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PEDOMAN WAWANCARA : 

1. Sejarah singkat kaku food  

2. Seberapa pentingkah strategi komunikasi Kaku Food dimasa 

pandemic covid-19? 

3. Memangnya Fungsi dari strategi komunikasi itu sendiri seperti apa?  

4. Strategi komunikasi seperti apa yang digunakan kaku food dalam 

menngunakan konsep ghost kitchen dimasa pandemic covid-19?  

5. Mengapa strategi komunikasi seperti itu yang digunakan oleh kaku 

food?  

6. Bagaimana cara mengaplikasikan strategi komunikasi kaku food  

tersebut kepada seluruh konsumen dan masyarakat khususnya 

dimasa pandemic covid 19 ?  

7. Dalam mengaplikasikannya, adakah kendala atau gangguan yang 

temukan sehingga dapat menghambat jalannya proses tersebut ?  

8. Lalu solusi seperti apa yang diberikan kepada konsumen dan 

masyarakat agar proses tersebut tetap berjalan sesuai dengan 

rencana ? 

9. Mengapa anda memilih membuka bisnis kaku food ini? 

10. Apakah produk kaku food dapat di katakana menyesuaikan 

perkembangan zaman? 

11. Apakah perbedaan kaku food dengan brand yang lain? 

12. Segmentasi pasar apa yang di targetkan oleh kaku food? 
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13. Bagaimana kaku food menentukan harga setiap produk? 

14. Media apa saja yang di pilih oleh kaku food? 

15. Bagaimana bentuk promosi kaku food di media yang di pilih itu 

16. Apakah kaku food menggunakan delivery online untuk memasarkan 

produknya? Jika iya, bisa di sebutkan? 

17. Kenapa memilih delivery online tersebut? 

18. Apakah sering membuat promosi di delivery online tersebuta? Jika iya, 

apa saja bentuk promosinya 

19.  Apakah promosi tersebut efektif? 

20. Saya memperhatikan kaku food sering masuk urutan teratas dalam 

promo2 di platform delivery online grab, apakah itu termasuk fokus 

strategy yg di terapkan oleh kaku food? 

21. Lantas kenapa fokus strategi tersebut juga tidak di terapkan di gofood? 

22. Apakah anda tidak takut jika konsumen hanya akan membeli produk 

anda hanya saat kaku food membuat promo di grab dan saat tidak 

membuat promo konsumen memilih untuk tidak membeli? 

23. Berapa cabang kaku food di kota makassar? 

24. Saya melihat kaku food fokus membuka cabang2 kecil yang fokus 

penjualannya adalah take away melalui delivery online yang saat ini 

terkenal dengan istilah ghost kitche, apakah benar begitu? 

25. Kenapa kaku food memilih model penjualan seperti itu? 
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26. Branding seperti apa yang anda inmplementasikan kepada kaku food 

dan bagaimana anda ingin kaku food di lihat oleh konsumen? 

27. Dimasa pandemic seperti ini, apakah kaku food kena dampaknya? 

Jika iya, apa itu? 

28. Dengan model bisnis ghost kitchen seperti ini apa kelebihan dan 

kelemahan yang kaku food dapatkan? 

29. Bagaimana penjulan kaku food dimasa pandemi? Apakah ada 

peningkatan atau penurunan? Jika meningkat karena apa dan jika 

menurun karena apa 

30. Apakah anda melihat ada pola pergeseran perilaku konsumen di masa 

pandemic covid-19? 

31.  Faktor apa saja yang mendukung konsep ghost kitchen menjadi trend 

dimasa pandemic covid-19 

32.  Bagaimana cara kaku food membangun dan mempertahankan 

loyalitas konsumen 

33. Bagaimana anda selaku owner melihat kaku food 5-10 tahun kedepan. 
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TRANSKIP WAWANCARA 

Sejarah 

Sebenarnya kaku ini baru berhasil di semester 4 atau 5 pada dasarnya 
saya pertama kali membuat usaha itu di semester 3 terus di 2016. Saya 
memang awalnya hanya bertahan di bisnis ini karena hanya mengejar CV 
jadi pada saat lulus sudah ada pengalaman tersebut untuk digunakan untuk 
mencari pekerjaan 

Pada tahun 2019 saya akhirnya lulus kuliah dan begitu kembali ke 
rumah ada Kakak,  dan bekerjasama dan buat Kaku dan langsung buat 5 
cabang di tahun 2020. 

Awalnya kakak saya membangun kaku ini sejak 2019 yang lalu 
menggunakan box akan tetapi kaku belum berkembang atau masih stagnan 
sampai kemudian dia mengajak saya untuk bekerja sama dan langsung 
membuat 5 cabang sekaligus 

Karena Kaku ini sudah pernah berjalan sejak 2019 yang lalu dan 
belum berkembang akhirnya untuk selanjutnya di tahun 2020 tadi kita 
membangun dengan mengubah konsep dan meninggalkan konsep lama 
yang kita gunakan dulu kita menggunakan konsep box kitchen. Sebelumnya 
memang di tahun 2019 itu kaku ini tidak laku karena makanan yang dijualnya 
pun sudah tidak menarik bagi konsumen akan tetapi positifnya karena kakak 
saya ini sudah menganalisis jenis makanan yang laku di pasaran berangkat 
dari situlah jenis makanan yang laku tersebut ini mulai diterapkan di bisnis 
kaku di tahun 2020 dengan konsep yang baru tadi 

Ketika kakak saya mengajak saya untuk membangun ke aku ini sejak 
awal ia menyodorkan konsep ghost kitchen akan tetapi lebih berfokus kepada 
ojek online atau pesanan online akhirnya di bulan Desember kita sudah 
menyelesaikan konsepnya fokusnya, di mana pangsa pasarnya, fokus 
pengantarannya oleh ojol dan sebagainya. Sebenarnya di kala itu saya juga 
tidak tahu bagaimana sebenarnya konsepnya ini Ghost kitchen sampai di 
bulan Februari akhirnya kami pertama kali membuka cabang di daerah 
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Tamalate karena sebelumnya di daerah BTP juga ada akhirnya untuk awal ini 
kita berfokus pada dua titik yakni daerah BTP dan daerah Tamalate 

Terus di Jalan Cendrawasih karena ada teman di Yotta  sehingga kita 
juga membuka titik baru di sana. Sebenarnya modalnya tidak terlalu banyak 
karena kita hanya membuka titik saja tempat di mana konsumen bisa 
memesan lewat online jadi di strategi ini kita tidak butuh untuk sewa ruko 
atau lokasi yang mahal-mahal tapi hanya memanfaatkan media online kita 
buka titik lokasi supaya bisa menjangkau konsumen yang bisa banyak 

Strategi pemasaran 

Untuk strategi pemasaran komunikasinya itu sebelumnya kita 
memetakan daya daripada SDM yang kita punya. Jadi kita kenali sejauh 
mana kemampuan kita dan di mana fokus kita dapat maksimal melakukan 
pekerjaan. Antara saya dengan kakak kuatnya hanya pada pemasaran saja. 
Tapi saya fokusnya memang lebih bisa menghandle sosial media seperti 
Instagram dan sebagainya. Meskipun kita sudah punya tim tapi saya lebih 
spesifik menghandle tim saya untuk pemasaran sosial media tersebut. Saya 
tetap handle pemasaran sosial medianya karena di situ banyak pembelinya. 
Karena kita menyadari bahwa kita hanya kuat di sosial media Instagram 
maka kita memberdayakan kekuatan itu daripada Harus bersaing dengan 
perusahaan lain Dalam persaingan produk yang bervariatif maka itu jauh 
lebih susah karena terlalu banyak kompetitor yang lebih kuat outletnya lebih 
cantik dapur lebih besar pasti kita akan kalah jadi itu yang di kerja sampai 
pada akhirnya kita buat konsep seperti itu Terus ternyata Ghost kitchen ojol 
ini saya baru dapat ilmunya bagaimana supaya rame, ternyata banyak 
menggunakan promo promo 

Setelah hot kitchen ini mendapatkan penghargaan dari ojol ternyata 
ada informasi baru yang saya temukan bahwa sebelumnya ia memperoleh 
penghargaan tersebut ternyata sudah lama menjalankan strategi promo-
promo seperti ini. Karena atas dasar tersebut kita sudah tahu pola permainan 
pasar Tinggal bagaimana kita mampu meramu strategi tersebut agar dapat 
memperoleh penjualan yang bagus. Jadi brandingan yang dilakukan oleh 
usaha yang lain kuat sehingga dari situ kita berusaha untuk memperkuat 
branding 

Dalam yang paling penting adalah bagaimana kita mampu 
membangkitkan ekspektasi konsumen di Instagram dan memberikan produk 
yang sesuai dengan ekspektasi konsumen tersebut. Tapi di sisi lain 
berdasarkan pengamatan saya bahwa memang produk sangat menentukan 
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apabila produknya memang bagus maka tentu akan mudah dilirik oleh 
konsumen. 

Pada tahun 2021 kita mencoba untuk menambah beberapa cabang 
sampai di cabang kelima di Manggala kita merasa sudah kewalahan. Sampai 
di tahun kedua saya masih selalu ke pasar dan di samping itu tetap 
membuka lowongan kerja serta dihadapi sendiri. Belum lagi kalau ada 
pegawai yang sedang bermasalah jadi seperti merasa berat untuk mengurus 
segala halnya akhirnya kita merekrut HRD dan HRD inilah yang merapikan 
semuanya sampai sekarang. Jadi kita memperbaiki semua tata kelola SDM 
pertengahan tahun 2021 sampai hari ini 

Sampai hari ini yang namanya bisnis itu adalah bagaimana cara kita 
mengelola dan membangun semua tim kerja yang ada karena apabila 
manajemen pengelolaannya kocak maka tentu susah untuk membangun 
bisnis. 

Sebenarnya kita pernah berpikir untuk menambah outlet yang lain lagi 
akan tetapi melihat pengalaman dari beberapa usaha yang lainnya kita 
melihat bahwa ternyata sampai hari ini banyak usaha UMKM yang harus 
berhenti karena mungkin Faktor tidak bisa fokus untuk banyak cabang. 
Dilematisnya bagi seorang pengusaha adalah ketika memiliki banyak modal 
selalu mau menambah cabang akan tetapi menurut pengalaman kami bahwa 
lebih baiknya kita memantapkan satu cabang dulu barulah kemudian berpikir 
untuk menambah cabang yang lebih banyak lagi 

Sekarang kalau kita berbicara strategi yang paling penting adalah kita 
harus punya tim karena tim memainkan peran yang cukup penting di dalam 
perkembangan bisnis. Dan selain kita menggunakan Instagram untuk 
melakukan promosi online kita juga menggunakan aplikasi Tik Tok karena 
kita melihat bahwa kondisi konsumen saat ini sudah mulai bergeser ke 
aplikasi Tik Tok. Terus kita juga merekrut tim sales yang bergerak dalam 
penjualan dan juga kita memanfaatkan jasa endorsement. Endorsement itu 
sama halnya dengan konten dapat mendongkrak penjualan yang cukup 
bagus. 

Untuk bisnis saat ini yang paling penting itu yang bisa membuat bisnis 
menjadi lebih grow up adalah endorsement dulu saya jarang memfollow up 
akun Instagram endorsement karena saya melihat bahwa mereka rata-rata 
adalah cewek namun setelah melihat bahwa begitu banyak bisnis yang saat 
ini yang menggunakan jasa endorsement dan juga saya melihat bahwa 
pengguna sosial media Instagram itu didominasi oleh cewek sekitar 70% atau 
lebih pengguna sosial media Instagram itu digunakan oleh cewek karena saat 
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ini saya sudah menyadari itu jadi saya banyak manfaat akun Instagram 
selebgram selebgram yang terkenal 

Sampai sekarang kita sudah menggunakan jasa endorse sudah lebih 
100 endorser. Jadi untuk endorsement itu sendiri itu setidaknya mampu 
merepresentasikan produk dari kaku. Dan ternyata pembelinya ke aku bukan 
hanya anak kuliahan dulu sempat saya berpikir bahwa pembelinya kaku 
adalah anak kuliahan ternyata banyak di antara mereka yang sudah punya 
penghasilan atau sudah lulus kuliah atau orang-orang yang sudah punya 
budget jajan Karena pada dasarnya mahal bagi mahasiswa dari harga 27.000 
jadi rata-rata pembeli itu adalah orang-orang yang sudah kerja atau orang-
orang yang sudah punya budget meskipun ada sebagian remaja yang tertarik 
karena kata-kata hitsnya tapi tidak terlalu banyak pangsa pasar dari remaja. 
Jadi saya sudah mengukur bahwa rata-rata pembeli kaku adalah pangsa 
pasarnya dari perempuan yang sudah bekerja saya melihat bahwa beberapa 
diantara mereka yang sudah membeli produk kami kemudian memposting di 
akun Instagramnya rata-rata kebanyakan adalah justru ibu-ibu di sini kita bisa 
melihat bahwa ternyata ibu-ibu juga dapat dijadikan pangsa pasar untuk 
jajanan Jajanan kekinian seperti ini. 

Jadi sempat dulu bikin konten yang remaja-remaja begitu tapi kita 
melihat hasilnya tidak begitu signifikan tapi begitu kita membuat konten yang 
berkaitan dengan masalah keuangan hubungan suami istri bagaimana 
mengelola keuangan yang baik kegelisahan harga Lombok atau harga 
minyak baru ramai pengunjung konten kami sehingga kami menyimpulkan 
bahwa segmentasi di pasar Kami adalah dari kalangan perempuan yang 
sudah memiliki pendapatan sendiri atau bahkan dari kalangan ibu-ibu. 

Berbicara mengenai pangsa pasar utamanya Memang karena produk 
kami adalah Jajanan kuliner maka pangsa pasarnya itu memang adalah para 
cewek atau perempuan karena berdasarkan hasil observasi kami di ojol 
mereka mengatakan bahwa kebanyakan yang memesan atau membuat 
orderan melalui Ozon adalah perempuan 

Strategi selama covid 

Pertanyaan yang paling sering itu adalah bagaimana kaku bisa jalan di 
tengah-tengah pandemi covid-19. Jadi itu hari kita sementara jalan tiba-tiba 
bulan Maret sudah pandemi karena konsepnya Ghost kitchen dari awal 
sehingga konsep inilah yang terus-menerus dilakukan Jadi kalau ada yang 
bertanya mengenai perbandingan sebelum covid dan setelah covid maka 
saya tidak bisa membandingkan karena Konsep ini sudah ada sebelum covid 
dan pada saat covid berlangsung Konsep ini terus berjalan dan ternyata 
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pandemi covid sesuai dengan konsep yang kita tawarkan ini. Jadi memang 
konsep dengan kondisi pandemi ini beririsan terlebih lagi karena kebijakan 
pemerintah saat itu melarang masyarakat untuk berkumpul atau makan di 
tempat sehingga memang pada dasarnya konsep guys kitchen ini sangat 
tepat atau relevan dengan situasi dan kondisi yang ada pada saat itu. 

Saat pandemi covid 19 ini mungkin orang lain belum memikirkan hal ini 
sedangkan kami Sebelum pandemi datang kami memang sudah memikirkan 
tentang ojol ini cuman kalau kaku modelnya dari awal memang seperti itu dan 
kami tidak tahu akan ada pandemi sehingga memang ada relevansi dengan 
kondisi pandemi dan kebijakan pemerintah. 

Sekarang itu yang sudah mulai besar seperti big banana Yota, lazuna 
dan sebagainya. Pembacaan algoritma sosial media yang saya amati itu 
tidak hanya berdasarkan dekat tetapi berdasarkan dari pencarian yang 
pernah dilakukan oleh pengguna sosial media jadi tetap memperhitungkan 
sebenarnya dekat tapi algoritma bisa juga merekomendasikan produk yang 
lain Kalau memang produk tersebut memiliki rating yang tinggi. 

Kalau sekarang berbicara produk seperti produk gorengan itu kaku 
yang memiliki rating yang paling atas tapi kalau produk-produk yang manis-
manis itu yang memiliki rating paling atas adalah banana. Kita pada dasarnya 
menjual jajanan jadi tetap kita menganggap bahwa pesaing kita itu adalah 
seperti big banana karena secara logika pembeli mungkin tidak akan 
berminat lagi untuk membeli produk dari kaku kalau sudah membeli produk 
dari big banana jadi meskipun big banana ini konsepnya tentang pisang tapi 
itu masih satu bagian dari jajanan atau cemilan-cemilan jadi tetap kita 
menganggap adalah pesaing kita yakni big banana. Jadi yang namanya 
pesaing itu tidak harus menjual produk yang sama bisa jadi karena 
kebutuhan orang terhadap produk yang dijualnya. 

Cara menentukan nama juga harus penting supaya pembeli mudah 
mengenali jualan kita. 

Kalau struktur itu ada CEO marketing produksi Finance di bawahnya 
ada lagi tim beverage tim produksi tim kurir ada kepala gudang dan 
seterusnya terakhir ada juga tim outlet. Jadi untuk kitchen pusatnya itu ada di 
Sudiang karena kami pikir kalau terlalu banyak pusat pembuatannya 
dikhawatirkan akan berubah-ubah rasanya jadi kita pusatkan saja tempat 
pembuatannya. 

Untuk mengontrol kelayakan konsumsinya kita sudah pernah 
melakukan riset di setiap minuman yang kita jual di konsumen riset yang 
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dilakukan itu lebih 1 bulan dan menyimpulkan bahwa ternyata minuman yang 
dikemas dalam plastik itu bisa bertahan hingga beberapa hari. Untuk 
pembuatan minuman tersebut maka kita ada bagian khusus yang mengontrol 
apakah masih layak untuk dijual atau tidak dengan memberikan catatan 
tanggal pada saat pembuatan minumannya jadi begitu ada yang pesan 
karena sudah ready akhirnya langsung diantarkan titik sebelumnya memang 
kita menganggap bahwa ini akan basi minumannya di dalam gelas plastik 
ternyata sudah lama dan banyak usaha minuman yang menjalankan praktik 
ini jadi diridikan memang baru diantarkan bisa menghemat waktu. 

Untuk fokus kita sebenarnya awalnya hanya jajanan atau makanan 
tapi sekarang kita sudah mengembangkan untuk menjual minuman namun 
sebelum kita menjual kita melakukan riset atau uji kelayakan untuk dijual 
standar kelayakan untuk dijual Minuman itu berarti tidak boleh berubah 
warna, ataupun rasanya. Jadi minuman ini sebetulnya hanya pelengkap 
karena kita menjual makanan atau jajanan jadi kita berpikir untuk harus 
menjual minuman juga tapi kalau memang minuman ini bisa menguntungkan 
atau memperoleh Margin yang lebih bagus Kenapa tidak. 

Kendala strategi pemasaran 

Kendalanya Dalam strategi ini biasanya butuh Percobaan 2 atau 
sampai tiga kali untuk bisa berhasil. Jadi kita melakukan percobaan awal 
maka kita akan melihat apa kekurangannya dan kita berusaha untuk 
memperbaiki di percobaan selanjutnya titik kalau kemarin kendalanya secara 
umum dari covid harus ada kebijakan pemerintah untuk larangan keluar jam 
jam tertentu. Karena memang pemerintah sempat membatasi jam-jam 
tertentu untuk kami menjual online tapi itu hanya berlaku sebentar. 

Saya pernah melakukan verifikasi terhadap kondisi bisnis itu kita 
melihat bahwa di akhir tahun utamanya bulan Desember itu daya belinya 
masyarakat tinggi sedangkan di awal tahun seperti Januari Februari dan 
Maret itu daya beli masyarakat rendah sebelum tahu pasti Apa penyebabnya 
namun Saya berasumsi bahwa di akhir tahun itu banyak saving atau 
tabungan yang digunakan oleh masyarakat untuk berbelanja di samping itu di 
bulan Desember juga banyak promo akhir tahun sedangkan untuk di awal 
tahun seperti Januari Februari dan Maret itu kebanyakan justru pengeluaran 
masyarakat yang banyak di segi kebutuhan seperti anak-anak bayar sekolah 
mahasiswa bayar SPP titik nanti pada saat Ramadan penjualan pada 
umumnya sudah mulai membaik karena mungkin Ramadan saya 
konsumsinya masyarakat memang semakin tinggi. 
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Untuk masalah cuaca penjualan kaku itu sangat berpengaruh 
Biasanya kalau musim dingin atau musim hujan seperti ini penjualannya 
semakin naik pula karena banyak orang yang mengemil pada saat musim 
hujan seperti ini juga mungkin makin banyak makanya orang pada saat 
kedinginan itu mungkin yang berpengaruh terhadap penjualan kaku pada 
musim-musim tertentu. 

Perkembangan Zaman 

Saya melihatnya karena kaku ini berbasis online yang menggunakan 
ojol jadi ini sangat sesuai dengan perkembangan zaman terlebih lagi selama 
pandemi covid ini justru membuat kaku lebih cepat berkembang jadi 
istilahnya pandemi yang memaksa kaku untuk berkembang. rata-rata kita 
lihat saat ini hampir setiap Lini menggunakan platform termasuk pembayaran 
maupun pembelian. Jadi, pandemi covid ini memaksa semuanya yang 
berbasis platform menjadi berkembang cepat yang semestinya masih butuh 
beberapa tahun lagi ternyata adanya pandemi justru semakin cepat.  

Saat ini pusat pembelian berbasis platform sudah mulai banyak 
tersebar di Amerika misalnya yang lebih dulu menerapkan platform jual beli 
makanan seperti ini. Pertama muncul di Indonesia ada di Jawa karena kita 
melihat di Jawa sudah ramai akhirnya kita coba di Makassar ternyata 
memang berhasil. Ke depan kemunculan jenis aplikasi atau platform yang 
menyediakan jual beli makanan itu akan semakin banyak lagi jadi lebih 
menarik karena menyediakan banyak opsi bagi pembeli untuk memilih 
menggunakan aplikasi apa saja titik dan setiap penyedia aplikasi juga dapat 
bersaing untuk memberikan promo-promo yang menarik bagi pembeli. 

Menentuan harga produk 

Dalam menentukan harga produk pada bisnis yang jelas kita dapat 
mendapatkan profit 15-20% jadi berapapun harganya setelah keluar hpp-nya 
berapa, produksinya berapa, marketingnya berapa, operasional berapa yang 
penting untung sekitar 15% atau 20%. Jadi itu profit atau target yang harus 
dikerjakan dan itu menyesuaikan dengan kondisi titik cuman kalau di awal 
paling kita harus berpikir bagaimana kita tahu. Tapi sekarang kita lihat 
pembeli bukan lagi Melihat harga kalau sudah terlanjur suka dengan rasanya. 

Dulu kita menentukan harga penjualan itu dari produk yang kita jual 
kita menyesuaikan dan melihat harga dari kompetitor bahkan di bawah harga 
dari kompetitor, Tujuannya adalah untuk menarik minat pembeli. Setelah 
pembeli loyal biarpun Berapa harga yang diberikan maka mereka tetap akan 
memilih produk kita. 
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Karena kita juga kerjasama dengan ojol maka kita harus menaikkan 
harga produk. Keuntungan yang ditentukan dari 15% sampai 20% itu itu 
sudah di luar dari harga yang ditentukan dengan ojol begitupun dengan 
diskon-diskon jadi ada memang rumusnya untuk menghitung supaya kita 
dapat selisih 15% sampai 20% keuntungannya. 

Promosi 

Promo adalah salah satu bentuk upaya pemasaran untuk 
meningkatkan transaksi Dan Hampir semua restoran besar menggunakan 
strategi promo. Jadi istilahnya akan ada orang tertarik kalau dikasih promo 
jadi promo ini sangat penting karena akan menarik minat dari konsumen 
untuk membeli produk yang kita tawarkan. 

Kalau promo itu hanyalah sekedar pemantik supaya konsumen mau 
membeli secepatnya. 

Kalau media promosi sekarang yang kita gunakan adalah Instagram 
Tik Tok platform-nya juga langsung di ojol karena ada top top yang paling 
dekat selanjutnya kita juga menggunakan perangkat outlet yang di desain 
cantik. Kita percantik outletnya karena selain kita berfokus delivery kita juga 
melayani take away yang langsung di outlet jadi perlu juga didesain khusus 
agar pembeli tertarik untuk datang di outlet. Dulu ke aku tidak terlalu 
mempercantik outletnya sekarang kita sudah berpikir harus juga 
mempercantik outlet karena ada penjualan take away langsung. 

Promosi Yang sekarang kita buat sedang berlangsung ada seperti 
diskon sampai 30% kalau menggunakan ojol, ada paket hemat tiap datang, 
ada juga bagi pembeli yang sudah membeli diberikan stempel sampai 5 
stempelnya kita kasih bonus, terus ada juga kartu untuk driver Jadi kalau 
transaksi sudah cukup 35, maka driver akan mendapatkan, ada juga promo 
5000, giveaway seperti kuis. Dan kuis giveaway ini sudah cukup efektif. 

Karena sekarang ini kalangan pembeli ke aku lebih banyak di ojol jadi 
kita terapkan diskon sampai 35%. Kalau sekarang itu bahasa marketing yang 
banyak digunakan mereka menggunakan diskon tinggi tapi mempersyaratkan 
seperti harus penjualan sekian harus membeli minimal Sekian dan 
seterusnya jadi itu hanya bahasa pemasaran sebetulnya. Bahasa ini memang 
terkesan aneh bagi customer tapi sebagai pebisnis bahasa ini harus 
digunakan karena kita mau membuat customer ini penasaran. 



 

131 

Untuk sekarang ini kita sudah memiliki cabang sebanyak 9. 
Diantaranya tamalarea BTP, Tamalate, Sudiang, Cendrawasih Panakkukang, 
Manggala pontiku dan Malengkeri. 

Penilaian Konsumen 

Kalau untuk konsumen Kami lebih targetkan agar penilaian konsumen 
terhadap kaku itu melengket persepsinya bahwa dia adalah Jajanan. Kaku 
sendiri berasal dari kata kakuzan dalam bahasa Jepang yang artinya jajanan 
dalam bahasa Indonesia. 

Sebenarnya kalau secara namanya itu memang dibuat agar mudah 
dibuat diingat oleh orang. Dulu kan ramai seperti kulo kaku dan sebagainya. 
Untuk aku sendiri sebenarnya belum ada jawaban profesionalnya hanya saja 
kita membuat itu lebih mudah diingat oleh konsumen dan itu sangat gampang 
terekam di kepalanya orang tapi kalau secara historisnya dia sepertinya ala-
ala Jepang di film One Piece ada salah satu karakter yang kaku tapi dalam 
bahasa Jepang ada artinya menulis. Kan kalau untuk perumusan namanya 
sendiri Kita bisa menuliskan bahasa asingnya kemudian kita cocokkan 
dengan bahasa marketing. Meskipun saya belum tahu jawaban yang 
pastinya dari arti kaku itu tapi kita berangkat dari bagaimana merek ini cepat 
dikenal dalam kepala konsumen. Dan memang selama ini kita melihat bahwa 
konsumen sudah cukup mengenal kaku bahwa kaku itu adalah penjual 
jajanan dan itu juga yang menjadi Sebab kenapa kaku food ya supaya 
konsumen dibenaknya kaku berarti penjual jajanan atau makanan. 

Dari awal memang terkait persoalan bagaimana agar brand ini dikenal 
oleh masyarakat memang awalnya menjadi PR yang cukup sulit bagi kami 
tapi Seiring berjalannya waktu Alhamdulillah kami bisa menciptakan branding 
tersendiri di benak konsumen bahwa kaku itu adalah penjual jajanan karena 
kalau sepintas kita lihat kaku itu adalah bahasa Jepang dan dan yang dijual 
adalah jajanan secara nama memang tidak begitu berhubungan tapi kita bisa 
melewati dan mengerjakan pr itu untuk menanamkan di benak konsumen 
tentang apa itu kaku. 

Sampai saat ini kita merasa bersyukur bahwa mengenai brand ini 
belum ada masalah yang begitu signifikan yang mungkin bisa mengancam 
bisnis ini Justru dengan menggunakan kata kaku ini menguatkan karena 
mungkin terkesan berbeda dari yang lain pada umumnya terus terus lo 
goyang kita gunakan ini fleksibel artinya bisa digunakan di mana-mana. 

Kalau nama perusahaan kami adalah CV Forza kaku Indonesia itu 
nanti kan banyak turunan bisnisnya yang bisa dibuatkan seperti bisnis Frozen 



 

132 

makanan berat atau atau apapun itu yang berhubungan dengan makanan 
karena kalau kita kalau kita dari awal membuat nama perusahaan yang 
sempit maka susah untuk dikembangkan dengan produk-produk yang lain. 

Kalau masalah bisnis itu sangat fleksibel tergantung dari bagaimana 
orang yang membangun bisnis tersebut dan untuk kaku sendiri kita saat ini 
masih berfokus pada segmentasi jajanan saja untuk perkembangannya ke 
depan kita belum tahu akan tetapi untuk penamaan perusahaan ini sendiri 
kita memang dari awal sudah mendesain supaya lebih luas maknanya agar 
nanti ketika mau membuat bisnis baru itu tidak sempit lagi atau tidak 
membuat nama yang lain yang berkaitan dengan bisnis tersebut. 

Kalau untuk sekarang ini kita sudah mendaftar HKI. Tapi setelah 
terdaftar itu mungkin ada semacam mafia yang menggunakan nama kaku 
dan memakai logo yang sama tapi di segmen bisnis yang lain. Dan untuk 
sampai saat ini belum diterima begitupun dengan mafia tadi juga belum 
diterima. Kita sudah mendaftar sejak 2 tahun yang lalu. 

Dulu itu mungkin kalau cara konflik paling sama RT, RW setempat tapi 
sekarang kita juga diperhadapkan pada persoalan pajak HKI dan seterusnya. 
Dan tidak semudah itu memang untuk mendaftar legalitas yang seperti itu 
tapi tetap kita berusaha untuk proses pendaftarannya termasuk legalitas dari 
notarisnya juga. 

Dalam bisnis itu legalitas memang penting apalagi mengingat bisnis ini 
sudah merupakan bisnis kelima bersama dengan kakak. Dan legalitas juga 
merupakan salah satu faktor yang harus ditentukan dalam bisnis meskipun 
bisnis itu belum begitu terlihat berkembang tapi itu sangat penting. 

Kami membuka bisnis ini tidak menggunakan skema investor kita 
hanya menggunakan modal sendiri karena memang dulu untuk membangun 
UMKM seperti ini cukup mudah dan tidak membutuhkan modal yang cukup 
besar. Kita hanya butuh modal dapur saja dan untuk modal bahan bakunya 
juga sangat kecil. Berbeda dengan jenis bisnis sekarang itu butuh cantik 
harus ada budget yang lebih supaya bisa dilirik oleh konsumen titik Jadi 
sekarang itu sudah lumayan banyak budget yang dibutuhkan untuk 
membangun usaha 

Kalau untuk konsep franchise kita belum ada perencanaan tahun ini. 
Kita juga belum pernah membahas persoalan itu tapi entahlah Bagaimana 
nantinya ke depan. Saat ini kita hanya berpikir saja dulu bagaimana untuk 
mengelolanya karena sudah sangat untung dikelola sendiri. 
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Untuk pengembangan keprinces atau tidak Itu sebenarnya berbicara 
tentang model bisnis. Untuk kaku ini sendiri kita belum bisa memastikan 
Seperti apa model yang yang akan digunakan ke depan yang jelas kita akan 
menggunakan model yang sesuai dengan perkembangan zaman yang ada. 
Tapi untuk saat ini memang Tahun 2022 belum. 

Mempertahankan Loyalitas Konsumen 

Tentang cara kita mempertahankan mayoritas konsumen yakni kita 
berusaha untuk menjaga rasanya dan untuk promosi itu sebetulnya menurut 
saya hanya sebatas pemantik untuk membuat orang cepat order tapi untuk 
cara mempertahankan loyalitas itu Ya kita konsisten pada produk yang kita 
jual. Dan kita melihat bahwa dalam hal bisnis itu apabila bahan baku di pasar 
naik maka lebih baik harga jual yang dinaikkan jangan mengurangi rasa, 
karena orang beli ini sebenarnya Karena rasa dari produknya Jadi kalau 
penjual mengubah rasanya maka dikhawatirkan pembeli akan kecewa. 

Untuk pembuatan produk atau masak-masaknya itu sebenarnya kita 
hanya belajar dari YouTube tapi itu semua dipelajari oleh kakak yang 
merupakan partner bisnis saya karena di bidang masa Kakak yang lebih 
paham dan lebih mengerti itu memang bidangnya dia. 

Yang paling banyak laku itu seperti pangsit goreng, cireng, bakso 
goreng. Tapi yang paling banyak itu adalah pangsit goreng pengaruhnya 
mungkin karena sudah tertanam di benak pembeli bahwa ada yang namanya 
pangsit yang digoreng bukan kami yang menanamkan di benak konsumen 
bahwa pangsit bisa digoreng sebelumnya memang sudah pernah ada jadi 
kaku dalam hal ini tidak perlu lagi membutuhkan tenaga yang lebih untuk 
memperkenalkan Seperti apa itu pangsit goreng 

Untuk penilaian pasar itu sendiri ya kita melakukan analisis terhadap 
pangsa pasar berdasarkan bisnis kita sebelumnya. Kita tidak perlu membeli 
semua produk dari kompetitor Tapi karena kita menganalisis dari kondisi 
pasar yang lalu dari situlah kita kemudian Membuat konsep dengan yang 
mana produk yang paling laku di pasaran. 

Strategi bisnis ke depan 

Kalau kami melihat bisnis ini 5 tahun sampai 10 tahun ke depan belum 
memikirkan itu untuk saat ini kita hanya berfokus dulu Bagaimana supaya 
dapat bertahan pada tahun yang berjalan itu. Untuk sekarang bisnis itu sudah 
susah untuk diramalkan Bagaimana ke depan karena bisa saja kondisi 
mengubah segalanya, atau bisa saja model berubah dan itu susah untuk 
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diprediksi Bagaimana model bisnis ke depan jadi kita belum bisa menentukan 
Seperti apa strategi bisnis yang akan kita ambil. 

Yang penting adalah bagaimana kita buat bisnis yang sedang kita 
jalani itu bertahan dan berkembang di Makassar dulu dan ini dasar pemikiran 
seluruh bisnis. 

Target di bisnis ini adalah menjadi industri jajanan terpopuler dan 
terbaik se-indonesia. 

Kaku food adalah bisnis f&b yang fokus model bisnisnya adalah ghost 
kitchen dimana konsep ini menfokuskan pada pembelian melelalui delivery 
online menggunakan aplikasi grabfood dan dan gojek. Pada lokasi penelitian 
penulis mengamati kurangnya konsumen yang membeli langsung ke tempat 
atau bahkan makan di tempat meskipun restaurant menyediakan tempat 
untuk dine in (pada saat penelitian hanya ada 1 konsumen yg membeli 
langsung ke tempat (take away), kebanyakan yang terlihat hanya para driver 
online dari grabfood, shopeefood, dan gojek yang melakukan transaksi 
pembelian. Proses pembelian hingga pembayaran jika memesan melalui 
platform online penulis memperhatikan begitu tersistem dan sangat mudah. 
Saat orderan masuk ke aplikasi penjual crewa seketika menyiapkan pesanan, 
beberapa menit kemudian driver datang mengambil pesanan tanpa 
melakukan transaksi tunai (cashless) hal ini terjadi karena deposit uang yang 
ada di akun delivery driver akan otomatis terpotong tiap kali driver menerima 
orderan dari konsumen, uang ini juga akan otomatis masuk ke rekening bank 
pihak restaurant. 

Sistem yang rapi dan mudah seperti ini yang membuat kaku food fokus 
mengelolah titik2 cabangnya yg tersebar di kota makassar dengan konsep 
ghost kitchen.  

Jika melihat pada aplikasi delivery online grabfood, kaku food juga 
selalu berada di urutan denngan tawaran diskon yang menarik. Hal ini di 
karenakan karena sasaran konsumennya sebagian besar adalah pengguna 
grabfood dan gofood sehingga benntuk promosinya hanya melalu internet. 
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