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BAB III  

METODOLOGI 

 Metodologi  Pengumpulan Data  3.1.

Metode pengumpulan data yang dilakukan oleh penulis dilakukan secara 

kuantitatif, yaitu dengan observasi, kuisioner dan wawancara. Menurut Eko 

Budiarto & Dewi Anggraeni dalam buku mereka yang berjudul “Pengantar 

Epidemiologi” (2001), wawancara merupakan sebuah proses interaksi atau 

komunikasi secara langsung antara pewawancara dengan responden atau 

narasumber (hlm. 40). 

Sarwono & Lubis (2007), menjelaskan bahwa observasi merupakan suatu 

pengamatan yang dilakukan secara sistematis terhadap kejadian-kejadian yang ada 

di sekitar, serta tindakan serta hal-hal yang dapat membantu proses suatu 

penelitian. Observasi juga dapat diartikan sebagai salah satu teknik pengumpulan 

data yang yang menggunakan pertolongan indra mata (hlm. 102). 

Menurut E.Bahruddin (2001) kuisioner adalah pengumpulan data secara 

luas untuk memperoleh informasi dari seorang subjek. Kuisioner dapat dilakukan 

baik menggunakan pertanyaan ataupun peryataan. Tetapi biasanya, subjek lebih 

merespon pada sesuatu yang dalam bentuk tulisan (hlm.54). E.Bahruddin 

melanjutkan bahwa pembuatan kuisioner dapat dilakukan dengan beberapa 

langkah, diantaranya adalah menentukan responden atau narasumber. Responden 

akan memperlihatkan bagaimana setiap bagian informasi akan digunakan. Setelah 

sasaran penelitian telah ditetapkan dan ditegaskan bahwa tidak ada instrumen lain 

Perancangan Ulang Identitas..., San Eka Imi, FSD UMN, 2018



 
 

47 

yang tidak dapat digunakan, maka peneliti dapat memulai tugasnya untuk menulis 

pertanyaan dan pernyataan (hlm. 55).  

 Pengumpulan data dilakukan dengan merekam dan mendokumentasikan 

seluruh rangkaian proses wawancara dan observasi dalam bentuk foto dan 

rekaman suara. Sedangkan kuisioner disebarkan secara online dengan 

menggunakan google form. 

3.1.1. Wawancara 

Wawancara dilakukan terhadap Irwan Djaya Saputra, selaku pemilik dari PT 

Sedapko, untuk mendapatkan data mengenai makna logo, desain dan juga sejarah 

berdirinya perusahaan. Wawancara dilakukan di pabrik tempat diproduksinya 

produk makanan ringan Sedapko yang berlokasi di Grogol, Petamburan, Jakarta 

Barat.  

 

Gambar 3.1. Pabrik Sedapko 
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Irwan menjelaskan bahwa pabrik Sedapko mulai berdiri pada tahun 1960 

dan diwariskan secara turun temurun. Sedapko didirikan oleh kakek buyutnya 

kemudian diturunkan kepada ayahnya dan akhirnya pada dirinya. Beliau 

mengatakan bahwa sejak awal, logo dan desain dari merk Sedapko hanya dibuat 

secara spontan. Alasan penggunaan ilustrasi mickey mouse yang menjadi ciri khas 

produknya, dibuat sebagai ilustrasi dari shio sang ibu yang adalah shio tikus. 

Tidak ada makna atau pesan yang terkandung didalamnya. Segala penerapan logo 

dan juga ilustrasi pada setiap produknya juga tidak berdasarkan adanya Graphic 

Standard Manual. Sehingga menurut Irwan, perlu dilakukan banyak perbaikan 

dan evaluasi terhadap produknya. 

3.1.2. Kesimpulan Wawancara 

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik, penulis menarik kesimpulan bahwa 

tidak ada konsep yang jelas didalam proses pembuatan identitas visual snack juhi 

Sedapko, sehingga citra dan karakter dari brand ini sendiri tidak menonjol dan 

tidak dapat dilihat pada identitas visualnya saat ini. Selain itu segala bentuk 

pengaplikasian logo pada produk juga tidak konsisten, sehingga perlu dibuatnya 

Graphic Standard Manual. 
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1. Logo 

 

Gambar 3.2. Logo Sedapko 

Bedasarkan dari hasil wawancara dengan Irwan selaku owner dari 

Sedapko, beliau menyatakan bahwa tidak memiliki konsep atau makna 

apapun sejak awal pembuatan logo ini. Logo hanya dibuat secara spontan 

dan merupakan nama yang dicetuskan oleh kakek dari Bapak Irwan. 

Sedangkan dari sudut pandang penulis, penulis melihat bahwa logo yang 

digunakan hanya merupakan logotype dengan typeface yang umum. Logo 

seperti yang dimiliki oleh sedapko ini tidak berkarakter dan dapat dengan 

mudah ditiru.  

2. Packaging 

Produk Sedapko dikemas kedalam berbagai kemasan sesuai dengan berat 

isinya. Terdapat 6 (enam) jenis ukuran kemasan, yaitu 15, 25, 75, 100, 140 

dan 175 gram. Namun beberapa kemasan sudah jarang diproduksi. 

Kemasan yang masih ramai di pasaran adalah kemasan ukuran 140 gram, 

100 gram, 75 gram, dan 25 gram. Pada setiap kemasannya dapat kita lihat 

beberapa design yang berbeda-beda dan juga penggunaan logo yang tidak 

konsisten. Bahkan pada kemasan 15 dan 25 gram dapat dilihat perubahan 

typeface dan juga style dari logo Sedapko. Komposisi ukuran font nama 
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produk, serta keterangan-keterangannya dan logo hampir sama sehingga 

logo menjadi kurang menonjol dan tidak eye-catching. 

Berikut ini merupakan beberapa macam packaging snack Sedapko : 

 

Gambar 3.3. Kemasan snack juhi Sedapko 25 gram 
(www.bukalapak.com) 

 

 

Gambar 3.4. Kemasan snack juhi Sedapko 15 gram 
(www.bukalapak.com) 
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Gambar 3.5. Kemasan snack juhi Sedapko 100 gram 
(www.bukalapak.com) 

 

 

Gambar 3.6. Kemasan snack juhi Sedapko 75 gram 
(www.bukalapak.com) 

 

 

Gambar 3.7. Kemasan snack juhi Sedapko 140 gram 
(www.bukalapak.com) 
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Gambar 3.8. Kemasan snack juhi Sedapko 175 gram 
(www.bukalapak.com) 

3. STP 

Irwan dalam wawancaranya menjelaskan bahwa Sedapko tidak pernah 

menargetkan segmentasi dari pemasaran produknya. Berdasarkan hasil 

penelitian kuisioner, produk ini lebih banyak menjangkau konsumen yang 

memang sudah sejak lama mengkonsumsi produk ini. Mendengar hasil 

penelitian tersebut, Irwan menyatakan bahwa sudah saatnya produk ini 

memperjelas segmentasi dari target pasarnya. 

Beliau menjelaskan bahwa ingin berfokus pada target pasar usia 

20-30 tahun dengan kelas sosial menengah keatas. Tentu saja produk ini 

dapat dikonsumsi oleh segala kalangan dan usia, namun untuk 

memperjelas segmentasinya, perlu pengelompokan lebih sempit dalam 

menentukan segmentasi pasarnya. Irwan menambahkan bahwa alasannya 

memilih usia 20-30 tahun sebagai segmentasi pasarnya adalah karena 

kebanyakan konsumen dari produknya adalah konsumen lama yang rata-

rata berusia 30-40 tahun, oleh karena itu beliau ingin merubah citra dari 
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produk snacknya agar tidak hanya disukai oleh orang-orang tua, tetapi 

begitu juga dengan anak muda. 

4. SWOT 

Tabel 3.1. Tabel analisa SWOT 

Strength Merupakan perusahaan pertama yang 

memproduksi snack cumi kering berbumbu. 

Sedapko juga merupakan perusahaan turun 

temurun yang sudah terbukti kualitas bahan dan 

rasanya. Bahan baku cumi kering Sedapko di 

proses langsung ditengah laut agar terhindar dari 

lalat sehingga terjaga kebersihannya, kemudian 

dikeringkan secara alami dengan sinar matahari. 

Berdasarkan hasil observasi, Sedapko juga 

merupakan brand snack cumi kering yang 

pemasaran dan distribusinya paling luas dibanding 

dengan kompetitor lainnya. 

Weakness Identitas visual yang tidak terkonsep, yaitu 

penerapan logo yang tidak konsisten sehingga 

logo menjadi sulit terlihat dan desain kemasan 

yang menggunakan ilustrasi yang merupakan hak 

milik dari perusahaan lain sehingga dapat 
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menimbulkan tuduhan plagiarisme. 

Opportunity 

 

Memiliki kemungkinan untuk menjadi satu-

satunya brand lokal Indonesia yang memproduksi 

snack cumi kering yang paling digemari dan dapat 

memperluas pasar hingga ke luar negeri. 

Threat Snack sejenis yang memiliki tampilan lebih 

meyakinkan dan lebih menarik dan ilustrasi 

mickey mouse yang sudah terlanjur menjadi ciri 

khas dari produk ini. 

 

 Berdasarkan pada hasil analisa SWOT di atas, dapat disimpulkan bahwa 

Sedapko memiliki banyak keunggulan untuk mengembangkan brand-nya dengan 

perubahan identitas visual yang mewakili lebih karakter perusahaan, sehingga 

dengan identitas visual yang baru, Sedapko dapat membangun awareness dan 

ketertarikan masyarakat tehadap produknya. 

3.1.3. Observasi 

Observasi dilakukan pada beberapa toko tempat produk ini dijual, yaitu Aneka 

Citra Snack, Rumah Buah, Rezeki dan Farmers Market. Dalam proses observasi 

ini, penulis melihat beberapa brand makanan ringan sejenis yang dijual pada 

tempat yang sama. Berdasarkan hasil pengamatan penulis, beberapa konsumen 

yang membeli produk ini adalah konsumen yang sudah lama menyukai rasa dari 
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produk ini. Sedangkan beberapa konsumen yang belum pernah mencoba produk 

ini, lebih banyak memilih produk sejenis dengan brand lain dengan harga yang 

lebih murah dan kemasan yang lebih menarik. 

 Penulis juga mengobservasi awareness konsumen terhadap brand 

Sedapko. Penulis menghampiri beberapa konsumen yang membeli produk ini dan 

bertanya apa nama produk yang mereka beli, dengan spontan kebanyakan 

konsumen menjawab produk yang mereka beli adalah juhi Mickey Mouse. 

3.1.3.1. Analisa Kompetitor 

Berdasarkan hasil wawancara dan juga observasi yang dilakukan oleh 

penulis, ada beberapa kompetitor dari snack cumi Sedapko ini, hanya saja 

untuk produk lokal, hanya terdapat satu kompetitor, sedangkan beberapa 

kompetitor lainnya merupakan produk luar negeri yang diimpor dan dijual 

di Indonesia. Berdasarkan hasil analisa, keempat kompetitor menggunakan 

outline dan juga garis dan warna yang tegas pada logonya, hal tersebut 

bermaksud agar logo tetap menjadi point of interest dan juga elemen yang 

paling menonjol dalam setiap kemasan produk. Masing-masing kemasan 

biasanya selalu memiliki bagian yang transparan, agar konsumen dapat 

melihat kualitas isi dari produk cumi kering sebelum membelinya. 
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Tabel 3.2. Tabel studi kompetitor 

No
. 

Nama Analisa Identitas Visual Dokumentasi 

1. Pulau Seribu 

 

Pulau Seribu – Crispy 
and Dry Sheet Cuttlefish 

Merupakan salah satu 
brand snack cumi kering 
yang diproduksi sejak 
tahun 1978 oleh Pulau 
Seribu yang berlokasi di 
Jakarta, Indonesia. 
Diproduksi kedalam 
beberapa ukuran 
kemasan dan dipasarkan 
di beberapa supermarket 
di Indonesia. Dijual 
dengan harga mulai dari 
Rp. 50.000,- hingga Rp. 
100.000,- tergantung 
berat dalam tiap 
kemasan. 

Menggunakan tipografi sans 
serif dengan penggunaan 
huruf kapital dan outline 

berwarna hitam yang cukup 
tebal untuk memberikan 

kesan bold sehingga brand 
menjadi lebih menonjol.  

Menggunakan warna 
keemasan menyerupai warna 

cumi kering yang 
terpanggang dengan baik 
hingga berwarna coklat 

keemasan dan juga 
memberikan unsur 

kemewahan. 

Menggunakan jenis style 
tipografi yang terkesan santai 
untuk nuansa laut yang tidak 

terlalu tegas.  

 

 

 

 

2. Hokkai 

 

Hokkai – Fish Snack 

Merupakan salah satu 
snack juhi dengan bahan 
dasar ikan yang 

Menggunakan tipografi sans 
serif dengan jenis font 

menyerupai goresan kuas 
yang identik dengan kesan 
oriental karena produk ini 
diperoduksi oleh sebuah 

perusahaan China dengan 
uppercase dan lowercase 

yang memberi kesan santai, 
juga menggunakan warna 
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dikeringkan. Snack ini 
diproduksi oleh Zhejiang 
Anbin Food Co.,Ltd, 
China dan diimpor oleh 
PT. Royal Sejati Utama, 
yang berlokasi di 
Tangerang, Banten.  

Memiliki berat 10 gram 
dalam tiap kemasan dan 
dijual dengan harga Rp. 
6000,- perbungkus. 

 

biru tua dan outline putih 
untuk menegaskan brand agar 

menjadi point of interest.  

 

3. Big Squid 

 

Big Squid – Seasoned 
Squid 

Merupakan salah satu 
snack cumi kering yang 
diproduksi oleh Big 
Kitchen Co.Ltd yang 
berlokasi di Thailand, 
kemudian diimpor oleh 
Fa. Salim Trading Co., 
Indonesia. 

Snack juhi ini hanya 
memiliki satu kemasan 
yang panjang berukuran 
60 cm dan berbahan 
dasar daging cumi dan 
juga dicampur dengan 

Menggunakan tipografi serif 
dengan uppercase dan 

lowercase juga outer glow 
dan outline dengan tujuan 
untuk mempertegas nama 
brand. Penggunaan warna 

merah pada kata Big dengan 
tujuan untuk menonjolkan 
karakteristik produk yang 
diproduksi dalam ukuran 

besar dan warna kuning pada 
kata Squid yang memberikan 

kesan menyenangkan. 
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daging ikan yang 
kemudian dikeringkan 
dan dibumbui, sehingga 
harganya lebih murah 
dibandingkan dengan 
snack juhi dengan bahan 
murni cumi kering. 
Dijual dengan harga Rp. 
65.000,- per bungkus. 

4. Richo 

 

Richo – Super Long Fish 
Snack 

Merupakan salah satu 
snack berbahan dasar 
ikan yang dikeringkan. 
Diproduksi langsung oleh 
Richo Brand, Thailand, 
dan diimpor ke 
Indonesia.  

Di Indonesia sendiri 
snack Richo ini hanya 
dijual dalam satu 
kemasan berisi 170 gram 
dengan harga Rp. 
70.000,- per bungkus. 

Menggunakan jenis tipografi 
sans serif dengan uppercase 

dan lowercase, juga 
penggunaan beberapa lapis 

outline dan warna yang 
colorful yang menjadikan 
logo ini sebagai point of 

interest dan ditujukan untuk 
anak-anak muda. 

 

 

Berdasarkan dari hasil penelitian diatas juga dapat disimpulkan 

bahwa keempat visual kompetitor memiliki konsep yang berhubungan 
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dengan karakter produknya, setiap desainnya memiliki elemen yang 

merepresentasikan cumi ataupun ikan yang berasal dari laut. 

Penulis juga mengobservasi bahwa warna yang biasa digunakan 

pada produk makanan laut adalah biru muda atau biru muda yang 

merepresentasikan laut, merah atau merah muda yang merepresentasikan 

warna cumi-cumi dan kuning keemasan yang merepresentasikan warna 

produk cumi atau ikan yang dikeringkan dan dipanggang hingga berwarna 

keemasan. Warna merah juga biasa digunakan dengan tujuan membuat 

sebuah produk menjadi lebih stand out dibandingkan dengan produk 

disekitarnya. Logo yang digunakan biasa merupakan logotype dan 

diberikan ilustrasi berupa karakter hewan laut yang menjadi bahan dari 

produk itu sendiri. 

3.1.4. Kuesioner 

Kuesioner dilakukan dengan cara membagikan secara online 12 pertanyaan 

kepada 80 responden. Target sasaran dari penelitian ini adalah masyarakat awam 

dan juga konsumen produk snack Sedapko dari berbagai usia yang berlokasi di 

sekitar Jakarta dan Tangerang. 

Pertama-tama penulis menanyakan usia dari responden untuk 

mendapatkan hasil yang lebih akurat. Kedua penulis menanyakan tentang 

ketertarikan responden terhadap makanan ringan, untuk mengetahui apakah 

sasaran dari penelitian ini sudah sesuai dengan topik yang diteliti. Ketiga, penulis 

menanyakan tentang jenis bahan dasar makanan ringan yang disukai atau biasa 
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dikonsumsi oleh konsumen, untuk mengetahui ketertarikan konsumen terhadap 

makanan ringan jenis ini. Pada pertanyaan keempat, kelima, keenam dan ketujuh, 

penulis menanyakan pernahkan responden melihat logo brand Sedapko, untuk 

mengetahui brand awareness responden terhadap produk ini. Pertanyaan 

kedelapan dan kesembilan menanyakan tentang pendapat responden mengenai 

desain  dan kecocokan brand terhadap produk ini. Pertanyaan kesepuluh dan 

kesebelas menanyakan intensitas responden dalam mengkonsumsi produk ini 

untuk mengetahui apakah masyarakat akan menjadikan snack juhi Sedapko 

sebagai cemilan favoritnya . Dan pertanyaan terakhir menanyakan pendapat dan 

persetujuan responden untuk me-rebranding produk makanan ringan Sedapko ini 

untuk mengetahui perlu atau tidaknya dilakukannya penelitian dan perancangan 

ulang terhadap identitas visualnya. 

 

Gambar 3.9. Pertanyaan Kuisioner 

 

3.1.5. Hasil Kuisioner 

Berdasarkan data dibawah ini, dapat dilihat bahwa 98,2% responden adalah 

masyarakat yang menyukai makanan ringan. Hal tersebut menunjukan bahwa 

target dalam penelitian ini sudah tepat. 
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Gambar 3.10. Presentase responden yang menyukai makanan ringan 
 
 

Mayoritas responden, yaitu sebesar 30,9% menyatakan bahan dasar 

cemilan yang disukai adalah kacang-kacangan, sedangkan di urutan kedua dengan 

25,5% adalah makanan ringan dengan bahan dasar seafood. 

 
Gambar 3.11.  Responden yang menyukai makanan ringan berbahan dasar seafood 

 

Sebagian besar responden mengaku bahwa belum pernah melihat logo 

ataupun produk makanan ringan Sedapko. Hal tersebut menunjukan bahwa tingkat 

awareness masyarakat terhadap brand Sedapko masih sangat rendah. 
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Gambar 3.12. Awareness masyarakat terhadap brand Sedapko 
 

 

Gambar 3.13. Responden yang pernah membeli produk Sedapko 

 
Penulis juga menanyakan pendapat responden mengenai kecocokan antara 

desain identitas visual Sedapko saat ini dengan produk yang dijualnya. 89,1% 

responden berpendapat bahwa identitas visual belum sesuai dengan karakter 

produk ini sendiri. 

 

Gambar 3.14. Kesesuaian desain dengan karakter produk 
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Gambar 3.15. Responden yang tidak menyukai desain saat ini 
 

Penulis juga menanyakan pendapat responden untuk mengetahui perlu 

atau tidaknya dilakukan perancangan ulang pada identitas visual snack juhi 

Sedapko. Hasilnya, 96,4% responden setuju untuk dilakukannya rebranding pada 

brand makanan ringan Sedapko ini. 

 

Gambar 3.16. Responden yang setuju dilakukan perancangan ulang visual identity 

3.1.6. Kesimpulan Kuisioner 

Berdasarkan hasil riset yang telah dilakukan melalui media kuisioner kepada 80 

orang responden, dapat disimpulkan bahwa kebanyakan konsumen yang lebih 

mengenal produk ini adalah dalam rentan usia 30-40 tahun. Mayoritas dari 

responden juga menyatakan bahwa mereka tidak mengenal brand dari produk 
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snack ini yaitu Sedapko. Hal tersebut menunjukan bahwa awareness masyarakat 

masih sangat rendah terhadap brand Sedapko. 

 
3.1.7. Positioning Snack Sedapko  

Produk snack Sedapko melakukan positioning berdasarkan harga dan kualitas. 

Sedapko ingin menonjolkan bahwa produknya merupakan sebuah produk 

makanan ringan berbahan dasar cumi kering, yang diolah secara homemade 

dengan menggunakan bahan-bahan berkualitas dan selalu terjaga kebersihan dan 

konsistensi rasanya. Snack ini telah dipercaya oleh konsumennya dari tahun ke 

tahun sejak tahun 1960. Snack ini biasa dikonsumsi disela waktu bersantai 

bersama teman atau keluarga dan dapat dinikmati bukan hanya oleh para orang 

tua tetapi juga anak muda. 

 Metodologi Perancangan 3.2.

Berikut adalah metode yang digunakan penulis untuk merancang ulang identitas 

visual snack juhi “Sedapko” :  

a) Pengumpulan data 

Penulis menggunakan tiga metode untuk pengumpulan data, yaitu 

wawancara pada pemilik perusahaan, kuesioner dan observasi. Wawancara 

dilakukan dengan pemilik perusahaan untuk mengetahui seluk beluk 

perusahaan mulai dari sejarah berdirinya perusahaan hingga 

perkembangannya hingga saat ini. Observasi juga dilakukan penulis untuk 

mengamati keadaan dan penjualan snack “Sedapko” dipasaran dan 

makanan ringan kompetitor lainnya.  Sedangkan kuesioner dibagikan 
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secara online kepada 80 orang responden secara acak. 

b) Pengolahan data 

Dengan menggunakan teori Wheeler (2009), penulis melakukan 

brainstorming dari data yang telah dikumpulkan. Untuk menarik 

kesimpulan dari data-data tersebut, maka penulis membuat mind-mapping. 

Pembuatan mind-mapping bertujuan untuk mempermudah dalam 

menemukan konsep dan ciri khas dari produk yang dapat digunakan 

sebagai kata kunci untuk pembuatan logo.    

c) Perancangan 

Setelah menemukan konsep perancangan dan membuat moodboard, 

beberapa sketsa alternatif mulai dibuat. Sketsa terbaik kemudian dipilih 

untuk menjadi logo yang akan digunakan. Sketsa tersebut lalu diubah ke 

dalam bentuk digital. Kemudian, setelah perancangan logo selesai, penulis 

akan mulai membuat identity guidelines (Graphic Standard Manual) logo 

dan media-media pengaplikasiannya (packaging, paper bag, dan 

sebagainya). 
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