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METODOLOGI

3.1. Metodologi Pengumpulan Data

Untuk mencari data mengenai kafe dan juga target media promosi, penulis
melakukan metode pengumpulan data hybrid atau campuran dari metode
kuantitatif dan kualitatif. Menurut Marczyk, DeMatteo dan Festinger (2010),
metode kuantitatif mencari data menggunakan analisis dari statistik yang dapat
diukur, sedangkan metode kualitatif biasanya menggunakan wawancara atau

observasi yang tidak bisa dihitung dengan angka.

3.1.1. Hover Beach

Untuk mengetahui lebih detail mengenai Hover Beach, penulis melakukan
wawancara bersama pemilik Hover Beach, Yoga Hegar yang dilakukan pada 28
September 2019 di Hover Beach. Dalam wawancara, penulis menanyakan sejarah,

konsep, dan media — media promosi yang pernah dilakukan oleh Hover Beach.

3.1.1.1. Hasil Wawancara

Hover Beach pertama berdiri pada tahun 9 April 2018, berdasarkan pada
hobi travelling pemilik kafe dan juga keinginannya untuk menyediakan
tempat untuk bersantai bagi masyarakat perkotaan yang jarang bisa
menyempatkan waktu untuk berlibur. Kafe ini awalnya berlokasi di JI. A.
Damyati, Sukarasa Tangerang, Dan namanya sendiri masih Hammock+

Café, yang kemudian berganti menjadi Hover, dengan arti melayang. Pada



awal tahun 2019, Hover pindah ke Victoria Square Cimone Tangerang dan

menambahkan Beach pada namanya.

Untuk pengunjung, target pasar Hover Beach adalah anak muda, di
rentang usia 15 sampai 25 tahun, yang menjadi salah satu alasan jam buka
kafe dari jam 3 sore sampai dengan 11 malam. Kelas ekonomi nya juga
berfokus pada kelas menengah kebawah, sehingga harga — harga menu
juga disesuaikan pada pasar tersebut. Sayangnya, karena berlokasi jauh
dari Pasar Lama, Tangerang, pendapatan di lokasi yang baru juga
berkurang, dari target kapasitas kafe yang dipukul rata sekitar 200 per hari
hanya mampu mencapai 100 per hari. Media promosi Hover Beach
utamanya dilakukan di media sosial Instagram, juga dengan brosur —
brosur yang dibagikan di daerah pasar lama. Menurut owner, memang
sepertinya diperlukan cara — cara lain untuk menambah pengunjung selain

yang telah dilakukan.

3.1.1.2. Hover Beach
Hover Beach adalah kafe bernuansa pantai yang dimulai oleh Yoga Hegar
pada tahun 2018 di Pasar Lama Tangerang yang kemudian pindah ke
Apartemen Victoria Square pada tahun 2019.
1. Logo

Logo Hover Beach penulis dapatkan dari owner, merupakan

gabungan dari logotype dan emblem.



Gambar 3.1. Logo Hover beach

Visi Misi

Berdasarkan wawancara bersama owner, dapat disimpulkan bahwa
visi Hover Beach adalah menjadi salah satu kafe yang menjadi ciri
khas di Tangerang. Kemudian untuk misi adalah menjadi kafe
dimana orang — orang sekitar Tangerang bisa bersantai dan
menikmati suasana pantai tanpa perlu menghabiskan waktu dan
biaya lebih untuk ke pantai asli.

Eksterior dan Interior

Hover Beach terdiri dari lokasi indoor yang memiliki interior
seperti beach house, dan lokasi outdoor dengan setting pantai.
Bagian outdoor biasa digunakan sebagai lokasi untuk acara karena

lebih luas dan mudah untuk dihias.



li!'- =
- M “u c'v
§ & |

: T
)
4 (
= i

0 {inguee

Gambar 3.2. Hover Beach luar

Gambar 3.3. Hover Beach Outdoor
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Gambar 3.4. Hover Beach Interior

3.1.2. Survey Pengunjung Hover Beach

Untuk mendapatkan data mengenai mengenai kepuasan pengunjung Hover Beach,
penulis melakukan survey kepada 33 pengunjung. Survey dilakukan dalam 3 hari
yang berbeda, yaitu Rabu, Jumat dan Sabtu. Penulis meminta pengunjung yang
datang untuk mengisi survey online yang berada di google form. Berdasarkan
survey, didapatkan 28 pengunjung berada di rentang usia 15 sampai dengan 25
tahun, yang dimana menunjukkan bahwa kebanyakan pengunjung Hover Beach

sudah sesuai dengan target rentang usia yang ditujukan



Usia

® 15-18

18.2% . 19-22
®23-25
@ 25 Tahun ke atas

Gambar 3.5. Hasil Survey 1

Untuk mencari tahu mengenai kelebihan dan kekurangan Hover Beach,
penulis membuat bagian survey dimana pengunjung. Kemudian setengah dari
pengunjung mengetahui Hover dari media social, diikuti dengan word of mouth.
Dari sini bisa terlihat media promosi awal Hover Beach yang paling efektif adalah

Instagram.

Darimana anda mengetahui tentang Hover Beach Cafe?

33 responses

@ Word of Mouth (Rekomendasi / Diajak
teman)

@ Media Sosial (Instagram / Facehook)
@ Berita TV

@ Youfube

@ Erosur

@ Dekat rumah

@ Teman

Gambar 3.6. Hasil Survey 2



Kemudian sebagai pertanyaan terakhir penulis menanyakan apakah
menurut pengunjung kafe ini wajib di promosikan lebih lanjut dan sebagian besar
menyatakan layak, sehingga dari sini penulis mendapatkan kesimpulan bahwa

sebagian besar pengunjung puas dengan kafe ini.

Rating Hover Beach Cafe

B SangatKurang WM Kurang W Cukup M Baik M Sangat Baik

20

10

Kenyamanan di Cafe Ambience (Suasana Kafe) Makanan & Minuman Value for Money

Gambar 3.7. Hasil Survey 3

Dari skala 1 - 5, apakah menurut anda kafe ini layak untuk dipromosikan
lebih luas ?

33 responses

20
19 (57.6%)

15

10

7 (21.2%)

5 6 (18.2%)

Gambar 3.8. Hasil Survey 4



3.1.3. Kuisioner Target Media Promosi

Kemudian untuk menentukan perancangan desain yang cocok, penulis juga
melakukan kuisioner online kepada 60 masyarakat sekitar Tangerang dan
Jabodetabek, sesuai dengan batasan yang telah ditentukan, yaitu masyarakat yang
tinggal di Tangerang dan berusia 15 sampai 25 tahun ke atas. Dari kuesioner
didapatkan bahwa media yang paling banyak digunakan partisipan untuk
menemukan informasi mengenai restoran atau kafe adalah melalui social media;
Instagram dan twitter. Selain itu didapatkan juga bahwa tempat yang paling sering
dikunjungi oleh partisipan adalah restoran fast food, fast casual, dan juga coffee
shop.

Apakah anda mengetahui tentang Hover Beach Cafe di Tangerang?

60 responses

@ ¥a
@ Tidak

Ya
2 (13.3%)

Gambar 3.9. Hasil Survey 5

3.1.4. Observasi Non Partisipan Hover Beach
Observasi pertama penulis lakukan pada hari Sabtu, 28 September 2019. Dari

gerbang depan area apartemen, display nama Hover Beach yang terang dan besar



membuatnya cukup mudah terlihat. Saat itu sedang berlangsung acara “Theater
Silahturahmi”, screening film — film pendek dari komunitas Kaca Film.

Pengunjung yang datang ada kurang lebih 40 orang dengan rata — rata di
usia 20 ke atas dengan perbandingan lelaki dan perempuan yang cukup rata. Kafe
ini sendiri bertema nautical, berhubungan dengan pelaut atau kapal, dengan
interior yang kebanyakan menggunakan kayu, dengan 3 skema warna utama, biru,
putih dan kuning. Di hari pertama penulis melakukan observasi, sedang
berlangsung acara “Theater Silahturahmi”, screening film — film pendek dari
komunitas Kaca Film. Pengunjung yang datang ada kurang lebih 40 orang dengan
rata — rata di usia 20 ke atas dengan lebih banyak pengunjung wanita.

Kebanyakan pengunjung berkumpul di area outdoor Hover Beach yang
menjadi salah satu selling point kafe ini. Rentang harga menu makanan dan
minuman berkisar dari 18.000 sampai dengan 50.000.

3.1.5. Studi Eksisting
Penulis melakukan observasi dan studi tentang media promosi yang pernah

dilakukan oleh Hover Beach dan beberapa restoran lain yang serupa.

3.1.5.1. Hover Beach

1. Instagram
Sebagai media promosi utama, Hover Beach menggunakan Instagram.
Sayangnya, sejak berpindah lokasi, Hover Beach hanya membuat post
berupa foto dengan caption singkat. Promosi acara yang diadakan di

lokasi seperti Theater Silahturahmi juga tidak dibuat. Selain itu,



penulis juga melihat hashtag yang dipakai pada post juga Sebagian

besar hanya #hovercafeandbeach.

Gambar 3.10. Insta Hover Beach

Brosur

Kemudian Hover Beach juga mempunyai brosur yang menawarkan
paket untuk acara pernikahan dan delivery di bagian belakang. Tetapi
foto — foto yang digunakan juga kurang lebih sama seperti Instagram.
Menurut penulis, seandainya memang menawarkan paket pernikahan,
lebih baik memuat foto acara pernikahan di lokasi meski menggunakan
model. Layout brosur juga tidak menggunakan grid dan ukuran font
yang digunakan juga lebih dari 3 dan tidak konsisten untuk headline,

sub-headline dan body copy. Penulisan kalimat untuk body copy di



bagian delivery juga sedikit membingungkan seperti terlihat pada

“Free Delivery around 1km only 20k”.

WEDDING 'g
PACKAGE
PROMO

g

I ;

— Venue . Decoration . Catering . Etc
Free stay 2 day 1 night at Victoria Square
Free voucher IDR 500.000 at Hover cafe &
Beach

P
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Gambar 3.11. Brosur Hover
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Gambar 3.12. Brosur Hover 2



3.1.6. Studi Referensi
Berdasarkan kuesioner terhadap target promosi, Instagram merupakan salah satu
media promosi yang paling banyak digunakan, oleh karena itu penulis melakukan

studi referensi terhadap beberapa akun Instagram dan media promosi lainnya.

3.1.6.1. Taco Bell

Yang pertama adalah Taco Bell, yang merupakan salah satu restoran fast
casual yang terkenal di luar negeri. Tiap row post Taco bell memiliki tema
yang sama sehingga terlihat rapi dan unity. Pembagian feeds story mereka

pun menggunakan icon yang teratur dan mudah dibedakan.

tacobell @ HEZH KA -

1153 kiriman ~ 13m pengikut 32 diikuti

Taco Bell
Live Més

ta.co/halloween

Taco Shop Events Biog Wallpapers Feed The B...

B POSTINGAN

Gambar 3.13. Taco Bell
(http://instagram.com/tacobell, 2019.)

Saat di scroll kebawah pun, bisa dilihat 9 post yang merupakan
potongan dari satu visual. Photo set ini dibuat untuk mempromosikan The

Bell Palm Springs, hotel dan resort milik Taco Bell. Dibuat dengan gaya



kolase; banyak informasi mengenai fasilitas dan acara yang dapat kita
tangkap tanpa adanya bantuan teks. Dengan pemakaian kolase juga, mata
penulis tertarik untuk mencari potongan — potongan foto yang hanya bisa

terlihat jelas jika kita melihat konten per foto.

Gambar 3.14. Taco Bell 2
(http://instagram.com/tacobell, 2019.)

3.1.6.2. Sprouts

Akun Instagram kedua yang menarik perhatian penulis adalah Sprouts.
Toserba dari Amerika ini menyajikan berbagai foto makanan dan
minuman yang dijualnya, namun dengan konsep warna — warna foto yang
sama kemudian dilanjutkan ke warna lain mengikuti color wheel sehingga

menghasilkan gradasi seperti yang terlihat pada gambar Sprouts Layout.



sprouts @ S K8
2,015 kiriman 193k pengikut 6,906 diikuti

Sprouts Farmers Market
Hey Sprouts fans! Share your best photos using #LoveSprouts for the chance to be

featured.
www.sprouts.com/ig

[ w oy

iPhone Android Events

Gambar 3.15. Sprouts
(http://instagram.com/sprouts, 2019.)

Menurut penulis ide ini menarik karena selain terlihat rapi secara
similarity warna, tangan penulis juga terbawa untuk terus menyusuri post
lamanya demi melihat susunan warnanya. Foto — foto yang digunakan pun
memiliki tone warna yang cerah sehingga penulis mendapatkan kesan

“energetic” dan “healthy” dari produk — produk yang ada di foto.



Gambar 3.16. Sprouts Feeds

3.1.7. Kompetitor
Penulis melakukan observasi pada beberapa kompetitor berdasarkan pada lokasi

dan tempat — tempat yang masuk pada kategori fast casual seperti Hover Beach.

3.1.7.1. Waroeng Big Food

Berlokasi di jalan JI. Raya Merdeka No0.188, Cimone Tangerang, Waroeng
Big Food merupakan salah satu kompetitor yang lokasinya paling dekat
dengan Hover Beach Café. Berdasarkan observasi penulis, Waroeng Big

Food lebih mudah ditemukan karena terletak langsung di sisi jalanan. Dari



harga menu — menu makanan yang ditawarkan cukup dekat dengan Hover
Beach, yaitu berkisar antara 18.000 sampai dengan 40.000.

Di tempat ini juga pengunjung bisa mencoba beberapa board game
yang bisa dipinjam di kasir. Kapasitas pengunjung pun lebih banyak
dibandingkan Hover Beach dengan tempat — tempat duduk yang lebih

nyaman. Saat penulis datang, pengunjung sebagian besar anak muda yang

terlihat di usia 20-an dengan beberapa orangtua dan anaknya.

Gambar 3.17. Waroeng 1

Kekurangannya dibandingkan Hover Beach adalah menu yang
ditawarkan kurang bervariasi dibandingkan Hover Beach, sebagian besar
menu terdiri dari indomie dan roti bakar, dengan 4 menu nasi. Selain itu
karena terletak langsung di sisi jalan, tempat ini lebih susah dimasuki jika
datang dengan kendaraan roda empat karena padatnya kendaraan di jalan

raya.



Gambar 3.18. Waroeng 2

3.1.7.2. Coffee Rider

Kafe yang berlokasi di area atap Monochrome Store JI. Merdeka no. 168
Cimone ini mengambil konsep tempat berkumpul untuk biker atau
pengendara motor. Dengan interior rustic dan dekorasi — dekorasi berdasar
sepeda motor, tempat ini menawarkan kopi — kopi dengan rentang harga
20.000 sampai dengan 30.000 rupiah. Di tempat ini juga pengunjung bisa
mencoba untuk menyeduh kopi mereka sendiri. Saat penulis melakukan
observasi, pengunjung sebagian besar terlihat berada di rentang usia 20 —
30 tahun dan datang berkelompok.

Dibandingkan Hover Beach, kapasitas Coffee Rider tidak terlalu
banyak, baik di area indoor maupun outdoor. Selain itu, meski terletak di
sisi jalan raya, lokasi tidak terlalu terlihat karena terletak di atap, parkiran
yang disediakan juga tidak cukup untuk pengendara kendaraan roda

empat.



Gambar 3.19. Coffee Rider 1

Kemudian karena cara untuk naik ke lokasi hanya melalui tangga
yang cukup tinggi, tempat ini kemungkinan akan lebih susah dikunjungi

oleh penyandang disabilitas.

Gambar 3.20. Coffee Rider 2



3.2.  Metodologi Perancangan
Untuk metode perancangan, penulis menggunakan 6 tahapan proses desain untuk

periklanan yang ditulis oleh Landa (2010) dalam buku Advertising by Design.

3.2.1. Overview
Tahap pertama pada perancangan adalah mendapatkan briefing dan informasi dari
klien mengenai apa yang mereka butuhkan dan masalah apa yang sedang mereka
hadapi. Setelah mendapat permasalaha, maka selanjutnya adalah mencari data,
bahan — bahan apa saja yang akan dibutuhkan dalam perancangan, serta
mempelajari target pasar untuk desain tersebut.
3.2.2. Strategy
Tahapan kedua adalah membuat strategi perancangan yang didapatkan dari hasil
analisa data — data tersebut. Strategi yang dibuat harus memiliki solusi — solusi
dari permasalahan klien.
3.2.3. ldeas
Setelah mendapatkan strategi, tahap ketiga adalah memikirkan ide — ide untuk
mendapatkan konsep desain demi mencapai solusi tersebut. Penelitian, analisis,
dan sebagainya juga bertujuan untuk menghasilkan ideas pada tahap ini.
3.2.4. Design
1. Thumbnail Sketches
Sketsa thumbnail merupakan beberapa gambaran dari desain yang akan
kita buat, biasanya belum menggambarkan detail — detail dari desain,
tetapi lebih untuk membuat alternatif dan mendapatkan visualisasi secara

garis besar.



2. Roughs
Setelah mendapatkan thumbnails, selanjutnya kita membuat beberapa
sketsa kasar dari gambar — gambaran tersebut.
3. Comprehensives
Kemudian comprehensive adalah desain yang sudah menyerupai bentuk
akhir sebelum diproduksi atau diaplikasikan pada media.
3.2.5. Production
Tahap kelima, yaitu memproduksi desain, baik secara cetak atau digital. Secara
professional, biasanya tahap ini melalui banyak proses percobaan untuk
memastikan kualitas hasil desain sesuai dengan desain.
3.2.6. Implementation
Tahap terakhir yaitu penerapan hasil perancangan dan melihat hasilnya terhadap
target desain Kkita. Biasanya di tahap ini juga kita melakukan debrief ; melakukan
review dan memeriksa kembali penerapan desain untuk mendapatkan informasi

tentang desain yang berhasil dan tidak berhasil.



