BAB IV
PENUTUP

A. KESIMPULAN

Setelah melakukan kegiatan perancangan dan menganalisa permasalahan
yang terjadi di dalam Boemboe Mandhe itu sendiri, penulis menyimpulkan bahwa
salah satu cara yang baik untuk -mengumumkan atau mempromosikan Boemboe
Mandhe secara luas adalah dengan menggunakan media digital yang menggunakan
strategi pemasaran yang efektif. Perancangan ini memiliki tujuan untuk
mempengaruhi calon konsumen untuk menggunakan produk Bumbu-instan dari
Boemboe Mandhe. Bauran media tersebut berisikan video iklan promosi audio
visual dan media pendukung seperti : Poster, X Banner, Feed Instagram dan
Merchandise.

Dalam perancangan media, penulis juga menggunakan warna yang sesuai
dengan konsep yang ingin penulis ciptakan.\Warna-warna yang digunakan dalam
perancangan karya ini adalah warna-warna yang memiliki kemampuan untuk
menarik calon konsumen. Adanya media promosi ini baik dalam bentuk online
maupun offline akan menarik calon konsumen yang mencoba mendapatkan

pengalaman baru saat menggunakan produk dari Boemboe Mandhe.
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B. SARAN

1. Untuk melakukan sebuah perancangan media promosi, perancang harus
melakukan riset terlebih dahulu, agar efektifitas kerja dan dalam pemilihan media
serta target audien dalam komunikasi dapat tercapai secara maksimal.

2. Dalam proses perancangan media promosi, penting memperhatikan susunan
jadwal proses perancangan, susunan rencana kerja hingga disiplin kerja, serta waktu
kerja. agar perancangan dapat dilakukakan secara baik dan maksimal.

3. Dalam proses perancangan media promosi audio visual penting untuk
menentukan konsep yang dipakai agar pendekatan komunikasi video pada audien
dapat tercapai.

4. Desainer harus memberikan kesan baru agar memberi citra baru bagi

perusahaan itu sendiri
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