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Abstrak – Rebranding dapat membantu brand lebih mencapai khalayak sasar-an dan menarik perhatian mereka. Kopi 

Krampoel, sebuah kedai kopi dengan filosofi “kopi otentik Indonesia tidak selalu pahit” memiliki identitas visual yang kurang 
cocok dengan selera pasar. Oleh karena itu, diperlukan rebranding yang lebih memperkuat konsep dan filosofi brand dengan 
tampilan yang lebih memenuhi selera target utama Kopi Krampoel, yaitu generasi Z sehingga menjadi lebih populer. Metode 
perancangan menggunakan 5 Step of Design dari Robin Landa. Hasil dari perancangan ini adalah tampilan logo yang memiliki 
unsur cair dengan kombinasi warna yang menyimbolkan budaya Sunda yaitu coklat kopi (#47271f), merah bata (#aa4026) 
sebagai dasar logo, logotype berwarna putih gading (#ecdfbb), dan sedikit aksen biru laut (#1a4a78) melewati bagian tengah 
logo. Logo berbentuk bulat dengan dimensi standar 9x9 cm. Typeface yang digunakan adalah Quartzo tanpa modifikasi, 
ukuran font “Kopi” berukuran 36 pt dan “Krampoel” berukuran 30 pt. Logo dibuat relatif berbeda dengan logo bisnis sejenis 
di pasaran agar lebih mencolok dan menarik perhatian. 
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I. PENDAHULUAN 

Rebranding merupakan fenomena yang 

cukup banyak terjadi pada brand-brand 

terkenal seperti Adidas, Dominoes, Apple, 

dsb. Rebranding terbukti menjadi metode 

yang efektif dalam memperkuat ekuitas dan 

identitas brand (Assali, 2017). Perubahan 

mayor akan menjadi investasi yang baik dan 

perubahan minor akan membantu brand 

tetap terasa modern dan mengikuti zaman, 

jika dibutuhkan. Studi kasus pada topik 

serupa, ”Rebranding Piring Putih menjadi 

Redberry Food and Folks” (Isyana, 2015) juga 

menunjukkan bahwa rebranding dapat 

membantu brand lebih mencapai khalayak 

sasaran dan menarik perhatian mereka. 

Selain itu, rebranding Solopuccino Coffee 

and Tea (Hendry, 2011) juga menyatakan  

bahwa rebranding dapat menggugah emosi 

dan rasa penasaran konsumen. Hal ini sangat 

penting mengingat banyaknya brand 

bertebaran sehingga sulit untuk menarik 

perhatian calon konsumen. 

Tidak kalah banyak dari brand lain 

adalah brand coffee shop. Dewasa ini, 

kebiasaan minum kopi telah menjadi 

kecenderungan dalam gaya hidup generasi 

muda. Berdasarkan angket yang diadakan 

majalah Seventeen pada bulan Juni 2017, 

ngopi menjadi suatu tren remaja Indonesia 
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saat ini, terutama di kota besar seperti 

Jakarta. “Dari angket yang kami adakan, 

sebesar 60% pembaca Seventeen yang 

berusia 16 hingga 22 tahun senang ke mal 

dan nongkrong di kafe. Kalau di kafe, kopi 

adalah hal utama yang mereka cari,” papar 

Tenik Hartono kepada Warta Kota (12/8). 

Kecenderungan minum kopi terbukti 

stabil dan konsisten mengingat franchise 

coffee shop seperti Starbucks yang 

bertebaran di tanah air memiliki demand 

yang tinggi. Starbucks membuka gerai 

pertama di Plaza Indonesia pada tahun 2002 

dan untuk memenuhi demand yang tinggi, 

Starbucks telah membuka hingga 326 gerai 

pada tahun 2018. Sementara banyaknya 

jumlah kedai kopi membuat persaingan 

harga sehingga banyak kopi dapat dinik-mati 

oleh kalangan manapun, hal ini juga 

membuat kedai kopi sulit untuk 

menonjolkan keunikannya. Menurut 

finance. detik.com dalam artikel "Ini 

Kelemahan UKM RI dibanding Luar Negeri," 

selain distribusi yang masih belum modern, 

penampilan dan citra usaha juga terbilang 

tidak cocok dengan selera konsumen yang 

cenderung suka mengikuti tren. 

Hal inilah yang terjadi pada Kopi 

Krampoel, sebuah coffee shop kecil yang 

berlokasi di daerah Gambir, Jakarta Pusat. 

Jika dilihat dari ulasan di Google Maps, 

terdapat seba-nyak  75% komentar positif, 

sedang-kan sisanya tidak suka atau biasa 

saja. Dengan kata lain, mayoritas konsumen 

yang sudah pernah datang menyukai Kopi 

Krampoel. Walaupun data yang tersaji masih 

sedikit, dapat dibentuk asumsi bah-wa Kopi 

Krampoel memiliki potensi untuk menjadi 

lebih populer, hanya saja secara penampilan 

atau presentasi memang kurang cocok 

dengan selera pasar. Wawancara dengan 

pelanggan Kopi Krampoel menyatakan 

bahwa memang untuk penampilan, mereka 

masih lebih memilih coffee shop lain. Hanya 

saja, Kopi Krampoel dekat dengan sekolah 

atau domisili dan harganya sangat ramah 

budget. Jika memiliki budget lebih, mereka 

menyatakan akan memilih coffee shop lain.  

Sebut saja Mouse Coffee yang umurnya 

masih lebih muda dibandingkan Kopi 

Krampoel dan letaknya tidak terlalu jauh. 

Walaupun keduanya merupakan bisnis lokal 

di bidang yang sama dengan kisaran harga 

yang terbilang sama, konsep dan presentasi 

Mouse Coffee mera-up hati konsumen dan 

dalam waktu singkat mendapat popularitas. 

Padahal, filosofi  Kopi Krampoel, “kopi 

otentik Indonesia tidak selalu pahit,” sudah 



terbilang cukup tidak biasa. Bisa dikatakan, 

Kopi Krampoel ramah terhadap mereka yang 

suka dengan aroma kopi tetapi tidak dapat 

mengkonsumsinya karena rasa yang terlalu 

kuat. Hal ini bisa menjadi potensi besar 

untuk menangkap hati orang yang belum 

familiar dengan kebiasaan minum kopi. 

Rencana pemilik untuk melaku-kan 

renovasi tempat usaha yang akan dijalankan 

pada akhir tahun 2019 menjadi kesempatan 

yang baik untuk memperkenalkan identitas 

visual baru yang lebih menekankan filosofi 

Kopi Krampoel. 

Oleh karena itu, akan dilakukan 

rebranding yang lebih memperkuat konsep 

dan filosofi brand dengan tampilan yang 

lebih memenuhi sele-ra target utama Kopi 

Krampoel, yaitu generasi Z sehingga menjadi 

le-bih populer dan lebih menguntungkan 

secara bisnis. 

 

II. METODE 

Metode perancangan yang digunakan 

terpapar  pada 5 Step of Design oleh Robin 

Landa (2011:77-95), yaitu: 

A. Orientasi 

Dalam tahapan ini perancang 

mengumpulkan data primer dengan 

melakukan wawancara kepada pemilik Kopi 

Krampoel, 3 orang pelanggan reguler, dan 3 

pelanggan potensial. Perancang juga 

melakukan survey berupa kuesioner 

terhadap pelanggan dan non pelanggan Kopi 

Krampoel, dilengkapi dengan observasi ke 

lokasi Kopi Krampoel pada jam buka selama 

seminggu. Perancang memperoleh data 

sekunder dari studi literatur baik dari 

internet, buku, artikel, maupun jurnal yang 

berkaitan dengan rebranding. 

B. Analisis dan Strategi 

Melakukan analisis dari data-data yang 

diperoleh untuk membentuk strategi. 

Kemudian menggunakan strategi tersebut 

sebagai brief dalam membentuk konsep 

yang dapat menjawab permasalahan 

perancangan. 

C. Konsep Perancangan 

Pembentukan konsep terdiri atas 4 

tahap, yaitu persiapan ma-teri perancangan, 

kemudian inku-basi untuk mengistirahatkan 

pikiran, iluminasi untuk menemukan kon-

sep, dan yang terakhir verifikasi yakni 

mengevaluasi dan menguji konsep. 

D. Pengembangan Desain 

Konsep dibuat ke dalam bentuk visual 

yang jelas menggunakan 3 tahap yang 

membantu proses berpikir, yaitu sketsa kecil, 



sketsa sasar dan komprehensif yang siap 

diprensentasikan. 

 

E.  Implementasi 

Hasil desain dipersiapkan dengan rapi 

untuk dieksekusi ke dalam media-media 

yang dipilih. 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Konsep Perancangan 

1.  Konsep Visual 

Krampoel merupakan bahasa Sunda 

yang artinya “mengapung”. Dalam beberapa 

visual berikut perancang mengeks-plorasi 

beberapa hal yang dapat diasosiasikan 

dengan kata “mengapung” atau dapat 

digambarkan seperti mengapung. 

Perancang juga memilih tidak 

menggunakan elemen desain Sunda (kecuali 

untuk nama Krampoel) untuk 

mempertahan-kan aspek inklusif yang ingin 

dicapai. Visual yang tebal dan jelas 

digunakan untuk meng-empasis bahwa Kopi 

Krampoel melayani konsumen dengan 

budget terbatas. Garis-garis yang digunakan 

dalam visual Kopi Krampoel akan tampak 

lebih tebal sehingga tampak lebih 

mengundang. 

2.  Konsep Warna 

Warna-warna yang digunakan 

merupakan warna-warna yang ramah dan 

hangat sehingga tampak lebih inklusif. Selain 

itu, mengingat Kopi Krampoel bergerak di 

bidang FnB, maka warna hangat akan 

membantu menambah nafsu konsumen 

dalam mengkonsumsi makanan maupun 

minuman. 

Keseluruhan palet warna yang 

digunakan mengacu pada budaya otentik 

Indoniesia agar sesuai dengan filosofi Kopi 

Krampoel. 

3. Konsep Tipografi 

Typeface yang digunakan sebagai 

logotype adalah yang berjenis bold sanserif, 

sehingga konsisten dengan konsep tebal dan 

jelas. San serif memungkinkan mata 

reseptor untuk tidak lelah dengan detail-

detail pada typeface serif sehingga tidak 

terlihat terlalu ramai ketika dibuat tebal. 

Selain itu, tanpa ada detail-detail kecil, 

tulisan tampak lebih simple dan tidak terlalu 

mewah, meng-hindari kesan mengintimidasi 

yang tidak diinginkan. 

B. Gambar 

1. Stationary 



 

 Gambar 1. Tampak depan business card. 
          (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

Gambar 2. Tampak belakang business card.  
(Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

 

Gambar 3. Kop surat 
(Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

 

     Gambar 4. amplop A4. 
(Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

2. Menu 

 

Gambar 5 Tampilan Menu 
   (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

3. Kemasan 

 

Gambar 6. Kemasan biji kopi 
   (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

 

Gambar 7. Kemasan bubuk kopi 
  (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

 

4. Gelas Kertas 



 

Gambar 8. Gelas kertas untuk takeaway. 
(Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

 

5. Seragam 

 

Gambar 9. Seragam terang 
 (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

 

Gambar 10. Seragam gelap 
 (Dokumentasi Pribadi, 2019) 
 

6. Signage 

 

Gambar 11. Outdoor Signage 
  (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

7. Kupon 

 

Gambar 12. Tampak depan kupon 
  (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

 

Gambar 13. Tampak belakang kupon 
 (Dokumentasi Pribadi, 2019) 

 

IV. SIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan 

terhadap pelanggan dan calon pelanggan 

Kopi Krampoel (usia 15-25), mereka kurang 

menyukai tampilan lama Kopi Krampoel 

karena terkesan terlalu "tua". Setelah 

ditelusuri lebih lanjut, bisnis Kopi Krampoel 

bertahan karena pelanggan lama, akan 

tetapi pelanggan baru enggan mencoba 



karena penampilan Kopi Krampoel terkesan 

abal-abal. Oleh karena itu dibuatlah peran-

cangan yang lebih memperhatikan khalayak 

usia 15-25 sebagai target utama sekaligus 

memberi visual yang secara keseluruhan 

tampak berbeda dari pasaran sehingga 

dapat menarik pelanggan baru. Semua hal 

ini dilakukan tanpa melupakan ciri khas dan 

filosofi Kopi Krampoel. Uji perancangan 

terhadap pelanggan Kopi Krampoel berupa 

produksi dalam batch kecil menunjukkan 

reaksi positif terhadap identitas visual Kopi 

Krampoel yang baru. Reaksi positif ini sangat 

kuat hingga pelanggan tidak masalah 

terhadap sedikit kenaikan harga pada biji 

kopi dan bubuk kopi untuk menjaga efisiensi 

biaya produksi kemasan. 

Saran dari perancang adalah sebaiknya  

jika menghadapi proyek yang sama sangat 

penting untuk memahami klien dan mampu 

mene-mukan masalah apa yang sebenarnya 

dihadapi brand dan bukannya masalah yang 

dihadapi brand owner. Selain itu sangat 

dianjurkan bagi perancang untuk tidak 

mudah mengubah-ubah keputusan 

berdasarkan masukan dari luar tanpa 

mempertimbangkan hasil pengumpulan 

data yang telah dilakukan. 
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