ukuran kota : kota besar, kota kecil
Iklim : tropis

b. Psikografis
Gaya Hidup : kegiatan yang padat
Behavioral (Perilaku)
Manfaat : memenuhi kebutuhan bangunan dan desain

Sikap terhadap jasa : sangat tertarik dengan respon yang positif
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2. Targeting

Perusahaan ini menargetkan proyeknya untuk kalangan yang ingin
membangun gedung atau bangunan komersial (bisnis) maupun arsitektur mewah

lainnya yang berskala besar maupun kecil.

3. Positioning

Prawara Dwi Persada adalah perusahaan yang melayani jasa desain
bangunan, pembangunan dan pengawasan yang mempunyai mutu dan kualitas

bangunan yang bagus, serta memberikan desain yang baru dan inovatif.

4. Keunggulan (Strength)

a) Perusahaan ini menghasilkan Kkarya-karya desain yang inovatif, sedang
diminati dan up to date

b) bangunan yang dikerjakan mempunyai mutu dan kualitas yang bagus, jarang
sekali mendapatkan komplain dari klien

c¢) Harga yang ditawarkan lebih murah dibanding kan perusahaan sejenis.

d) Memberikan potongan harga atau desain gratis jika pembangunan dan
pengawasannya dikerjakan oleh perusahaan ini.

e) Selain pembangunan arsitekturnya, perusahaan ini juga mengerjakan

interiornya.

5. Kelemahan (Weakness)
a) Brand yang dimiliki kurang kuat

b) Usaha yang dijalankan masih dalam tahap pemula
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c) Anggaran yang terbatas

d) Staff yang terbatas

4.4 Analisis Kompetitor

Studi kompetitor menjelaskan kemiripan layanan jasa yang diangkat.
Untuk kompetitor Prawara Dwi Persada yang digunakan oleh peneliti adalah PT.
Prambanan Dwipaka. Kompetitor yang dipakai juga memiliki target segmentasi
yang hampir sama. Analisis kompetitor mengacu pada pesaing Prawara Dwi

Persada yang juga bergerak di bidang yang sama, yaitu PT. Prambanan Dwipaka.

Gambar 4.5 Logo PT. Prambanan Dwipaka
(Sumber: www.prambanan-dwipaka.com)

1. Segmentasi

a. Demografis

Usia : 21-40 tahun

Siklus hidup keluarga : menikah, belum menikah
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Jenis kelamin - laki-laki dan Perempuan
Profesi . wiraswasta, karyawan swasta, pegawai negeri
Kelas sosial : menengah ke atas
c. Geografis
Wilayah : Indonesia
Ukuran kota : kota besar, kota kecil
Iklim : tropis

b. Psikografis
Gaya Hidup : kegiatan yang padat

Behavioral (Perilaku)

Manfaat :'memenuhi kebutuhan bangunan dan desain
Sikap terhadap jasa : sangat tertarik dengan respon yang positif
2. Targeting

Perusahaan ini menargetkan proyeknya untuk kalangan yang ingin
membangun gedung komersial maupun arsitektur mewah lainnya dengan harga

proyek yang sangat eksklusif.

3. Positioning

PT. Prambanan Dwipaka adalah perusahaan yang melayani jasa desain
bangunan, pembangunan dan pengawasan yang mempunyai mutu dan kualitas

bangunan yang bagus, serta memberikan desain-desain yang baru dan inovatif.
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4. Keunggulan (Strength)

a) Perusahaan memiliki brand image yang kuat
b) Usaha yang dijalankan dalam jangka panjang
c) Anggaran yang tidak terbatas

d) Staff yang banyak dan sudah berpengalaman

e) Memiliki letak kantor yang strategis di tengah kota

5. Kelemahan (Weakness)
a) Harga yang ditawarkan lebih mahal
b) Hanya melayani proyek dalam skala besar

c) Tidak melayani proyek bernilai kecil

4.5 Analisis SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat)

Menurut Sarwono dan Lubis (2007:18), analisis SWOT digunakan dalam
menilai dan menilai kembali suatu permasalahan yang sudah ada, serta sudah
diputuskan sebelumnya untuk tujuan meminimalkan resiko yang kemungkinan
bisa timbul. Dengan mengoptimalkan segi positif yang mendukung, serta
meminimalkan segi negatif yang memiliki potensi untuk menghambat
pelaksanaan keputusan perancangan yang sudah diambil. Faktor kekuatan dan
kelemahan adalah kondisi internal dalam obyek yang dikaji, sedangkan ancaman
dan peluang adalah faktor eksternal. Penilaian dari keempat faktor tersebut
selanjutnya akan disimpulkan, meliputi strategi pemecahan masalah, perbaikan,

pengembangan, dan optimalisasi.
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Nilai-nilai dari empat faktor tersebut disimpulkan menjadi sesuatu yang
positif, netral atau minimal dipahami. Penyusunan kesimpulan ini ditampung

dalam Matriks Pakal yang terdiri dari:

1. Strategi PE-KU (S-O) / Peluang dan Kekuatan: Mengembangkan peluang
menjadi kekuatan

2. Strategi PE-LEM (W-O) / Peluang dan Kelemahan: Mengembangkan peluang
untuk mengatasi kelemahan.

3. Strategi A-KU (S-T) / Ancaman dan Kekuatan: Mengenali dan
mengantisipasi ancaman untuk menambah kekuatan

4. Strategi A-LEM (W-T) / Ancaman dan Kelemahan: Mengenali dan
mengantisipasi ancaman untuk mengurangi kelemahan (Sarwono dan Lubis,

2007: 18-19).
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4.6 Tabel Analisis SWOT

Berikut ini adalah table analisis SWOT yang telah dibuat sebagai acuan

perancangan konsep.

Tabel 4.1 SWOT Prawara Dwi Persada

INTERNAL

EKSTERNAL

a) Selain proyek berskala
besar, perusahaan ini
juga melayani proyek
bersakala kecil.

| THREAT

a) Kompetitor dengan
brand image yang
sangat kuat dan sudah
terkenal tanpa perlu
adanya promosi lagi

OPPORTUNITIES |

STRENGTH

Karya desain yang inovatif,
sedang diminati dan up to date

b) Hasil pengerjaan dengan mutu
dan kualitas yang bagus

¢) Harga yang ditawarkan lebih
murah dibanding kan
perusahaan sejenis.

d) Memberikan diskon harga atau
free disain jika pembangunan
dan pengawasannya dikerjakan
oleh perusahaan ini.

e) Juga bisa mengerjakan

interiornya.

a) Memperkuat brand image
dengan memberikan pelayanan
dalam proyek bersakala kecil
dan besar

S-T

a) Meningkatkan kualitas jasa,
mutu dan Kinerja perusahaan
untuk kebutuhan konsumen
dan calon konsumen

WEAKNESS

Brand yang dimiliki
kurang kuat

b) Usaha yang dijalankan
masih dalam tahap
pemula

¢) Anggaran yang
terbatas

d) Staff yang terbatas

a) Mampu melayani
proyek skala besar
dan kecil untuk
meningkatkan
profesionalitas kerja

‘ W-T

a) Menciptakan brand
awareness sehingga
dapat dikenal baik
oleh masyarakat luas

Strategi Utama :

Yaitu menjadikan Prawara Dwi Persada sebagai penyedia layanan jasa
arsitektur dan konstruksi bangunan yang terkenal dengan layanan desain inovatif yang terjamin
kualitasnya demi kebutuhan para konsumen

(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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4.7 Unique Selling Preposition (USP)

Dalam memasarkan sebuah produk atau layanan jasa, seharusnya
mempunyai keunikan maupun kelebihan daripada produk yang lain, agar produk
atau layanan yang ditawarkan bisa unggul dalam bersaing. Prawara Dwi Persada
berkomitmen dengan memberikan pelayanan jasa desain arsitektur dengan
kualitas dan harga yang cukup bersaing sehingga konsumen puas dengan hasil
yang diinginkan. Kemudian konsumen akan diberikan desain arsitektur yang
inovatif, serta desain yang sedang diminati saat ini (update). Itulah komitmen
serta keunikan yang bisa diberikan oleh Prawara Dwi Persada untuk konsumen

maupun calon konsumennya.

4.8 Keyword

Pemilihan keyword dari rebranding Prawara Dwi Persada ini terpilih
melalui acuan dasar dari analisis data yang telah dilakukan. Keyword ditentukan
berdasarkan data-data yang dikumpulkan dari hasil wawancara, observasi, studi

eksisting, studi kompetitor, STP dan SWOT.
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STP

-dewasa awal (21-40 tahun)
-kegiatan yang padat
-menengah, menengah keatas

Layanan
Layanan (Service) memi
(Tindakan) ->
(Working) -> Bermanfaat (Useful)

Oxford Dictionaries, 2015

Berguna

-

ictionaries,

ANALISIS SWOT

Arsitektur

Arsitektur (Arc

(Strug

Oxford Dictionaries, 2015

Desain

Treasure

Treasure mpunyai  makna
Kekayaan Sesuatu
Berguna dan Berharga

Oxford Dictionaries, 2015

Oxford Dictionaries, 2015

Keuntungan

Keuntungan

Bernilai

Bernilai (Worth) memiliki
Sesuatu Ya

Gambar 4.6 Keyword Perancangan Rebranding Prawara Dwi Persada
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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4.9 Deskripsi Konsep

Konsep untuk rebranding Prawara Dwi Persada sebagai upaya
menciptakan brand awareness adalah “treasure”. Makna dari “treasure” sendiri
adalah kekayaan, kemewahan atau sesuatu yang dianggap berharga. Konsep dari
“treasure” memiliki makna yang menunjukkan Prawara Dwi Persada sebagai biro
jasa arsitektur yang kaya akan ide-ide kreatif dalam desain arsitektur dan sedang
diminati saat ini (update). Dengan pemakaian konsep “treasure”, diharapkan
nantinya perusahaan ini bisa dikenali dan mudah diingat oleh masyarakat, serta
menciptakan rasa puas dari para konsumen yang telah memakai jasa dari Prawara

Dwi Persada.



4.10 Alur Perancangan Karya

Latar Belakang

Rumusan Masalah

v

Observasi
Wawancara
Studi Literatur
Dokumentasi
Studi Eksisting
Studi Kompetitor

v

STP
Analisis SWOT
USP

v

Keyword

v

Perencanaan Kreatif

e Tujuan Kreatif

e Strategi Kreatif
Logo
Tipografi
Tagline
Headline
Warna

v

Perencanaan Media
e Tujuan Media
e Strategi Media
a. lIklan cetak (Majalah
dan Koran
b. Flyer
c. Stationery Set
d. Website
Graphic Standard Manual
(GSM)
¢ Biaya Media

v

FINAL DESIGN

oo o

Gambar 4.7 Alur Perancangan Karya
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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4.11 Perencanaan Kreatif

4.11.1 Tujuan Kreatif

Rebranding adalah hal yang sangat penting bagi Prawara Dwi Persada
untuk memperkenalkan brand image yang baru dan memperkuat brand image
yang dimiliki untuk menambah jumlah klien maupun proyek. Rebranding yang
diperlukan oleh Prawara Dwi Persada yaitu logo baru yang akan diterapkan di
berbagai media yang dibutuhkan Prawara Dwi Persada seperti media iklan cetak

(koran dan majalah), stationery set, dan website.

Keyword yang telah ditentukan diharapkan bisa memberi tampilan yang
sesuai dengan rebranding Prawara Dwi Persada sebagai upaya menciptakan
kesadaran merek dari masyarakat. Keyword yang ditentukan adalah treasure”
yang telah ditemukan berdasarkan hasil data observasi, wawancara, studi literatur,
studi eksisting, studi kompetitor, STP, analisis SWOT dan USP yang telah melalui
proses reduksi sehingga menjadi konsep “treasure” sebagai dasar acuan dalam
rebranding Prawara Dwi Persada sebagai upaya menciptakan brand awareness.
Konsep “treasure” mempunyai tujuan Kkreatif visual yang disajikan dengan
tampilan visual yang bertemakan arsitektur. Tujuan kreatif sangat diperlukan agar

Prawara Dwi Persada bisa dikenal oleh masyarakat luas.

4.11.2 Strategi Kreatif

Rebranding Prawara Dwi Persada dibutuhkan strategi kreatif sebagai
upaya menciptakan kesadaran merek dari masyarakat. Pesan visual adalah salah

satu hal yang penting dari rebranding agar bisa menunjukkan identitas perusahaan
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yang memiliki tema arsitektural dengan perpaduan konsep yang telah didapatkan

yaitu “treasure”.

1. Logo (Logogram)

Logogram yang telah dirancang memiliki konsep berdasarkan keyword
“treasure” atau “kemewahan”, serta menyesuaikan juga dengan karakteristik dan
bidang perusahaan yaitu arsitektural. Logo yang dibuat diharapkan mampu
mewakili karakter perusahaan, visi dan misi, serta filosofi dari nama perusahaan
dan bisa membantu khalayak dengan memberikan pandangan terhadap perusahaan
ini sebagai biro jasa arsitektur dengan gaya desain yang khas dan mewah. Proses
dalam perancangan logogram dan logotype berawal dari konsep “treasure” yang
kemudian akan dijelaskan secara definitif untuk memudahkan visualisasi yang

berupa garis dan bentuk.

Berdasarkan kreatif brief yang telah didiskusikan dengan pihak
perusahaan, telah didapatkan beberapa bentuk elemen untuk logogram yang
dianggap penting dalam perusahaan ini. Desain logogram yang telah dirancang
harus mewujudkan dari bentuk konsep kemewahan yang berupa kemewahan dari
objek sebuah bangunan, dan juga mampu menyerupai objek pensil, dikarenakan
pensil memiliki makna filosofis tersendiri bagi perusahaan ini. Berikut ini adalah

beberapa alternatif sketsa logogram yang telah dibuat.
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Gambar 4.8 Sketsa Alternatif Desain Logogram
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Setelah melalui tahap diskusi antara peneliti, pemilik perusahaan dan staff
terkait, akhirnya terpilih salah satu alternatif sketsa yang cocok untuk Prawara
Dwi Persada. Rancangan logogram ini akan diolah lagi secara komputerisasi

dengan kombinasi warna yang telah diperoleh berdasarkan konsep.

Gambar 4.9 Sketsa Logogram Terpilih
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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Konsep pada logogram yang terpilih memiliki bentuk perspektif ujung
sebuah gedung yang mewakili dari konsep “kemewahan”. Logogram ini juga
memiliki bentuk perspektif ujung sebuah gedung yang berasal dari tujuan
perusahaan ini yaitu membangun kemewahan sebuah arsitektur untuk kebutuhan
setiap klien kemudian dikombinasikan dengan bentuk dari ujung sebuah pensil
yang merupakan alat atau media yang sangat penting untuk para desainer yang

bekerja di Prawara Dwi Persada.

Logogram ini memiliki dua sisi kanan dan Kiri. Bagian kanan
menggambarkan prioritas utama dari perusahaan yaitu mengutamakan kualitas
pengerjaan, sehingga dapat menciptakan kepercayaan dan kepuasan klien terhadap
kualitas layanan perusahaan (berdasarkan misi). Kemudian bagian Kiri
menggambarkan dari perusahaan ini sebagai penyedia layanan jasa arsitektur
profesional yang akan selalu siap membantu klien atau konsumen yang sedang

membutuhkan jasa arsitektur (berdasarkan visi).

2. Tipografi

Alternatif tipografi yang sesuai konsep adalah jenis huruf sans serif
dengan karakter font yang tegas karena karakter dari huruf tersebut cocok untuk
sebuah perusahaan ataupun industri yang modern (Rustan 2009:49). Sans serif
jenis ini mudah dibaca dan dipahami untuk semua orang. Jenis tipografi yang
terpilin untuk headline adalah font “Trebuchet MS Regular”. Kemudian jenis

tipografi untuk tagline adalah font “Trebuchet MS Italic”. Font yang digunakan
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untuk text bodycopy adalah font “Homizio Nova” dan font untuk logotype adalah

font “Anglean”

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 1234567890 !@7,.:;()-

Gambar 4.10 Font Headline “Trebuchet MS Regular ”
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890 !@?,.:;()-

Gambar 4.11 Font Tagline “Trebuchet MS Italic”
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567890

Gambar 4.12 Font Text Bodycopy “Homizio Nova”
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z
abcdefghijkImnopqrstuvwxgﬂ25“—567890

Gambar 4.13 Font Logotype “Anglean”
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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3. Tagline dan Headline

Dalam setiap media desain, diperlukan adanya tagline atau slogan sebagai
pengingat identitas dari perusahaan. Kemudian headline atau pesan utama juga
diperlukan untuk menjelaskan identitas perusahaan dalam media iklannya. Tagline
yang terpilih adalah “Kemewahan Dalam Arsitektur (The Treasure In
Architecture)”, yang mempunyai maksud untuk memberikan gambaran pada
khalayak bahwa perusahaan ini bergerak didalam pembangunan arsitektur yang
berkualitas, indah serta mewah. Kemudian headline yang terpilih adalah “Building
The Treasure (Membangun Kemewahan)”, juga mempunyai maksud yang sama

dengan tagline.

4. Warna

Warna yang akan digunakan untuk rebranding Prawara Dwi Persada ini
akan menggunakan warna yang sesuai dengan konsep “Treasure” atau kekayaan,
serta penggunaan kembali warna yang telah digunakan oleh perusahaan.
Berdasarkan makna warna dalam buku Logo (Rustan, 2009:73) warna merah bisa
menunjukkan Kkarakteristik kekayaan atau kemewahan. Makna tersebut bisa
mewakili karakter perusahaan yang kaya akan ide-ide kreatif dalam mendesain
arsitektur. Kemudian warna biru yang telah digunakan perusahaan juga akan
diaplikasikan kembali pada rebranding ini. Menurut Rustan (2009:73) warna biru
sendiri memiliki arti kepercayaan. Maksud dari kepercayaan ini adalah
memberikan rasa percaya kepada konsumen. Warna yang digunakan untuk konsep

perancangan ini terdapat tiga warna yaitu biru (gelap dan cerah), serta merah.



69

Gambar 4.14 Warna Yang Terpilih
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

4.12 Perencanaan Media

4.12.1 Tujuan Media

Menurut Morissan, (2010:189) tujuan media adalah gambaran yang ingin
dicapai suatu perusahaan berkenaan dengan penyampaian pesan suatu merek
produk. Maka dibutuhkan beberapa media untuk melakukan kegiatan promosi
Prawara Dwi Persada dengan beberapa media yang sesuai dengan segmentasi dan
target perusahaan sehingga pesan komunikasi visual bisa tersampaikan kepada

khalayak dengan baik.

4.12.2 Strategi Media

Strategi media yang akan digunakan untuk rebanding Prawara Dwi
Persada yaitu berupa media cetak, media elektronik dan media pendukung.
Pemilihan media akan disesuaikan dengan target pasar yang akan dituju, sehingga

efektivitas komunikasi terhadap apa yang ingin disampaikan didalam rebranding
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Prawara Dwi Persada bisa dicapai. Promosi yang dilakukan secara mix media

dengan menggunakan beberapa media yaitu iklan cetak (koran dan majalah), flyer,

dan website. Selain itu media untuk internal berupa stationery set juga diperlukan,

seperti kartu nama, kartu identitas, kop surat, dan amplop. Berikut adalah

alternatif desain dan penjelasan media yang digunakan.

1.

a.

Iklan Cetak

Iklan cetak Majalah

Promosi atau iklan dengan menggunakan media cetak majalah bertujuan
untuk menyampaikan pesan kepada target pasar yang dituju. Selain itu,
majalah merupakan media massa yang memiliki jangkauan cukup tinggi dan
memungkinkan untuk menyampaikan pesan dan informasi lebih lengkap.
Media iklan cetak koran merupakan media yang lebih efektif untuk
menayangkan iklan Prawara Dwi Persada karena merupakan media massa
yang jangkauannya tinggi. Peminat koran terbilang sangat banyak karena
berisi hal-hal terkini tiap harinya. Disisi lain, media ini lebih murah
dibandingkan media lain yang memiliki jangkauan dan segmentasi yang
hampir sama.

Flyer adalah media promosi cetak dengan jangka yang panjang dan
membutuhkan waktu yang cukup lama dalam proses penyebarannya, namun
media ini bersifat direct selling dimana khalayak dapat sekaligus mendapat
informasi dari pihak promosi. Dari segi biaya, media ini termasuk media yang

biaya cetaknya murah dan target audience yang lebih terarah.
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Gambar 4.15 Sketsa Desain Iklan Cetak Koran, Majalah, dan Flyer
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Konsep Desain

Konsep pada iklan cetak yang memperlihatkan bangunan gedung tinggi
yang megah, dengan headline “Buliding The Treasure”, dimana iklan ini
ingin menunjukkan bahwa Prawara Dwi Persada adalah salah satu perusahaan
yang bergerak dibidang pembangunan arsitektur yang bernuansa mewah dan

khas.

Website
Informasi yang ditawarkan dalam website bisa diubah kapanpun sesuai

kebutuhan perusahaan. Website sudah menjadi gaya hidup masyarakat
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batas. Website dapat

diakses oleh semua pengguna dari seluruh dunia.

Wk

e R

Gambar 4.16 Sketsa Desain Website Halaman Beranda
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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Gambar 4.17 Sketsa Desain Website Halaman Portfolio
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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Konsep Desain

Konsep pada website lebih menggunakan layout yang sederhana agar
lebih terlihat formal, namun nantinya penggunaan warna-warna konsep
“treasure” tetap digunakan.
Stationery set

Stationery set untuk Prawara Dwi Persada ini ditentukan melalui salah
satu desain, untuk itu dibuat dahulu acuan desain yang nantinya akan
diaplikasikan ke semua atribut stationery set agar identitas perusahaan
menjadi kesatuan. Untuk proses perancangan stationery set, dibutuhkan
pihak-pihak terkait dari perusahaan untuk proses brainstorming dalam forum
grup diskusi. Proses ini dibutuhkan untuk menentukan elemen apa saja yang
akan diaplikasikan kedalam atribut stationery set. Stationery set didesain
dengan tampilan sederhana agar terihat lebih formal dan lebih menampakkan
ciri khas warna corporate tanpa meninggalkan konsep “Treasure”. Potongan-
potongan bidang trapesium merupakan simbolisasi sebuah pancaran dari
mewahnya hasil kerja dari perusahaan, serta ambisi kerja keras dan semangat

perusahaan. Berikut ini adalah sketsa dari stationery set.
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Gambar 4.18 Sketsa Desain Kartu Nama
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Untuk kartu nama akan menggunakan ukuran 8,5 cm x 5,5 cm. ukuran
tersebut umum digunakan dan tidak terlalu memakan tempat, serta bisa

dimasukkan ke dalam dompet.

AN
A \

Gambar 4.19 Sketsa Desain Kop Surat
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Untuk kop surat akan menggunakan ukuran kertas HVS A4 yaitu 21 cm

x 29,7 cm. Ukuran ini umum digunakan dalam sebuah perusahaan.
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Gambar 4.20 Sketsa Desain Amplop
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Ukuran Amplop akan menggunakan ukuran 22 cm x 8 cm, ini bertujuan

untuk memudahkan kertas HVS A4 tiga lipatan bisa muat kedalam amplop.

Gambar 4.21 Sketsa Desain Cover GSM
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Ukuran GSM akan menggunakan kertas art paper 260 gr ukuran A5

untuk cover, dan art paper 150 gr ukuran A5 untuk isinya.
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4.12.3 Analisis Implementasi Biaya

Implementasi biaya berikut adalah biaya operasional untuk pemasaran
yang diperlukan dalam kegiatan berpromosi, serta pengeluaran biaya untuk

kebutuhan lainnya. Berikut ini adalah rincian biaya media:

1. Graphic Standard Manual (GSM)

Tabel 4.2 Biaya Pembuatan GSM

Halaman Jumlah Harga

S\YCIBE Ll  Soft cover art paper 1 Rp 10.000 Rp 10.000
dan Belakang 260 gr
Isi Art paper 150 gr 9 Rp 3.000 Rp 27.000

Total Rp 37.000

(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Buku panduan GSM ini diperlukan untuk kebutuhan perusahaan untuk
pedoman sebagai media acuan standarisasi identitas yang sudah dibuat untuk
menjaga konsistensi identitas (logo) tersebut agar tetap tampil baik dan tidak salah

dalam penempatannya pada berbagai media branding.
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2. Stationery Set

Tabel 4.3 Biaya Pembuatan Stationery Set

Benda Bahan Jumlah

Kop surat HVS 80 gr Rp 40.000 Rp 40.000

Kartu nama Art paper 260 gr 1 box Rp 30.000 Rp 30.000
Amplop HVS 90 gr 2 box Rp 7.000 Rp 14.000
Stempel Rubber 2 Rp 35.000 Rp 75.000

Total Rp 159.000

(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Biaya media stationery-set diatas untuk penggunaan perusahaan selama 1

bulan.

3. Koran

Koran yang akan digunakan dalam pemasangan iklan adalah koran Jawa
Pos untuk area edar nasional. Iklan dalam koran Jawa Pos yang akan digunakan
adalah jenis full color dengan ukuran 160 mm x 2 kolom, dan ditayangkan 4 kali
dalam 1 bulan. Penayangan iklan dalam koran akan dilakukan dalam waktu 6
bulan

Tabel 4.4 Biaya Pasang Iklan Koran

Harga iklan Jumlah tayang Total

Rp 49.632.000 4 Rp 198.528.000

(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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4. Majalah

Majalah yang akan digunakan dalam pemasangan iklan adalah majalah
IDEA. Majalah ini merupakan sebuah majalah bulanan yang mengulas tentang
arsitektur, rumah, serta interior. Iklan dalam majalah yang akan digunakan adalah
jenis diplay single page dengan ukuran 210 mm x 275 mm dan akan ditayangkan

6 kali terbit majalah dalam 1 tahun.

Tabel 4.5 Biaya Pasang Iklan Majalah

Harga iklan Jumlah tayang Total

Rp 22.000.000 6 Rp 132.000.000

(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

5. Flyer

Flyer akan disebarkan dalam waktu tiap minggu dengan target 300 lembar
per minggu agar kegiatan promosi bisa maksimal. Flyer yang akan dicetak
sejumlah 1200 lembar dengan kertas art paper 150 gr. Total biaya yang

dibutuhkan untuk mencetak flyer sebesar Rp 900.000 per bulan.

6. Website

Pembuatan website diperlukan domain, hosting, server hosting, serta
perawatan setiap bulan. Biaya untuk membuat website kurang lebih Rp 7.000.000,
kemudian dengan tambahan biaya untuk perwatan web, perpanjangan web server

dan domain dengan harga Rp 2.500.000 per tahun.



BAB V

IMPLEMENTASI KARYA

Didalam bab ini berisi mengenai proses dan implementasi desain pada
beberapa media yang sudah ditentukan. Konsep “treasure” diterapkan dalam
proses produksi untuk memberikan mindset kepada khalayak, bahwa Prawara Dwi
Persada adalah perusahaan yang bergerak didalam bidang pembangunan arsitektur
dan desain interior yang berkualitas, indah serta mewah. Diharapkan nantinya
untuk khalayak dapat mengenal dan mengingat perusahaan ini dengan baik.
Pembahasan mengenai implementasi desain yang meliputi pemilihan media dan
penerapan desain pada setiap media akan dijabarkan dalam bab ini. Berikut adalah
media yang dipakai sebagai sarana untuk memperkenalkan perusahaan kepada

khalayak.

5.1 Implementasi Media
Sketsa desain yang terpilih diimplementasikan pada masing-masing media
yang sudah ditetapkan dalam perancangan rebranding sebagai berikut :

5.1.1 Logo

Logogram yang terpilih memiliki bentuk perspektif ujung sebuah gedung
yang mewakili dari konsep ‘“kemewahan”. Logogram ini juga memiliki bentuk
perspektif ujung sebuah gedung yang berasal dari tujuan perusahaan ini yaitu

membangun kemewahan sebuah arsitektur untuk kebutuhan setiap Kklien,
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kemudian dikombinasikan dengan bentuk dari ujung sebuah pensil yang
merupakan alat atau media yang sangat penting untuk para desainer yang bekerja

di Prawara Dwi Persada.

Logogram ini memiliki dua sisi kanan dan Kiri. Bagian kanan
menggambarkan prioritas utama dari perusahaan yaitu mengutamakan kualitas
pengerjaan, sehingga dapat menciptakan kepercayaan dan kepuasan klien terhadap
kualitas layanan perusahaan (berdasarkan misi). Kemudian bagian Kiri
menggambarkan dari perusahaan ini sebagai penyedia layanan jasa arsitektur
profesional yang akan selalu siap membantu klien atau konsumen yang sedang

membutuhkan jasa arsitektur (berdasarkan visi).

Penerapan logogram dan logotype dibarengi dengan slogan atau tagline
memberikan kesan eksklusif dan mewah serta bisa menjadi ciri khas atau
keunikan untuk Prawara Dwi Persada. Konsep logo tidak akan berubah apabila
tagline dihilangkan. Kemudian logo dengan penggunaan dua warna biru dari

konsep “treasure” juga mewakili makna filosofis dari nama perusahaan.

Prawara DW] Persada Prawara DWi Persada

Kemewahan Dalam Arsitektur

Gambar 5.1 Logo Tanpa Tagline dan Dengan Tagline
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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Prawara Dwi Persada

Gambar 5.2 Logo Print
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

5.1.2 Iklan Cetak

Konsep pada iklan cetak yang memperlihatkan bangunan gedung tinggi
yang megah, dengan headline “Buliding The Treasure”, dimana iklan ini ingin
menunjukkan bahwa Prawara Dwi Persada adalah salah satu perusahaan yang

bergerak dibidang pembangunan arsitektur yang bernuansa mewah dan khas.

BUILDING THE

TREASURE

Prawara Dwi Persada

Gambar 5.3 Desain lklan Cetak
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)



Gambar 5.4 Implementasi Iklan Cetak Koran
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Gambar 5.5 Implementasi Iklan Cetak Majalah
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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BUILD/NG
T THE

REASURE

Gambar 5.6 Implementasi Flyer
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Desain dibuat dengan bentuk portrait bertujuan untuk memperlihatkan
atau menonjolkan ilustrasi dan pesan yang ada dalamnya

.5.1.3 Website

Pemakaian warna dari konsep “treasure” tetap digunakan dalam desain

layout yang sederhana. Desain sepeti ini dimaksudkan untuk menambah kesan

formal dan profesional.

A\ ees
e
et
z
TREASURe

Bl o

Gambar 5.7 Thumbnail Website
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)
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e U EeE

TREASURE

Gambar 5.8 Implementasi Website
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

5.1.4 Stationery Set

Setiap stationery set memiliki atribut desain yang hampir sama. Ini
bertujuan untuk menciptakan kesatuan identitas perusahaan. Stationery set
didesain dengan tampilan sederhana agar terihat lebih formal dan lebih
menampakkan ciri khas warna corporate tanpa meninggalkan konsep “treasure”.
Berikut ini adalah hasil desain dan implementasi stationery set.

Media stationery set didesain dengan tampilan sederhana agar terlihat
lebih formal dan lebih menampakkan ciri khas warna corporate tanpa
meninggalkan konsep “treasure”. Potongan-potongan bidang trapesium
merupakan simbolisasi sebuah pancaran dari mewahnya hasil kerja dari

perusahaan, serta ambisi kerja keras dan semangat perusahaan.
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ara Dwi Persada

YOUR NAME HERE %

KONSTRUKS! - DESAIN ARSITEKTUR
DESAIN INTERIOR - RENOVASI

Belakang

Gambar 5.9 Desain Kartu Nama

(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Gambar 5.10 Implementasi Kartu Nama
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Desain kartu nama yang sedikit berbeda dengan menampilkan gambar

gedung agar dapat menarik perhatian klien.
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PRAWARADWIPERSADA.COM

Belakang

Gambar 5.11 Desain Amplop
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

L

7

Gambar 5.12 Implementasi Amplop
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Desain elemen pada amplop menggunakan bidang-bidang yang dijabarkan
dalam konsep untuk menciptakan konsistensi desain, serta menggunakan warna
biru corporate. Amplop menggunakan ukuran 22 cm x 8 cm, ini bertujuan untuk

memudahkan kertas HVS A4 tiga lipatan bisa muat kedalam amplop.
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AN

Gambar 5.13 Desain Kop Surat
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

yd

Gambar 5.14 Implementasi Kop Surat
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

Desain kop surat juga tidak lepas dari konsep yang ditentukan.
Penggunaan warna corporate harus selalu konsisten agar menimbulkan kesan ciri
khas perusahaan Prawara Dwi Persada. Kop surat menggunakan ukuran kertas

HVS A4 yaitu 21 cm x 29,7 cm.
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Graphic Standard Manual (GSM) juga didesain dengan tampilan yang
sama dengan desain media lainnya agar terlihat konsisten dalam pembuatan
desainnya, dan tampilan yang sederhana lebih terlihat formal dan menampakkan
ciri khas warna corporate tanpa meninggalkan konsep “treasure”. Tidak lupa juga
untuk memberikan elemen bidang trapesium yang merupakan simbolisasi sebuah
pancaran dari mewahnya hasil kerja dari perusahaan, serta ambisi kerja keras dan

semangat perusahaan.

Y/ A\

Prawara DWI Persada

Graphic Standard Manual

Gambar 5.15 Cover GSM (Graphic Standard Manual)
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)

X
X

Gambar 5.16 Thumbnail Konten GSM (Graphic Standard Manual)
(Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2015)



BAB VI

PENUTUP

6.1 Kesimpulan

Kesimpulan yang bisa diambil dari rebranding CV. Prawara Dwi Persada

sebagai upaya menciptakan brand awareness adalah:

1.

Dalam membangun sebuah citra merek yang mampu dikenal baik oleh
khalayak luas, diperlukan adanya merancang sebuah kesadaran merek atau
brand awareness untuk dapat menghasilkan sebuah brand atau merek yang
nantinya hisa menjadi top of mind dengan mengikuti berkembangnya waktu
serta konsisten di setiap media yang akan ditentukan sebagai upaya promosi.
Rebranding adalah suatu cara untuk mengenalkan citra merek baru yang
dilakukan dikarenakan kondisi yang tidak memungkinan terhadap merek
lama, seperti yang dialami oleh CV. Prawara Dwi Persada sehingga
dilakukanlah sebuah cara yang efektif sebagai upaya untuk mengenalkan
tampilan citra merek yang baru.

Perancangan ini meliputi pembuatan logo, stationary-set, Graphic Standard
Manual (GSM), iklan koran, iklan majalah, flyer, dan website yang telah
disetujui dan disepakati oleh pemilik dengan pertimbangan efisiensi,

efektifitas, serta dana yang mencukupi.
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6.2 Saran

Adapun saran yang peneliti berikan berdasarkan “Rebranding CV.

Prawara Dwi Persada sebagai Upaya Menciptakan Brand Awareness” yaitu:

1.

CV. Prawara Dwi Persada seharusnya mulai berkonsentrasi pada media yang
dipakai untuk berpromosi dengan memiliki kesesuaian dengan segmentasi
target market yang dituju.

Konsistensi dalam rebranding konsep desain, tagline serta atribut lain
seharusnya diperhatikan kembali agar memudahkan brand yang telah dibuat
bisa tertanam baik dibenak audiens dan dapat memunculkan brand

awareness.



DAFTAR PUSTAKA

Aaker, David. 1991. Managing Brand Equity. New York: Free Press

Aaker, David. 1997. Manajemen Ekuitas Merek. Jakarta: Spektrum Mitra Utama.

Ambrose, G., dan Harris, P. 2005. Basics Design 02 - Layout. AVA Publishing.

Daly, A. dan Moloney, D., 2004. Managing Corporate Rebranding. Iris
Marketing Review.

Duncan, Tom. 2005. Principle of Advertising and IMC, International Edition,
Edisi Kedua. New York: McGrawHill.

Durianto, D. 2001. Strategi Menaklukan Pasar: Melalui Riset Ekuitas
dan Perilaku Merek. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama.

Durianto, D. 2004. Strategi Menaklukkan Pasar: Melalui Riset Ekuitas dan
Perilaku Merek. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama.

Hankinson, P. dan Lomax, W., 2006. The Effects of Re-Branding Large UK
Charities on Staff Knowledge, Attitudes and Behavior. International
Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing.

Jefkins, Frank. 1995. Periklanan Edisi Kedua Terjemahan. Jakarta: Erlangga

Keegan, W.J., 1996. Marketing. Prentice Hall.

Koentjaraningrat. 1993. Metode-metode Penelitian Masyarakat. Jakarta: PT.
Gramedia Pustaka Utama.

Kotler, Philip. 2005. Manajamen Pemasaran, Jilid 1 dan 2. Jakarta: PT. Indeks
Kelompok Gramedia.

Kurtz, D.L. 2008. Principles of Contemporary Marketing. Ohio: Thompson South
Western.

Kusrianto, Adi. 2007. Pengantar Desain Komunikasi Visual. Yogyakarta:
Penerbit ANDI.

91



92

Miles, M. B., dan Huberman, M. 1984. Qualitative Data Analysis: A Sourcebook
of New Methods. London: Sage Publication, Inc.

Moleong, Lexy J., 1994. Metodologi Penelitian Kualitatif. Bandung: Remaja
Rosdakarya.

Moleong, Lexy J., 2007. Metodologi Penelitian Kualitatif. Bandung: Remaja
Rosdakarya.

Morissan, M. A., 2010. Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu. Jakarta:
Kencana Prenada Media Group.

Mowen, C. John., 1995. Consumer Behavior. Prentice Hall.

Muzellec, L., et al., 2003. Corporate Rebranding — Exploratory Review. lIrish
Marketing Review.

Nugroho, Eko. 2008. Pengenalan Teori Warna. Yogyakarta: Penerbit ANDI.

Pickton, Paul G. 2001. You is Your Brand. New York: Free Press

Rustan, Surianto. 2009. Huruf Font Tipografi. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama

Rustan, Surianto. 2009. Layout, Dasar & Penerapannya. Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama.

Rustan, Surianto. 2009. Mendesain Logo. Jakarta: Gramedia Pustaka Utama

Sarwono, Jonathan & Lubis, Harry. 2007. Metode Riset untuk Desain
Komunikasi Visual. Yogyakarta: Andi Offset.

Soehadi, Agus W. 2005. Effective Branding: Konsep dan Aplikasi Pengembangan
Merek yang Sehat dan Kuat. Bandung: Quantum Bisnis dan Manajemen.

Sugiyono. 2008. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D. Bandung:
Alfabeta.

Supriyono, Rakhmat. 2010. Desain Komunikasi Visual - Teori dan Aplikasi.
Yogyakarta: Penerbit ANDI.

Sutopo, H. B., 2006. Penelitian Kualitatif : Dasar Teori dan Terapannya Dalam
Penelitian. Surakarta: Universitas Sebelas Maret.

Tjiptono, Fandy. 2008. Strategi Bisnis Pemasaran. Yogyakarta: Penerbit ANDI.





