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ABSTRACT 

KOI Dessert Bar is a premium dessert brand recognized for its fusion gastronomy and strong 

visual aesthetics. The background of this study focuses on how an appropriate marketing 

strategy can build differentiation and maintain exclusivity amid intense competition in the 

modern culinary industry. The research method employed a qualitative descriptive analysis by 

examining the implementation of the 7P marketing mix at KOI Dessert Bar, including product, 

price, place, promotion, people, process, and physical evidence. The results and discussion 

show that product innovation based on edible art, combined with interior design and 

packaging that support multisensory experiences, strengthens consumer perceptions of 

exclusivity and quality. Promotional strategies involving visual storytelling, brand 

collaborations, and user-generated content successfully increase consumer interest and 

engagement. The role of Reynold Poernomo and the culinary team is also significant in 

building authenticity and emotional bonding with customers. However, business expansion 

encounters challenges related to taste and plating consistency, the availability of premium 

ingredients, and dependence on visual trends that may fluctuate over time. In conclusion, the 

sustainability of KOI Dessert Bar depends on maintaining a balance between creativity and 

operational efficiency through standardized processes, strengthened supply chain 

management, and diversified services without diminishing the exclusivity of the brand. 
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ABSTRAK 

KOI Dessert Bar merupakan salah satu merek dessert premium yang dikenal melalui 

pendekatan gastronomi fusion dan estetika visual yang kuat. Latar belakang penelitian ini 

berfokus pada bagaimana strategi pemasaran yang tepat mampu membangun diferensiasi serta 

mempertahankan eksklusivitas di tengah kompetisi industri kuliner modern. Metode penelitian 

menggunakan analisis deskriptif kualitatif dengan meninjau penerapan bauran pemasaran 7P 

pada KOI Dessert Bar, meliputi elemen produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, serta 

bukti fisik. Hasil dan pembahasan menunjukkan bahwa inovasi produk berbasis edible art, 

desain interior dan packaging yang mendukung pengalaman multisensori, serta strategi 

promosi berbasis visual storytelling, kolaborasi merek, dan konten pengguna berhasil 

meningkatkan minat dan keterlibatan konsumen. Peran figur Reynold Poernomo dan tim 

kuliner juga menjadi faktor penting dalam membangun autentisitas dan kedekatan emosional 

dengan pelanggan. Meskipun demikian, ekspansi bisnis menghadapi tantangan berupa 

konsistensi rasa dan plating, ketersediaan bahan baku premium, serta ketergantungan pada tren 

visual yang dapat berubah dari waktu ke waktu. Kesimpulannya, keberhasilan dan 

keberlanjutan KOI Dessert Bar bergantung pada kemampuan menjaga keseimbangan antara 

kreativitas dan efisiensi operasional melalui standardisasi proses, penguatan manajemen rantai 

pasok, serta diversifikasi layanan tanpa mengurangi citra eksklusivitas merek. 

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Bisnis Fusion, Gastronomi, KOI Dessert Bar, Australia 
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PENDAHULUAN 

Industri gastronomi global saat ini berkembang dengan pesat, terutama melalui tren kuliner fusion 

yang memadukan berbagai budaya kuliner secara kreatif. Restoran fusion etnik tidak hanya 

berfokus pada penyajian makanan, tetapi juga mengobservasi dan mempraktik kan seni dan ilmu 

dalam menggabungkan beragam gaya masakan menjadi sajian yang menarik dan menggugah selera 

(Smith et al., 2020). Selain itu, meningkatnya restoran yang menyediakan makanan fusion 

mempengaruhi pelaku kuliner lainnya untuk terlibat dalam menciptakan produk yang unik dan 

inovatif untuk menarik pelanggan baru. Dengan demikian,  pelaku kuliner membantu meningkatkan 

ekonomi secara global. 

 

kuliner fusion dalam dunia gastronomi melibatkan kombinasi bahan, metode, dan pengaruh budaya 

dari berbagai tradisi kuliner untuk membuat hidangan baru dan inventif. Konsep ini 

menggambarkan hubungan dinamis antara tradisi dan inovasi, sering bertindak sebagai penghubung 

antara beragam identitas budaya dan praktik kuliner.(Jongsuksomsakul, 2024). Integrasi budaya 

merupakan elemen krusial yang membentuk kecenderungan gastronomi kontemporer, berdampak 

signifikan terhadap aspek persiapan, penyajian, dan konsumsi pangan sebagai hasil dari interaksi 

dan pertukaran elemen budaya (Mehra, 2024). 

 

Gastronomi fusion, pada gilirannya, sering kali merefleksikan dinamika yang lebih kompleks terkait 

dengan pertukaran sosiokultural sehingga menciptakan sajian yang atraktif (Spence, 2018). Tren 

Kuliner Modern masakan fusion, khususnya fusi etnis, diidentifikasi sebagai tren kuliner yang 

menonjol untuk dekade mendatang, menggarisbawahi minat konsumen yang substansial dan potensi 

pasar yang kuat (Liu et al., 2020). Selain itu, Yıkmış et al. (2024) menunjukkan bahwa Penerapan 

teknik inovatif berkontribusi secara signifikan terhadap evolusi keahlian memasak dan asal-usul 

tren kuliner baru, termasuk masakan yang menggabungkan lebih dari satu budaya. Untuk 

memastikan pemasaran hidangan fusi yang inovatif secara efektif, bisnis kuliner fusi harus 

mengembangkan narasi dalam produk yang dihasilkan agar terlihat menarik (Spence, 2018). Dalam 

konteks ini, studi kasus mengenai KOI Dessert Bar di Australia menjadi relevan untuk menganalisis 

bagaimana bisnis gastronomi fusion dapat mengembangkan strategi pemasaran yang sukses di pasar 

yang kompetitif. (masalah praktis). 

 

KOI Dessert Bar beroperasi dalam segmen niche kuliner premium segmen pasar relatif sempit yang 

menghargai keunikan, kualitas tinggi, dan pengalaman makan yang personal. Strategi niche 

marketing mendorong brand untuk menawarkan nilai eksklusif melalui inovasi produk, estetika 

penyajian, serta narasi budaya yang kuat, sehingga mampu menarik konsumen yang mencari 

pengalaman kuliner berbeda dari pasar massal (Situmorang, 2022; Dalgić & Leeuw, 1994). 

Menempatkan KOI dalam kerangka niche ini membantu menjelaskan mengapa pendekatan bauran 

pemasaran 7P perlu dianalisis secara mendalam dalam studi kasus ini 

 

Untuk itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran yang diterapkan oleh KOI 

Dessert Bar, sebuah bisnis gastronomi fusion yang sukses di Australia, dengan fokus pada inovasi 

produk dan branding budaya sebagai kunci keberhasilan (Hanafiah, Azizah, & Putri, 2025). 

Pendekatan ini tidak hanya mengkaji taktik operasional, tetapi juga menyoroti bagaimana adaptasi 

terhadap preferensi konsumen yang terus berkembang serta integrasi budaya menjadi inti dalam 

mencapai keunggulan kompetitif (Barkemeyer, Faugère, Gergaud, & Preuss, 2019) (Mehra, 

2024). Penelitian ini akan menganalisis secara integratif strategi pemasaran 7P yang diterapkan, 

serta mengidentifikasi mekanisme kunci di balik inovasi produk dan strategi branding budaya yang 

berkontribusi pada keberhasilan, pembentukan proposisi nilai unik, dan loyalitas merek di 

pasar fusion gastronomy. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan berharga bagi 
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praktisi dan akademisi dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif di industri 

kuliner fusion.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Berdasarkan konteks gastronomi fusion yang telah diuraikan pada pendahuluan, bagian ini 

memaparkan aspek-aspek teoritis yang relevan untuk analisis bauran pemasaran 7P pada bisnis 

kuliner fusion. Faktor-faktor global seperti globalisasi, mobilitas internasional, dan pertumbuhan 

pariwisata telah mempercepat pertukaran tradisi kuliner antarnegara dan membuka peluang bagi 

munculnya konsep fusion di pasar internasional (Jones & Jenkins, 2022). Perkembangan teknik 

memasak modern turut mendorong inovasi menu, sementara digitalisasi dan platform daring 

memperbesar jangkauan konsumen bagi produk kuliner inovatif. Peran media sosial dan visualisasi 

makanan saat ini menjadi pendorong penting bagi popularitas hidangan fusion: visual yang estetis 

dan “instagrammable” mempercepat penyebaran tren kuliner dan meningkatkan permintaan untuk 

produk yang unik secara visual dan rasa (Rahman & Lee, 2023). Fenomena ini relevan khususnya 

untuk elemen promotion dan physical evidence dalam 7P, karena konten visual dan desain 

pengalaman berkontribusi langsung pada awareness dan perceived value. 

 

Di sisi lain, praktik gastronomi fusion menghadapi tantangan terkait keaslian dan sensitivitas 

budaya; tanpa pemahaman budaya yang memadai, inovasi berisiko dipersepsikan sebagai 

kehilangan keaslian atau cultural appropriation (Park & Chang, 2023). Oleh karena itu, integrasi 

nilai budaya dan storytelling yang sensitif menjadi aspek kunci dalam pengembangan produk fusion 

yang diterima pasar. Secara pasar, masakan fusion diprediksi tetap menjadi tren utama dengan 

potensi pertumbuhan yang kuat, sehingga analisis strategi pemasaran terutama bagaimana 7P 

diadaptasi memiliki relevansi praktis bagi pelaku industri gastronomi (Liu et al., 2020). Pernyataan-

pernyataan tersebut menjadi landasan untuk membahas tiap elemen 7P pada subbab berikutnya. 

 

Marketing Mix 7P dalam Industri Kuliner 

Evidence, yang merupakan kerangka pengembangan jasa untuk menciptakan pengalaman 

pelanggan secara komprehensif (Kotler & Keller, 2016; Tabelessy et al., 2023). Dalam industri 

kuliner, pendekatan 7P membantu bisnis memahami bagaimana pelanggan menilai nilai, kualitas 

layanan, serta diferensiasi merek (Zeithaml et al., 2018). 

1. Product mencakup inovasi hidangan, kualitas bahan, teknik memasak, serta keunikan 

konsep menu. Dalam konteks restoran fusion, produk tidak hanya dilihat dari cita rasa tetapi 

juga novelty, estetika penyajian, dan konsistensi pengalaman kuliner (Sutisna et al., 2024; 

Liu et al., 2020). Studies on ethnic fusion restaurants menegaskan bahwa inovasi rasa dan 

kreativitas gastronomi meningkatkan perceived value dan memengaruhi keputusan 

pembelian (Wang et al., 2020). 

2. Price meliputi strategi harga kompetitif, value-based pricing, bundling menu, serta 

penggunaan diskon digital dan promosi berbasis platform online (Sutisna et al., 2024). Pada 

restoran premium-fusion, persepsi harga sering dipengaruhi oleh nilai budaya, keunikan 

hidangan, dan kualitas pengalaman dining (Akbar et al., 2017). Penelitian lain menegaskan 

bahwa transparansi harga dan kesesuaian antara harga–kualitas sangat menentukan loyalitas 

konsumen (Ridwan & Ningsih, 2021). 

3. Place mencakup lokasi usaha, kemampuan menjangkau konsumen, serta integrasi kanal 

distribusi online–offline. Studi menunjukkan bahwa lokasi strategis dan kemudahan akses 

melalui aplikasi pengantaran makanan meningkatkan reach dan preferensi pembelian 

(Haryanto et al., 2024; Setiawan et al., 2021). Dalam restoran fusion, ambience lokasi yang 



 

 Economics, Business, Management, & Accounting Journal (Ebisma) Vol. 5 No. 2, Desember 2025 

117 

 

sesuai dengan konsep budaya juga berperan penting dalam menarik pasar niche (Sidali et al., 

2013). 

4. Promotion meliputi pemasaran digital, konten media sosial, kolaborasi influencer, program 

loyalitas, dan kampanye storytelling berbasis budaya (Haryanto et al., 2024). Penelitian 

Sahid et al. (2022) menegaskan bahwa promosi digital berbasis visual (food photography, 

video, dan aesthetic plating) sangat efektif dalam menarik segmen muda pada kuliner 

premium dan fusion. 

5. People berfokus pada kompetensi karyawan, keramahtamahan (hospitality), serta 

kemampuan staf menyampaikan nilai budaya dan konsep fusion (Haryanto et al., 2024). 

Dalam restoran gastronomi, keterampilan chef dan pelayanan yang konsisten merupakan 

komponen inti yang memengaruhi customer experience (Liu et al., 2020). Studi pada 

restoran tematik menunjukkan bahwa cultural knowledge frontliners dapat meningkatkan 

brand authenticity (Taheri & Gannon, 2021). 

6. Process berkaitan dengan efisiensi operasional, alur pelayanan, kecepatan penyajian, serta 

konsistensi SOP (Sutisna et al., 2024). Restoran fusion yang biasanya memiliki menu 

kompleks sangat bergantung pada proses dapur yang terstandarisasi. Penelitian oleh Muriuki 

(2015) menekankan bahwa proses yang rapi dan konsisten meningkatkan kualitas dan 

stabilitas rasa, yang menjadi kunci keberhasilan restoran fusion. 

7. Physical Evidence meliputi suasana restoran, desain interior, dekorasi, kebersihan, fasilitas 

fisik, dan identitas visual. Pada restoran fusion, experiential design berperan penting dalam 

memperkuat konsep budaya dan diferensiasi merek (Haryanto et al., 2024). Studi Sidali et 

al. (2013) menunjukkan bahwa elemen visual dan estetika ruang dapat meningkatkan 

persepsi keaslian budaya (perceived authenticity) dan memengaruhi kepuasan konsumen. 

Dalam konteks gastronomi fusion, 7P menjadi kerangka penting untuk memahami bagaimana 

inovasi rasa, estetika ruang, dan strategi pemasaran digital berkontribusi pada pengalaman 

pelanggan dan citra merek (Hanafiah et al., 2025). 

Cultural Branding dan Storytelling dalam Kuliner Fusion 

Cultural branding dan storytelling semakin dipandang sebagai elemen penting dalam strategi 

pemasaran bisnis kuliner fusion. Dalam dunia gastronomi, storytelling tidak hanya menciptakan 

pengalaman emosional bagi pelanggan, tetapi juga menjadi cara untuk menyampaikan nilai budaya 

yang terkandung dalam sebuah hidangan. Narasi yang kuat membantu memperkuat identitas merek 

sekaligus meningkatkan persepsi kualitas produk (Spence, 2018). Hal ini menjadi semakin penting 

karena kuliner fusion sering kali menggabungkan lebih dari satu budaya, sehingga cerita di balik 

menu dapat membantu konsumen memahami makna dan kreativitas yang melatarbelakanginya. 

Peran cultural branding semakin relevan karena bisnis kuliner fusion tidak sekadar menjual 

makanan, tetapi juga menawarkan pengalaman budaya. Dengan mengaitkan hidangan pada warisan 

tertentu, sejarah bahan, atau kisah kreatif proses pembuatannya, sebuah restoran dapat menciptakan 

diferensiasi yang jelas dibandingkan kompetitor. Pendekatan ini juga memungkinkan terbangunnya 

hubungan emosional antara merek dan konsumen. Pemikiran tersebut sejalan dengan pandangan 

bahwa gastronomi fusion pada dasarnya merupakan cerminan dari proses pertukaran budaya yang 

lebih luas (Spence, 2018; Mehra, 2024). 

Temuan dari penelitian mengenai bauran pemasaran juga menguatkan pentingnya elemen-elemen 

non-produk seperti promosi, people, dan physical evidence. Ketiga elemen ini sangat berkaitan erat 

dengan praktik storytelling dan cultural branding. Misalnya, penelitian pada Kakkk Ayam 

Geprek!!! Surabaya menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam model 7P berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, termasuk promosi, interaksi pelayanan, dan suasana restoran 
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(Martjiono et al., 2016). Studi pada Wontonoma di Malang menunjukkan hasil serupa, di mana 

variabel produk, promosi, dan people menjadi faktor paling dominan (Haryanto et al., 2024). Ketiga 

faktor ini merupakan fondasi penting dalam menciptakan narasi kuliner mulai dari cerita di balik 

produk, cara brand dikomunikasikan, hingga pengalaman interaksi di tempat. 

Selain itu, penggunaan model 11P oleh Easy Fit Kitchen menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

modern semakin berorientasi pada pengalaman konsumen yang holistik. Unsur narasi, citra budaya, 

dan nilai emosional menjadi komponen penting dalam membangun engagement dengan pelanggan 

(Ridwan & Ningsih, 2021). Dengan kata lain, cultural branding dan storytelling bukan lagi 

pelengkap visual atau estetika, tetapi sudah menjadi bagian inti dari bauran pemasaran yang 

langsung memengaruhi cara konsumen menilai, merasakan, dan akhirnya memilih sebuah produk. 

Dari berbagai temuan tersebut, terlihat jelas bahwa integrasi budaya dan narasi emosional 

merupakan fondasi penting dalam membangun daya tarik dan keunikan bisnis kuliner fusion. 

Pendekatan ini juga memberikan dasar teoritis yang kuat untuk menganalisis strategi pemasaran 

KOI Dessert Bar, yang dikenal memanfaatkan storytelling visual, inovasi kreatif, dan identitas 

budaya sebagai bagian inti dari branding mereka. 

Branding Budaya dan Inovasi Produk dalam Gastronomi Fusion 

Inovasi dalam gastronomi fusion tidak hanya berfokus pada pencampuran bahan atau teknik 

memasak, tetapi juga pada integrasi nilai budaya ke dalam rasa, estetika, dan konsep hidangan 

(Spence, 2018). Perpaduan budaya menjadi pendorong utama kreativitas kuliner modern, yang 

memengaruhi cara hidangan disiapkan, dipresentasikan, dan dikonsumsi (Mehra, 2024). Pendekatan 

ini memungkinkan warisan kuliner untuk tetap relevan di era kontemporer, termasuk melalui 

adaptasi modern seperti fusion Tiongkok-Barat yang menawarkan profil rasa unik dan daya tarik 

inovatif (Li, 2024). 

Inovasi berbasis budaya juga berperan dalam menciptakan keunggulan kompetitif. Produk yang 

mengangkat nilai budaya melalui narasi, keaslian, dan diferensiasi mampu memberikan nilai 

tambah yang sulit ditiru (Mardatiilah & Rosmayani, 2023). Studi lain menunjukkan bahwa identitas 

budaya yang kuat seperti pada kuliner tradisional Chaoshan Kueh dapat meningkatkan minat beli 

karena konsumen merasa terhubung secara emosional dengan cerita di balik produk (Chan et al., 

2024). 

Dalam konteks ini, cultural branding dan storytelling menjadi strategi penting. Branding berbasis 

budaya tidak hanya melestarikan nilai warisan, tetapi juga menciptakan makna baru melalui narasi, 

sehingga memperkaya pengalaman konsumen (Saffira, 2021). Storytelling membantu menjembatani 

tradisi dan inovasi, menjadikan setiap hidangan bukan sekadar produk, tetapi representasi identitas 

budaya yang dikemas secara modern. 

Inovasi juga mencakup dimensi estetika. Eksplorasi rasa dan tampilan visual yang terinspirasi 

budaya terbukti meningkatkan penerimaan konsumen, terutama di pasar urban yang menuntut 

pengalaman kuliner yang unik dan estetis (Lyu, 2024). Pengembangan hidangan yang 

mengintegrasikan warisan lokal dan kreativitas modern, seperti yang ditemukan pada studi 

gastronomi Indonesia, memperlihatkan bagaimana nilai budaya dapat memperkaya makna dan daya 

tarik hidangan (Santoso et al., 2024). 

Contoh penerapan strategi tersebut dapat ditemukan pada berbagai brand kuliner modern, termasuk 

KOI Dessert Bar. Meskipun penelitian empiris spesifik mengenai cultural branding KOI Dessert 

Bar belum tersedia, popularitas mereka banyak dikaitkan dengan penggunaan teknik modern yang 
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dipadukan dengan identitas budaya Asia, estetika visual yang kuat, dan storytelling kreatif sebagai 

bagian dari pengalaman konsumsi. Pendekatan ini selaras dengan prinsip bahwa brand kuliner yang 

mampu menggabungkan inovasi dan nilai budaya cenderung memiliki posisi unik di pasar dan daya 

tarik jangka panjang (Mardatiilah & Rosmayani, 2023; Mardatillah, 2020). 

Penelitian Terdahulu  

Dalam konteks gastronomi fusion, berbagai studi menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki 

karakteristik yang berbeda dibandingkan restoran konvensional. Liu et al. (2020) menganalisis 

pengaruh strategi creative mix dan variation mix pada restoran fusion, serta interaksi antara harga 

dan kompatibilitas masakan. Temuan mereka menunjukkan bahwa strategi creative mix lebih cocok 

untuk restoran fusion premium, sedangkan variation mix efektif untuk restoran berharga lebih 

rendah, selama kompatibilitas masakan tinggi. Penelitian ini memberikan gambaran tentang 

bagaimana positioning harga dan konsep fusion memengaruhi strategi pemasaran. Wang et al. 

(2020) meneliti fusion restaurant di Tiongkok dan menemukan bahwa novelty, kreativitas rasa, 

serta estetika penyajian secara signifikan meningkatkan perceived value konsumen. Mereka juga 

menemukan bahwa elemen product dan physical evidence merupakan faktor utama yang 

menentukan pengalaman konsumen dalam restoran fusion. Taheri & Gannon (2021) menyoroti 

pentingnya cultural knowledge dan brand authenticity dalam restoran fusion bertema etnik. 

Penelitian ini menemukan bahwa kompetensi staf, kemampuan menyampaikan nilai bu  daya, dan 

konsistensi produk berperan penting dalam memperkuat positioning restoran fusion di pasar niche. 

Penelitian Ling et al. (2023) pada kafe dessert juga menekankan bahwa inovasi produk dan 

penciptaan nilai estetika sangat penting untuk bersaing di pasar niche. Hal ini relevan dengan 

konsep fusion gastronomy yang mengedepankan kreativitas dan diferensiasi visual. 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Pendekatan ini dipilih untuk 

memahami secara mendalam strategi pemasaran KOI Dessert Bar melalui analisis marketing mix 

7P berdasarkan data kualitatif yang diperoleh dari konten digital, publikasi media, serta observasi 

non-partisipatif. Penelitian kualitatif deskriptif memungkinkan peneliti menggambarkan fenomena 

pemasaran secara komprehensif tanpa melakukan pengujian hipotesis atau pengukuran statistik. 

 

Lokasi penelitian merujuk pada objek bisnis yaitu KOI Dessert Bar, yang beroperasi di Sydney dan 

Melbourne, Australia. Namun, karena penelitian menggunakan data sekunder dan observasi digital, 

pengumpulan data dilakukan melalui kanal YouTube resmi KOI dan wawancara media, website 

resmi KOI, akun Instagram dan TikTok KOI dan unggahan pelanggan berupa review, vlog, dan 

UGC (user-generated content). Waktu penelitian dilaksanakan selama Oktober 2025 - November 

2025. 

Ruang lingkup penelitian dibatasi pada analisis konsep pemasaran 7P yang diterapkan KOI Dessert 

Bar, data yang bersumber dari media digital (video, artikel, konten sosial media, observasi daring), 

fokus pada produk dessert dan operasional KOI Dessert Bar, bukan bisnis lain dari Poernomo 

Group dan penelitian tidak melakukan survei konsumen atau wawancara langsung, tetapi 

memanfaatkan data publik yang tersedia secara digital. Batasan ini ditetapkan untuk menjaga 

relevansi penelitian dan kesesuaian data dengan tujuan analisis. 

Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data Kualitatif berupa narasi, kutipan, deskripsi visual, pernyataan 

pemilik atau chef, review konsumen, dan observasi proses produksi. 

1. Sumber Data Primer (bersifat observasi digital) 
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a. Observasi konten video YouTube terkait KOI. 

b. Observasi postingan Instagram dan TikTok KOI. 

c. Observasi konten review pelanggan (UGC) di TikTok/YouTube. 

2. Sumber Data Sekunder 

a. Artikel berita dan media online tentang KOI Dessert Bar. 

b. Website resmi KOI Dessert Bar (menu, konsep, profil brand). 

c. Literatur akademik tentang gastronomi fusion dan marketing mix 7P. 

d. Jurnal pendukung untuk pembahasan teori. 

Pengumpulan data dilakukan dengan cara melakukan observasi Non-Partisipatif yaitu Pengamatan 

terhadap konten digital berupa video, foto, review, dan postingan sosial media untuk memahami 

penerapan 7P. Ditambah pula dengan proses dokumentasi dengan mengumpulkan dokumen digital 

seperti artikel, transkrip wawancara media, cuplikan video, informasi produk dari website dan 

review konsumen. Terakhir dilakukan studi literatur menggunakan teori-teori pemasaran, 7P, dan 

gastronomi fusion untuk mendukung analisis. 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis yang digunakan adalah analisis tematik (Thematic Analysis) berdasarkan Braun & 

Clarke (2006). Langkah-langkahnya meliputi: 

1. Familiarization - membaca, menonton, dan memahami seluruh data digital. 

2. Coding - memberi kode pada data berdasarkan kategori 7P. 

3. Generating Themes - mengelompokkan kode menjadi tema sesuai elemen 7P. 

4. Reviewing Themes - memastikan tema benar-benar mencerminkan data. 

5. Defining and Naming Themes - memberikan definisi operasional pada setiap tema. 

6. Reporting - menyajikan hasil analisis dalam bentuk narasi pada bab pembahasan 
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Codebook digunakan sebagai pedoman klasifikasi data berdasarkan 7P sehingga proses coding dan 

analisis menjadi sistematis. 

Gambar 1. Codebook 

 

Analisis tematik dipilih karena sesuai dengan karakter penelitian kualitatif yang focus pada pola dan 

makna dalam data. 
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Operasional Variabel / Fokus Penelitian 

Penelitian ini tidak menggunakan variable kuantitatif, tetapi menggunakan focus penelitian 

berdasarkan marketing mix 7P. Operasional focus penelitian dijelaskan dalam codebook, meliputi: 

1. Product - inovasi menu, kualitas bahan, estetika dessert. 

2. Price - strategi harga premium dan value for money. 

3. Place - Lokasi, akses dan ambience toko. 

4. Promotion - media sosial, UGC, storytelling, publikasi media. 

5. People - staff, chef, dan brand persona. 

6. Process - SOP produksi, alur pelayanan, konsistensi. 

7. Physical Evidence - desain interior, packaging, plating, visual store.  

Menjelaskan langkah pengumpulan data, alat analisis, objek penelitian, ruang lingkup penelitian, 

operasional variabel dan sebagainya yang berhubungan dengan metode penelitian. Untuk penelitian 

kualitatif dijelaskan bagaimana proses dari perolehan data penelitian. Jika diperlukan dapat 

ditambahkan bagan, tabel data, atau flowchart dan hal-hal lainnya yang dirasa penting. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Marketing Mix 7P 

 

Product 

Produk KOI Dessert Bar menempatkan inovasi kuliner dan estetika visual sebagai inti diferensiasi. 

Menu KOI menonjolkan signature items seperti Nomtella dan Strawberry Pillow, koleksi musiman 

seperti Easter Collection dan Christmas Series, serta rangkaian high-tea dan degustation menu yang 

dirancang sebagai pengalaman kuliner premium. Berdasarkan rilis resmi KOI, inovasi produk 

mereka berangkat dari perpaduan teknik pastry klasik seperti entremets, glazing, dan Basque 

cheesecake dengan sentuhan rasa Asia seperti matcha, pandan, yuzu, dan black sesame. Perpaduan 

ini menghasilkan kreasi fusion yang tidak hanya unik dari sisi rasa, tetapi juga menonjol dari segi 

estetika, sehingga menghadirkan edible art dengan nilai visual tinggi yang sangat shareable di 

media sosial. Temuan ini sejalan dengan pandangan Spence (2018) dan Wang et al. (2020), yang 

menekankan bahwa estetika visual dan novelty merupakan pendorong utama nilai persepsi dan 

keputusan pembelian pada gastronomi fusion modern. 

 

KOI juga melakukan kolaborasi dengan sejumlah merek besar seperti Dior, Disney, dan Ferrero, 

yang memperkuat citra eksklusif dan memberikan eksposur tambahan berupa earned media. 

Terdapat pula opsi produk diet-friendly seperti gluten-free atau halal-friendly pada beberapa menu, 

yang memperluas segmen pasar tanpa menghilangkan positioning premium. Namun, inovasi 

berkelanjutan ini memiliki konsekuensi operasional berupa meningkatnya kompleksitas produksi 

dan potensi inkonsistensi ketika KOI memperluas cabang. Hal ini menuntut adanya standardized 

SOP dan manajemen rantai pasok yang ketat agar kualitas dapat dipertahankan secara jangka 

panjang, sebagaimana dipertegas oleh Liu et al. (2020) dan Muriuki (2015). 

 

Place 

Pemilihan lokasi flagship KOI di Chippendale sangat strategis jika ditinjau dari perspektif 

geografis, demografis, dan perilaku konsumen. Chippendale terletak dekat area kreatif, pusat 

mahasiswa, pusat turis, dan distrik komersial yang padat. Data Australian Bureau of Statistics 

(ABS) memperlihatkan bahwa pada Census 2016, sekitar 26,7% penduduk Chippendale memiliki 

keturunan Tionghoa, dan angka ini meningkat menjadi 35,1% pada Census 2021. Selain itu, hanya 

20,9% penduduk Chippendale yang lahir di Australia, sehingga sekitar 79% merupakan migran atau 
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keturunan migran dari berbagai negara, termasuk kelompok Asia Timur dan Asia Tenggara. 

Komposisi bahasa rumah tangga yang beragam, dengan porsi signifikan pengguna bahasa 

Mandarin, Indonesia, dan Vietnam, semakin memperjelas bahwa area ini memiliki populasi dengan 

preferensi rasa Asia yang kuat dan sangat cocok dengan konsep kuliner fusion KOI. 

 

Demografi ini mendukung strategi KOI yang menyasar segmen etnis Asia, foodie urban, mahasiswa 

internasional, dan wisatawan yang mencari pengalaman kuliner estetis. Dengan demikian, lokasi 

Chippendale tidak hanya menawarkan footfall tinggi, tetapi juga kesesuaian selera terhadap menu 

KOI. Kombinasi ini diperkuat dengan pembukaan cabang lain di Ryde (yang memiliki profil 

keluarga Asia-Australia cukup besar) dan Melbourne CBD, memungkinkan KOI menembus pasar 

urban premium secara simultan. Temuan ini selaras dengan literatur pemasaran experiential, bahwa 

restoran dengan positioning niche premium sebaiknya memilih lokasi yang memiliki keberagaman 

budaya tinggi serta lalu lintas wisatawan internasional (Sidali et al., 2013). 

 

Price 

Strategi penetapan harga KOI mengadopsi premium pricing dan value-based pricing. Harga menu 

dessert tunggal berkisar antara AUD 9 hingga AUD 22, sementara pengalaman terkurasi seperti 

high-tea berada sekitar AUD 100 per orang, dengan add-on prosecco mencapai AUD 50. Paket 

takeaway high-tea berada pada kisaran AUD 80 per set, dan menu degustation dilaporkan mencapai 

AUD 155 per orang. Beberapa kanal reservasi juga menampilkan variasi paket tasting pada rentang 

AUD 41 hingga AUD 100 atau sekitar AUD 65 untuk paket tertentu. 

 

Struktur harga ini mencerminkan positioning KOI sebagai destinasi kuliner premium, di mana 

pelanggan tidak hanya membayar rasa, tetapi juga pengalaman, estetika, dan narasi budaya. Review 

pelanggan menunjukkan persepsi yang terbelah: sebagian menilai bahwa harga tinggi tersebut 

“worth it” karena kualitas rasa dan penyajian, sementara sebagian lain menilai bahwa harga tersebut 

tergolong mahal. Strategi ini konsisten dengan konsep diferensiasi Porter dan teori Kotler & Keller 

(2016) mengenai hubungan antara harga dan positioning eksklusif. Namun, struktur harga premium 

juga menuntut konsistensi kualitas agar ekspektasi pelanggan sesuai, serta menuntut KOI untuk 

mengelola kepekaan harga pada segmen tertentu, terutama saat ekspansi. 

 

Promotion 

Strategi promosi KOI berfokus pada visual storytelling berbasis media digital. Kanal Instagram dan 

TikTok digunakan secara intens untuk menampilkan foto makanan berkualitas tinggi, video plating, 

dan konten behind-the-scenes yang memperlihatkan proses produksi dessert. KOI secara aktif 

memanfaatkan user-generated content (UGC), food vloggers, serta liputan media kuliner dan 

televisi, termasuk pengaruh besar dari partisipasi Reynold Poernomo di acara MasterChef Australia. 

Konten-konten ini memperkuat narasi budaya, teknik, dan kreativitas yang menjadi identitas KOI. 

Promosi berbasis visual terbukti efektif untuk segmen kuliner premium, sebagaimana dinyatakan 

oleh Sahid et al. (2022), bahwa estetika visual meningkatkan perceived value dan mempengaruhi 

keputusan pembelian khususnya pada konsumen muda. Kolaborasi dengan merek global seperti 

Disney, Dior, dan Ferrero meningkatkan eksposur KOI melalui earned media dan memberikan 

kesan eksklusivitas. Model komunikasi ini menciptakan siklus discovery → visit → share → 

repeat, memperkuat kehadiran KOI sebagai destinasi gastronomi visual. 

 

People 

Elemen People dalam KOI berfungsi sebagai fondasi operasional sekaligus bagian penting dari 

identitas merek. Identitas keluarga “Kids of Ike” dan persona chef Reynold Poernomo menciptakan 

efek halo yang meningkatkan persepsi kualitas, sebagaimana dijelaskan Taheri & Gannon (2021), 

bahwa cultural authenticity meningkat ketika merek memiliki storyteller yang kuat. Tim internal 

KOI mencakup tokoh-tokoh teknis seperti Ronald (operasional dan teknologi), Santi (spesialis 
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mousse), K (spesialis biscuit base), Jen (master glazer), Ike (kepala dekorator), Annie (pembuat 

konten), dan Tery (barista utama). Struktur spesialisasi ini menunjukkan profesionalisme sekaligus 

mempertegas narasi keluarga dan budaya di balik KOI. 

Dari sisi pelanggan, basis konsumen KOI didominasi oleh millennial urban, foodie, dan wisatawan 

internasional yang menilai estetika makanan sebagai bagian penting dari pengalaman kuliner. 

Segmen ini dikenal willing-to-pay untuk pengalaman artistik dan estetis, aktif menghasilkan UGC, 

dan menjadi pendorong utama viral marketing. Interaksi antara staf KOI yang ramah dan informatif 

dengan segmen pelanggan tersebut menghasilkan pengalaman menyeluruh yang memperkuat 

loyalitas dan memperpanjang jangkauan brand secara digital. 

 

Process 

Analisis materi digital KOI menunjukkan bahwa proses produksi dilakukan dengan presisi tinggi 

melalui pengendalian suhu, waktu, tekstur, hingga berat komponen. Komponen mousse, foam, 

glaze, dan tekstur lapis disiapkan setiap hari secara fresh dengan pembagian tugas yang sangat 

spesifik sesuai keahlian individu. Praktik ini konsisten dengan temuan Muriuki (2015), bahwa 

restoran fusion dengan teknik kompleks memerlukan SOP ketat untuk menjaga konsistensi produk. 

Namun, ekspansi termasuk pembukaan cabang di Melbourne menghadirkan tantangan operasional 

berupa biaya produksi, ketersediaan bahan premium, dan konsistensi plating antar-outlet. Situasi ini 

memperlihatkan adanya trade-off antara kreativitas dan efisiensi operasional. Oleh karena itu, KOI 

perlu memperkuat dokumentasi SOP berbasis metrik seperti parameter suhu, recipe weights, dan 

referensi plating, serta mengimplementasikan quality-control lintas outlet. Model central 

commissary juga dapat dipertimbangkan untuk komponen dasar agar konsistensi terjaga meski 

inovasi terus berkembang. 

 

Physical Evidence 

Elemen bukti fisik KOI merupakan salah satu daya tarik terkuat dalam strategi pemasaran. Interior 

setiap outlet memakai gaya modern–minimalis dengan palet warna netral, pencahayaan hangat, dan 

material metal–marble yang menciptakan kesan elegan. Area dessert showcase di bagian depan 

toko disusun secara kurasional sebagai visual merchandising yang memperkuat kesan premium 

sejak pandangan pertama. KOI juga memiliki KOI Experiential Room, sebuah ruang dengan meja 

berbentuk U yang memungkinkan tamu menyaksikan chef melakukan plating secara langsung, 

menciptakan pengalaman imersif yang mirip pertunjukan seni kuliner. 

Packaging KOI memiliki desain elegan menggunakan warna hitam–emas, emboss logo, serta 

bentuk rigid box yang menyerupai brand luxury. UGC menunjukkan bahwa pelanggan sering 

mengambil foto kemasan sebelum membuka produk, mempertegas bahwa packaging berfungsi 

sebagai visual asset yang meningkatkan pengalaman. Seluruh elemen fisik ini berperan sebagai 

komunikasi non-verbal yang memperkuat perceived authenticity, nilai estetika, dan keputusan 

pembelian, sesuai temuan Sidali et al. (2013). Dengan demikian, physical evidence bukan sekadar 

pendukung suasana, tetapi merupakan bagian integral dari strategi diferensiasi KOI dan salah satu 

pendorong utama viralitas visual di media sosial. 

 

Niche Marketing dalam Industri Fusion Gastronomi 

KOI Dessert Bar beroperasi pada pasar yang sangat spesifik, yaitu premium fusion dessert dengan 

sentuhan Asia, yang secara definisi termasuk dalam niche market. Produk-produk seperti 

Strawberry Pillow, Nomtella, dan dessert musiman tidak diarahkan untuk pasar massal, sehingga 

strategi pemasarannya difokuskan pada konsumen dengan preferensi unik dan willingness-to-pay 

tinggi. Hal ini sejalan dengan pandangan Kotler & Keller bahwa niche market ideal bagi produk 

yang memiliki tingkat keunikan tinggi, sulit ditiru, dan melayani kelompok konsumen dengan 

kebutuhan atau gaya hidup tertentu. Di Australia, tren gastronomi premium dan experimental dining 

terus meningkat, sebagaimana dilaporkan Hospitality Australia (2024) bahwa 59% millennials 

memilih restoran berdasarkan keunikan pengalaman, sementara 44% konsumen Asia-Australia 
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menilai estetika sebagai faktor penting dalam kuliner fusion. Dengan demikian, niche yang digarap 

KOI tidak hanya stabil, tetapi juga berkembang. Melalui positioning “Unlike Anything Else”, KOI 

tidak bersaing dalam harga melainkan dalam diferensiasi dan storytelling budaya yang kuat. 

Strategi niche ini terbukti efektif karena menyasar konsumen di kota besar seperti Sydney dan 

Melbourne yang multikultural dan sangat responsif terhadap visual-based dining experiences. 

 

Customer Experience & Journey pada KOI Dessert Bar 

Pengalaman pelanggan KOI mengikuti alur customer journey yang menempatkan estetika dan 

emosi sebagai inti nilai. Pelanggan umumnya mengenal KOI melalui platform visual seperti 

Instagram dan TikTok, karena konten plating videos dan dessert art menjadi titik masuk utama. 

Tahap pertimbangan terjadi ketika pelanggan menonton ulasan, melihat hasil review, atau 

mengamati user-generated content yang menampilkan plating performance. Setelah melakukan 

reservasi daring, pelanggan datang ke gerai yang memiliki desain modern minimalis dengan dessert 

showcase yang memperkuat citra premium. Pada tahap dining experience, KOI Experiential 

menjadi elemen yang paling membedakan. Konsep penyajian yang menyerupai pertunjukan atau 

culinary performance menciptakan sensasi eksklusif dan membuat pelanggan merasa terlibat dalam 

proses kreatif. Setelah menikmati hidangan, sebagian besar pelanggan mendokumentasikan dessert 

mereka, terbukti dari tingginya volume UGC, di mana sekitar 83% unggahan Instagram ber-tag 

KOI dalam hasil observasi memperlihatkan foto dessert. Siklus ini memperkuat brand awareness, 

menciptakan viral loop, dan mendorong kunjungan ulang terutama untuk menu edisi terbatas. Hal 

ini menunjukkan bahwa strategi pengalaman KOI bersifat experience-driven dan bukan product-

driven, sesuai teori Lemon & Verhoef (2016) yang menyatakan bahwa customer experience pada 

industri gastronomi membentuk nilai emosional yang lebih tinggi dibandingkan nilai fungsional. 

 

Positioning dan Perbandingan dengan Kompetitor 

KOI menempati posisi unik dalam lanskap dessert Australia. Jika dipetakan dalam peta persepsi 

berdasarkan harga dan kreativitas, KOI berada pada kuadran harga premium dengan kreativitas 

tinggi, berbeda dari kompetitor seperti Gelato Messina yang menempati kreativitas tinggi dengan 

harga menengah, atau Black Star Pastry yang berada pada kreativitas menengah hingga tinggi 

dengan harga menengah ke atas. Tidak ada kompetitor yang menggabungkan fine-dining dessert, 

artistic plating, multi-layered textures, dan cultural storytelling secara bersamaan seperti KOI. 

Publikasi seperti Broadsheet, Man of Many, dan Hospitality Magazine secara konsisten menyebut 

KOI sebagai pionir edible art dan experiential dessert di Australia. Diferensiasi ini sangat kuat 

sehingga strategi positioning KOI tidak hanya berfokus pada kualitas rasa, tetapi juga pada persepsi 

sebagai luxury artistic performance, yang secara psikologis menempatkannya pada kategori 

berbeda dari pesaing mainstream. Oleh karena itu, positioning KOI sejalan dengan differentiation 

strategy Porter, di mana nilai berasal dari identitas artistik dan emosional yang tidak dimiliki 

kompetitor. 

 

Risiko dan Tantangan dalam Pemasaran Fusion Gastronomi 

Industri fusion dessert memiliki risiko yang lebih besar dibandingkan dessert klasik karena 

bergantung pada bahan premium, kreativitas tinggi, dan tingkat novelty yang cepat berubah. Data 

ABS (2024) menunjukkan kenaikan harga bahan seperti dairy, chocolate, dan buah impor sebesar 

12–21% per tahun, yang memberi tekanan pada margin KOI. Selain itu, ketergantungan pada 

konten viral menciptakan risiko hype dependency, di mana penurunan tren visual dapat mengurangi 

minat konsumen. Tantangan lain adalah fluktuasi wisatawan; Tourism Research Australia mencatat 

bahwa 27% pengunjung Sydney berasal dari Asia dan merupakan konsumen penting bagi fusion 

dessert, sehingga ketidakstabilan jumlah turis berdampak langsung pada footfall. Ekspansi cabang 

ke Melbourne menambah tantangan berupa konsistensi rasa, plating, dan supply chain, karena 

dessert yang bersifat artistik membutuhkan SOP ketat dan presisi tinggi. KOI perlu 

menyeimbangkan kreativitas dengan efisiensi operasional, terutama karena kompetitor dessert 
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estetis semakin banyak muncul. Dengan demikian, keberlanjutan strategi KOI bergantung pada 

pengendalian biaya, konsistensi kualitas antar-cabang, dan inovasi jangka panjang. 

Cultural Branding dan Storytelling KOI Dessert Bar 

Strategi pemasaran KOI diperkuat oleh cultural storytelling, yaitu narasi yang menggabungkan 

identitas Asia–Australia, perjalanan keluarga Poernomo, dan tema nostalgia masa kecil. Hal ini 

sesuai dengan teori Holt (2004) yang menyatakan bahwa merek ikonik dibangun dari narasi budaya 

yang emosional dan autentik. Persona Reynold Poernomo sebagai chef artist memberikan efek halo, 

yaitu persepsi positif pelanggan terhadap seluruh produk karena reputasi kreatifnya. Identitas 

keluarga Kids of Ike memperkuat karakter budaya merek yang tidak dimiliki pesaing. Narasi ini 

tidak hanya menarik pelanggan, tetapi juga membangun emotional bonding yang memperkuat 

loyalitas. Dalam konteks fusion gastronomy, storytelling menjadi elemen penting yang membuat 

konsumen memandang dessert bukan sekadar makanan, tetapi sebagai pengalaman budaya dan seni. 

 

Strategi Ekspansi dan Prospek Bisnis ke Depan 

Ekspansi KOI dari Sydney ke Melbourne menunjukkan strategi brand extension menuju pasar 

premium lain dengan karakter demografis serupa: multikultural, urban, dan memiliki daya beli 

tinggi. KOI juga memperluas jenis layanan menjadi workshop, event, high-tea dining, dan KOI 

Experiential, yang mempertegas posisinya sebagai experience brand daripada sekadar toko dessert. 

Ke depan, KOI memiliki potensi mengembangkan program loyalitas berbasis data, exclusive 

membership, paket seasonal degustation, serta kolaborasi dengan merek fesyen atau hiburan. 

Strategi menu tiering, seperti memperkenalkan versi mini atau limited-edition, juga dapat 

membantu memperluas jangkauan tanpa mengorbankan positioning premium. Dengan permintaan 

yang terus meningkat terhadap experiential dining, KOI berada pada posisi strategis untuk 

memperluas pasar sambil mempertahankan diferensiasi artistik. 

 

SIMPULAN 

Dari pembahasan tersebut dapat disimpulkan bahwa KOI Dessert Bar berhasil membangun posisi 

unik sebagai destinasi dessert premium berbasis gastronomi fusion dengan menggabungkan inovasi 

produk (edible art), estetika visual, dan narasi budaya yang kuat faktor-faktor yang menjadi pilar 

diferensiasi dalam kerangka marketing mix 7P. Elemen produk dan physical evidence (desain 

interior, packaging, KOI Experiential) serta promotion berbasis visual storytelling dan kolaborasi 

merek mendorong awareness dan user generated content, sementara people (persona Reynold 

Poernomo dan tim spesialis) menambah authenticity dan emotional bonding. Strategi premium 

pricing konsisten dengan positioning experience driven, namun ekspansi menghadirkan tantangan 

operasional terkait konsistensi rasa, plating, ketersediaan bahan premium, dan ketergantungan pada 

tren visual yang berisiko menurunkan minat jika hype mereda. Oleh karena itu, keberlanjutan 

pertumbuhan KOI bergantung pada kemampuan menyeimbangkan kreativitas dengan efisiensi 

melalui standardisasi SOP, penguatan manajemen rantai pasok, serta diversifikasi layanan dan 

program loyalitas untuk menjaga nilai eksklusif tanpa mengorbankan kualitas.  
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