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	Mengonsumsi kopi saat ini menjadi gaya hidup sebagian besar masyarakat Indonesia, seiring dengan semakin berkembangnya industri pengolahan kopi, makanan, dan minuman yang menggunakan kopi baik sebagai bahan baku utama maupun hanya sebagai tambahan untuk meningkatkan cita rasa produknya, sehingga terjadinya  peningkatan permintaan produk olahan kopi. Pada grafik 1.1 mengenai tren konsumsi kopi Indonesia terlihat bahwa adanya pertumbuhan dari tahun 2010 sampai 2021.
	Grafik 1.1. Jumlah Konsumsi Kopi Domestik di Indonesia Periode 2010-2021 (ICO)

	Melihat fenomena yang terjadi di masyarakat, mengonsumsi kopi menjadi gaya hidup. Peningkatan permintaan produk olahan kopi, menjadikan usaha pengolahan kopi menjadi sebuah peluang besar untuk memperoleh keuntugan. Peluang tersebut juga mempengaruhi bertambahnya usaha yang bergerak dibidang pengolahan kopi yang menyebabkan persaingan bisnis yang ketat antar usaha dibidang yang sama. (Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 3 Oktober, 2019) Pada kesempatan lain, Dirjen Departemen Industri Kecil Menengah dan Multi (IKMA) Kemenperin Gati Wibawaningsih mengungkapkan potensi industri kecil menengah pengolahan kopi (IKM) di Tanah Air didukung oleh 13 sentra sentra produksi kopi tersebar. tersebar di berbagai wilayah Indonesia, antara lain Aceh, Sumatera Barat, Kepulauan Riau, Jambi, Bengkulu, Lampung, Jawa Tengah, Bali, NTB, NTT, di Sulawesi Selatan, Sulawesi Barat dan Papua, dengan total 476 unit usaha ekonomi.
	Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) merupakan salah satu usaha tani yang bergerak di bidang pengolahan biji kopi yang terletak di Kabupaten Humbang Hasundutan. Si Talbak Coffee berlokasi di Jalan Sisingamangaraja No1, Sipituhuta, Kecamatan Pollung Humbang Hasundutan. Dengan bertambahnya usaha yang bergerak di bidang yang sama akan mengakibatkan terjadinya persaingan. Kondisi persaingan tersebut menuntut PT. Penabur Benih Indonesia (Si Talbak Coffee) untuk mampu bertahan. Persaingan tersebut sangat rentan terjadi karena setiap aktivitas yang dilakukan suatu perusahaan tidak akan lepas dari pengamatan pesaingnya maka pentingnya strategi pemasaran yang relevan dalam menghadapi persaingan. Sebagai usaha yang bergerak di bidang produk, mengharuskan  PT. Penabur Benih Indonesia (Si Talbak Coffee) memperhatikan salah satu aspek vital dalam manajemen usaha yaitu strategi pemasaran untuk tetap bertahan dan dikenal di pasar, mendapatkan keuntungan dan mencapai tujuan suatu perusahaan. Menurut Kurtz (2008:42) Strategi pemasaran adalah keseluruhan program perusahaan untuk menentukan pasar sasaran dan memuaskan konsumen dengan membangun kombinasi unsur-unsur bauran pemasaran, produk, distribusi, dan harga.
	Diawal berjalannya Si Talbak Coffee hingga sekarang tidak memiliki program khusus untuk strategi pemasaran, kegiatan pemasaran yang dilakukan hanya mengikuti perkembangan jaman seperti: menitipkan produknya kepada Toba Market, sarana pengenalan  produk yang di gunakan Si Talbak Coffee diantara-Nya; Website, Instagram, Facebook dan menggunakan e-commerce Shopee untuk penjualan Online. Berikut ini data fluktuasi penjualan ekspor dan lokal yang terbagi dua yaitu Coffee Shop atau Roastery dan End User:
	Grafik 1.2. Penjualan ke Cafe dan Roastery
	Grafik 1.3. Penjualan kepada End User

	Pada grafik 1.1 mengenai tren konsumsi kopi Indonesia terlihat bahwa adanya pertumbuhan dari tahun 2010 sampai 2021. Sementara pada grafik 1.2 mengenai penjualan kepada Coffee Shop dan Roastery jumlah penjualan kopi Si Talbak Coffee menurun dari 2018 sampai 2021. Dari perbandingan antara kedua grafik tersebut terlihat bahwa perusahaan belum mampu melakukan penjualan secara efisien, hal ini bisa terjadi dikarenakan perusahaan belum memiliki strategi pemasaran. Pada grafik 1.3 mengenai penjualan kepada end user terlihat bahwa penjualan perusahaan dari tahun 2017 sampai 2020 tidak mengalami pertumbuhan. Pada tahun 2020 penjualan Coffee Shop dan roastery dan end user mengalami penurunan drastis karena wabah Covid19. Penjualan pada tahun 2021 mengalami sedikit peningkatan dari tahun sebelumnya.
	Bidang pengolahan dan pemasaran produk Si Talbak mengalami permasalahan dan keterbatasan. Pertama, rendahnya penjualan produk kopi Si Talbak Coffee untuk pasar end user. Kedua, tidak adanya strategi pemasaran yang dirancang untuk penggapai pasar. Dari beberapa permasalahan diatas diperlukan suatu strategi pemasaran yang relevan bagi perusahaan untuk dapat menarik konsumen end user. Beberapa ahli berpendapat bahwa strategi pemasaran mempengaruhi volume penjualan kepada konsumen yang didukung oleh beberapa teori yang ada. Menurut Kurtz (2003:42), mengklaim bahwa adanya strategi pemasaran yang dapat menentukan target pasar mengarah pada peningkatan volume penjualan dalam bisnis. Hal ini juga didukung oleh komentar Kotler dan Armstrong (2008:45), strategi pemasaran dicapai mengenai kepuasan pelanggan untuk mempengaruhi volume penjualan. Sedangkan menurut Rangkuti (2005:56) Strategi pemasaran melibatkan tujuan perencanaan dan penentuan harga untuk meningkatkan volume penjualan.
	Mengetahui lingkungan perusahaan merupakan salah satu kunci untuk merumuskan pemecahan permasalahan yang terjadi di perusahaan. Faktor-faktor lingkungan dapat berasal dari internal dan eksternal. Faktor internal untuk menentukan kekuatan dan kelemahan suatu usaha akan diuraikan berdasarkan permasalahan yang timbul di bidang pemasaran sedangkan faktor eksternal untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman yang berkembang dari luar usaha.
	Dari penjelasan latar belakang di atas untuk memahami situasi pemasaran yang dihadapi Kopi Si Talbak, penulis ingin dapat mempelajari secara langsung dan mendalami lebih dalam. Maka penelitian ini berjudul  “Strategi Pemasaran Roasting Kopi Si Talbak Coffee (Studi Kasus Pada PT. Penabur Benih Indonesia)”
	Perumusan Masalah

	Bagaimana kondisi bauran pemasaran 4P PT. Penabur Benih Indonesia?
	Bagaimana kondisi lingkungan internal dan eksternal PT. Penabur Benih Indonesia?
	Tujuan Penelitian

	Menganalisis strategi pemasaran yang telah diterapkan Oleh PT. Penabur Benih Indonesia
	Menganalisis kondisi lingkungan internal dan eksternal PT. Penabur Benih Indonesia
	Manfaat Penelitian

	Bagi Penulis Kegiatan penelitian ini dapat menerapkan ilmu yang diperoleh selama menjalani perkuliahan di Politeknik Wilmar Bisnis Indonesia dan sebagai pengalaman upaya meningkatkan kemampuan penulis dalam mengembangkan ilmu mengenai strategi pemasaran.
	Bagi Pelaku Bisnis Sebagai alternatif strategi pemasaran usaha tani dibidang pengolahan kopi  di Kabupaten Humbang Hasundutan.
	Bagi Peneliti Lanjutan Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai dasar penelitian selanjutnya untuk penelitian lebih lanjut tentang peningkatan pemasaran kopi di Kabupaten Humbang Hasundutan kedepannya.
	BAB II. TINJAUAN PUSTAKA
	Strategi Pemasaran
	Perencanaan Strategi

	Menurut Rangkuti (2014) Definisi strategi adalah proses menganalisis, merumuskan, dan mengevaluasi strategi. Kegiatannya meliputi pemantauan yang cermat, persaingan, regulasi, tingkat inflasi, siklus bisnis, keinginan dan harapan konsumen, dan faktor lain yang dapat mengidentifikasi peluang, serta ancaman.
	Bauran Pemasaran

	Menurut Kotler (2002) bauran pemasaran atau Marketing Mix adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Mc Carthly dalam Kotler dan Keller (2009) mengklasifikasi aktivitas-aktivitas ini sebagai sarana atau alat bauran pemasaran dari empat jenis yang luas disebut dengan 4P dari pemasaran yaitu:
	Produk/Product Produk berarti kombinasi barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. Elemen-elemen yang termasuk dalam bauran produk antara lain ragam produk, kualitas, disain, fitur, nama merek, kemasan, serta layanan.
	Harga/Price Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk. Harga adalah satu-satunya unsur bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, sedangkan unsur-unsur lainnya menghasilkan biaya. Harga adalah unsur bauran pemasaran yang paling mudah disesuaikan dan membutuhkan waktu relatif singkat, sedangkan ciri-ciri produk, saluran distribusi, bahkan promosi membutuhkan lebih banyak waktu.
	Tempat/Place Tempat atau saluran pemasaran meliputi aktivitas perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. Saluran distribusi adalah rangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi. Saluran distribusi dapat didefinisikan sebagai himpunan perusahaan dan perorangan yang mengambil alih hak atau membantu dalam pengalihan hak atas barang atau jasa tertentu selama barang atau jasa tersebut berpindah dari produsen ke konsumen.
	Promosi/Promotion Promosi berarti kegiatan yang mengomunikasikan produk dan membujuk pelanggan untuk membelinya. Definisi promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh produsen untuk mengkomunikasikan manfaat dari produknya, membujuk, dan mengingatkan para konsumen sasaran agar membeli produk tersebut".
	Analisis Lingkungan Perusahaan

	Analisis kondisi suatu perusahaan tidak terlepas dari pengaruh lingkungan. Lingkungan perusahaan mengalami perubahaan yang cukup drastis dan dinamis yang mengakibatkan persaingan yang ketat antar perusahaan. Menurut Kotler (2000), terdapat dua kondisi lingkungan eksternal dan internal. Lingkungan eksternal merupakan peluang dan ancaman (Opportunities and Threaths), sedangkan lingkungan internal merupakan kekuatan dan kelemahan (Strengths and Weaknesses).
	Penelitian Terdahulu

	I Kadek Maryana, I Nyoman Gede Ustriyana dan Nyoman Parining (2015) melakukan penelitian tentang strategi pemasaran Kopi Bubuk Lumbung Mas Desa Beng Kecamatan Gianyar Kabupaten Gianyar, metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif kuantitatif dan kualitatif, dalam hal ini penelitian, variabel yang digunakan adalah faktor internal dan eksternal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor lingkungan internal (kualitas produk, harga produk lebih murah, posisi pasar usaha mandiri) berpengaruh terhadap strategi pemasaran UD. Lumbung Mas, sedangkan faktor lingkungan eksternal (ketersediaan bahan baku, permintaan konsumen masyarakat, persaingan dengan perusahaan sejenis), meningkatkan produk pengganti.
	UD Lumbung Mas saat ini berada pada posisi pertumbuhan atau strategi sentralisasi melalui integrasi horizontal. Hal ini dapat dicapai dengan mengembangkan produk baru, meningkatkan kualitas produk atau memperluas akses pasar yang lebih luas.
	Erwan Wahyudi dan Lutfi Izhar (2018) melakukan penelitian strategi pemasaran kopi arabika Kerinci di Provinsi Jambi, dengan menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif dan kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa membangun strategi pemasaran dimulai dengan memetakan faktor internal dan eksternal, kemudian menggunakan faktor tersebut dengan menempatkan setiap elemen dalam matriks SWOT sebagai langkah menyusun resep pemasaran.Ringkaslah empat formulasi strategis awal yang dapat diterapkan dalam pemasaran kopi Arabika Kerinci di Jambi.
	Pertama, strategi SO adalah menjalin komunikasi dengan penikmat kopi. Agar pemasaran kopi dapat bertahan (sustain), perlu diciptakan konsep bisnis yang sesuai dengan segmen pasar. Kedua, strategi OT adalah melengkapi aset tetap dengan peralatan yang sesuai dan memadai untuk merebut peluang.
	Ketiga, strategi ST merancang promosi berdasarkan keunggulan menarik dari kopi arabika Kerinci. Optimalisasi promosi dapat membuat pelanggan tertarik untuk membeli, promosi dapat dilakukan pada skala kedai kopi.
	Keempat, strategi WT adalah mempromosikan pengembangan pemasaran dengan modal yang efektif. Kemitraan kelembagaan dapat melibatkan upaya pembinaan.
	Al Badi, Khalid Suidan (2015) melakukan penelitian tentang dampak bauran pemasaran terhadap keunggulan bersaing sektor UKM di Provinsi Al Buraimi, Oman, dengan menggunakan metode penelitian kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh elemen bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan promosi) berpengaruh signifikan terhadap pencapaian keunggulan bersaing pada kasus UKM Al Buraimi (nilai) p untuk semua unsur bauran pemasaran lebih kecil dari = 0,05). Faktor yang paling efektif untuk mendapatkan keunggulan kompetitif adalah harga. Sektor UKM di Al Buraimi perlu mengembangkan kualitas produk, saluran distribusi dan kebijakan promosi untuk menghadapi pesaing domestik dan internasional. Bauran pemasaran dan keunggulan kompetitif merupakan fokus yang relatif baru di sektor UKM Al Buraimi.
	Kerangka Berpikir

	Berdasarkan uraian teori dan penelitian terdahulu, maka kerangka penelitian ini diuraikan sebagai berikut:
	Gambar 1. Kerangka Berpikir

	BAB III. METODE PENELITIAN
	Tempat dan Waktu Penelitian
	Jenis Penelitian

	Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Menurut Sugiyono (2016:9) Metode deskriptif kualitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filosofi post-positivis yang digunakan untuk mempelajari kondisi objek yang alamiah (berlawanan dengan eksperimen) dimana peneliti sebagai alat utamanya. Hasil penelitian induktif/kualitatif dan kualitatif lebih menekankan signifikansi daripada generalisasi. Penelitian deskriptif kualitatif bertujuan untuk menggambarkan, menggambarkan, menjelaskan, membenarkan dan menjawab masalah penelitian secara lebih rinci dengan mempelajari sebanyak mungkin tentang individu, kelompok atau peristiwa.
	Populasi dan Sampel

	Populasi
	Objek penelitian dalam penelitian ini adalah pelaku kegiatan dan seluruh informasi tentang strategi pemasaran kopi Si Talbak (PT. Penabur Benih Indonesia).
	Sampel
	Sampel dalam penelitian ini adalah keseluruhan pelaku yang ada pada PT. Penabur Benih Indonesia dan sebagian konsumen. Semua pelaku pada PT. Penabur Benih Indonesia yang terdiri dari seorang pemilik beserta karyawan yang bertanggung jawab sebagai admin dan dua konsumen Si Talbak Coffee.
	Tahap Penelitian

	Menurut Mattew B. Miles dan A. Michael Hubrman yang diterjemahkan Tjepjep Rehendi R. Yang berjudul analisis data kualitatif (1992) dalam (Suryana, 2007)
	Membangun kerangka konseptual
	Merumuskan permasalahan penelitian
	Pemilihan sampel dan pembatasan penelitian
	Instrumentasi
	Pengumpulan data
	Analisis data
	Pengujian kesimpulan
	Jenis dan Sumber Data
	Teknik Pengumpulan Data

	Manat Samosir, Pemilik usaha PT. Penabur Benih Indonesia (Si Talbak Coffee)
	Bams Marpaung, Konsumen 1
	Lius Benny, Konsumen 2
	Metode Analisis

	Noeng Mouhadjir (1998:104) mengusulkan konsep analisis data sebagai "upaya untuk mencari dan mengatur secara sistematis catatan pengamatan, wawancara, dan sejenisnya untuk meningkatkan pemahaman peneliti Tergantung pada jenis penelitian, peneliti menggunakan model interaksi dari Miles dan Huberman, menurut Idrus (2009:147), untuk menganalisis data penelitian. Model interaksi yang dimaksud adalah sebagai berikut:
	Reduksi
	Menurut Rijali (2018), proses seleksi berfokus pada penyederhanaan, abstraksi, dan transformasi data mentah yang muncul dari dokumen tertulis di lapangan. Proses ini terus berlanjut sepanjang penelitian, bahkan sebelum data sebenarnya dikumpulkan, seperti yang ditunjukkan melalui kerangka konseptual penelitian, masalah penelitian, dan metode pengumpulan data yang dipilih oleh peneliti.
	Koding
	Coding adalah proses mengklasifikasikan data kualitatif yang juga menggambarkan makna dan rincian kategori, dengan mempertimbangkan data yang muncul secara rinci, sedangkan peneliti mengumpulkan penyandian lain dan kemudian mengaitkannya dengan kode dasar.
	Penyajian Data
	Penyajian data adalah kumpulan informasi yang terorganisir yang memberikan kesempatan untuk kesimpulan dan tindakan. Penyajian data berupa catatan lapangan, matriks, grafik, dan tabel.
	Penarikan kesimpulan
	Langkah terakhir dalam proses analisis data adalah penarikan kesimpulan oleh peneliti dengan menarik kesimpulan dari data yang disajikan, yang mungkin terjadi selama pengumpulan data, yang kemudian melakukan pemadatan data dan penyajian data, kemudian dapat ditarik kesimpulan.
	BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN
	Gambaran Umum PT. Penabur Benih Indonesia

	Kopi Si Talbak (PT. Penabur Benih Indonesia) merupakan usaha tani pengolahan biji kopi yang terletak di Kabupaten Humbang Hasundutan. Si Talbak Coffee berlokasi di Jalan Sisingamangaraja No1, Sipituhuta, Kecamatan Pollung Humbang Hasundutan. Manat Samosir selaku pemilik Si Talbak Coffee awalnya melihat potensi kopi di daerah khususnya di Lintong Ni Huta, Kabupaten Humbang Hasundutan dan  memulai usahanya pada tahun 2000 dengan bekerja sama dengan 600 petani lokal. Di awal penjualan ekspor, Manat Samosir bekerja sama dengan PT. BNB untuk  membantu proses pengiriman ekspor, pada tahun 2019 menggunakan perusahaan sendiri yang bernama PT. Penabur Benih Indonesia untuk mengurangi biaya pengiriman.
	Dalam mengelola usahanya, Si Talbak Coffee dijalankan oleh 8 orang pekerja diantara-Nya: 4 orang pekerja di gudang bertanggung jawab untuk penjemuran sampai roasted, 3 orang pekerja bertanggung jawab di cafe dengan tanggung jawab pelayanan, minuman dan makanan serta pengemasan produk, 1 orang pekerja sebagai admin dengan kompetensi S1 informatika yang bertanggung jawab untuk mengelola Website, Instagram, Shopee. Si Talbak Coffee memiliki Coffee Shop yang berlokasi di Jalan Sisingamangaraja, Sirisirisi, Dolok Sanggul, Humbang Hasundutan yang juga sebagai tempat menjual produk-produk olahan kopi.
	Ditahun pertama Si Talbak Coffee menawarkan produk dengan kualitas grade 1 untuk pasar lokal, setelah 2 tahun berjalan Manat Samosir menyadari kontradiksi antara kualitas produk dan harga yang ditawarkan kepada konsumen akhir. Berdasarkan data dan informasi yang didapatkan dari konsumen end user bahwa cita rasa yang ditawarkan sangat baik namun harga yang terlalu mahal, kemudian upaya yang dilakukan Manat Samosir yaitu: menambah varian produk baru dengan kualitas grade 2 dan 3.
	Gambar 2. Daftar Produk dan Harga Si Talbak Coffee

	Diawal berjalannya Si Talbak Coffee hingga sekarang tidak memiliki program khusus untuk strategi pemasaran, kegiatan pemasaran yang dilakukan hanya mengikuti perkembangan jaman seperti: menitipkan produknya kepada Toba Market, sarana pengenalan  produk yang di gunakan Si Talbak Coffee diantara-Nya; Website, Instagram, Facebook dan menggunakan e commerce Shopee untuk penjualan Online. Si Talbak Coffee juga menggapai  pangsa pasar ekpor ke Taiwan, Jepang, Amerika, Jerman. Untuk area pemasaran lokal; Medan, Pekanbaru, Batam, Kalimantan, Bali, Jakarta. Setiap tahunnya, Si Talbak Coffee mampu memproduksi kopi dengan rata-rata produksi kopi 200 ton per tahun, 60% pasar ekspor 40% pasar lokal.
	Kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan pada tahun 2019 ialah membuat website dan akun media sosial Facebook, Instagram. Pada tahun 2020 kegiatan pemasaran yang digunakan perusahaan ialah menjual produknya secara Online melalui e-commers Shopee. Pada tahun 2021 Si Talbak Coffee mengikuti event lauching Nasional Beli Kreatif Danau Toba dan ditahun yang sama Si Talbak membangun toko dan Coffee shop, pada grafik 1.3 dan grafik 1.4 menunjukkan adanya peningkatan penjualan yang berarti kegiatan pemasaran yang dilakukan cukup mempengaruhi penjualan Si Talbak Coffee.
	Bauran Pemasaran

	Untuk mencapai tujuannya, Si Talbak Coffeee (PT. Penabur Benih Indonesia) memiliki unsur bauran pemasaran yang terdiri dari kombinasi produk, harga, lokasi, promosi. Kegiatan pemasaran yang ada pada Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) dilihat dari unsur bauran pemasaran 4P. Berbagai jenis faktor internal adalah kekuatan dan kelemahan. Penjelasannya adalah sebagai berikut:
	Bauran Produk (product)
	Produk yang ditawarkan Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesianesi) adalah menawarkan produk yang berbagai macam kualitas, cita rasa kopi, grinde size, kemasan, ukuran. Produk yang ditawarkan Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) seperti berbagai macam kualitas (grade 1, grade 2), cita rasa kopi (semi wash, full wash, natural, honey), grinde size (bubuk, roasted bean, grean bean), kemasan (tabung, standing pouch coklat, standing pouch bening, standing puch black, standing pouch silver), ukuran (150g, 300g, 250g, 500g, 1000g). Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) Menyediakan produk yang berkualitas, kemasan yang aman dan praktis . Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) sudah memiliki merek dan label yang sudah terdaftar.
	Bauran Harga (price)
	menyediakan produk yang berkualitas, kemasan yang aman dan nyaman Menurut McCarthly dalam Kotler dan Keller (2009) Penentuan harga suatu produk akan mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan dalam memperoleh keuntungan yang diinginkan. Identifikasi suatu produk akan sangat dipengaruhi oleh pengorbanan yang dilakukan dalam produksi produk tersebut. Semakin besar pengorbanan, semakin besar dan tinggi harga yang ditetapkan untuk produk tersebut.
	Penetapan harga yang dilakukan oleh Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia)  didasarkan atas perhitungan biaya produksi yang ditambah profit yang disesuaikan dengan harga produk pesaing (harga di bawah pesaing), upaya yang dilakukan dengan memanfaatkan fasilitas yang dimiliki untuk mengurangi biaya produksi, cara ini dipilih untuk menarik konsumen dan mempertahankan konsumen.
	Harga yang ditawarkan Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) mulai dari harga Rp 20.000 s/d Rp 180.000. Harga yang ditetapkan oleh Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesiaensia) belum sesuai dengan harapan konsumen, untuk beberapa produk yang ditawarkan diantara-Nya, Si Talbak Kemasan Standing Pouch Bening Grade 3, Si Talbak Kemasan Tabung.
	Bauran Tempat (place)
	Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) berlokasi di Jalan Sisingamangaraja No 1, Sipituhuta, Kecamatan Pollung Humbang Hasundutan. Pemilihan lokasi didasarkan karena di daerah tersebut berdekatan dengan sumber bahan baku. Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) selain menawarkan produk oalah kopi, Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) juga memiliki cofe shop yang melayani makanan, minuman. Cofe shop Si Talbak Coffee juga menjadi toko untuk menjual produk Si Talbak Coffee.
	Bauran Promosi (promotion)
	Promosi mengacu pada kegiatan yang membuat produk dikenal dan meyakinkan pelanggan untuk membelinya. Menurut Kotler (2005) definisi : Promosi adalah kegiatan yang dilakukan oleh produsen untuk mengkomunikasikan keunggulan suatu produk, membujuk dan mengingatkan konsumen sasaran untuk membeli produk tersebut. Dari awal berdiri hingga sekarang Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia masih belum memiliki strategi khusus untuk memasarkan produknya,  keterbatasan tersebut dikarenakan kurangnya kemampuan dan kurangnya kompetensi yang dimiliki karyawan, adanya kegiatan pemasaran yang dilakukan adalah:
	Kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan pada tahun 2019 ialah membuat website dan akun media sosial Facebook, Instagram.
	Pada tahun 2020 kegitan pemasaran yang digunakan perusahaan ialah menjual produknya secara Online melalui e commers Shopee.
	Pada tahun 2021 Si Talbak Coffee mengikuti event lauching Nasional Beli Kreatif Danau Toba dan ditahun yang sama Si Talbak membangun toko dan Coffee shop.
	Analisis Lingkungan

	Informasi dan data yang diperoleh dari Perusahaan Kopi Si Talbak (PT. Penabur Benih Indonesia) dikumpulkan dan dianalisis faktor internal dan eksternal kemudian digunakan untuk mengidentifikasi faktor strategis perusahaan untuk analisis SWOT. Faktor internal dan eksternal Perusahaan Kopi Si Talbak (PT. Penabur Benih Indonesia) adalah sebagai berikut:
	Lingkungan Internal

	Kekuatan
	Produk berkualitas
	Memiliki 9 varian produk
	Kelemahan
	Lingkungan Eksternal
	Pembahasan


	Hasil analisis data SWOT pada perusahaan Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) maka dapat dijabarkan sebagai berikut:
	Matriks SWOT

	Tabel 4. Matriks SWOT
	Berdasarkan keterangan pada Tabel 4. Matriks SWOT diperoleh empat strategi yang bisa diterapkan untuk mendapatkan kesimpulan dari analisis SWOT, diantara-Nya:
	BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN
	Kesimpulan
	Saran Penelitian

	Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang dicapai, maka dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut:
	Dengan adanya masalah rendahnya penjualan produk kopi kepada konsumen end user pada faktor internal Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia), maka perusahaan saat ini dapat melakukan strategi penetrasi pasar, di mana perusahaan berfokus pada perluasan pangsa pasar end user saat sekarang ini. Strategi pemasaran yang dapat dilakukan diantara-Nya: penyesuaian harga, peningkatan promosi, perbaikan kualitas produk, melakukan kampanye marketing, kerja sama dengan perusahaan lain.
	Konsumsi kopi di Indonesia yang semakin meningkat dan persaingan memaksa Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia) untuk selalu berinovasi untuk mendapatkan citra di mata konsumen.
	Kurangnya kompetensi karyawan dan tidak adanya rumusan strategi pemasaran Si Talbak Coffee (PT. Penabur Benih Indonesia), peneliti menyarankan owner harus memberikan pelatihan pemasaran, khususnya pemasaran Online. Mengikuti pelatihan pemasaran Online baik berbayar ataupun gratis seperti Google Akademi.
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