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ABSTRACT 
 

This research analyzes Monsieur Spoon's influencer 

marketing strategy through collaboration with Tasya 

Farasya in promoting cromboloni. Additionally, the 

study highlights several key aspects influencing 

Monsieur Spoon's success in the Indonesian culinary 

market. This research adopts a qualitative method 

utilizing secondary data as the primary source. Findings 

indicate that by employing suitable influencers and 

integrating their competitive advantages, Monsieur 

Spoon effectively reinforces its position as a market 

leader in the premium bakery industry in Indonesia. 

Keywords: Competitive advantage, influencer 

marketing, viral marketing, premium price.     

 

Abstrak 

Penelitian ini menganalisis mengenai strategi pemasaran influencer Monsieur Spoon melalui 

kolaborasi dengan Tasya Farasya dalam mempromosikan cromboloni. Selain itu,studi ini juga menyoroti 

beberapa aspek kunci yang memengaruhi keberhasilan Monsieur Spoon di pasar kuliner Indonesia. Penelitian 

ini mengadopsi metode kualitatis dengan penggunaan data sekunder sebagai sumber data. Hasil penelitian 

menunjukkan penggunaan influencer yang tepat dan mengintegrasikan keunggulan kompetitif yang dimiliki, 

Monsieur Spoon berhasil memperkuat posisinya sebagai pemimpin pasar dalam industri bakery premium di 

Indonesia. 

Kata Kunci: Keunggulan kompetitif, pemasaran influencer, pemasaran  viral, harga premium. 

 

1. PENDAHULUAN 

Di Indonesia, fenomena penggunaan media sosial untuk pemasaran produk B2C (Business-to-Consumer) 

telah mengalami perkembangan yang pesat dalam sepuluh tahun terakhir (Elwani & Kurniawan, 2020). 

Seiring dengan meningkatnya penggunaan internet dan perkembangan teknologi, masyarakat Indonesia 

semakin terhubung dengan platform media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan TikTok. 

Keberagaman dan intensitas interaksi di sejumlah platform tersebut membuka peluang yang besar bagi 
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perusahaan untuk memanfaatkan pemasaran sosial media guna mempromosikan produk mereka. Dengan 

populernya konsep e-commerce dan pembelian online (Maulana et al., 2021), perusahaan semakin menyadari 

potensi besar dalam menjangkau konsumen melalui kampanye pemasaran yang terarah dan kreatif di media 

sosial. Fenomena ini mencerminkan pergeseran perilaku konsumen ke arah yang semakin digital dan 

menegaskan pentingnya kehadiran online sebagai bagian integral dari strategi pemasaran untuk produk 

konsumen di Indonesia.  

 

Sosial media marketing di Indonesia juga telah menciptakan tren yang signifikan dengan memanfaatkan 

kekuatan influencer (Maulana & Salsabila, 2020). Influencer, dengan jumlah pengikut yang besar dan 

pengaruh yang kuat di platform sosial media, menjadi kunci utama dalam memperluas jangkauan dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk B2C (Backaler, 2018). Mereka tidak hanya berfungsi 

sebagai juru kampanye yang meyakinkan, tetapi juga sebagai pembuat konten yang mampu mengemas pesan 

pemasaran dalam format yang menarik, unik dan autentik (Deka & Niser, 2023). Keterlibatan influencer 

membawa dampak positif pada brand awareness, mempercepat proses pembelian, dan menciptakan 

hubungan yang lebih personal antara brand dan konsumen. Dengan semakin berkembangnya industri ini, 

perusahaan-perusahaan di Indonesia terus mencari cara inovatif untuk berkolaborasi dengan influencer yang 

sesuai dengan nilai dan citra brand mereka, menciptakan sinergi yang saling menguntungkan dalam 

ekosistem pemasaran digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Advertising Audience Overview in Indonesia February 2022 

Sumber: dataeportal.com 

 

Selain dukungan influencer, strategi diferensiasi dan pengembangan produk juga menjadi pilar utama dalam 

upaya pemasaran produk B2C di Indonesia. Sejumlah perusahaan telah sukses dalam merancang strategi 

pemasaran yang berfokus pada keunikan produk mereka dan membedakan diri dari pesaing (Henaulu et al., 

2021). Dengan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen, perusahaan melakukan pengembangan 

produk yang inovatif dan sesuai dengan tren pasar (Bel, 2018). Pemasaran melalui media sosial digunakan 

sebagai wadah untuk mengkomunikasikan nilai diferensiasi dan keunggulan produk kepada konsumen 

potensial. Melalui kampanye kreatif, ulasan positif, dan interaksi langsung dengan pelanggan, perusahaan 

dapat membangun citra merek yang kuat dan menarik perhatian konsumen yang semakin cerdas dan selektif. 

Strategi diferensiasi dan pengembangan produk ini tidak hanya menciptakan loyalitas pelanggan, tetapi juga 

memberikan dorongan signifikan terhadap pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan (Farida & Setiawan, 

2022). 

 

Salah satu contoh perusahaan di Indonesia yang berhasil menerapkan strategi diferensiasi dan pengembangan 

produk dengan menciptakan gebrakan yang menarik perhatian konsumen adalah Monsieur Spoon. Terkenal 

melalui produk kue cromboloni mereka, Monsieur Spoon berhasil membedakan diri dengan menyajikan 

varian kue croissant tradisional Prancis yang unik dan lezat (Monsieur Spoon, n.d.). Dengan fokus pada 

bahan-bahan berkualitas tinggi dan proses produksi yang terjaga, Monsieur Spoon tidak hanya menciptakan 

kue cromboloni dengan cita rasa yang istimewa tetapi juga memberikan pengalaman yang berharga bagi 

konsumen. Mereka aktif memanfaatkan media sosial untuk memperkenalkan dan mempromosikan 

produknya, memberikan daya tarik visual yang kuat melalui platform seperti Instagram dan TikTok 

(Monsieur Spoon, n.d.). Melalui kombinasi strategi diferensiasi, inovasi produk, dan pemasaran berbasis 

sosial media, Monsieur Spoon telah berhasil meraih perhatian dan kepercayaan konsumen, menjadikan 

mereka salah satu pelaku bisnis yang sukses dan diakui dalam industri bakery di Indonesia. 
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Gambar 2. Most Popular Influencer Content By Industry in Indonesia 

Sumber: Taslaud (2023) 

 

Selain strategi diferensiasi dan pengembangan produk, Monsieur Spoon mengambil langkah strategis 

selanjutnya dengan berkolaborasi dengan influencer terkenal, yaitu Tasya Farasya untuk memperkuat posisi 

produknya di pasar. Kolaborasi ini tidak hanya memberikan pemaparan yang lebih luas melalui jangkauan 

sosial media Tasya yang besar, tetapi juga menambah dimensi keaslian dan daya tarik kue cromboloni buatan 

Monsieur Spoon. Tasya Farasya, dengan basis pengikutnya yang kuat (Instagram @tasyafarasya), menjadi 

representasi yang efektif dalam menyampaikan pengalaman positif terkait dengan kue cromboloni. Melalui 

kampanye kolaborasi bersama Tasya Farasya, Monsieur Spoon berhasil menciptakan buzz yang signifikan di 

dunia digital, menarik perhatian konsumen potensial, dan memperluas basis penggemar mereka. Kolaborasi 

dengan influencer terkenal membuktikan bahwa penggunaan strategi pemasaran yang holistik, melibatkan 

diferensiasi produk dan sinergi dengan influencer, menjadi kunci keberhasilan Monsieur Spoon dalam 

keberhasilan bisnisnya. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Influencer Marketing 

Kemunculan jaringan media sosial telah membuka peluang bagi perusahaan dan merek untuk memanfaatkan 

platform-platform ini dalam mencapai tujuan pemasaran dan bisnis mereka. Saat ini, pemasaran media sosial 

dianggap sebagai proses lintas disiplin dan lintas fungsional yang menggunakan media sosial, seringkali 

bersama-sama dengan saluran komunikasi lainnya, untuk mencapai tujuan organisasi dengan memberikan 

nilai kepada para pemangku kepentingan (Felix et al., 2017). Secara sederhana, ini juga dapat diartikan 

sebagai "praktik menggunakan saluran media sosial untuk mempromosikan produk atau layanan bisnis" 

(American Marketing Association). 

 

Influencer marketing, atau pemasaran melalui figur yang berpengaruh di media sosial, telah menjadi 

pendekatan populer bagi bisnis untuk mencapai calon pelanggan dan mempromosikan produk serta brand 

(Kapadia, 2020). Influencer marketing adalah pendekatan pemasaran yang baru dan berkembang dalam 

beberapa tahun terakhir, seiring dengan peningkatan interaksi antara pengaruh dan pengikut di situs jaringan 

sosial. Influencer adalah kontributor sosial media yang telah meraih pengakuan yang signifikan dari orang 

lain dan telah membangun audiens yang setia (De Veirman et al., 2017). Para influencer ini sering kali telah 

membangun hubungan kepercayaan dengan pengikut mereka, sehingga berperan sebagai kelompok yang 

ideal untuk memberikan dukungan dan penempatan produk (Farivar & Wang, 2022). Sebagai fenomena yang 

unik dan berkembang, pemasaran influencer telah menarik perhatian penelitian yang semakin meningkat. 

 

Meskipun influencer media social sering digambarkan sebagaiselebriti dan tokoh Masyarakat, mereka 

sebenarnya adalahpengguna media social biasa yang menjadi dikenal secara online karena membuat konten 

media sosial yang menarik dan relevan. Para influencer media sosial biasanya memiliki keahlian di bidang 

tertentu dan mendapatkan pengikut karena konten khusus yang mereka buat, sementara selebriti juga bisa 

dianggap sebagai influencer media sosial jika secara rutin membuat konten viral di media sosial (Lou & 

Yuan, 2019). Selain itu, selebriti mencapai ketenaran melalui media konvensional, sementara influencer 

media sosial lebih dilihat sebagai orang biasa yang menjadi dikenal di media sosial berkat konten mereka 

yang dapat dirasakan, dekat dengan pengikut, dan orisinal. Para influencer dapat diklasifikasikan menjadi 

celebrity influencers, mega influencers, macro influencers, micro influencers, dan nano influencers 

(Campbell & Farrell, 2020), sementara penelitian lain juga mengklasifikasikan mereka menjadi selebriti, 
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macro-influencers, profesional, micro-influencers, dan nano-influencers (Schaefer, 2019). Dengan demikian, 

influencer berbeda dalam ukuran dan atribut audiens, yang penting bagi brand ketika memilih mereka. 

Dalam konteks influencer marketing, kepercayaan pada seorang influencer sangat dipengaruhi oleh tiga aspek 

kredibilitas utama, yaitu pengalaman (experience), kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik 

(attractiveness) (Venciute et al., 2023). Pengalaman mencerminkan sejauh mana influencer memiliki 

pemahaman mendalam di bidang tertentu, dan seberapa sering mereka berbagi konten yang informatif dan 

bermanfaat (Lou & Yuan, 2019; Venciute et al., 2023). Kepercayaan terjalin melalui konsistensi dan 

transparansi dalam interaksi influencer dengan pengikutnya, membangun dasar kepercayaan yang kuat (Lee 

& Koo, 2015; Venciute et al., 2023). Sementara itu, daya tarik influencer tidak hanya berkaitan dengan 

penampilan fisik, tetapi juga kemampuan mereka untuk menarik perhatian dan mempertahankan minat 

audiens melalui konten yang menarik dan relevan (Onu et al., 2019; Koay et al., 2021). Dengan kombinasi 

yang seimbang dari ketiga elemen ini, seorang influencer dapat membangun kredibilitas yang solid, 

memperkuat ikatan dengan pengikutnya, dan membentuk hubungan saling percaya dalam dunia media sosial. 

 

2.2. Competitive Advantage Through Differentiation Strategy and Business Performance 

Keunggulan kompetitif berasal dari keputusan strategis perusahaan untuk memanfaatkan peluang pasar 

(Friesenbichler & Reinstaller, 2021). Strategi bisnis, yang sering disebut sebagai strategi kompetitif, 

umumnya dikembangkan di tingkat divisi dan menitikberatkan pada peningkatan posisi kompetitif produk 

atau layanan perusahaan dalam industri atau segmen pasar tertentu yang dilayani oleh divisi tersebut 

(Sanchez-Henriquez & Pavez, 2021). Tanpa keunggulan kompetitif, perusahaan hanya akan mampu 

mencapai keuntungan normal, yaitu tingkat keuntungan yang dapat diharapkan dari investasi lain dengan 

tingkat risiko yang serupa (Khan et al., 2021). Perusahaan yang dapat menciptakan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan bergantung tidak hanya pada kekuatan internal perusahaan, tetapi juga pada upaya 

merancang strategi yang mencakup semua aspek (Henaulu et al., 2021). Cara untuk mencapai keunggulan 

kompetitif ini telah terstruktur dalam Strategi Generik, yang melibatkan cost leadership, diferensiasi, dan 

fokus (Bel, 2018). Di antara ketiganya, kepemimpinan biaya adalah yang paling jelas, di mana perusahaan 

bertujuan menjadi produsen dengan biaya terendah dalam industri tersebut (Farida & Setiawan, 2022). 

  

Dalam strategi diferensiasi, perusahaan berupaya menciptakan keunikan di dalam industri dengan beberapa 

dimensi yang dianggap positif oleh konsumen (Liao et al., 2015). Keunikan tersebut membuat perusahaan 

dinilai memiliki harga premium. Strategi fokus, di sisi lain, melibatkan pemilihan segmen pasar khusus dalam 

industri dan penyesuaian strategi untuk melayani konsumen di segmen tersebut, dengan mengecualikan 

segmen lainnya (Fu et al., 2022). Fokus dapat terdiri dari fokus biaya, di mana perusahaan berusaha untuk 

mencapai keuntungan biaya dalam segmen target, atau fokus diferensiasi, di mana perusahaan mencari cara 

untuk membedakan diri dalam segmen tertentu (Bel, 2018). Dengan menerapkan strategi diferensiasi, 

perusahaan berusaha menciptakan keunikan yang dihargai oleh konsumen, memungkinkan mereka 

menetapkan harga premium pada produk atau layanan mereka. Sebaliknya, strategi fokus memberikan 

perusahaan arah yang jelas untuk menyesuaikan pendekatan mereka dengan segmen pasar tertentu, baik 

melalui keuntungan biaya maupun diferensiasi, dengan tujuan memberikan pelayanan yang lebih efektif dan 

memuaskan. 

  

Dalam konteks kinerja bisnis, pertumbuhan bisnis terjadi ketika kompleksitas, dinamika, dan intensitas 

persaingan hadir dalam lingkungan makro (Islam et al., 2018). Ini mengindikasikan bahwa perusahaan harus 

memperkuat dasar-dasar strategis mereka untuk memastikan pertumbuhan yang berkelanjutan, terutama 

dalam jangka panjang (Davvetas & Diamantopoulos, 2017). Perkuatan ini diharapkan akan berdampak pada 

kinerja pasar. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa atribut produk baru, seperti kualitas, keandalan, 

kebaruan, dan keunikan, memberikan gambaran yang lebih konkret tentang kemampuan perusahaan untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan. Perbedaan antara atribut penting memberikan bukti langsung untuk 

keunggulan suatu produk (Farida & Setiawan, 2022). Keunggulan produk baru kemudian mempengaruhi 

kinerja pasar produk, yang mencakup hasil keuangan dan tingkat persaingan di pasar, seperti keuntungan, 

return on investment (ROI), dan pangsa pasar (Xie et al., 2019). Dengan demikian, manfaat tambahan dari 

produk membawa pada kinerja pasar produk yang lebih unggul, menunjukkan bahwa semakin besar 

keunggulan produk baru, semakin baik kinerja pasar produk tersebut. 
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3. METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam tulisan Fadli (2021), disebutkan bahwa menurut Denzin & Lincoln (1994), penelitian kualitatif 

merupakan suatu jenis penelitian yang mengadopsi pendekatan alamiah dengan tujuan menginterpretasi 

fenomena yang tengah terjadi. Penelitian ini menggunakan berbagai metode yang tersedia. Pendekatan 

kualitatif bertujuan untuk menemukan dan menggambarkan aktivitas subjek penelitian secara naratif, serta 

mengidentifikasi dampak dari tindakan tersebut terhadap kehidupan mereka. Menurut Lexy J Moleong dalam 

tulisan Roscha et al. (2022), metode kualitatif adalah suatu prosedur penelitian yang menghasilkan data 

deskriptif tertulis dan lisan dari orang-orang dan fenomena yang diamati. 

  

Dalam konteks penelitian ini, data sekunder dari artikel, berita, jurnal, dan laporan yang tersedia di internet 

dimanfaatkan. Selain itu, literatur pendukung seperti jurnal ilmiah yang relevan juga digunakan. Setelah data 

terkumpul, dilakukan analisis data deskriptif untuk mengevaluasi implikasi alternatif bagi Monsieur Spoon 

guna mempertahankan posisinya atau memperluas jangkauan di pasar bakery Indonesia. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Cromboloni 

Dilansir dari artikel Times Indonesia yang ditulis oleh Chahyanti (2023), cromboloni adalah jenis pastry yang 

berasal dari Amerika Serikat. Cromboloni pertama kali diciptakan oleh seorang koki bernama Scott Cioe 

pada tahun 2017. Cioe terinspirasi untuk membuat cromboloni setelah melihat croissant dan bomboloni. Cioe 

ingin menciptakan kue yang memiliki tekstur renyah di luar dan lembut di dalam. Cioe menggunakan adonan 

puff pastry untuk membuat cromboloni. Adonan ini terdiri dari lapisan-lapisan tipis yang dilumuri mentega. 

Setelah adonan digulung, ia kemudian dibentuk menjadi bola-bola kecil. Bola-bola ini kemudian diberikan 

isian dengan berbagai macam adonan paste, seperti coklat, keju, atau buah-buahan. 

 

4.2 Monsieur Spoon 

Monsieur Spoon didirikan pada tahun 2012 oleh PT Champ Resto Indonesia, sebuah perusahaan yang juga 

mengoperasikan merek-merek kuliner populer lainnya di Indonesia, seperti The Duck King, Imperial Kitchen, 

dan Pepper Lunch. Monsieur Spoon berfokus pada menyajikan roti dan kue khas Prancis yang autentik, 

dengan bahan-bahan berkualitas tinggi. Outlet Monsieur Spoon pertama dibuka di Seminyak, Bali, pada 

tahun 2012. Outlet ini langsung menjadi populer, dan Monsieur Spoon kemudian membuka outlet-outlet baru 

di berbagai kota di Indonesia, termasuk Jakarta, Surabaya, dan Bandung (Monsieur Spoon, n.d.). 

 

4.3 Influencer Marketing 

Konten influencer Tasya Farasya yang bertema unboxing food box dari monsieur spoon mampu menarik 

perhatian pengguna sosial media Tiktok, dimana telah ditonton oleh 10,6 juta pengguna TikTok. Strategi 

influencer marketing dengan menampilkan ekspresi kelezatan saat memakan cromoboloni dengan berbagai 

varian rasa cukup berhasil mendapatkan reaksi positif dari pengguna dengan mendapatkan 753.700 likes, 

23.300 kali share dan 8241 komen. Tasya Farasya sendiri adalah seorang influencer dimana selama ini dinilai 

memiliki kredibilitas yang cukup dalam memberikan informasi kepada followersnya dimana telah berhasil 

memiliki 3,5 juta followers di sosial media Tiktok, dan konten-konten yang telah dibagikan berhasil 

mendapatkan likes  sebesar 118 juta likes. Dari data diatas dapat ditarik analisis bahwa konten review makan 

cromboloni yang diinisiasi oleh Monsieur Spoon mampu menarik perhatian followers maupun non followers 

dari Tasya farasya. 

 

Tasya Farasya dikenal sebagai influencer dalam dubai kecantikan namun beberpa konten review makanan 

yang dibagikannya cukup menarik banyak auntisasme dari followersnya. Demikian konten yang ditampilkan 

Tasya Farasya pada sosial media Tiktok miliknya ketika mereview kue cromboloni Monsieur Spoon yang 

sangat ekspresif dan sangat menunjukkan kelezatan dari kue tersebut  dinilai telah berhasil secara emosional 

mempengaruhi para pengguna Tiktok. Meskipun Tasya Farasya dikenal sebagai influencer kecantikan, 

namun konten bertema food and beverage juga berhasil mendapatkan reaksi positif dari followersnya hal ini 

menunjukkan bahwa Tasya Farasya sebagai opinion leader memenuhi 3 aspek kredibilitas yaitu 

trustworthiness, attractiveness, dan experiences yang baik. 

 

Strategi yang dilakukan Monsieur Spoon cukup efektif dalam membangun minat audiens akan ketertarikan 

terhadap produk cromboloni, dimana beberapa netizen, influencer dan foodblogger juga ikut melakukan 

review cromboloni langsung datang ke  outlet Monsieur Spoon. Ketertarikan akan cromboloni Monsieur 

Spoon juga dilaporkan dalam konten sosial media influencer Arini bahwa harus rela mengantri 1 satu jam 
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lebih untuk mendapatkan produk cromboloni, karena begitu produk dipajang pada rak display belum ada satu 

jam sudah habis, sehingga harus sabar menunggu untuk restock produknya. Berdasarkan hasil penelitian 

Lengkawati (2021) bahwa variabel influencer mampu meningkatkan pembelian produk oleh konsumen. Hal 

ini selarasa dengan strategi yang dilakukan Monsieur Spoon dimana berhasil memanfaatkan Tasya Farasya 

sebagai influencer untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk cromboloni. 

Konten yang diunggah Tasya Farasya melalui sosial media Tiktok mampu mempengaruhi aspek emosi 

audiens yang berasal dari followers dan non followersnya. 

 

4.4 Competitive Advantage Through Differentiation Strategy and Business Performance 

4.4.1 Penawaran Produk Unik 

Monsieur Spoon fokus pada penawaran produk yang unik sehingga sulit ditiru oleh pesaing. Seperti yang 

dikutip pada Kumparan Food (2023) bahwa konsep yang dimiliki oleh Monsieur Spoon yaitu freshly baked 

sehingga pastry-nya dibuat fresh setiap saat dan menggunakan bahan baku autentik dari Prancis, yakni 

French Butter. Monsieur Spoon membedakan diri dari brand bakery lain melalui keunggulan tekstur 

cromboloni yang luar biasa renyahnya. Dibandingkan dengan cromboloni dari beberapa brand bakery lain, 

kerenyahan croissant atau bomboloni buatan Monsieur Spoon dapat dirasakan hingga ke bagian terdalam. 

Selain itu juga, isian cromboloninya tidak terlalu manis dan memiliki harum butter yang tercium kuat. 

Keunikan produk yang dimiliki oleh Monsieur Spoon ini menjadi keunggulan yang membedakan mereka 

dengan para pesaingnya dan dapat mendominasi pasar, bahkan Monsieur Spoon mengklaim sebagai brand 

pioneer best croissant yang mengalahkan barisan brand-brand pastry lain di Indonesia (Amadea, 2023). 

 

4.4.2 Peningkatan Pengalaman Pelanggan 

Monsieur Spoon menciptakan pengalaman pelanggan melalui suasana, kualitas layanan dan presentasi 

produk yang  dapat memuaskan dan berkesan bagi pelanggan, Sehingga dapat membedakan dirinya dari kafe 

dan toko roti lainya 

4.4.2.1 Suasana 

Monsieur Spoon menawarkan suasana yang nyaman dan elegan sehingga cocok untuk bersantai dan bertemu 

dengan teman. Kafe ini dirancang dengan gaya yang santai namun tetap memberikan kesan yang elegan dan 

eksklusif. Beberapa cafe yang berada di Jakarta memiliki pengaturan ruang klasik ala Prancis sehingga 

mencerminkan gaya yang elegan dan hangat, selain itu cafe ini juga menambahkan tanaman dalam 

ruangannya untuk meningkatkan estetika dan menciptakan suasana yang segar dan tenang. Seperti hal nya 

dengan Monsieur Spoon Ubud yang memiliki suasana yang menyenangkan. Kafe ini memiliki pengaturan 

dalam ruangan yang sejuk dan taman belakang yang tenang dan indah yang dipenuhi dengan tumbuhan hijau 

sehingga memberikan suasana santai dan ramah. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Monsieur Spoon 

4.4.2.2 Layanan 

Monsieur Spoon dikenal memiliki pelayanan yang dikenal ramah dan pelayanannya yang baik. Hal ini terlihat 

dari ulasan pelanggan pada Tripadvisor yang mengatakan jika staff atau pelayanan pada Monsieur Spoon 

dinilai baik oleh pelanggan.  

 

Layanan pelanggan yang ramah dan efisien ini sangat penting. Layanan yang baik ini menciptakan 

pengalaman pelanggan yang positif, meningkatkan kepuasan dan mendorong kunjungan ulang 

 

4.4.2.3 Presentasi Produk 
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Produk-produk Di Monsieur Spoon disajikan dengan cara yang menarik secara visual. Misalnya pastry 

mereka disusun dengan cantik di dalam etalase atau rak terbuka, menonjolkan tekstur, warna, dan bentuk 

yang menggugah selera. Kemudian kualitas dan kesegaran produk merupakan kunci dalam presentasi produk, 

pastry yang ada pada Monsieur Spoon dibuat fresh setiap hari menggunakan bahan asli Prancis, selain itu 

juga pastry dari Monsieur Spoon memiliki keunggulan dari segi tekstur yang sangat renyah (Amadea ,2023), 

bahan-bahan segar dan kualitas tinggi ini tercermin dalam penampilan produk yang tampak segar dan 

mengundang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Review pelanggan terhadap Monsieur Spoon 

 

4.4.3 Segmentasi Pasar Premium 

Monsieur Spoon yang merupakan French Bakery Café yang menyediakan berbagai menu khas ala prancis 

ini memiliki pelanggan yang tertarik pada kuliner Prancis. Mengingat harga dan kualitas produk yang 

ditawarkan, pelanggan kelas menengah ke atas bisa menjadi target pasar utama. Segmen ini mencari 

pengalaman kuliner premium dan bersedia membayar lebih untuk kualitas dan suasana yang ditawarkan oleh 

Monsieur Spoon. Selain itu adanya Monsieur Spoon yang berada di Bali, segmen ini termasuk turis yang 

tertarik dan mencari pengalaman kuliner Prancis sebagai bagian dari pengalaman wisata mereka (Seputar 

bali, 2023) 

 

4.4.4 Strategi Harga Premium 

Monsieur Spoon memperkuat citra nilai yang ada pada produknya melalui pendekatan strategi harga yang 

berfokus pada nilai. Harga yang ditetapkan Monsieur Spoon untuk produknya bisa dibilang cukup tinggi jika 

dibandingkan dengan Brand and Café lainnya terutama untuk menu Cromboloninya. Mengutip pada laman 

Kompas.com harga untuk menu Cromboloni di Monsieur Spoon dimulai dengan harga 40.000 sedangkan di 

La Joie dijual dengan harga mulai dari 33.000, The Harvest merupakan toko kue yang terkenal dengan varian 

kue lezat dan berkualitas tinggi, dijual dengan harga 25.000, Bakerzin merupakan kafe terkenal dengan 

kroisannya yang lezat, menjual menu Cromboloni dengan harga 30.000 dan Say Bread menjual menu 

cromboloni dengan harga 25.000. 

 

Harga premium dikenakan pada produk-produk Monsieur Spoon sesuai dengan keunikan dan kualitasnya 

yang luar biasa. Monsieur Spoon menunjukan bahwa pengalaman unik dari cita rasa istimewa produknya 

sepadan dengan apa yang dibayar oleh konsumen. Ini menciptakan kesan bahwa harga yang dibayarkan 

sebanding dengan kualitas dan kenikmatan yang diperoleh dari setiap produk Monsieur Spoon. 

 

5. KESIMPULAN 

Studi ini menekankan keberhasilan strategi pemasaran influencer Monsieur Spoon melalui kolaborasi dengan 

Tasya Farasya dalam mempromosikan cromboloni. Kolaborasi ini berhasil memengaruhi aspek emosional 

pengikutnya, menunjukkan suksesnya strategi pemasaran influencer Monsieur Spoon. Secara keseluruhan, 

kolaborasi dengan Tasya Farasya berhasil memengaruhi aspek emosional dari pengikutnya maupun mereka 

yang bukan pengikut, menunjukkan kesuksesan strategi pemasaran influencer dalam mengubah perilaku 

konsumen dan meningkatkan penjualan produk Monsieur Spoon. 
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Dalam konteks industri kuliner, studi mengenai Monsieur Spoon menyoroti beberapa aspek kunci yang 

memengaruhi keberhasilan mereka di pasar. Pertama, fokus pada keunikan produk yang sulit ditiru oleh 

pesaing menjadi landasan utama strategi pemasaran mereka. Dengan menggunakan bahan baku autentik dari 

Prancis, seperti French Butter, dan menyajikan cromboloni dengan tekstur luar biasa renyah, Monsieur Spoon 

membedakan produk mereka dari brand pastry lainnya. Mosieur Spoon secara efektif meningkatkan 

pengalaman pelanggan melalui suasana kafe yang nyaman, layanan pelanggan yang ramah, dan presentasi 

produk yang menarik secara visual. Upaya ini berhasil menciptakan suasana eksklusif dan memuaskan bagi 

pelanggan. Selain itu, strategi segmentasi pasar premium mereka mengakomodasi kebutuhan pelanggan kelas 

menengah ke atas yang mencari pengalaman kuliner berkualitas tinggi. Terakhir, strategi harga premium 

mereka tidak hanya mempertahankan harga tinggi untuk produknya tetapi juga berhasil memperkuat citra 

nilai produk yang unik. Dengan demikian, integrasi keunikan produk, pengalaman pelanggan yang 

ditingkatkan, segmentasi pasar yang tepat, dan strategi harga premium telah memperkuat posisi Monsieur 

Spoon sebagai pemimpin pasar dalam industri bakery di Indonesia. 
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