BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Rebranding Padok Interior Sebagai Strategi Promosi perusahaan interior
Sumatera Barat telah dilakukan oleh' perancang. Proses ini dilakukan dari tahap
pengumpulan data, studi kasus, analisis data, menemukan konsep visual dan verbal,
perancang -menemukan masalah yaitu perlunya dilakukan pembaharuan secara
keseluruhan terhadap brand. Perancangan ini bertujuan untuk menentukan positioning
brand, dengan merancang ulang identitas Padok Interior yang baru melalui proses
rebranding, dengan fokus perancangan ulang mulai dari logo serta bauran media
promaosi yang sesuai dengan konsep peracangan, serta merancang media-media yang
baru seperti landing page website Padok Interior, yang bertujuan untuk mendukung
kegiatan promosi dan menjangkau target audience lebih luas.

Rebranding ini dilakukan untuk bisa memberikan informasi tentang
perkembangan perusahaan Padok Interior. Sehingga bisa menjadi salah satu interior
design agency unggulan dari Sumatera Barat. Dengan adanya kegiatan rebranding ini,
maka sangat besar peluang untuk memperluas pasar dan mencapai tujuan seperti dapat
mengkomunikasikan nilai perusahaan, nilai produk melaui strategi promosi yang tepat
demi meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk dan layanan yang

dihadirkan oleh Padok Interior.



B. Saran

Dengan kegiatan Rebranding ini diharapkan dapat menjadi salah satu
referensi bagi perancang lain dalam membuat solusi dari permasalah yang ada
disekitar lingkaran branding, pemasaran, bahkan desain. Karya yang dibuat jauh dari
kata sempurna sehingga dianjurkan beberapa pihak untuk ikut serta memberi saran dan
masukan demi peningkatan kualitas-karya yang diciptakan.

Penciptaan karya hendaknya melibatkan beberapa pihak yang berkaitan
dengan perancangan mengumpulkan banyak pendapat dari orang-orang yang sesuai

dengan target perancangan agar karya yang dibuat efektif.
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