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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui hasil dari strategi promosi yang

dilakukan Snac-X bisa meningkatkan brand awareness di kota Semarang.

Penelitian ini menggunakan beberapa strategi pemasaran diantaranya: pemenuhan

unsur-unsur sebuah merek, pemanfaatan media sosial sebagai alat untuk

meningkatkan kesadaran merek dan strategi pemasaran konvensional. Secara

spesifik dalam strategi pemanfaatan media sosial, Snac-X menggunakan strategi

riding the wave dalam pembuatan konten di media sosial Instagram. Hasil yang

didapat dari penelitian menunjukan bahwa strategi yang dilakukan belum berhasil

secara optimal untuk mendapatkan kesadaran merek, yaitu target pasar di kota

Semarang.

Kata kunci: brand awareness, kesadaran merek, pemanfaatan media sosial,

strategi pemasaran konvensional, riding the wave
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Fastfood adalah kata yang berasal dari bahasa inggris yang memiliki

arti dalam bahasa indonesia “makanan cepat saji”, dipopulerkan di Amerika

Serikat pada awal tahun 1900an. Makanan cepat saji adalah setiap jenis

makanan yang bahan bakunya sudah dipersiapkan sebelumnya melalui proses

pemanasan dan pemasakan sebelum disajikan kepada pelanggan dan memiliki

waktu penyajian yang relatif singkat. Makanan cepat saji dapat disajikan di

restoran maupun dipesan, kemudian dibawa pulang untuk dinikmati bersama

keluarga. Perkembangan makanan cepat saji sejalan dengan teknologi pangan

yang semakin maju, seperti contohnya penggunaan bahan aditif seperti

Monosodium Glutamate (MSG) atau penyedap rasa yang berguna untuk

meningkatkan rasa gurih pada makanan dan mengurangi penggunaan garam

dapur yang secara tidak langsung akan membuat proses produksi menjadi

efisien dengan mengurangi jumlah bahan baku. Pada akhirnya makanan cepat

saji menjadi gaya hidup masyarakat yang membutuhkan makanan untuk dapat

dinikmati secara cepat.

Pada tahun 1900an merupakan awal munculnya restoran cepat saji

karena saat itu masyarakat di Amerika Serikat lebih menyukai membeli

makanan di luar daripada memasak di rumah masing-masing. Menurut

Schlosser (2008) sejarah restoran cepat saji modern di Amerika Serikat

dimulai oleh restoran bernama The Automat di kota New York, Amerika



2

Serikat pada tahun 1912. The Automat adalah restoran cepat saji yang

menggunakan sistem otomatisasi dalam penjualannya. Setiap makanan dan

minuman disimpan dibalik mesin dengan penutup kaca. Pembeli cukup

menyiapkan uang koin yang menjadi sebagai sistem pembayaran, ketika

memasukkan koin ke mesin, mesin akan mempersiapkan makanan dan

minuman yang dipesan, kemudian pembeli dapat mengambil makanan dan

minuman yang telah dipersiapkan. The Automat juga merupakan cikal bakal

dari mesin penjual otomatis.

Efektif dan efisien dalam bekerja adalah kunci keberhasilan restoran

cepat saji untuk mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya dan dapat

memuaskan pelanggan pada waktu yang sama. Menurut Talwar (2003)

menyebutkan bahwa restoran cepat saji McDonald’s adalah yang pertama kali

menggunakan sistem jalur perakitan dalam proses menyajikan makanan

mereka. Hal ini akan memudahkan proses pembuatan dan penyajian makanan

yang tentunya akan berpengaruh dengan kualitas produk serta waktu yang

relatif singkat untuk menyajikan makanan. Seiring berjalannya waktu,

kemajuan di bidang inovasi teknologi pangan juga berpengaruh untuk

restoran cepat saji. Kemunculan mesin-mesin dan bahan baku tambahan

masak membuat proses produksi menjadi semakin efisien yang berarti dapat

menghemat biaya yang keluar secara signifikan.

Menurut Rugayah (2020) Industri restoran makanan cepat saji dengan

makanan ayam goreng ala Amerika Serikat masuk ke Indonesia pertama kali

sekitar tahun 1979 oleh restoran cepat saji KFC (Kentucky Fried Chicken)
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asal Amerika Serikat. Seiring berjalannya waktu, industri restoran cepat saji

menjadi sangat populer di Indonesia dan memunculkan banyak restoran cepat

saji lokal serta khas di setiap penjuru kota seluruh Indonesia seperti merek

berikut: Rocket Chicken, Yogya Chicken, Olive Fried Chicken dan Jatinangor

House. Setiap merek makanan cepat saji di Indonesia memiliki ciri khas dan

keunikan yang menjadi pembeda antar merek yang ada, contohnya :

Jatinangor House yang menggunakan kailan goreng sebagai topping dan KFC

dengan jargonnya “Jagonya ayam!” yang dibuktikan dengan penggunaan 11

bumbu rahasia di ayam goreng yang dijual.

Penulis mengawali Ide bisnis Snac-X dari produk snack platter yang

berisikan berbagai macam produk olahan kentang dan berbagai macam saus

sebagai bumbu pelengkap makan serta minuman berbasis teh yang dicampur

soda dengan tambahan sirup rasa buah yang kemudian berubah menjadi ayam

goreng ala nashville (nashville hot chicken) yang pada akhir tahun 2021 yang

mana pada saat itu belum ada merek yang menjual produk tersebut di kota

Yogyakarta.

Setelah memantapkan diri untuk merubah produk. Snack X mengambil

inspirasi dari pencarian melalui media sosial Pinterest, Instagram dan

Youtube, terutama dari salah satu konten milik seorang youtuber asal

Amerika Serikat yang mencoba makanan di sebuah festival makanan tahunan.

Produk ayam goreng khas Nashville ini cukup menarik perhatian dan

menawarkan peluang di industri fast food di Indonesia yang masih didominasi

produk ayam goreng krispi pada umumnya yang kurang inovasi.
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Snac-X melihat peluang pada produk dengan bahan baku ayam dan

pemrosesan yang mudah. Snac-X memilih nashville hot chicken sebagai

produk unggulan bukan tanpa alasan. Nashville hot chicken merupakan salah

satu jenis cara pengolahan ayam goreng yang enak dengan varian olahan dan

rasa yang orang jarang ketahui. Nashville hot chicken pada dasarnya adalah

turunan dari ayam goreng yang dijual di Amerika Serikat yang dimarinasi

menggunakan buttermilk dan rempah-rempah sebagai bahan utama ayam

goreng tersebut. Yang membedakan dengan buttermilk chicken adalah

penggunaan bubuk cabai dan chili oil dalam campuran marinasi dan adonan

untuk mendapatkan cita rasa pedas yang disukai oleh masyarakat kota

Nashville.

Bahan baku utama yang dibutuhkan untuk melakukan produksi

Nashville Hot Chicken adalah daging ayam. Pemilihan bahan baku ayam

merupakan juga sudah dipertimbangkan secara matang karena daging ayam

sendiri sangat mudah ditemukan di seluruh penjuru Indonesia dan menjadi

salah satu sumber protein yang murah, mudah diolah dan mudah didapatkan.

Karena alasan diatas pemilihan daging ayam untuk produk Nashville Hot

Chicken akan bisa diterima banyak kalangan.

Proses produksi Nashville Hot Chicken di dapur Snac-X telah melalui

berbagai macam percobaan sehingga menemukan alur kerja produksi yang

efektif dan efisien. Mulai dari proses pembelian bahan baku hingga produk

siap disajikan, semua proses yang dilalui telah dipilih dan diseleksi yang

terbaik agar optimal dalam bekerja. Sehingga menghasilkan standar
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operasional prosedur (SOP) produksi dan pelayanan Snac-X secara detail dan

menyeluruh. SOP tersebut dibuat agar menjadi dasar dalam melakukan

pekerjaan agar sesuai dengan standar yang diberlakukan.

Proses produksi Snac-X juga didukung oleh ketersediaan sumberdaya

manusia (SDM) dan keuangan. Meskipun masih terbatas dengan SDM dan

dana yang minim, namum bisnis ini bisa berjalan hingga soft opening pada

bulan Januari tahun 2023. SDM yang digunakan untuk sementara hanya

satu(1) orang yaitu penulis yang menangani segala hal mulai dari purchasing,

produksi dan cleaning. Terbatasnya SDM didasari modal yang minim karena

harus melakukan pembelian bahan baku untuk tes resep dan pembelian

peralatan serta perlengkapan outlet.

Analisis keuangan melalui asumsi penjualan dan pricing yang dibuat

menunjukkan bahwa bisnis Snac-X ini merupakan bisnis yang layak dan

menguntungkan, karena selain menjual produk makanan Snac-X juga akan

menjual membership card berbayar yang harus diperpanjang setiap bulannya

agar bisa mendapatkan manfaat-manfaat tertentu sesuai dengan promo yang

diberlakukan pada saat itu. Selain itu penjualan membership card akan

mendorong pelanggan agar melakukan repeat order agar bisa mendapatkan

manfaat yang dijanjikan.

Hadirnya Snac-X dapat meramaikan persaingan penjualan produk

olahan ayam di Indonesia khususnya di Semarang, Jawa Tengah. Nashville

hot chicken di mampu memberikan inovasi dan diferensiasi dari yang produk

sudah mainstream yaitu ayam goreng krispi serta dapat bersaing dengan
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berbagai fast food restaurant yang sudah hadir di Indonesia. Snac-X juga

akan melakukan diferensiasi produk dan jasa yang berbeda dari berbagai

restoran cepat saji yang menjual produk serupa agar memiliki ciri khas yang

berbeda dari yang lain.

Snac-X dalam seluruh proses produksinya menggunakan bahan baku

lokal terbaik yang ada di Indonesia. Pemilihan bahan baku lokal adalah upaya

Snac-X untuk membantu perekonomian indonesia melalui pemanfaatan bahan

baku lokal. Selain itu kualitas bahan baku lokal yang sudah bisa bersaing

dengan merek impor menyebabkan Snac-X memilih menggunakan bahan

baku lokal sebagai andalan.

Snac-X akan memberdayakan SDM lokal yang tersedia di Kota

Semarang untuk menjadi staf yang bekerja di Snac-X. Snac-X berupaya

mengakomodir lulusan sekolah menengah kejuruan bidang tata boga dan

lulusan akademi kuliner pada umumnya untuk bisa mengaplikasikan ilmu dan

keterampilan yang dimiliki dengan bekerja di Snac-X. Selain lulusan sekolah

kuliner, Snac-X juga membuka kesempatan untuk individu dengan berbagai

latarbelakang dan keterampilan untuk bisa ikut menjadi bagian dari kami.

Pemilihan produk Nashville Hot Chicken yang berbahan dasar daging

ayam juga merupakan upaya Snac-X untuk meningkatkan konsumsi protein

hewani masyarakat Indonesia agar terhindar dari gizi yang kurang seimbang.

Indonesia adalah salah satu negara yang konsumsi proteinnya cukup rendah

dan kebanyakan masyarakat Indonesia kurang mengetahui tentang pentingnya

konsumsi protein agar bisa tumbuh dan berkembang dengan baik.
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Snac-X dalam proses bisnis selalu mengutamakan kualitas pelayanan

dan produk yang diberikan dengan menggunakan bahan baku lokal, halal

yang sesuai dengan standar Majelis Ulama Indonesia dan terjamin kesehatan

serta manfaatnya. Hal ini dilakukan agar Snac-X bisa menjadi salah satu

market lead dari industri kuliner terutama dalam penjualan Nashville Hot

Chicken.

1.2. Rumusan Masalah

Bagaimana strategi promosi Snac-X untuk meningkatkan brand

awareness di kota Semarang?

1.3. Tujuan dan Manfaat

Untuk mengetahui strategi promosi untuk meningkatkan brand

awareness di kota Semarang.

Ada 3 tujuan atau manfaat dari penulisan laporan akhir implementasi

bisnis ini

a. Tujuan Utama

Untuk mengetahui strategi promosi untuk meningkatkan brand

awareness di kota Semarang.

b. Manfaat Praktis

Dengan mengetahui strategi promosi yang tepat diharapkan dapat

menaikkan tingkat brand awareness dari tingkat unnaware of brand menjadi

brand recognition.
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c. Manfaat Akademis

Menjadi pembelajaran bagi mahasiswa tentang penerapan teori-teori

manajemen pemasaran terutama pemasaran digital.
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BAB II

REFLEKSI HASIL IMPLEMENTASI

2.1. Kinerja Implementasi

2.1.1. Kinerja keuangan

Selama periode implementasi proses bisnis, Snac-X belum

menghasilkan pendapatan karena belum melakukan penjualan secara

langsung kepada pelanggan. Sebagian besar modal yang dikeluarkan

digunakan untuk pembelian bahan baku untuk keperluan riset dan pembelian

peralatan serta perlengkapan untuk produksi. Selain itu ada biaya operasional

untuk keperluan soft opening Snac-X dengan mengundang dan menjamu

komunitas pelaku usaha kuliner kota Semarang.

2.1.2. Operasi

Pada proses produksi yang dilakukan Snac-X, sempat mengalami

kendala yaitu waktu tunggu produksi yang lama, oleh karena itu Snac-X

berusaha untuk mengurangi waktu tunggu produksi dengan beberapa

pendeketan. Pertama memperbarui layout dapur agar waktu pengerjaan bisa

lebih cepat dan mudah serta tidak mengganggu alur pekerjaan. Kedua Snac-X

berencana untuk menambah kapasitas produksi dengan menganggarkan

pembelian kompor deep fryer dan etalase ayam goreng untuk menjaga suhu

ayam yang sudah selesai digoreng agar tetap hangat.

2.1.3. Pemasaran

Snac-X sebagai sebuah bisnis baru saat periode implementasi bisnis

harus memulai dari memperkenalkan merek dan produk kepada calon
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pelanggan. Snca-X berusaha untuk meningkatkan tingkat kesadaran merek

dari tingkat unaware of brand menjadi brand recognition atau naik satu

tingkat. Langkah yang Snac-X lakukan untuk itu adalah mengajak komunitas

pelaku usaha kuliner kota semarang untuk memperkenalkan diri kepada

pelaku usaha kuliner bahwa Snac-X telah hadir dan eksis di kota Semarang

mejual produk Nashville Hot Chicken.

Snac-X juga memanfaatkan media sosial Instagram untuk

memperkenalkan diri dengan membuat konten. Hasil yang didapat dari

pembuatan konten di Instagram belum mencapai target yang sesuai karena

tidak mengenai target utama yaitu masyarakat kota Semarang sebagai target

pasar.

2.1.4. Sumber Daya Manusia

Sampai pada tahap penulisan tugas akhir ini, Snac-X beroperasi dengan

satu orang karyawan saja. Snac-X belum melakukan proses rekrutmen

karyawan karena Snac-X sudah kehabisan modal awal untuk membangun

Snac-X sehingga untuk awal mula pembukaan Snac-X hanya dioperasikan

oleh satu orang saja.

Tugas-tugas yang dilakukan oleh satu orang karyawan ini diantaranya

pembelian bahan baku, penyimpanan bahan baku, pemrosesan awal bahan

baku, proses memasak, kebersihan umum, penjualan dan membuat konten di

sosial media. Jam kerja dimulai dari jam 09.00 pagi hingga tutup outlet di

21.00 malam. Tentunya hanya dengan satu orang karyawan yang

mengerjakan seluruh pekerjaan dan jam kerja tersebut merasa beban kerja
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yang diberikan sangat berat oleh karena itu, selanjutnya langkah yang Snac-X

ambil adalah menambah jumlah karyawan menjadi empat orang dengan

rincian 1 orang kasir, 1 orang juru masak, 1 orang helper dan 1 orang manajer

outlet.

2.2. Refleksi Implementasi

2.2.1. Pelajaran yang didapat

Pelajaran yang didapat dari implementasi bisnis Snac-X adalah dalam

memulai sebuah bisnis ternyata banyak sekali hal yang perlu dipersiapkan dan

dipertimbangkan. Namun untuk mengawali sebuah bisnis tidak perlu

menunggu sempurna terlebih dahulu, sembari merintis kita bisa memperbaiki

dan menyempurnakan.

Bisnis akan lebih mudah dijalankan jika sudah memiliki pasar dan

dibutuhkan oleh banyak orang. Tidak bisa jika hanya memiliki sebuah resep

saja. Selain itu sebuah bisnis baru perlu mengenalkan produk dan merek

kepada masyarakat. Hal ini cukup sulit dilakukan oleh Snac-X melihat

masyarakat kota Semarang yang belum cukup familiar dengan produk

Nashville Hot Chicken yang menjadi produk andalan Snac-X.

2.2.2. Tantangan yang dihadapi

Dalam menjalankan bisnis tidak mungkin tidak pernah mengalami

tantangan. Setiap tantangan yang dihadapi jika mampu diselesaikan tentunya

akan menjadikan lebih kuat dari sebelumnya. Tantangan yang dihadapi Snac-

X saat menjalankan implementasi bisnis sangat beragam, mulai dari tantangan

teknis atau operasional hingga tantangan berupa bencana alam. Penulis
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mengidentifikasi, mencatat dan mengkategorikan tantangan-tantangan

tersebut berdasarkan empat aspek manajerial. Berikut adalah empat tantangan

tersebut, diantaranya:

Tabel 2. 1. Tabel Identifikasi Tantangan

Aspek

Manajemen
Tantangan yang dihadapi

Skala

Prioritas

Pemasaran Snac-X belum dikenal luas sebagai brand baru dan

berusaha mengenalkan produk di kota Semarang

melalui media sosial.

1

SDM Belum adanya staf yang bisa membantu proses

produksi Snac-X. Hal ini menjadikan banyak pekerjaan

yang dilakukan oleh satu individu. Menjadikan

kelelahan bekerja yang tinggi dan bekerja menjadi

tidak efisien.

2

Operasional Snac-X baru memiliki 1 (satu) kompor deep fry.

Sedangkan dalam proses produksinya Snac-X

melakukan 2 kali penggorengan untuk ayam goreng

dengan 2 tingkat suhu yang berbeda. Hal ini membuat

proses produksi lebih lambat karena harus

menyesuaikan suhu setiap proses memasak.

3

Keuangan Kurangnya modal yang dimiliki Snac-X menyebabkan

founder Snac-X harus mengerjakan banyak hal secara

mandiri. Proses desain, riset dan pengembangan

4
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dilakukan dengan rencana matang serta budget minim

harus diambil untuk memaksimalkan penggunaan

modal.

Snac-X dalam menghadapi tantangan diatas, akan lebih mengutamakan

tantangan dari aspek pemasaran. Karena Snac-X menganggap bahwa

tantangan selain tantangan di aspek pemasaran lebih mudah untuk diurai dan

jawaban atas tantangan pada aspek manajerial lain bisa diurai dengan lebih

mudah setelah mengatasi tantangan pada aspek pemasaran.

2.2.3. Inovasi dan penyesuaian strategi

Snac-X sudah melakukan inovasi berupa perubahan layout dapur pada

saat implementasi bisnis, perubahan ini dilakukan karena sebelumnya penulis

merasa alur kerja kurang teratur sehingga pergerakan didalam dapur bisa lebih

efektif dan efisien. Berikut adalah denah peletakan peralatan dapur sebelum

dan sesudah perubahan:

Gambar 2. 1 Denah Dapur Snac-X Sebelum Perubahan
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Pada gambar diatas penulis merencanakan untuk memindah posisi

kompor menjadi meja kerja begitu pula sebaliknya. Hal ini ditujukan untuk

alur kerja yang lebih efektif dan efisien.

Penulis merasa setelah merubah tata letak dapur alur kerja menjadi

lebih nyaman dan tidak berantakan serta tidak kesulitan dalam menjangkau

peralatan kerja.

Gambar 2. 2. Ilustrasi Alur Kerja Snac-X Setelah Perubahan
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BAB III

PENDEKATAN DAN KERANGKA PENGEMBANGAN

3.1. Pendekatan Analisis

3.1.1. Pendekatan yang digunakan

Dalam menganalisa hasil evaluasi implementasi bisnis, Snac-X

menggunakan pendekatan studi kasus kualitatif melalui wawancara sebagai

alat yang digunakan dimana penilaian kinerja bisnis dilihat melalui hasil

wawancara dengan komunitas pelaku usaha kuliner kota Semarang yang

diundang pada saat soft opening.

3.1.2. Alasan pemilihan pendekatan

Pendekatan studi kasus kualitatif melalui wawancara dipilih karena data

bisa dengan cepat dan tepat didapat pada saat wawancara dilakukan. Selain itu

dengan melakukan wawancara diharapkan bisa mendapatkan jawaban yang

lebih mendalam dan bisa menangkap emosi, ekspresi dan bahasa tubuh dari

responden.

3.2. Pengumpulan dan Teknik Analisis Data

3.2.1. Metode pengumpulan data

Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan wawancara tentang

produk Snac-X secara semi terstruktur kepada perwakilan komunitas pelaku

usaha kuliner kota Semarang sebagai responden pada soft opening tanggal 29

Januari 2023. dengan tujuan untuk mendapatkan data mengenai produk Snac-

X apakah sudah sesuai dengan selera masyarakat dan apakah suasana ruang
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makan sudah nyaman. Data didapat dari 10 orang terdiri dari laki-laki dan

perempuan dengan rentang usia 8 - 58 tahun.

3.2.2. Teknik analisis data

Teknik analisis yang digunakan adalah dimulai dari transkrip hasil

wawancara menjadi teks tertulis kemudian menganalisis hasil wawancara

melalui penyimpulan secara kualitatif berdasarkan respon yang diberikan oleh

responden.
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BAB IV

ANALISIS LINGKUNGAN

4.1. Analisis Lingkungan Internal

4.1.1. Analisis SWOT (Strength, Weakness, Opporturnities and Threats)

Analisis SWOT adalah metode yang umum digunakan untuk

menganalisis dan memetakan sumber daya serta lingkungan suatu organisasi

ke dalam empat area: Kekuatan (Strengths), Kelemahan (Weaknesses),

Peluang (Opportunities), dan Ancaman (Threats) (Samejima et al., 2006).

Kekuatan dan Kelemahan merupakan faktor internal (dapat dikendalikan)

yang masing-masing mendukung dan menghambat organisasi dalam

mencapai misinya. Sementara itu, Peluang dan Ancaman adalah faktor

eksternal (tidak dapat dikendalikan) yang masing-masing memungkinkan dan

menghalangi organisasi untuk mewujudkan misinya (Dyson, 2004).

Analisis SWOT pertama kali diterapkan pada tahun 1960-an, "analisis

ini diakui secara luas dan merupakan dasar penting untuk memahami situasi

serta merancang prosedur masa depan yang dapat dianggap perlu dalam

berpikir secara strategis" [23,24].

Menurut Nikolaou dan Evangelinos, “analisis SWOT dapat menjadi

alat yang berguna dalam proses perencanaan strategis manajemen lingkungan”

karena analisis ini mengidentifikasi:

(a) keunggulan yang dimiliki suatu organisasi dari penerapan suatu rencana

(strengths), (b) hambatan yang menghalangi keberhasilan penerapan rencana

sesuai dengan tujuan awal (weaknesses), (c) peluang (opportunities), dan(d)



18

ancaman (threats) dari penerapan rencana yang berkaitan dengan faktor

eksternal.

Tabel 4. 1. Analisis SWOT Snac-X

Strengths Weaknesses

 Resep rahasia yang sudah

disesuaikan dengan lidah

masyarakat Indonesia.

 Kualitas terbaik yang berasal dari

bahan baku yang lokal.

 Lokasi outlet yang strategis.

 Baru memiliki sedikit varian

produk.

 Sebagai brand baru belum dikenal

oleh target pasar.

Opporturnities Threats

 Meningkatnya popularitas kuliner

ayam goreng ala nashville.

 Belum banyak pesaing yang

menjual produk serupa.

 Sudah banyak yang menjual

produk ayam goreng krispi.

 Mudahnya barrier to entry dalam

industri ayam goreng krispi.

4.2. Analisis Lingkungan Eksternal

4.2.1. Analisis PESTLE (Political, Economic, Social, Technological,

Legal and Environmental)

Analisis PESTLE adalah salah satu alat yang digunakan untuk

mengidentifikasi dan menganalisis faktor-faktor pendorong utama perubahan
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dalam lingkungan organisasi. PESTLE merupakan akronim dari Political

(politik), Economic (ekonomi), Social (sosial), Technological (teknologi),

Legal (hukum), dan Environmental (lingkungan alam).

Analisis PESTLE merupakan audit organisasi terhadap operasional

perusahaan guna menentukan berbagai faktor dan kekuatan dalam lingkungan

eksternal yang memengaruhi keberhasilan suatu organisasi. Istilah ini berasal

dari Aguilar (1967) yang memperkenalkan konsep ETPS (Economic,

Technical, Political, and Social) dalam bukunya Scanning the Business

Environment.

Analisis PESTLE Snac-X

Political

Secara umum pemerintah telah membuat kebijakan-kebijakan untuk

mendukung UMKM seperti pembuatan izin berusaha bisa melalui online,

penetapan pajak pendapatan jika dibawah 500 juta rupiah tidak dikenakan

pajak dan jika diatas 500 juta rupiah dikenakan PPh final 0,5%.

Economic

Tren menunjukkan bahwa industri kuliner terutama pada ceruk

makanan cepat saji yang menjual produk ayam goreng krispi meningkat dari

tahun ke tahun. Hal ini menunjukkan bahwa daya beli masyarakat cukup

tinggi untuk produk ayam goreng krispi dan menunjukkan betapa mudahnya

untuk memasuki industri ayam goreng krispi.
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Social

Akhir-akhir ini ada perubahan pola konsumsi masyarakat. Semenjak

munculnya pandemi Covid-19 pada tahun 2019 lalu, masyarakat mulai lebih

memperhatikan sumber makanan yang sehat, menyehatkan dan bergizi untuk

dikonsumsi. Selain itu masyarakat juga mulai teredukasi untuk bisa

memenuhi kebutuhan makro nutrisi terutama protein.

Technological

Memanfaatkan teknologi aplikasi pemesanan makanan berbasis online

agar bisa menjangkau lebih banyak target pasar untuk membeli dan

menikmati produk. dan aplikasi penjualan yang berbasis online

Legal

Snac-X berusaha memastikan produk yang dijual adalah produk yang

memiliki kualitas baik dan sesuai dengan ketentuan maupun regulasi yang

mengatur dalam negara Indonesia. Namun Snac-X masih berusaha untuk

mengurus sertifikasi sebagai penjamin kualitas.

Environmental

Snac-X memiliki kesadaran diri untuk menjaga lingkungan dengan

berusaha meminimalisir penggunaan kantong plastik untuk bungkus makanan.

Serta memanfaatkan bahan baku semaksimal mungkin untuk mengurangi

limbah makanan yang ditimbulkan dari proses produksi. Selain itu Snac-X

secara bertahap akan mengedukasi pelanggan tentang pentingnya menjaga

lingkungan tempat dimana kita tinggal.



21

4.3. Porter’s Five Forces

Analisis Lima Kekuatan Porter (Porter’s Five Forces) bertujuan untuk

membantu perusahaan memahami keunggulan kompetitif yang dimilikinya.

Persaingan dalam suatu industri dapat dilihat dari kombinasi lima kekuatan,

yaitu: persaingan antara perusahaan dalam industri yang sama, ancaman dari

pendatang baru, potensi berkembangnya produk substitusi, kekuatan tawar

dari pemasok atau penjual, serta kekuatan tawar dari konsumen atau pembeli

(Foris & Mustamu, 2015).

Tabel 4. 2. Analisis Porter's Five Forces Snac-X

Analisis Strategi Bisnis

Ancaman Pendatang

Baru

Cukup mudah untuk

masuk ke industri

makanan cepat saji

karena modal yang relatif

rendah dan daya beli

masyarakat cukup tinggi.

Memperkuat citra merek

perusahan dan menjual

keunikan agar kompetitif.

Kekuatan Pemasok Cukup banyak pemasok

bahan baku lokal namun

harga bahan baku cukup

fluktuatif dalam setiap

periode waktunya.

Jalin kerjasama bisnis

dengan beberapa

pemasok bahan baku

serta buat kontrak kerja

agar harga dan jumlah

bahan baku bisa didapat

dengan sesuai.
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Kekuatan Pembeli Pembeli memiliki selera

yang cenderung berubah-

ubah dan mengikuti tren

yang sedang ramai

diperbincangkan.

Terutama harga murah

dan rasa makanan yang

enak menjadi faktor

utama.

Menjaga kualitas rasa,

menekan biaya produksi,

aktif melakukan promosi

melalui offline dan

online, memberikan

promo harga Dll.

Ancaman Produk

Pengganti

Sudah banyak produk

makanan dan minuman

cepat saji yang terkenal

dan hadir lebih dahulu

dari Snac-X.

Manfaatkan keunikan

produk dan lakukan

inovasi produk secara

berkala agar tetap

relevan.

Persaingan Antar Bisnis Tingkat persaingan

tinggi, mulai dari sesama

UMKM dan franchise

besar.

Membangun citra produk

dan bangun loyalitas

pelanggan dengan

memaksimalkan

pelayanan yang

diberikan.
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BAB V

PERUMUSAN STRATEGI PENGEMBANGAN BISNIS (HAL 20)

5.1. Identifikasi Strategi Pengembangan

5.1.1. Landasan Teoritis

Menindaklanjuti masalah yang dialami Snac-X selama proses

implementasi bisnis, Snac-X memiliki 4 (empat) masalah yang terbagi atas 4

(empat) aspek manajemen. Pada subbab ini Snac-X sebagai sebuah brand

baru akan memprioritaskan penyelesaian permasalahan pada aspek pemasaran

untuk diselesaikan terlebih dahulu. Masalah yang dihadapi adalah Snac-X

belum dikenal luas sebagai brand baru dan berusaha mengenalkan produk di

kota Semarang melalui media sosial. Oleh karena itu, Snac-X dalam

memecahkan masalah ini membutuhkan teori-teori sebagai dasar dalam

menyelesaikan masalah yang sudah teridentifikasi. Snac-X memilih beberapa

teori yang berkaitan dengan permasalahan diatas, yaitu :

1. Brand Equity

Menurut Kotler (1991), brand atau merek adalah sebuah nama, istilah,

desain, atau kombinasinya yang bisa mengidentifikasi barang atau jasa milik

penjual baik individu atau kelompok, sehingga bisa membedakan mereka dari

para pesaingnya (Kotler, 1994: 444-445 dalam Tuominen, 1999: 66). Menurut

Kotler (2009), unsur-unsur yang harus dimiliki oleh suatu brand, antara lain:

nama brand, logo, tampilan visual seperti desain produk dan kemasan, tokoh

perusahaan seperti maskot atau brand ambassador, suara seperti ikon bunyi

atau nada, dan yang terakhir adalah slogan, tagline, atau jingle.
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Sedangkan pengertian lain mengenai brand atau merek menurut

Zainurossalamia (2020) Merek adalah produk barang atau jasa yang

dimensinya mendiferensiasikan atau memberikan batasan merek tersebut

dengan beberapa cara dari produk atau jasa yang lainnya yang dirancang

untuk memenuhi kebutuhan yang sama.

Brand equity atau ekuitas merek dalam Kotler dan Keller (2006),

mendefinisikan ekuitas merek adalah sejumlah asset dan liabilitas yang

berhubungan dengan merek, nama dan simbol, yang menambah atau

mengurangi nilai dari produk atau pelayanan bagi perusahaan atau pelanggan

perusahaan. (Kotler & Keller, 2006 dalam Khasanah, I: 2013: 97).

Dikutip dari Zainurossalamia (2020) Ekuitas merek dapat diartikan

sebagai suatu nilai dari merek atau perusahaan, ekuitas merek semakin tinggi

dengan semakin tingginya kesetiaan merek, kesadaran merek, mutu yang

diyakini, hubungan merek yang kuat, dan aktiva lainnya seperti paten hak

dagang dan hubungan distribusi.

Menurut Aaker (1991). Ekuitas merek terdiri dari lima dimensi aset

yang berbeda. Aset-aset ini meliputi 1) loyalitas merek, 2) kesadaran merek, 3)

persepsi kualitas, 4) asosiasi merek, dan 5) aset kepemilikan lainnya seperti

paten, merek dagang, dan hubungan saluran distribusi. Jika dikelola dengan

baik, aset-aset ini menambah nilai pada produk atau layanan dan menciptakan

kepuasan pelanggan tambahan, yang pada gilirannya memberikan sejumlah

manfaat bagi perusahaan. (Aaker 1991, 19–21 dalam Tuominen: 79)
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2. Brand Awareness

Sebelumnya dalam pendapat Aaker (1991) Ekuitas merek terdiri dari

beberapa dimensi aset yang berbeda. Salah satu aset tersebut adalah Brand

Awareness atau Kesadaran Merek. Menurut Aaker (1991). Kesadaran merek

adalah kemampuan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat

bahwa sebuah merek adalah anggota dari kategori produk tertentu. Terdapat

hubungan antara kelas produk dan merek yang terlibat. Kesadaran merek

mencakup sebuah kontinuum yang berkisar dari perasaan ragu-ragu bahwa

merek tersebut dikenali hingga keyakinan bahwa merek tersebut adalah satu-

satunya dalam kategori produk tersebut. (Aaker 1991, 61–62 dalam Tuominen:

81-82)

Menurut Hermawan (2012, kesadaran merek (brand awareness) adalah

kemampuan dari seseorang calon pembeli (potential buyer) untuk mengenali

(recognize) atau mengingat (recall) suatu merek yang merupakan bagian dari

suatu kategori produk.

Selain itu menurut pendapat Keller (1993) Kesadaran merek terkait

dengan kekuatan ikatan merek dalam memori, yang tercermin dari

kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek di berbagai kondisi.

(Keller 1993, 3 dalam Tuominen 76).

Sedangkan (Firmansyah, 2019) mengatakan bahwa Brand Awareness

merupakan kemampuan calon pembeli atau konsumen untuk mengenali

maupun mengingat sebuah merek meliputi nama, gambar atau logo, serta
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slogan tertentu yang digunakan para pelaku pasar untuk mempromosikan

produk-produknya.

Untuk membangun kesadaran merek. Menurut Aaker (2000), terdapat

beberapa faktor yang dapat mempengaruhi terbentuknya brand awareness

dalam benak konsumen, yaitu iklan, slogan atau jingle, sponsor kegiatan

(brand activation), logo, hingga perluasan merek pada produk lain.

Kesadaran merek terdiri dari 1) Brand recognition atau pengenalan

merek yang mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengonfirmasi

paparan sebelumnya terhadap merek dan 2) Brand recall ingatan merek yang

mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengingat merek ketika

diberikan kategori produk, kebutuhan yang dipenuhi oleh kategori tersebut,

atau jenis petunjuk lain sebagai isyarat. Kesadaran merek dapat dicirikan

berdasarkan kedalaman dan keluasan. Kedalaman kesadaran merek

berhubungan dengan kemungkinan bahwa merek dapat dikenali atau diingat,

sementara keluasan kesadaran merek berkaitan dengan berbagai situasi

pembelian dan konsumsi di mana merek tersebut muncul dalam pikiran.

(Keller 1998, 120–123 dalam Tuominen 76).

Pengukuran brand awareness dilakukan berdasarkan teori piramida

brand awareness yang digagas oleh Aaker. Menurut Aaker (1996) Terdapat 4

(empat) tingkatan brand awareness, berikut tingkatan-tingkatan tersebut

diurutkan dari tingkat paling rendah:
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Gambar 5. 1. Piramida Kesadaran Merek

a. Unaware of brand

Unaware of brand atau tidak mengetahui adanya merek. Ini adalah

tingkatan terrendah dari piramida kesadaran merek.

b. Brand recognition

Brand recognition atau kesadaran merek. Merupakan tingkatan

kedua dalam piramida kesadaran merek. Bisa disebut ini adalah tingkat

minimal dari kesadaran merek. Menandakan bahwa masyarakat sudah

tahu ada merek tersebut.

c. Brand recall

Brand recall atau pengingatan kembali merek. Merupakan

tingkatan ketiga dari piramida kesadaran merek. Pada tahapan ini

seseorang tidak perlu bantuan untuk menyebutkan merek tersebut.

d. Top of mind

Top of mind atau puncak pikiran. Merupakan tingkatan teratas dari

piramida kesadaran merek. Hal ini menjadi bukti keberhasilan sebuah

merek dalam menciptakan kesadaran merek. Pada tahapan ini jika ditanya

Top of mind
Puncak pikiran
Brand recall

Pengingatan kembali merek

Brand recognition
Pengenalan merek

Unaware of brand
Tidak mengetahui merek
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kepada masyarakat dan mayoritas jawaban adalah satu brand tertentu

maka brand tersebut adalah Top of mind. Pada tingkatan ekstrim, sebuah

brand bisa menjadi kata pengganti dari sebuah barang.

3. Strategi Pemasaran Snac-X

Snac-X menggunakan dua metode pemasaran untuk mengenalkan

merek Snac-X diantaranya :

a. Strategi Pemasaran Digital

Menurut Saifuddin (2020) Pemasaran digital adalah sebuah penggunaan

teknologi elektronik terutama dalam bentuk teknologi informasi untuk

melakukan segala proses bisnis termasuk didalamnya kegiatan jual beli

produk, jasa dan informasi, meningkatkan permintaan, melayani pelanggan

dengan sentuhan digital. Sedangkan menurut I Gede A, (2018) Digital

marketing ialah suatu cara untuk mempromosikan produk atau brand tertentu

melalui media internet. Bisa melalui iklan di internet, facebook, youtube,

ataupun media sosial lainnya.

Snac-X memanfaatkan kemudahan dan luas jangkauan media sosial

untuk menjadi alat mengenalkan merek Snac-X kepada target pasar. Berikut

ini adalah strategi yang Snac-X lakukan:

a) Membuat marketing campaign mingguan, bulanan dan tahunan.

b) Membuat konten di media sosial tentang Snac-X.

c) Riding the wave

Menurut Abimanyu (2021) Strategi Riding The Wave merupakan

strategi pemasaran yang digunakan untuk menyampaikan pesan dengan
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memanfaatkan isu-isu yang sedang ramai diperbincangkan oleh masyarakat.

Disebut Riding The Wave karena pelaku penyampaian pesan “menunggangi

gelombang” isu tersebut untuk mencapai suatu tujuan. Semakin besar ombak,

semakin besar pula dampak yang diberikan. Namun penggunaan strategi ini

membutuhkan kejelian dan respon yang cepat karena isu hangat cenderung

dibicarakan dalam tempo singkat, sehingga harus segera dilakukan sebelum

kehilangan momentum.

d) Menggunakan fitur pengiklanan berbayar di media sosial.

e) Menggunakan jasa influencer atau publik figur media sosial untuk

mempromosikan Snac-X.

b. Strategi Marketing Konvensional

a) Membuat media promosi cetak seperti brosur, flyer, spanduk dll.

b) Mengajak calon pelanggan untuk mencicipi atau merasakan langsung

produk Snac-X

5.1.2. Perumusan Strategi Pengembangan

Untuk bisa mengenalkan Snac-X lebih lanjut Snac-X akan

menggandeng influencer kuliner kota Semarang untuk membantu mengenalkan

produk milik Snac-X di kota Semarang. Selain itu akun sosial media Snac-X

akan dikelola lebih baik lagi dengan membuat marketing campaign yang lebih

agresif tapi dengan tema yang menyengangkan dan ekspansif serta lebih

interaktif dengan pengguna sosial media lainnya dengan tujuan untuk

meningkatkan kesadaran merek.
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Snac-X secara berkala akan membuat kampanye pemasaran dengan

durasi 1 bulan kerja. Tema dan tujuan dibuat untuk 1 bulan dengan

pembagian kerja dibagi menjadi 4 minggu kerja yang menyesuaikan dengan

tema dan tujuan mingguan. Setiap minggunya akan ada evaluasi proyek

mingguan. Dan pada akhir periode di minggu ke empat akan dilakukan

evaluasi kinerja untuk melihat keberhasilan kampanye pemasaran.

5.2. Pemetaan Sumber Daya dan Kebutuhan

5.2.1. Analisis Kebutuhan Sumber Daya

Upaya Snac-X untuk mengenalkan produk lebih lanjut akan

membutuhkan dana tambahan sejumlah Rp. 5.000.000 yang akan digunakan

untuk pembiayaan marketing campaign serta pengiklanan melalui media

sosial Instagram dan untuk membayar jasa influencer kuliner lokal kota

Semarang.

5.2.2. Rencana Pengelolaan Sumber Daya

Perincian penggunaan dana tambahan dibagi menjadi beberapa sektor.

Berikut adalah rincian dari penggunaan dana:

1. Biaya pengiklanan melalui media sosial dengan anggaran Rp. 20.000 setiap

hari selama durasi kampanye marketing dilakukan.

2. Biaya jasa influencer kuliner lokal kota Semarang dengan kisaran harga Rp.

500.000 hingga Rp. 1.000.000 untuk setiap postingannya.

5.3. Pengembangan Produk dan Nilai Tambah

5.3.1. Konsep Inovasi Produk
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Snac-X secara berkala akan berinovasi dengan mengeluarkan produk-

produk baru yang menyesuaikan dengan selera masyarakat. Snac-X sudah

merencanakan akan mengeluarkan produk Nashville Hot Chicken yang

berpasangan dengan nasi putih yang digemari mayoritas masyarakat

Indonesia. Pemilihan menu baru ini akan dikeluarkan nanti sebagai jawaban

atas permintaan pelanggan Snac-X atas kebiasaan makan masyarakat

Indonesia yang menyukai nasi sebagai pendamping lauk.

5.4. Indikator Capaian (Key Performance Indicator)

5.4.1. Pengukuran Kinerja

Pengukuran kinerja merupakan hal yang penting dilakukan untuk

mengetahui seberapa efektif strategi yang digunakan serta seberapa efisien

anggaran yang akan digunakan. Snac-X merencanakan indikator-indikator

kinerja sebagai alat ukur performa sebagai berikut:

1. Peningkatan pengikut media sosial Instagram Snac-X dari 200 menjadi

≥1000 pengikut.

2. Peningkatan kunjungan ke halaman akun media sosial Instagram Snac-X.

3. Peningkatan interaksi di akun sosial media Snac-X yang dapat dilihat

melalui kolom komentar unggahan.

Media sosial Instagram memiliki fitur bernama Professional

Dashboard fitur ini memungkinkan pemilik akun untuk melihat fitur Insights.

Yang merupakan fitur untuk mengatur akun media sosial Instagram yang

berkaitan dengan pengaturan akun secara profesional. Professional

Dashboard berisikan data statistik dari jumlah jangkauan pelihat, penyuka,
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pengikut baru, interaksi, bagi, simpan dan sebagainya. Fitur professional

dashboard memungkinkan pemilik akun untuk melihat data statistik yang

berguna untuk menyusun strategi yang akan dilakukan selanjutnya.

Pengukuran dilakukan 6 bulan setelah target ditetapkan. Indikator

keberhasilan strategi dilihat dari adanya peningkatan dari 3 indikator diatas

yang sudah diolah menjadi tabel dan diagram untuk dipresentasikan. Jika

terjadi peningkatan hal ini menandakan kesadaran merek Snac-X sudah naik 1

tingkat dari unnaware of brand menjadi brand recognition.



33

BAB VI

CETAK BIRU PENGEMBANGAN DAN KEBERLANJUTAN BISNIS

6.1. Rencana Pengembangan Jangka Pendek (6-12 bulan)

6.1.1. Landasan Teoritis

Setelah implementasi bisnis Snac-X selama 6 bulan, Snac-X akan

merencanakan pengembangan jangka pendek. Dalam waktu 6 sampai 12

bulan Snac-X berencana untuk sudah berhasil meningkatkan kesadaran merek

dari unnaware of brand menjadi brand recognition dan melakukan penjualan

dengan target harian minimal 10 paket setiap harinya.

Snac-X menggunakan teori Growth Strategy yang berkaitan dengan

penetrasi pasar. Strategi ini diambil dengan tujuan agar Snac-X bisa menjual

menu makanan yang sudah ada kepada pelanggan di kota Semarang.

6.1.2. Langkah Konkrit

Snac-X akan berfokus untuk meningkatkan penjualan melalui

pembuatan promo paket, tantangan berhadiah dan lain sebagainya secara

berkala untuk meningkatkan penjualan di outlet. Detail-detail mengenai

strategi promosi dan tantangan akan memiliki bentuk yang berbeda-beda.

Contoh strategi yang akan digunakan Snac-X dalam upaya untuk

meningkatkan penjualan diantaranya:

1. Sosial media Instagram Snac-X akan membuat unggahan berupa promo

paket penjualan menu A ditambah menu B dengan harga khusus.

2. Snac-X akan mengadakan lomba makan berhadiah untuk menarik minat

pelanggan.
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6.2. Rencana Pengembangan Jangka Panjang (1-5 tahun)

6.2.1. Landasan Teoritis

Snac-X akan berfokus kepada strategi pemasaran menggunakan matriks

analisis SWOT sebagai teori utama. Tujuannya untuk pertumbuhan bisnis

Snac-X. Yang akan bertumpu kepada strategi S-O atau strategi pertumbuhan

dimana kekuatan yang dimiliki digunakan untuk memanfaatkan peluang yang

dimiliki oleh Snac-X.

Snac-X memiliki rencana jangka panjang sebagai berikut:

Tabel 6. 1. Matriks Analisis SWOT

STRENGTHS WEAKNESS

OPPORTURNITIES Strategi S-O (Growth) Strategi W-O (Stability

THREATS Strategi S-T (Diversification) Strategi W-T (Defend)

Tabel 6. 2. Tabel Analisis S-O Snac-X

Strengths Opporturnities

 Resep rahasia yang sudah

disesuaikan dengan lidah

masyarakat Indonesia.

 Kualitas terbaik yang berasal dari

bahan baku yang lokal.

 Lokasi outlet yang strategis.

 Meningkatnya popularitas kuliner

ayam goreng ala nashville.

 Belum banyak pesaing yang

menjual produk serupa.

Berdasarkan matriks SWOT diatas, dirumuskan strategi S-O yang

direkomendasikan untuk dilakukan oleh Snac-X selama 1-5 tahun berikutnya:
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1. Melakukan inovasi produk dengan mengeluarkan menu baru secara

berkala agar pelanggan tidak bosan.

2. Menguatkan posisi dengan membuat ciri khas yang mudah diingat oleh

pelanggan.

3. Memanfaatkan momentum akan minimnya pesaing yang menjual

produk serupa dengan memperbesar jaringan bisnis dan scale up bisnis

melalui pembuatan cabang di daerah lain sekitar kota Semarang, menjual

lisensi untuk frachise dan melakukan partnership dengan coffee shop dan

working space agar bisa menjual produk Snac-X disana tanpa harus

membuka cabang baru.

6.2.1. Proyeksi Keuangan dan Ekspansi

Snac-X berencana dalam 5 tahun kedepan dapat meningkatkan

penjualan di kota Semarang dengan membuat cabang di daerah lain dan

berhasil menjual produk makanan minimal 100 porsi atau paket makanan

setiap hari per outlet.

Jika Snac-X memiliki 3 outlet di kota Semarang dengan masing-masing

menjual 100 paket makanan seharga Rp. 35.000 maka pendapatan harian

seluruh outlet di kota semarang (3x100)x Rp. 35.000 = Rp. 10.500.00 per hari.

6.3. Manajemen Risiko

6.3.1. Identifikasi Risiko

Berikut adalah beberapa resiko yang berhasil diidentifikasi dan akan

dihadapi Snac-X, diurutkan berdasarkan tingkat kemungkinan terjadinya :
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1. Kenaikan harga bahan baku yang tidak stabil. Contohnya bahan baku

utama Snac-X yaitu ayam negeri yang dipotong fillet. Dalam waktu-

waktu tertentu harga bahan baku ayam bisa naik seperti saat mendekati

bulan ramadhan.

2. Kelangkaan bahan baku atau supplier.

3. Tidak tersesdianya bahan baku substitusional.

4. Tren dan selera konsumen yang berubah.

5. Daya beli masyarakat menurun.

6. Terjadi plagiarisme produk dan brand.

6.3.2. Strategi Mitigasi

Untuk mengatasi risiko-risiko yang sudah berhasil diidentifikasi. Snac-

X mengambil langkah:

1. Menjalin kerjasama bisnis dan melakukan kontrak kerja dengan pemasok

bahan baku. Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk mengatasi harga bahan

baku yang berubah-ubah dan tiba-tiba menjadi langka.

2. Memperkuat sistem safety stock dan sistem penyimpanan gudang.

3. Memperkuat branding Snac-X sehingga bisa menjadi Top of Mind

masyarakat kota Semarang. Hal ini dilakukan agar masyarakat tidak banyak

terpengaruh terhadap plagiarisme produk.

4. Jika ada plagiarisme merek dagang. Snac-X akan menempuh jalur hukum

untuk memperjelas dan mempertahankan posisi Snac-X.
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6.4. Blueprint Proses Bisnis

6.4.1. Deskripsi Blueprint

Pada proses bisnisnya, Snac-X utamanya melakukan 3 tahapan.

Tahapan-tahapan tersebut adalah

1. Perencanaan dan Pengadaan

Pada tahap pertama ini, Snac-X merencanakan jumlah pembelian bahan

baku untuk produksi dalam 1 (satu) batch produksi atau perkiraan 1(satu)

minggu operasional. Selain itu staf bagian pengadaan akan mencari dan

menghubungi penyedia bahan baku yang sesuai dengan kebutuhan produksi

Snac-X. Kemudian pembayaran dilakukan oleh bagian keuangan untuk

pelunasan.

2. Proses Produksi

Tahapan kedua setelah perencanaan dan pengadaan adalah proses produksi.

Dalam proses ini Snac-X membagi menjadi 3 tahapan. Tahapan tersebut

diantaranya

 Preparasi

Proses preparasi dimulai dari saat menerima bahan baku dari penyedia

bahan baku dan proses pengolahan awal serta penyimpanan bahan baku

awal. Pada tahap ini juga terjadi pemisahan bahan baku kering dan

basah untuk disimpan di tempat penyimpanan masing-masing dan

untuk beberapa bahan baku sudah mulai dipersiapkan untuk proses

produksi selanjutnya.

 Produksi
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Proses produksi dimulai dari proses mengolah bahan baku awal seperti

mengupas, memotong dan mempersiapkan dalam wadah terpisah serta

memproses bahan baku menjadi produk setengah jadi.

 Pasca Produksi

Tahapan pasca produksi dimulai setelah proses mengolah bahan baku

awal atau setelah memproses bahan baku menjadi produk setengah jadi

maupun produk jadi. Pada tahap ini dilakukan Quality Control untuk

menjaga kualitas produksi. Serta pencatatan kapan bahan baku

diproduksi dan kapan usia akhir produk.

3. Penjualan

Tahapan penjualan produk adalah tahapan terakhir dari proses bisnis.

Langkah-langkah proses penjualan dimulai dari:

 Menerima pesanan dari pelanggan.

 Mencatat pesanan pada sistem dan mengkonfirmasi pesanan

pelanggan, mengecek ketersediaan bahan baku pada sistem.

 Mencetak pesanan untuk dipersiapkan oleh bagian dapur.

 Memasak dan mempersiapkan pesanan pelanggan, serta mencatat

pengeluaran bahan baku produksi sesuai dengan pesanan.

 Quality control makanan yang sudah dipersiapkan melalui

pengecekan visual dan random sampling.

 Menghidangkan makanan.
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 Jika pesanan melalui online maka bagian dapur harus melakukan

packing pesanan. Kemudian menyerahkan kepada kurir untuk

dihantarkan kepada pelanggan.
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BAB VII

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

7.1. Kesimpulan

7.1.1. Ringkasan Temuan Utama

Snac-X dalam proses perencanaan bisnis dan pelaksanaannya memiliki

potensi untuk menjadi sebuah bisnis yang layak dilakukan. Snac-X meskipun

bukan sebagai pelopor atau pencetus dalam membawa produk Nashville Hot

Chicken kepada masyarakat Indonesia, Snac-X memiliki keunggulan cita rasa

produk yang lebih unggul dari pesaing. Selain cita rasa produk yang lebih

unggul, Snac-X memiliki banyak keunggulan lain seperti, pemilihan lokasi

outlet yang strategis dan menggunakan penyedia bahan baku lokal.

7.1.2. Refleksi Terhadap Strategi yang Dirumuskan

Dalam mengatasi permasalahan selama pelaksanaan rancang bangun

bisnis, Snac-X memprioritaskan permasalahan pada aspek pemasaran, yaitu

Snac-X belum dikenal luas sebagai brand baru dan berusaha mengenalkan

produk di kota Semarang melalui media sosial. Dari pemecahan masalah yang

dilakukan, pada saat pelaksanaan rancang bangun bisnis Snac-X sudah

melakukan berbagai cara untuk meningkatkan brand awareness namun masih

belum berhasil secara optimal.

7.2. Rekomendasi

7.2.1. Rekomendasi Praktis

Snac-X merekomendasikan langkah-langkah praktis sebagai berikut :
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1. Lakukan riset pasar yang mendalam sebelum memulai bisnis kuliner,

pelaku usaha disarankan untuk melakukan riset pasar secara

menyeluruh. Riset ini mencakup pemahaman terhadap preferensi

konsumen, identifikasi kompetitor, serta tren pasar yang sedang

berkembang. Dengan demikian, pelaku usaha dapat menentukan

jenis produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Riset pasar yang baik juga membantu dalam menentukan lokasi

usaha yang strategis dan potensi target pasar yang tepat.

2. Manfaatkan kemajuan teknologi, dalam hal ini penggunaan media

sosial sebagai sarana penyebaran informasi untuk mendapatkan

brand awareness. Media sosial menawarkan kemudahan dan luasnya

jangkauan yang akan sangat membantu pemasaran produk dan merek.

3. Lakukan riding the wave dalam pembuatan konten. Teknik ini sangat

efektif karena dengan memanfaatkan momen yang sedang ramai bisa

membantu menyebarkan kesadaran merek lebih jauh lagi.

4. Sebagai pendatang baru di industri. Cari komunitas atau kelompok

lokal untuk meminta pendapat mereka. Hal ini bertujuan untuk

mendapatkan pengetahuan secara riil tentang kondisi lapangan,

pelanggan dan harga. Bahkan komunitas atau kelompok tersebut bisa

jadi membantu penyebaran kesadaran merek dari produk yang anda

miliki.
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7.2.2. Rekomendasi Jangka Panjang

Dalam jangka panjang Snac-X merekomendasikan untuk mulai

ekspansi ke pasar regional provinsi Jawa Tengah dan Daerah Istimewa

Yogyakarta. Karena di kota-kota besar di provinsi Jawa Tengah dan DIY

memiliki pasar yang potensial. Banyak dari kota-kota besar tersebut diisi oleh

anak muda yang sesuai dengan target pasar Snac-X.

7.2.3. Rekomendasi Pengelolaan Sumber Daya

Snac-X merekomendasikan beberapa hal terkait pengolahan sumber

daya. Berikut rekomendasi Snac-X:

1. Sesuaikan alat produksi dengan kebutuhan, hal ini dimaksudkan agar

waktu tunggu produksi jadi lebih efisien.

2. Sesuaikan juga kebutuhan karyawan dalam outlet agar tidak terjadi

understaffing maupun overstaffing.

7.3. Landasan Teoritis untuk Rekomendasi

7.3.1. Penggunaan Teori Manajemen

Rekomendasi Snac-X untuk ekspansi ke regional provinsi Jawa Tengah

dan DIY diambil berdasarkan Growth Strategy dari SWOT analysis.

Berdasarkan analisis S-O, Snac-X memiliki kesempatan untuk bertumbuh

dengan memanfaatkan kekuatan dan kesempatan yang ada sekarang ini.

7.3.2 Justifikasi Rekomendasi

Rekomendasi Snac-X untuk ekspansi didasarkan pada hasil analisis

SWOT yang mengidentifikasi strategi berdasarkan analisis S-O, yang mana
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merupakan growth strategy. Snac-X akan memanfaatkan kekuatan dan

kesempatan yang ada untuk bertumbuh.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Hasil Wawancara dengan Komunitas Pelaku Usaha Kuliner

Kota Semarang.

Subjek : Perwakilan Komunitas Pelaku Usaha Kuliner Kota Semarang.

Tanggal : 29 Januari 2023

Lokasi : Outlet Snac-X Semarang

Ringkasan Wawancara:

1. Soft opening Snac-X dihadiri oleh perwakilan komunitas pelaku usaha

kuliner kota Semarang.

2. Dihadiri oleh 10 orang dengan rincian 8 pria (6 dewasa 2 anak-anak) dan

2 wanita.

3. Rentang usia 8 - 58 tahun.

4. Produk makanan Snac-X enak dan unik. Belum pernah ditemui yang

serupa di Semarang.

5. Harga produk Rp. 35.000 masih terjangkau untuk kota Semarang.

6. Porsi makanan yang ditawarkan besar sekali. Beberapa ada yang tidak

sanggup menghabiskan.

Saran atau Rekomendasi:

1. Rasa ayam dominan asin, sehingga bisa lebih disesuaikan lagi rasa

asinnya.

2. Suasana ruang makan kurang meriah, bisa ditambah hiasan atau mainan

agar pengunjung tidak bosan.
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Lampiran 2. Formulir Lamaran Kerja.
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Lampiran 3. Tata Tertib Outlet Snac-X.
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Lampiran 4. Tata Tertib, Peraturan dan Kedisiplinan Seluruh Staff Snac-X.
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