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MOTTO

“You re hiding to survive too. No matter how pathetic or messy it looks,
Anything you do to survive is brave.”
(Our unwritten soul)
“It’s fine to fake it until you make it, until you do, until it’s true”
(Taylor Swift)
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—(Q.S AL- Baqarah: 286)
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kesulitan ada kemudahan”.
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Strategi Gastrodiplomasi Melalui
Penggunaan Tema Jepang
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Abstract

This research aims to analyze the branding strategies of Japanese-themed food and beverage (F&B)
restaurants in Semarang and to explore the motivations business owners in choosing a Japanese
theme for their businesses. This research focuses on three non-franchise restaurants, such as
Amanogawa, Atsushi and Momotaro, in adapting Japanese culture through menu, element,
ambience, service and visuals. The method used is qualitative, employing case studies through
interviews and direct observation. The data collected are primary sources obtained through in-depth
interviews with restaurant owners or managers, as well as direct observation, complemented by
secondary sources from literature studies, including journal articles and books. The findings show
that each restaurant employs different strategies in adapting Japanese culture whether through
menu, ambience, service, or visual elements and also demonstrate the practice of gastrodiplomacy
by using food as a medium to introduce Japanese culture to the people of Semarang. This research
contributes to enriching academic discourse on culture-based branding while also providing
practical insights for F&B entrepreneurs in designing strategies suited to the local context.

Keywords: Japanese theme, Branding strategy, Gastrodiplomacy

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi branding restoran bertema Jepang di bidang
makanan dan minuman (F&B) di Semarang serta mengeksplorasi motivasi pemilik usaha dalam
memilih tema Jepang untuk bisnis mereka. Penelitian ini berfokus pada tiga restoran non-waralaba,
yaitu Amanogawa, Atsushi, dan Momotaro, dalam mengadaptasi budaya Jepang melalui menu,
elemen, suasana, pelayanan, dan visual. Metode yang digunakan adalah kualitatif dengan
menggunakan studi kasus melalui wawancara dan observasi langsung. Data yang dikumpulkan
terdiri dari sumber primer yang diperoleh melalui wawancara mendalam dengan pemilik atau
manajer restoran serta observasi langsung, dilengkapi dengan sumber sekunder dari studi literatur,
termasuk artikel jurnal dan buku. Temuan menunjukkan bahwa setiap restoran menerapkan strategi
yang berbeda dalam mengadaptasi budaya Jepang baik melalui menu, suasana, pelayanan, maupun
elemen visual dan juga menunjukkan praktik gastrodiplomasi dengan menggunakan makanan
sebagai media untuk memperkenalkan budaya Jepang kepada masyarakat Semarang. Penelitian ini
berkontribusi dalam memperkaya wawasan akademik tentang branding berbasis budaya sekaligus
memberikan wawasan praktis bagi pengusaha F&B dalam merancang strategi yang sesuai dengan

konteks lokal.

Kata kunci: Tema Jepang, Strategi branding, Gastrodiplomasi

1. PENDAHULUAN tahun terakhir. Dikutip dari laman
Industri food and beverage di Badan Pusat Statistik (BPS), pada
Indonesia mengalami pertumbuhan  tahun 2023 terdapat 4,85 juta usaha

yang cukup signifikan pada beberapa  penyedian food and beverage di
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Indonesia yang naik cukup signifikan
sekitar 21,13% dibandingkan dengan
tahun 2016 sekitar 4,01 juta usaha.
Pembagian usahanya terdiri dari
24,75% merupakan restoran dan rumah
makan, 14,55% merupakan usaha
makanan dan minuman keliling dan
3,48%
(bps.go.id 2024).

Usaha-usaha food and beverage

merupakan jasa catering

mulai bermunculan dengan beberapa
konsep salah satunya adalah penyajian
makanan khas dari suatu negara atau
daerah, dimana makanan dijadikan ciri
khas negara atau daerah tersebut

(Pradana  2020). Seiring dengan
peningkatan jumlah usaha food and
beverage di Indonesia, munculnya tren
khusus dalam industri kuliner kini

sangat beragam salah satunya adalah

popularitas usaha F&B bertema
Jepang.
Industri  food and beverage

(F&B) bertema Jepang menunjukan
pertumbuhan yang cukup signifikan di
Indonesia dalam satu dekade terakhir
(Rezki Fatimah 2025). Peningkatan ini
tidak terlepas dari besarnya minat
masyarakat Indonesia terhadap budaya

populer Jepang seperti anime, musik,

dan gaya hidup, yang turut
mempengaruhi  popularitas  budaya
kuliner Jepang.

Jenis kuliner seperti sushi,

ramen, dan bento telah menjadi bagian
dari preferensi konsumsi masyarakat
urban, terutama karena penyajian yang
bersih, estetis, dan minimalis (Lusiana,
Laksono, and Hariri 2020).

Fenomena  tersebut terlihat
dengan menjamurnya jaringan restoran
Jepang di berbagai kota besar, serta
berkembangnya konsep fusion cuisine
yang memadukan cita rasa lokal
dengan elemen khas Jepang (Stephanie
and Tambunan 2022). Kehadiran
restoran Jepang tidak hanya terbatas di
kota-kota besar seperti Jakarta dan

Surabaya, namun telah meluas di

beberapa kota lain di Indonesia,
termasuk Semarang.
Perkembangan industri F&B

Jepang di Semarang mulai terlihat
sejak masuknya jaringan waralaba
besar seperti HokBen dan Yoshinoya.
HokBen yang berdiri sejak 1985 di
Jakarta kini telah memiliki lebih dari
387 gerai di seluruh Indonesia hingga
2025, termasuk di kota Semarang.

(Kasanah and Paludi 2023). Yoshinoya



yang dikenal dengan sajian beef bowl!
juga hadir dan membentuk pasar
tersendiri melalui strategi harga dan
layanan cepat saji (Tanudjaja and
Sugiyanto 2023). Hadirnya brand besar
ini menunjukkan penerimaan pasar
terhadap kuliner Jepang yang telah
disesuaikan dengan preferensi lokal.
Selain itu, banyak restoran cepat saji
yang menyajikan makanan ala Jepang
lainnya yang mulai merambah ke
Semarang. Tidak jarang, makanan ala
Jepang tersebut telah mengalami
perubahan dan diadaptasikan dengan
selera masyarakat lokal. Hal ini

menjadi  pemicu  berkembangnya
restoran bertema Jepang yang lebih
autentik.
Selanjutnya, hadir restoran-
restoran Jepang dengan konsep yang
lebih mendalam mulai dari menu

hingga suasana, contohnya seperti
restoran Amanogawa, Atsushi, dan
Momotaro yang menawarkan bukan
hanya makanan Jepang saja, tetapi juga
nilai budaya Jepang. Amanogawa
menyajikan suasana tradisional Jepang
dengan memperkenalkan menu
Yoshoku otentik, sementara itu Atsushi

menonjolkan kualitas sushi dan ramen

premium yang autentik halal dengan

harga yang cukup miring dan

Momotaro menghadirkan restoran
dengan konsep izakaya khas Jepang.
Ketiga restoran ini memanfaatkan
elemen-elemen budaya Jepang seperti,
interior, musik, makanan dan bahasa
dalam membentuk identitas merek.

resto sudah

Ketiga yang

disebutkan sebelumnya merupakan
resto non-waralaba. Resto tersebut
dipilih dalam penelitian ini karena
dengan banyaknya restoran bergaya
Jepang di Semarang, para pelaku usaha
lokal berupaya untuk menyajikan
masakan Jepang yang lebih autentik,
representatif dan memiliki ciri khas
tersendiri. Hal ini berbeda dengan resto
waralaba Jepang yang sudah memiliki
nama besar, yang umumnya memiliki
standar dan cita rasa yang sudah
ditetapkan. Dengan demikian
penelitian ini bertujuan untuk meneliti
nilai-nilai  gastrodiplomasi  dalam
restoran F&B bertema Jepang di
Semarang.

Untuk mendukung penelitian ini
dibutuhkan kajian-kajian terdahulu
untuk memperkuat penelitian ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Safiul



Humam et al., (2023) menemukan

bahwa pola konsumsi masyarakat
terhadap masakan Jepang di Warung
Wasabi cenderung didorong oleh gaya
atau tren yang sedang berkembang.
Sementara itu, Andari et al., (2022)
melihat dari sudut pandang lain bahwa
suatu iklan tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan
konsumen dalam membeli produk
kuliner Jepang jika dibandingkan
dengan makanan lokal, karena cita rasa
dan keunikan masakan Jepang yang
khas relatif sesuai dengan preferensi
masyarakat Indonesia, terutama karena
rasa masakan Jepang masih cukup
relevan dengan makanan Indonesia.
Selanjutnya, Puspitasari et al., (2022)
juga melihat dari sudut pandang lain
yang menunjukkan bahwa identitas
Jepang direpresentasikan secara kuat
melalui elemen visual dalam desain
kemasan produk, mulai dari tulisan,
gambar, hingga varian rasa hasil
kombinasi budaya Jepang dan lokal.
Desain yang digunakan tidak hanya
sebagai strategi promosi saja, tetapi
juga menciptakan citra budaya Jepang
yang dinikmati oleh masyarakat,

sehingga  menjadikannya  sebagai

bagian dari produk budaya yang
memiliki nilai jual secara ekonomi
maupun budaya.

Ketiga studi tersebut
memberikan gambaran bahwa masakan
Jepang  tidak  hanya  diterima
masyarakat sebagai makanan semata,
tetapi menjadi salah satu gaya hidup
dan  pengalaman  budaya  bagi

masyarakat Indonesia. Selain itu,
faktor-faktor seperti tren konsumsi, cita
rasa yang unik, serta representasi
budaya melalui elemen visual pada
kemasan produk dapat menjadi aspek
dalam

penting penerimaan  dan

pengembangan kuliner Jepang di
Indonesia.

Permasalahan utama yang dikaji
dalam penelitian ini adalah sejauh
mana kuliner Jepang di Semarang tidak
hanya menjadi komoditas ekonomi,
tetapi juga sarana gastrodiplomasi

yakni  diplomasi  publik

yang
menggunakan makanan sebagai alat
untuk memperkenalkan budaya, nilai,
dan identitas suatu bangsa.
Gastrodiplomasi tidak hanya
dimaknai dengan menikmati hidangan
khas suatu negara saja, tetapi juga
sarana untuk

sebagai salah satu



mempelajari dan memahami budaya
melalui makanan. (Prameswari 2022).

Gastrodiplomasi merupakan
sebuah bentuk diplomasi publik yang
memanfaatkan makanan sebagai alat
untuk membangun hubungan budaya

antar negara dengan masyarakat asing.

Rockower juga menyatakan bahwa

gastrodiplomasi bukan hanya
menyampaikan informasi saja,
melainkan  menciptakan emosional
secara  tidak  langsung  melalui

pengalaman makan dan budaya secara
langsung dan gastrodiplomasi juga
merupakan strategi soft power yang
efektif dalam membangun citra bangsa
melalui konsumen global (Rockower
2012)

Gastrodiplomasi juga merupakan
suatu konsep yang memiliki potensi
besar untuk digunakan dalam berbagai
dalam  studi

bidang, terutama

pariwisata dan ilmu sosial serta

humaniora. Hal ini mengacu pada cara

budaya makanan dan  kuliner
digunakan sebagai alat diplomasi.
Salah satu penerapannya dengan

pengembangan pariwisata kuliner yang
tidak hanya fokus dalam membentuk

suatu identitas suatu negara, tetapi juga

dapat mendorong kerja sama dan
pariwisata antar negara (Tettner and
Kalyoncu 2016).

Dalam penelitian ini, ada tiga
restoran yang diangkat sebagai objek
penelitian untuk  menggambarkan
keberagaman strategi branding tema
Jepang di  Semarang. Restoran
Amanogawa Semarang yang berdiri
pada tahun 2022 mengusung konsep
Yoshoku yaitu makanan khas Jepang
yang diadaptasi dengan sentuhan gaya
barat tetapi tidak meninggalkan nilai-
nilai tradisionalnya. Amanogawa ini
merupakan salah satu pelopor masakan
Yoshoku yang ada di Semarang.

Sementara itu, Restoran Atsushi
Semarang, yang berdiri pada 2023,
menyajikan sajian khas seperti sushi
dan ramen dengan cita rasa yang
autentik dengan harga yang ekonomis.
Di sisi lain, restoran Momotaro
Semarang, yang berdiri tahun 2022
menawarkan pengalaman makan ala
Jepang dalam

suasana seperti di

Izakaya Jepang, dengan berbagai
hidangan pendamping seperti yakitori,
karaage, dan sake.

Dari ketiga restoran tersebut,
dapat

diharapkan menunjukan



bagaimana kuliner Jepang di Semarang
tidak hanya hadir sebagai produk
makanan yang dikonsumsi semata,
tetapi media untuk

juga sebagai

memperkenalkan  budaya  Jepang
kepada masyarakat. Perbedaan konsep,
filosofi dan menu yang digunakan
masing-masing restoran menunjukan
adanya perbedaan dalam mengadaptasi
dan menyajikan budaya Jepang.

Dengan demikian

yang
membedakan penelitian ini dengan
penelitian sebelumnya adalah fokus
kajian pada sudut pandang pelaku
usaha dalam industri F&B bertema
Jepang di  Semarang, khususnya
mengenai motivasi serta alasan di balik
pemilihan tema Jepang dalam bisnis
kuliner mereka. Penelitian ini tidak
hanya melihat dari aspek konsumsi dan
representasi visual semata, tetapi juga
menggali alasan dan filosofi yang
melatarbelakangi para pelaku usaha
membuka resto bertema Jepang.
2. METODE

Penelitian ini akan menggunakan
metode kualitatif dengan tujuan untuk
menggambarkan dan  menganalisa

secara mendalam mengenai

Penggunaan Tema Jepang Sebagai

Strategi Branding Restoran F&B Di
Semarang.

Penelitian kualitatif merupakan
suatu pendekatan yang memahami
fenomena sosial-budaya secara
mendalam, yang menekankan pada
konteks serta menampilkan analisis
secara deskriptif melalui keterlibatan
peneliti di lapangan. Pendekatan ini
juga  menekankan pada  aspek
naturalistik, etnografis dan grounded
(Kuntjara 2006).

Safrudin et al., (2023) juga
bahwa

mengungkapkan penelitian

kualitatif merupakan salah satu

alternatif untuk memperkaya

pemahaman, serta memahami
fenomena mengenai apa yang dialami
oleh subjek penelitian seperti motivasi,
persepsi, perilaku dan tindakan yang
lainnya.

Pendekatan yang digunakan
yaitu studi literatur guna memahami
teori-teori dan penelitian terdahulu
untuk

relevan. Selanjutnya,

yang
mendapatkan pandangan dari pelaku
usaha tentang alasan pemilihan tema
kejepangan dalam restoran mereka,
peneliti melakukan wawancara secara

mendalam dengan pelaku usaha dan



pihak  terkait. Observasi secara
langsung juga dilakukan dengan
mengamati secara langsung resto

dengan elemen-elemen bertema Jepang
yang ada di Semarang, sehingga data

dikumpulkan bersifat

yang
komprehensif dan menyeluruh untuk
mendukung analisis dalam penelitian
ini.

Wawancara dipilih sebagai salah
satu metode utama untuk memperoleh
informasi  secara  langsung dan
mendalam dari pelaku usaha, sehingga
data yang didapatkan menjadi lebih
komprehensif. Pemilihan resto
Amanogawa, Momotaro dan Atsushi
didasarkan pada karakteristik resto
yang mengusung konsep Jepang, baik
dari interior, menu, nama dan branding
mereka. Ketiga resto ini memiliki ciri-
ciri dan konsep yang berbeda-beda.

Wawancara dilakukan kepada
pemilik atau pengelola resto untuk
mengetahui sudut pandang
membangun resto bertema Jepang
termasuk apa yang melatarbelakangi
keputusan untuk membuka wusaha

dengan konsep Jepang di Semarang.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Dalam bab hasil dan pembahasan
ini menjelaskan secara mendalam
temuan-temuan dari hasil penelitian
baik melalui wawancara maupun
observasi langsung terhadap restoran
bertema Jepang yang ada di Semarang.
Selain itu, dalam pembahasan ini akan
meninjau  bagaimana  pengenalan
budaya Jepang melalui kuliner dapat
ditunjukan dalam beberapa usaha yang
dilakukan oleh resto-resto yang ada di

Semarang.

3.1 Gastrodiplomasi pada Resto
Atsushi

Pak Guntur, selaku pendiri
Atsushi mengungkapkan bahwa pada
tahun 2022, beliau melakukan survei di
beberapa restoran Jepang yang ada di
Semarang, ia menemukan bahwa pasar
makanan

Jepang di  Semarang

didominasi oleh restoran waralaba
kelas atas seperti Sushi Tei dan lainnya.
Sementara itu restoran non-waralaba
yang menawarkan menu autentik
seperti sushi dan ramen masih minim.
Oleh karena itu Pak Guntur melihat
minat

adanya potensi masyarakat

Semarang terhadap makanan Jepang,



ditandai dengan menjamurnya

beberapa restoran Jepang yang sudah
berdiri sebelumnya.

Berdasarkan hasil wawancara

peneliti dengan pelaku usaha, terlihat
adanya upaya gastrodiplomasi, Hal ini
tertuang pada hasil wawancara sebagai

berikut:

“saya melihat di tahun 2022
sudah banyak restoran Jepang di
Semarang, tetapi  tidak  semua
merepresentasikan  kejepangan  dan
tempat makan sushi dan ramen non
franchise masih sedikit. Jadi saya ingin
membuka resto dengan menu yang
benar-benar merepresentasikan Jepang,
tidak hanya asal makanan Jepang saja,
tetapi yang autentik dan halal dengan
harga yang terjangkau” (Berdasarkan
wawancara daring pada tanggal 19 mei
2025)

Dari kutipan wawancara diatas
dapat diketahui bahwa pelaku usaha
ingin menghadirkan sebuah restoran

Jepang  yang  merepresentasikan

Jepang, bukan hanya  sekedar

menghadirkan makanan yang memiliki

label Jepang saja, tetapi juga
menghadirkan makanan Jepang dengan
rasa yang autentik, halal dan

terjangkau. kuliner tidak hanya hadir
sebagai komoditas ekonomi saja, tetapi
juga sebagai salah satu sarana untuk
memperkenalkan

budaya  Jepang

kepada masyarakat. Hal tersebut

sejalan dengan konsep gastrodiplomasi

bahwa makanan merupakan salah satu

alat  diplomasi  publik  untuk

membangun pemahaman dan citra
suatu melalui

terhadap bangsa

pengalaman kuliner.

Gambar 1.3. Resto Atsushi

(Sumber: atsushi Indonesia)
Dalam  konteks ini, Atsushi
menerapkan bentuk gastrodiplomasi
secara  tidak  langsung  melalui
penyajian makanan Jepang yang tetap
mempertahankan keautentikan rasa,
namun disesuaikan dengan nilai lokal
seperti kehalalan dan harga yang
terjangkau.

Nama Atsushi sendiri merupakan
hasil dari fagline awal yaitu “ 4 Taste
of Sushi” yang kemudian disingkat
“Atsushi”

menjadi yang kemudian

dijadikan nama brand.



Pemilihan konsep yang
sederhana namun tetap memiliki
elemen-elemen  Jepang  dilakukan

dengan mempertimbangkan budget.
Interior dan eksterior mengusung tema
Jepang yang didesain secara minimalis,
sementara itu dari sisi pelayanan, tidak
berkomunikasi dengan Bahasa Jepang,
pelayanan dilakukan dengan Bahasa
Indonesia.

Restoran ini memiliki target
market pasar menengah ke bawah
dengan konsep resto yang “worth it”
dari segi rasa dan harga bagi konsumen,
ini merupakan visi dari resto Atsushi.
Untuk menjaga kualitas, Pak Guntur
beserta tim secara rutin melakukan
evaluasi terhadap ulasan pelanggan,
baik secara langsung maupun dari
media sosial dan google review. Selain
itu, Atsushi memiliki sisten evaluasi
produk yang didasarkan pada laporan
hasil penjualan dan ulasan pelanggan.
Menu yang kurang diminati akan
secara bertahap dievaluasi dan dihapus
dalam waktu enam bulan. Proses
evaluasi ini

menunjukan  prinsip

Kaizen, yaitu melakukan
penyempurnaan kecil secara bertahap

dan konsisten untuk meningkatkan

kualitas produk. Meskipun tidak
menu makanan musiman

Atsushi

memiliki

khas Jepang, rutin

menghadirkan menu spesial saat

valentine dan lebaran.

3.2 Gastrodiplomasi pada Resto
Amanogawa

Berbeda dengan restoran
Atsushi, Ibu Ance selaku pemilik resto
Amanogawa, mengungkapkan bahwa
pemilihan tema Jepang didorong oleh
ketertarikan pribadi terhadap masakan
Jepang karena, suami beliau adalah
orang Jepang asli dan selama kurang
lebih tiga tahun, beliau sempat tinggal
di Osaka, jadi beliau mempunyai
keahlian serta pemahaman mendalam
mengenai konsep dan rasa masakan
Jepang, khususnya Yoshoku yaitu
makanan Jepang dengan sentuhan gaya
barat. Sebelum membuka restoran
Amanogawa ini, pemilik melakukan
survei dengan mengunjungi sekitar
kurang lebih 10 restoran Yoshoku di
Osaka, kemudian

yang ingin
diaplikasikan konsep tersebut ke
Semarang. Saat ini restoran
Amanogawa berlokasi di kawasan

wisata Kota Lama Semarang. Untuk



menjangkau pelanggan di Semarang

yang mayoritas beragama islam,

restoran ini mengusung batasan no
pork no lard.

Berdasarkan hasil wawancara
peneliti dengan pelaku usaha, diketahui

adanya keinginan untuk

memperkenalkan ~ budaya  Jepang

melalui kuliner. Hal ini tertuang dalam

hasil wawancara sebagai berikut:

“Kalau untuk memilih tema

Jepang saya melihat di beberapa kota

khususnya Semarang, belum banyak

resto Jepang yang mengangkat masakan

Yoshoku. Saya ingin memperkenalkan

bahwa masakan Jepang tidak hanya

sebatas sushi, ramen dan lainnya, tetapi
ada masakan Jepang yaitu Yoshoku
yang masih jarang dikenal banyak
orang. Dan kebetulan suami saya juga

orang Jepang dan saya pernah tinggal di

Jepang, jadi saya tahu suasana resto

Yoshoku seperti apa dan rasa

makanannya seperti apa” (Berdasarkan

wawancara luring, 16 juni 2025)

Dari kutipan wawancara tersebut
dapat diketahui bahwa pelaku usaha
memiliki  motivasi  kuat  ingin
menghadirkan keberagaman kuliner
Jepang yang lebih luas, tidak hanya
terbatas pada hidangan populer seperti
sushi dan ramen, tetapi juga
memperkenalkan masakan Yoshoku
yang masih jarang dikenal oleh banyak
orang. latar

Dengan belakang

pengalaman pelaku usaha tinggal di
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Jepang dan didukung oleh suami yang
juga orang Jepang, pelaku usaha
berusaha menghadirkan suasana dan
cita rasa Yoshoku yang sesungguhnya.
Upaya ini merupakan bagian dari
praktik gastrodiplomasi, di mana
makanan digunakan sebagai media

untuk mengenalkan suatu budaya.

Gambar 2.3. Resto Amanogawa

(Sumber: Dokumentasi pribadi)

Dalam menciptakan suasana

restoran, Amanogawa menerapkan

elemen-elemen Jepang seperti

penamaan resto “Amanogawa” yang
artinya  “Bima  Sakti”.  Elemen
kejepangan lainnya juga ditampilkan
melalui interior dan exterior restoran
yang dirancang menghadirkan suasana
Jepang, mulai dari elemen kayu,
lampu-lampu hingga pemilihan warna

dan ornamen khas Jepang yang



menciptakan suasana yang tenang.
Tidak hanya itu, penyambutan tamu

dengan sapaan khas seperti

“Irasshaimase” dan ucapan “Arigatou
menjadi

Gozaimasu” bagian dari

pengalaman makan

yang
mencerminkan nilai-nilai kejepangan.

Praktik diatas dan menampilkan

sentuhan ornamen khas Jepang

merupakan salah satu bentuk dari soft
power. Dengan demikian, restoran
Amanogawa tidak hanya menyajikan
makanan juga

menyisipkan nilai-nilai budaya Jepang

Jepang, tetapi
ke dalam pengalaman konsumen.

Amanogawa  ini belum

mengembangkan menu  musiman
Jepang, hal ini dikarenakan Indonesia
merupakan negara dua musim,
sehingga bahan baku cenderung lebih
stabil berbeda dengan Jepang yang
merupakan negara empat musim di
mana umumnya mereka mengandalkan
jenis bahan makanan tertentu di setiap
musimnya, meskipun demikian bahan
baku

digunakan tetap

yang

menonjolkan ciri khas kuliner Jepang.
Rutin dalam memperbarui menu

sekali  serta

setiap enam bulan

menghapus atau memodifikasi menu
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yang kurang diminati oleh pelanggan
mencerminkan prinsip “Kaizen” dalam
pengelolaan usaha kuliner. Kaizen,
yang dalam budaya Jepang berarti

“perbaikan  berkelanjutan”,

yang

menekankan pentingnya evaluasi dan

inovasi secara rutin untuk
meningkatkan kualitas produk,
pelayanan dan untuk memantau

kestabilan rasa dan penyajian.
Sebelum Amanogawa

beroperasi, pemilik melakukan
pelatihan khusus kurang lebih satu
bulan kepada chef dan staf untuk

memahami cara memasak, estetika
penyajian dan pelayanan yang baik dan

benar.

3.3 Gastrodiplomasi pada Resto
Momotaro

Pak Kimong selaku Head
Operation dari restoran Momotaro ini
mengatakan bahwa, Momotaro dimulai
dari usaha online dengan menjual
ramen dan hidangan lainnya secara
online pada tahun 2020 dan membuka
outlet offline pada tahun 2022 dengan
mengusung konsep Izakaya. Pemilik
restoran melihat pada tahun 2020 tren

restoran dengan konsep Izakaya di



Semarang masih jarang ditemui,
berbeda dengan Jakarta, khususnya di
wilayah Blok M, yang dipenuhi oleh
resto-resto Izakaya. Pemilik Momotaro
melihat peluang untuk membawa
konsep Izakaya ini ke Semarang,
terutama target pasarnya adalah para
pekerja Jepang yang berada di wilayah
Semarang, Batang, Solo, Yogyakarta
dan sekitarnya, serta masyarakat lokal
dengan  tujuan = memperkenalkan
budaya Jepang yang khas. Pemilik
Momotaro mengamati bahwa pekerja
Jepang dari Batang, Yogyakarta, Solo
dan  sekitarnya itu  cenderung
berkunjung ke Semarang, sehingga
membuka peluang usaha sekaligus
menjadi salah satu wadah bagi mereka
orang Jepang yang merindukan suasana
dan kuliner Jepang.

Berdasarkan hasil wawancara
peneliti dengan pelaku usaha, diketahui
untuk

adanya keinginan

memperkenalkan ~ budaya  Jepang

melalui kuliner. Hal ini tertuang dalam

hasil wawancara sebagai berikut:

“Melalui konsep ini, kami juga ingin
memperkenalkan masyarakat Semarang
mengenai budaya makan orang Jepang
itu seperti apa, contohnya seperti selalu
menyertai hidangan utama dengan sake.
Dengan  demikian, yang ingin
dikenalkan bukan hanya makanan
Jepang saja, tetapi juga budaya asli
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Izakaya di Jepang itu seperti apa.”
(Berdasarkan wawancara daring, 12
Agustus 2025)

Dari kutipan wawancara diatas
dapat diketahui bahwa pelaku usaha
berupaya ingin menghadirkan tidak
hanya sekedar makanan Jepang saja,
tetapi juga memperkenalkan budaya
asli Jepang. Contohnya seperti tradisi
menyertai hidangan utama dengan
sake, yang merupakan bagian penting
dari pengalaman makan di Izakaya
Jepang. Dengan demikian, pelaku
usaha berupaya memanfaatkan kuliner
sebagai sarana gastrodiplomasi untuk
memperkenalkan

budaya Jepang

kepada masyarakat.

Gambar 3.3. Resto Momotaro
(Sumber: Dokumentasi pribadi)



Visi dari Momotaro Adalah
untuk  memperkenalkan  konsep
Izakaya secara autentik kepada

masyarakat Semarang, sedangkan misi
yang diusung yaitu menciptakan
lapangan  pekerjaan  yang  dapat
berkembang bersama dengan harapan
bisa mewujudkan rencana jangka
panjang untuk mengembangkan usaha
lebih  lanjut, seperti membuka
waralaba. Pemilik menegaskan bahwa
masukan

keberhasilan diukur dari

pelanggan, bukan sekedar angka
penjualan dan dilihat juga dilihat dari
customer itu repeat datang ke
Momotaro atau tidak.

Pak Kimong menyatakan bahwa
meskipun saat ini Momotaro belum
sepenuhnya mencerminkan budaya
Jepang secara menyeluruh, para staf
masih berproses dalam memahami dan
mempelajari budaya Jepang. Proses
transfer knowledge dilakukan melalui
chef

Jepang.

interaksi  langsung  dengan

Momotaro asal Nagoya,

Dengan cara mengajarkan budaya dan
Bahasa Jepang yang

digunakan di restoran Jepang Seperti

umumnya

penggunaan salam “Irrashaimase” dan

“Arigatou Gozaimasu” kepada tamu,
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sebagai bentuk penerapan ciri khas dari
budaya Jepang. Restoran Momotaro
juga menampilkan beberapa ornamen
khas Jepang seperti poster Jepang dan
memutar lagu-lagu Jepang. Praktik
tersebut juga merupakan salah satu
bentuk soft power yang ditampilkan
dalam resto Momotaro.

Keunggulan Momotaro terletak
pada kualitas pelayanan dan produk.
resto  Momotaro

Secara rutin

melakukan  pengecekan  kualitas
makanan dan mengecek ulasan dari
konsumen setiap minggu dan bulan
guna untuk meningkatkan pelayanan
dan rasa dari masakan. Momotaro
belum menerapkan menu musiman,
melihat bahan baku yang berbeda
dengan Jepang dan masih harus

menyesuaikan dengan selera lokal.

Sebagai chef, staf, bartender, dan
barista sebelumnya mengikuti
pelatihan sebelum bekerja dengan

proses seleksi untuk menjaga kualitas
pelayanan.

Restoran Atsushi, Amanogawa
dan Momotaro sama-sama menunjukan
upaya gastrodiplomasi, namun dengan
pendekatan yang berbeda. Atsushi

fokus dalam menyajikan makanan



Jepang autentik yang halal dengan

harga terjangkau. Sementara itu,
Amanogawa membawa pengalaman
budaya Jepang yang lebih kental,
termasuk dalam suasana dan Bahasa
Jepang yang digunakan dalam
pelayanan dan Momotaro mengangkat
konsep Izakaya yang masih jarang
diketahui oleh masyarakat semarang.
Ketiganya menerapkan bentuk soft
power mulai dari penamaan, dekorasi,
pelayanan dan rasa makanan. Dengan
cara ini mereka tidak hanya
memperkenalkan masakan Jepang saja,

tetapi menyebarkan budaya

juga

Jepang secara tidak langsung.

4. KESIMPULAN
Penelitian  ini  menunjukan
bahwa keberadaan restoran bertema
Jepang di Semarang tidak hanya
berfungsi sebagai wadah bisnis kuliner
saja, tetapi juga sebagai salah satu alat
untuk memperkenalkan budaya Jepang
melalui  penyajian makanan yang
autentik, suasana dan pelayanan yang
merepresentasikan  budaya Jepang.
Gastrodiplomasi yang terwujud tidak
hanya sekedar promosi makanan saja,

melainkan juga menyampaikan nilai-

nilai budaya Jepang. Setiap restoran
memiliki pendekatan yang berbeda
dalam mengadaptasi budaya Jepang
sesuai dengan karakteristik pasar dan
nilai lokal, dengan memanfaatkan
elemen budaya sebagai soft power
untuk membangun identitas dan
menghadirkan pengalaman kejepangan
bagi konsumen.

Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan
kontribusi praktis bagi pelaku usaha
F&B dalam

bertema  Jepang

mengoptimalkan peran

gastrodiplomasi sebagai alat diplomasi
budaya sekaligus untuk meningkatkan

pemahaman akademis dalam

pengembangan usaha kuliner bertema

asing.
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Lampiran Wawancara

Tanggal : 19 Mei 2025

Waktu : 14.00 — 15.30

Tempat : Online

Narasumber : Pak Guntur
Pewawancara : Ditya Rizky Ardeva

Transkrip wawancara Atsushi:

No

Pertanyaan Kepada Narasumber

Jawaban Narasumber

Apakah alasan utama memilih tema
Jepang untuk restoran ini

Pada tahun 2022, saya melakukan survei terhadap
perkembangan makanan Jepang di Semarang dan
menemukan bahwa meskipun cukup dikenal,
sebagian besar masih didominasi oleh restoran
kelas atas seperti Sushi Tei. Saya menilai belum
banyak restoran yang benar-benar menghadirkan
keaslian Jepang dari segi menu maupun konsep.
Melihat antusiasme masyarakat dan keterbukaan
terhadap budaya Jepang, saya melihat peluang
untuk membuka restoran Jepang autentik yang
halal dan sesuai dengan selera pasar lokal, dengan
menu yang benar-benar merepresentasikan cita
rasa Jepang.

Apa visi dan misi yang ingin dicapai
oleh restoran, dan bagaimana cara
restoran mengukur keberhasilannya
serta menanggapi masukan dari
pelanggan seperti kritik dan saran

Visi dari restoran ini adalah menjadi resto Jepang
kelas menengah ke bawah yang worth it,
sementara itu misinya adalah memberikan
pengalaman makan yang sepadan dengan harga,
baik dari segi tempat, rasa, maupun pelayanan.
Keberhasilan visi dan misi diukur dari review
pelanggan, baik secara langsung maupun melalui
platform seperti Google Review. Setiap masukan
ditanggapi secara serius, dan dilakukan evaluasi
rutin mingguan untuk memastikan kualitas
pelayanan tetap terjaga dan terus meningkat.

Apakah budaya kerja di resto
disesuaikan ~ dengan  nilai-nilai
Jepang atau standar Jepang

Untuk standar pelayanannya, tidak ada konsep
khusus yang mengusung nuansa Jepang.
Pelayanan dilakukan secara sederhana seperti
restoran pada umumnya. Karyawan juga
menggunakan bahasa Indonesia saat melayani
pelanggan
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Apa yang membedakan restoran ini
dengan resto Jepang lainnya yang
ada di Semarang

Yang membedakan mungkin dari segi target dan
branding, restoran ini ditujukan untuk kalangan
menengah ke bawah, tapi tetap terbuka untuk
semua orang atau kalangan. Branding-nya fokus
pada makanan yang enak dengan harga
terjangkau, tapi tetap sepadan dengan kualitasnya,
ditambah lokasi yang strategis dan mudah
dijangkau.

Apakah ada pertimbangan budaya,
tren atau strategi yang dilakukan
dalam branding

Saya mempertimbangkan aspek budaya dengan
mencari referensi tentang Jepang dan kulinernya
melalui internet, karena belum pernah ke Jepang
dan tidak memiliki latar belakang jejepangan.
Untuk branding, fokus utamanya pada menu
makanan dan terinspirasi dari anime Naruto.
Awalnya ingin membuat konsep bilik seperti di
Naruto, namun keterbatasan tempat membuat ide
tersebut belum bisa diwujudkan.

Apakah pemilihan lokasi restoran
juga dipertimbangkan berdasarkan
target market

Pemilihan lokasi sangat penting dan disesuaikan
dengan target pasar tiap kota. Menurut saya, jika
buka di Tembalang kurang efektif karena area
tersebut didominasi mahasiswa dan cenderung
sepi saat libur semester. Karena Atsushi
menargetkan semua kalangan, lokasi di pusat kota
dianggap lebih strategis. Sejak awal sudah
menetapkan bahwa untuk target masyarakat luas
lebih cocok di Semarang bawah, sedangkan untuk
mahasiswa di Semarang atas (Tembalang).

Bagaimana tanggapan pengunjung
asing atau turis terhadap tema
Jepang yang ditampilkan di restoran
ini

Sejauh ini, cukup banyak orang asing yang datang
ke Atsushi, meskipun jarang memberikan ulasan.
Namun, pernah ada pengunjung asal Jepang yang
memberikan komentar bahwa makanannya enak,
tetapi ia sempat bertanya mengapa tidak tersedia
sake.

Apa rencana jangka panjang resto
untuk mengembangkan dan
memperkuat branding dengan tema
Jepang kedepannya

Mungkin kalau untuk rencana jangka panjang
saya ingin membuka cabang baru di kota lain,
tetapi tidak dalam waktu dekat.

Apa tantangan terbesar dalam
menjaga  konsistensi  branding
dengan tema Jepang di tengah
perubahan tren kuliner yang terus

berkembang

Tantangannya, terkadang restoran mengalami
penurunan jumlah pengunjung. Sekitar tahun lalu,
Atsushi sempat mengalami masa sepi, sehingga
dilakukan beberapa langkah untuk mengatasinya.
Kami mengembangkan menu baru, mengganti
alat makan, memperbarui plating agar lebih
menarik, serta menambah area indoor smoking.
Setelah itu, seluruh pembaruan tersebut
dipromosikan melalui media sosial, dan hasilnya
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cukup efektif karena jumlah pengunjung kembali
meningkat secara signifikan.

10.

Apakah ada merchandise atau
elemen non-kuliner lain yang
mendukung branding kejepangan

Kalau untuk packaging, masih menggunakan
desain standar dan belum mengeluarkan produk
seperti merchandise. Dulu sempat berencana
membuat kemasan fake away bergaya Jepang dari
bahan bambu dengan sentuhan elemen khas
Jepang, tetapi rencana tersebut belum terealisasi.
serta Atsushi memiliki stand makanan bergaya
Jepang yang dapat digunakan untuk acara
pernikahan.

11.

Apakah ada bahan baku yang
diimpor langsung dari Jepang? Jika
ada, bahan apa saja dan mengapa

Beberapa bahan digunakan secara impor, namun
tidak langsung dari Jepang. Contohnya, salmon
diimpor dari Norwegia. Untuk produk asal
Jepang, ada beberapa yang digunakan tetapi tidak
diimpor langsung, saya memilih bahan-bahan
Jepang yang sudah terverifikasi halal.

12.

Apakah ada tantangan dalam
memperkenalkan hidangan Jepang
ke Masyarakat

Untuk memperkenalkan resto kepada masyarakat,
Atsushi tidak melakukan banyak promosi yang
signifikan dan hanya mengandalkan media sosial.
Menurut saya, masyarakat Semarang biasanya
akan mengetahui dan datang sendiri tanpa perlu
banyak promosi. Atsushi sendiri sempat viral,
sehingga banyak orang tertarik untuk mencoba.

13.

Apakah restoran secara rutin
melakukan pengembangan menu,
termasuk  menghadirkan  menu
musiman bertema Jepang, untuk
menjaga daya tarik di tengah
persaingan industri kuliner saat ini

Atsushi memiliki riwayat penjualan yang rutin
dievaluasi untuk mengetahui menu yang diminati,
kurang diminati, serta yang mendapat masukan
atau kritik dari pelanggan. Dari hasil evaluasi
tersebut, saya dan tim dapat menentukan menu
mana yang perlu dikembangkan, diganti, atau
dihapus. Namun, pergantian menu tidak bisa
dilakukan  secara  cepat karena  harus
menyesuaikan dengan perubahan pada buku
menu dan lainnya. Biasanya, menu yang tidak
laku akan dihapus setiap enam bulan sekali.
Sementara itu, untuk seasonal menu, Atsushi
tidak mengikuti tema Jepang, melainkan
menyesuaikan momen tertentu seperti Lebaran
atau Valentine yang berbeda setiap tahunnya.

14.

Bagaimana cara  memastikan
kualitas dan konsistensi rasa pada
setiap menu yang disajikan

Untuk menjaga kualitas rasa, saya menekankan
pentingnya konsistensi dari pihak yang memasak
dan melakukan pengecekan secara berkala.
Misalnya, jika ada karyawan yang akan keluar,
penggantinya akan dibimbing selama kurang
lebih dua bulan hingga benar-benar mampu
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memasak dengan standar yang sama sebelum
dilepas bekerja sendiri.

Apakah (chef memiliki pengetahuan
tentang ciri khas makanan Jepang?)

Saya merekrut chef yang sudah profesional,
bahkan chef tersebut yang mengajarkan berbagai
menu kepada saya. Untuk menjaga kualitas rasa

15. | dan kalau tidak apakah ada pelatihan | dan pelayanan, saya beserta chef juga belajar
khusus untuk chef mengenai | langsung dari manajer hotel, chef hotel mengenai
makanan Jepang yang disajikan hal-hal seperti tata krama pelayanan, peletakan

piring, plating dan lainnya. Namun, chef yang
direkrut tidak memiliki pengetahuan khusus
mengenai budaya Jepang.

Tanggal : 16 Juni 2025

Waktu : 17.00 — 18.30

Tempat : Restoran Amanogawa

Narasumber : Ibu Ance

Pewawancara : Ditya Rizky Ardeva

Transkrip wawancara Amanogawa:

No | Pertanyaan Kepada Narasumber Jawaban Narasumber

Saya memilih tema Jepang karena melihat di
Semarang masih belum ada restoran yang
menyajikan makanan Yoshoku. Kebetulan Suami
saya merupakan warga Jepang, dan sejak lama

1. | Apakah alasan utama memilih tema | saya sering memasak masakan Jepang untuknya.
Jepang untuk restoran ini Saya juga pernah tinggal di Osaka selama tiga

tahun, dan saya cukup memahami konsep dan cita
rasa Yoshoku. Sebelum membuka restoran
Amanogawa, saya sempat kembali ke Jepang dan
mengunjungi sekitar sepuluh restoran Yoshoku di
Osaka sebagai referensi untuk diterapkan di
restoran Amanogawa ini.
Untuk visi dan misinya, saya memiliki tujuan
Apa visi dan misi yang ingin dicapai | sederhana, yaitu ingin mengenalkan bahwa
oleh restoran, dan bagaimana cara | masakan Jepang tidak hanya sebatas sushi, ramen,
restoran mengukur keberhasilannya | atau yakitori, tetapi juga ada jenis masakan
2. |serta menanggapi masukan dari | Jepang dengan sentuhan wesftern, seperti

pelanggan seperti kritik dan saran

Yoshoku. Kalau untuk kritik dan saran pasti kami
selalu open dengan hal tersebut karena itu adalah
evaluasi untuk selalu improve saya dan tim.
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Apakah budaya kerja di resto

Ada penerapan standar kerja khas Jepang yang

3. | disesuaikan dengan  nilai-nilai | sederhana, seperti mengucapkan “irrashaimase”
Jepang atau standar Jepang saat pengunjung datang dan “arigatou
gozaimasu” saat mereka pergi.
Mungkin kalau untuk yang membedakan saya
Apa yang membedakan restoran ini | ingin menonjolkan bahwa masakan Jepang tidak
4. | dengan resto Jepang lainnya yang | hanya sebatas sushi atau ramen, tetapi juga ada
ada di Semarang jenis masakan Jepang lain yang disebut Yoshoku.
Dan belum ada restoran Yoshoku di Semarang.
Untuk pertimbangan budaya, sejak awal saya
memang ingin fokus pada masakan Jepang karena
merasa belum ada restoran di Semarang yang
Apakah ada pertimbangan budaya, | benar-benar menghadirkan cita rasa Jepang asli.
5. |tren atau strategi yang dilakukan | Didukung dengan suami saya yang merupakan
dalam branding warga Jepang juga tahu bagaimana rasa yang
seharusnya. Awalnya saya belum berfokus pada
Yoshoku, namun setelah banyak pertimbangan,
akhirnya muncul ide untuk membuka restoran
Jepang bertema Yoshoku di Semarang.
Untuk pemilithan lokasi, hal ini sangat
dipertimbangkan karena saya melihat Semarang,
Apakah pemilihan lokasi restoran | khususnya area Kota Lama, memiliki potensi
6. |juga dipertimbangkan berdasarkan | besar dan daya tarik wisata. Target pasar
target market Amanogawa memang ditujukan untuk kalangan
menengah ke atas, dengan pertimbangan lokasi
yang strategis serta penggunaan bahan baku
impor.
Bagaimana tanggapan pengunjung | Kalau untuk tanggapan pengunjung asing
7. |asing atau turis terhadap tema | semuanya menilai dengan baik, teman suami saya
Jepang yang ditampilkan di restoran | juga sempat berkunjung mengatakan bahwa
ini masakan nya enak.
Apa rencana jangka panjang resto | Kalau untuk rencana jangka panjang mungkin
untuk mengembangkan dan | sekali lagi kepada menu ya, kami ingin
8. | memperkuat branding dengan tema | mengembangkan menu  kemudian  ingin
Jepang kedepannya menambahkan ornamen di interior dan ada
beberapa ide-ide tetapi belum di realisasikan.
Apa tantangan terbesar dalam | Kalau untuk tantangan pasti ada, tetapi kami
menjaga  konsistensi  branding | selalu menjaga konsisten rasa, treatment kepada
9. |dengan tema Jepang di tengah | pengunjung yang datang,
perubahan tren kuliner yang terus
berkembang
Untuk saat ini hal tersebut belum ada, karena
Apakah ada merchandise atau | kami masih fokus pada peningkatan kualitas
10. | elemen non-kuliner lain yang | makanan. Namun, beberapa ide sudah mulai

mendukung branding kejepangan

muncul, hanya saja belum sempat direalisasikan.
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Untuk bahan-bahan, semuanya diperoleh dari

Apakah ada bahan baku yang | supplier, dan selalu dijaga kesegarannya. Saya
11. | diimpor langsung dari Jepang? Jika | memiliki rekan yang juga menjadi supplier di
ada, bahan apa saja dan mengapa Papaya Market Jakarta, sehingga supplier bahan
untuk restoran didapat langsung dari partner
tersebut tanpa perlu impor.
Tentu ada tantangan, salah satunya adalah
persepsi masyarakat yang masih asing dengan
Apakah ada tantangan dalam | Yoshoku dan sering bertanya-tanya seperti apa
12. | memperkenalkan hidangan Jepang | jenis makanannya. Namun, di era media sosial
ke Masyarakat saat ini, saya memanfaatkan platform tersebut
sebagai sarana utama untuk memperkenalkan dan
mempromosikan Amanogawa kepada
masyarakat.
Apakah restoran secara rutin | Untuk menu musiman, saat ini belum ada, namun
melakukan pengembangan menu, | saya dan tim secara rutin mengembangkan dan
13. | termasuk  menghadirkan  menu | menambah menu baru setiap enam bulan sekali.
musiman bertema Jepang, untuk | Selain itu, saya juga melakukan kurasi terhadap
menjaga daya tarik di tengah | menu yang kurang diminati untuk kemudian
persaingan industri kuliner saat ini | dihapus atau dimodifikasi.
Untuk menjaga konsistensi rasa, setiap minggu
Bagaimana cara  memastikan | saya selalu berkunjung ke restoran, tidak hanya
14. | kualitas dan konsistensi rasa pada | untuk mengecek rasa makanan, tetapi juga untuk
setiap menu yang disajikan meninjau kondisi restoran secara keseluruhan
serta melakukan evaluasi terhadap kinerja
karyawan.
Chef-nya tidak memiliki latar belakang khusus
Apakah (chef memiliki pengetahuan | dalam masakan Jepang, namun ada beberapa yang
tentang ciri khas makanan Jepang?) | sudah mahir membuat ramen dan masakan Jepang
15. | dankalau tidak apakah ada pelatihan | lainnya. Sebelum mulai bekerja, mereka

khusus untuk chef mengenai
makanan Jepang yang disajikan

menjalani pelatithan selama kurang lebih satu
bulan, mencakup cara memasak, menjaga
konsistensi rasa, hingga teknik plating.
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Tanggal : 12 Agustus 2025

Waktu : 17.00 — 18.30

Tempat : Online

Narasumber : Pak Kimong
Pewawancara : Ditya Rizky Ardeva

Transkrip wawancara Momotaro:

No

Pertanyaan Kepada Narasumber

Jawaban Narasumber

Apakah alasan utama memilih tema
Jepang untuk restoran ini

Pada tahun 2020, restoran bertema izakaya masih
jarang ditemui di Semarang, alasan pertama Tema
izakaya dipilih karena pekerja asal Jepang di
Semarang, Yogyakarta, dan Batang yang
merindukan suasana serta makanan khas Jepang.
Dan yang kedua, melalui konsep ini, pemilik
ingin mengenalkan budaya makan ala Jepang, di
mana hidangan utama biasanya disajikan bersama
side dish dan minuman seperti sake, sebagai
bagian dari tradisi kuliner izakaya.

Apa visi dan misi yang ingin dicapai
oleh restoran, dan bagaimana cara
restoran mengukur keberhasilannya
serta menanggapi masukan dari
pelanggan seperti kritik dan saran

Visi usaha ini adalah memperkenalkan konsep
izakaya yang autentik kepada masyarakat.
Misinya mencakup penciptaan lapangan kerja
yang berkembang bersama (grow together)
dengan harapan dapat memperluas usaha melalui
waralaba di masa depan. Keberhasilan visi dan
misi diukur dari umpan balik pelanggan berupa
kritik, saran, dan tingkat kepuasan terhadap
produk, pelayanan, serta suasana restoran.
Indikator utamanya adalah loyalitas pelanggan
yang terlihat dari kunjungan ulang ke Momotaro.
Kalau untuk kritik dan saran pasti kami selalu
menjadikan hal tersebut sebagai evaluasi.

Apakah budaya kerja di resto
disesuaikan ~ dengan  nilai-nilai
Jepang atau standar Jepang

Budaya kerja di momotaro belum sepenuhnya
meniru  budaya Jepang secara menyeluruh.
Meskipun demikian Penerapan budaya Jepang
kepada pelanggan terbatas pada penggunaan
ungkapan dasar seperti '"irasshaimase" dan
"arigatou". Secara keseluruhan, budaya Jepang
belum diterapkan secara menyeluruh dalam
operasional sehari-hari di Momotaro.

Apa yang membedakan restoran ini
dengan resto Jepang lainnya yang
ada di Semarang

Keunggulan momotaro terletak pada pelayanan
dan kualitas produk yang menjadi prioritas utama.
Keberhasilan diukur dari tingkat repeat order
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pelanggan, dengan hubungan yang dijaga
layaknya keluarga. Pelanggan setia mendapat
perhatian khusus melalui pemberian compliment,
promo, atau undangan ke acara eksklusif sebagai
bentuk apresiasi dan upaya menjaga loyalitas.

Apakah ada pertimbangan budaya,
tren atau strategi yang dilakukan
dalam branding

Dalam mempertimbangkan budaya dan tren,
pemilik Momotaro selalu berusaha berkembang
dengan mempelajari tren baru tanpa sekadar
meniru. Tren yang ada dipelajari lalu
dikembangkan agar tetap selaras dengan budaya
Jepang. Tidak seperti bisnis lain yang langsung
mengikuti tren, Momotaro memilih berproses
perlahan untuk menciptakan produk yang unik
namun tetap relevan dengan tren yang
berkembang.

Apakah pemilihan lokasi restoran
juga dipertimbangkan berdasarkan
target market

Kalau pertimbangan Lokasi berdasarkan target
market sebenarnya tidak, ada tanah yang kosong
adanya disini. Tapi tidak menutup kemungkinan
jika ada peluang tempat yang lebih strategis lagi
pasti akan diambil Langkah tersebut.

Bagaimana tanggapan pengunjung
asing atau turis terhadap tema
Jepang yang ditampilkan di restoran
ini

Kalau untuk tanggapan pengunjung asing
termasuk orang Jepang yang makan di momotaro
review nya baik tidak ada kritii mungkin hanya
beberapa saran saja.

Apa rencana jangka panjang resto
untuk mengembangkan dan
memperkuat branding dengan tema
Jepang kedepannya

Untuk rencana jangka panjang, Momotaro
berencana membuka waralaba dengan konsep
serta visi dan misi yang sama, sambil terus
menghadirkan budaya Jepang yang autentik
seiring perkembangan restoran. Ke depannya,
Momotaro juga berencana memiliki gudang dan
memproduksi bahan baku sendiri, karena saat ini
masih mengimpor beberapa bahan dari Jepang.

Apa tantangan terbesar dalam
menjaga  konsistensi  branding
dengan tema Jepang di tengah
perubahan tren kuliner yang terus
berkembang

Tantangan utama Momotaro adalah
memperkenalkan konsep izakaya, karena belum
banyak orang yang memahami konsep makan
sambil minum bir atau berkunjung ke bar, serta
adanya anggapan bahwa izakaya identik dengan
harga mahal. Tantangan lainnya adalah menjaga
konsistensi konsep agar tetap sesuai dengan visi
awal, serta menghadapi kendala budaya lokal,
mengingat sebagian masyarakat yang mayoritas
Muslim cenderung menghindari tempat yang
menjual alkohol.
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10.

Apakah ada merchandise atau
elemen non-kuliner lain yang
mendukung branding kejepangan

Untuk saat ini hal tersebut belum ada, tetapi tidak
menutup kemungkinan akan ada.

11.

Apakah ada bahan baku yang
diimpor langsung dari Jepang? Jika
ada, bahan apa saja dan mengapa

Hampir 70% bahan yang digunakan impor,
termasuk produk sake dan minuman alkohol itu
impor.

12.

Apakah ada tantangan dalam
memperkenalkan hidangan Jepang
ke Masyarakat

Tentu ada tantangan, terutama karena masih
banyak masyarakat yang belum memahami
konsep izakaya dan sering bertanya seperti apa
sebenarnya tempat makan bergaya Jepang
tersebut. Namun, dengan adanya media sosial,
Momotaro memanfaatkannya sebagai salah satu
utama untuk memperkenalkan konsep izakaya
serta menarik minat masyarakat melalui konten
dan promosi yang menarik.

13.

Apakah restoran secara rutin
melakukan pengembangan menu,
termasuk  menghadirkan menu
musiman bertema Jepang, untuk
menjaga daya tarik di tengah
persaingan industri kuliner saat ini

Untuk menu musiman, karena Indonesia hanya
memiliki dua musim dan bahan baku terbatas,
pengembangan menu tetap dilakukan melalui
kegiatan riset dan pengembangan (research and
development) secara berkala setiap minggu dan
bulan.

14.

Bagaimana  cara  memastikan
kualitas dan konsistensi rasa pada
setiap menu yang disajikan

Untuk menjaga konsistensi rasa, Setiap minggu
dan setiap bulan dilakukan pengecekan rutin
terhadap kualitas makanan serta review dari
konsumen

15.

Apakah (chef memiliki pengetahuan
tentang ciri khas makanan Jepang?)
dan kalau tidak apakah ada pelatihan
khusus untuk chef mengenai
makanan Jepang yang disajikan

Ya chef kami orang Jepang, Untuk chef maupun
posisi lain seperti barista, pelayan, dan bartender,
semuanya wajib melalui proses pelatihan terlebih
dahulu sebelum mulai bekerja. Setiap calon staf
harus melewati tahap seleksi atau “filterisasi”
untuk memastikan mereka siap dan sesuai dengan
standar yang ditetapkan.
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