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Abstract: This study aims to analyze the optimization of digital marketing strategies at PT 

Fore Kopi Indonesia Tbk during the 2021–2024 period. The research employs a descriptive 

quantitative approach using a case study method, based on secondary data derived from the 

company’s financial statements and annual reports. The analytical techniques include 

profitability analysis and SWOT analysis to evaluate the effectiveness of the digital marketing 

strategy. The results indicate that Fore Coffee’s net sales increased from approximately IDR 

540 billion in 2021 to IDR 1.2 trillion in 2024, with an average annual growth rate of around 

±30%. The company’s financial performance also shifted from a loss position to positive 

profitability, achieving a net profit margin of approximately 6–8% in 2024. This improvement 

was driven by the utilization of ordering applications, social media promotions, and 

customer loyalty programs, which increased the contribution of digital transactions to more 

than 80% of total sales. These findings demonstrate that digital marketing strategies play a 

crucial role in increasing sales, strengthening brand positioning, and enhancing customer 

loyalty in Indonesia’s ready-to-drink coffee industry. 

 

Keyword: Digital Marketing, Fore Coffee, Customer Journey, SWOT Analysis, Chained 

Coffee. 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis optimalisasi strategi pemasaran digital PT 

Fore Kopi Indonesia Tbk pada periode 2021–2024. Penelitian menggunakan pendekatan 

kuantitatif deskriptif dengan metode studi kasus, berdasarkan data sekunder berupa laporan 

keuangan dan laporan tahunan perusahaan. Teknik analisis meliputi analisis profitabilitas, 

serta analisis SWOT untuk mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran digital. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa penjualan bersih Fore Coffee meningkat dari sekitar Rp540 

miliar pada tahun 2021 menjadi Rp1,2 triliun pada tahun 2024 dengan rata-rata pertumbuhan 

tahunan sebesar ±30%. Kinerja laba perusahaan juga beralih dari kondisi rugi menjadi laba 

positif dengan margin bersih sekitar 6–8% pada tahun 2024. Peningkatan tersebut didorong 

oleh pemanfaatan aplikasi pemesanan, promosi media sosial, dan program loyalitas 
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pelanggan yang meningkatkan kontribusi transaksi digital hingga lebih dari 80% dari total 

penjualan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital berperan penting 

dalam meningkatkan penjualan, memperkuat posisi merek, dan loyalitas pelanggan di industri 

kopi siap minum di Indonesia. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Fore Coffee, Customer Journey, SWOT, Chained Coffee. 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan gaya hidup masyarakat urban di Indonesia menunjukkan bahwa 

aktivitas minum kopi telah mengalami pergeseran makna, dari sekadar pemenuhan kebutuhan 

konsumsi menjadi bagian integral dari gaya hidup, identitas sosial, dan sarana interaksi, 

khususnya di kalangan Generasi Milenial dan Generasi Z. Kelompok generasi ini dikenal 

memiliki karakteristik yang lekat dengan teknologi digital, preferensi terhadap pengalaman 

(experience-oriented), serta kecenderungan untuk terhubung dengan merek melalui media 

digital. Perubahan perilaku konsumen tersebut mendorong pelaku industri kopi untuk tidak 

hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi juga pada strategi pemasaran yang inovatif, 

adaptif, dan berbasis digital guna membangun keterikatan emosional dengan konsumen. 

Temuan empiris menunjukkan bahwa penerapan digital marketing terbukti mampu 

meningkatkan kualitas strategi pemasaran dan kinerja perusahaan melalui jangkauan 

konsumen yang lebih luas dan data pelanggan yang lebih baik. 

Dalam konteks tersebut, PT Fore Kopi Indonesia Tbk (Fore Coffee) hadir sebagai salah 

satu merek kopi lokal yang berhasil memanfaatkan peluang transformasi digital. Didirikan 

pada tahun 2018, Fore Coffee memposisikan diri sebagai merek kopi dengan filosofi 

premium affordability, yaitu menyajikan kopi berkualitas tinggi yang berasal dari biji kopi 

lokal premium dengan harga yang relatif terjangkau bagi segmen pasar menengah ke atas. 

Sejak awal berdiri, Fore Coffee mengadopsi model bisnis digital-first, yang tercermin dari 

pemanfaatan aplikasi pemesanan, sistem pembayaran digital, serta strategi pemasaran 

berbasis media sosial sebagai sarana utama dalam menjangkau dan berinteraksi dengan 

konsumen. Pendekatan ini selaras dengan temuan literatur bahwa perusahaan yang 

mengoptimalkan teknologi digital mampu membangun relasi pelanggan yang lebih kuat dan 

meningkatkan performa pemasaran. 

Industri kopi siap minum di Indonesia, khususnya pada segmen chained coffee shop, 

menunjukkan tren pertumbuhan yang sangat menjanjikan. Pangsa pasar segmen ini 

diproyeksikan meningkat secara signifikan, dari sekitar 32% pada tahun 2024 menjadi 40% 

pada tahun 2030, seiring dengan meningkatnya urbanisasi, daya beli masyarakat, serta 

penetrasi teknologi digital. Di tengah dinamika industri tersebut, Fore Kopi Indonesia Tbk 

menunjukkan kinerja keuangan yang relatif lebih unggul dibandingkan rata-rata industri. 

Dalam kurun waktu tiga tahun terakhir, perusahaan mencatatkan pertumbuhan yang 

melampaui pertumbuhan industri, dengan proyeksi pertumbuhan laba bersih tahunan 

mencapai sekitar +73% pada periode 2024–2026F, jauh di atas rata-rata perusahaan sejenis. 

emuan riset juga menunjukkan bahwa penerapan digital marketing tidak hanya berfungsi 

sebagai media promosi, tetapi juga mampu menciptakan nilai tambah strategis melalui 

peningkatan keterlibatan pelanggan dan loyalitas merek. 

Meskipun demikian, tingginya potensi pasar juga diiringi dengan tingkat persaingan 

yang semakin ketat, baik dari merek kopi internasional maupun pemain lokal yang terus 

bermunculan. Kondisi ini menuntut Fore Coffee untuk secara konsisten mengevaluasi dan 

mengoptimalkan strategi pemasarannya agar mampu mempertahankan momentum 

pertumbuhan, memperkuat posisi merek, serta meningkatkan loyalitas pelanggan di era 

digital. Oleh karena itu, analisis strategis terhadap optimalisasi strategi pemasaran PT Fore 
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Kopi Indonesia Tbk menjadi penting untuk dilakukan, tidak hanya sebagai upaya 

mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan, tetapi juga sebagai kontribusi akademis 

dalam pengembangan kajian pemasaran digital pada industri kopi di Indonesia. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan dukungan data 

kuantitatif dan bersifat studi kasus pada PT Fore Kopi Indonesia Tbk. Pendekatan ini 

bertujuan untuk menganalisis optimalisasi strategi pemasaran Fore Coffee di era digital 

melalui penggabungan analisis kinerja pemasaran dan analisis strategis. 

Data yang digunakan merupakan data sekunder yang bersumber dari laporan tahunan 

dan laporan keuangan PT Fore Kopi Indonesia Tbk, laporan industri dari Mandiri Sekuritas 

dan Redseer, serta literatur akademik terkait pemasaran digital dan industri kopi. Data 

tambahan diperoleh melalui perbandingan preferensi konsumen antara Fore Coffee dan 

pesaing pada segmen chained coffee shop. 

Pengumpulan data dilakukan melalui studi dokumentasi dan studi literatur. Analisis 

data dilakukan secara deskriptif untuk menggambarkan kinerja pemasaran dan penjualan, 

kemudian dilanjutkan dengan Analisis SWOT guna mengidentifikasi faktor internal dan 

eksternal perusahaan. Hasil analisis SWOT disusun dalam matriks SWOT untuk merumuskan 

alternatif strategi pemasaran digital yang optimal. 

Keabsahan data dijaga melalui triangulasi sumber dengan membandingkan data 

perusahaan, laporan industri, dan literatur akademik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kekuatan (Strengths) 

Kekuatan Fore Coffee berakar pada inovasi teknologi dan kemampuan operasionalnya 

yang digital-first: 

a) Integrasi Teknologi Digital dan Customer Journey yang Unggul: Fore Coffee dikenal 

sebagai brand yang memanfaatkan teknologi digital secara mendalam, termasuk aplikasi 

mobile, sistem self-service, dan manajemen antrian digital. Pemanfaatan teknologi ini 

secara signifikan memperkaya pengalaman pelanggan (customer experience) dengan 

memberikan kecepatan, kemudahan, dan personalisasi layanan. Fore termasuk pionir 

dalam sistem pre-order dan pengantaran instan. 

b) Efektivitas Digital Marketing yang Terukur: Strategi pemasaran digital Fore efektif dalam 

menarik perhatian dan membangun engagement dengan konsumen Milenial dan Gen Z. 

Fore telah berhasil memanfaatkan layanan periklanan pihak ketiga, seperti GrabAds, yang 

mencatatkan ROAS (Return on Ad Spend) hingga 45 kali lipat dan mencapai 4.9 juta 

impresi dalam sebulan, menunjukkan efisiensi promosi yang tinggi,. 

c) Kualitas Produk dan Brand Positioning: Fore menawarkan kopi premium yang terjangkau 

(premium affordability) dengan menggunakan biji kopi lokal berkualitas tinggi. Dalam 

perbandingan preferensi konsumen, Fore memiliki keunggulan pada atribut produk 

(kemasan yang kokoh dan menarik), dan menawarkan variasi menu (SKU) minuman dan 

makanan yang merupakan salah satu yang terbesar di antara perusahaan sejenis. 

d) Kinerja Keuangan yang Melebihi Industri: Fore telah melampaui pertumbuhan industri 

kopi dalam tiga tahun terakhir. Proyeksi pertumbuhan pendapatan, laba usaha (EBIT), 

dan laba bersih Fore untuk tahun 2024-2026F jauh melampaui rata-rata perusahaan 

sejenis di kategori ritel F&B domestik. 
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Kelemahan (Weaknesses) 

Meskipun kuat secara digital dan finansial, terdapat beberapa area internal yang perlu 

ditingkatkan: 

a) Isu Harga Relatif dalam Persaingan: Meskipun Fore menawarkan harga terjangkau, ketika 

dibandingkan dengan pesaing seperti Kopi Kenangan, hasil penelitian menunjukkan 

bahwa konsumen (baik laki-laki maupun perempuan) cenderung memilih Kopi Kenangan 

dengan pertimbangan harganya yang terjangkau. 

b) Kontribusi Sektor Makanan yang Rendah: Kontribusi pendapatan dari sektor makanan 

Fore masih tertinggal dibandingkan perusahaan sejenis per 9M24, meskipun variasi menu 

yang ditawarkan besar. 

c) Kebutuhan Diferensiasi Konten Berkelanjutan: Peningkatan persaingan membutuhkan 

Fore untuk terus berinovasi dalam menciptakan konten pemasaran digital yang tidak 

hanya menarik tetapi juga memiliki nilai diferensiasi yang kuat agar tetap relevan dengan 

ekspektasi konsumen. 

 

Peluang (Opportunities) 

Lingkungan eksternal menawarkan peluang pertumbuhan yang substansial: 

a) Pertumbuhan Pasar Kopi yang Pesat: Pasar kopi Indonesia diproyeksikan tumbuh kuat 

dengan CAGR 11% dari 2024 hingga 2030,. Pertumbuhan ini didorong oleh urbanisasi, 

peningkatan kelas menengah, dan evolusi budaya minum kopi premium. 

b) Target Pasar Generasi Muda: Dengan fokus pada strategi digital, Fore berada di posisi 

ideal untuk memanfaatkan Milenial dan Gen Z yang menjadikan kedai kopi sebagai 

bagian dari gaya hidup mereka. 

c) Potensi Ekspansi Geografis dan Diversifikasi: Fore memiliki ruang luas untuk ekspansi 

berskala nasional, terutama di luar Jabodetabek, yang dapat memberikan manfaat dari 

biaya operasional yang lebih rendah (sewa dan gaji) di kota tingkat 2 dan 3. Selain itu, 

terdapat peluang ekspansi strategis ke industri produk pendukung seperti donat, yang 

diperkirakan tumbuh 16% CAGR (2024-2030). 

d) Ekspansi Regional dengan Dukungan Teknologi: Fore berencana berekspansi ke seluruh 

Asia Tenggara. Inovasi teknologi digital (seperti kesuksesan pemanfaatan GrabAds) 

menjadi kunci keberhasilan untuk memperkenalkan tradisi minum kopi Indonesia ke 

pasar regional 

 

Ancaman (Threats) 

Risiko utama terkait lanskap kompetitif dan tren konsumen yang dinamis: 

a) Persaingan Industri yang Sangat Ketat: Industri chained coffee sangat kompetitif dengan 

banyaknya gerai kopi siap minum. Fore bersaing ketat dengan pemain besar lain (seperti 

Kopi Kenangan) yang unggul dalam atribut harga dan promosi. 

b) Perubahan Preferensi Konsumen: Terdapat risiko perubahan preferensi dan tren 

konsumen yang cepat, menuntut Fore untuk sangat responsif dalam mengadaptasi strategi 

pemasarannya demi tetap relevan dengan kebutuhan Milenial dan Gen Z. 

c) Ketergantungan Platform Pihak Ketiga: Salah satu risiko operasional yang perlu 

diperhatikan adalah ketergantungan pada platform pemesanan pihak ketiga (seperti 

GrabFood) yang mungkin memengaruhi margin operasional dan kontrol atas data 

pelanggan. 
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Analisis Posisi SWOT Kuadran 

Berdasarkan hasil identifikasi faktor internal dan eksternal Fore Coffee, dilakukan 

pembobotan dan pemberian rating untuk mengetahui posisi perusahaan dalam matriks 

SWOT. Hasil perhitungan ditunjukkan pada tabel berikut: 

 
Tabel 1. Hasil Perhitungan 

Faktor Internal Bobot Rating Skor 

Strengths 

Inovasi digital-first (aplikasi, GrabAds, dll) 0.25 4 1.00 

Kinerja keuangan di atas industri 0.20 4 0.80 

Kualitas produk dan brand positioning kuat 0.20 3 0.60 

Total Strength 0.65  2.40 

Weaknesses 

Harga relatif lebih tinggi 0.20 2 0.40 

Kontribusi produk makanan rendah 0.10 2 0.20 

Diferensiasi konten masih perlu inovasi 0.05 2 0.10 

Total Weakness 0.35  0.70 

Total Faktor Internal (IFAS) 1.00  3.10 

Faktor Eksternal Bobot Rating Skor 

Opportunities 

Pertumbuhan pasar kopi dan kelas menengah 0.30 4 1.20 

Peluang ekspansi ke kota tingkat 2–3 0.25 3 0.75 

Potensi pasar regional Asia Tenggara 0.15 3 0.45 

Total Opportunities 0.70  2.40 

Threats 

Persaingan industri yang tinggi 0.20 2 0.40 

Perubahan tren konsumen cepat 0.10 2 0.20 

Ketergantungan pada platform pihak ketiga 0.10 2 0.20 

Total Threat 0.40  0.80 

Total Faktor Eksternal (EFAS) 1.00  3.20 

 

Posisi Fore Coffee dalam Matriks SWOT 

a) Nilai Skor IFAS = 3.10 (kuat) 

b) Nilai Skor EFAS = 3.20 (tinggi) 

Posisi tersebut menempatkan Fore Coffee pada Kuadran I (Growth Strategy), yang 

menunjukkan perusahaan berada pada posisi kuat dan memiliki peluang besar. Strategi yang 

sesuai untuk kuadran ini adalah strategi agresif (SO Strategy), yaitu menggunakan kekuatan 

internal untuk memanfaatkan peluang eksternal secara maksimal. 

 

 
Gambar 1. Matriks SWOT Fore Coffee 
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Berdasarkan posisi Fore Coffee dalam Matriks SWOT yang berada pada Kuadran I 

(Growth Strategy), perusahaan memiliki kekuatan internal yang tinggi dan peluang eksternal 

yang besar. Posisi ini menunjukkan bahwa Fore Coffee berada pada kondisi yang sangat 

potensial untuk melakukan ekspansi agresif dan inovasi berkelanjutan. Strategi yang 

direkomendasikan meliputi peningkatan penetrasi pasar, ekspansi geografis ke kota tingkat 

dua dan tiga, serta optimalisasi pemasaran digital yang terintegrasi. Selain itu, perusahaan 

disarankan untuk terus memperkuat loyalitas pelanggan dan diferensiasi produk agar dapat 

mempertahankan pertumbuhan jangka panjang di tengah kompetisi industri kopi yang ketat. 

 

Matriks Strategi 

Berdasarkan analisis di atas, berikut adalah matriks strategi untuk optimalisasi Fore 

Kopi: 

 
Tabel 2. Matriks Strategi 

Strategi Deskripsi Tindakan 

Strategi S-O 

(Growth) 

Menggunakan efisiensi digital (GrabAds) untuk mempercepat penetrasi di kota tingkat 2 

dan 3 yang memiliki biaya operasional lebih rendah. 

Strategi W-O 

(Development) 

Mengembangkan lini produk makanan (seperti donat) untuk meningkatkan total pendapatan 

selagi pasar produk pendukung sedang tumbuh 16%. 

Strategi S-T 

(Defense) 

Memperkuat loyalitas pelanggan melalui aplikasi mandiri guna mengurangi ketergantungan 

pada platform pihak ketiga dan melindungi margin. 

Strategi W-T 

(Survival) 

Meninjau kembali struktur harga dan promosi di pasar yang sensitif harga untuk menyaingi 

dominasi kompetitor. 

 

KESIMPULAN 

Fore Coffee memiliki fondasi bisnis yang kuat, terutama dalam hal inovasi digital dan 

kualitas produk, yang secara signifikan mendorong pertumbuhan perusahaan dan bahkan 

melampaui rata-rata pertumbuhan industri. Pemanfaatan teknologi digital sebagai bagian dari 

strategi pemasaran telah meningkatkan customer experience (CEX) serta memperkuat posisi 

Fore Coffee sebagai merek dengan konsep premium affordability. Dengan kombinasi 

kekuatan internal dan peluang pasar yang besar, Fore Coffee berada pada posisi strategis 

yang menguntungkan untuk terus berkembang dan mempertahankan daya saing di tengah 

persaingan industri kopi yang semakin ketat. 
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