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BAB III  

METODOLOGI 

3.1. Metodologi Pengumpulan Data 

Guna mendapatkan informasi yang lebih mendalam sebagai landasan untuk 

menerapkan solusi paling tepat terhadap permasalahan yang telah dibahas pada Bab 

1, metode penelitian yang penulis gunakan dalam pengumpulan data adalah jenis 

metode penelitian gabungan (mixed research) yang merupakan kombinasi antara 

penelitian kualitatif dan kuantitatif (Yusuf, 2014). Pengumpulan data secara 

kualitatif penulis lakukan melalui wawancara, observasi, studi pustaka dan studi 

eksisting (perbandingan), sedangkan pengumpulan data secara kuantitatif 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner. 

3.1.1. Wawancara 
 
Penulis memilih teknik pengumpulan data dengan wawancara agar dapat 

memperoleh informasi mengenai perusahaan sedalam-dalamnya dari narasumber 

yang terpercaya. Selain itu penulis juga berharap pengungkapan informasi dari 

narasumber lebih fleksibel sehingga memungkinkan untuk mendapatkan insight 

dari sudut pandang perusahaan yang belum terpikirkan oleh penulis sebelumnya. 

Menurut Yusuf (2014), wawancara adalah suatu kejadian atau suatu proses 

interaksi antara pewawancara (interviewer) dan sumber informasi atau orang yang 

diwawancarai (interviewer) dimana pewawancara bertanya langsung mengenai 

suatu aspek yang dinilai dan telah dirancang sebelumnya (hlm. 372). 

Penulis melakukan wawancara dengan Michael Hardinata Wirawan selaku 

President Director dari PT. Graha Anugrah Elektrindo pada tanggal 15 September 
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2020 pukul 16.00 WIB via Zoom meeting. Tujuan dari wawancara adalah untuk 

mengetahui lebih dalam mengenai visi dan misi perusahaan, segmentasi, latar 

belakang, dan hal-hal lain terkait dengan penelitian mengenai perusahaan. 

3.1.1.1. Proses Wawancara 

 
Wawancara diawali dengan pertanyaan penulis mengenai awal mula 

didirikannya PT. Graha Anugrah Elektrindo. Michael selaku narasumber 

mengatakan bahwa PT. Graha yang telah berdiri sejak tahun 1999, 

sebelumnya sudah memiliki “sister company” yaitu PT. Telesindo Citra 

Sejahtera yang sudah berdiri sejak tahun 1996 dan PT. Mitra Cipta Hardi 

Elektrindo pada tahun 1999, namun yang membedakan ketiga perusahaan 

tersebut adalah segmentasi target audiensnya. Service dan produk yang 

ditawarkan oleh PT. Telesindo lebih banyak berkecimpung dengan industri, 

PT. Mitra lebih berhubungan dengan project, sedangkan PT. Graha 

berhubungan dengan retail/toko listrik pengecer. 

Sebagai sebuah perusahaan yang sudah berjalan selama kurang lebih 

21 tahun, prinsip yang selama ini dipegang oleh PT. Graha adalah selalu 

berinovasi dalam menciptakan value added sebagai benefit bagi para 

stakeholder. Stakeholder yang dimaksud adalah prinsipal, konsumen, 

karyawan, dan seluruh pihak yang berkaitan dengan perusahaan. Prinsip 

tersebut yang menjadi landasan bagi seluruh pihak perusahaan untuk 

bekerjasama dalam meningkatkan performa.  
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Gambar 3.1. Dokumentasi Wawancara dengan Michael Hardinata Wirawan 

PT. Graha bergerak dalam bidang alat-alat listrik/elektrikal, Michael 

selaku founder memilih bidang tersebut dikarenakan pandangannya 

terhadap alat-alat elektrikal yang dinilai merupakan salah satu kebutuhan 

primer dalam masyarakat dan akan ikut terus berkembang seiring dengan 

pertumbuhan teknologi. Segmentasi dari PT. Graha adalah Business to 

Business yakni para pemilik toko ritel alat elektrikal di wilayah 

Jabodetabek. Beberapa contoh jenis produk elektrikal yang ditawarkan 

perusahaan adalah light switch, stop kontak, steker, light bulb, air cooler, 

dan doorbell. 

PT. Graha Anugrah Elektrindo selalu mencari brand dengan kualitas 

produk nomor satu berskala internasional untuk melakukan ikatan 

kerjasama sebagai prinsipal, sehingga produk-produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan selalu terjamin kualitasnya. Visi dari perusahaan adalah untuk 
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menjadi distributor alat elektrikal nomor satu di Indonesia, sedangkan misi 

dari PT. Graha sendiri adalah untuk selalu menyediakan produk-produk 

inovatif dengan kualitas terbaik bagi masyarakat Indonesia, serta senantiasa 

menawarkan harga yang kompetitif. Untuk mencapai visi perusahaan 

tersebut, Michael merasa perlu mengubah brand identity agar dapat 

membentuk brand positioning yang efektif terhadap target audiens. 

 

 

 

Gambar 3.1. Hirarki Perusahaan 

 
Value proposition yang dimiliki oleh PT. Graha dibandingkan 

dengan para kompetitor adalah konsep dari one-stop electrical solution 

dimana konsumen dapat membeli segala peralatan elektrikal di toko yang 

sama, dengan multi-brand berstandar internasional sehingga kualitas 

produk terjamin dengan harga yang bersahabat. Selain sebagai one-stop 

electrical solution, PT. Graha juga menerapkan standar perusahaan pada 

setiap produk yang ditawarkan kepada konsumen. Salah satu standarisasi 

produk yang dimaksud adalah penilaian terhadap efisiensi dan estetika 

produk, dimana produk tidak hanya berfungsi sebagai solusi dalam 

kebutuhan elektrikal rumah tangga, namun juga sebagai dekorasi dalam 

mempercantik interior rumah konsumen mengikuti trend yang sedang 

berkembang. 
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Saat penulis bertanya mengenai filosofi logo yang dimiliki 

perusahaan saat ini, Michael menyatakan bahwa logo PT. Graha terinspirasi 

dari bentuk roket, dimana roket adalah simbol dari kemajuan/perkembangan 

karena roket terbang ke atas. Pemilihan warna yakni warna merah dan biru 

merupakan simbol dari keberuntungan berdasarkan budaya Tionghoa dan 

simbol dari universalitas merepresentasikan produk-produk mendunia yang 

ditawarkan oleh perusahaan.   

3.1.1.2. Kesimpulan Wawancara 

 
Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan penulis dengan Michael 

Hardinata Wirawan, dapat disimpulkan bahwa untuk membangun landasan 

yang baik secara internal PT. Graha Anugrah Elektrindo memegang prinsip 

untuk selalu berinovasi terhadap value added pada produk yang dijual. 

Perusahaan memiliki big idea yakni konsep one-stop electrical solution 

dimana konsumen dapat membeli segala peralatan elektrikal di toko yang 

sama, dengan multi-brand berstandar internasional serta menyajikan produk 

elektrikal yang fungsional dengan tampilan yang indah. Visi dan misi 

perusahaan adalah menjadi distributor alat listrik nomor 1 di Indonesia 

dengan menyediakan produk-produk inovatif dengan kualitas terbaik bagi 

masyarakat Indonesia, serta senantiasa menawarkan harga yang kompetitif. 

3.1.2. Observasi 
 
Observasi lapangan dilakukan penulis untuk mendapatkan informasi yang tidak 

ditemukan melalui sumber-sumber elektronik yaitu pengaplikasian brand identity 
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PT. Graha Anugrah Elektrindo pada media-media pendukung yang telah digunakan 

selama ini. Observasi sendiri adalah salah satu cara dalam melakukan pengamatan 

objek penelitian secara teliti dan sistematis (Yusuf,2014). Observasi dilakukan 

terhadap PT. Graha Anugrah Elektrindo yang berlokasi di Harco Mangga Dua 

Plaza, Komplek, Jl. Mangga Dua Raya No.1, RT.17/RW.11, Mangga Dua Sel., 

Kecamatan Sawah Besar, Kota Jakarta Pusat, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 10730 

pada tanggal 18 September 2020 pukul 09.00 WIB. 

3.1.2.1. Proses Observasi 

 
Dalam proses observasi lapangan, tahap paling awal yang penulis lakukan 

adalah mengamati tampilan fisik gedung perusahaan. Nama yang 

ditampilkan company sign pada bangunan perusahaan adalah “Philips” 

selaku prinsipal, dan bukan nama perusahaan itu sendiri yakni PT. Graha 

Anugrah Elektrindo. Hal ini dapat menyebabkan kebingungan kepada calon 

konsumen yang hendak mencari lokasi perusahaan serta bertentangan 

dengan definisi signage menurut Oxford Advanced Learner's Dictionary 

yaitu, sebuah tanda yang memberikan instruksi atau menunjukan arah 

kepada masyarakat.  
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Gambar 3.2. Tampilan Bangunan PT. Graha Anugrah Elektrindo 

 

 

 

Gambar 3.3. Signature dari PT. Graha Anugrah Elektrindo 

 (sumber: https://graha-anugrah.id/) 

 

Ketika penulis memasuki gedung PT. Graha, tidak ada identitas 

visual perusahaan yang diaplikasikan pada interior ruangan. Media 

pendukung seperti wallpaper, poster, dan stiker yang dipasang memiliki 

visual yang menampilkan brand prinsipal, bukan PT. Graha selaku 

distributor. Pada beberapa display produk yang ditawarkan, terdapat stiker 

transparan yang ditempel berdekatan dengan produk. Stiker tersebut 

https://graha-anugrah.id/
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menampilkan signature dari PT. Graha dilengkapi dengan keterangan 

lainnya seperti alamat, email, dan nomor telepon. 

 

 

 

 

 

Gambar 3.4. Tampilan Display Produk  

 
Setelah itu penulis juga menerima kartu nama yang diberikan oleh 

salah satu karyawan perusahaan dan menemukan pengaplikasian signature 

dari PT. Graha Anugrah Elektrindo dilengkapi dengan nama, jabatan, 

nomor telepon karyawan, serta alamat, nomor telepon, dan email 

perusahaan. Pada bagian belakang kartu terdapat susunan dari 10 logo 

prinsipal yang memenuhi tampilan kartu nama. 
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Gambar 3.5. Tampilan Display Produk, Kartu Nama dan Company Stamp 

 
Setelah melakukan observasi lapangan, penulis menyimpulkan 

bahwa PT. Graha Anugrah Elektrindo masih belum mengembangkan dan 

menerapkan identitas visual yang merepresentasikan visi, misi, value, serta 

personality yang dibutuhkan dalam meningkatkan brand awareness dan 

membangun ikatan kepercayaan dengan konsumen. Hal ini didasari oleh 

pernyataan Wheeler (2013) bahwa identitas suatu brand memainkan 
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peranan yang cukup signifikan dalam membangun sebuah brand dengan 

menampilkan wujud dari emosi serta esensi yang berkesan bagi konsumen 

(hlm. 4). 

3.1.3. Kuesioner 
 
Kuesioner adalah salah satu cara untuk memperoleh data dengan membuat 

sekumpulan pertanyaan mengenai topik tertentu yang didistribusikan kepada 

masyarakat (Yusuf, 2014). Penulis mendistribusikan kuesioner dengan 

menggunakan metode random sampling serta penggunaan rumus Solvin dalam 

menentukan jumlah sample menggunakan. Rumus Solvin ditujukan kepada audiens 

dengan kelompok umur 26-39 tahun, atau yang disebut juga sebagai generasi 

milenial menurut Codrington (2004). Kuesioner mengambil sample dari penduduk 

yang berdomisili di DKI Jakarta sesuai dengan lokasi keberadaan PT. Graha 

Anugrah Elektrindo. Menurut Badan Pusat Statistik (2020), pada tahun 2018 

penyebaran penduduk tertinggi terdapat pada kelompok umur 26-39 tahun, dengan 

jumlah 2.937.131 jiwa. 

 Dengan total 2.937.131 jiwa, maka jumlah sample yang didapat melalui 

perhitungan rumus Solvin dengan sampel error 10% adalah r 100 responden. 

 

  

S = jumlah sampel 

N = besar populasi / jumlah populasi 

S =  
N  

1 + N (e)² 
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e = derajat ketelitian atau nilai keritis yang diinginkan, e = 10% 

 

 

 

 

 

 

 

 Pendistribusian kuesioner dimulai sejak tanggal 20 September 2020 hingga 

24 September 2020. Pengumpulan data melalui kuesioner ditujukan untuk 

mengetahui citra brand yang dimiliki oleh PT. Graha Anugrah Elektrindo kepada 

target audiens generasi milenial. 

 

S =  
2.937.131 

1 + 2.937.131 (0,1)² 

n =  
2.937.131 

1 + 29.371,31 

n =  
2.937.131 
 
29.372,31 
 

n =  r 100 
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Gambar 3.6. Diagram Lingkaran Jenis Kelamin dan Pendapatan per Bulan Responden 

 
Berdasarkan kuesioner yang telah didistribusikan, diketahui mayoritas responden 

dari kuesioner berjenis kelamin laki-laki dengan persentase 69.6% dan sisanya 

sebanyak 30,4% berjenis kelamin perempuan. Kelompok responden dengan 

pendapatan 4.600.000 – 8.000.000 rupiah memiliki persentase terbesar yakni 

40,2%, disusul oleh kelompok dengan pendapatan lebih dari 8.000.000 sebanyak 

37,3%. Hal ini menunjukan bahwa responden didominasi oleh masyarakat dengan 

status ekonomi sosial A dan B. 

  
Gambar 3.7. Diagram Batang Asosiasi Warna dengan Bidang Alat Listrik 
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Saat penulis mengajukan pertanyaan mengenai warna yang identik dengan 

alat-alat listrik, warna biru merupakan jenis warna yang paling banyak dipilih 

dengan total persentase 66,7% responden. Selain warna biru, warna kuning juga 

merupakan jenis warna yang paling banyak dipilih dengan total persentase 54,9%. 

Informasi ini dapat digunakan penulis sebagai pertimbangan dalam penentuan 

sistem warna pada pengembangan identitas visual PT. Graha Anugrah Elektrindo. 

  

Gambar 3.8. Diagram Lingkaran Tingkat Awareness Logo dari PT. Graha Anugrah 

Elektrindo 

 
Dari data yang diperoleh, jumlah persentase reponden yang mengetahui atau 

pernah melihat logo dari brand PT. Graha Anugrah hanyalah 11,8% dari total 102 

responden. Sedangkan 88,2% responden masih belum pernah melihat atau 

mengetahui logo brand PT. Graha Anugrah Elektrindo. Hal ini menandakan bahwa 

brand awareness yang dimiliki perusahaan masih tergolong sangat rendah. Pada 

pertanyaan mengenai asosiasi brand dengan peralatan listrik juga tidak ditemukan 

responden yang menyebutkan nama PT. Graha Anugrah Elektrindo. 
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Gambar 3.9. Diagram Asosiasi Logo dan Diagram Batang Ketertarikan Responden  

 
Sebanyak 51% responden beranggapan bahwa tampilan dari logo PT. Graha 

Anugrah Elektrindo merepresentasikan bidang teknologi, dan baru 24,5% 

responden yang beranggapan bahwa logo sudah merepresentasikan bidang 

perabotan listrik. Hal ini menunjukan bahwa logo perusahaan masih belum efektif 

dalam mengkomunikasikan bidang, visi, misi, dan nilai dari perusahaan. Mayoritas 

dari responden menunjukan bahwa citra yang dimiliki oleh logo perusahaan saat ini 

berada pada skala 1, yaitu dinilai tidak menarik dengan persentase 42,2% dari 

jumlah 102 responden. 
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3.1.3.1. Kesimpulan Kuesioner 

Berdasarkan kuesioner yang telah didistribusikan kepada 102 responden 

yang berdomisili di DKI Jakarta dengan kelompo umur 29-36 tahun, dapat 

disimpulkan bahwa brand awareness yang dimiliki oleh PT. Graha Anugrah 

Elektrindo masih tergolong sangat rendah berdasarkan total 88,2% 

responden masih belum pernah melihat atau mengetahui logo brand PT. 

Graha Anugrah Elektrindo. Logo yang dimiliki saat ini juga belum dapat 

meningkatkan kesadaran brand pada target audiens (brand recognition) 

yang ditunjukan dari mayoritas responden menganggap logo perusahaan 

tidak memiliki keunikan. 

Berdasarkan segi brand association apabila dilihat dari identitas 

visualnya saja, mayoritas responden mengasosiasikan logo perusahaan 

dengan bidang teknologi. Hal ini membuktikan bahwa identitas yang 

dimiliki perusahaan belum dapat mengkomunikasikan jenis/bidang, visi, 

misi, dan nilai yang dianut PT. Graha Anugrah Elektrindo. 

3.1.4. Studi Eksisting 
 
Dalam penelitian ini, penulis melakukan studi eksisting atau studi perbandingan 

dengan dua perusahaan distributor alat elektrikal rumah tangga di Indonesia, yaitu 

PT. Gloria Mandiri Perkasa dan Listrikmart. Studi eksisting dilakukan dengan cara 

membandingkan dan menganalisa brand dari kedua perusahaan tersebut. Tujuan 

penulis melakukan studi eksisting adalah untuk memperoleh informasi mengenai 

kompetitor yang berada dalam bidang serta spesifikasi yang saling mendekati dan 
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proporsional dalam pasar distributor alat elektrikal di Indonesia. Data yang 

diperoleh nantinya akan digunakan penulis dalam menempatkan posisi brand PT. 

Graha dan merancang identitas visual yang mampu menonjolkan brand perusahaan 

diantara kompetitor lainnya pada presepsi target audiens yang baru secara efektif.  

3.1.4.1. PT. Gloria Mandiri Perkasa 

PT. Gloria Mandiri Perkasa adalah salah satu perusahaan distributor alat-

alat elektrikal di Indonesia yang telah berdiri sejak tahun 1995.  Berlokasi 

di Jalan Jembatan Dua Raya, Kompleks Ruko Harmoni Mas, Jakarta Utara, 

PT. GMP memiliki konsisten yang tinggi dalam pendistribusian produk 

alat-alat elektrikal ke seluruh propinsi di Indonesia. Berbagai jenis produk 

yang ditawarkan antara lain stopkontak, steker, lampu, alat elektronik 

seperti kipas angin, kipas kotak, dan masih banyak lagi. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 3.10. Logo dari PT. Gloria Mandiri Perkasa 
(http://www.vyba.co.id/) 

 

PT. GMP memiliki visi yakni untuk menjadi perusahaan importir 

alat-alat listrik yang mampu menjangkau semua lapisan masyarakat di 

seluruh pelosok tanah air. Hal ini tentunya didukung oleh misi perusahaan 

http://www.vyba.co.id/
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yaitu membangun jaringan distribusi yang luas dan kokoh melalui 

peningkatan kualitas SDM aktif dan kreatif, peningkatan kualitas dan 

kuantitas produk sesuai dengan standar perusahaan serta pelayanan yang 

mengutamakan kepuasan konsumen. 

 

Gambar 3.11. Tampilan Halaman Home Website PT. Gloria Mandiri Perkasa 
(http://www.vyba.co.id/) 

 

Untuk dapat bersaing dalam pasar distribusi alat elektrikal yang 

semakin ketat, PT. GMP memiliki komitmen untuk selalu memastikan 

kualitas produk terjaga dengan baik dan mengutamakan kepuasan 

konsumen. Dengan demikian, PT GMP diharapkan mampu menjaga 

hubungan yang erat dengan seluruh stakeholder yang terlibat, serta menjadi 

pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan alat-alat listrik masyarakat di 

Indonesia. 

 

 

http://www.vyba.co.id/
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Gambar 3.12. Tampilan Halaman Produk Website PT. Gloria Mandiri Perkasa 
(http://www.vyba.co.id/) 

 

Dalam analisa terhadap identitas visualnya, PT. GMP secara 

konsisten mengggunakan warna biru dan kuning yang dapat terlihat pada 

tampilan website yang dimiliki. Hal ini sesuai dengan data hasil kuesioner 

terhadap para milenial, yang mengasosiasikan peralatan listrik dengan 

warna biru dan kuning. Signature yang ditampilkan berjenis symbolic mark 

dan letterform mark, dimana pada jenis symbolic mark-nya menggunakan 

prinsip gestalt yang membentuk sebuah lampu lantai ruang tamu pada 

bagian tengah dari logo. Namun, pada tampilan website penerapan logo 

perusahaan dinilai tidak efektif, bahkan tidak ada. 

3.1.4.2. Listrikmart 

 
Sama seperti PT. Graha dan PT. GMP, Listrikmart juga adalah salah satu 

perusahaan distributor dalam bidang alat-alat listrik terbesar di Indonesia. 

Namun yang membedakan Listrikmart dengan kedua perusahaan tersebut, 

http://www.vyba.co.id/
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selain bergerak dalam bidang distributor alat listrik, Listrikmart juga 

bergerak dalam bidang ritel (dagang eceran) alat listrik secara offline 

maupun online. 

 
 

Gambar 3.13. Logo dari Listrikmart 
(http://www.listrikmart.com/) 

 

Listrikmart memiliki Big Idea dengan mengusung konsep berupa 

toko alat elektrikal yang modern, dengan memberikan experience yang 

berbeda kepada konsumen yakni seperti berbelanja dalam sebuah 

minimarket. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 3.14. Logo dari Listrikmart 

(sumber: http://www.listrikmart.com/) 

 



46 
 

Selain itu, untuk menunjukan dukungan kepada para wirausahawan 

di Indonesia, Listrikmart juga menawarkan Paket Usaha Listrik. Paket 

Usaha Listrik adalah salah satu cara Listrikmart dalam menawarkan peluang 

usaha bisnis alat listrik eceran/ritel bagi konsumen yang tertarik. Pesan yang 

berusaha Listrikmart sampaikan kepada para konsumennya adalah 

kemudahan dalam membuka dan menjalankan usaha alat listrik eceran/ritel. 

  
 

 

 

 
 

Gambar 3.15. Tampilan Dalam dan Luar Ritel Listrikmart 
(http://www.listrikmart.com/) 

 

Berdasarkan pengamatan penulis terhadap identitas visualnya, 

Listrikmart memilih menggunakan warna-warna cerah dan kontras yaitu 

merah, kuning, dan hijau. Penerapan ketiga warna kontras yang membentuk 

sebuah garis horizontal mengasosiasikan konsep minimarket listrik milik 

Listrikmart dengan brand-brand minimarket di Indonesia seperti Indomaret 

dan Alfamart. Padaa signaturenya, jenis logo yang digunakan adalah 

pictorial marks dan wordmarks, yang menampilkan bentuk bohlam lampu 

dan huruf L yang dimodifikasi sedemikian rupa membentuk sebuah 

keranjang berbelanja. 
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3.1.4.3. Kesimpulan Studi Eksisting 

 
Kesimpulan yang penulis peroleh melalui pelaksanaan studi eksisting 

adalah kedua perusahaan memiliki kesamaan dengan PT. Graha Anugrah 

Elektrindo dalam lingkup bisnis pendistribusian berbagai jenis peralatan 

elektrikal rumah tangga. Namun perbedaan yang dimiliki antara kedua 

perusahaan berdasarkan pengamatan penulis adalah, PT. GMP lebih 

menonjolkan tampilan-tampilan visual mengenai product advertisement, 

dimana perusahaan mengutamakan komunikasi berupa promosi produk 

yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Sedangkan 

Listrikmart lebih menonjolkan Big Idea dari brand perusahaan, yakni 

mengusung konsep minimarket environment yang memberikan experience 

unik pada konsumen terkait berbelanja alat-alat elektrikal rumah tangga. 

Hal ini membuktikan bahwa salah satu kompetitor yang penulis analisa 

sudah memiliki kesadaran terhadap pentingnya brand development dalam 

menjalankan bisnis pendistribusian alat-alat elektrikal, namun sampai saat 

ini PT. Graha masih belum dapat menunjukan value yang membedakan 

perusahaan dengan para kompetitornya. 
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Tabel 3.1. Perbandingan Logo Brand GMP dan Listrikmart 

 Gloria Mandiri Perkasa Listrikmart 

Visual Logo   

Jenis Logo Emblems Wordmark 

Big Idea - Minimarket Alat Listrik 

Warna Biru, Oranye Merah, Kuning, Hijau 

Jenis 

typeface 

Sans serif Sans serif 

Visibilitas Mudah terbaca Tidak mudah terbaca 

Fleksibilitas Mudah terbaca Tidak mudah terbaca 

 

3.2. Metodologi Perancangan 
 
Dalam melakukan perancangan brand identity melalui pengembangan konsep yang 

baik, maka penulis menggunakan metodologi perancangan lima tahap menurut 

Alina Wheeler (2013, hlm.18-19). Lima tahapan yang dimaksud yaitu conducting 

research, clarifying strategy, designing identity, creating touchpoints, dan yang 

terakhir managing assets. 

1. Conducting Research 

Pada tahap conducting research penulis mencermati, mengobservasi, dan 

mengidentifikasi unique selling point yang dimiliki oleh PT. Graha Anugrah 

Elektrindo. Penulis juga berharap dapat memahami konsep dan karakteristik yang 
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dimiliki brand perusahaan sebagai landasan dalam pencarian materi perancangan 

identitas visual. Penulis melaksanakan tahap ini dengan melakukan wawancara 

serta penyebaran kuesioner. 

2. Clarifying Strategy 

Pada tahap clarifying strategy, penulis melakukan pengolahan data yang dapat 

memperkuat identitas visual sebagai landasan perubahan positioning brand melalui 

nilai, konsep, tujuan dan visi misi perusahaan dengan hasil akhir sebuah big idea. 

3. Designing Identity 

Pada tahap designing identity, penulis akan menciptakan rancangan desain berupa 

sketsa, mengeksplorasi simbol, bentuk, makna, warna, dan tipografi hingga 

digitalisasi yang merepresentasikan big idea dari PT. Graha Anugrah Elektrindo 

dan mengaplikasikannya melalui desain yang diciptakan. 

4. Creating Touchpoints 

Pada tahap creating touchpoints, penulis menciptakan turunan desain dengan 

menerapkan identitas visual PT. Graha Anugrah Elektrindo yang baru pada media-

media pendukung. Media pendukung yang dimaksud adalah company collateral 

dan marketing collateral. 

5. Managing Assets 

Pada tahap terakhir yakni managing assets, penulis mendeklarasikan  identitas 

visual yang baru dengan menyusun sebuah graphic standar manual.  Hal ini 
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bertujuan untuk menjaga penggunaan identitas visual baru PT. Graha Anugrah 

Elektrindo saat diterapkan pada turunan-turunan desain lainnya. 
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