
BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Produk kue Satu Pondok semakin tenggelam ditengah persaingan 

pasar yang semakin menjamur dan kompetitif karena lemahnya visual 

brandingproduk Pondok dan kurangnya promosi yang dilakukan. 

Imageproduk kue Satu Pondok dibenak masyarakat pun mengakibatkan 

semakin menurunnya loyalitas konsumen terhadap Produk kue Satu Pondok 

yang sekarang ini membutuhkan sebuah identitas yang kuat dalam 

pembentukan brand atau mereknya sehingga khalayak segmen pasar dapat 

dengan mudah mengingat sekaligus memahami citra yang dibangun oleh 

produk. 

Permasalahan utama yang dihadapi produk kue Satu Pondok dulunya 

antaralain adalah produk belum begitu dikenal oleh masyarakat luas sebagai 

produk khas Madiun, produk kalah bersaing dengan produk oleh-oleh khas 

Madiun lain yang sudah dikenal luas seperti Pecel dan Brem, dalam upayanya 

menarik minat konsumen produk kue Satu Pondok belum memiliki citra atau 

ciri yang khas untuk menarik perhatian konsumen dan juga produsen belum 

menentukan positioning produknya. Hal-hal tersebut menjadikan produk kue 

Satu Pondok susah berkembang dan berkembang yang berimbas pada 

semakin menurunya minat beli konsumen terhadap produk. Untuk mengatasi 

permasalahan tersebut maka dirancanglah strategi rebranding terhadap 

produk kue Satu Pondok.  

Perancangan rebranding diawali dengan melakukan observasi 

langsung ke toko oleh-oleh yang menjual produk kue Satu Pondok di 

Madiun. Pemilik produk kue Satu Pondok bersedia bekerjasama dengan 

penulis merancang ulang branding produk kue Satu Pondok guna melengkapi 

proses pengerjaan karya desain untuk mata kuliah Tugas Akhir. Kerjasama 

akan bersifat saling menguntungkan, dimana penulis diijinkan melakukan 

akses data dan riset produk, sedangkan pihak pemilik produk mendapatkan 
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hasil dari rebranding dapat dipergunakan dan diterapkan pada produknya 

secara nyata. 

Konsep perancangan rebranding mengacu dari data yang didapat 

selama proses observasi kemudian dianalisis dengan metode SWOT dan 

5W+1H yang menjadi dasar perumusan proses rebranding produk kue Satu 

Pondok. Dari hasil analisis menjadi acuan bahwa rebranding memang sebuah 

strategi yang tepat guna menghadapi permasalahan yang dihadapi produk kue 

Satu Pondok. Hasil dari perumusan strategi tersebut menghasilkan beberapa 

titik fokus perancangan guna menunjang proses rebranding produk kue Satu 

Pondok antara lain perubahan identitas produk yakni logo dari merk Pondok 

sebagai produsen kue Satu, perancangan ulang kemasan produk serta 

perancangan media komunikasi visual sebagai sarana penunjang 

hasilrebranding. 

Hasil yang diharapkan atas perubahan logo produk yaitu merk lebih 

memiliki cirikhas yang dapat mengangkat brand image produk dimata 

konsumen. Dari segi kemasan, produk dapat menarik perhatian konsumen 

yang datang ke toko oleh-oleh untuk membeli produk. Media Komunikasi 

visual lain seperti poster, leaflet, x-banner diharapkan menjadi sarana 

komunikasi visual yang menginformasikan tentang keberadaan produk kue 

Satu Pondok. Media-Media tersebut dipilih guna untuk membentu proses 

positioning produk kue Satu Pondok yang baru sebagai produk oleh-oleh 

camilan sehat khas kota Madiun.  

 

B. Saran 

Saran yang diajukan oleh penulis dalam kaitanya perancangan 

rebranding produk kue Satu Pondok ini diharapkan dapat diterapkan secara 

nyata, karena sangat disayangkan jika potensi yang dimiliki produk kue satu 

pondok sebagai oleh-oleh khas Madiun kurang begitu diketahui masyarakat 

luas, diterapkannya hasil perancangan rebranding ini oleh pemilik produk 

akan menjadi sebuah solusi atas permasalahan yang sedang dihadapi produk 

kue satu Pondok.  
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Perancangan branding yang sudah dilakukan oleh penulis akan tidak 

berarti apa-apa jika hasil rebranding yang sudah dirancang tidak diaplikasikan 

dan diterapkan pada produk kue Satu Pondok, oleh karenanya hendaknya 

produsen atau pemilik melakukan proses aktifasi branding yang sudah 

dirancang. Pengaktifan brand atau biasa disebut Brand Activation dilakukan 

dalam rangka menunjang dan menginformasikan hasil rebranding yang sudah 

dilakukan kepada audience lewat media-media yang telah dirancang. 

Bagi perusahaan kecil rumahan lainya (UKM) diharapkan untuk mulai 

sadar betapa pentingnya branding pada setiap produk untuk tetap menjaga 

produknya ditengan persaingan industri yang kian ketat ini.  Industri rumahan 

yang kurang begitu memikirkan branding dari produk mereka akan mudah 

untuk tenggelam digusur oleh produk-produk baru yang lebih memiliki 

keunikan yang mampu menarik konsumen. 

Bagi para desainer lainnya diharapkan dapat berperan serta untuk 

membantu mengangkat produk-produk tradisional terutama industri rumahan 

agar mampu bersaing dengan produk-produk bersekala besar atau bahkan 

produk-produk import dari luar negri. 
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