BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Warung Oynko Yogyakarta merupakan usaha kuliner Jepang yang
sebelumnya dikenal dengan nama King Katsu. Berdasarkan hasil pra nset dengan
pihak pengelola, Warung Owako menghadapi permasalahan pada aspek identitas
visual dan karakter merek yang belum ménonjol dibandingkan dengan restoran
Jepang lain di Yogyakana Kondisitersebut terlihat duri tampilan visual, konsep
Fuang, serta penyampaisn kmﬂﬂhmsfw heltnﬁhmga‘.Egms: secarn konsisten,
sehingga_berdompak pada keterbatasan daya tanik terhadap pelanggan baru
meskipuin kualitas produk yang ditawarkan dinilui cukup baik. Hal ini menunjukkan
bahwa persostan utama Waring Oyako tidak semata teleiak pada kualitas
makanan, melsinkan pads pengelolaan identitas mierek sebagai bagian dari strategi
komunikasi bisnis.

Temuan dari pra riset dengan pemilik Warung Oyako yang menunjukkan
hqllhvmpﬂ:mﬁ sebelumnya, ketika usahn masih menggunakan nama King Katsu,
identitas merek vang dimiliki befum terbentuk secara kuat dan betum dirancang
ﬁﬂgmﬂm.h‘md yang memiliki pembeda vang jelas, ldentitas usaba pada sant
it mosih berorientasi pada penyebuton menu wiama, mhiuw belum mampu
menampilkan karakter usaha secarn menyeluruh. Kendisi femsebut menyebabkan
citri SRR i tengsh SRR o fepang yong
berkembang di Yogyskarts. Berdasarkan keteranigan informan awal, hal inilah yang
kemudian mendorong pihak pengelols untuk melakukan perubahan identitas
melalui strategi rehtmdiuﬂadﬂga.l la.ngknh pembenahan usaha

Permasalahan identitas merek yang dialami Warung Ovako sejalan dengan

pandangan Laily et al. (2022) vang menegaskan bahwa banyak usaha skala kecil
dan menengah masih menghadapi kendala dalam merancang dan menerapkan
strategi Aranding dan rebranding Secara terencana. Lemahnya perencansan
branding menyebabkan identitas usaha kurang memiliki diferensiasi, tidak
konsisten, serta belum mampu membangun persepsi dan keterikatan emosional
wang kuat di benak konsumen. Dalam konteks ini. rebramding menjadi strategi vang



relevan untuk memperjelas karakter merek. memperkuat komunikasi visual, serta
meningkatkan daya saing usaha di tengah persaingan industri kuliner yang semakin
kompetitif.

Permasalahan yong dihadapi Warung Oyako tidak dapat dilepaskan dan
dinamika persaingan kuliner Jepang di Yogyakarta yang semakin kompetitif:
Berdasarkan hasil penelusuran peneliti melalui Google Maps (2026), terdapat lebih
dari 75 unit usaha yang menjual makanan bergzya Jepang di wilayah Yogyakarta,
baik dolam bentuk restoran formal maupun UMKM. Tingginys jumlsh pelaku
usaha tersebut menunjukkan bahwa makanan Jepang telah menjadi saloh satu
segmen kulmer yang mudah dijumpai oleh konsumen. Kondisi persaingan tersebut
merjadi sefiinkin :I'J];'Il.l.ll karenn M"j}'ﬂkﬂ tidak hanya berhadupan dengon
kompetitor pada skala kota, tetapi juga harus bersaing secars langsung dengan
setidaknya 10 ussha kuliner ssjenis vang berada dalam radius kurang dari 2
kilometer dari lokasi restoran. Kompetitor tersebut terdiri dart berbagai skala usaha,
mulsi dari UMKM rumahan, street food Jepang. restoran menengah, hinggn
franghive dan restoran premium di pusat perbelanjasn. Kondisi i memmjukkan
balrwa kensumen memiliki banyak pilihan produk sejenis dengan variasi harga,
konsep tempst, dan pengalaman konsumsi yang beragam, sehingga Warung Oyako
dituntut memiliki difercnsiosi visual dan pﬂsi..liuning mierek yang lebih kuat agar
tidak tenggelam di tengah homogenitas pasar kuliner Jepang Yogyakarta.

Tabel L.1. Pemetaan Kompetitor Kullner Jepang

Sumber: Hasil Olah Peneliti (2026)
Fokus
. Nama : Estimasl
No S - Alamat Kautegarl :Ien: Jnrak

I | Warung Oyako J.  Duwet, | Warung /| Gyudon, | Subjek
Nolopaten. | UMEM Omurice. | Penelitian

Caturtunggal, Purin
Depok,
Sleman
2 | OTW Sushi Jogja | JI. Nologaten | Restoran Sushi. £500
Mo.132 Menengah | Paket meter
Hermat

OTW YES




3 | Wasabi Sushi Il Kalivrang | Restoran [ | Sushi  dan | Radius
Km 5.5 Kedai Ramen +1-2 km
Jepang Harga
Terjangkaun
4 | Tora-Tora Jl. Babarsari | Street Food | Yakiniku, |+1.5km
Japanese Food No.48C / Kaki Lima | Teriyaki,
Jepang Chicken
Katsu
5 | Wara-Waza Il Nologaten | UMKM /| Bento  Set| < | km
Angkringan Bento Angkringan | Ekonomis
Jepang
6 | Marugame Udon | Plaza Restoran Udon, +].2 km
Ambarrukma | Besar I | Tempura
Franchise
T | Hakatn Ikkousha | Plaza Restomn Romen +].2 km
Ambarrukmo | Spesialis Anrteniik
Jepang
8 | SushiTei Plaza Restoran Sushi. +] 2 km
Ambarrukmo | Premium Sashimi,
Sapanexe
Dining
9 | Sushigo! Plaza Restorn Sushi For |'£1. 2 km
Ambarrukmo | Modern Price
Cepat Saji
10 | 5i Katsu I Bimo | UMKM Nasi Ayam | £1.5 km
Kurda, Katsu Rice | Katsu
Papringan Bowl
11| Korhee-a Japanese | JL.  Tomtalar, | UMKM Kari +] km
Curry Pringwulung | Spesialis Jepang |
Clurry Japanese
Curry Rice

Lalu sebagai kota wisotn sekaligus kota pelajar dengan karakter konsumen
yang akrab dengan budsya visual dan media sosial. Yogyakarta mendorong
tumbuhnys restoran-restoran Jepang vang tidak hanyva merawarkan menu. tetapi
juga menghadirkan konsep ruang, desuin interior, serta pengalaman makan yang
estelis dan mudah dibagikan secara digital (Salindri & Atigah, 2025). Kondisi

tersebut menempatkan identitas merek seboagai faktor strategis yang menentukan



kemampuan - suatu restoran  untuk membedakan din dan  mempertahankan
eksistensinya di tengah persaingan.

Perkembangan restoran Jepang di Yogyskarta tidak hanya tercermin dan
bertsmbahnyas jumiah pelaku usaha, tetapi juga dan perubahan cara restoran
membangun pengalaman pelanggan melalm pengelolaan suasana mang dan desain
interior. Elemen seperti atmosfer, keseragaman tampilan visual. dan kualitas reang
berperan penting dalam membentuk persepsi serta keputusun konsumen dalam
memilih restoran {Sumbawati et al.. !ﬂlih.s'ﬂuin itu, kenyamanan ruang, estelika
intenor, dan citra kuhmjepﬂng hnl._uww intensitas kunjungan serta
kualitas pengalsman pelsnggan iﬁm et al. 2019). Desain interior yang
dlmmangm komunikatif tidak {lmyn berfungs sehiyi elemen estetis, tetupi
juga: sebagai media penyampaian pesan visual yang oampy membangun
m emosional IHHTI konsumen dan m [Smﬂ:m: et al., 2024)

Ildl_k ll‘iﬁf dipshami semata sebagni aktivitas knnsu:uﬂ! m:ﬂmgul
pengalaman menyeluruh yang dibentuk oleh identitas visua! dan atmosfer ruang.

‘Fenomena tersebut menunjukkan bahwa identitas merek dan m]gm
pdnngpmm:pgknn aspek yang semakin penting dalam industri kuliner Jepang.
Namun, dalam praktiknya, banyak pelaku usaha skalnhﬂ dan menengah masih
menghadapi kendala dalam membangun identitas merek yang kuat dan terkelola
secard strategis. Identitas usaha kerap dibentuk tanpa perencannan fnarding yang
matang, seingga Krakier merek (s tersompaikan secas korislen dan sul
membedakan diri dari pesaing (Laily et al. 2022). Akibatnya. usaha kuliner
cenderung mengalami 'ﬁull'ﬁlhlllﬂlm mr_mhmgm _il_{ﬁepsi yang kuat serta
keterikatan emosional dengan pelanggan, meskipun kualitas produk  yang
ditawarkan relatif baik. L

Fenomena tersebul juga dislami oleh Warung Oyakoe Yogyakaria sebagni
salah satu ussha kuliner Jepang lokal yvang menghadapi tantangan pada aspek
identitas merek dan penguatan posisi usaha. Berdasarkan pra nset diketabm bahwa
sebelum melokukan rebranding. Warung Ovyako berada pada kondisi di mona
identitas mereknya belum memiliki diferensiasi yang cukup kuat untuk tampil
menonjol di tengah persmingan kuoliner Jepang di Yogyakarta, Kendisi tersebut



berdampak pada belum optimalnya daya tarik brand dalam membangun kedekstan
dengan konstimen maupun memperkuat citra usaha secara berkelanjutan. Selain itu,
pihak pengelola jugn memnilai perlunya pembenahan menyelursh agar usaha mampu
menyesuaikan din dengan perkembangan pasar dan ekspektasi pelanggan yang
semakin dinamis. Sttuasi inilah yang kemudian menjadi dasar bagi Wanmg Oyako
untuk melakukan perubahan identitas merek melaln strategi rebranding.

Kondisi tersebut semakin kompleks ketika dikaitkan dengan perubahan
preferensi konsumen yang tidak lagi hanya berorientasi pada kualitas produk, tetapi
Juga pada pengalaman makan secarn mn Dalam restoran Jepang,
pengalaman pelangzan ﬂlbemkjnnhﬁwm;epem atmosfer ruang,
konsistensi tanspilon visual, serts citra kufiner yang dihadirkan (Sumbawati et al..
2024; Savana et al, 2019). Elemen-clemen tersebut berperan penting dalam
membentuk keputusan konsumen. intensitas RW serta kualitas interaksi
antara pelanggan dan restoran. Dengan demikiam, identitas merck yang

Wﬂn secara visual dan spasial menjadi bagian integml dari
pemhlﬂnhu;umga laman pelonggan.

‘Dalam menghadapi dinamika persuingan tersebut, rebrunding dipandang
sehagai Itrlﬂgigmg relevan bagi pelaku usaha kuliner untuk memperkuat identitas
‘merek dimmmkmnya dengan ckspektasi pasar, Rebranding tidak hanya
mencakup perubahan nama atau Jogo, tetapi juga pembarusn nilsi merek, strateg
Im.lu.milmai. serta pengalaman yang ditawarkan ke#_pﬁhugg:m m'.!.ran et
l:cnsi!hu-w mampu memperjelas karkter merek, membangun persepsi
pesmfﬂtunmhghﬁmlﬂmnhg usaha di'm-ﬁﬁaingm industri kuliner
Jepang yang semakin kompetitif {_Bmim etal., Jﬂl?}.

Penelition terdahuly memmypukian bahwa rebranding di sektor kuliner dapat
dilakukan melalui pemanfantan komunikasi digital untuk  memperkenalkan
identitas merek yang baru. membangun narasi merek, serta meningkatkan interaksi
dengan konsumen (Kurniawan et al., 2025). Selamn itu, Ardian (2024) menegaskan
bahwa perubahan elemen visual seperti logo, warna, tipografi, dan desain interior
memiliki peran signifikan terhadsp persepsi serta loyalitas pelanggan. Sejalan
sproses rebranding perlu dirancang secara ferencana dan sirategis agar mampu



meningkatkan kesadaran merek. membangun citra bisnis yang positif. serta
memperkuat posisi merek di pasar Temuan-temuoan tersebut menjadi dasar
konseptual bagi penelitian ini dalam memandang refranding sebagai strategi vang
relevan untuk meningkatkan dava saing dan memperjelas narasi merek usaha
kuliner.

Meskipun kajian mengenai rebronding dalam bidang bismis dan pemasaran
telah banvak dilakukan, sebagian besar penelitan scbelumnya lebih
menitikberatkan pada perusahaan bersi..alu besar atau pada perubahan identitas yang
hanya berfokus pada aspek visual dﬂ;m pemasaran digital. Sebaliknya,
penelitian yang wkhnsulm w wlng pada ussha kuliner
skala usaha mikro. kecil, dan menengah {UMKM}dengan‘paﬂHawn transformasi
identitas secars menyeluruh masih relatif terbatas, Padahal, UMEM memiliki peran
mﬁlm‘n mmmmkunummn nasmmm data Badan Pusat
Statistik pada tahun 2023, sektor UMKM berkontribusi lebih dari 60 terhadap
Pmdni I-'lestlk Bruto (PDB) Indonesia. sehingpa wﬂtﬂ m pada
sektor inl sangat bergpantung pads kemampuan dalam W{uh simtes
kommikasi bisnis, termasuk pengembangan Aranding dan nebranding secara
sistematis (Janah & Tampubolon, 2024).

Di sisi Jain, perubshan perilaku konsumen m memperkial urgensi
penehitian ini. Saat ini, konsumen, khususnya gemerasi muda, fidak hanya
meﬁpm‘timhmgknn kualitas produk atau Eﬂj‘llﬂ,ﬂlll- ﬁq:' Juga -p;.ngﬂjnmm
kunﬂnﬁ yang memiliki nilal visunl dan emosional, yang kemmdian dapat
dibagikan melalui media sosial. Penelitian menunjukkan bahwa generasi muda
:mderingmﬁﬂl mmv‘ﬂng lmnliﬁﬁﬁthnk visual dan konsep
digital { Intiar & Putra, El}ﬂ Pmﬁ!rmmhma’hﬂt mmnjukknn. bahwa aspek visual,
desain interior, sertn stmosfer ruang menjadi bagion penting dalam  strategi
komunikesi merek korena berkontribusi terhadop pengalaman pelanggan dan
keputusan konsumsi,

Secara teoritis, penalition ini menggunakan pendekatan Corporate Branding
Theory (CRT) yang menckankan bahwa identitas merek perlu dibangun melalu
integrasi antara nilai orgamisasi, budsya usaha, dan komuonikasi merek yang



konsisten antara identitas internal dan citra eksternal (Joseph ot al., 2021). Dalam
konsep corporate franding, pengelolaan merek tidak hanya terbatas pada simbol-
simbol visual seperti logo atau warna, tetapi juga mencakup kemampuan merek
dalam membangun kepercaysan serta hubungan emosional dengan konsumen
melalui konsistensi pengalaman merek yang diberikan.

Selain itu, penelitian ini jugs menggunakan konsep rebranding sebagai
landasan analisis utama. Rebramding dipahami sebagai proses pembaruan identitas
merek secara strategis yang mencakup pnrtlhlhm nilai merek, strategi komunikasi,

serta pengalaman yang dirasakan pefanggan (Muzellec et al., 2003). Dalam usaha

kuliner, rehrandiing ﬂﬁk hanya wﬂﬂgﬂ'm nama atau tampilan
visual, melainkan sebagai Mﬂt komunikasi bisnis untuk memperkuat posisi

merek di fengah ketatnya persaingan pasar.
Berdasarkan pﬂrﬂﬁlﬁn terdahulu. masih terdapat Tuang pengembangan
ﬁﬂm,khmml}'a pada pﬂnchtmn yang mnglnmmm rebranding
dengan. mwﬁmm hranding dalam usaha Koliner lokal ih{ﬂ m Magi:m
besar penelitian sebelumnya lebih banyak membahas n.‘u-mrni‘mgw:hﬂegn
pemasaran, sementara kajian yang menganalisis dampak 'I:ransl'umﬂﬂ identitas
maerck terhadap penpalaman pelanggen serta pembentukan eitrs usaha secara
lmmmhmdfmh terbatas. terutama poda usuhq..ﬁﬁnﬂr Jepang di Kota
Yogyakarts.
¥ _ﬁleh karena i, pepelition mi menawarkan kebaruan dengan mengkaji
st rfaning Watung Oyako sebogai btk transfonmassidntitas mere
secara menyeluruh. Penclition ini tidak hanya berfokus pada perubahan elemen
visual, H@ijﬂp pada penguatan nilai mereky w:ﬁ:munikui bisnis. serta
pembentukan pengahnmpdmlgww mﬁnmnlcg: peningkatan doya
gaing wsaha. Dengan demikian, pmd‘iﬁmr ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi akademis terhadap pengembangan kajian komunikssi pemasaran,
khususnya dalam studi brording pada usaha kuliner skala UMKM di Indonesia.

1.2 Rumusan Masalah
Sejalan dengan fenomena dan permasalohan yang telah diuraikan pada latar
belakang. rumusan masalah dalam peneliian ini adalah bagaimana strategi



rebronding vang diterapkan oleh Warung Oyako Yogyakarta dalam transformas
identitas?

1.3 Tojuan Penelitian
Penelition imi bertujuan untuk menjelaskan strategl rebronding yang
diterapkan oleh Warung Oyako Yogyvakarta dalam transformasi identitas.

1.4 Manfaat Penelitian
. Manfaat Teoritis
Penelitian ini. diharapkan @apat memberikan kentribusi berupa data
empIrs Wﬁmtﬂs‘-m pada usaha: kuliner skala kecil dan
penelitian inidi]ﬁnmmh}'lkujmn keitl:rmulfﬂi Indungﬂm Komunikasi,

mmﬁni: referensi lﬁmdem:k bagi pmeilllm. wm membihas
strategi rebranding don identitas merek.

2, Manfaat Praktis
ﬂm praktis, hosil penelitian ini diharapkan dapat nnliulihlhnn
rtimbang an dan referensi bagt pelaku usaha kuliner, khususnyd restoran
J-E.pmglﬁ Yogyakartn, dalam memncang dan mmulpi.m mtegi rebranding
vang sesuni dengan dinomika pasar. Selain it pﬁﬁlilim m:jug:a. dapat
dimanfaatkan sebagai sumber informasi bagi pibnk-pihak terkait dalam upaya
memperkuat identitas merek dan meningkatkan daya saing usaha di tengah
1.5 Sistematika Penelltinn
BAB I berisi wndlﬁhﬁtmmﬁpﬁ[ﬁt&ﬂﬂng permasalaban yang
akan dibahas, tujuan dari penelitian, manfast yang diperolch, batasan penelitian,

serta susunan penulisan secara keseluruhan.

BAB I menjelaskan tinjsuan pustaka yang bensi teor-feori mengenai
rebranding, identitas brand, dan penelition sebelumnya vang relevan.

BAB Il membahas cara-cara yang digunakan dalam penelitian, seperti jenis
penelition, objek penelitian. lokasi dan waktu pelaksanaan, metode pengumpulan
data, serta teknik analisis data yang diterapkan,



BAB IV berisi hasil penelitian dan pembahasan mengenai proses rebranding
BAB V berisi kesimpulan dari penelitian serta saran-saran yang dapat
digunakan untuk pengembangan strategi rebrandimg di masa depan.




	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_001.pdf (p.1)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_002.pdf (p.2)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_003.pdf (p.3)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_004.pdf (p.4)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_005.pdf (p.5)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_006.pdf (p.6)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_007.pdf (p.7)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_008.pdf (p.8)
	Bab 1_22.96.3132_2026-06-03_124828_009.pdf (p.9)

