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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

PT Alamanda Global Health merupakan sebuah maklon yang memproduksi 

produk kecantikan dari perawatan kulit, wajah, dan tubuh. PT. Alamanda Global 

Health telah membantu pembisnis-pembisnis yang bekerja diindustri kecantikan 

dalam menjalankan dan memulai bisnisnya menggunakan jasa one stop solution 

Alamanda Global Health. Jasa ini memeberikan kemudahan yang tidak diberikan 

maklon-maklon lain karena dengan jasa ini pihak Alamanda Global Health 

mengambil alih semua urusan produksi dari perancangan konsep, desain, kemasan, 

sampai pengiriman dan klien dapat menunggu tanpa repot mencari-cari jasa lagi. 

Meskipun begitu identitas visual PT Alamanda Global Health dapat terbilang 

kurang mengikuti jaman sehingga menjadi penghambat dalam tujuan Alamanda 

Global Health untuk mengekspansi dan berkembang bahkan secara global. Dengan 

adanya masalah seperti itu, penulis memutuskan salah satu cara untuk membantu 

Alamanda Global Health ini untuk semakin pede maju secara global adalah dengan 

merancang ulang identitas visual PT Alamanda Global Health. 

Penulis mengumpulkan data dengan melakukan wawancara langsung kepada 

pemilik PT Alamanda Global Health dan melakukan wawancara dengan klien dan 

senior identity designer untuk mencari masalah pada identitas visual Alamanda 

Global Health. Lalu setelah proses pencarian data, penulis melaksanakan 

perancangan identitas visual dan pengaplikasian pada media-medianya. 

Melalui perancangan ini penulis berharap Alamanda Global Health dapat 

menggunakan identitas visualnya dengan baik dan dapat dipergunakan dengan baik 

juga dalam media-media untuk penyampaian pesan. 

5.2 Saran 

Pada perancangan ulang identitas visual ini penulis sadar masih banyak hal 

yang perlu dikembangkan lagi dan diteliti lagi dengan lebih jauh. Penulis hanya 

berfokus dengan identitas visual utama yaitu logo dan supergrafis sehingga 



 
 

82 
Perancangan Ulang Identitas Visual PT. Alamanda Global Health, Clara Nafthalie, Universitas 

Multimedia Nusantara 
  

membuktikan bahwa dalam merancang identitas visual perlu juga berfokus kepada 

media-media lain yang akan digunakan. Pada kesempatan ini penulis ingin 

menyampaikan beberapa saran dan masukan kepada perancang identitas visual 

lainnya agar dapat lebih baik lagi dalam merancang hal tersebut: 

1) Dalam memilih topik perancangan, akan lebih baik jika topik yang dipilih 

tersebut merupakan topik yang familiar, pernah dialami sendiri, atau 

memiliki keunikan tersendiri agar proses penulisan dapat berjalan dengan 

lebih lancer. 

2) Lebih baik jika penulis paham dengan sangan baik topik yang penulis tulis 

dan karya yang dibuat agar penentuan media dan platform yang akan 

digunakan lebih sesuai dan bermanfaat untuk topik penulis. 

3) Saran terakhir kepada calon peneliti adalah untuk menjalani timeline 

dengan ketat dan disiplin agar meminimasilir kemungkinan-kemungkinan 

buruk yang akan datang diakhir dan agar mengerjakan penelitian dengan 

terburu-buru. 
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	5) Emblems
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	3) Gothic
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	4) Script
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	5) Graphic
	Graphic adalah jenis typeface yang memiliki gaya penulisan paling luas. Seringkali didesain secara khusus untuk mengikuti sebuah tema dan bahkan dapat dianggap sebagai gambar (sesuai kegunaannya) yang dapat menggabungkan huruf dengan kegunaannya (hlm....
	2.2.7 Fotografi
	Berdasarkan Ross (2013), fotografi pertama dilakukan oleh seorang fotografer dari Perancis Nicéphore Niépce pada tahun 1826. Perkembangan teknologi yang terus meningkat menghasilkan kamera yang semakin canggih, tetapi kunci utama dalam fotografi teta...
	1) ISO Equivalency Rating
	ISO (International Standards Organization) Equivalency menunjuk pada kepekaan sensor pada cahaya. Penggunaan angka ISO yang rendah berarti sensor kurang peka terhadap cahaya sehingga membutuhkan paparan cahaya yang lebih lama, sebaliknya angka ISO yan...
	2) Shutter Speed
	Shutter speed merujuk kepada lamanya waktu rana kamera terus terbuka. Hal ini menentukan jumlahnya cahaya yang masuk ke dalam kamera dan diterima oleh sensor. Semakin kecil angkat shutter yang dipilih, maka semakin lama juga kamera harus terbuka. Terg...
	3) Lens Aperture
	Bagian ini adalah bagian yang dapat diatur secara manual untuk mengubah-ubah ukuran diafragma lensa. Desainnya serupa dengan cara kerja manusia, dimana dengan mengubah ukuran lensa, fotografer dapat mengatur jumlah cahaya yang masuk dan diterima oleh ...
	2.2.8 Golden Ratio
	Menurut Landa (2018), di dalam ilmu desain, ada sebuah penataan yang dilakukan secara aktif menggunakan berbagai elemen desain untuk menghasilkan rasa keseimbangan yang serasi. Rasa keseimbangan yang serasi ini dapat dicapai dengan membuat komposisi ...
	2.2.9 Grid
	Menurut Tondreau (2019) grid adalah sebuah sistem pengaturan tata ruang dalam berbagai media dan dipakai untuk menciptakan kerapian dan ketertiban secara halus. Tondreau membagi grid menjadi beberapa jenis berdasarkan kebutuhan perancangan dan perhit...
	1) Single-column Grid
	Jenis grid yang hanya memiliki satu kolom dan berfungsi untuk memfokuskan perhatian pembaca.
	2) Two-column Grid
	Jenis grid ini terdiri dari dua kolom yang dapat berukuran sama maupun tidak. Berfungsi untuk mengatur media dengan jumlah teks yang banyak atau untuk menampilkan informasi yang lainnya pada satu media yang sama.
	3) Multicolumn Grid
	Jenis grid ini memiliki lebih dari 2 kolom dan bersifat lebih fleksibel dalam peletakkan informasi atau media di dalam grid. Ukuran yang ada pada kolom juga dapat divariasikan sesuai kebutuhan.
	4) Modular Grid
	Jenis grid ini merupakan gabungan dari kolom dan baris dalam jumlah yang banyak. Penggunaan grid ini cocok untuk media dengan informasi yang banyak dan bersifat rumit. Dalam penggunaannya, bentuk maupun ukuran dari setiap kolom dan baris dapat disesua...
	5) Hierarchical Grid
	Jenis grid ini membagi halaman dari media menjadi beberapa bagian (kolom horizontal) dan disusun dengan memikirkan hirarki visual yang diinginkan pada setiap kolom. Grid ini membantu pembaca mengarahkan mata mereka mengikuti penyusunan hirarki yang te...
	2.2.10 Brand Collateral
	Wheeler (2018), mengungkapkan bahwa identitas sebuah brand tidak dapat tersampaikan hanya melalui logo atau tagline saja, tetapi terletak juga pada usaha fundamental brand untuk mendorong atau menciptakan identitas yang konsisten dan satu sehingga se...
	1) Revisit the big picture
	Pada tahap ini, desainer akan melihat dan menganalisa data yang berhubungan dengan penggunaan identitas visual, serta merancang SWOT dari brand.
	2) Design a cover system
	Pada tahap ini desainer akan memperjelas sistem penggunaan identitas menjadi berbagai situasi dan kondisi.
	3) Determine typographic system
	Pada tahap ini desainer akan memilih beberapa jenis typeface yang akan dipakai dalam perancangan collaterals.
	4) Determine visuals
	Pada tahap ini desainer akan menentukan gaya visual yang akan dipakai. Gaya visual terbagi menjadi tipografi, ilustrasi, abstrak, ataupun elemen visual lainnya.
	5) Design color family
	Pada tahap ini desainer memilih dan mencocokkan berbagai warna yang ingin digunakan dan akan mengawasi serta menjaga proses produksi agar hasil warna konsisten pada berbagai collateral.
	6) Choose standard formats
	Pada tahap ini desainer akan menentukan margin dan ukuran standar dari berbagai media yang dipakai.
	7) Specify paper
	Pada tahap ini desainer akan menganalisa hasil produksi media cetak dan membuat prototype sehingga ada perbandingan langsung.
	8) Develop prototypes
	Pada tahap ini desainer akan membuat hasil pembuatan collateral dan melihat konsistensi dari berbagai media tersebut.
	9) Develop guidelines
	Pada tahap ini desainer akan membuat grid dan template utama setiap media yang akan dipakai untuk menghasilkan sebuah rasa kesatuan, dan menganalisa hasil akhirnya.
	2.2.10.1 Stationary
	Menurut Wheeler (2018), stationary atau alat-alat pelengkap kantor merupakan salah satu elemen yang penting dan diperlukan oleh sebuah brand untuk tetap menunjukkan tingkat kualitas dan profesionalisme di era digital. Stationary juga dapat menjadi car...
	2.2.10.2 Signage
	Menurut Wheeler (2018), signage merupakan elemen yang fleksibel dalam fungsinya sebagai media identitas, informasi, dan marketing. Signage yang dirancang dengan baik dan didukung oleh penempatan yang strategis dapat membuka peluang bisnis yang baru. S...
	2.2.10.3 Uniforms
	Menurut Wheeler (2018), seragam memiliki potensi yang tinggi untuk mengkomunikasikan identitas brand. Dalam perancangannya, seragam yang baik harus memiliki beberapa ciri seperti functional, durability, ease, mobility, comfort, wearability, dan lainny...
	2.2.10.4 Ephemera
	Menurut Wheeler (2018), ephemera (objek yang memiliki jangka waktu singkat), dapat menjadi media yang secara tidak langsung juga menjadi teknik promosi dengan menampilkan logo pada media tersebut. Ephemera memiliki beberapa fungsi seperti, sebagai tan...


	BAB III  METODOLOGI PENELITIAN
	1.
	2.
	3.
	3.1 Metode Pengumpulan Data
	3.1.1 Wawancara
	3.1.1.1 Wawancara dengan pendiri PT. Alamanda Global Health, Handoko
	Penulis melakukan wawancara dengan Handoko selaku pendiri PT. Alamanda Global Health sebanyak dua kali yaitu pada tanggal 17 Agustus 2021 melalui aplikasi Whatsapp dan pada tanggal 13 September 2021 secara langsung di Gading Serpong. Tujuan dari wawan...
	PT Alamanda menawarkan jenis produk dari facial wash, toner, serum, krim pagi, krim malam, masker, body wash, body lotion, lip cream, lip balm, sleeping mask, dll, yang merupakan produk-produk dengan ijin setengah padat dan cairan. PT. Alamanda Global...
	PT Alamanda juga merupakan persahaan one stop shopping dimana pihaknya yang mengembangkan produk, desain produk, memilih kemasan, konsep, dam mengurus perizinan badan POM, regulasi halal, ISO sehingga customer tidak perlu mencari-cari jasa dari pihak ...
	Alamanda memiliki produk sendiri namun tidak memiliki rencana untuk terbuka secara umum, namun menurut Handoko mungkin saya untuk anak perusahaan dari Alamanda, yaitu PT. Belia Estetika Medika, PT. Prima Indo Kosmetika, PT. Dinata Utama Kosmetindo yan...
	Handoko juga mengatakan bahwa Alamanda memiliki program khusus untuk pelanggan setia Alamanda tergantung omset yang mereka berikan, kategorinya dibagi menjadi 3 bagian, yaitu, VIP, grup A, dan grub B. VIP adalah ketika customer berbelanja diatas Rp 50...
	Cerita dibalik logo PT.Alamanda sendiri menurut Handoko adalah, 4 kelopak dari logo Alamanda merepresentasikan 4 pendiri Alamanda, namun sekarang sudah turun menjadi 1 pendiri. Makna penamaannya sendiri terinspirasi dari bronis Amanda yang dilihat ole...
	Handoko sempat beberapa kali berpikir ingin mengganti logonya namun juga tidak ingin mempertahankan logo bunga Alamanda tersebut karena pendirinya sudah turun menjadi 1. Jika akan merancang ulang logo ia ingin logo barunya bersifat menanjak dan tidak ...
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	Vituity merupakan salah satu perusahaan terbesar yang didirikan oleh dokter di America namun tidak terlalu dikenal dalam industri kesehatan. Vituity berdiri sejak tahun 1975 dengan merek California Emergency Physicians (CEP) kemudian menciptakan sebua...
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	Filososfi identitas visual PT. Alamanda Global Health sudah tidak sejalan dengan identitas visualnya lagi.
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