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Abstrak

Jasa boga atau yang lebih dikenal dengan istilah katering (catering) merupakan salah satu usaha di bidang
kuliner yang hadir sebag t dengan mengutamakan
kecepatan, kepraktisan, d a Bandung, menjadi bisnis
yang sangat menjanjikan ebaran virus Covid-19 di
Indonesia pada tahun 20 ing, salah satunya adalah
Dapur Hiji Catering Ba dia promosi digital dan
tradisional yang sesuai dengan era mar uk mengomunikasikan rancangan identitas
merek baru, memperluas jangkauan pasar, menin n awareness dan engagement target pasar di Kota
Bandung, serta meningkatkan peluang bisnis Dapur Hiji Catering. Proses pengumpulan data dilakukan
dengan observasi, wawancara, kuesioner, dan studi pustaka. Data yang diperoleh kemudian dianalisis
menggunakan metode analisis SWOT dan analisis matriks perbandlngan dengan enam teori yaitu Marketing
4.0, Promosi, AISAS, Desai ing, dan Visual Brand | engenai keenam bahasan
teori tersebut bertujuan bagaimana cara me ain identitas merek serta
bagaimana penerapannya si untuk mencapai t itentukan dan diharapkan
dapat menjadi solusi yang lahan Dapur Hiji

Abstract

Catering services is one of
needs of the community by
the catering business beco
of Covid-19 in 2020 affecte
Bandung. This study aims t
and effective to communicate
engagement in Bandung City,
process is carried out by observ
analyzed using the SWOT analysis

e culinary field th
acticality, and conv
ss for entrepreneu
iness activities in

lution to meet the culinary
a, including Bandung City,
Id. However, the emergence
em is Dapur Hiji Catering
t fits with the marketing 4.0
target market awareness and
i Catering. The data collection
study. The obtained data were
s method with six theories, namely
Marketing 4.0, Promotion, AISAS, Gra Brand ldentity. The study of these six
theories aims to understand how to redesign ow to apply it to the promotional media to
achieve the predetermined goals and it is expected to be the right solution for Dapur Hiji Catering concerns.

Keywords: Dapur Hiji Catering, Marketing 4.0, Brand Identity, Promotional Media.

1. Pendahuluan

Penyebaran virus Covid-19 di Indonesia pada tahun 2020 menyebabkan pemerintah melakukan kebijakan
pembatasan aktivitas masyarakat yang akhirnya berpengaruh pada aktivitas bisnis, termasuk bisnis kuliner
katering. Dapur Hiji Catering merupakan salah satu bisnis katering berbasis di Kota Bandung yang terdampak
pandemi Covid-19. Sejak beroperasi pada tahun 2016, layanan katering Employee Dining Room (EDR)
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perhotelan di Kota Bandung menjadi sumber pendapatan utama Dapur Hiji Catering. Katering ini juga
menyediakan layanan katering event dengan klien yang masih didominasi oleh keluarga dan teman.

Sejak pandemi Covid-19 mulai memasuki wilayah Bandung pada tahun 2020, pemerintah menerapkan
kebijakan PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar). Pendapatan layanan katering EDR Dapur Hiji Catering
menurun drastis sebanyak 69,34% dibanding tahun sebelumnya sehingga mengancam keuangan perusahaan.
Akibat dari permasalahan tersebut, perusahaan perlu meningkatkan penjualan dari layanan katering lainnya yaitu
katering event dan juga inovasi layanan baru berupa layanan ritel agar tetap dapat memperoleh keuntungan.
Keterbatasan klien yang didominasi oleh keluarga dan teman membuat Dapur Hiji Catering perlu memperluas
jangkauan pasar agar peluang bisnis meningkat.

Dalam situasi pandemi saat ini, masyarakat Indonesia mulai memasuki era marketing 4.0 secara nyata untuk
mempertahankan perputaran ekonomi. Untuk meningkatkan awareness dan engagement target pasar, Dapur Hiji
Catering perlu mengkorghinasi ia pemasaran yang memungki j bsecara daring dan luring agar
dapat mengomunikasik beroperasi pada tahun 2016
hingga saat ini, Dapur pa promosi dengan efektif
sehingga awareness m pasar juga membuat Dapur
Hiji Catering perlu me r identitas tersebut mampu
membedakan merek D

Oleh karena itu, sebagai bisnis penyedia ku up potensial di Kota Bandung, Dapur Hiji Catering
perlu menyesuaikan identitas dengan inovasi bisnisW@ng ingin diterapkan serta melakukan strategi pemasaran
promosi agar dapat bertahan di kondisi keuangan yang mengancam di masa pandemi ini. Bidang keilmuan Desain
Komunikasi Visual dapat berperan dalam merancang identitas yang dapat menyesuaikan dengan perubahan pasar,
dan dapat membedakan merek Dapur Hiji Catering. Selain itu juga keilmuan Desain Komunikasi Visual dapat
berperan dalam mera osi yang sesuai de g 4.0 dan efektif untuk
mengomunikasikan ide erluas jangkauan pa awareness dan engagement
target pasar di Kota Ba

2. Metode Penelitian
a. Observasi (pengal
pengamatan secara

n data yang menggunakan

rancangan Tugas Akhir ini,
akan dilakukan p aitu Dapur Hiji Catering.
Pengamatan ini me i Dapur Hiji Catering.

a. Kuesioner: Kuesio ik pengumpu kan dengan cara memberi
seperangkat pertany ntuk dijawabnya (Sugiyono,
2005). Dalam peneliti an data dari target audiens di
Bandung terkait katering

b. Wawancara: Interview at mpulan data yang menghendaki
komunikasi langsung antara pe n (Riyanto, 2010). Dalam penelitian ini,
wawancara terstruktur akan dilakuk pur Hiji Catering.

c. Studi Pustaka: Diperoleh dari studi literatur, buku-buku, majalah, jurnal, dan sebagainya, yang berhubungan
dengan topik penelitian untuk melengkapi informasi yang dibutuhkan.

3. Hasil dan Pembahasan
3.1 Landasan Teori
Teori Marketing 4.0

Marketing 4.0 adalah pendekatan pemasaran yang mengkombinasikan interaksi daring dan luring antara
perusahaan dengan pelanggan. Marketing 4.0 tidak hanya memadukan konsep offline dan online, tapi juga
menggabungkan style dengan substance dalam menciptakan brand (Kotler et al, 2016, p.46). Customer path
adalah tahapan keputusan konsumen dalam membeli. Di era marketing 4.0, customer path berubah menjadi
5A, yaitu Aware, Appeal, Ask, Act, dan Advocate (Kotler et al, 2016, p.64).
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Teori Komunikasi Pemasaran dan Promosi

Secara umum ada tiga tujuan utama komunikasi pemasaran, yaitu: Informing (Memberikan Informasi),
Persuading (Membujuk) dan Inducing Action (Mendorong Tindakan). (Shimp & Andrew, 2018, p.8).
Teori AISAS

Di era Internet saat ini, dalam alur informasi dari pengirim (perusahaan) kepada penerima (konsumen),
terdapat dua perilaku unik konsumen yang menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian, yaitu perilaku
mencari informasi (searching), dan membagikan informasi (sharing) (Sugiyama & Andree, 2017, p.77).
Berdasarkan perubahan alur informasi tersebut, Dentsu (dalam Sugiyama & Andree, 2017, p.78),
memperkenalkan model perilaku konsumen baru yang disebut AISAS (Attention, Interest, Search, Action,
Share).
Teori Branding

Proses brandi
Spectrum. Kelimat
3) Positioning & D
Teori Visual Bran

Visual identity
Identitas visual te
fotografi, atau ikonografi).
Teori Desain Grafis

Secara umum, ada enam prinsip dasar desain, yaitu Kesatuan (Unity), Keseimbangan (Balance), Hierarki
(Hierarchy), Proporsi (Proportion), Penekanan (Emphasis).

jagram bernama The Brand
) Articulating & Clarifying;
nding (Halstead, 2014).

i lima tahapan yang dij
inl) U

t (edu.gcfglobal.org, 2017).
rafi, dan gambar (ilustrasi,

3.2 Analisis Data

enarikan Kesimpulan
perlu diolah kembal

Rangkuman Logo D imbangkan nilai keunikan,

Hasil tuan bentuk, dan da media promosi cetak dan
Observasi digital b nsi dalam pengguna dan gambar sehingga belum
ual yang kuat, konsis in itu, konten dari setiap

media pr informasi yang tepal medianya.

Rangkuman Dapur H belum memaksim lui media yang ada untuk

Hasil baru dan juga me pasar. Dapur Hiji Catering

Wawancara ple namun penyampaiannya
efektif sert

Rangkuman Awareness masih rendah. Responden yang

Hasil asi melalui word of mouth, namun

Kuesioner belum memutus atering. Data hasil kuesioner ini
menunjukkan bahw sampai pada tahap Aware. Berdasarkan
hasil kuesioner, media p s utama untuk perancangan adalah brosur,
kartu nama, Instagram, website, n banner.

Rangkuman Identitas visual yang terdiri dari logo, warna, tipografi, dan gambar harus selaras dengan

Hasil Matriks  kepribadian, nilai-nilai merek serta sesuai dengan target pasar. Identitas visual merek yang jelas

Perbandingan  dan konsisten dapat memperkuat pesan dan citra yang ingin disampaikan oleh merek tersebut.

Proyek Sejenis Kompetitor menggunakan media Instagram dan website sebagai media promosi digital dengan
konten yang beragam mulai dari konten advertising, sales marketing, digital marketing, social
media marketing, dan public relations.
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Kesimpulan

Dapur Hiji Catering perlu memaksimalkan media promosi pilihan (brosur, kartu nama, Instagram, website,
kendaraan, dan banner) beserta kontennya sesuai dengan tujuan komunikasi dan fungsinya masing-masing mengacu
pada strategi model komunikasi AISAS untuk mempengaruhi perilaku pelanggan dari Aware hingga Advocate. Dapur
Hiji Catering membutuhkan rancangan media promosi yang penyampaiannya efektif serta informatif. Identitas merek
yang akan diterapkan pada media promosi harus mencerminkan kepribadian, filosofi, nilai-nilai merek serta sesuai
dengan target pasar. Keseluruhan identitas visual merek perlu diolah kembali dengan mempertimbangkan nilai
keunikan, legibilitas, konsistensi, kesatuan bentuk, dan daya memorable.

4. Hasil Perancangan
4.1 Konsep Pesan
a. Unique Value Proposition (UVP)

Primary ring berkualitas dan harga
terjangkau. tkan UVP dari Dapur Hiji
Catering yait ebutuhan pelanggan, semua

b. Key Message
Ide awal untuk konsep pesan
berarti satu. Contoh penggunaan filosofi
adalah sebagai berikut:
e Hiji (satu): Satu solusi untuk semua permasalahan katering; mulai dari katering acara, katering
kantor, hingga katering harian rumah. Semua layanan dalam satu katering.
enjadi satu komunitas

nama merek yaitu hiji atau dalam bahasa Sunda
alam identitas merek Dapur Hiji Catering diantaranya

i Bandung dan sekitarnya.
c. Tagline

Sesuai de

Solusi”. “Ra

ditengah pela

4.2 Konsep ldentitas
a. Warna

Mengguna erah dan kunin

merek yang b i

kehangatan. keb
b. Tipografi

Tipografi pada logo
dan Lato Bold. Jenis font s
friendly, casual, approachable,
c. Logo

Logo yang dirancang merupakan jenis logo kombinasi icon dan wordmark. Icon logo dirancang dengan
sudut rounded dan mengandung filosofi ngahiji dengan menggabungkan bentuk huruf D dan spatula yang
identik dengan dapur. Tiga lubang pada logo melambangkan tiga layanan utama katering.
d. Gambar

Secara keseluruhan foto menggunakan warm tone untuk menyelaraskan dengan kepribadian merek.
Fotografi dibagi menjadi tiga jenis yaitu foto produk, foto detail, dan foto experience. Ikonografi dirancang
dengan konsep simple, bold dan rounded corner untuk menyelaraskan dengan logo. Untuk supergraphic
diambil dari bentuk icon logo yang diterapkan dengan pilihan warna #231F20 (Multiply, opacity 10%), atau
#FFFFF (Normal, opacity 100%).

4.3 Konsep Media Promosi

n adalah “Ragam Rasa, Hiji
han katering yang muncul
itu Dapur Hiji Catering”.

arti: “Dari berbagai
kalangan, hanya ada

FBBE4 yang identik dengan
kecepatan, efisiensi, cerah,

as tinggi yaitu Greyciff CF Heavy
0 menunjukkan kepribadian modern,
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Tujuan Strategi Perilaku Media Konten
Komunikasi Pelanggan
Informing A Aware 1. Cetak 1. Advertising
(Attention) a. Brosur 2. Sales Promotion
b. Kartu Nama 3. Direct Marketing
2. Digital 4. Digital Marketing
a. Instagram 5. Social Media
b.  Website Marketing
3. Luar Ruangan
a. Kendaraan
b. Banner
Persuading | (Interest) Appeal 1. Kontak Utama (Tele- Advertising
S (Se pon, i Sales Promotion
Digital Marketing
Social Media Mar-
keting
Inducing A (A Public Relation
Action S(S Social Media Mar-

3. u Nama
4, Instagram
5.  Word of Mouth

keting

4.4 Rincian Biaya Produksi
Berdasarkan
media yang telah d

a. SkalaPri

produksi untuk setiap

mlah Harga (Rp.)

1 Konten Instagr ost 700.000
(per 1 bulan)
2 Instagram Ads 600.000
(Feeds)
3 Instagram Ads 600.000
(Story)
4 Brosur Trifold 1.100.000
5 Kartu Nama 120.000
TOTAL BIAYA (Rp.) 3.120.000

b. Skala Prioritas: Penting dan Kurang Mendesak

Tabel 4. Rincian Biaya Produksi Media Promosi

No. Media Promosi Volume Satuan Harga Satuan Jumlah Harga (Rp.)
(Rp.)
1 Banner 1 buah 112.500 112.500
2 Box Motor 1 unit 2.500.000 2.500.000
3 Mohil 1 unit 3.000.000 3.000.000
TOTAL BIAYA (Rp.) 5.612.500
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4.5 Hasil Perancangan

Dapur Hiji

Dapur Hiji

CATERING

Gambar 1. Identitas Warna Dapur Hiji Caterlng
ber: Dokumentasi Prj

(W O
& H

Gambar 2. Ikonografi Gambar 3. Supergraphic
Sumber: Dokumentasi Pribadi Sumber: Dokumentasi Pribadi

Gambar 4. Desain ckup Kartu Nama
Sumber: Dokumentas okumentasi Pribadi

[}
Ragam Rasa,
Hiji Solusi.

Dapur Hiji

Gambar 6. Mockup Brosur (Tampak Luar) Gambar 7. Mockup Brosur (Tampak Dalam)
Sumber: Dokumentasi Pribadi Sumber: Dokumentasi Pribadi
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2

Df:.purﬂiji
«es  Event,

P DapurHiji LT,

Corporate.

Gambar 8. Mockup Banner Gambar 9. Mockup Kendaraan (Motor)
Sumber: Dokumentasi Pribadi Sumber: Dokumentasi Pribadi
- ——

Beranda

Ragam rusa, hyl solusi.

e

ALA CARTE

Gambar 10. Mockup Kendaraan (MObI|) Gambar 11. Desain Website

Sumber: Dokumentas SMsi Pribadi

s

dapurhijicatering

Solusi Praktis Makan Solusi Praktis %
Borkualitas #DiRumahAja Makan Berkualitas
#DiRumahAja

,,,,,

en Instagram
Sumber Dokumenta5| Pribadi

5. Kesimpulan
Perancangan identitas merek dan penerapannya pada media promosi untuk Dapur Hiji Catering ini didasari

oleh permasalahan yang dialami oleh Dapur Hiji Catering yaitu media promosi yang belum maksimal dan efektif
untuk meningkatkan awareness dan engagement target pasar dalam rangka memperluas jangkauan pasar. Hasil
perancangan memuat komponen identitas merek baru yaitu berupa konsep pesan yang sesuai dengan nilai-nilai
perusahaan, identitas visual yang memenuhi kirteria fungsional dan mencerminkan kepribadian, serta media
promosi yang efektif untuk mencapai tujuan komunikasi dengan memuat unsur identitas visual yang telah dibuat.
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Diharapkan dengan adanya penelitian dan perancangan ulang ini dapat membuat merek Dapur Hiji Catering
semakin dikenal oleh target pasar, mempermudah akses infomrasi merek, memperluas jangkauan pasar,
membangun relasi yang lebih erat dengan komunitas pasar, dapat mempertahankan penjualan di masa pandemi
dan dapat bersaing dengan kompetitor lainnya di dunia kuliner katering dengan citra merek baru yang lebih kuat,
konsisten serta media promosi yang efektif dan sesuai.
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