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Abstract— Coffee Café Shop industry continued to show a positive trend. This case evidenced with the 
increasing number of players  in  the  industry,  it  is not  limited only  for multinationals but also small 
local players. But, seems the coffee café companies still focus to target relatively similar consumers. 
Can be said that the market  leader, Starbucks, has major influence on how competitors act. McCafe 
Indonesia, which  is an  initiative  coffee  cafe  from McDonald's, will become an  interesting  research 
object considering its mother brand effect. Should McCafe targets similar consumers to Starbucks or 
other white space potential? Therefore, the authors are interested in doing research to map out how 
the consumers of coffee cafes in Indonesia today. Through a market mapping, hopefully new segment 
could be explored by McCafe.   
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1. Introduction 

 
Modern coffee café  industry  in  Indonesia  is growing rapidly. With previous era of traditional coffee 
stall (warung kopi), now it has been changed. In local market, Starbucks is acknowledged to succeed 
to set a new standard in the consumers’ mind: the variety of specialty coffee menu (Arabica coffee), 
skilled barista, comfy café ambience, premium coffee, and catchy & modern promotion. No wonder 
Starbucks enjoys 47% share in 2011. Starbucks is not alone in the market. Many coffee shop brands 
followed  the  Starbucks  to  enter  the  coffee market,  from  just  a modern  cafe  that  sells  coffee  to 
specialty  coffee  shop,  to  some  fast  food  restaurants  which  also  offers  a  premium  coffee. 
Unfortunately,  apparently  many  brands  follow  Starbucks  in  targeting  the  same  segment.  As  a 
specialty coffee brand, obviously Starbucks has big advantage to own current market target.  It  is a 
tough  challenge also  for McCafe  Indonesia which  is a coffee  initiative derived  from McDonald’s  in 
finding out other route to leverage its business. 
 
The purpose of  this  study  is  to do  a mapping of  the  coffee market  industry  from  the  consumers’ 
perspective. The map will be used  to understand how McCafe could  strengthen  their position and 
performance. 
 

2. Business Issue Exploration  
 
Cafés are  fast gaining popularity among  consumers, with many  improving  its  cafés  for a  cozy and 
elegant atmosphere which give comfortable place  for business meetings and social gatherings. The 
growing middle  income class  in  Indonesia should’ve been helping the  increasing of café  lifestyle.  In 
2011, per household annual disposable income stood at Rp60.6 million (US$6,901), representing an 
average growth rate of 5.0% per year in real terms during 2006‐2011. 
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and  friendly brand  . Family  segment  is worth  it  to  target, otherwise  if McCafe keeps pursuing  the 
same segments, it will be unlikely catching up with Starbucks. 
 
B. Implementation Plan  
The  implementation plan will cover  from all  side of  the marketing mix  (product, price, promotion, 
people,  place)  that  supporting  the  family  concept.  Firstly, while maintaining  the  affordability  on 
product, the idea is to add range of products which suit better to family. Second, McCafe could push 
more campaign and promo to attract the segment. Store wise, ambiance should be tweaked to fit for 
family to give good experience as well . Last but not least, training and additional man hour should be 
considered to increase ability in family service café.  
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