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LAMPIRAN
LAMPIRAN 1

Draft Pertanyaan Wawancara

Peneliti melakukan wawancara kepada 25 informan pemilik merek usaha
kuliner di Kota Makassar. Peneliti melakukan pengumpulan data melalui
wawancara dengan bantuan alat bantu. Alat bantu yang digunakan adalah
panduan wawancara berupa pertanyaan-pertanyaan yang telah disusun
oleh penulis. Adapun draft wawancara yang digunakan adalah sebagai
berikut:

Pertanyaan kunci

1.

Apa yang menjadi alasan pemilik usaha dalam pemilihan nama
produk A

Apakah ada filosofi atau makna tertentu dalam penamaan produk A
tersebut

Apakah kesan produk A sesuai dengan citra yang diinginkan oleh
pelaku usaha

Pertanyaan sekunder

1.

w

Apakah pemilik usaha memiliki ciri pembeda dalam produk A
tersebut

Apa saja yang menjadi target dalam pemasaran produk A
Bagaimana bentuk pemasaran pada produk A

Kegiatan apa saja yang dilakukan oleh pemilik usaha dalam
membangun citra produk A

Pertanyaan opsional

1.

Apakah outlet atau store produk A mempunyai cabang lain di kota
makassar atau diluar makassar

Media apa saja dalam mempromosikan produk A tersebut

Apakah produk A biasa melakukan promo atau potongan harga pada
waktu tertentu
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Arfandi
Vanesha

Andi Febian Jaya
Adnan

Pieter

drg. Fika
Jasmine

Rasmi

. Hasdar Haedar
10. Andi Arfiana
11.Endang

12. Syamsul Alam
13. Tenri Cecylia
14.Aan Fadly

15. Amelia

16. Akhyar Mahmud
17.Mei

18. Awal

19. Freddy Koheng
20. Kris Indra
21.Yusran
22.Yusran
23.Hamka

24. Afdal

25. Fika Kurniawaty

©oNOTOrwNE

LAMPIRAN 2
Daftar Nama Informan

(Tabemasu)

(La Noixe)
(Yappay)

(Del Mango)
(Donalson)
(Chocolicious)
(Myoung Ga)
(Madalle’)

(Lazuna)

(De’ Jalkots)

(Bolu Ta’)
(Domami)

(Tecyl Bikin)

(Ayam Geprek Larizza)
(Cha Chan Teng)
(Pisang Goreng Nugget)
(Muda-Mudi)
(Bubur An-Nahl)
(Mie Titi)

(Mie Mangko’)
(Golgi Chicken)
(Daengs Burgers)
(Mariki Makan)
(Pekat Space)

(The Bolu Rampah)
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LAMPIRAN 3

Wawancara Penamaan Merek Bahasa Asing

TABEMASU

Nama Informan » Arfandi

Jenis Kelamin : Laki-laki

Usia : 33 Tahun

Lokasi . JI. Kasuari No.16, Kunjung Mae, Kec. Mariso

Kota Makassar

Peneliti: Selamat sore, Pak Arfandi. Terima kasih telah bersedia berbicara
dengan kami. Mari kita bahas tentang pemilihan nama "Tabemasu".

Arfandi: Selamat sore. Tentu, nama "Tabemasu" kami pilih karena "Tabe"
dalam Bahasa Makassar artinya "silahkan”, dan "masu" artinya
(non formal): "masuk”, tapi kalau disambung kesannya seperti
Bahasa Jepang, yang artinya "makan".

Peneliti: Apa alasan di balik pemilihan nama ini?

Arfandi: Kami memilih nama ini sebagai teknik branding makanan Jepang
dengan tambahan lokalitas Bugis. Selain itu, kami ingin nama yang
mudabh diingat.

Peneliti:Mengapa Anda memilih bahasa Jepang, dan bagaimana
penggunaan bahasa ini mendukung citra produk Anda?

Arfandi: kami ingin menciptakan kesan yang ramah dan mengundang
kepada konsumen. Bahasa Jepang dikenal dengan
karakteristiknya yang lembut dan sopan, sehingga kami berharap
penggunaan bahasa ini dapat memberikan kesan positif kepada
pelanggan kami.

Peneliti: Bagaimana kesan Tabemasu di masyarakat?

Arfandi: Soal itu, kami sudah berusaha untuk memberikan pengalaman
kultural kepada konsumen kami. Penggunaan bahasa Jepang juga
memiliki tujuan praktis yaitu untuk memudahkan pengingatan nama
dan menciptakan daya tarik visual pada merek kami.

Peneliti: Apa yang menjadi ciri pembeda dari Tabemasu?

Arfandi: Ciri pembeda utama Tabemasu adalah harga yang terjangkau.

Peneliti: Apakah ada rencana pengembangan atau ekspansi lebih lanjut?

Arfandi: Saat ini, kami belum memiliki rencana konkret untuk

pengembangan atau ekspansi lebih lanjut. Namun, kami terus
berusaha untuk mempertahankan kualitas produk dan
memberikan layanan terbaik kepada pelanggan.
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LAMPIRAN 4

Wawancara Penamaan Merek Bahasa Daerah

MADALLE’

Nama Informan : Rasmi

Jenis Kelamin : Perempuan

Usia 146 Tahun

Lokasi . JI. Keindahan No.1, Tamalanrea, Kec. Biringkanaya
Kota Makassar

Peneliti: Selamat sore, lbu Rasmi. Terima kasih telah berbicara

dengan kami. Mari kita bahas tentang pemilihan nama "Madalle™.

Rasmi: Selamat sore. Tentu, nama "Madalle’™ kami pilih karena memiliki arti
dalam bahasa daerah Bugis Makassar, yang berarti "beruntung".
Kami berharap produk kami selalu membawa keuntungan bagi
penjual dan pembeli.

Peneliti: Mengapa Bahasa Daerah dipilih sebagai nama?

Rasmi: Bahasa daerah dipilih karena Madalle’ adalah makanan tradisional.
Kami merasa bahwa menggunakan Bahasa Indonesia atau Bahasa
Inggris mungkin tidak akan se-nyambung dengan produk
tradisional kami. Setiap orang yang mengingat kue tradisional pasti
mengingat budaya dan daerahnya, jadi yang terpikir di kepalanya
pasti adalah Bahasa daerah atau lokal.

Peneliti: Bagaimana citra Madalle’ di mata masyarakat?

Rasmi: Citra Madalle’ sesuai dengan harapan. Kami ingin Madalle’ menjadi
kue tradisional yang dapat dinikmati oleh semua kalangan, dengan
kualitas yang premium. Kami ingin membedakan Madalle’ dari kue
tradisional lainnya yang dijual di pinggir jalan.

Peneliti: Apa ciri pembeda Madalle’?

Rasmi: Ciri pembeda utama Madalle’ adalah bahwa ia adalah kue khas
tradisional, namun dengan kualitas premium. Ini membuatnya
berbeda dengan kue tradisional lainnya yang sering dijual di pinggir
jalan.

Peneliti: Bagaimana tanggapan pelanggan terhadap penggunaan
bahasa daerah dalam nama Madalle’?

Rasmi: Tanggapan pelanggan sangat positif. Mereka merasa lebih
terhubung dengan produk kami karena nama "Madalle™ yang
memiliki makna mendalam dalam bahasa daerah. Penggunaan
bahasa daerah juga membuat Madalle’ terasa lebih otentik dan
mencerminkan nilai-nilai tradisional yang dihargai oleh masyarakat.
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Peneliti: Bagaimana Anda memastikan bahwa citra Madalle’ sebagai
jajanan tradisional terjaga dalam strategi pemasaran?

Rasmi: Dalam strategi pemasaran kami, kami selalu menekankan nilai-nilai
tradisional dalam setiap komunikasi dan promosi. Mulai dari desain
kemasan hingga kampanye promosi, kami berusaha untuk
mempertahankan keaslian dan keunikan Madalle’ sebagai jajanan
tradisional. Kami juga sering menghadirkan cerita-cerita di balik
pembuatan Madalle’ untuk menguatkan koneksi emosional dengan
konsumen.

Peneliti: Siapa target pemasaran utama Madalle’?

Rasmi: Target pemasaran kami adalah semua kalangan, terutama untuk
acara-acara tertentu.

Peneliti: Bagaimana teknik pemasaran yang Anda terapkan?

Rasmi: Kami menggunakan teknik pemasaran baik secara online maupun
offline. Kami ingin memastikan bahwa Madalle’ dapat dijangkau
oleh banyak orang.

Peneliti: Apakah ada rencana pengembangan atau ekspansi lebih
lanjut?

Rasmi: Saat ini, kami belum memiliki rencana konkrit untuk pengembangan
atau ekspansi lebih lanjut. Namun, kami terus berupaya
memasarkan Madalle® dan membuatnya lebih dikenal di
masyarakat.Peneliti:. Terima kasih banyak, lbu Rasmi, atas
waktunya. Apakah ada yang ingin Anda tambahkan?

Rasmi: Terima kasih juga. Kami berharap Madalle’ terus diterima dengan
baik oleh masyarakat dan dapat menjadi bagian dari tradisi kue
tradisional yang disukai oleh banyak orang.
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LAMPIRAN 5

Wawancara Penamaan Merek Bahasa Indonesia

DOMAMI
Nama Informan : Syamsul Alam
Jenis Kelamin . Laki-laki
Usia 41 Tahun
Lokasi . JI. Nipa-Nipa No.85b, Manggala
Kota Makassar
Peneliti: Selamat siang, Pak Syamsul Alam. Terima kasih sudah

berbicara dengan kami. Mari kita mulai dengan membahas
nama "Domami".

Syamsul Alam: Selamat siang. Tentu, nama "Domami" merupakan
singkatan dari "Donat Madu Mini," dengan bahan dasarnya
menggunakan madu dan ukurannya mini. Ini kami pilih
sebagai teknik pemasaran agar pembeli tertarik.

Peneliti: Bagaimana filosofi di balik pemilihan nama ini?

Syamsul Alam: Awalnya, kami memiliki nama awal "Domani,"” yang
merupakan singkatan dari "Donat Madu.”" Namun, kami
beralih ke "Domami" karena ingin nama yang lebih unik dan
mudah diingat. Saat pandemi, kami juga membawa tema
"Berbagi,” yang mencerminkan kepedulian. Dalam kata
"Domami,” ada kata "Mami,"” yang dalam bahasa sehari-
sehari kita di makassar maupun di indonesia artinya mama
atau ibu, sebagai simbol kasih sayang dan berbagi

Peneliti: Apa yang menjadi alasan pemilihan nama "Domami"?

Syamsul Alam: Kami memilih nama "Domami" karena lebih mudah
diingat dan menggunakan bahasa yang lebih populer di
telinga. Selain itu, logo kami menggunakan gambar donat
dengan warna cerah (orange, kuning, merah) sebagai
lambang atau tanda.

Peneliti: kata “Mami” itu terlalu non-formal kenapa anda memilih itu?

Syamsul Alam: Pemilihan kata "Mami" dalam nama "Domami"
merupakan hasil dari pertimbangan untuk menciptakan
kesan yang hangat, akrab, dan dekat dengan konsumen.
Kami ingin menciptakan ikatan emosional dengan
pelanggan, terutama dalam konteks produk kami yang
berfokus pada donat madu mini.



185

Peneliti: Kenapa memilih bahasa Indonesia sehari-hari bukan bahasa
asing atau bahasa daerah?
Syamsul Alam: Pemilihan bahasa Indonesia sehari-hari sebagai

medium komunikasi untuk merek "Domami" adalah hasil dari
pertimbangan untuk mencapai keseimbangan yang tepat
antara keterbukaan terhadap pasar luas dan keakraban
dengan identitas lokal.

Peneliti: Bagaimana citra Domami di mata masyarakat?

Syamsul Alam: Awalnya diawali dengan tema berbagi ketika pandemi,
dan seiring berjalannya waktu, citra Domami berubah
menjadi produk yang berbagi ke keluarga, terutama untuk
anak-anak pada acara ulang tahun dan perayaan lainnya.

Peneliti: Apa teknik pemasaran yang Anda terapkan?

Syamsul Alam: Awalnya, fokus pada donat berbagi ke keluarga,
khususnya untuk anak-anak. Namun, seiring waktu, kami
memperluas produk menjadi pizza, donat asin, dan lainnya
untuk lebih memenuhi keinginan pelanggan. Kami juga
menggunakan diksi yang menarik dalam iklan untuk
menjangkau pasar yang lebih luas.

Peneliti: Bagaimana target pemasaran Domami?

Syamsul Alam: Kami lebih mempertimbangkan keinginan pasar dan
pelanggan. Oleh karena itu, kami meluaskan brand menjadi
lebih dari sekadar donat, mencakup pizza, donat asin, dan
produk lainnya.

Peneliti: Apa upaya yang dilakukan untuk meningkatkan pangsa
pasar?

Syamsul Alam: Kami melakukan promo dengan paket reguler dan
membuka toko di pinggir jalan untuk lebih meningkatkan
aksesibilitas.

Peneliti: Bagaimana bentuk pemasaran yang Anda terapkan?

Syamsul Alam: Kami menggunakan bentuk pemasaran online melalui
media sosial seperti Instagram, Story WhatsApp, dan iklan.

Peneliti: Apakah ada rencana untuk membuka cabang?

Syamsul Alam: Saat ini, kami belum memiliki cabang, tetapi kami tidak
menutup kemungkinan untuk membuka cabang di masa
depan.

Peneliti: Terima kasih banyak, Pak Syamsul Alam, atas waktu yang
diberikan. Apakah ada yang ingin Anda tambahkan?

Syamsul Alam: Terima kasih juga. Kami berharap Domami terus

diterima dengan baik oleh masyarakat dan terus
berkembang ke depannya.
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LAMPIRAN 6

Wawancara Penamaan Merek Bahasa Campuran

BUBUR AN NAHL

Nama Informan - Awal

Jenis Kelamin . Laki-laki

Usia : 36 Tahun

Lokasi : JI. Tamalate VII, Bonto Makkio, Kec. Rappocini

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Kota Makassar

Selamat siang, Pak Awal. Mari kita bahas tentang Bubur An
Nahl. Pertama-tama, apa arti dari nama "Bubur An Nahl"?
Selamat siang. Arti dari "An Nahl" adalah "Lebah" dalam
bahasa Arab. Filosofi di balik pemilihan nama ini adalah untuk
mendatangkan kebaikan, sesuai dengan makna dari kata
"Nahl." Nama Awalnya, "Daeng Nurung," lebih cocok dengan
makanan khas, tetapi ketika fokus kami bergeser ke makanan
sehat seperti bubur kacang hijau, kami mengubahnya menjadi
"An Nahl."

Bagaimana filosofi nama "An Nahl" mendukung produk Anda?
Filosofi nama ini mencerminkan niat baik kami untuk
mendatangkan kebaikan melalui makanan sehat. Kami ingin
menyampaikan niat baik kami kepada pelanggan, dan melalui
nama "An Nahl," kami berusaha menyatukan konsep lebah
yang bekerja dengan rajin dan produk kesehatan yang kami
tawarkan.

Apa citra yang ingin Anda ciptakan dengan produk Anda?
Kami berusaha menciptakan citra produk yang sesuai dengan
keinginan konsumen. Produk kami memiliki harga terjangkau
dan rasa yang pas, serta menggunakan gula asli tanpa
pengawet. Selain itu, kami ingin produk kami menjadi simbol
niat baik untuk memberikan makanan sehat kepada
pengunjung.

Mengapa Anda memilih bahasa Arab dan bagaimana
penggunaan bahasa ini mendukung citra produk Anda?

Tentu. Penggunaan bahasa Arab dalam merek "Bubur An Nahl"
memiliki tujuan yang khusus. Pertama-tama, bahasa Arab
memiliki nilai keagamaan yang tinggi dalam Islam, dan nama
"An Nahl" yang berarti "Lebah" dalam bahasa Arab memiliki



Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:

Peneliti:

Awal:
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konotasi positif dalam konteks kehalalan dan kesucian. Kami
memilih bahasa ini untuk menciptakan hubungan erat dengan
nilai-nilai keagamaan Islam, memperkuat citra produk sebagai
pilihan yang Islami.

Mengapa Anda begitu yakin dengan kesan tersebut?

Dengan menggunakan bahasa Arab, kami berharap dapat
menunjukkan komitmen kami terhadap kehalalan produk dan
memancing konsep kebersihan dan kesucian dalam pikiran
konsumen. Penggunaan bahasa Arab sejalan dengan filosofi
merek kami untuk mendatangkan kebaikan dan niat baik
melalui makanan sehat.

Bagaimana Anda membedakan produk Anda dari produk
sejenis?

Salah satu pembeda utama produk kami adalah penggunaan
gula asli tanpa pengawet. Kami berkomitmen untuk
menyediakan makanan sehat kepada pelanggan kami, dan ini
menjadi ciri Khas produk kami.

Siapa target pemasaran dari Bubur An Nahl?

Target pemasaran kami adalah kelompok kelas menengah ke
bawah.

Bagaimana strategi pemasaran yang Anda terapkan?

Kami menggunakan bentuk pemasaran online melalui
Instagram, Gfood/Gofood, dan offline dengan berjualan di
pinggir jalan. Kami juga berusaha untuk membuat produk
terjangkau dengan menyelipkan promo-promo tertentu.

Apa upaya yang Anda lakukan untuk meningkatkan pangsa
pasar?

Kami berfokus pada upaya meningkatkan pasar dengan
menjaga harga tetap terjangkau dan menyelipkan promo-
promo tertentu. Selain itu, kami membuka outlet di pinggir jalan
untuk meningkatkan aksesibilitas produk.

Sudah ada berapa cabang Bubur An Nahl?

Saat ini, kami sudah memiliki tujuh cabang.

Terima kasih banyak, Pak Awal, atas waktunya. Apakah ada
yang ingin Anda tambahkan?

Terima kasih juga. Kami berharap Bubur An Nahl terus diterima
dengan baik oleh masyarakat dan terus berkembang ke
depannya.



