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_ MENGAPA BRANDING?

Dalam era yang penuh dinamika dan persaingan industri, UMKM
memiliki peranan penting dalam kehidupan masyarakat meliputi:

penggerak perekonomian lokal, pencipta lapangan kerja baru,
serta pelopor dalam keberagaman dan kreativitas. Namun,
perjalanan menjadi seorang pengusaha UMKM tidak mudah.

Penuh dengan kegagalan, dan tantangan yang menguji ketahanan.

1. TANTANGAN SEORANG PAHLAWAN

Tantangan terberat dalam berbisnis adalah
bagaimana brand yang dimiliki mudah
dikenali aleh masyarakat. Pelaku usaha
cendearung cepat merasa nyaman ketika
brand yang dibangun dalam usahanya terasa
melekat di benak pelanggan. Padahal belum
diketahui dan teridentifikasi aspek-aspek
yvang membuat brand yang dibangun terasa
melekat di masyarakat. Peristiwa masyarakat
sebagal konsumen bisa melekat dengan
brand yang dibangun bisa saja karena suatu
kebetulan, perasaan FOMO (fear of missing
out) yang dimiliki masyarakat, dan masih
banyak lagi asumsi-asumsi lain yang tidak
ada kaitannya dengan produk.

2. PAHLAWAN YANG BERTAHAN

Untuk bertahan dalam persaingan bisnis,
sebuah perusahaan harus memiliki nilai
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Keunggulan itu dapat dicapai apabila
kompetitor tidak mampu menduplikasi nilai
yang ditawarkan kepada konsumen. Sebuah
usaha dapat memiliki keunggulan kompetitif
dengan menggunakan kemampuan yang
unik, berharga, dan sulit ditir.

Keunggulan kempetitif ini yang membuat
konsumen merasakan bisnis anda adalah
pahlawan paling tepat. Bukan pahlawan
yang kesiangan.
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3. BRANDING ADALAH KEKUATAN SUPER

Dalam menciptakan keunggulan yang
kompetitif, sebuah bisnis harus membangun
dan mengelola sumber daya, kemampuan,
dan koempetensi inti yang dimilikinya. Pada
persaingan bisnis, keberhasilan sebuah
brand lebih bergantung pada kemampuan
intelektualnya daripada pada sumber daya
Ifisik) yvang dirnilikirya.

Pada titik ini, upaya dan strategi branding
dapat membantu bisnis anda dalam
memecahkan masalah yang dihadapi. ll




- PENGERTIAN BRAND

Dalam sebuah wusaha, brand memiliki berbagai fungsi dan
manfaat. Brand merupakan sebuah nama, simbol, istilah, dan
berfungsi untuk membantu mengidentifikasi produk baik berupa
barang atau jasa yang ditawarkan penjual kepada pelanggan

serta sebagai

1. PENGERTIAN BRAND SECARA UMUM

Secara umum, brand terdiri atas nama dan
simbol. Simbol secara visual digunakan

agar mudah dikenali pelanggan, tetapi tidak
bisa diungkapkan secara verbal selama
nama brand merupakan bagian dari yang
diucapkan, ditulis, dan berbentuk huruf, kata,
atau angka.

pembeda dengan usaha

lainnya (kompetitor).

2. PERAN DARI BRAND

Brand rmemiliki makna yang memberikan
kepercayaan, menjelaskan fitur dan manfaat,
serta pelayanan kepada konsumen.

Brand juga merupakan sumber daya yang
tidak berwujud {Intangible Asset) dalam
sebuah bisnis yang memiliki peran penting
terhadap reputasi. Karena sewajarnya brand
relatif sulit untuk dianalisis, dibeli, ditiru,
apalagi digantikan oleh kompetitor.



3. BRANDING SANGAT PENTING

Pentingnya membangun sebuah brand
dalam bisnis, khususnya di kalangan
UMEM kerap kali kurang disadari. Padahal
selain analisis produk dan pasar, branding
menjadi aspek penting dalam meningkatkan
penjualan dan loyalitas pelanggan.

Banyak pelaku UMKM yang berfokus pada
penjualannya saja. Memang sangat mungkin
produknya terjual habis di pasar, namun
bagaimana setelah penjualan ity selesai?

Konsumen membutuhkan lebih dar produk
yang memenuhi kebutuhannya. Mereka
membutuhkan layanan yang baik, fungsi-

atau kegunaan yang bisa berkelanjutan
untuk hidupnya, hingga pemenuhan

keinginan atau validasi untuk emcsicnaln}ra_.

caraman B2
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AKAN MENGANTARRAN
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MENCIFTAKAN
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KONSEPTUAL MODEL

Dengan menggunakan konsep ini, anda dapat memahami hubungan
tahapan branding dan proses penciptaan branding dengan mudah.
Karena ini adalah proses yang berurutan, anda tidak dapat melewati
tahap tertentu tanpa menyelesaikan tahap yang sebelumnya.
Agar lebih mudah anda terapkan dalam bisnis, empat tahap konseptual
model branding dapat disusun menggunakan canvas yang tersedia
di setiap tahapan untuk menganalisa data-data yang diperoleh.

1. TJ'I.HII.P 1: FAS[ BH_&HD m_lm‘[ Setiap bisnis pasti memiliki sudut pandang

Anda perlu mengidentifikasi terlebih yang berbeda dalam melihat potensi pasar.

dahulu masalah brand dan tujuannya. Lalu 3. TAHAP 3: FASE BRAND LADDERING

menganalisis antara bisnis yang sedang di bl
jalankan, bisnis kampetitor, dan kondisi pasar Anda melakukan poesitioning brand dengan

serta perlunya mengidentifikasi konsumen menganalisis nilai produk ke dalam 3 tingkatan
yang sudah ditargetkan oleh bisnis anda. yang meliputi: teknis, fungsi, dan emosional

konsumen demi keunmggulan lanjutan brand.
2. TAHAP 2: FASE VALUE RECOGNITION
Anda dapat mengidentifikasi persamaan 4. TAHAP 4: FASE BRAND DRIVER

dan perbedaan antara bisnis yang sedang Anda memastikan brand untuk berfungsi.
dijalankan dengan bisnis kempetitor. Tahap ini dilakukan untuk meyakinkan
Melalui analisis ini anda dapat menemukan bahwa konsumen merasakan manfaat brand
perbedaan yang mencolok (Unigue Position) melalui: verbal, visual, atribut, janji, dan
dalam menganalisa kebutuhan pasar. persona brand.



KONSEPTUAL BRAND CREATION
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IMI\UDIT BRAND ANDA

Secara tidak sadar manusia sering membanding-bandingkan usaha
yang sedang dijalankan dengan kompetitor. Tidak jarang juga merasa
lebih unggul dari kompetitor, atau sebaliknya. Hal ini adalah wajar,
karena manusia memiliki naluri untuk mengamati. Mari melakukan
audit terhadap apa yang telah teridentifikasi melalui beberapa bagian.

1. BRAND INTERNAL AUDIT

Brand Internal Audit adalah proses anda
sebagal pemilik usaha melakukan analisis
terhadap core bisnis anda dan terkait cerita
perjalanan bisnisnya.

Dari cerita tersebut anda bisa mengetahui
apakah bisnis yang anda jalankan
perkembangannya meningkat atau malah
menurun. Kemudian identifikasi masalah
apa yang ingin diselesaikan dan untuk siapa
solusi masalah ini diciptakan. Permasalahan
dalarn bisnis tidak selalu tentang SDM saja.

Dalam melakukan Brand Internal Audit,
anda perlu melakukan analisis dan evaluasi
terhadap brand anda.

1.1 ANALISIS

Tahap ini berisi informasi dasar tentang
usaha yang sudah atau akan dijalankan.
MNama brand/merk, tipe produk yang dijual,
dan tipe layanan. Di dalamnya juga ada
target pasar, target yang ingin dicapai, dan
permasalahan yang ingin diselesaikan.
Infarmasi ini didapatkan hanya dari pemilik.
Sehingga setelah melalul tahap ini, pelaku
usaha mampu melakukan riset lanjutan untuk
mengetahui kondisi pasar yang sebenarnya.

1.2 EVALUASI

Selanjutnya, anda harus menamukan inti
formula dari masalah berdasarkan sudut
pandang konsumen. Rumusan masalah harus
berdasarkan hasil dari analisis.



Setelah mengetahui kebutuhan pasar,

perlu ditentukan apa inti masalah di pasar.
Menemukan masalah utama yang dialami
konsumen adalah hal penting dalam
menciptakan brand. Pelaku usaha harus
menyusun penawaran solusi (design
solution) kepada sebuah brand untuk
masalah yang akan diselesaikan berdasarkan
target pasar.

2. BRAND COMPETITOR AuDIT

Anda sebagal pelaku usaha melakukan
identifikasi terhadap kompetitor. Hal yang
perlu diidentifikasi adalah produk apa
yang dijual, media apa yang digunakan,
tipe Konsurmen yang menjadi target pasar,
bagaimana cara menentukan target pasar.

Setelah diketahui, maka bisa ditentukan
poin-poin apa yang menjadi persamaan
dan perbedaan setelah mengkomparasikan
dengan kompetitor secara umum.

3. TARGET MARKET

Kenalilah kansumen anda dengan mengerti
nilai hidup, cara bersikap, psikologis,

dam gaya hidup mereka dengan teori

WALS [Value, Attitude, & Lifestyles). VALS
mengelompokan konsumen menjadi
beberapa kondisi berdasarkan motivasi
seseorang dalam memilih sebuah brand. [l



I\H\lS KONSUMEN

VALS (Value, Attitude, dan Lifestyles) adalah teori yang digunakan
untuk memahami motivasi, sikap, dan perilaku konsumen. VALS
terdiri dari 3 jenis yang meliputi : Idealist, Achievers, dan Self
Expressioners. 3 jenis tersebut adalah cara masing-masing tipe
konsumen dalam menentukan kegiatan belanja dan kebutuhannya.

IDEALS

ACHIEVEMENT

SELF EXPRESSION

Pemikir

Ambisius

Fleksibel

Slapa meraka

Pencan Infarmasi

Orientas| pada target

Tidak terrencana

Diasar mengamibil Berdasarkan Men|adi setara Memilih hal-hal yang
keputusan prinsip dengan sekitarmya berdampak pada emaosional
Kesanangan, petualangan,
HKainginan Pemahaman & Pengetahwan Validasl darl sekitarmya B g B
Target Fengembangan dir Improvisasl diri Memanjakan dri
ang mereka it (o Rilsikn Sifat-sifat idealls
hindan rencana
‘ang sering Apa yang harus Aga yang orang Apa yang saya
mereka tanyakan saya lakukan? laln lakubkan?

Ingn lekukan?




PR(] PROTIPS

FADA SAAT PROSES PEMCIPTAAM BRAND ANDA,
LANGEKAH PERTAMA YAMG PERLLU DILAKLIKAN

| APALAH MENGIPENTIFIKAS] TERLEBIH PAHULL

l

Berdasarkan pada 3 jenis konsumean yang
ada dalam tabel di samping, anda dapat
menggambarkan apa yang dapat brand anda
lakukan jika masing-masing jenis konsumen
itu mendatangi restoran anda.

Jika konsumen ity idealis, lebih mudah

untuk meraka melihat menu dan memilih
berdasarkan apa yang ada di gambar poster/
buku menu anda. Jika achievers yang
datang, mungkin saja mereka membeli manu
anda yang top seller meskipun harganya
sedikit lebih mahal. Lain halnya dengan
orang yang suka mengekspresikan dirinya,
mereka bisa saja membeli menu restoran
anda berdasarkan pilihannya sendiri dan di
luar dari paket menu yang anda sajikan.ll

AFA YANG INGIN DITAWARKAM, FITUR, JENIS
KOMUNIKAS]E, HUBLINGAN YAMG DIBANGLUN DENEAM
STAKEHOLDER, NILAI-NILA] FLUNDAMENTAL

PAR] BRAND KITA, DAN HAL LAIN YANG BlSA
MEMBANTLL KITA UNTUK MENGIDENTIFIKAS]
INTERMAL BRAMDING,

DENGAN MENGETAMLL HAL-HAL TERSEBUT KITA
BISA MEMPAPATKAN DATA TENTANG APA SAJA
YANG MEMARIK DARI BRAMD KITA, HINEGA SUATU
CERITA APA YAMG BISA DIANGKAT LEBIH MENARIK
SEGARA EMOSIONAL BAGI KOMSUMEN,

SETELAH ITU, AMDA MELAKLIKAM RISET
EKSTERMAL DENSAN MENGIDEMTIFIKAS] BRAND
KOMPETITOR. LANGKAH PADA TAHAP NI,
SAMA SEFERTI APA YANG TELAH

ANDA LAMLUIKAN DALAM PROSES

IPENTIFIKAS] BRAND SENDIRL

LIA SIDIK
CEO LIA 5.
BRANDING & DESIGN



BRAND AUDIT

Seperti namanya, Canvas

Brand Audit ini mampu membantu anda

dalam memetakan brief brand, permasalahan yang sedang dihadapi
brand, brand internal, brand kompetitor, dan konsumen brand anda.
Untuk membuat canvas ini, lakukan langkah-langkah dibawah ini!

1. LANGKAH 1

Masukkan produk brand anda, pembeda
anda dengan kompetitor, yang dirasakan
konsumen anda, dan promaosi yang telah
anda lakukan. Masukkan isi langkah ini di
kolom "Brand Internal Audit®.

2. LANGKAH 2

Masukkan produk kompetitor, pembeda
kompetitor dibandingkan anda, yang
dirasakan konsumen mereka, dan promosi
yvang telah mereka lakukan. Berkaitan
dengan hal tersebut, anda dapat melibatkan
1 atau 2 kompetitor. Masukkan isi langkah ini
di kolom “Brand Competitor Audit”.

3. LANGKAH 3

Ceritakan konsumen anda dalam hal: jenis
kelamin, golongan usia, pekerjaan/aktifitas
mereka, kebiasaan, problem mereka yang
brand anda atasi, dan harapan meraka
terhadap keseharian aktifitasnya. Ingat untuk
tetap menggunakan teori VALS, agar lebih
mudah untuk anda menginterpretasikan
konsumen anda. Masukkan isi pada langkah
ini di kolom *Target Market”



CANVAS BRAND AUDIT

DOWNLOAD CANVAS
BIT.LY/B2E BRANDALDT

1 2
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CASE VEGAN LAND

CANVAS BRAND AUDIT
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ABOUT US

VEBAN LAMD MERUIPAKAN PERUSAHAN YANG
MEMPRODLKS] CEMILAN, MAKAMAN INSTAM PAN
RAW FOOP YANG BERBASIS NABATI

(PLANT BASEDR),

VEGAN LAMD HADIR MENJAD| SOLUSI YANG
TEPAT UNTLIK MEMGIPTAKAN AWAL POLA HIPUP
YANE SEHAT, UPAYA LAIN MENNGKATKAN
KUALITAS HIDUP MASYARAMAT SERTA MEMENLMI
KEBUTUHAN FANGAN YAME SEHAT DAM MIKMAT.

SEBAGA] BENTUK KESERIUSAN VESAM LAND
TURUT MENJAPI PENPUKUING DAR| IVS & V5]
KOMUNITAS VESAN TERBESAR DI INDONESIA.

MAITREYAWIRA
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CANVAS BRAND AUDIT
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ABOUT US

CV. JAFAS MERUPAKAN PERUSAHAAN TERPERCAYA
Dl WILAYAH JAWA TIMUR. CV. JAFAS TELAH
MENDISTRIBUSIKAN PRODUK-PRODUK BAHAN KUE
SEJAK TAHUN 1997,

DPEMI MEMJAGA KEPLIASAN FELAYAMAN KEPADA
KONSUMEN, CV. JAFAS MEMILIKI KEUNGELLAN
DALAM FEMGIRIMAN YANG TERIJAPWAL, CEPAT
DAN TEPAT SERTA AFTER SALES SERVIGE YAMG
MEMUASKAN. ADAFLIN MIS| KAMI MEMBANGLIN
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INNOVATIVE DPAN ADAFTIVE.
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Iw\ll\lUE RECOGNITION

Analisis dalam tahap ini digunakan untuk mengidentifikasi wawasan
para konsumen dengan membangun persepsi konsumen, kompetitor,
dan brand yang mencakup: penawaran, persaingan pasar, konsumen,
positioning, pesan yang disampaikan, komunikasi, dan aset branding.

1. POINTS OF PARITY P.O.P 1.2 COMPETITIVE P.0.P

Atribut atau manfaat utama yang harus Competitive P.O.P adalah fitur baru
dimiliki oleh semua pelaku usaha dalam yang meniru P.O.D (Points of Difference)
suatu industri yang menawarkan produk kompetitor. P.O.D kempetitor yang pada
yvang sebagian besar serupa dengan pesaing awalnya merupakan hal baru, sekarang
atau mirip. Points of Parity ini terdapat 2 menjadi P.O.P standar yang harus

jenis, yaitu Category P.C.P dan ditawarkan cleh semua brand yang ada di
Competitive P.O.F. pasar tertentu.

1.1 CATEGORY P.0.P

Category P.O.P yaitu fitur wajib yang ada di
semua brand ketika produk atau layanannya
masuk ke dalam kategaori industri atau
pasar tertentu.



2. POINTS OF DIFFERENCE P.0.D

Secara harfiah memiliki arti suatu hal yang
membuat brand berbeda dari brand lainnya.
Dalam model penempatan brand, P.O.D
adalah sesuatu yang diinginkan cleh para
konsumen. P.O.D mengacu pada atribut
atau keunggulan yang berkaitan dengan
konsumen dan brand yang dikelola, dinilai
positif, dan dipercaya konsumen, serta sulit
ditemukan pada brand kompetitor yang
beredar di pasar.

Oleh karena itu P.O.D harus terdapat
keunikan dan kuat, dengan menyoroti
perbedaan jika dibandingkan dengan
kompetitor di tengah "keseragaman” yang
ditawarkan pelaku UMERN. Nilal F.O.D suatu
brand dapat membuat produk atau layanan-

lebih menonjol sehingga dapat menarik
perhatian pasar.ll



_ P.0.P VS P.0.D

Analisis dalam tahap ini digunakan untuk mengidentifikasi wawasan
para konsumen dengan membangun persepsi konsumen, kompetitor,
dan brand yang mencakup: penawaran, persaingan pasar, konsumen,
positioning, pesan yang disampaikan, komunikasi, dan aset branding.

1. POINTS OF PARITY

gf Mengacu pada aspek produk yang sama
dengan produk yang lainnya.

éﬁf Diperlukan agar konsumen dapat
percaya dengan kredibilitas brand,
karena sudah ada di pasaran dan
dibutuhkan saat itu ditawarkan.

Qf Diperlukan agar konsumen tahu kategori
produk atau layanan, sehingga brand
dapat memenuhi kebutuhan kansumen.

2. POINTS OF DIFFERENCE
gj Pembeda antar brand dengan
kompetitor, keinginan pelanggan.

t’ﬁ Mengacu pada aspek yang membedakan
produk dengan produk lainnya.

;ﬂ Diperlukan oleh brand untuk tumbuh dan
berkembang ke tahapan berikutnya.



PRO TIPS

DALAM MEMCIPTAKAM SEBUAH BRAND, PROSES
FERANCAMNGAN DESAIN DIMULA| DENGAN
FEMGENALAN MILA-MILA] YANG AKAN PITAWARKAN
SEBUAH BRAND, SEPERTI FITUR, KEMUDAHAN, DAN
MASALAH YANE AKAN DISELESAIKAM.

SETELAH ITU TENTUKAM SIAFAKAH KONSLIMEN
YANE DITUTU PENSAN CARA MENSEMALI
KEBIASAAN DAN GAYA HIDUP MEREKA. METODE
VALS (VALUE, ATTITUDPE, LIFE STYLE)
MERUFPAKAM LANGKAH YANG PALING MLUDAH
DALAM MEMGIDENTIFIKAS] AFA YANG SEBEMARNYA
DIMEHEMDAK! OLEH TARGET MARKET DAR] BRAND
AMPA,

SETELAH [TL, BANDINGKAN DENSAN KOMPETITOR
MENGENA] PEREEDAAN APA YAMNE DIMILIKL
FENTING UNTUK MELAKUKAN AMALISIS
PERBEPAAN MEMESLUNAKAN METOPE

F.OF DAN P.OD AGAR SEMAKM

MENGUATKAM UMIGLEE POINT
DAN LEBIM SPESIFIK TARSET
KONSUMEN YAMNG PITUTLL

JACKY CAHYADI
FOLINDER CUBEWORK'S
GOY] PIPI




P.0.P & P.0.D

Canvas P.O.P dan P.Q.D ini memiliki kemampuan untuk memaksimalkan
anda sebagai pelaku usaha mampu memetakan kesamaan yang dimiliki
dengan kompetitor, sekaligus nilaiutama yang pelanggan andainginkan
untuk menjadi pembeda brand anda dengan brand kompetitor di pasar.

1. LANGKAH 1

Analisa kesamaan yang brand anda dan
brand kompetitor miliki dalam memenuhi
kebutuhan pasar. Masuklkan isi tahap ini ke
dalamn irisan “P.0O.P* di dalam canvas.

2. LANGKAH 2

Lakukan analisa terhadap keunikan brand
anda, dibutuhkan konsumen, tapi tidak
dimiliki kempetitor. Masukkan isi tahap ini ke
dalam irisan "P.0.D" di dalam canvas.

3. LANGKAH 3

Lakukan analisa terhadap apa yang brand
kompetitor miliki secara unik, dibutuhkan
konsumen, tapi tidak dimiliki brand anda.
hasukkan isi tahap ini ke dalam irisan “F.C.D
Competitor” di dalam canvas.

4. LANGKAH 4

Termukan nilai-nilai apa saja yang bisa
diadopsi dari kempetitor. Hal ini dapat
berupa inovasi, peningkatan atau perubahan.
Masukkan isi tahap ini ke dalam kalom
“Langkah lanjutan® di dalam canvas.



CANVAS P.O.P DAN P.O.D
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SETELAH HAKLI KOP! MENGIDENTIFIKAS]
BEBERAFA KOMFETITOR, AKHIENYA MUMNCUL
PERBEPAAN & PERSAMAAN SATU SAMA LAIM
HAL YANG SAMA DPENGAN KOMPETITOR ADALAH
PARI SEB] PROPUK YANG DIJUAL MULA] DAR]
MAKANAN-MIMUMAN RELATIF SAMA. HAKLI

KOFI JUGA MEMILIKI REVENLUE STREAM YANSG
BERASAL PAR] PERSEWAAN WORKING SPACE.
PERBEDAAM YANS MEMJAD! KEUMGELULAN HAKLL
KOFI TANG TIDAK DIMILIKI KOMPETITOR ADALAH
FPAPA PESAIN BANGLUNAN LINIKNYA SEBAGAI GIR]
KHAS, LALL BAHAN BAKU KOP! YANE DiGUMAKAN
BERASAL PAR] ROASTERY SEMPIRI DARI KEBUM
MILIK SENDIRL

HAKLE KoP| MEMILIKI SALERI KOF| SEBAGA|
MEDIA EDUKAS] YANS TIDAK ADA D1 KOMPETITOR.
SEDAMEKAN PERBEDAAN MILIK KOMFETITOR
ADA PADA PEMASARAN DIGITALNYA YANS MAJLL
KOMPETITOR MEMAKSIMALKAN PENJUALAN ViA
-‘ PIBGITAL MARKETING (MARKETPLACE, OMLINE
FOOPR, WEBSITE), UNTUK BRAMDIMGNYA PLN
PIAKUI CUKUP BESAR DAM MASIF,
KOMPETITOR MEMASANG [KLAN D
SOCIAL MEDIA DEMGAN MELIBATKAN
INFLLUENCER BERTANGKAUAN TINGE],
_ SEHINGEA LANGKAH INI BISA DIADOPSI
] UNTUK KEMAJUAN HAKU KOPI TANPA
¥ MENSESAMPINGKAN KELINGSULAN YANG
SUPAH KAMI MILIKI.

R. HAKUI

HAKLI KOP
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IIIIBRI\ND LADDERING

Informasi yang anda dapatkan setelah menganalisis masalah atau
peluang yang perlu difokuskan brand anda dari hasil P.O.P dan P.O.D,
dapat digunakan untuk menentukan bagian yang akan diunggulkan
sebagai nilai dari brand anda dengan menggunakan brand ladder.

1. KENAPA BRAND LADDERING? 2. MANFAAT BRAND LADDERING

Teori yang sudah umum digunakan untuk Pernahkah anda merasa bahwa produk atau
memetakan konsumen Segmenting, layanan brand anda memiliki suatu fitur yang
Targetting, dan Positioning [STP) yang sangat mudah digunakan dan salusinya
langsung mermeatakan dan menjelaskan terhadap masalah konsumen juga baik?
dermografi kensumen berdasarkan tingkat Lalu anda tetap bertanya-tanya apakah
ekonomi, usia, jenis kelamin, ras, tipe hal tersebut suatu kekuatan atau hanya
keluarga, dan seterusnya. kebetulan atas kesempatan yang anda isi

ketika kompetitor tidak ada yang menyadari?
Melakukan segmentasi jika memanfaatkan

aspek demografi saja dapat menimbulkan Pertanyaan di atas dapat terjawab dengan
ambiguitas. Walaupun sejumiah konsumen Brand Laddering. Hal tersebut menjadi
menunjukan perilaku yang sama, namun salah satu manfaat canvas Brand Ladder,
mereka mamiliki cara berpikir dan motivasi yaitu setiap poin keunggulan brand anda
yang berbeda dalam memutuskan untuk dapat dihubungkan ke poin tertentu lainnya.
membeli suatu produk atau jasa. Sehingga Sehingga anda sebagai pelaku UMEKM tidak
anda perlu memetakan jenis konsumen ada keraguan atau merasa konsumen yang
dengan mengerti psikografis konsumen menikmati produk anda menjadi puas adalah

sebelum menjabarkan aspek demografisnya.  kewajaran belaka dalam berbisnis.



.

3. TINGKATAN DALAM BRAND LADDERING
Ada 3 tingkatan yang saling berhubungan
dalam brand ladder, meliputi hal-hal berikut:

3.1 TINGKAT 3: EMOSIONAL

Tingkatan tertinggi tentang perasaan
konsumen anda ketika menikmati produk
di kehidupannya sehari-hari, baik dari seqi
keamanan maupun kenyamanan.

3.2 TINGKAT Z: FUNGSIONAL

Tingkat kedua tentang manfaat yang anda
berikan kepada konsumen melalul aspek
teknis dan alasan produk anda berbeda dari
yang di pasaran.

3.3 TINGKAT 1: ATRIBUT TEKNIS

Tingkat dasar berupa aspek fisik, teknik, dan
spesifikasi produk yang brand anda berikan.ll

PRO TIPS

SEBLUAH BRAND HARLIS TAHLL DAN MEMILIKI

; ‘ STRATES! BRAND COMMUMICATION YANG
[ TEPAT UMTUK MEMBAMGLUMN GUSTOMER BRAND
y EXPERIENCE.

CUSTOMER BRAMD EXFERIEMCE YANG BAIK DAR|
SEBUAH BRAMD BIASANYA HARUS BISA PIRASAKAN
OLEH 5 INPRA YAITU: INDERA PENGLIHATAN,

[MDRA PERABAAN, INDRA PEMCILIMAM, INDRA
PEMDEMGARAN, DAN RASA

5 POIN NI MEMPERKLAT BRAND IMAGE TERHADAP
PELANGEAN SEHINGGA PELANGEAN DAPAT DENEAN
MLUDAH MENGINGAT SEBUAH BRAND.

ALVIN RADITYA
FOLNDER VISUALCAST
DESIGNOLOGY




BRAND LADDER

Brand Ladder digunakan untuk melakukan positioning. Ingat! canvas
ini menganalisis nilai produk anda berdasarkan 3 tingkatan yaitu:
teknis, fungsi, dan emosional. Canvas ini membantu anda menemukan
keunggulan lebih lanjut atas brand anda. lkuti langkah berikut ini!

1. LANGKAH 1

Jelaskan poin keuntungan teknis produk brand
anda. Masukkan isi tahap ini pada kolom
“Atribut Teknis™ di dalam canvas.

2. LANGKAH 2

Jelaskan keuntungan fungsional konsumen
saat menikmati produk/jasa brand anda.
Masukkan isi tahap ini pada kelom “Fungsicnal®
di dalam canwvas.

FUNGSIOMAL

ATRIBUT

3. LANGKAH 3 TEKNIS

Jelaskan keuntungan emosional konsumen saat
menikmati produkjasa brand anda. Masukkan
isi tahap ini pada kolom “Emosional” di canvas.

CATATAN ¢

BRAND MEMILIKI BANYAK TIPE KOMSUMEN, TIAF TIFE KONSUMEN DAFAT SALING MEMPENSARUML.
BUATLAH KOMUNIHAST PAN MEDLA YANG SESUAT TIPE MEREHA,



CANVAS BRAND LADDER

@ Emosional

POWNLOAD CANVAS
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| MENEUASA]
" BRAND LADDER.
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POSITIONING
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TELAH DIBELL JIKA JUMLAH TESTIMOM] SUDAH BANYAK, ANDA DAPAT
GOLONGKAN KE BEBERAFA KATA KLUNCI YANG MEWAKIL| KEFUASAN
KONSUMEN ANDRA,
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HMS INTERMATIOMAL (HMS HOST) MERUPAKAN
BISMIS FRAMCHISE RESTAURANT PENGAN
EEREAGA] ERAND BAIK LOKAL MALIPUN
INTERNASIOMAL. BERPASARKAN JEMISNYA,
FRAMCHISE YANG DIMILIK] BERLPAYA RESTORAN
CEPAT SAJI, RESTORAN KELUAREA, RESTORAN
PENGAN MENU VESETARIAN, PAN GOFEE SHOP.

BISMIS INI MEMILIH BEBERAPA BRAMD AGAR
MEMILIKI JANGKALIAN PASAR YANG LUAS.
PROPUK FRANGHISE YANG PIMILKI BANYAK
TERSEBAR D BEBERAFA BANDARA D INDONESIA
RESTORAN CEPAT SAJ| DIPILIH ABAR MEMILIK
PERPUTARAN FROSES PRODUKSE YANG CEPAT
SEHINGEA MAMPL MENERIMA PESANAN DENGAN
VOLUME TINGE], FRANCHISE YANE PIPILIH
TELAH DIMURAS] TERLEBIH DAHULLL SELAIN

MENGEDEPANKAN KUALITAS, TENTU MENINIAU
 ASPEK KESEMATANNYA JUGA.
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lmMENlIIPTAKl\N BRAND

Brand Driver menjadi guideline anda dalam proses menciptakan
brand. Pada tahapan ini, terdapat 4 hal perlu yang diperhatikan untuk
menetapkan konsep dasar dalam proses penciptaan brand anda.

1. BRAND VERBAL

Brand Verbal adalah deskripsi singkat yang
bertujuan untuk memiberkan pemahaman
pada suatu brand, dan nilal perbedaan yang
brand anda tawarkan kepada konsumen. Hal
ini bisa berupa filosofi, keunikan landasan
bisnis, dan budaya. Dengan Brand Verbal
yang tepat, anda dapat mengkomunikasikan
identitas, nilai, dan kejelasan manfaat yang
anda tawarkan kepada konsumen.

2. BRAND VISUAL

Brand Visual berfungsi sebagal media anda
berkomunikasi tanpa kata-kata. Visual
adalah elemen penting dalam menciptakan
brand yang ingin terlinat langsung dan dapat
dinilai konsumen. Brand Visual berperan
sebagal identitas visual suatu perusahaan
atau produk berupa: logo, tipografi, palet
warna, dan elemen lain yang membangun-

konsistensi brand. Konsumen lebih cepat
ingat jika didalam Brand Visual terdapat
kesan yang kuat dan konsisten. Selain itu,
hal-hal seperti desain kemasan, situs wab,
materi pemasaran, dan elemen pendukung
kesan visual juga termasuk Brand Visual.

3. BRAND ATTRIBUTES

Brand Attributes menjadi panduan
komunikasi, dan pesan pemasaran. Brand
Attributes dapat dibedah pada hal yang
berhubungan dengan produk dan yang tidak.

Atribut yang berhubungan dengan produk
adalah sesuatu yang diperiukan untuk
menciptakan produk yang dicari konsumen
mencakup aspek nyata maupun tidak nyata.
Misalnya desain, warna, kemasan, ukuran,
fitur produk, kualitas, inovasi, reputasi brand,
tagline, dan sebagainya.



PRO TIPS

BRAND MEMESANG PERAN PENTING DALAM
SEBUAH BISMIS. BRAND ITU SELAYAKNYA
MANUSIA. MAMANTA AKAN MEMJAD| HARAPAN DAN
REPRESENTAS! PAR] ENTITASNYA,

BRAND HARLS BISA MEREFLEKSIKAM MILAI-
MILA] YANG PITAWARKAN OLEH KEFADA TARGET
MARKETNYA. TERUTAMA MILAI-NILAI YANG
TERKAIT DENGAN BRAND PROMISENYA

Atribut yang tidak berhubungan dengan

: : BRAND PROMISE APALAH PERMYATAAN
produk digolongkan sebagai aspek mmmkm f,EI e TA:LJME *TAZPW
eksternal produk yang berhubungan dengan Rty -1 R td W B = N = Al T
konsumen secara tidak langsung. Contohnya [RISGLREAETL R LR e EEL) SRR
BRAND PROMISE TERPAPAT SEBUAH JANJY
KEPUASAN, STANDAR PELAYANAN, DAN JAMINAN
brand persona terhadap produk dan pasan KLUALITAS YANG AKAN DITERIMA MOMSLIMEN SAAT
ke konsumen. Brand attributes menciptakan 2T INEUE R ot JITEEE e Ry S T

loyalitas, dan hubungan baik ke koensumen.

4. BRAND PROMISE

Brand promise adalah komitmen anda
terhadap konsumen. Dengan Brand Promise,
konsumen bisa menaruh kepercayaannya
terhadap brand anda. Hal ini mencakup nilai

brand persona, gaya kemunikasi, konsistensi

kualitas, inovasi, kepuasan, atau manfaat

lainnya. Apabila brand anda memenuhi
komitmen yang dibangun, maka anda GOGOR BANGSA
mendapatkan kepercayaan konsumen dan ~ POSEN INSTITUT SENI

; ) INDOMESIA YOGEYAKARTA
membuat lebih dekat secara emosional. ll




BRAND DRIVER

Pada halaman sebelumnya, anda telah memahami 4 hal dalam
menciptakan brand menggunakan Brand Driver. Berikut ini adalah
acuan penting untuk mengisi canvas Brand Driver pada setiap 4 hal
yang harus dilibatkan dalam canvas anda. lkuti langkah berikut ini!

1. LANGKAH 1

Pada tahap ini bisa berbentuk deskripsi
singkat tentang brand anda dengan
menjelaskan Unigue Selling Propositionnya
dari segi bisnis, budaya, maupun hal

yang filosofis. Kemudian boleh disertakan
perbedaan dengan kompetitor agar semakin
menarik. Masukkan pada kolom “Brand
Verbal” di dalam canvas.

Z. LANGKAH 2

Pada tahap ini silahkan isi identitas visual
yang digunakan brand anda. Identitas visual
yang dimaksud berupa logo, palet warna,
tata letak, dan jenis font yang digunakan.
Anda bisa memasukkan dalam bentuk mood
board untuk digunakan sebagai sumber
inspirasi dalam mendesain. Masuklkan pada
kolomn “Brand Visual” di dalam canvas.

3. LANGKAH 3

Anda dapat mengisi kata kunci yang bisa
berbentuk slogan atau tagline. Slogan

atau tagline yang dimaksud ialah kosakata
brand anda untuk membangun kepercayaan
konsumen. Masukkan juga brand persona
dan gaya komunikasi brand anda, agar dapat
digunakan konsistensinya dalam pesan
permasaran. |silah tahap ini pada kolom
“Brand Attributes” di dalam canvas.

4. LANGKAH 4

Pada tahap ini silahkan tulis manfaat dan
tujuan nilai inti dari brand anda yang ditinjau
dari aspek: kualitas, keaslian, inovasi,

yang berperan terhadap peningkatan rasa
percaya konsumen. Masukkan pada kolem
“Brand Promize”



CANVAS BRAND DRIVER

M1 Brand Verbal
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2 Brand Visual
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GAPO-BAPO ARJLNA ADALAH BISNIS YANG
DIJALANKAN SECARA TURUN TEMURUN SEBAGA]
SALAH SATU KULINER YAMG CUKLF LEGEMDARIS
Dl sURABAYA. SELAIN MENYIMPAM SEJARAH YANG
MENARIK, SAPD-GADD ARJUMNA MEMANS MEMILIKI
RASA YANG MEMAMIAKAN LIDAH. FERNYATAAN

1Nl GLUKUF PIVALIPAS] PENGAN KELUAR-MASLK
FEMBEL] SILIH BERGANTI, BAIK YANE MAKAN D
TEMPAT MALIPUN YANS TAKE AWAY.

HAL TERSEBUT MSEBABKAN KAREMA BAHAN BAKU
YANG DISUNAKAN DAR] BAHAN-BAHAM TERPILIH
DAN BERKLIALITAS. BADO-GADD ARJUMA SELALU
MEMGUTAMAKAN PELAYAMAN YANG RAMAH DAM
SANTUN AGAR KONSUMEN MERASA TERLAYAMI
PEMGAN BAIK SERTA MEMBANGUN KEFERGAYAAN
DAN LOYALITAS HONSUMEN YANS TINGEL

IBRAHIM

GAPOZ ARJUMNA
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PROTIEGE GOLDEN FARM ADALAH PERUSAHAAN
PETERNAKAN BEBEK YAMG BERDIR] SEJAK TAHUM
2021 Pl KABUPATEN MALANG. SAAT INI MEMILIKI
5000« EKOR BEBEK LINTUK DIMANFAATKAN HASIL
TELLRNYA.

TELUR BEBEK YANG DIJUAL BERBENTUK TELUR
MENTAH DAN TELUR ASIN DENGAN KEASINAM
WANE SESUAI TINGKATAN SELERA KONSUMEN.
TELUR BEBEK FROTIEGE GOLDEN FARM MEMILIKI
KUALITAS TANG TERJAMIN DAN DENGAN HARGA
YANE SANGAT BERSAING,

IVAN

FROTIEGE
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Sering kali pebisnis lupa akan pentingnya branding

dan hanya berfokus pada penjualan. Padahal branding berperan

i. Bisnis tanpa branding ibarat tanaman herbal

k manfaat namun tidak banyak diketahui.

spek untuk menunjang penjualan yang maksimal.

2dia dalam bentuk board game interaktif
r dengan nama “Restoland Express”

Tersedia dalam
versi e-book



