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ABSTRAK

Nama : Aditya Yudha

Program Studi : Magister Manajemen

Judul : Perencanaan Pemasaran dalam mendirikan Green Factory Cafe di
Jakarta

Pada zaman sekarang ini, terdapat tren yang berkembang mengenai hidup
sehat di masyarakat, terutama di daerah perkotaan. Dari hal tersebut dapat terlihat
adanya peluang untuk masuk kedalam industry makanan yang akan dibahas lebih
mendalam di dalam penelitian ini mengenai prospek kelayakan dalam
merealisasikan kafe yang bergerak dalam makanan dan minuman sehat, yang
ditulis berdasarkan sudut pandang marketing.

Penelitian ini membahas tentang analisis dan juga implementasi
pemasaran sebagai dasar dalam membangun Green Factory Cafe di Jakarta.
Dimana dari hasil analisis posisi perusahaan yang menunjukan keputusan untuk
focus dalam mengembangkan strategi niche market dalam mengambil peluang di
dalam industry makanan sehat, dimana strategi tersebutakan digunakan dalam

penentuan marketing mix perusahaan.

Kata kunci :
Perencanaan Pemasaran, Pasar Niche, Kafe,

ABSTRACT
Name : Aditya Yudha
Study Program : Master of Management
Title :MarketingPlanning to starting Green Factory Cafe in Jakarta

Nowadays, there are trend in society that moving toward healthy living,
especially in urban areas, those trend bring another opportunity in the food
industry that will be explored further in the research about the feasibility of this
prospect by establishing cafe that specialized in the healthy food and beverages
according from the marketing point of view.

The research will talk about the marketing analysis and implementation as
the foundation for established “Green Factory Cafe”in Jakarta. From the
positioning analysis the result shows that the company has to focus on niche
market strategy to grab the opportunity in healthy food industry, which will be
reflected on marketing mix of the company.

Key words
Marketing Plan, Niche Market, Cafe:
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Kesadaran untuk menjaga gaya hidup sehat memang masih belum

begitu diperhatikan oleh sebagian banyak orang. Segala jenis makanan
dapat dikonsumsi dengan mudah tanpa memperhatikan efek sampingnya.
Padahal tidak semua makanan layak untuk dikonsumsi terus-menerus,
dikarenakan adanya bahaya kolesterol, asam urat, maupun trigliserid yang
dapat mengancam siapa saja. Hal itu dikarenakan pentingnya gaya hidup
schat memang belum dirasakan oleh sebagian besar orang.

Namun, seiring dengan meningkatnya kesejahteraan masyarakat
dan juga informasi tentang kesehatan, gaya hidup sehat mulai diperhatikan
akhir-akhir ini. Tren memperindah penampilan pun marak dilakukan, tidak
perduli laki-laki ataupun perempuan, baik tua maupun muda. Tempat-
tempat untuk dapat meningkatkan penampilan pun ramai di kunjungi oleh
orang-orang: mulai dari pusat kebugaran, salon, totok aura, hingga dokter
kulit. Bahkan salon yang dulu lazimnya lebih sering didatangi oleh kaum
Hawa, kini mulai sering didatangi oleh kaum Adam.

Jenis makanan yang dikonsumsi pun mulai diperhatikan,
masyarakat tidak lagi dengan mudah memakan jenis makanan yang tidak
sehat. Mereka mulai memilih jenis makanan sehat yang layak mereka
konsumsi. Meskipun belum ada survei pasti yang membuktikan hal
tersebut, namun semakin hari semakin banyak jumlah preduk yang
menawarkan gaya hidup sehat (seperti pusat kebugaran), dan selalu ramai
didatangi oleh pengunjung. Itulah yang menurut penulis merupakan
indikator, bahwa gaya hidup sehat mulai marak di lakukan oleh
masyarakat.

Namun, sarana yang menawarkan makanan sehat masih jarang
ditemui di Jakarta. Sedangkan bahan baku yang diperlukan untuk
memproduksi makanan rendah kalori cukup mudah di dapat dipasaran.

Selain itu, sarana pelengkap lainnya seperti pusat kebugaran banyak dapat
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ditemui di Jakarta, sechingga kemungkinan untuk mendirikan sarana yang
menawarkan makanan sehat pun bisa mendekati lokasi-lokasi tersebut agar
dapat memperoleh keuntungan dari fasilitas-fasilitas yang sudah lebih dulu
berdiri. Itulah yang menjadi peluang bagi kami untuk memulai bisnis di
bidang makanan sehat, khususnya bagi mereka yang sedang menjalani
program diet, ataupun orang-orang yang peduli bagi kesehatan tubuhnya.
Meskipun jumlahnya tidak banyak, namun seiring dengan berjalannya
waktu, penulis percaya bahwa jumlah masyarakat yang peduli hidup schat
akan terus meningkat.

Dipilihnya bisnis kafe ini sebagai business plan dikarenakan kafe
bisa dirmulai dari bisnis skala Usaha Kecil Menengah (UKM), sebagai
UKM, untuk memulai mendirikan kafe bisa dilakukan dengan jumlah
modalnya relatif tidak terlalu banyak sehingga masih terjangkau untuk di
biayai dengan sumber permodalan pribadi (belum memakai pinjaman
bank), meskipun harus dibiayai oleh beberapa pihak.

Mengingat masa pembentukan bisnis ini yang masih tergolong
baru, maka pengembangan rencana pemasaran memegang tugas penting
untuk membantu meningkatkan kesadaran konsumen (cusfomer
awareness) terhadap kafe yang baru berdiri ini, sekaligus membuat mereka
tertarik untuk melakukan pembelian, dengan begitu akan membantu tugas
bagian penjualan.

Untuk membantu dalam pembuatan implementasi pemasaran
terhadap kafe makanan sehat ini, maka pertama-tama akan dilakukan
analisis pemasaran terhadap berbagai faktor baik eksternal maupun
internal yang dapat mendukung berjalannya bisnis kafe ini. Dalam analisis
ini digunakan analisis peluang (opportunities analysis) sebagai analisis
faktor eksternal, dan analisis daya saing (competitive analysis) sebagai
analisis faktor internal.

Analisis faktor eksternal dan internal tersebut membantu dalam
melihat kekuatan yang dimiliki oleh kafe makanan sehat ini sekaligus
melihat peluang yang menanti di sekitarnya saat bisnis ini akhirnya

berjalan. Dengan memanfaatkan informasi yang didapat sebelumnya
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kemudian dapat ditentukan Segmenting, Targeting terhadap pasar yang
ada, hingga akhimya dapat ditentukan Positioning yang tepat bagi
perusahaan tidak hanya di tengah para kompetitor namun juga di tengah
para konsumennya.

Penentuan Positioning pada akhimya mempengaruhi dalam
pembuatan implementasi pemasaran yang baik bagi perusahaan, dimana
kesemuanya terangkum dalam 7P (Product, Price, Place, Promotion,
Physical Evidence, People, Processs), sebagai bagian akhir yang
merupakan tujuan dari dibuatnya Rencana Pemasaran untuk Green
Factory Cafe.

Adapun struktur permodalan kafe ini berasal dari modal pribadi
tiga orang mahasiswa Magister Manajemen Universitas Indonesia yang
juga merangkap sebagai penulis dalam thesis ini berdasarkan bidangnya
masing-masing. Adapun proporsi modalnya dibagi menjadi 33:33:34.
Diharapkan dengan adanya ketiga bidang yang berbeda dalam penulisan
business plan int menghasilkan sinergi yang tepat dalam pengembangan

kafe ini. Berikut adalah gambaran dari struktur rencana dalam Green

Factory Cafe.
( Green
L Factory Cafe
I i YN 1
Pemasaran | Strategls | Keuangan
(Aditya | | (Allan Dimas | (Dedi
Yudha Isa) ) Additya) { Adrianto)
. N vy -

Gambar 1.1. Struktur Rencana GreenFactory Cafe

Sumber : olah peneliti
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Berdasarkan gambar diatas, penelitian ini akan dikaji kedalam tiga
aspek yang dominan bagi usaha kecil dan merupakan bagian dari satu
kesatuan utuh yang disusun oleh Aditya Yudha Isa (aspek pemasaran),
Allan Dimas Aditya (aspek strategis)’ dan Dedi Adrianto (aspek

keuangan) > dalam thesis masing-masing.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan tiga aspek dominan dalam usaha kecil tersebut,

penelitian ini hanya berfokus pada aspek pemasaran saja, dan dikarenakan

bisnis ini masih berupa estimasi, maka permasalahan yang akan diteliti

yaitu :

a) Perencanaan pemasaran dari bisnis ini (analisis internal dan eksternal
dari perusahaan pada saat kafe ini akan beroperasi)

b) Proses Implementasi pemasaran yang terengkum ke dalam 7P.

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

Tujuan dari penelitian ini, yaitu selain sebagai salah satu syarat
kelulusan dari Universitas Indonesia, namun juga sebagai :
a) Menyusun analisis pemasaran yang berhubungan dengan Green

Factory Cafe.
b) Mempersiapkan implementasi pemasaran dari Green Factory Cafe.

Adapun manfaat dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui prospek
dari bisnis kafe yang menyajikan makanan sehat yang akan di dirikan, dan
sebagai sarana bagi pembaca thesis ini untuk melakukan penelitian yang

sejenis.

1.4 Ruang Lingkup Penelitian
Agar lebih terfokus, maka lingkup penelitian ini hanya dibatasi

kedalam :

T T TEM s —m—ree— - - oo L

' Allan Dimas Aditya (2010). Perencanaan Strategis dalam Mendirikan Green Factory Cafe di
Jakarta. Jakarta: Program Studi Magister Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Indonesia,

% Dedi Adrianto (2010). Perencanaan Keuangan dalam Mendirikan Green Factory Cafe di Jakania.
Jakarta: Program Studi Magister Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Indonesia.
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a) Perencanaan Pemasaran hingga proses implementasi pemasaran
yang akan dilakukan oleh Green Factory Cafe.

b) Pasar yang dituju adalah lingkungan disekitar kafe tersebut akan di
dirikan. Dimana lokasi yang dipilih akan berdekatan target market
potensial serta sarana penunjang kesehatan, seperti: pusat
kebugaran, dan perkantoran.

¢) Untuk pengembangan kedepannya, diharapkan akan mendirikan

kafe sejenis di lokasi yang berbeda.

1.5 Metodologi Penelitian
Metode penelitian yang digunakan penulis adalah sebagai berikut :

a) Studi Pustaka
Menggunakan jumnal, artikel ataupun buku pedoman terkait untuk
mendapatkan gambaran umum serta hal lainnya yang berhubungan
dengan karya akhir.

b) Field Research
Riset ini terbagi atas data primer yang di dapat melalui observasi
langsung ke lapangan dan juga konsultasi dengan ahli gizi, maupun
data sekunder yang di dapat melalui internet ataupun media

informasi lainnya.

1.6 Sistematika Penulisan
Adapun susunan dari karya akhir ini akan dibagi kedalam:

Bab 1: Pendahuluan

Pendahuluan berisi pemaparan awal tentang tulisan yang
didalamnya berisi latar belakang, isu-isu yang sedang berkembang, alasan
dibentuknya perusahaan, metodologi riset, dan perencanaan lainnya yang
akan menjadi kerangka dalam mengembangkan tulisan.
Bab 2: L.andasan Teori

Berisi tentang teori-teori terkait dengan bisnis yang akan

dijalankan
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Bab 3: Analisis Positioning dan Strategi Marketing
Berisi tentang analisis keadaan penentuan posisi perusahaan di

tengah pasar, berikut strategi apa yang digunakan berdasarkan posisi yang
dipilih.
Bab 4: Bauran Pemasaran

Berisi pemanfaatan dari hasil analisis sebelumnya yang kemudian

dituangkan ke dalam beberapa hasil implementasi kegiatan pemasaran

untuk perusahaan
Bab 5: Rencana Pengembangan Perencanaan Pemasaran

Bensikan kesimpulan dari hasil analisis yang dilakukan berikut
ringkasan mengenai berbagai hal yang perlu untuk dicermati kembali,

sekaligus beberapa saran yang dapat dilakukan oleh Greern Factory Cafe

sebagai wujud antisipasi ke depan.
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BAB 2
LANDASAN TEORI

Sebagai landasan dalam pembuatan rencana pemasaran dari pembentukan

bisnis kafe rendah kalori ini, digunakan beberapa teori dari berbagai artikel dan

sumber pemasaran:

2.1 Definisi Marketing Plan
Perencanaan adalah salah satu instrumen penting dalam manajemen untuk

memperbaiki kinerja perusahaan. Dimana dalam memulai suatu usaha baru
terutama industri kecil menurut Craven dan Percy (2009) Marketing plan akan
mencakup hampir keseluruhan dari Business plan yang ada, dimana perencanaan
yang dibuat akan berguna dalam memberikan dukungan kepada bagian finansial
ataupun dalam menggambarkan strategi pemasaran yang digunakan.

Marketing plan menurut Kassel (1999) merupakan salah satu cara bagi
perusahaan untuk bergerak ke depan dengan cara menentukan target market yang
dipilih serta berusaha memahami apa kebutuhannya, terdapat 7 tahap dalam
membuat perencanaan marketing yang baik:

a) Prepare a mission statement, menentukan visi dan misi perusahaan dengan
baik, yang menjelaskan bentuk usaha, servis yang ditawarkan, serta merket
yang dilayani. Sebagai dasar acuan berjalannya marketing plan untuk

kedepan-nya.

b) List and describe target or niche marke!, menentukan serta

mendeskripsikan sekumpulan grup dari konsumen dari berbagai segmen di
tengah pasar. Dalam hal ini pasar niche termasuk di dalam strategi
perusahaan dalam menentukan target market serta merket yang akan
dilayani.

c) Describe your service, tentukanlah jenis pelayanan yang ditawarkan
perusahaan berdasarkan riset market yang telah dilakukan, untuk

selanjutnya diuraikan ke dalam jumlah karyawan, expertise, serta biaya

yang dibutuhkan.
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2.2

d)

g)

Spell out marketing and promotional strategies, strategi yang telah dibuat
kemudian diimplementasikan ke dalam berbagai strategi markeling,
dimana hal ini merupakan proses irial and error, yang dibuat berdasarkan
sejauh mana kita memahami pasar.

Identify and understand the competition, sebagai salah satu bagian dari
proses marketing adalah dengan memahami kompetitor kita dan
bagaimana posisi perusahaan kita bila dikaitkan dengan mereka. Setelah
dapat dipahami setiap kompetisi yang ada baik secara langsung maupun
tidak langsung, kemudian dapat ditentukan bagaimana perusahaan
memberikan sesuatu yang berbeda bagi pelanggannya dengan
menggunakan kekuatan yang dimiliki. Hal ini membantu menentukan
posisi perusahaan di tengah pasar.

Establish marketing goals that are quantifiable, Menentukan tujuan dari
marketing plan yang dapat diukur, sehingga dapat langsung terlihat
pencapaian yang terjadi, seperti: jumlah pelanggan yang ingin dicapai, luas
market share, ataupun besar pemasukan yng ingin dicapai. Hal ini dapat
dilakukan dengan melihat kemampuan serta sumber daya finansial yang
dimiliki untuk membuat marketing plan yang realistis.

Monitor you results carefully, dengan melakukan monitor terhadap hasil
yang ingin dicapai secara berkala, dapat ditentukan strategi mana yang
gagal dan strategi mana yang bekerja dengan baik. Hal ini mencakup
feedback dari pelanggan dan juga survey yang dilakukan untuk

mengetahui sebaik apa pelayanan yang telah diberikan.

Sejarah Kafe'
Kata Kafe pertama kali dicetuskan pada abad ke 18 di Inggris, berasal dari

bahasa Prancis yaitu cafe yang diadaptasi ke dalam bahasa inggris sebagai coffee,
dimana dalam bahasa Indonesia berarti kopi. Kopi pertama kali masuk ke eropa

pada tanggal 1669, di Prancis melalui Sultan Mohammed IV, yang pada akhirnya

! http://digilib.petra.ac.id/jiunkpe/s1/idkv/2004/iunkpe-ns-s1-2004-42400182-

8771-kunang kunang-chapter2.pdf
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menjadi booming pada tahun 1714, dimana hampir tidak ada satu kota pun yang
tidak memiliki kedai kopi atau kafe di dalamnya..

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia kata kafe adalah: 1 tempat
minum kopi yang pengunjungnya dihibur dengan musik; 2 tempat minum yg
pengunjungnya dapat memesan minuman, seperti kopi, teh, bir, dan kue-kue;
kedai kopi. Hal ini menunjukkan pada awalnya kafe hanya berfungsi sebagai
kedai kopi, tetapi sesuai dengan perkembangan jaman kafe telah memiliki banyak
konsep, diantaranya sebagai tempat menikmati hidangan/dinner, kafe otomotif
kafe ini disediakan bagi komunitas peaggemar dunia otomotif, sampai pada cyber
café yaitu kafe yang menyediakan fasilitas jaringan on-line/internet bagi

konsumennya.

2.3 Bentuk Badan Usaha
Menurut Abdul kadir (1995) bentuk badan organisasi bisnis terdiri dari :

Perusahaan .

; Perseorangan
Persekutuan ’ {Perusahaan

Dagang)

i Bukan Badan .
Badan Hukum {PT, : Hukum :
Koperasi) : {Persekutuan

: Perdata, Firma, CV);

Gambar 2.1 Bentuk Organisasi Bisnis
Sumber : Abdulkadir, Muhammad (1995, p. 55-56), Pengantar Hukum Perusahaan di Indonesia,

Bandung.

Adapun diantara beberapa bentuk organisasi bisnis tersebut, yang akan
dipakai untuk mendirikan Green Factory Cafe adalah persekutuan perdata.
Menurut Saliman (2007), persekutuan, maafschap atau vennootschap (dalam
bahasa Belanda), partnership (dalam bahasa Inggris), persekutuan perdata adalah
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perserikatan perdata yang menjalankan perusahaan. Menurut pasal 1618 KUH
Perdata, perserikatan perdata adalah suatu peganjian dengan mana dua orang atau

lebih mengikatkan diri untuk memasukkan sesuatu ke dalam persekutuan dengan

maksud untuk membagi keuntungan atau manfaat yang diperoleh karenanya.

2.3.1 Pendirian
Menurut Saliman (2007), syarat untuk mendirikan persekutuan perdata

antara lain :

a) Berdasarkan perjanjian para pihak (pasal 1320 KUH Perdata)

b) Dapat dilakukan dengan sepakat para sekutu atau bisa pula secara lisan
(pasal 1624 KUH Perdata)

c)} Tiap sekutu wajib memasukkan dalam kas persekutuan berupa uang,

benda, atau manajemen (pasal 1619 KUH Perdata)

2.3.2 Perbedaan Para Sekutu

Dalam

suatu persekutuan perdata, umumnya dalam pengelolaan

persekutuan akan dijalankan oleh pengurus yang ditetapkan oleh persekutuan.

Menurut Saliman (2007), jenis sekutu yang ada yaitu :

a) Sekutu Statuter (gerant statutaire)

Tidak dapat diberhentikan, kecuali atas dasar hukum. Misalnya
sakit, atau tidak cakap;

Diberhentikan oleh persekutuan perdata;

Telah ditetapkan secara khusus dalam perjanjian persekutuan untuk
menjadi pengurus persekutuan;

Mempunyai wewenang secara penuh untuk melakukan segala

perbuatan yang berhubungan dengan kepengurusan persekutuan.

b) Sekutu Mandater

Kekuasaan dapat dicabut sewaktu-waktu;
Diangkat setelah persekutuan didirikan;

Memiliki wewenang yang terbatas berdasarkan pemberian kuasa

dan dapat ditarik kembali.

Universitas Indonesia
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2.3.3 Pembagian Keuntungan
Pembagian keuntungan dalam suatu persekutuan perdata, menurut Saliman
(2007), biasanya kalau tidak ditetapkan dalam perjanjian, maka pembagian

keuntungan dilakukan menurut asas “keseimbangan pemasukan”

2.3.4 Kekayaan Persekutuan
Menurut Saliman (2007), dasar sari kekayaan persekutuan adalah:
a) Pemasukan (inbreng) dari masing-masing sekutu;
b) Penagihan-penagihan dalam;
c) Penggantian kerugian kepada persekutuan dari sekutu-sekutu;

d) Penagihan-penagihan keluar kepada pihak ketiga

2.3.5 Berakhirnya Persekutuan
Menurut Saliman (2007), suatu persekutuan perdata dapat berakhir,
apabila:
a) Lampaunya waktu;
b) Musnahnya barang atau telah diselesaikannya usaha yang menjadi
pokok persekutuan perdata;
¢) Kehendak dari salah seorang atau beberapa orang sekuitu;
d) Salah seorang sekutu meninggal dunia, dibawah pengampunan, atau
dinyatakan pailit (pasal 1646 KUH Perdata)
e) Berdasarkan suara bulat dari para sekutu;

f) Berlakunya syarat bubar.

2.4 Analisis Pasar
Analisis Pasar sangat penting dilakukan pertama kali sebelurn menentukan

implementasi pemasaran yang akan diterapkan di dalam menjalankan bisnis.
Dimana hasil dart analisis pasar tersebut dapat membantu perusahaan menentukan
langkah-langkah tepat yang harus di ambil dalam menerapkan strategi marketing

yang telah direncanakan sebelumnya.

Universitas Indonesia
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2.4.1 Segmenting
Menurut Berkowitz. Eric N, et al, Segmenting adalah membagi pasar ke

dalam beberapa grup berdasarkan kesamaan kebutuhan akan produk ataupun
penerapan dari strategi marketing. Dimana hal tersebut akan memudahkan
perusahaan sabagai batas agar tidak terlalu luas dalam menentukan target market
bagi produknya. Menurut Lech dan Lech (2009, p. 49-52) segmentasi yang umum
dapat dibagi berdasarkan persamaan: geografis, demografis, psikografis, tingkah

laku, dan juga atribut dari produk yang dicari.

2.4.1.1 Niche Segmenting
Menurut Kotler dan Keller (2009) niche adalah sekelompok grup dari

pelanggan yang lebih sempit dan terfokus dalam hal kebutuhan yang sama
yang ingin dicapai. Niche marketing dilakukan dengan suatu segmen
menjadi lebih kecil kedalam sub-segmen dan kemudian bermain di
dalamnya. Green Factory Cafe dalam hal ini bergerak di dalam industri

makanan dalam bentuk kafe dan masuk lebih dalam lagi ke dalam sub-

segmen mankanan schat.

2.4.2 Positioning Analysis
Selain menentukan target market yang dituju, perusahaan juga harus dapat

menempatkan diri sedemikian rupa agar dapat menarik target marketnya, hal ini
disebut  juga positioning. Dimana perusabaaan memiliki 2 pilihan dalam
menentukan posisinya di tengah pasar apakah berdasarkan konsumen ataupun
kompetitor. Menurut Lech dan Lech (2009) terdapat beberapa strategi positioning
yang umumnya dipilih oleh perusahaan dalam menentukan posisinya di tengah
pasar, yaitu posisi berdasarkan: atribut atau karakteristik produk, harga atau
kualitas, kegunaan produk, jenis produk, pengguna, kompetitor, simbol-simbol,

dan juga penentuan posisi kembali (repositioning).

Universitas Indonesia
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BAB 3
ANALISIS POSITIONING DAN STRATEGI PASAR

3.1 Analisis Positioning
Analisis posisi perusahaan dilakukan sebagai langkah wal sebelum

menentukan strategi perusahaan yang akan dijalankan. Menurut Mullins. ef al
{2008)  terdapat lima langkah yang harus dilakukan perusahaan dalam

menentukan posisi perusahaan di tengah target market potensial, ke lima langkah

tersebut adalah:

3.1.1 Menentukan Market-Attractiveness dan Competitive-Position Factor
Market-Atiractiveness Factor, Faktor ini berfungsi untuk menentukan
kondisi market yang dituju apakah masih memberikan peluang bagi
perusahaan berdasarkan luas pasar, tingkat pertumbuhannya, dan juga
beragam trend yang lain.

Competitive-Position Factor, Faktor ini kemudian mencoba menganalisis
kekuatan dari industri dimana perusahaan akan bersaing. Apakah masih
memiliki banyak peluang atau tidak.

Kedua faktor di atas masih dapat diurut lagi ke bawah menjadi beberapa

faktor penting yang membentuk keduanya yaitu:

3.1.1.1 Market Attractivenes Factor
Untuk memastikan apakah pasar makanan sehat memiliki potensi yang

cukup menarik untuk dimasuki cleh Green Factory Cafe, dilakukan analisis
terhadap beberapa segmen berikut, dengan memberikan bobot dari total jumlah 1
untuk keseluruhan, berdasarkan tingkat kepentingannya dalam mempengaruhi
performa perusahaan

Dikarenakan Green Factory Cafe sebagai bentuk usaha baru, analisis tiap
faktor di dalam segmen ini sangat penting bagi perusahaan. Hal ini mempengaruhi
pemberian bobot didalam segmen Market Attractivenes Factor ini yang terbagi
hampir merata kepada tiap segmen dengan salah satu faktor yang dianggap

dominan memiliki bobot lebih, yaitu faktor “Perilaku dan Kebutuhan Konsumen”
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yang diberi bobot lebih tinggi sebesar 0,4 dengan alasan pemahaman terhadap

perilaku dan kebutuhan konsumen membantu Green Factory Cafe menentukan

arah dalam menemukan peluang dar kebutuhan konsumen yang belum terjamah.

Perilaku dan Kebutuhan Konsumen

Segmen ini berfungsi dalam menjelaskan apakah masih terdapat
kebutuhan yang belum terpenuhi diantara para target konsumen di tengah
pasar. Dengan kebutuhan konsumen yang masih jarang terjamah oleh

kompetitor, semakin memperbesar peluang perusahaan untuk bertahan di

tengah pasar.

Bobot: 0.4
Kemampuan untuk memahami apa yang dibutubkan oleh konsumen saat

ini menjadi sangat penting bagi perusahaan baru seperti Green Factory
Cafe, karena hal ini menunjukkan apakah sebagai perusahaan yang baru
berdiri ia telah berada di jalur yang tepat dalam memenuhi kebutuhan

konsumen yang belum terpenuhi diantara sekian banyak barang yang

ditawarkan oleh kompetitor di tengah pasar.

Luas Market Segmen yang Dituju dan Tingkat Pertumbuhan

Segmen ini menjelaskan apakah pasar yang dituju masih dapat terus
berkembang dan memiliki potensi untuk terus memberikan keuntungan
bagi perusahaan dalam jangka panjang.

Bobot: 0.3

Memahami potensi yang terdapat di dalam pasar akan membantu Green
Factory Cafe saat beroperasi nantinya, dalam hal mengukur tingkat
pertumbuhan pelanggan dan juga kompetitor, sehingga diketahui arah

perkembangan ke depannya bagi usaha ini.

Tren Market secara Makro

Segmen ini membagi-bagi kekuatan pasar kedalam beberapa segmentasi,
yang menunjukkan pengaruh masing-masing segmen dalam menunjukkan

ketertarikan perusahaan terhadap pasar yang dituju, segmen-segmen

tersebut antara lain:
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Demografi: Jakarta sebagai Ibukota Indonesia pada tahun 2010
memiliki jumlah penduduk sebanyak 9.588.198 orang dengan
tingkat kepadatan 14.474 per kilometer persegi. Menunjukkan
bahwa terdapat banyak peluang dengan berbagai macam jenis
konsumen yang dapat ditarget oleh perusahaan.

Sosio-kultural: Gaya hidup sehat saat ini Tren yang mulai
berkembang di kota-kota besar di Indonesia dengan ditandai
maraknya kemunculan produk-produk organik, juga tempat fitrness
yang sebelumnya jarang ditemui.

Ekonomi: Berdasarkan Data BPS 2010 didapatkan bahwa tingkat
Indonesia meningkat sebanyak 5,7%. Akan

ekonomi
mengakibatkan kepada meningkatnya konsumsi dan daya beli

masyarakat. ‘
Politik: Pencanangan Indonesia Schat 2010 oleh pemerintah
membantu dalam mendukung naiknya tingkat kesadaran
masyarakat akan kesehatan.

Natural: Tingkat pemanasan global dan juga efek rumah kaca telah
meningkatkan tingkat kesadaran penduduk akan lingkungannya

termasuk untuk lebih mendukung segala hal yang bersifat ramah

lingkungan.

Bobot: 0.3
Memahami Segmen yang ada membantu Green Factory Cafe dalam

menentukan market mana yang dapat dituju sebagai target dalam

menemukan calon konsumen potensial yang sesuai dan cocok dengan

kemampuan perusahaan.

3.1.1.2 Competitive Position Factor
Selain menganalisis ketertarikan yang dimiliki pasar terhadap perusahaan.

Dilakukan pula analisis terhadap kemampuan yang dimiliki oleh Green Factory

Cafe saat ini dalam menghadapi lingkungan pasar yang ingin dimasuki, yang

dilakukan dengan menganalisis beberapa faktor berikut dengan memberikan bobot
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dari total jumlah 1 untuk keseluruhan, berdasarkan tingkat kepentingannya dalam
mempengaruhi performa perusahaan

Dikarenakan Green Factory Cafe sebagai bentuk usaha baru, analisis tiap
faktor di dalam segmen ini sangat penting bagi perusahaan. Hal ini mempengaruhi
pemberian bobot didalam segmen Competitive Position Factor ini yang terbagi
hampir merata kepada tiap segmen dengan salah satu faktor yang dianggap
dominan memiliki bobot lebih, yaitu faktor “Kemampuan Perusahaan, Sumber
Daya, dan juga Kekuatan dari Kompetitor” yang diberi bobot lebih tinggi sebesar
0,4 dengan alasan analisis terhadap sumber daya yang dimiliki serta kekuatan

kompetitor sangat mempengaruhi Green Factory Cafe sebagai perusahaan baru

yang memiliki sumber daya terbatas.

Peluang dalam Mengembangkan Daya saing Perusahaan

¢ Segmen ini menunjukkan kepada kemampuan perusahaan dalam merebut

peluang yang ada di tengah pasar, bagaimana perusahaan menyesuaikan

diri terhadap pasar yang selalu berubah.

+ Bobot: 0.3

e Memahami segmen penting bagi Green Factory Cafe untuk menyadari
kemampuannya sebagai perusahaan yang baru berdiri untuk bisa
memanfaatkan peluang yang ada dengan baik. Hal ini berguna dalam

menunjukkan jalan terbaik untuk berkembang bagi Greern Fuactory Cafe.

Kemampuan Perusahaan, Sumber Daya, dan juga Kekuatan dari Kompetitor

» Segmen ini melihat kondisi perusahaan dalam memanfaatkan sumber daya

vang dimilikinya dalam mengahadapi persaingan di tengah pasar. Dimana

sumber daya perusahaan tersebut terbagi secara merata berdasarkan

bobotnya ke dalam tiap divisi penting di perusahaan.

e Bobot: 0.4

e Perusahaan baru seperti Green Factory Cafe memiliki sumber daya yang
sangat terbatas untuk dimanfaatkan bila dibandingkan dengan para
pesaingnya yang lebih dulu berkecimpung di dalam industri ini.

Memahami segmen ini sangat penting dalam membantu untuk
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memanfaatkan sumber daya yang ada secara efisien namun tetap dapat

meningkatkan keunggulan daya saing perusahaan sebesar-besamya

Kekuatan Industri
Segmen ini berguna untuk melihat kekuatan dari Industri yang menarik

bagi perusahaan berdasarkan beberapa kekuatan menurut Porter 5 Forces,

dimana tinggi rendahnya tiap kekuatan tersebut menunjukkan bagaimana

pola persaingan di dalam industri tersebut apakah menarik untuk dimasuki

oleh perusahaan atau tidak. Ke-5 kekuatan tersebut adalah:

Ancaman Pesaing Baru: Tinggi; Industri makanan di Jakarta sangat
beragam dan terus berkembang dengan cepat, dimana pasar
makanan sehat sendiri masth memiliki sedikit pemain di dalamnya.
Kekosongan pemain ini membuat bisnis di dalam industri makanan
sehat ini menarik bagi pemain baru untuk masuk.

Ancaman dar1 Barang Substitusi: Tinggi; Berkecimpung di dalam
industri makanan sehat memiliki banyak produk substitusi yang
berasal dari produk makanan lain yang bukan dari makanan sehat.
Kekuatan Pembeli: Tinggi; Pembeli masih memiliki kendali penuh
untuk berpindah pindah antara tempat makan lain dikarenakan

produk makanan itu sendiri adalah Low-involvement Product dan

juga banyaknya kompetitor yang bermain di dalamnya.

Kekuatan Supplier: Rendah; Supplier masth memiliki tingkat
pengaruh yang kecil, dikarenakan kebebasan perusahaan dalam
menentukan supplier yang dipilih diantara banyaknya supplier
yang melayani industri yang sama. Umumnya perusahaan menurut
kebijakannya juga dapat memiliki supplier lebih dari satu dalam
hal penyediaan bahan makanannya.

Tingkat Persaingan di dalamnya: Rendah; Untuk saat ini pemain di

dalam industri makanan sehat masih sedikit karena
perkembangannya sendiri yang masih baru, meningkat seiring

dengan peningkatan kesadaran masyarakat akan hidup sehat

beberapa tahun belakangan ini.

Bobot: 0.3

Perencanaan pemasaran..., Aditya YUdhalfﬁiUél?'Qﬂ%s Indonesia



18

Dari analisis di atas dapat dilihat bahwa industri makanan sehat sangat
menarik untuk dimasuki, dimana dengan memahami segmen ini dapat

membantu Green Factory Cafe dalam memahami berbagai kekuatan yang

mempengaruhi keseimbangan di dalam suatu industri.

3.1.2 Memberi Rating Terhadap Tiap Segmen
Tahap selanjutnya membutuhkan data yang terdapat di lapangan baik
kualitatif maupun kuantitatif untuk menilai bagaimanakah kondisi tiap

segmen tersebut secara nyata dengan rating dari 0 — 10 (0=Sangat Buruk,

10= Sangat Baik).

Market Attractiveness Factor
Perilaku dan Kebutuhan Konsumen: 9 (O=sangat buruk, 10=sangat baik}

Green Factory Cafe telah mengidentifikasi adanya kebutuhan masih
jarang terpenuhi di industri makanan sehat, dimana dalam industri ini

persaingan masih minim sehingga menyebabkan konsumen memiliki

kebutuhan yang tidak dapat dipenuhi oleh pasar.

Luas Market Segmen yang Dituju dan Tingkat Pertumbuhan: 7 (O=sangat

L]
buruk, 10=sangat baik)
Pasar makanan sehat yang dimasuki oleh Greer Factory Cafe saat ini

terlihat kurang menarik dengan sedikitnya kompetitor yang bermain di

dalamnya. Namun terdapat potensi untuk berkembang di masa depan

serta dapat berhubungan dengan segmen lain di dalam dunia kesehatan

dan makanan

Tren Market secara Makro: 8 (0=sangat buruk, 10=sangat baik)

Tren secara Makro menunjukkan bahwa terdapat pertumbuhan jumlah
masyarakat yang semakin sadar kesehatan ditandai dengan mulai
maraknya penjualan sayuran-sayuran organik, tempat fitness dan juga

restoran yang menyajikan makanan sehat.
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Competitive Position Factor

¢ Peluang dalam Mengembangkan Daya saing Perusahaan: 4 (0O=sangat

buruk, 10=sangat baik)

Industri makanan sehat masih berada dalam tahap berkembang,
walaupun industri makanan sendiri telah ada sejak lama. Green
Factory Cafe sendiri sebagai perusahaan baru belum memiliki

pengalaman beroperasi sama sekali.

o Kemampuan Perusahaan, Sumber Daya, dan juga Kekuatan dari

Kompetitor: 2 (0=sangat buruk, 10=sangat baik)

Sebagai perusahaan baru Green Factory Cafe memiliki sumber daya

terbatas, serta belum mempunyai reputasi di dalam industri ini.
Kompetitor utama di dalam Industri ini Healthy Choice telah lebih

dulu berhasil untuk merebut pasar dan memanfaatkannya dengan baik
sebagai pionir.
o Kekuatan Industri: 6 (O=sangat buruk, 10=sangat baik)

Industri makanan sehat memiliki ancaman pemain baru, tingkat
substitusi, dan kekuatan pembeli yang tinggi dengan kekuatan suplier
dan juga tingkat persaingan yang rendah membuat industri menarik

bagi sebagian perusahaan yang tahu cara memanfaatkan peluang yang

ada di dalamnya.

3.1.3 Membentuk Matriks Positioning
Bobot yang didapat dari tiap bagian yang mempentuk kedua faktor

tersebut, kemudian dikalikan dengan rating yang diberikan berdasarkan keadaan
Green Factory Cafe sebagai calon perusahaan baru. Dari hasil analisis kemudian
didapatkan bahwa nilai Market Atiractiveness dari pasar makanan sehat mendapat
nilai 8,1. Sedangkan Competitive Position dari Green Factory Cafe sendiri

sebagai perusahaan yang akan dibentuk mendapat nilai total sebesar 3,8.

Sebagaimana terlihat di dalam tabel 3.1
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Tabel 3.1 Perhitungan Total Nilai Tiap Faktor

Market Attractiveness Factor Bobot | Rating Total

Tren Market secara Makro 0,4 9 3,6

Luas Market Segmen yang Dityu dan Tingkat

Pertumbuhan 0,3 7 2,1
Perilaku dan Kebutuhan Konsumen: 0,3 8 24

Total 8.1
Competitive Position Factor Bobot | Rating Total
Peluang dalam Mengembangkan Daya saing Perusahaan | 0,3 4 1,2
Kemampuan Perusahaan, Sumber Daya, dan juga

Kekuatan dari Kompetitor 0,4 2 0.8
Kekuatan Industri 0,3 6 1,8

Total 38

Sumber: olah peneliti

Total nilai yang didapat masing-masing dari Market atiractiveness dan
competitive Position Facior tersebut kemudian disatukan ke dalam matriks yang
terbagi ke dalam 3 bagian: Weak, Moderate, Strong berdasarkan nilai yang
didapat. Dari hasil analisis sebelumnya kemudian didapat bahwa  Market
Attractiveness dari pasar makanan sehat itu sendiri tinggi dengan nilai 8,1. Namun
nilai dari Competitive Position perusahaan Green Factory Cafe sendiri masih

rendah sebagai perusahaan yang baru akan berdiri dengan nilai 3,8.

Hal ini membuktikan bahwa Green Factory Cafe saat ini telah berada di
dalam pasar yang menarik untuk dimasuki, namun sebagai langkah awal dari
perusahaan yang baru berdiri memiliki kemampuan daya saing yang masih rendah

untuk bersaing di dalamnya. Sehingga strategi yang tepat harus dilakukan.
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Tabel 3.2 Market Attractiveness/Competitive Position Matrix

Market .
Hi
Attractivene gh X as:s,
(8-10)
ss Factor
Moderate
@-7)
Low (0-3)
Moderate | Strong
Weak (0-3) (4-7) (8-10)
Competitive Position Factor
3.1.4 Strategi Positioning

Hasil positioning perusahaan dari Green Factory Cafe ada tabel 3.2 diatas,
dapat membantu perusahaan dalam menentukan strategi yang tepat untuk
dijalankan Implikasi hasil dari strategi positioning Green Factory Cafe kemudian
dapat di terangkan sesuai yang tergambar dalam tabel 3.3 di halaman selanjutnya.

Posisi Green Factory Cafe setelah dilakukan analisis berdasarkan Tabel
3.3, dapat ditentukan implikasi dari strategi positioning yang harus dilakukan oleh
perusahaan adalah dengan mengembangkan diri secara selektif (build selectively).
Karena sebagai peruszhaan baru di tengah pasar yang masih memiliki potensi
untuk terus berkembang, harus bisa memanfaatkan sumber daya yang masih
minim dengan efektif dan efisien, dimulai dengan mengembangkan keunikan
perusahaan sebagai kafe yang menyajikan makanan sehat untuk bisa mengalahkan
ancaman yang ada. Namun juga harus tetap waspada bila dirasa perusahaan tidak
kompeten lagi untuk bertahan di tengah pasar, maka lebih baik untuk
mengundurkan diri dari pasar makanan sehat ini sebelum mengalami kerugian
yang lebih besar.
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Tabel 3.3 Implikasi hasil dari Strategi Positioning Perusahaan.

""""" fompetitive Position
M
\M:ak\ ' Moderate Strong
Build Selectively: N InvesttoBuftd Protect Position {Desirable
sirable Potential Potentic! Terget):
¢ Specafze around bmitad rget):
strengths & investto grow atmaximum
&  SeekwaystD overcome af chabangs for cigestive rate
Weaknasses ladership ®  Concentrate on maintaining
*  withdraw if infications of 4 *  Build selectively on strangth
Sustainable browth are lacking strangths
®  peinforce vulnerabis
" ; areas
%] 1
g |
,§ ; Limited Expansion or Harvest: Manage for Earnings: Build Selactively (Desirable
t Potentiaf Target):
ol i 3 » ook for ways without high risk; *  Protect existing
g E othanyise, minimize ivastmant strengths e  Emphasite profitabiity by
% : y: and focus operations ®  Investto improve increasing productivity
X ; S pasition in areas ®  Build up abilty to countar
g ! whara risk is kw compéatition
Divest: Manage for Eamings: Protect and Refocus:

Low

&  Sellwhen possible to maximira
ashvalue

*  Meantime, cut foed costs and
avod further investmant

* Protect Potition
*  Mnimize imastment

o Dafend Strengths

®  Seek wiys 10 inTease Lurrent
£arnings without Speeding
market's deding

Sumber: diadaptasi dari George S. Day, 1984 Analysis for Strategic Market Decision (8t Paul:
West, 1986), p. 204. © 1986.

Dari Hasil implementasi positioning atas Green Factory Cafe didapatkan

hasil bahwa perusahaan ini memilih Niche-market Strategy dengan strategi untuk
fokus ke dalam pasar makanan yang lebih sempit yaitu pasar makanan sehat,
dengan jenis konsumen yang terfokus kepada konsumen yang sadar akan
pentingnya kesehatan dari kalangan menengah ke atas di Jakarta. Yang kemudian.
terbagi lagi ke dalam Mahasiswa, pekerja kantoran, dan juga para ekspatriat yang
berada di sekitar lokasi kafe ini berdiri nantinya.
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3.2 Analisis Industri dalam Bidang Makanan
Industri makanan di Indonesia menurut ketua Gabungan Pengusaha

Makanan Minuman Indonesia (GAPMMI), Adhi S. Lukman masih akan terus
tumbuh dan berkembang berdasarkan pertumbuban industri makanan dan
minuman yang lebih tinggi dari rata-rata pertumbuban industri lainnya di dalam
negeri. Dengan jumlah penduduk mencapai kurang lebih 237 orang pada tahun
2010 (data Biro Pusat Statistik) bisnis makanan di Indonesia masih cukup
menjanjikan dengan tingkat pertumbuhan konsumsi per kapita yang diperkirakan
akan meningkat hingga 43.6% (data BMI 2010).

Di jakarta sendiri pertumbuhan industri makapan ditandai oleh

peningkatan sebesar 1.08% pada industri perdagangan, hotel dan restoran pada
triwulan 1V/2009 bila dibandingkan dengan triwulan sebelumnya sebagaimana

terlihat pada tabel 3.1. Hal ini memperkuat pemyataan ketua GAPMMI

sebelumnya yang ditandai dengan peningkatan di atas 1% ini untuk menunjukkan

pertumbuhan yang tinggi di dalam industri ini.

Tabel 3.4 Laju Pertumbubhan PDRB Menurut Lapangan Usaha (Persentase)

Triw IV/2009  Triw 1v/2009 bl
Pertumbuhan
Lapangan Usaha thd thd Pag v
Triw I11/2009 triw IvV/2008 Triw 1V/2009
@ ) (3) (4
Pertanian -2,98 0,72 0,00
Pertambangan dan penggalian 0.27 -2,62 -0,01
Industri pengolahan 0,29 -0,76 -0,13
Listrik, gas dan air bersih 1,04 2,70 0,02
Konstruksi 2,91 591 0,61
Perdagangan, hotel dan restoran 1.08 4,84 1,05
Pengangkutan dan komunikasi 4,85 16,18 1,67
Keuangan, real estat & jasa perusahaan 1,17 3,43 0,99
Jasa-jasa 1,97 7,39 0,84
PDRB 1,68 5,04 5,04
1,69 5,06

PDRB Tanpa Migas

Sumber: BPS Provinsi DKI Jakarta
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Green Factory Cafe sebagai pemain baru di dalam industri ini
memutuskan untuk ikut bersaing di dalam industri makanan di Jakarta, walaupun
dengan menyadari bahwa pertumbuhan yang tinggi di dalam suatu industri selain

menunjukkan potensi yang besar dan masih terus berkembang, hal tersebut

menunjukkan pula tingkat persaingan yang tinggi di dalamnya. Untuk

mengatasinya strategl niche dari Greem Factory Cafe yang telah ditetapkan
sebelumnya akan berperan dalam menjaga Green Factory Cafe untuk menemukan

pasar diluar industri tersebut yang masih minim kompetitor di dalam sub segmen

Industri makanan yaitu pasar makanan sehat.

Meningkatnya pertumbuhan dalam segi ekonomi ditandai dengan

meningkatnya pertumbuhan terhadap Produk Domestik Regional Bruto (PDRB)
dari tahun sebelumnya juga memberi pengaruh terhadap meningkatnya daya beli
masyarakat di Jakarta, hal ini ditandai berdasarkan data dari BPS provinsi DKI
Jakarta mengenai jumlah PDRB riil per kapita daerah DKI Jakarta pada tahun

2001-2008 yang terlihat dalam tabel 3.5.

Tabel 3.5 Produk Domestik Regional Bruto Per Kapita 2001-2008

'PDRB Per Kapita

— L = . jumiah Pendudiik
| e | PDRB Per kapita - .| Jumiah Pendud

| PDRB Per kapita - Atas Dasar Harga ‘gal_la.n T?hun
Atas Dasar Harga Konstan 2000 - B
Bertaku (Ruplah) (Ruplah) T —

01 31,496,643 28,506.24 8,372,064
2002 35,785,088 28,863,633 8,382,475
2003 . : 38,694,028 30,511,415 6,640,184
2004 42,922,396 31,832,209 8,749,780
2005 48,966,320 33,324,813 B,860,381
2006 55,981,204 34,901,161 8,963,218
2007 62,450,337 36,733,180 9,064,591
2008 74,037,731 38,638,148 8,149,539

Sumber: BPS Provinsi DKI Jakarta
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Tabel di atas menunjukkan Nilai PDRB riil daerah DKI Jakarta yang i
mengalami peningkatan dari tahun ketahun, dimana jumlah PDRB riil pada tahun
2008 sebesar Rp 38.638.148, kemudian berdasarkan distribusi tingkat konsumsi
penduduk di DKI Jakarta pada tahun 2008 yang digambarkan dalam tabel 3.6,
pengeluaran yang dilakukan olek penduduk per kepala berjumlah sekitar 15%
untuk pembelanjaan makanan jadi atau olahan. Persentase tersebut mengalami
peningkatan sekitar 3% dari tahun sebelumnya (tahun 2007 sebesar 12%). Dari
hasil statistik di atas dapat digambarkan bahwa terdapat peningkatan daya beli
masyarakat di Jakarta.

Tabel 3.6 Rata-rata Pengeluaran Rumah Tangga Per Kapita Sebulan
Periode 2007-2008

Malkiirin 266,191

212 Paddi- pudian 31,068 3.50 19.90 1
22z Umbkumbian 1.505 0.20 39.80 |
i M 17.416 1.07 14.2¢
= Daging 15,028 1.67 18,12 I
2u: Telur dan Susu 23,797 155 29499 277 23.98
ui: Sayur-sayuran 14,520 217 14,039 1.49 3t.12
11: Kacung-kecmngan 7.0 113 8,876 0,83 17.72 i
it Buah-buahan 10,970 1.64 14,903 140 35.85 E
i Mimyak dan Lemak 8,102 121 10,664 1.00 31.62 J
i1 Bahan mnuman 8,329 1.24 9.707 L) 16.54 :
211 Bumbu-bumbuan 4411 066 5,335 0.50 20.95

Konmmsi hllnyu - ,JZB ) ] 124 11.251 ) 1.06 35.46 N

Minuman Aboiol o6 006 750 001 62.12
= Tembokau dan swih 30,001 448 33,151 I 10.50
Hukan Makanrn AU AA .25 614,461 64,28 69.65
zi: Posumahan 236429 BN 388 994 36.53 64,53
=1 Anoka barang dan Jasa 86,375 12.90 93,366 BI7 8.09 ‘
::1: Baya Pondidikan 24,345 364 3r A3t 3.52 53.75 I
i Barya Kesehalon 13,452 201 35.245 N 162.01
::: Pakoian, Als Kak dan Tulup Kepaks 17.242 257 30,452 2.86 76.62
::: Bamang Tahkan Lama 8,584 128 57,985 545
it Pafrk dan Asurons 12,837 192 21,704 2.4 69.04

:: Keperluan Posta dan Upacara

Sumber: BPS Provinsi DK Jakarta
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Dengan meningkatnya daya beli masyarakat DKI Jakarta, hal tersebut
akan memberi angin segar bagi para pelaku bisnis di Jakarta, karena berarti hal
tersebut akan mendorong pula tingkat konsumsi Masyarakat di dalamnya. Dengan
menggunakan Strategi niche yang menonjolkan spesialisasi dari produk yang
ditawarkan, Green Factory Cafe dapat memasang harga premium di tengah

kondisi ini. HHal ini memberikan peluang yang baik bagi perusahaan untuk ke

depannya.

3.3 Analisis Peluang
Kesadaran akan kesehatan di dalam makanan terus berkembang di tengah

masyarakat saat ini (Guharoy. 2010) ditandai menurut hasil survei Roy Morgan
Single Source sebanyak 8 dari 10 penduduk indonesia mulai beralih ke arah
makanan yang lebih sehat bagi mereka dan keluarganya. Hal ini juga sesuai
dengan laporan BMI 2010 (Business Monitor Internalional) terhadap
perkembangan bisnis makanan dan minuman di Indonesia bahwa terdapat peluang
bagi produk makanan sehat di Indonesia berkaitan dengan semakin meningkatnya
kesadaran juga tingkat kesejahteraan dari penduduk.

Pada tahun 1999, pemerintah melihat perlunya swatu tujuan untuk
mencapai Indonesia Sehat 2010, dimana tertulis di dalam visi revisinya pada
tahun 2003, bahwa: Pada tahun 2010 diharapkan bangsa Indonesia dapat
mencapai tingkat kesehatan yang baik, dimana penduduknya telah hidup di dalam
lingkungan yang sehat, berperilaku hidup sehat, serta mampu menyediakan dan
memanfaatkan sarana kesehatan yang bermutu sehingga mencapai derajat
kesehatan yang tinggi (Indikator Indonesia Sehat 2010, Depkes).

Green Factory Cafe dengan memasuki industri makanan sehat harus dapat
melihat adanya pergerakan tren ini dan memanfaatkannya sebagai sarana

mengambil peluang yang ada untuk bisa menegembangkan perusahaan lebih jauh.
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3.4 Analisis Kompetitor
Industri makanan sehat yang dimasuki oleh Green Factory Cafe walaupun

fokus terhadap pasar niche bukan berarti berjalan tanpa adanya persaingan,
persaingan akan datang tidak hanya dari industri yang sama namun juga muncul
dari produk substitusi yang sejenis. Oleh karena itu analisis kompetitor ini
dilakukan untuk lebih mengembangkan strategi perusahaan sebalum
diimplementasikan dengan membuat perbandingan terhadap perusahaan yang
lebih dahulu berkecimpung dan bertahan di dalam industri ini.

Menanggapi hal tersebut maka perusahaan yang paling tepat untuk
dianalisis adalah Healthy choice sebagai pionir di dalam industri makanan sehat

yang telah berdiri dan terbukti dapat bertahan di dalam industri ini.

3.4.1 Latar Belakang
Healthy Choice merupakan pionir di dalam industri makanan sehat di

Indonesia, dengan slogan “new way of enjoying life to the fullest’. Berawal
dari sebuah klinik yang spesialisi dalam detoksifikasi, yang kemudian
memasuki industri restoran pada tahun 2004 dengan membangun restoran
pertamanya di Kebon Jeruk sebagai pusatnya, dimana setelah itu diikuti
oleh pembukaan 4 cabang berikutnya di daerah Kemang, Kelapa Gading,

One Pacific Place Mall, dan Bellagio, dimana kesemuanya berlokasi di

Jakarta, ditambah satu franchise di Surabaya.

3.4.2 Layanan
Healthy Choice menawarkan calon konsumen yang mengerti akan

kesehatan atas beragam jenis makanan sehat dan organik dengan berbagai
kelebihan, dimana salah satunya menu makanan yang ada dibagi
berdasarkan golongan darah. Tidak hanya restoran, Healthy choice juga
melengkapi beberapa cabangnya dengan menjual bahan-bahan makanan

organik dan juga bakery. Memberi keunikan sendiri terhadap tiap cabang

yang dimilikinya.
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3.4.3 Waktu Operasional

Jam operasional dari tiap Cabang Healthy Choice dimulai pada saat jam
makan siang dengan waktu buka pukul [1.00 dan tutup pada pukul 22.00

dari hari senin hingga hari minggu. Hari kerja tidak berlaku pada saat libur

nasional dan juga hari besar agama.

3.4.4 Lokasi

Healthy Choice saat ini memiliki 4 cabang di Jakarta, dengan kantor pusat
berlokasi di daerah Komplek Graha Mas Blok A 6-7. Jl. Raya Pejuangan,
Kebon Jeruk, Jakarta. Ke-4 cabang tersebut antara lain:

Kemang: JI. Kemang Raya 32, Jakarta Selatan.

Boulevard Raya: Blok WB II No. 21-22, Kelapa Gading

Bellagio: Bellagio Boutique Mall, GF / OG 13-14, Jakarta

Pure: 5th Floor Unit 12 One Pacific Place Mall, SCBD, Jin Jend Sudirman
Kav 52-53Jakarta

3.4.5 Pemasaran

Healthy Choice sebagai pionir di dalam pasar makanan sehat di Indonesia
sangat aktif dalam melakukan strategi pemasarannya baik melalui media
cetak seperti majalah, dan juga media elektronik yaitu internet dengan

situs resminya: www. healtychoiceindonesia.com . Mereka sangat gencar

dalam melakukan promosi tidak hanya mengenai diri mereka sendiri

namun juga secara terselubung melalui upaya peningkatan kesadaran

masyarakat akan kesehatan.

3.4.6 Harga

Healthy Choice memakai Premium Strategy di dalam setiap produk
makanannya. Penetapan harga yang mahal dengan didukung oleh kualitas
produk serta pelayanan yang sangat baik merupakan salah satu faktor
kunci kesuksesan Heailthy Choice untuk terus berkembang di dalam pasar
makanan sehat di Jakarta. Namun sebagai bagian dari promosinya

perusahaan ini benyak memberikan voucher diskon dari kartu keanggotaan
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dan even ftertentu. Diskon juga bisa didapat dengan melakukan
pembayaran melalui kartu kredit bank tertentu.

Demi menemukan strategi yang tepat dalam mengembangkan daya saing
bagi Green Factory Cafe maka analisis terhadap Healthy Choice ini
sebagai pembanding akan berguna dalam meletakkan dasar differensiasi
untuk membedakan Green Facfory Cafe dari kompetitor, sebagaimana
dijelaskan oleh David Soeberman (2003) bahwa dibutuhkan informasi
terhadap perusahaan yang lain oleh konsumen untuk menentukan apakah

suatu perusahaan menjalankan differensiasi yang berbeda daripada yang

lain.

3.5 Analisis Target Market
Dalam Perencanaannya Green Factory Cafe akan memasuki pasar industri

makanan sehat di Jakarta, dengan bertempat di daerah sekitar Kuningan yang
termasuk dalam wilayah pusat hiburan dan juga ekonomi, dimana penjelasan
mengenai analisis tempat lebih lanjut akan dijelaskan di dalam bab selanjutnya.

Sebagai daerah pusat ekonomi berdasarkan keterangan yang diambil dari
streetdirectory.com mengenai daerah Kuningan, Jakarta. Terdapat setidaknya 45
gedung, 4 mall, 9 hotel, 18 apartemen, dengan 1 sekolah, dan 3 kampus yang
berada di daerah kuningan ini.

Hal tersebut menunjukkan bahwa terdapat rentang konsumen yang luas
mula} dari pelajar hingga pekerja kantoran baik lokal maupun ekspatriat yang
terdapat di dalam lokasi ini. Disebabkan pula oleh letaknya yang strategis
termasuk ke dalam daerah segitiga emas Jakarta. Dengan beranggapan bahwa
untuk memahami pentingnya makanan sehat dibutuhkan tingkat pendidikan
tertentu, maka target marke! dapat dipersempit lagi di dalam market niche. Berikut

analisis konsumen yang menjadi target dari Green Factory Cafe:

a. Pekerja Kantoran :

Pekerja Kantoran berasal dari berbagai perusahaan di daerah Kuningan

yang umumnya mencari tempat yang nyaman dan pelayanannya cepat
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pada saat jam makan siang, selain itu tempat yang nyaman untuk me-
lobby klien juga biasanya lebih dipilih. Karena sudah memiliki
penghasilan sendiri umumnya mereka tidak sensitif terhadap harga dan

sudah mulai memikirkan kesehatan diri sendiri

b. Ekspatriat

Ekspatriat berasal dari banyaknya perusahaan asing di sekitar
kuningan, yang tertarik terhadap makanan sehat karena gaya hidup
sehat yang mulal marak secara internasional. Mereka tidak sensitif

terhadap harga dan umumnya meyukai makanan yang cocok dengan

lidah negara mereka.

3.6 Strategi Niche Market
Hasil dari analisis positioning untuk Green Factory Cafe, dimana dengan

memastikan diri untuk fokus menerapkan strategi niche marke!, mengharuskan
perusahaan untuk memperkuat spesialisasi yang dimilikinya (Falkenstein. 1996).
Dalam hal imi spesialisasi yang akan diterapkan oleh Green Factory Cafe akan

lebih ditekankan ke dalam beberapa strategi yang akan membantu perusahaan

bertahan di dalam industri makanan sehat sekaligus men-differensiasikan dirinya

dari kompetitor utama.
Beberapa strategi tesebut antara lain:

3.6.1 Strategi Inti/Core Strategy
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), Kafe adalah: 1 tempat

minum kopi yg pengﬁnjungnya dihibur dng musik; 2 tempat minum yg
pengunjungnya dapat memesan minuman, spt kopi, teh, bir, dan kue-kue; kedai
kopi. Dalam hal ini dapat diartikan bahwa pengunjung sebuah kafe tidak hanya
datang untuk menikmati makanan dan minuman yang disajikan, namun mereka
ingin menikmati pula suasana yang ditawarkan, entah itu melalui musik ataupun
hiburan yang lain.

Dengan menggunakan kedua pertanyaan mengenai “Why” dan “Whar”

dalam membentuk filosofis perusahaan dari Greern Factory Cafe sebagai dasar
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pengembangan kultur bisnis yang konsisten (Safranski & Kwon, 1991). Dapat
ditentukan strategi inti yang bagi perusahaan secara garis besar.

Filosofi Green Factory Cafe adalah sebagai berikut (Additya. 2010):

Why? — Karena ingin mengajak masyarakat untuk mulai beralih pada
produk makanan sehat, peduli pada lingkungan, dan memenuhi kebutuhan

akan makanan sehat.

e What? — Kepercayaan pada produk makanan sehat akan meningkatkan

kualitas gaya hidup masyarakat.

Dari kedua pertanyaan besar tersebut, maka Strategi inti dari Green Factory
Cafe berdasarkan filosofl perusahaan adalah sebagai benkut:
“Membangun sebuah kafe yang menyajikan produk makanan sehat disertai

atmosfer kafe yang ramah lingkungan dan didukung oleh pelayanan yang hangat

dan bersahabat.”

3.6.2 Strategi Produk
Green Factory Cafe sebagai badan usaha yang bergerak di dalam industri

makanan sehat memerlukan dukungan dari setiap produknya agar sesuai dengan
industri yang dimasuki dan juga men-differensiasikan dirinya dari kompetitor lain.
Dengan mengacu kepada teori The Flower of Service (Lovelock. 2004) dimana
dalam membangun suatu produk servis harus diperhatikan tidak hanya produk
utama yang ditawarkan, namun harus diidentifikasi pula produk tambahan yang

mengikuti dan memberi tambahan nilai dari produk utama di mata konsumen.

Dimana dalam membangun strategi produk dari Green Factory Cafe

pengaplikasian teori tersebut menjadi sebagai berikut:

a) Produk Servis inti/Core Product
produk yang ditawarkan oleh Green factory Cafe merupakan produk

makanan sehat yang didapat dari pemasok grosir yang ditentukan sendiri
oleh pemilik kafe dengan berdasarkan beberapa kriteria sehingga terjamin

kebersihan dan kualitasnya sesuai dengan standar Green Factory Cafe.
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b)

Adapun standar yang ditetapkan oleh Green Factory Cafe untuk setiap
bahan bakunya harus terjamin aman dan higienis, setidaknya sesuai hukum

dan peraturan yang ada di Indonesia, antara lain :
Departemen Kesehatan Republik Indonesia melalui Menteri
Keputusan Nomor

Kesehatan telah menerbitkan  Surat
715/MENKES/SK/V/2003 tentang Persyaratan Higiene dan
Sanitasi Restauran dan Rumah Makan. Dalam persyaratan tersebut,
diatur bagaimana pelaksanaan higiene dan sanitasi, dan juga

bagaimana industri jasa boga/katering, restoran, dan kafe

mendapatkan industri jasa boga/katering, restoran, dan kafe
mendapaatkan Sertifikat Layak Higiene dan Sanitasi.

Peraturan Menteri Kesehatan Nomor 304 Tahun 1989

Keterangan tambahan dari Dinas Kesehatan Kabupaten/Kota di
daerah anda.

Penentuan menu makanan yang akan digunakan di dalam kafe akan
diadaptasi dari beberapa menu dalam buku /00 Resep Hidangan Organik
(Soenardi T, 2009), dengan beberapa penyesuaian yang ditentukan oleh

pihak manajemen, dimana dalam hal ini adalah penulis dan rekan-

rekannya.

Produk/Pelayanan Tambahan :

Sebagai badan usaha berbentuk kafe yang tidak hanya menawarkan
makanan dan minuman kepada konsumen sebagai produk utama yang
ditawarkan. Namun juga memberikan hal lain sebagai bagian dari nilai
tambah yang diberikan oleh kafe kepada pelanggannya. Dengan
menggunakan 5 dimensi kualitas jasa /pelayanan menurut Parasuraman, ef
al (1990), kemudian diidentifikasi beberapa produk/pelayanan tambahan
dari Green Factory Cafe, antara lain:

Tangible (berwujud), yang ditandai dengan penerapan dekorasi
restoran mulai dari tempat, seragam hingga peralatan makan yang

sesuai dan dapat membawa konsumen menyadari bahwa mereka
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sedang berada di dalam restoran yang sadar akan kepentingan
mereka akan kesehatan.

Realibility (Keandalan), menjelaskan mengenai kemampuan kafe
dalam memberikan pesanan pelanggan sesuai denganyang
diharapkan sekaligus kesesuaian untuk menjalankan setiap progam
promosinya tanpa diskriminasi.

Responsiveness (Cepat Tanggap), meliputi kecepatan respons
pelayanan kafe terhadap pelanggannya mulai dari proses
pemesanan hingga makanan sampai ke meja pelanggan agar tidak
melebihi batas waktu yang wajar.

Assurance (Kepastian), dengan konsisten memberikan informasi
tentang makanan sehat yang dapat dipastikan melalui berbagai
produk yang ditawarkan, sehingga dapat memberikan perasaan
aman dan yakin untuk mengkonsumsi makanan dan minuman di
Green Factory Cafe.

Emphaty (Empati), hal terpenting di dalam sebuah perusahaan
hospitality jasa makanan seperti kafe adalah untuk memberikan
pelayanan yang ramah juga kekeluargaan kepada setiap
pelanggannya, yang diikuti pula dengan pengaturan tempat dan

suasana yang dapat membuat mereka senyamngkin di dalam Green

Factory Cafe

Dalam hal ini strategi produk dan layanan dari Green Factory Cafe dapat

dilihat di dalam gambar 3.1 berikut:
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Suasana yang
mendukung

Keakraban Ketepatan
- I .

Kecepatan
mendapatkan

Kepastian
pelayanan

akan kualitas

Gambar 3.1 The Flower of Service: Green Factory Cafe
Sumber: olah peneliti

3.6.3 Strategi Harga

Strategi harga yang dilakukan oleh Green Factory Cafe akan
menggunakan strategi harga premium sebagaimana perusahaan yang
menerapkapkan strategi niche pada umumnya termasuk kompetitor utama yaitu
Healthy Choice.

Green Factory Cafe dapat menerapkan strategi harga premium,
dikarenakan penerapan strategi miche itu sendiri yang membuat perusahaan dapat
mengembangkan spesialisasinya, sehingga membuat mereka lebih mengenal
konsumen yang dituju olehnya untuk mengambil kesempatan memilih harga di
atas rata-rata (Falkenstein. 1996). Strategi harga premium juga membantu
perusahaan agar tidak terjebak di dalam persaingan menekan harga serendah-
rendahnya dari setiap kompetitor yang ada.
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3.6.4 Strategi Promosi
Fungsi promosi adalah untuk memberikan informasi terhadap konsumen

mengenai Green Factory Cafe sekaligus berfungsi mendidik calon konsumennya
(Lovelock et al, 2004) terutama di dalam industri yang masih sedikit persaingan
dan menghadapi konsumen baru, membutuhkan perusahaan untuk mempersiapkan
dengan matang strategi promosi yang akan dijalankannya.

Industri makanan sehat sebagai markel niche membutuhkan tingkat
pendidikan khusus dari calon konsumennya yang dianggap mengerti akan
pentingnya makanan schat, ditambah menarik mereka agar dapat datang ke dalam
Green Factory Cafe dan mencoba makanan dan minuman serta pelayanan yang
ditawarkan. Agar terdapat kesesuaian antara didalam strategi promosi yang
diterapkan maka ditetapkan konsep pemasaran Green Factory Cafe ke dalam satu
kalimat:

“Nature Escape’s”

Dalam hal ini para penduduk kota besar di Jakarta sudah sangat sumpek
dengan lingkungan perkotaan yang terkesan kotor, ramai, serta bergerak terlalu
cepat. Oleh karena itu konsep “Nature Escape’s” diciptakan agar masyarakat kota
Jakarta dapat sejenak lari dari suasana tersebut dan sejenak melupakan beban
masalah hidup di Green Factory Cafe yang dekat dengan konsep Alam yang
sejuk, bersih, damai, dan pelan.

Konsep pemasaran tersebut kemudian akan digunakan dalam mentranslasikan
berbagai implementasi pemasaran yang dilakukan oleh Green Factory Cafe,

antara lain:

- Dekorasi : Suasana di dalam Greer Factory Cafe akan dibuat senyaman
mungkin bagi para pelanggannya dengan suasana hijau dan kayu untuk

menciptakan kesan dekat sengan alam.
Program Promosi: Program promosi dari Green Factory Cafe akan dibuat

ke arah berbagai hal yang akan membantu dalam mendekatkan perusahaan
dengan pelanggannya sekaligus memperkuat reputasi Green Factory Cafe

sebagai kafe yang menyajikan makanan sehat.
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BAURAN PEMASARAN

Dengan menggunakan hasil analisis pasar di bab sebelumnya. Green
Factory Cafe dapat menentukan proses implementasi marketing yang dituangkan
ke dalam strategi Marketing Mix perusahaan, dalam bentuk perencanaan yang
terperinci untuk meningkatkan kesiapan kafe dalam melayani pelanggan

(readiness to serve), sehingga para pelanggan dapat merasa nyaman berada di

dalam kafe,

4.1 Profil Perusahaan
Profil Perusahaan merupakan identitas dari perusahaan itu sendiri dimana

didalamnya terdapat penentuan visi dan misi, yang menjadi tujuan jangka panjang

perusahaan. Berikut Profil Perusahaan dari Green Factory Cafe:

4.1.1 Identifikasi Perusahaan
Green Factory Cafe akan didirikan di Jakarta dimana untuk awal investasi

akan dibangun satu cabang terlebih dahulu yang akan memiliki ruang lingkup
bisnis mencakup wilayah Jakarta terutama di sekitar daerah Kuningan, tempat
cabang pertama didirikan, dengan farget market seperti yang telah dijelaskan di
dalam strategi pemasaran.

Identifikasi Perusahaan adalah sebagai berikut:

¢ Nama Perusahaan  : Green Factory Cafe

¢ Bidang Usaha : Bergerak di dalam industri makanan dengan

memasarkan produk sekaligus experiences mengenai makanan sehat

kepada masyarakat Jakarta dengan mengandalkan kualitas bahan baku

sekaligus harga yang bersaing

¢ Tempat : Setiabudi One, Kuningan, Jakarta

e Waktu Buka : 7 hari seminggu, dari pukul 10:00 — 22:00

Universitas Indonesia
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e Struktur Permodalan : 100% modal sendiri dengan total modal yang

disetor sebesar Rp 563,520,000 (Adrianto, 2010)

e Pemegang Saham : Aditya Yudha Isa (33%)
Dedi Adrianto (34%)
Allan Dimas Additya (33%)

4.1.2 Nama Kafe
Pemilihan nama “Green Factory Cafe” dihasilkan melalui kesepakatan tiga

penulis sekaligus calon investor kafe, yang akan dijabarkan sebagai berikut:
e “Green” berarti Hijau, yang memberikan kesan segar dan alami serta

identik dengan sayur-sayuran, buah-buahan, dan makanan schat.

“Factory” berarti Pabrik sebagai penghasil produk yang berkelanjutan.
Produk di sini adalah makanan sehat yang berasal dari bahan makanan

yang segar dan sehat setelah diolah di dapur kami.

Jadi, nama “Green Factory Cafe” dipakai untuk menegaskan kafe ini
merupakan kafe yang akan menghasilkan dan menawarkan makanan sehat kepada

konsumennya dengan pengolahan bahan makanan yang segar dan alami secara

berkelanjutan.

4.1.3 Bentuk Perusahaan
Sesuai dengan peraturan dan perundang-undangan yang berlaku di Indonesia

maka pendirian badan usaha ini akan memenuhi persyaratan sebagai berikut:

a. Pembuatan akte pendirian badan usaha di hadapan notaris

b. Didaftarkan kepada kepaniteraan pengadilan negeri untuk kemudian
diumumkan dalam tambahan BNRI

¢. Tanda Daftar Perusahaan (TDP)

d. Surat Keterangan Domisili

e. Nomor Pokok Wajib Pajak (NPWP)
f. Izin Undang-Undang Gangguan (HO)

g. lzin menggunakan billboard untuk nama

Perencanaan pemasaran..., Aditya Yudhg,ryl‘—_lﬁﬁémg Indonesia

BN e ey —areee

TR . oy



20

Sebagaj syarat agar dapat berdiri sebgai perusahaan dan menjalankan

usahanya, Green Factory Cafe memilih bentuk usaha Persekutuan Perdata.

4.1.4 Visi Perusahaan
“Visi dari Green Factory Cafe adalah untuk tetap fokus berkontribusi

menjaga kesehatan masyarakat Indonesia dengan tetap memberikan produk

terbaik akan makanan sehat, sekaligus menjadi Marker leader di dalam industri

makanan sehat di Jakarta”.
Pernyataan dari visi tersebut menunjukkan kesungguhan Green Factory

Cafe untuk terus berusaha memberikan va/ue kepada konsumennya sembari

berusaha meraih puncak pimpinan di dalam industri makanan sehat di Jakarta.

4.1.5 Misi Perusahaan
Misi dari Green Factory Cafe adalah “Menjadi kafe yang bergerak dalam

bidang pelayanan makanan sehat yang profifable dan going concern sehingga
dapat memenuhi kebutuhan masyarakat akan makanan sehat”

Pernyataan dari misi ini memberi pandangan terhadap fungsi Green
Factory Cafe dalam memahami, menjawab, dan memenuhi kebutuhan masyarakat
masa kini yang peduli dengan gaya hidup sehat dengan memberikan produk

berupa makanan sehat yang terdiversifikasi dengan para pesaing dan dengan biaya

yang lebih kompetitif.

4.1.6 Tujuan

Tujuan dari dibentuknya Green Factory Cafe adalah:
e Sebagai perusahaan baru di dalam industri makanan sehat ini pertama-

tama adalah untuk dapat bertahan selama mungkin, sembari menjaga profit
untuk bisa mencapai keadaan going-concern.
* Memberikan keuntungan bagi pemilik
Meningkatkan ketahanan ekonomi dalam masyarakat dengan memberikan
lapangan kerja bagi mereka, sekaligus meningkatkan kesejahteraan bagi
karyawan di dalamnya dengan memberikan kompensasi sesuai beban

kerja, pengembangan keterampilan dengan pelatiban, dan sebagainya.

niversitas indonesia
E Ul, 2010
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4.2 Product
Penentuan produk memegang peranan penting bagi Greern Factory Cafe

dalam menunjukkan statusnya sebagai kafe berbasis makanan sehat, sekaligus
sebagai ujung tombak dalam penjualan terhadap pelanggan. Produk-produk dalam
Green Factory Cafe untuk selanjutnya ditentukan dan dipilih dengan

berpandangan terhadap makanan menarik serta aman untuk dikonsumsi

pelanggan.

4.2.1 Menu
Menurut Mealey L. (About.com Guide), terdapat 3 tips yang harus

diperhatikan dalam menulis menu restoran, yaitu: deskripsi, layout, dan juga
harga. Pemilihan menu restoran juga harus sesuai dengan tema besar dari restoran
tersebut, dimana Specialty Restaurant harus konsisten dalam memasukkan
makanan yang sesuai keahlian di dalam menu-nya, seperti hal-nya Green Factory
Cafe memilih berbagai jenis makanan sehat di dalam menu, dengan menggunakan
bahan-bahan makanan sehat dan bersih serta mengganti santan dengan susu
kedelai untuk mengurangi kadar kolesterol.

Penentuan makanan dan minuman yang akan dicantumkan di dalam menu
itu sendiri diadaptasi dari buku /00 Resep Hidangan Organik (Soenardi, 2009),
dengan mengacu kepada menu kafe umumnya serta data observasi dengan melihat
menu yang digunakan oleh kompetitor lain, dimana beberapa menu diadaptasikan
secara berbeda dan beberapa menu dipilih karena belum diaplikasikan oleh
kompetitor lain sebagai suatu keunikan untuk memberi nilai lebih bagi
pelanggannya.

Berikut daftar makanan dan minuman yang akan dicantumkan di dalam
menu Green Factory Cafe:

1. Appetizer :

Appetizer mencakup makanan pembuka sebelum mengkonsumsi makanan
berat. Umumnya appetizer disajikan di dalam porsi kecil sehingga di
Indonesia lebih digolongkan ke dalam snack atau makanana kecil. Di

dalam Green Factory Cafe terdapat 2 jenis Appetizer: Soup dan Salad

Universitas Indonesia
Perencanaan pemasaran..., Aditya Yudha, FE Ul, 2010

= e

A=

e —



TV

= Salad
o Karedok o Selada Romanine

& Semangka

o Orange Coleslow
o Brokoli Saus Putih

o Caesar Salad Poppy Seed
o Mixed Salad
Thousand Island
= Soup
o Sup Krim Ayam o Sup Tomat
Wortel Paprika Daging

o Sup Knim Jagung

2. Main Course :

Merupakan makanan utama yang disajikan di dalam Green Factory Cafe,
dimana mengikuti selera indonesia umumnya kaya akan karbohidrat dan
mengenyangkan dengan didominasi oleh nasi sebagai makanan pokok
walaupun ada juga menu lain yang menggunakan kentang ataupun jagung

ataupun pasta, yaitu pure, cous-cous, dan juga fettucini.

= Nasi Spanyol = Fettucini Bayam
Carbonara
*  (Cous-cous Ayam
Goreng  Panir  Saos = Pure Kenlang Labu
Kari Kuning dengan
Salmon

= Nasi Gulung Nori
= Nasi Panggang

= Nasi Merah Sayuran
Ikan Goreng Panir

3. Desserf:

Makanan Pencuci mulut yang umumnya disantap sehabis makan, biasanya

manis serta ringan dan tidak mengenyangkan.

= Jce Cream  Susu = Buah-buahan
Kedelai
»  Sop Buah
*  Yoghurt

Universitas Indonesia
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4. Drink -

Salah satu bagian terpenting di dalam menu selain makanan adalah

minuman. Di dalam Green Factory Cafe terbagi ke dalam 2 macam

minuman: minuman umum (air, teh, kopi) dan juga jus. Dimana jus itu

sendiri terbagi 2, yaitu: paket jus dengan komposisi sendiri, serta paket jus

yang diolah sedemikian rupa dari berbagai baian-bahan yang memiliki

efek tertentu bagi kesehatan.

= Beverage

(@]

O

= Jus
@]
@]
(@]

o

Mineral Water
Sweet Tea
Plain Tea
Coffee

Cappucino

Jus Apukat
Jus Jeruk
Jus Melon

Jus Semangka

*  Healthy Juice

@]

Jus Tomat
Wortel Jeruk

Jus Hijau

Jus Strawberry
Pepaya

Jus Strawberry
Pisang Tomat

Juice Buah dan
Sayuran

o

O

O

o}

O

Susi. Kedelai

Green Tea

)
]_}Jus Mangga

Jus Tomat
Jus Wartel

Jus Pepaya

Jus Wortel Seledri
Jus Mentimun Jeruk
Juice Brokoli Kiwi Jeruk

Juice  Nanas Melon
Bayam

Juice Bayam Pir Lemon

Universitas Indonesia
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Penentuan menu makanan di atas menggunakan bahan baku yang saling
melengkapi satu sama lain, dimana apabila terdapat satuh menu yang kurang laku
maka penggunaan bahan bakunya dapat digunakan untuk pembuatan menu
makanan yang lain sehingga menjamin efisiensi di dalamnya.

Kekurangan yang ada dari penerapan menu seperti ini adalah dapat terjadi
kekosongan bahan yang digunakan dalam satu menu makanan yang dapat

menyebabkan lebih dari satu menu makanan tidak dapat diproses untuk melayani

pesanan pelanggan.

4.2.2 Paket Makanan
Selain berlaku pemesanan secara ala carte atau satuan, terdapat pula

beberapa menu yang rencananya akan digabungkan menjadi beberapa paket-paket
makanan dan minuman dengan harga kombinasi yang lebih rendah sebagai bagian
dari promosi. Penetapan jenis makanan dan minuman sebagai bagian dari paket

makanan akan disesuaikan dengan event-event tertentu ataupun pilihan menu

antara yang paling laku dengan yang jarang dipesan oleh pelanggan.

4.3 Place
Penempatan Lokasi yang tepat dapat membantu Green Factory Cafe

dalam menangkap targer market yang ingin ditujunya.

4.3.1 Identifikasi Lokasi
Green Factory Cafe direncanakan akan memiliki satu buah kafe sebagai

langkah awal dalam memulai sebuah bidang usaha yang dapat dikelola dengan
baik. Dimana penempatan kafe pertama dari Green Factory Cafe akan berlokasi
di Pusat Hiburan Setiabudi One di daerah Kuningan Jakarta.

Berikut beberapa informasi mengenai Setiabudi One:

e Nama : Setiabudi One
e Lokasi : JI. HR . Rasuna Said Kav. 62, Kuningan. Jakarta
e Owner PT Jakarta Setiabudi Internasional Tbk. Gedung

Setiabudi II Building, Floor 3A. Jalan H.R. Rasuna Said Kav. 62

Kuningan. Jakarta 12920 — Indonesia

Perencanaan pemasaran..., Aditya Yud%ﬂfé&ﬁ%@ Indonesia

B



43

Nomor Telepon : (62) (21) 522-0568 dan (62) (21) 520-0577

¢ Nomor Fax 1 (62) (21) 525-5803
e HargaSewa :Rp 250.000 m?/bulan

o Jumlah Terant : Terdapat 54 fenant di dalam Setiabudi One yang dapat

dilihat di dalam Tabel 4.1 dibawah
Tabel 4.1 Daftar Tenant Setiabudi One

Phore Number

Tenant Hame Phorie Number Tanant Name

Starqucks Coffee 021 5290 1028 mpuke 021 520 1420

Chatterbax 021 521 2038 Frankfun_‘ter Hot Dog

....021 q‘D 10:1
021 ‘ZB 10-5
0z1 ‘:22 0E14

021 ‘2[1 103-. Guardmn
021 5 BB“i ) ) Ofﬁce 2000 )

' 121521 0505 Saboga

Cnffee vorki
SushrGron ve
Mmg Saarood

s ey
02152801530 ¥a Kun Kaya Teast ' D21 521 0414

Ln Furca Pm:l& Lcungem" 021 ‘2r ?.D.A

' 0215227558

Dapur Sunda

[}.ahu”]j?bu- 021 Rzu 7031] Fﬁ ﬂyﬁeat | 021 =21 1082
Mie Thai 021 525 3926 Setlabud|21 021 ‘21 o721
021 525 5510 021 521 2255

PUDUt ......... reeeersmeesesesonreer A T e W W e
Kafe Detav:i 0215290 0820 kpogt 021 522 7726
Hangkok Putih 021 521 0548 021£29 02221

vistong Leko 024 252 2342 ; ; 021521 D421
Amadeus 021 521 0543 _ 021 5290 G606
021 £21 0469 isyomen 021252 4283

Pisg Cafe & lce Cream ] i
021 5290 08’2 Mr Pancake 021 ‘ZU "22”

Huka ana Bemn . _d
Ta m:n 021 ‘21 2118 Desnnatnn 0.41 ‘20 "'052

- 021 ‘20 3221 Frogurt o

”ma er . . .
Q Smokﬂ chse 021 2‘2 2'% Bas:care

Panini House 021 520 7042 Hew Age Crinks

Sumber: website resmi Setiabudi One diakses melalui jsi.co.id/pfSetiabudiQue.php

4.3.2 Keunggulan
Setiabudi One terletak di kawasan strategis Kuningan yang termasuk

dalam salah satu kawasan bisnis di Jakarta, bagian dari Segitiga Emas Jakarta,
yang mencakup Jalan Rasuna Said, Gatot Subroto, M.H. Thamrin, Jenderal
Sudirman. Di Kuningan, Jakarta Selatan terdapat beberapa lokasi penting antara
lain: Kantor Kedutaan Besar Australia, Malaysia, Singapura, Polandia, Nigeria,

India, Swiss, Rusia dan masih banyak lagi, selain itu daerah ini juga dipenuhi
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banyak gedung perkantoran, kedutaan-besar, dan juga kampus yaitu Perbanas dan
Universitas Bakrie. Melihat keadaan daerah Kuningan yang sangat strategis
tersebut membuat pemilihan Setiabudi One sangat dekat dengan farget market
Green Factory Cafe yang mencakup konsumen dari kalangan menengah-keatas
dengan tingkat pendidikan yang tinggi untuk mengerti pentingnya gaya hidup
sehat, yaitu: Para pekerja kantor, Mahasiswa, dan juga kaum Ekspatriat.

Sebagai tempat makan yang menggunakan strategi pasar niche, pemilihan
tempat di Setiabudi One juga dapat memberikan keuntungan bagi Green Factory
Cafe, karena selain dekat dengan tfarget konsumen-nya. Setiabudi One juga
dilengkapi Tempat Hiburan seperti 2/ Cineplex yang berpotensi dalam menarik
banyak pelanggan, sekaligus tempat fitness Fif by Beat yang akan mendukung

komitmen Green Factory Cafe dalam menyajikan makanan sehat kepada para

calon konsumen yang sadar akan hidup sehat.

4.3.3 Kekurangan
Dikarenakan letak lokasinya yang strategis di daerah kuningan sendiri juga

dipenuhi oleh tempat hiburan selain Setiabudi One dan juga tempat makan lain
yang marak sepanjang jalan Rasuna Said dan sekitarnya. Selain itu di dalam
Setiabudi One sendiri telah berdiri banyak tempat makan baik kafe maupun

restoran yang dapat menjadi kompetitor terhadap Green Factory Cafe.

4.3.4 Ringkasan
Setiabudi One sebagai lokasi yang akan dipilih oleh Greer Factory Cafe

dalam menjalankan usahanya, memiliki banyak keuntungan: mulai dari letaknya
yang dekat dengan target market serta didukung oleh fasilitas pendukung yang
memadai. Namun di balik itu semua banyaknya pesaing yang terletak di sekitar
lokasi yang dipilih akan turut menghalangi Green Factory Cafe dalam perebutan
antar konsumen, sehingga peran serta dekorasi dalam faktor physical evidence dan

promotion yang terintegrasi, akan membantu Green Factory Cafe untuk

menghadapi persaingan sebagai pemain baru di kawasan ini.
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4.4 Physical Evidence
Setelah penentuan lokasi, salah satu faktor lain yang membantu dalam

menentukan pelanggan untuk betah berlama-lama di dalam kafe adalah bagaimana
dengan suasana yang ditawarkan di dalamnya, dimana untuk memastikan suasana

yang nyaman untuk para pelanggan Green Factory Cafe, beberapa hal yang harus

ditentukan yaitu:

4.4.1 Dekorasi
Dengan memakai strategi promosi yang dijelaskan pada bab sebelumnya

tentang “MNature Escape” ke dalam penentuan dekorasi kafe sebagai bagian dari
promosi. maka terdapat beberapa hal yang akan mengalami penyesuaian:
e Ruangan
Suasana di dalam kafe akan dibuat sedekat mungkin dengan alam, dimana
dekorasi kafe akan banyak menggunakan barang-barang hasil daur ulang, dengan
banyak menggunakan warna-warna kayu yang kalem untuk menunjukkan

kedekatan Greern Factory Cafe dengan lingkungan.
Kemudian di beberapa tempat di tiap meja di dalam kafe akan terdapat

berbagai keterangan mengenai tips dan fakta hidup sehat yang dipajang secara
menarik, dimana selain hal tersebut menarik untuk dilibat, namun juga berguna
dalam mengedukasi pengunjung agar tertarik kepada hidup sehat yang dapat
dicapai dengan makan makanan sehat terutama makanan sehat dari Green Factory
Cafe. Untuk melengkapinya di beberapa sudut ruangan akan terdapat beberapa pot
tanaman berukuran mini sebagai penyegar ruangan, dan juga memberikan
konsistensi dengan tema besar Greern Factory Cafe sebagai Nature Escape’s.
e Meja dan Kursi

Untuk Meja dan Kursi di dalam Kafe akan disesuaikan dengan tema besar
nature escape’s dimana tiap perabotan yang digunakan bertujuan untuk
menciptakan suasana nyaman dan eksklusif di kalangan pelanggannya, yang
mayoritas adalah karyawan perkantoran dan eksekutif muda. Contoh meja dan

Kursi yang mungkin untuk diaplikasikan di dalam Green Factory Cafe:
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Gambar 4.1 Contoh Model Meja dan Kursi Green Factory Cafe

Sumber: http://www.cortevents.com

o Peralatan Makan
Peralatan Makan di dalam Green Factory Cafe akan tetap menggunakan
peralatan makan umumnya, namun dari segi piring saji, dan mangkok, serta
tempat makan lainnya akan didominasi dengan warna hijau yang sesuai dengan

kesan alami.
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4.4.2 Seragam

Seragam berperan penting sebagai identitas/penunjuk yang membedakan para
karyawan yang bekerja didalam kafe dengan konsumen, sekaligus bertugas
memperkuat brand dari Green Factory Cafe di mata pelanggan Seragam
karyawan di Green Factory Cafe akan disesuaikan dengan konsep nature escape’s
dengan dimana. terdapat 2 warna dominan yang digunakan, yaitu:

e Putih : Putih memiliki kesan bersih serta simpel, dan juga netral.

e Hijau : hijau memiliki kesan alami, serta sehat, dan juga identik dekat

dengan alam.

Dengan menggunakan kedua wamna tersebut, Greeen Factory Cafe ingin
memberikan kesan sebagai kafe yang bersih, dan peduli akan keinginan
pelanggannya, memberi pelayanan dengan tulus sepenuh hati. Warna hijau yang
ada memberi kesan .dekat dengan alam diperkuat dengan bentuk celemek dari
seragam karyawannya yang menyerupai daun.

Pria Wanita

Gambar 4.2 Seragam Green Factory Cafe
Sumber: ofah peneliti
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4.4.3 Peraturan Dilarang Merokok
Green Factory Cafe sebagai kafe yang mengusung pola hidup sehat

melalui makanan memiliki targer konsumen yang dianggap cukup berpendidikan
dan mengerti akan pentingnya kesehatan sehingga membuat setiap ruangan di

dalam kafe bebas asap rokok, yang berarti melarang pelanggan maupun karyawan

untuk merokok di dalam kafe. Hal ini kemudian diikuti dengan penentuan
menunya yang bebas alkohol dimana terdapat keterkaitan antara jumlah perokok

dengan konsumsi minuman di dalam suatu kafe (Mohsin. 2005).

4.4.4 Layout Kafe
Green Factory Cafe akan menempati ruangan seluas 4x10 m? di Setiabudi

One, yang kemudian akan dibagi-bagi menjadi Dapur dan tempat makan, serta
ruangan lain sebagai berikut:

ff 000,00 T750,07 j
i S P

4000 D0

[Co00o

gﬂﬂ
[ 2t .Y inind
-—

, ]
Gambar 4.2 Layout Green Factory Cafe

Sumber: olah peneliti
Dengan menggunakan denah di atas Green Factory Cafe dapat

menampung maksimal 26 pengunjung apabila semua kursi terisi penuh.

4.4.5 Ringkasan
Dalam menentukan rancangan dekorasi sangat penting untuk mengacu

kepada tema besar yang ditentukan sebagai konsep awal sebelumnya untuk
menjamin konsistensi dalam memastikan Green Factory Cafe telah memberikan
suasana yang nyaman bagi Pelanggan dengan sepenuhnya sesuai dengan

bagaimana Green Factory Cafe ingin dianggap di mata para pelanggannya.
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4.5 Pricing
Penentuan harga sangat penting bagi Green Factory Cafe, karena hal ini

dapat membantu dalam menentukan penjualan produk sekaligus imej perusahaan

di mata konsumennya. Berikut Strategi Green Factory Cafe dalam menentukan

harga produknya kepada konsumen.

4.5.1 Permasalahan dalam Penetapan Harga

e Berapakah Harga yang Pantas?
Dengan target market dari kalangan menengah-keatas, Green Factory Cafe

akan melakukan Premium Price Strategy dimana harga yang ditetapkan oleh
Green Factory Cafe akan mendekati harga yang ditetapkan oleh kompetitor
utamanya yaitu Healthy Choice di dalam industri yang sama. Namun dengan
penctapan harga yang sedikit lebih rendah dari Healthy Choice. Selain itu
beberapa strategi diterapkan di dalam penetapan harga, antara lain:

Price Bundling, Penerapan strategi ini dilakukan dengan cara menjual
produk makanan tertentu dengan digabungkan dengan produk minuman tertentu
dengan harga yang sedikit lebih murah daripada harga gabungan kedua produk
tersebut. Hal ini berguna bagi perusahaan selain sebagai cara untuk menarik
pelanggan, strategi ini juga berguna dalam membantu mendorong penjualan roduk
tertentu yang dianggap kurang laku atau populer di kalangan para pelanggan.

Discounting, Penerapan strategi ini dilakukan dengan memberi potongan
harga terhadap produk tertentu di dalam even tertentu sebagai bagian dan
promosi. Potongan harga juga diberikan kepada konsumen loyal dari Green
Factory Cafe dengan beberapa ketentuan yang diatur dalam strategi promosi.
Kemudian pemberian potongan harga tersebutakan dilakukan secara selektif
mengenai besar potongan dan juga masa berlakunya.

e Apa Alasan dari Penetapan Harga Tersebut?
Green Factory Cafe sebagai perusahaan baru yang akan memasuki industri

makanan sehat, dimana telah terdapat kompetitor kuat Healthy Choice di
dalamnya yang telah unggul baik dalam hal sumber daya maupun reputasi di

kalangan konsumen. Sehingga strategi penerapan harga oleh Healthy Choice

harus bisa:

Perencanaan pemasaran..., Aditya Yudhg,)ifiv8ré&ifis Indonesia

T e

T T T o ——n—— e



a) Menutupi biaya produksi untuk menjamin going-concern
b) Sesuai dengan target market yang dituju.
c) Dan juga kompetitif sesuai dengan persaingan di dalam industri tersebut.

Sehingga strategi penerapan harga oleh Green Factory Cafe akan dilakukan
dengan cara menetapkan harga premium, melalui penentuan margin yang tinggi di
atas harga pokok produksi sebagai batas bawah, namun sedikit lebih rendah di
bawah harga kompetitor utama yaitu Healthy Choice sebagai batas atas.

e Siapakah yang Menarik Pembayaran?

Pelayan akan memberikan tagihan dari setiap pesanan yang telah dipesan
oleh pelanggan, untuk kemudian menarik pembayaran sesuai jumlah yang tertera
di tagihan.

¢ Dimana Pembayaran dilakukan?
Pembayaran dapat dilakukan langsung di dalam kafe, langsung di depan

kasir yang tersedia, ataupun lewat pelayan yeng mengantarkan tagihan langsung

dari meja pelanggan.
¢ Kapan Pembayaran dilakukan?
Pembayaran dilakukan langsung pada hari dan waktu yang sama setelah

pelanggan selesai mengkonsumsi makanan dan minuman yang telah dipesan
sesuai pesanan dan memutuskan untuk meminta tagihan.
e Dalam Bentuk apa Pembayaran yang diterima?

Terdapat 5 macam cara pembayaran yang dapat dilakukan:

a) Kas : Menerima pembayaran langsung dengan uang tunai

b) Kredit : Menerima pembayaran dengan menggunakan kartu kredit

Visa dan Mastercard

c) Debit : Menerima pembayaran kartu debit dari ATM bersama dan

juga BCA
d) Poin : Jumlah poin yang telah dikumpulkan oleh pelanggan dapat
ditukarkan dengan beberapa produk yang ada sesuai dengan syarat dan

ketentuan berlaku.

Perencanaan pemasaran..., Aditya Yudhqf,ﬁ%rg]igs Indonesia

g LT U,

T T % et e e e

T T TR mmm—— e - -



e) Voucher : Menerima pembayaran dengan Voucher di masa masa

promosi tertentu.

Bagaimanakah Ketentuan Harga ini Dikomunikasikan kepada Target

Market?
Strategi penetapan harga ini akan masuk ke dalam setiap menu dengan

pembulatan terhadap pajak untuk memudahkan administrasi, dimana terkadang

tergantung masa promosi beberapa produk tertentu dapat dimunculkan harganya

di dalam flyer dan banner sebagai bagian dari promosi.

4.5.2 Ringkasan
Strategi Penerapan Harga dari Green
mempertimbangkan 3 faktor dari sudut pandang biaya, farget market, dan juga

Factory Cafe akan

kompetitor untuk menerapkan harga yang tepat. Dimana penectapan harga akan
tetap mempertahankan harga premium dengan harga sedikit lebih rendah dari
kompetitor utama yaitu fealthy Choice. Dengan menerapkan strategi: Price
Bunding dan juga Discounting. Diharapkan dengan penerapan strategi ini dapat
menutupi kekurangan Healthy Choice dalam hal sumber daya dan juga reputasi,

sembari sedikit demi sedikit mengumpuikan banyak pelanggan baru agar dapat

berkembang ke depannya.

4.6 People
Jumlah yang tepat ditambah dengan kualitas yang baik dari karyawan yang

dimiliki dapat membantu dalam meningkatkan kemampuan daya saing dari

perusahaan  Berikut strategi Green Factory Cafe dalam menentukan

karyawannya.

4.6.1 Jumlah Karyawan
Green Factory Cafe memiliki 14 orang karyawan yang akan terbagi dalam

dua shift: siang (10:00-16:00) dan malam (16:00-22:00). Dimana ke-14 orang

tersebut akan.terbagi ke dalam beberapa fungsi:

- Kasir : 1 orang shift siang, 1 orang shift malam

- Pelayan : 2 orang shift siang, 2 orang shiff malam
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- Juru Masak : 1 orang shift siang, 1 orang shifi malam

- Asisten Juru Masak : 2 orang shift siang, 2 orang shiff malam

- Manajer : 1 orang shiff siang, 1 orang shift malam

4.6.2 Tugas tiap Fungsi

Setiap Fungsi di dalam Green factory Cafe kemudian memiliki tugasnya
masing-masing yang akan dijelaskan kepada setiap karyawan sebelum mereka

diterima bekerja di dalam kafe. Berikut dekripsi dan juga tugas dari masing-
masing fungsi di dalam Green Faciory Cafe:

a. Kasir

Penjaga Kasir bertanggung jawab terhadap arus uang masuk ke dalam

perusahaan,
a) Tugas
» Mencatat setiap order dari pelanggan
s Memberikan bantuan dalam segala jenis pembayara: Kas,
Kredit, maupun Debit
»  Memberi bantuan kepada pelanggan di saat Pelayan tidak
dapat memberikan bantuan
b) Kriteria
* Berpenampilan menarik
=  Mampu dalam mengoperasikan mesin registrasi
=  Memiliki kemampuan berhitung yang baik
= Profesional
b. Pelayan

Pelayan bertugas dalam memahami kebutuhan pelanggan sekaligus
memberikan pelayanan terbaik dengan sepenuh hati.
a) Tugas
= Menyapa setiap pelanggan yang datang
* Memberikan informasi terhadap daftar menu

= Mencatat pesanan pelanggan
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Memastikan pesanan pelanggan sampai ke meja pelanggan
Memastikan kebersihan kafe

Mempersiapkan meja

b) Kriteria

¢. Juru Masak

Berpenampilan menarik
Rajin dan Cekatan
Memiliki kemampuan komunikasi yang baik

Memahami informasi dalam daftar menu

Profesional

Juru Masak bertanggung jawab di belakang dapur untuk memberikan hasil

makanan terbaik bagi pelanggan.

a) Tugas

Mempersiapkan Makanan sesuai pesanan pelanggan tepat
waktu
Mempersiapkan Minuman sesuai pesanan pelanggan tepat
waktu

Mengatur tugas diantara para asisten Juru Masak agar
proses pembuatan makanan atau minuman lebih efisien

b) Kriteria

Mampu mengolah makanan dengan baik

Mampu bekerja cepat dan efisien

Memiliki kemampuan membagi pekerjaan dengan baik

Profesional

d. Asisten Juru Masak

Asisten Juru Masak bertugas membantu Juru Masak di belakang dapur

untuk memberikan hasil makanan atau minuman terbaik bagi pelanggan.

a) Tugas
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» Mempersiapkan Makanan sesuai pesanan pelanggan tepat
waktu

» Mempersiapkan Minuman sesuai pesanan pelanggan tepat
waktu

= Dapat mengikuti instrukst yang jelas dalam menyiapkan
makanan atau minuman.

b) Kniteria
* Mampu mengolah makanan dengan baik
=  Mampu bekerja cepat dan efisien
= Profesional
Manajer
Manajer bertanggung jawab terhadap segala proses yang terjadi di dalam

kafe mulai dari buka hingga tutup.

a) Tugas
= Bertanggung jawab terhadap segala hal yang terjadi di
dalam kafe.

=  Memastikan sectiap karyawan yang lain bekerja dengan
efisien

» Menghadapi komplain dari pelanggan
b) Kriteria
» Berpenampilan menarik
»  Memiliki kemampuan manajemen yang baik
*  Memiliki kemampuan komunikasi yang baik

®» Profesional

4.6.3 Gaji

Gaji atau upah yang diterima oleh karyawan akan disesuaikan dengan

UMR/UMP yang berlaku di daerah Jakarta, dengan pembagian skiff per 6 jam
perhari dengan beberapa penyesuaian berdasarkan fungsi kerja karyawan

(Adrianto, 2010). Berikut Jumlah Gaji yang ditawarkan :

Kasir : =Rp 1,250,000
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- Pelayan :+Rp 1,250,000

- Juru Masak : £Rp 3,000,000

- Asisten Juru Masak :+Rp 2,000,000

- Manajer : 2Rp 3,500,000
4.6.4 Ringkasan

Para karyawan yang bekerja di dalam Green Factory Cafeakan berjumlah
sebanyak 5 orang dengan waktu kerja 6 jam sehari salama seminggu dengan
sistem shifi: siang dan malam. Para Karyawan kemudian akan bekerja sesuai
fungsi dan tugasnya berdasarkan upah yang telah ditentukan. Selain itu untuk
menjamin proses di dalam kafe berjalan dengan baik dan benar, maka dalam
menentukan karyawan harus melalui 3 tahap: yaitu perekrutan, platihan, dan
pengembangan. Dimana jika 3 tahap tersebut berjalan dengan baik, dapat

dipastikan setiap karyawan yang diterima akan sesuai dengan standar yang telah

ditentukan oleh Green Factory Cafe.

4.7 Process
Jalur Proses di dalam Green Faciory Cafe mencakup proses yang

berlangsung di dalam kafe dari saat pengunjung datang hingga meninggalkan kafe
setelah selesai menikmati produk dan jasa yang ditawarkan. dimana menurut

Lovelock dan Wirtz (2004), terdapat proses front-stage dan back-stage yang

bergerak mengikuti proses inti berikut:

4.7.1 Core Proses/Proses Inti
Green Factory Cafe bergerak di dalam usaha kafe yang menawarkan

tempat yang nyaman disamping makanan dan minuman yang enak bagi
pelanggan. Dalam hal ini proses inti dari Green Factory Cafe mengacu kepada
tiap tahap yang dialami pelanggan dari mulai datang hingga meninggalkan tempat

setelah menikmati produk dan jasa yang ditawarkan. Berikut proses inti di dalam

Green Factory Cafe :
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Datang ke Kafe-> Duduk—>Melihat Menu—>Order-» Minuman datang—> Makanan
Datang—>Makan->Meminta Tagihan-» Tagihan Datang—>Membayar Tagihan—>

Mendapat Kembalian->» Meninggalkan Kafe

4.7.2 Front-Stage
Mencakup proses di dalam kafe yang nampak oleh pelanggan dan

dirasakan secara langsung, kualitas dari proses front-stage sangat menentukan
kualitas keseluruhan dari pelayanan terhadap pelanggan. Berikut proses front-

stage dari Green Factory Cafe :

Menyambut Tamu—>Memberikan Tempat
Minuman—>Mengantar Makanan—>

Duduk Kosong—>Mengantarkan

Menu->Mencatat Pesanan—->Mengantar
Meminta Tagihan ke Kasir>Mengantar Tagihan->Menarik Pembayaran>

Mengantar Kembalian—>Membersihkan Meja

4.7.3 Back-Stage
Proses back-stage berlangsung di luar pandangan konsumen, dimana

bersama-sama dengan proses front-stage turut mendukung kelancaran proses inti
untuk terus berjalan hingga akhir. Berikut proses back-stage dari Green Factory
Cafe .

Membuat Minuman->»Membuat
Pembayaran—>Memberi Uang Kembali

Makanan->Mencatat Tagihan->Menerima

4.7.4 Kesimpulan
Dari hasil yang didapat diatas mengenai jalur proses di dalam Green

Factory Cafe, dapat disimpulkan secara garis besar sesuai Tabel 4.1:
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dimana tiap proses didalam kafe bergerak mengikuti proses inti dalam 12 tahap,

dimana tiap-tiap unit kerja bergerak sesuai keterangan tugasnya masing-masing,

untuk memastikan proses inti berjalan dengan lancar.

4.8 Promotion
Sebagai ujung tombak dari strategi marketing, proses promosi berkaitan

langsung terhadap konsumen dan berusaha mempengaruhi mereka sebagai calon

pembeli. Berikut strategi promosi yang digunakan oleh Geen Factory Cafe.

4.8.1 Frekuensi Promosi
Dalam melancarkan strategi promosinya, untuk menjamin strategi promosi

berjalan efektif, sebagai keunikan dari perusahaan. Maka perlu diatur sejauh mana
konsumen akan ter-ekpose oleh program promosi yang dijalankan oleh
perusahaan. Berikut strategi promosi dari Green Factory Cafe yang terbagi ke

dalam frekuensi seberapa sering promosi dijalankan, antara lain:

a. Promosi Harian

Promosi harian merupakan program promosi rutin dari Green Factory Cafe
yang diadakan rutin pada hari tertentu, secara selang seling selama satu minggu,
tidak termasuk hari sabtu dan minggu. Sebagai upaya untuk menarik perhatian
pelanggan dan salah satu keunikan yang ditawarkan oleh Green Factory Cafe.
Berikut program promosi harian yang akan dijalankan:

Senin, Rabu dan Jumat: Happy Hour (10.00-15.00)

o Free Drink dan French Fries untuk 2 orang, untuk para setiap

pelanggan yang datang beramai-ramai untuk bersantap siang di

Green Factory Cafe pada waktu yang telah ditentukan.

Sabtu, dan Minggu: Special Nite (19.00-closing time)

o Live Music pada malam sabtu dan juga pemutaran film pilihan
pengunjung pada malam minggu-nya, yang dapat ditentukan

sendiri oleh tiap pelanggan melalui akun facebook dan juga twitter.
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b. Promosi Seasonal

Promosi seasonal bertindak sebagai tema besar mendekati hari spesial tertentu
yang berlangsung rutin hanya selama setahun sekali. Sebagai upaya untuk
menarik perhatian pelanggan dan salah satu keunikan yang ditawarkan oleh Green

i
Factory Cafe. Berikut program promosi seasonal yang akan dijalankan: E
i
- Januari : Suasana tahun Baru E

:

e Penyesuaian dekorasi kafe dengan suasana tahun
baru, dengan pemberian terompet gratis kapada tiap :

pelanggan untuk memperkuat keceriaan tahun baru.

- Februari : Perayaan hari Valentine
3
!
|

e Coklat spesial diberikan secara Cuma-Cuma kepada
pelanggan yang datang bersama pasangannya di hari |

mendekati hingga hari velentine.

e Penyesuaian deckorasi kafe dengan suasana '
Valentine. ':
- April : April Mop dan Hari Bumi Sedunia

¢ Tunjukkan kebohongan terbaik melalui twitter atau
facebook untuk mendapatkan potongan harga
khusus pada tanggal 1 april

e Pada Hari Bumi Sedunia yang sangat sesuai dengan
visi dari Green Factory Cafe, akan diadakan acara
khusus yang mengundang berbagai komunitas yang
mendukung keselamatan alam untuk berkumpul [
bersama di dalam Green Factory Cafe. ;_

- Agustus : Hari Kemerdekaan

r
e Tunjukkan rasa nasionalismu dengan mengenakan P
atribut  kepahlawananmu  untuk  merayakan

kemerdekaan Indonesia bersama Greern Factory
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Cafe, dan dapatkan minuman gratis serta bendera
mini merah putih.

Penyesuaian dekorasi kafe dengan nuansa merah
putih, serta pemutaran lagu-lagu kebangsaan untuk

mendukung suasana hari kemerdekaan.

-  November : Hari Pahlawan

s Pemasangan lagu-lagu bertema nasional, untuk

menyesuaikan diri dengan hari Pahlawan yang

sedang berlangsung.

- Desember : Natal dan Hari Ibu

o Pada hari ibu terdapat potongan harga khusus bagi
para wanita yang membawa anaknya, sebagai rasa
apresiasi bag para ibu yang telah bekerja keras
dalam membesarkan para generasi muda indonesia.

Pada Hari Natal suasana kafe akan disesuaikan
semeriah mungkin ditambah seragam karyawan

ditambah warna merah untuk menambah semangat

natal pelanggan yang datang ke kafe.
- Bulan Puasa dan Imlek

o Untuk menghormati orang yang berpuasa pada
siang hari, maka sekeliling kafe akan ditutupi kain
untuk menutupi pengunjung yang makan di dalam.
Pemberian Ta’jil pada waktu buka puasa, ditambah
munculnya menu khusus, seperti es buah dan kolak.
Pada saat Imlek dan mendekati imlek, maka suasana
dekorasi restoran akan disesnaikan dengan dominasi
warna merah, ditambah pemberian kue keranjang
gratis untuk pengunjung yang datang.

Untuk bulan Maret, Mei, Juni, Juli, September, dan Oktober tidak ada evernt

khusus yang diadakan sebagai bagian dari promosi seasonal. Dikarenakan pada
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bulan tersebut tidak ada hari khusus yang dapat dijadikan bagian dari promosi
seasonal, sehingga pada bulan tersebut promosi dapat diadakan secara impuisif,
tergantung momen tertentu, melayani promosi partnership, atau waktu istirahat
dari kegiatan promosi.

c. Promosi Partnership

Selain promosi yang direncanakan secara harian dan musiman di atas, terdapat
pula frekuensi untuk promosi yang tidak direncanakan oleh Green Factory Cafe
sendiri, dimana promosi jenis ini biasanya ditentukan oleh partner ataupun
kesepakatan bersama antar partner dengan Green Factory Cafe.

Umumnya promosi jenis ini mencakup diskon-diskon yang muncul dengan
bekerjasama dengan kartu kredit tertentu, yang umumnya dimiliki oleh mayoritas

target konsumen utama Green Factory Cafe yaitu karyawan kantoran dan juga

ekspatriat.

4.8.2 Komunikasi Promosi
Dalam membuat konsumen sadar akan adanya Green Factory Cafe beserta

segala macam strategi marketingnya, diperlukan sebuah metode yang tepat dalam
mengkomunikasikan pesan yang ingin disampaikan kepada pelanggannya agar
mereka menjadi sadar akan keberadaan Green Factory Cafe, karena tanpa adanya
komunikasi yang efektif, tidak akan tercipta prospek yang baik dari berdirinya
perusahaan (Lovelock, 2004) . Metode komunikasi yang akan dilakukan adalah:

a. Social marketing

Social Marketing berdasarkan Turning Point Social Marketing National
FExcellence Collaborative adalah penggunaan ilmu marketing mempengaruhi
perilaku manusia, dalam hal ini manusia dengan tujuan untuk memajukan
kesehatan ataupun kesejahteraan masyarakat. Dalam hal ini prinsip social
murketing sangat cocok untuk diterapkan oleh Green Factory Cafe, karena sama-

sama berhubungan dengan kesehatan masyarakat.

Dalam pengimplementasiannya terhadap Social Marketing, Green Factory

Cafe akan bekerja sama dengan lembaga sosial dalam penyaluran buku bagi anak-
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anak kurang mampu, dimana Green Factory Cafe akan membantu dalam
menyiapkan tempat untuk menampung buku-buku bekas yang tidak terpakai lagi
dari para pelanggan. Setiap sumbangan buku bekas tersebut dapat ditukar
minuman gratis di dalam kafe.

Terdapat beberapa keuntungan yang dapat dengan melaksanakan Social
Marketing (Mcphat, 2008) dimana salah satu keuntungannya adalah memerlukan
biaya dan juga kemampuan yang rendah untuk diaplikasikan dan juga sangat
terfokus kapada target marke! tertentu. Hal ini sangat cocok dengan karakteristik

Green Factory Cafe sebagai perusahaan baru yang fokus ke dalam pasar niche.

b. Viral Marketing

Viral Marketing menurut Lekovec, ef. al. (2008) adalah proses meleburnya
karakteristik atan informasi suatu produk hingga diadopsi ke dalam dalam
jaringan (network) sehingga produk dapat dipromosikan secara cepat dan mandiri
tanpa campur tangan perusahaan setelahnya. Dimana umumnya promosi viral
marketing yang digunakan adalah menggunakan strategi enyebaran imformasi
dari mulut ke mulut dan juga promosi berbasis komunitas. Jaringan sosial melalui

internet juga telah umum digunakan di dalam melancarkan promosi viral

marketing pada masa kini.
Dalam pengaplikasiannya oleh Greer Factory Cafe akan menggunakan

berbagai media online, melalui Facebook dan juga Twitter, untuk menciptakan
efek buzz di kalangan target market dari Green Factory Cafe. Efek buzz ini
diciptakan melalui berbagai macam informasi mengenai produk baru, seputar
hidup schat, kuis berhadiah, ataupun event tertentu yang disebarluaskan melalui
Facebook dan Twitter yang berfungsi menciptakan kedekatan antara Green
Factory Cafe dengan pelanggannya.

Keuntungan menggunakan viral marketing ini selain hemat biaya dan juga
memiliki pengaruh yang luas karena membuat perusahaan menjadi interactive
dengan pelanggannya, juga membantu dalam menciptakan marketing maven,
yaitu calon konsumen yang senang menyebarkan informasi atas suatu produk
yang disukainya tanpa bayaran, dikarenakan mereka senang membantu (Gladwell,

2002). Hal ini sangat membantu Green Factory Cafe karena dapat menerapkan
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strategi promosi mulut ke mulut tanpa biaya, yang terbukti mempunyai hasil yang

lebih efektif untuk mempengaruhi pelanggan daripada praktek promosi formal

lainnya.

c. Strategi Marketing terhadap Komunitas

Salah satu cara untuk mengambil konsumen dalam jumlah banyak, adalah
dengan menciptakan hubungan yang baik dengan suatu perkumpulan atau

komunitas (Owyang, 2010), demi mengumpulkan konsumen di satu tepat dan

membuat mereka menjadi loyal terhadap suatu brand. Dimana dalam
akan mendukung berbagai

pengimplementasiannya Green Factory Cafe
terhadap makanan

komunitas yang memmiliki hubungan terhadap kecintaan
sehat ataupun hidup sehat, dengan harapan mereka juga akan loyal terhadap

Green Factory Cafe.
Komunitas menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah kelompok

organisme (orang dan sebagainya) yang hidup dan saling berinteraksi di daiam
daerah tertentu; masyarakat; paguyuban. Dimana dengan mendukung suatu
komunitas sebagai salah satu strategi komunikasi marketing dari Green Factory
Cafe dapat memberikan beberapa keuntungan:

Membantu terciptanya inovasi yang dilakukan dengan berkonsultasi
terhadap komunitas.

Dapat menjadi benteng pertahanan saat brand diserang oleh kompetitor.

Diharapkan para anggota komunitas tersebut menjadi konsumen loyal
terhadap Green Factory Cafe.

o Dapat digabung dengan strategi marketing lain, seperti: membuat even
bersema komunitas.

d. Pemanfaatan Kritik dan Saran

Sebagai sarana untuk terus mengembangkan diri dari Green Factory Cafe,
adalah dengan memperhatikan berbagai kritik dan saran dari konsumen sebagai

peluang bukan ancaman, dimana berbagai kritik dan saran tersebut berguna untuk
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memberitahu bagaimana perasaan konsumen sebenarnya, dan bagian yang kurang
dari proses pelayanan yang diberikan terhadap mereka.

Green Factory Cafe akan selalu menyediakan kertas untuk menulis saran
dengan pilihan rating pelayanan mulai dari sangat bagus hingga sangat buruk di
setiap meja sesuai jumlah pelanggan yang datang. Kertas saran tersebut kemudia
dikumpulkan tiap minggu untuk melihat bagaimana respon pelanggan tiap
minggunya terhadap pelayanan yang diberikan

4.8.3 Media
Sebagai bagian dari promosi pemasaran, media bertindak sebagai peralatan

yang digunakan dalam menjalankan tugasnya sebagai bagian dalam membantu
agar promosi pemasaran berhasil mencapai tepat sasaran. Dalam
pengimplementasiannya Green Factory Cafe tidak akan menggunakan banyak
media komunikasi, namun akan lebih menekankan ke arah cara
pengkomunikasiaanya terhadap konsumen. Media komunikasi yang akan

digunakan antara lain:

%e Green '
ACTORY ¢

Gambar 4.3 Logo Green Factory Cafe

a. Logo

Sumber: olah peneliti

Logo dari Green Factory Cafe dibuat dengan menekankan ke dalam beberapa
kriteria antara lain penggunaan warna dan juga bentuk tulisan, yang dapat
dijabarkan antara lain:

Perencanaan pemasaran..., Aditya Yﬁﬂiv@%ﬁfﬂ%donesia




65

Warna hijau yang digunakan pada pohon di dalam kata “the” menekankan
kedekatan Green Factory Cafe kepada alam melalui penggunaan bahan
baku yang alami dan terjamin keamanannya didalam setiap makanan dan
minuman yang diberikan kepada pelanggan. Penekanan kata Green dengan
warna hijau dilakukan untuk semakin memperkuat dan memastikan bahwa
Green Factory Cafe tidak setengah-setengah dalam memberikan hasil

yang terbaik mengenai produk makanan sehat kepada pelanggannya.

Wama Hijau yang digunakan terdiri dari susunan warna RGB dengan
perbandingan R: 0, G: 255, B: 0. Untuk menunjukkan bahwa Green
Factory Cafe akan 100% memberikan pelayanan baik makanan maupun

minuman yang mencerminkan gaya hidup sehat kepada setiap

pelanggannya.
Wama Hitam yang digunakan terdiri dari susunan wama RGB dengan

perbandingan R: 0, G: 0, B: 0. Untuk menunjukkan bahwa Green Factory

Cafe akan 100% selalu memberikan yang pelayanan terbaik kepada setiap
pelanggannya tanpa pandang bulu.

Font yang digunakan adalah arial yang berguna dalam membantu
menyampaikan pesan secara efektif dikarenakan bentuknya menarik, dan
mudah untuk dibaca dari jauh.

Tanda seru pada akhr logo diberikan demi menarik perhatian tiap

pelanggan yang melihat logo ini untuk secara tanpa sadar harus datang ke

dalam kafe dan menikmati pelayanan serta sajian yang diberikan.

Pada akhirmya penggunaan logo yang menartk dapat menarik minat konsumen

agar memberikan apresiasi khusus pada terhadap perusahaan tersebut berdasarkan

imej dari logo yang ditangkap oleh konsumen didalamnya.

. lklan Meja

Penggunaan iklan meja berfungsi sebagai inovasi dalam menawarkan inovasi

produk baru, paket produk, ataupun event yang sedang berlangsung di dalam
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Green Factory Cafe. iklan meja tersebut akan diletakkan di setiap meja dengan
dilapisi akrilik yang terdiri dari beberapa lembaran mengenai promosi yang akan
diinformasikan kepada pelanggan. Untuk melihat semua iklan yang ada pelanggan
dapat membalik tiap lemaran satu persatu.

Penggunaan iklan meja ini dianggap tepat dikarenakan letaknya diatas meja,
schingga dapat langsung menuju kepada sasaran, para pelanggan dari Green

Factory Cafe, sekaligus metode ini hemat biaya karena dapat digunakan berulang

kali.

c. Flyer dan x-banner

Flyer dan x-bamner akan digunakan untuk menjabarkan beberapa event
promosi tertentu di dalam Green Factory Cafe untuk menarik orang-orang yang
berjalan lalu lalang di sekitar kafe.

Flyer digunakan karena mudah untuk disebarluaskan serta mudah untuk
dibawa oleh orang-orang yang lewat, x-banner sendiri apabila diletakkan di
tempat strategis mudah untuk dilihat dari jauh oleh tiap orang banyak. Sehingga
kedua hal tersebut untuk digunakan sebagai bagian komunikasi promosi untuk

even! tertentu dari Green Factory Cafe dianggap sudah tepat.

4.8.4 Perencanaan Anggaran
Dalam penetapan anggaran perusahaan, perusahaan memiliki kebebasan

dalam menentukan anggaran yang dibutuhkan, berdasakan anggaran yang
digunakan serta hasil yang ingin dicapai (Belch & Belch. 2010).

Anggaran promosi dari Green Factory Cafe menggunakan metode up-bottom
berdasarkan anggaran yang telah ditetapkan oleh bagian keuangan sebesar
Rp.2000.000 per bulan (Adrianto,2010). Yang kemudian akan dialokasikan ke

dalam biaya pemasaran per bulan melalui simple expense budge! seperti tercantum

~ pada tabel 4.3
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Anggaran ini bersifat fleksibel, dimana kelebihan ataupun kekurangan dari tiap
anggaran dana, akan dimasukkan/mengambil cadangan dana dari dana lain-lain.
Cadangan dana ini pada akhirnya dapat digunakan untuk melakukan biaya
promosi yang lebih ekstensif, seperti: pemasangan iklan di majalah per 2-3 bulan,

ataupun pengadaan event promosi yang lebih besar

4.8.5 Ringkasan
Program Promosi dari Green Factory Cafe dalam pelaksanaannya terbagi

menjadi 3 yaitu program harian, seasonal, dan juga partrership yang sifatnya
tidak tentu. Untuk menjamin program promosi tersebut berjalan efektif dan
sampai kepada target konsumennya, yang sebagian besar merupakan karyawan
perkantoran dan juga pekerja ekspatriat di sekitar kuningan. Terdapat cara tertentu
untuk mempromosikan Green Factory Cafe, melalui:

e Penggunaan media online berbasis internet: Facebook dan Twitter

e Menyalurkan buku bekas hasil sumbangan dart konsumen kepada yang
membutuhkan

e Mengkomunikasikan diri dengan berbagai komunitas yang sadar akan
pentingnya kesehatan untuk menjadikan Green Factory Cafe sebagai

tempat berkumpul.

o Menerima kritik dan saran dari pelanggan sebagai bagian dari
pengembangan diri perusahaan.

4.9 Perencanaan Awal dalam Pembukaan Kafe

Dengan memanfaatkan strategi bauran pemasaran di dalam bab ini, sebagai
dasar dalam mengimplementasikan strategi pemasaran yang telah direncanakan.
Hal tersebut berguna dalam menggambarkan strategi awal Green Factory Cafe.
akan dijalankan beberapa strategi awal sebagai penarik minat target konsumen
dalam membangun reputasi dan nama baik di dalam industri ini.

Strategi tersebut akan memanfaatkan setiap bagian dari bauran pemasaran

yang akan dijalankan secara saling melengkapi. Strategi tersebut berupa:

a. Akan dilaksanakan sebuah event sebagai sarana Grand Launching dari
Green Factory Cafe untuk memberikan pengaruh yang kuat dalam

memberikan kesadaran masyarakat atas kafe yang baru berdiri ini. Event
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ini kemudian akan dilakukan melalui bekerjasama dengan beberapa media
yang terkait dalam bidang kuliner dan gaya hidup, dalam memperkuat
dampak yang dihasilkan terhadap target market.

Berusaha untuk membangun opinion maker baik dengan disengaja
maupun tidak, melalui pembentukan salah satu pelanggan maupun orang
yang sengaja disiapkan untuk memberikan testimoni, maupun memberi
tahu teman terdekat terhadap kualitas pelayanan dari Green Factory Cafe.
Dalam minggu-minggu awal sejak diresmikan telah dibuka, akan
diusahakan untuk selalu membuat kafe terlihat penuh baik disenngaja
maupun tidak sebagai sarana dalam menunjukkan Green factory Cafe
telah berhasil mendapat kepercayaan dari konsumen walaupun belum lama

didirikan. Sehingga dapat sedikit mengurangi pandangan target konsumen

terhadap resiko dalam mencoba suatu produk baru.
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BABS
RENCANA PENGEMBANGAN PERENCANAAN PEMASARAN

Sebagai perusahaan yang baru akan berdiri , tujuan utama dari perencanaan
pemasaran untuk Green Factory Cafe ini adalah sebagai dasar dalam
mempersiapkan segala hal yang berhubungan dengan bagian pemasaran
perusahaan mulai dari analisis hingga implementasi, yang diharapkan akan dapat

memeberi nilai positif bagi Green Factory Cafe.

5.1 Kesimpulan
Perencanaan pemasaran yang dilakuakan sebelum menjalankan suatu

bidang usaha merupakan suatu keharusan untuk mendapatkan hasil implementasi
pemasaran yang diinginkan. Dimana dari rencana yang telah di buat akan terlihat
posisi perusahaan berada, serta arah yang ingin dituju dalam menjalankan usaha di
tengah pasar.

Terdapat beberapa unsur utama perencanaan pemasaran di dalam karya
akhir ini, yaitu:

a. Analisis Industri di dalam bidang makanan: dimana masih banyaknya
peluang bisnis di dalam industri makanan, yang terus berkembang dengan
terus bertambahnya tempat makan di Indonesia.

b. Analisis Peluang: Mulai maraknya bermunculan tempat-tempat kebugaran
dan juga tempat konsultasi gizi di Indonesia, menunjukkan peningkatan
kesadaran masyarakat Indonesia mengenai hidup sehat.

c. Analisis Kompetitor: Dengan menggunakan Healthy Choice sebagai
benchmark.

d. Analisis Target Market: Berdasarkan hasil penentuan lokasi didapatkan
target market dari Green Factory Cafe adalah: Pelajar, Pekerja Kantoran,
dan Ekspatriat yang terdapat di sekitar lokasi kafe berdiri.

Berdasarkan hasil analisis dalam karya akhir terhadap Green Factory

Cafe, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

a. Berdasarkan analisis faktor eksternal dari lingkungan pasar tempat Greern

Factory Cafe berdiri, didapatkan hasil penentuan posisi Green Factory
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Cafe dengan menjalankan strategi niche market agar bisa bertahan di
tengah kerasnya persaingan dengan kemampuan sumber daya yang rendah
sebagai pemain baru.

b. Implementasi pemasaran dilakukan setelah penentuan posisi Green
Factory Cafe terhadap kompetitor dan konsumennya. Untuk kemudian
terbagi kedalam 7 macam marketing mix, yaitu: Product, Price, Place,
Promotion, Physical Evidence, People, dan Process sebagaimana
diutarakan pada bab 4, yang dikembangkan dengan mengacu kepada

strategi niche market ke dalam jenis usaha makanan sehat.

Melalui pengerjaan karya akhir ini, melihat potensi yang dimiliki oleh
Green Factory Cafe apabila akan diwujudkan di masa depan, ditambah peluang
yang masih ada dari industri yang akan dimasuki oleh Green Factory Cafe, dapat

disimpulkan bahwa perusahaan ini layak untuk dijalankan.

5.2 Antisipasi ke Depan
Pada bagian ini penulis memberikan antisipasi ke depan terhadap hasil

yang didapat dari penulisan karya akhir ini termasuk beberapa hal yang dapat
digunakan untuk pengembangannya nanti.

Berdasarkan hasil analisis di dalam karya akhir terhadap Green Factory
Cafe di dalam bab sebelumnya, terdapat beberapa hal yang dapat diberikan oleh

penulis sebagai antisipasi ke depan, antara lain:

5.2.1 Pengendalian Situasi Tidak Terduga
Beberapa strategi yang dapat dilakukan dalam menghadapi kodisi tidak terduga

terhadap Green Factory Cafe di masa depan:
a. Dalam menghadapi kondisi yang tidak terduga, didalam penjualan terkait
pengurangan biaya, maka terdapat beberapa hal yang dapat dilakukan:

» Berusaha melakukan efisiensi dengan mengurangi biaya yang tidak
perlu, seperti hal nya mengurangi item di daftar menu dari menu
yang kurang populer secara perlahan-lahan.

e Beberapa strategi dapat dilakukan kepada beberapa item yang

kurang populer di dalam menu, seperti menjualnya secara paketan
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dengan item lain yang lebih populer ataupun memberikan potongan
harga.

e Beberapa item di dalam menu juga dapat dinaikan marginnya lebih
tinggi dari item yang lain jika suatu saat terjadi keterbatasan
ataupun kenaikan harga bahan baku di pasaran.

b. Ekspansi pemasaran turut diperlukan dalam menari pelanggan lebih
banyak dengan meng-edukasi target konsumen potensial secara lebih
mendalam mengenai pentingnya hidup sehat bagi mereka.

c. Dalam menggunakan iklan sebagai bagian dari promosi harus
memperhatikan tujuan dari pemasangan iklan tersebut serta keterkaitannya

dengan program pemasaran yang lain, agar tidak saling bertentangan satu

sama lain.

5.2.2 Pengembangan ke Depan
Beberapa kemungkinan pengembangan ke depan bagi Green Factory Cafe, antara

lain:
a. Apabila pada akhirnya perusahaan ingin mengembangkan perusahaanya
lebih baik, supaya lebih besar di masa depan. Maka dapat dilakukan
dengan membuka cabang baru di daerah strategis lain, yang dapat

dimaanfaatkan melalui sistem franchise ataupun kepemilikan terpusat oleh

perusahaan.

5.2.3 Saran untuk Pemain Baru
Beberapa saran yang dapat diberikan oleh penulis bagi pemain baru yang berniat

mengikuti jejak Green Factory Cafe, antara lain:
a. Terhadap para pemain baru yang ingin mengikuti jejak Green Factory
Cafe dalam memasuki industri bisnis makanan sehat, sebaiknya memiliki
pengetahuan yang luas terhadap pola hidup target konsumen dalam

mengkonsumsi makanan sehat, termasuk pemahaman mendalam tentang

gizi.
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b. Dalam prakteknya sebagai pemain baru di dalam industri makanan sehat,
alangkah baiknya manajemen bersikap fleksibel dengan menyesuaikan diri
terhadap perubahan kondisi dari pasar, kompetitor, dan juga konsumen.

Aksi coba-coba melalui trial&error dilakukan secara hati-hati demi

menemukan strategi yang dapat dipercaya dan tepat untuk

diimplementasikan oleh perusahaan.
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Lampiran 1:
Hasil Wawancara dengan sumber 1

: Peneliti
: Ibu Noviana SKM, MARS
(Seorang ahli gizi dan juga wiraswasta di bidang katering)

: Selamat malam tantee..semoga tidak merepotkan mau bertanya-

tanya..
: Malam nak ..iyaa gapapa, tante seneng lho kalo bisa membantu..

: Pertama-tama sii kami pengen tahu kira-kira apa bedanya rendah
kalori ama makanan sehat

: okee... makanan schat itu adalah makanan yang memiliki zat gizi seimbang
dan sesuai dengan kebutuhan tubuh, sedangkan kalau rendah kalori itu
adalah makanan yang dietnya disusun dengan jumlah kalori di bawah
kebutuhan, jadi tidak selamanya makanan sehat itu rendah kalori..begitu

juga sebaliknyaa..

: oooh begitu ya...jadi perbedaannya dari kadar gizinya saja ya tante..

: begini yaa sebentar saya kasih gambaran, jadii kalau makanan sehat itu
harus secimbang semua zat gizinya sesuai dengan kebutuhan, dimana dalam
hal ini kebutuhan orang dewasa dan anak kecil pasti beda jadi tergantung
dari umur, jenis kelamin, tinggi, berat badan, dan keadaan tubuh (sakit atau
tidak)..naaah kalau untuk makanan rendah kalori itu makanan untuk diet
yang ingin mengurangi berat badan, tapi dengan memperhatikan gizi yang
seimbang..seperti misalnya kalau seorang biasa makan 2000 kalori, maka
supaya berat badannya kurang dia kurangin jadi cuman makan 1500 kalori
ajaa....begitu jadinya diturunkan secara bertahap..

berarti kalau pasar rendah Kkalori itu lebih niche yaa daripada
makanan sehat..

: Sebentar yaa saya coba cema dulu..di dalam ilmu diet ada makanan biasa
bagi orang-orang yang dalam keadaan normal dan ada juga makanan
diet..ada yang rendah kalori, rendah lemak, protein, kolesterol tergantung
penyakitnya, jadi bener kata kalian kalau rendah kalori pangsa pasarnya

lebih sedikit.

: hmmm..berarti kalau untuk target market yang lebih umum, lebih baik

makanan sehat nampaknya yaa? Nah yang menentukan makanan sehat
itu dari kadar kalori atau bahan-bahan yang dipakai ya tante? Harus

organik atau tidak?
iyaaaa.... nah makanan sehat itu ditentukan dari pemilihan bahan

makanannya, seperti kesegarannya, kealamiannya, dan lain lain..seperti itu,
ga perlu memakai organik sii..tapi akan lebih baik kalau bahan makanan
organik yang digunakan..dikaitkan aja dulu sama konsep resto yang akan

kalian buat..
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: oooh begitu....
: perlu diperhatikan juga lho kalau makanan diet itu perlu bantuan ahli gizi

buat menghitung kebutuhan gizinya soalnya akan berbeda-beda bu at tiap
orang..lebih baik makanan sehat si.lebih mudah dan bebas tidak perlu
pantangan, walaupun juga butuh dihitung komposisi gizinya..

: hmmm... nampaknya agak susah jugaa yaa kalau harus menentukan

kadar gizi dalam setiap menu?
: ada sedikit saran sih dari saya.. bagaimana kalau kalian bikin paket-paket

menu berdasarkan jumlah kalori yang diinginkan pelanggan, misalnya paket
1000 kalori, jadi kalian dapat bikin menu sedikit saja, dan juga jadinya tidak
perlu melibatkan ahli gizi terlalu banyak...cukup pertama kali aja sebagai
patokan secara berkala..

: waah...makasih banget tante.. kita tampung dulu sarannya..

: ada sedikit saran lagi ini..kalian coba liat segmen-segmen dulu di pasar,
nanti habis itu siapa tahu bisa dibuat paket-paket kaya paket makanan balita,
paket lansia, paket ibu hamil, paket fitness, dan lain lain..

: haha...ga enak jadi merepotkan..iyaa tante makasi saranmnya..ada
pertanyaan lagi ini buat nentuin proses makanan di dapur gimana yaa?
Sama koki kira-kira bisa direkrutnya juga?

: iya gapapa ko..tante juga seneng bisa bantu, ini mau nanya proses makanan
yaa?..biasanya sih sudah dikelompokkan bahan makanannya di dapur jadi
kalau ada yang memesan tinggal diambil sesuai pesanan, abis itu dimasak
deh..kalo juru masak kalian bisa cari dari [JUMPI (Ikatan juru masak
Indonesia)..atau comot aja dari yang sudah punya pengalaman kerja di hotel
resto atau katering..gituu...

: Kalau kira-kira lulusan SMP dan kita latih bisa dipakai ga?

: hmmm..kalau itu si bisa aja boleh dicoba asal anaknya berbakat
masak...cuman itu seleranya harus bagus kalau ga bisa hancur nanti
restorannya...mungkin itu bisa dipakai sebagai alternatif siih, soalnya harga

koki mahal..

: ¢h harga koki mahal yaa tante?biasanya emang berapa?
: kalau yang dari hotel sii kisarannya kira-kira bisa 10 jutaan

: okeee..pertanyaan terakhir yaa tante, hahaha, jadi ga enak...kira-kira
ada saran buat menu andalan ga tante?

: karena kalian berniat buat buka kafe..saran tante si buat yang ringan-ringan
aja kaya sandwich, nasi bakar, atau burger, atau salad bisa juga..kalian
tentuin dulu makanannya mau masakan apa? Indonesia kah, atau masakan

cina, atau eropa..
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: ooh iyaa ya..nanti kita tentukan bareng-bareng deh tante, makasii

yaa...

: sebentar-sebentar...ini saya ada saran lagi buat menu makanan sehat

kan?..buat siang misalnya bisa bikin salad mangga atau alpukat dengan
dagng asap, sup jamur, paket cemilan bunga matahari dan walnut. kalau
nuat malam, bisa bikin hati sapi panggang dengan kentang bakar, bayam
kukus...dan terakhir buat minumannya bisa jus atau yoghuit..teh herbal juga
bisa, dengan cemilan buah segar..

: waaah...kita catet yaa tante, ga enak udah ngerepotin...satu lagi yaa

pertanyaan kira-kira menurut tante cafe sehat kaya gini berpotensi ga?

: wah kalau menurut saya sih iya..soalnya tren sekarang juga orang udah

mulai sadar gizi sadar akan kesehatan..belum lagi orang-orang yang
mengutamakan penampilan seperti orang kantor atau deket fitness..lebih
kearah golongan menengah ke atas sih menurut saya

: baiklah tante segitu ajaa kayanya pertanyaan kami...makasih banyak

yaaa..kalau ada apa-apa boleh kita tanya-tanya lagi..

: iyaaa gapapa ko...silakan kapan-kapan mampir lagi aja...

Perencanaan pemasaran..., Aditya Yudha, FE Ul, 2010
Universitas Indonesia

e




> o

>R PR

= o PO

>0

Lampiran 2:
Hasil Wawancara dengan sumber 2

: Peneliti
: Cahyo Utomo

(Salah satu Pendin sekaligus bagian marketing dari Bebek Van Java)

: Lagi sibuk ga om? Boleh bertanya tanya?
: silakan saja, ini mau nanya apa ya?

: Kira-kira pas pertama-tama memulai usaha, apa saja ya kesulitannya?

Apakah om melakukan riset pasar dulu sebelumnya?

: hmmm...kalau untuk riset pasar?kita ga melakukannya, langsung nyemplung

aja, hahahahaha. Karena kita mulai di kaki lima, untuk identifikasi pasar
pertama-tama si liat pas waktu peluncuran ya, waktu itu lagt musim flu
burung jadi (permintaan) ayam lagi turun.... terus mengenai kesulitan yang
dihadapi paling mengenai excellence product.

: waah...mengenai flu burung jadinya bgaimana om?, terus mengatasi

masalah excellence product gimana?

: oooh justru flu burung itu opportunity bagi kita, soalnya bebek ga kena

dampaknya, jadi kita jual bebek...lagian pada waktu itu orang jual bebek tuh
masih kaki lima banget, jadi kita membidik sedikit di atas segmen itu..yang
penting sih nyebur dulu krena investasinya sedikit..hmmm, mengatasi
masalah excellence product si yang penting keyakinan,hahaha yang penting
kita harus yakin sebagai penjual kalo produk yang kita jual benar-benar
bagus.. yang penting menurut aku si mantepin produk dulu baru ngurus teori
application belakangan...

: Om Cahyo di “Bebek van Java” bagian apa si?, saya lupa?
: Bagian Marketing..

: Untuk Bahan baku didapat dari mana?
: bahan baku buat bebeknya si kita dapet dari supplier tunggal, tapi itu juga

harus dipercaya banget, kita aja awalnya susah dapet supplier yang
dipercaya..

: terakhir yaa om? Ada ga kendala sama cara penyelesaian yang peling

diinget selama menjalankan restoran ini?

: hmmm....paling kendala yang dihadapi dari 60% SDM terus suplai bebek

yang kurang menentu dan terkadang adakalanya suplai bebek kurang,
jadinya cara penyelesaiannya kita menciptakan secondary product, kaya nasi
goreng sama tongseng..

: Segitu dulu aja deh om..makasi yaa
: Sipp..anytime
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Lampiran 3:

Peta Lokasi Gedung Setiabudi One

1 AU RITD
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Lampiran 4:
Peralatan yang dipergunakan

Lokasi Peralatan Jumlah
Ruang Tamu Kursi 26
Meja 7
Meja Kasir 1
AC (1,5PK) 2
vV 2
Wastafel 2
Dapur Meja 3
Exhaust Fan 2
Kulkas 2
Kompor 2
dil

Sumber : Olah Peneliti
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Lampiran 5

Menu Makanan dan Minuman Green Factory Cafe
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1. Daftar Bahan Baku

Lampiran 6:

Bahan Baku Makanan dan Minuman

Nama Harga Nama Harga
Alumuniom foil Gula fructose cair
Apel Gula pasir
Apukat Ikan kakap fillet
Bayam Tkan salmon fillet
Beras Jagung
Beras Merah Jeruk
Brokoli Jeruk Bali
Cappucino Nescafe Jeruk manis
Cokelat coating Jeruk lemon
Cous-cous Kerupuk
Cuka Keju Cheddar
Daging sapi Keju Craft
Daging asap Keju Parmesan
Daging ayam Kembang kol
Daging ayam fillet Kentang
Daun kemangi Kiwi
Daun selada Kol
Daun selada romaine Kopi bubuk
Fettucine Labu kuning
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(lanjutan)
Nama Harga Nama Harga

Kiwi Roti tawar
Kol Sawi hijau
Kopi bubuk Semangka
Labu kuning Strawberry
Mangga Susu cair
Margarin Susu kedelai
Melon Tauge
Mentega Teh celup
Mentimun Telur ayam
Minyak goreng Tepung panir
Minyak olive Tepung terigu
Nanas Tomat
Nasti pulen Udang kupas

Wortel

Nori {(ukuran
besar)

Paprika merah
Paprika kuning
Paprika Ungu
Pepaya

Pir

Pisang ambon
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(lanjutan)
2. Daftar Bumbu
Nama Bumbu Harga Harga
Bawang bombai Keju Craft
Bawang putih Keju Cheddar
Blok kaldu instan Kencur
Bubuk kari Kunyit bubuk
Cabai merah Mayonnaise
Cabai rawit merah Merica bubuk
Cabai rawit hijau Minyak
Daun bawang Pala bubuk
Garam Pasta tomat
Gula Merah Poppy seed
Jeruk limau Saus tomat
Jeruk Bali Seledri
Kacang tanah Sour cream
Kaldu cair Terasi
Kecap ikan
Kecap manis

Sumber: Olah Peneliti
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