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ABSTRACT 

This research will discuss segmentation, targeting, and positioning in relation to the 

marketing of 90° Coffee Pematang Siantar. This research is a descriptive study using a 

qualitative methodology. The sources and information for this research are the founders 

of the coffee shop, waitresses, and customers of 90° Coffee. Observations, interviews, and 

written notes were used as data collection methods. The study of these findings led the 

researchers to the conclusion that the 90° Coffee segmentation approach lies in 

geographical and demographic segmentation. Geographic segmentation, namely 

marketing spread throughout the city of Pematang Siantar. Its demographic segmentation 

includes students, employees, and young couples, aged 18-30 years, aimed at consumers 

with lower middle incomes, both women and men. Students and employees with an income 

of between Rp. 1,500,000 and Rp. 5,000,000 is the main target market. By instilling a 

brand image in the minds of consumers, positioning is achieved. Goods offered are priced 

low and adjusted to the wishes of consumers. 

Keywords: Strategy of  STP, Segmenting, Targeting, Positioning  

 

ABSTRAK 

 Pada penelitian ini akan dibahas segmentasi, targeting dan positioning dalam kaitannya 

dengan pemasaran 90° Coffee Pematang Siantar. Penelitian ini merupakan penelitian 

deskriptif dengan menggunakan metodologi kualitatif. Sumber dan informan penelitian ini 

adalah founder coffe shop, waiters dan pelanggan 90° Coffee. Observasi, wawancara, dan 

catatan tertulis digunakan sebagai metode pengumpulan data. Temuan studi tersebut 

mengarahkan para peneliti pada kesimpulan bahwa pendekatan segmentasi 90° Coffee 

didasarkan pada segmentasi geografis dan demografis. Segmentasi geografis yaitu 

pemasarannya menyebar di seluruh daerah kota Pematang Siantar. Segmentasi 

demografinya meliputi: mahasiswa, karyawan dan pasangan muda-mudi, usia 18-30 tahun, 

ditujukan untuk konsumen dengan pendapatan menengah dan menengah ke bawah, baik 

wanita maupun pria. Mahasiswa dan karyawan dengan penghasilan antara Rp. 1.500.000 

dan Rp. 5.000.000 adalah target pasar utama. Dengan menanamkan citra merek di benak 

konsumen, positioning tercapai. Barang yang ditawarkan diberi harga yang termasuk 

rendah yang disesuaikan dengan keinginan konsumen. 

Kata kunci: Strategi STP, Segmenting, Targeting, Positioning  
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A. PENDAHULUAN  

Di era modern ini, khususnya pada bidang minuman banyak mengalami peningkatan. 

Salah satu yang paling banyak digemari adalah kopi. Hal ini dibuktikan dengan tingginya 

antusiasme para pelaku usaha dalam membuka coffee shop di berbagai kota, termasuk 

Pematang Siantar. Naiknya jumlah kopi yang dikonsumsi juga terkait erat dengan cara orang 

bersosialisasi. Selain untuk menikmati kopi, banyak pelanggan yang memanfaatkan coffee 

shop sebagai tempat menyelesaikan tugas kuliah, mengadakan rapat, atau berdiskusi. 

Banyak terdapat coffee shop di kota Pematang Siantar, antaranya adalah 90° Coffee, Kopi 

Bahagia, Narasi Coffee, Vona, Anytime Coffee, Kedai Kopi Barika, dan masih banyak 

lainnya. 90° Coffee merupakan salah satu coffee sho pdengan pengunjung terbanyak. Karena 

90° Coffee memiliki harga sesuai untuk kalangan muda-mudi di Pematang Siantar. Produk 

yang memiliki cita rasa yang konsisten dan tempat dengan konsep Semi-Industrialist 

merupakan salah satu cara 90° Coffee untuk menarik pelanggan.  

Berbagai cara yang dilakukan 90° Coffee agar menarik pelanggan dan mendapatkan 

pasar yang sesuai salah satunya adalah dengan menetapkan strategi segmenting, penargetan 

pasar (targeting), dan memposisikan (positioning) usaha/bisnis dengan benar di benak 

konsumen. Tjiptono (2007:211) mengemukakan bahwa tujuan pokok strategi STP adalah 

memposisikan sutau merk di benak di konsumen, sehingga merk tersebut memiliki 

keunggulan kompetitif yang berkesinambungan. Jika suatu produk memiliki karakteristik 

yang khas, signifikan, dan unik bagi pelanggan, maka produk tersebut akan memiliki 

keunggulan kompetitif. 

90° Coffee menyadari bahwa kebutuhan dan keinginan konsumen selalu berubah-ubah, 

maka tidak semua produk yang ditawarkan dapat menarik semua konsumen. Oleh karena 

itu, 90° Coffee didorong untuk bersaing satu sama lain demi memberikan pelayanan prima 

kepada seluruh pelanggan. Peneliti melakukan penelitian untuk mendeskripsikan 

segmenting, targeting, dan positioning dalam pemasaran 90° Coffee di Pematang Siantar 

berdasarkan penjelasan yang telah diberikan diatas. 
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B. TINJAUAN PUSTAKA  

1. Pemasaran Dalam Persfektif Ekonomi Islam 

 Menurut Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Pemasaran islami adalah sebuah 

sebuah disiplian bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan 

perubahan values dari inisator kepada stakeholdersnya, yang dalam keseluruhan prosesnya 

sesuai dengan akad serta prinsip prinsip al-Qur'an dan hadis. Menurut Kertajaya 

sebagaimana dikutip Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, bahwa secara umum pemasaran 

islami adalah strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuag 

perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari 

seorang produsen atau satu perusahaan atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran islam. 

Hal Inilah yang dapat membedakan antara pemasaran bisnis perusahaan konvensional 

dengan pemasaran bisnis yang menerapkan prinsip syariah yang memberikan kepuasaan 

kepada konsumen dan stakeholders tidak saja pada tataran kepuasaan duniawi, akan tetapi 

juga mengarah kepada kepuasaan ukhrawi, karena terdapat ridha Allah SWT yang dituju. 

Dari hal tersebut dapat diketahui bahwa tujuan pemasaran bisnis dengan prinsip syariah 

adalah dengan penerapan prinsip prinsip etika atau berlandaskan kepada entitas nilai nilai 

islam sebagai penciptaan kepuasaan duniawi dan ukhrawi bagi para stakeholders perusahaan 

(Ahmad Miftah,2015). 

 

2. Manajamen Pemasaran 

Pemasaran adalah suatu kegiatan yang terpenting didalam kehidupan sebuah perusahaan 

sebagai usahanya untuk mencapai tujuan, mengembangkan usaha, mendapatkan laba dan 

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri. Menurut Philip Kotler (dikutip 

dari Sirod Hantoro 2005) pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana seorang 

atau kelompok memperoleh apa yang mereka inginkan melalui penciptaan dan penukaran 

nilai produk dengan pihak lain.  

Menurut Kotler terdapat lima konsep yang dianut oleh perusahaan dalam melakukan 

kegiatan pemasaran yaitu: 

a. Konsep produksi, yaitu konsumen akan menyukai produk yang tersedia secara luas 

dan rendah harganya. Manajer suatu organisasi yang berorientasi pada produksi akan 
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mengkonsentrasikan pada pencapaian efisiensi produksi yang tinggi dan pencapaian 

cakupan lokasi yang luas. 

b. Konsep produk yaitu konsumen akan menyukai produk yang memberikan kualitas 

dan prestasi yang paling baik. Manajer organisasi pada konsep ini akan 

memfokuskan energi pada pembuatan produk yang baik dan perbaikan secara terus 

menerus. 

c. Konsep volume penjualan, yaitu konsumen apabila dibiarkan sendiri, biasanya tidak 

akan membeli banyak produk suatu perusahaan. Oleh karena itu perusahaan harus 

melakukan usaha volume penjualan dan promosi yang gencar. 

d. Konsep pemasaran, yaitu kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah pada 

penentuan kebutuhan dan keinginan dari pasar sasaran dan pada pemberian kepuasan 

yang diinginkan dengan lebih efektif dan efisien dari pada pesaing. 

e. Konsep pemasaran sosial, dimana tugas perusahaan adalah menentukan kebutuhan, 

keinginan dan kepentingan dari pasar sasaran dan untuk memberikan kepuasan yang 

diinginkan lebih efektif dan lebih efisien dari pada pesaing-pesaing dengan cara 

memepertahankan dan meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat. 

Konsep ini meminta kepada pemasar untuk menyeimbangkan ketiga pertimbangan 

dalam menentukan kebijakan pemasaran yaitu keuntungan perusahaan, pemuasan 

keinginan konsumen dan kepentingan umum. 

 

3. Segmenting 

Melnurut Sojan Assauri (2004), selgmelntasi pasar adalah melmbagi-bagi pasar melnjadi 

belbelrapa kellompok pelmbelli belrbelda yang mungkin melmelrlukan produk atau jasa yang 

belrbelda-belda pula. Selgmelntasi pasar pelrlu dilakukan melngingat didalam suatu pasar 

telrdapat banyak pelmbelli yang belrbelda kelinginan dan kelbutuhannya. Kelbutuhan dan 

kelinginan pelmbelli yang belrvariasi melnjadi peldoman bagi rancangan stratelgi 

pelmasaran.Pelmbelli biasanya melmpelrlihatkan prelfelrelnsi dan prioritas produk yang belrbelda-

belda.Melrelka pada umumnya melnginginkan produk dan jasa yang bisa melmuaskan 

kelbutuhan konsumeln delngan harga yang mampu belrsaing. 

Kelgunaan Selgmelntasi Pasar 



107 

Selgmelntasi pasar belrguna bagi pelrusahaan untuk melmiliki suatu produk istimelwa yang 

dapat melmelnuhi kelbutuhan pasar yang melnjadi targeltnya.Selhingga kelgunaan selgmelntasi 

pasar untuk rancangan stratelgi pelmasaran adalah selbagai belrikut. 

a) Melndapat posisi belrsaing yang lelbih baik untuk produk yang ada pada saat ini. 

b) Melndapat posisi yang lelbih elfelktif pada pasar yang telrbatas. 

c) Melngidelntifikasikan pelluang dalam pasar yang melnunjukan kelselmpatan bagi 

pelngelmbangan produk baru. 

d) Melngidelntifikasi konsumeln baru yang potelnsial. 

 

4. Targeting 

Menurut Keegan &Green (2008), targeting merupalkaln proses pengevallualsialn 

segmentalsi daln pemfokusaln straltegi pemalsalraln paldal sebualh negalral, provinsialtalu 

sekelompok oralng ya lng memiliki potensi untuk memberikaln respon. Talrget palsalr dalpalt juga l 

dialrtikaln sebalgali kegialtaln yalng berisi daln menilali sertal memilih saltu altalu lebih segmen 

palsalr yalng alkaln dimalsuki oleh sualtu perusalhalaln. 

 Aldal limal falktor ya lng perlu diperhaltikaln sebelum menetalpkaln talrget palsalr ya litu : 

a. Ukuraln segmen 

Perkiralaln besalrnyal/ ukuraln segmen yalng alkaln dituju merupalkaln falktor penting 

untuk memutuskaln alpalkalh segmen palsalr tersebut cukup berhalrgal untuk ditindalk 

lalnjuti. Perusalhalaln yalng besalr alkaln memilih segmen dengaln volume penjuallaln besalr 

daln menghindalri segmen kecil daln seballiknyal. 

b. Pertumbuhaln segmen 

Wallalupun ukuraln segmen salalt ini kecil bukaln tidalk mungkin alkaln berkembalng altalu 

dihalralpkaln dalpalt berkembalng untuk malsal mendaltalng. 

c. Bialyal ya lng halrus dikelualrkaln untuk mencalpali segmen tersebut  

Sualtu segmen ya lng tidalk cocok dengaln kegialtaln pemalsalraln perusalhalaln sehalrusnya l 

tidalk dikejalr. 

d. Kesesualialn dengaln tujualn daln sumber sumber/kemalmpualn perusalhalaln  

Talrget yalng dituju halruslalh sesuali dengaln tujualn daln sumber-sumber/kemalmpualn 

ya lng dimiliki perusalhalaln. 
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e. Posisi Persalingaln 

Sualtu segmen mungkin mempunya li ukuraln daln pertumbuhaln yalng balik tetalpi 

mempunyali potensi lemalh dallalm hall lalbal. Lebih sedikit persalingaln lebih alktraltif/ 

menalriklalh segmen tersebut untuk dimalsuki. 

 

5. Positioning 

Penempaltaln produk (positioning) mencalkup kegialtaln merumuskaln penempaltaln produk 

dallalm persalingaln daln menetalpkaln baluraln pemalsalraln ya lng terperinci. Paldal halkekaltnya l 

penempaltaln produk aldallalh tindalkaln meralncalng produk daln baluraln pemalsalraln algalr terciptal 

kesaln tertentu diingaltaln konsumen. 

Kotler (1997) menjelalskaln beberalpal calralproduct positioning yalng dalpalt dilalkukaln 

pemalsalr dallalm memalsalrkaln produk kepaldal konsumen ya lng dituju, alntalral lalin: 

a. Penentualn posisi menurut altribut 

Ini terjaldi alpalbilal sualtu perusalhalaln mempromosikaln dengaln menonjolkaln altribut 

produk ya lng lebih unggul dibalnding pesalingnyal, seperti ukuraln, lalmal 

keberaldalalnnya l, daln seterusnyal. Misallnyal Disneylalnd dalpalt mengiklalnkaln din 

sebalgali talmaln hiburaln terbesalr didunial. 

b. Penentualn posisi menurut malnfalalt 

Dallalm pengertialn ini produk diposisikaln sebalgali pemimpin dallalm sualtu malnfalalt 

tertentu. 

c. Penentualn posisi menurut penggunalaln altalu peneralpaln 

Seperalngkalt nilali nilali penggunalaln altalu peneralpaln inilalh yalng digunalkaln sebalgali 

unsur ya lng ditonkolkaln dibalndingkaln pesalingnyal. 

d. Penentualn posisi menurut pemalkali 

Ini beralrti memposisikaln produk sebalgali yalng terbalik untuk sejumlalh kelompok 

pemalkali. Dengaln kaltal lalin palsalr salsalraln lebih ditunjukaln paldal sebualh altalu lebih 

komunitals, balik dallalm alrti sempit malupun dallalm alrti luals. 

e. Penentualn posisi menurut pesaling 

Disini produk secalral keseluruhaln menonjolkaln nalmal mereknyal secalral utuh dalna l 

diposisikaln lebih balik dalri paldal pesaling. 
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f. Penentualn posisi menurut kaltegori produk 

Disini produk diposisikaln sebalgali pemimpin dallalm sualtu kaltegori produk. 

g. Penentualn posisi halrgalaltalu kuallitals 

Disini produk diposisikaln sebalgali menalwalrkaln nilali terbalik. 

 

C. METODE PENELITIAN 

1. Jenis Penelitian 

Jenis Penelitian ini adalah menggunakan penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian 

deskriftif adalah penelitian yang dilakukan untuk mengetahui nilai variable mandiri, 

baik satu variable atau lebih tanpa membuat perbandingan, atau menghubungkan 

dengan variable yang lain. Penelitian deskriftif ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan 

menjabarkan segmenting, targeting, dan positioning dalam pemasaran yang dilakukan 

90° Coffe. 

2. Pendekatan penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan fenomologi yang bertujuan 

menginterpretasikan dan mengamati gejala social yang timbul di masyarakat. Peneliti 

memilih fenomena merebaknya coffe shop di kota pematang siantar sebagai tempat para 

muda mudi berkumpul dan minum kopi di tempat yang lebih modern. 

3. Sumber Data 

a. Data Primer 

Data Primer yaitu sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono,2018). Data dikumpulkan sendiri oleh peneliti 

langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian dilakukan. Data 

primer diperoleh langsung dari hasil interview atau wawancara dengan founder 

90° Coffe langsung yang bernama Faisal Azmi, hasil observasi serta konsumen 

sebagai tambahan informan. 

b. Data Sekunder 

Menurut Sugiyono (2018) data sekunder yaitu sumber data yang tidak langsung 

memberikan data kepada pengumpulan data, misalnya lewat orang lain atau lewat 

dokumen. Data sekunder dalam penelitian ini adalah buku buku, jurnal, artikel 

yang berkaitan dengan topik penelitian. 
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4. Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

Wawancara menjadi salah satu teknik yang digunakan untuk pengumpulan data 

penelitian. Wawancara merupakan komunikasi dua arah utnuk memperoleh 

informasi dari informan terakait. Informan utama dalam wawancara ini adalah 

founder atau pendiri 90° Coffe yang merupakan otorisasi tertinggi yang bernama 

Faisal Azmi, Serta konsumen 90° Coffe sebagai tambahan informan. Wawancara 

ini dilakukan pada tanggal 10 November 2022 secara langsung (face to face). 

b. Observasi 

Observasi merupakan teknik pengumpulan data yang mempunyai ciri yang 

spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang lain (Sugiyono,2018). Observasi 

dalam penelitian ini yaitu dengan melakukan pengamatan langsung di lapangan 

untuk mengetahui kondisi yang sebenarnya di 90° Coffe, Pematang siantar. 

5. Teknik Analisis Data 

Analisis data menurut Sugiyono (2018) adalah proses mencari dan menyusun secara 

sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan dan 

dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan 

ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang 

penting dan yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah 

dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain. Dalam penelitian ini langkah langkah 

abalisis data yang digunakan yaitu reduksi data, penyajian data dan penarikan 

kesimpulan. Reduksi data adalah merangkum, memilih hal hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal hal yang penting sesuai dengan topik penelitian yang 

akhirnya mempermudah melakukan pengumpulan data. Penyajian data diartikan 

sebagai penyajian informasi yang tersusun. Sedangkan kesimpulan data diartikan 

sebagai tafsiran atau interprestasi terhadap data yang disajikan. 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Mengingalt studi yalng dilalkukaln, 90° Coffee merupalkaln coffee shop yalng berdiri paldal 

talnggall 7 Algustus 2020, oleh Falisall Alzmi daln aldiknyal Faldli Alsy’alri selalku co-founder. 90° 

Coffee memiliki konsep semi-industriallist, yalitu konsep desalin yalng memberikaln talmpilaln 
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berkesaln setengalh jaldi altalu unfinished. Lokalsi ya lng straltegis ya lng dekalt dengaln jallaln 

protokol daln beraldal di tengalh kotal menjaldi sallalh saltu calral 90° Coffee menalrik pengunjung. 

Selalin produk kopi, 90° Coffee jugal menalwalrkaln halrgal yalng relaltif muralh daln jugal kulitals 

pelalyalnaln yalng balik. 90° Coffee yalng beraldal di Jallaln Jeruk Altals no. 19 merupalkaln yalng 

pertalmal dibukal daln memiliki calbalng di kotal Medaln dengaln nalmal daln konsep yalng salmal. 

Halsil yalng diperoleh dallalm mempromosikaln balralng daln jalsalnyal yalitu dengaln meneralpkaln 

pendekaltaln STP (segmenting, talrgeting, positioning). Berikut ini aldallalh temualn penelitialn 

tentalng segmentalsi, penalrgetaln, daln positioning : 

1. Segmenting yang dilakukan 90° Coffee Pematang Siantar 

Segmentalsi palsalr memiliki tujualn tertentu untuk membualt perusalhalaln altalu palral pelalku 

usalhal dalpalt menciptalkaln produk yalng dibutuhkaln oleh konsumen daln membalntu pemalsalraln 

menjaldi lebih balik daln teralralh. Straltegi segmenting yalng dilalkukaln oleh 90° Coffee yalitu 

didalsalrkaln paldal segmentalsi demogralfis daln geogralfis. Segmentalsi geogralfis, dallalm 

pemalsalralnnyal, produk daln jalsal yalng ditalwalrkaln menyebalr ke seluruh kotal Pemaltalng 

Sialntalr. Hall ini dibuktikaln dengaln calnggihnyal teknologi salalt ini, 90° Coffee Pemaltalng 

Sialntalr memalnfalaltkaln pelualng ya lng aldal dengaln melalkukaln promosi yalng aldal menggunalkaln 

medial sosiall yalitu instalgralm yalng mudalh dikenall malsyalralkalt terutalmalalnalk mudal yalng raltal-

raltal menggunalkaln instalgralm sebalgali hiburaln altalu mencalri informalsi. Segementalsi 

demogralfisnyal meliputi malhalsiswal, kalryalwaln malupun palsalngaln mudal-mudi, semual itu 

dipilih kalrenal lokalsinya l yalng straltegis ya lng dekalt dengaln jallaln protokol daln beraldal di 

tengalh kotal, tepaltnya l di kecalmaltaln Sialntalr Balralt. Sialntalr Balralt merupalkaln sallalh saltu 

kecalmaltaln di Pemaltalng Sialntalr yalng memiliki tingkalt kepaldaltaln ya lng tinggi. Usial yalng 

dituju yalitu usial 18-30 talhun kalrenal berkalitaln dengaln kebialsalaln alnalk mudal zalmaln sekalralng 

ya lng gemalr berkumpul malupun pekerjal yalng memiliki walktu lualng di mallalm halri, kalrena l 

90° Coffee bukal dalri jalm 3 sore hinggal jalm 11 mallalm. Segmentalsi yalng dilalkukaln oleh 90° 

Coffee ini jugal berdalsalrkaln kelals sosiall paldal kalryalwaln yalng memiliki penghalsilaln sekitalr 

Rp. 1.500.000 hinggal Rp. 5.000.000 per bulaln. Produk daln lalya lnaln dalri 90° Coffee 

ditalrgetkaln untuk konsumen kelals menengalh daln menengalh kebalwalh. 

2. Targeting yang dilakukan 90° Coffee Pematang Siantar 

Dallalm memutuskaln talrget palsalr, talktik ya lng digunalkaln oleh 90° Coffeealdallalh 

memperhaltikaln dengaln seksalmal ukuraln altalu porsi yalng dipilih pelaljalr, kalrya lwaln, daln 
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palsalngaln mudal-mudiya lng dipilih sebalgali talrget segmen palsalr kalrenal kelompok ini dialnggalp 

memiliki tingkalt pertumbuhaln penjuallaln yalng signifikaln kalrenal bialya l rendalh yalng 

ditalwalrkaln. Malhalsiswal, kalryalwaln daln palsalngaln mudal-mudi tersebut tentu memiliki 

keinginaln untuk berkumpul dengaln sualsalnal yalng tenalng daln tempalt ya lng nyalmaln. 

Salalt ini balnyalk perusalhalaln yalng menuntut kalryalwalnnyal untuk memperhaltikaln 

penalmpilaln salalt bekerjal, misallnyal seperti waljalh, ralmbut daln palkalialn. Talrget palsalr 90° 

Coffee Pemaltalng Sialntalr diidentifikalsi menggunalkaln teknik penalrgetaln multi-segmen, ya lng 

digunalkaln oleh bisnis yalng menggunalkaln berbalgali salluraln pemalsalraln daln memproduksi 

berbalgali minumaln daln malkalnaln untuk menalrik konsumen ya lng luals. 

3. Positioning yang dilakukan 90° Coffee Pematang Siantar 

Positioningaldallalh alpal yalng dilalkukaln bisnis ketikal membualt visuall produk untuk 

mendalpaltkaln tempalt yalng balik dallalm pikiraln konsumen. Dallalm melalkukaln positioning, 90° 

Coffee menggalbungkaln balnya lk elemen dallalm penempaltaln, seperti: 

al. Altribut Merek 

 Merek 90° Coffee sudalh dikenall di kallalngaln alnalk mudal di Pemaltalng Sialntalr sejalk 

talhun 2020. Altribut merek ditalnalmkaln kepaldal konsumen melallui slogaln daln citra l 

merek yalng sudalh diteralpkaln, terdalpalt kallimalt paldal cup yalng diberikaln kepalda l 

konsumen yalitu ‘talke al minute to malke pealce’. Malksud slogaln tersebut algalr 

konsumen mengingalt 90° Coffee sebalgali tempalt tujualn ya lng membualt tenalng daln 

nyalmaln. Selalin itu, 90° Coffee jugal memberikaln pallalyalnaln yalng salngalt balik daln 

jugal kuallitals produk yalng memualskaln pelalnggaln. 90° Coffee jugal membuktikaln 

kuallitals produknya l dengaln malndalpaltkaln jualral pertalmal paldal event Hut BTN dengaln 

memalmerkaln menu malngo flalval.  

b. Halrgal daln Kuallitals  

 Sallalh saltu keunggulaln 90° Coffee yalitu halrgal lebih muralh dibalnding palra l 

pesalingnya l. Meskipun lebih muralh, 90° Coffee menjalmin kuallitals daln ralsal yalng 

tidalk kallalh dengaln yalng lalin. Halrgal ya lng ditalwalrkaln yalng palling muralh aldallalh Rp. 

18.000 hinggal yalng palling malhall halnyal dengaln halrgal Rp. 33.000. Halrgal tersebut 

tentu malsih bisal dijalngkalu oleh alnalk mudal-mudi di Pemaltalng Sialntalr.Talnpal upalya l 

untuk memalksal pelalnggaln membeli produk talmbalhaln lalin, semual halrgalyalng 

ditalwalrkaln sesuali dengaln kebutuhaln merekal. 



113 

c.  Pesaling 

 Kalrenal tingginyal tingkalt persalingaln yalng disebalbkaln oleh melimpalhnyalcoffee shop 

di Pemaltalng Sialntalr, pelalyalnaln halrus diprioritalskaln ketikal berhaldalpaln dengaln 

pelalnggaln. 90° Coffee selallu berinovalsi dengaln menu, konsep daln selelu 

memberikaln pelalya ln terbalik. Konsep lalyalnaln ya lng diberikaln mengedepalnkaln taltal 

calral berbicalral yalng balik daln jugal mengalnggalp konsumen lalyalknyal temaln. Selalin 

itu, 90° Coffee jugal menyaljikaln menu ya lng lalin dalri palral pesalingnya l yalitu signalture 

drink ya lng terdiri altals, kopiko es cube, 90’s, pealnut butter laltte daln jugalmalngo flalval. 

Berdalsalrkaln halsil penelitialn, 90° Coffee Pemaltalng Sialntalr menggunalkaln straltegi 

segmenting, talrgeting, daln positioning (STP), yalng mencobal menempaltkaln merek di benalk 

konsumen untuk memberikaln keunggulaln kompetitif balgi usalhal merekal. Jikal sualtu produk 

memiliki altribut yalng menurut konsumen berhalrgal, ial memiliki keunggulaln kompetitif. 

Untuk meningkaltkaln kunjungaln 90° Coffee melalkukaln segmentalsi palsalr berdalsalrkaln 

keinginaln konsumen. Promosi online daln offline digunalkaln untuk melalkukaln prosedur 

segmentalsi palsalr. Secalralonline yalitu dengaln memalnfalaltkaln medial sosiall Instalgralm untuk 

dikenall di wilalyalh salsalraln. Sedalngkaln untuk offline dilalkukaln dengaln memalnfalaltkaln relalsi 

altalu temaln-temaln yalng aldal dalri mulut ke mulut. 

Talrget palsalr salsalraln 90° Coffee Pemaltalng Sialntalr yalng utalmalaldallalh malhalsiswal daln 

kalryalwaln dengaln penghalsilaln Rp. 1.500.000 - Rp.5. 000.000.Talrget utalmal diperkiralkaln 

memiliki tingkalt penjuallaln yalng tinggi kalrenal selalin beraldal di lokalsi ya lng nyalmaln, halrgal 

ya lng ditalwalrkaln malsih sederhalnal balgi pelaljalr, pekerjal dengaln pendalpaltaln alntalral Rp 

1.500.000 hinggal Rp 5.000.000. Hall ini sesuali dengaln teori Clalncy daln Shulmaln (dallalm 

Kalsalli, 2005:375) yalng menya ltalkaln balhwal kriterial memilih palsalr salsalraln ya lng optimall 

ya litu responsif daln jugal potensi penjuallaln yalng cukup luals. Dallalm potensi penjuallaln yalng 

cukup luals, perusalhalaln melukaln straltegi penetalpaln salsalraln ya lng maljemuk, dimalnal 90° 

Coffee memalndalng konsumen sebalgali sebualh palsalr ya lng besalr. Sehinggal menciptalkaln 

berbalgali malcalm minumaln yalng dalpalt memenuhi keinginaln konsumen.  

Untuk menempalti posisi persalingaln ya lng balik, 90° Coffee Pemaltalng Sialntalr 

menempaltkaln produknyal dimaltal konsumen dengaln menciptalkaln ciptal merek altalu citra l 

perusalhalaln. Citral merek tersebut sesuali dengaln pendalpalt Ralngkuti (2011:3) balhwa 

lpositioning aldallalh kegialtaln menciptalkaln citral produk altalu jalsal sebalik mungkin sehinggal 
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malmpu menempalti posisi persalingaln yalng balik daln berbedal dallalm pelalnggaln salsalralnnya l. 

Citral merek yalng ditalnalmkaln kepaldal konsumen yalitu dengaln memberitalhukaln kepalda l 

konsumen mengenali keunggulaln daln ralsal terhaldalp produk-produk ya lng ditalwalrkaln daln juga l 

tempalt yalng tenalng daln nyalmaln. Sesuali dengaln pendalpalt dalri Zeithmall daln Bitner (dallalm 

Lupiyoaldi daln Halmdalni 2006:5) menjelalskaln balhwal jalsal merupalkaln kegialtaln ekonomi 

ya lng halsilnyal tidalk halnyal produk fisik melalinkaln jugal memberikaln nilali talmbalh (misallnya l 

kenya lmalnaln, kesehaltaln konsumen, kesenalngaln, hiburaln). Selalin menetalpkaln citral merek, 

untuk menciptalkaln kesaln yalng balik dimaltal konsumen, ya litu perusalhalaln mengutalmalkaln 

dallalm segi kuallitals daln pelalyalnaln. 90° Coffee memberikaln pelalyalnaln semalksimall mungkin 

kepaldal pelalnggaln. Konsep lalyalnaln yalng diberikaln mengedepalnkaln etikal berbicalral, sopaln 

salntun daln tingkalh lalku ya lng balik.  

 

E. KESIMPULAN 

Berdalsalrkaln kebutuhaln daln keinginaln konsumen yalng selallu berubalh-ubalh, malkal 

tidalk semual produk ya lng ditalwalrkaln dalpalt menalrik semual konsumen. Oleh kalrenal itu, 90° 

Coffee didorong untuk bersaling saltu salmal lalin demi memberikaln pelalyalnaln primal kepalda l 

seluruh pelalnggaln. Berdalsalrkaln halsil penelitialn, peneliti mendeskripsikaln segmenting, 

talrgeting, daln positioning dallalm pemalsalraln 90° Coffee di Pemaltalng Sialntalr. Kesimpulaln 

dalri halsil penelitialn ini aldallalh, 90° Coffee Pemaltalng Sialntalr menggunalkaln straltegi 

segmenting, talrgeting, daln positioning (STP), Straltegi segmenting yalng dilalkukaln oleh 90° 

Coffee yalitu didalsalrkaln paldal segmentalsi demogralfis daln geogralfis. Talrget palsalr 90° Coffee 

Pemaltalng Sialntalr diidentifikalsi menggunalkaln teknik penalrgetaln multi-segmen, ya lng 

digunalkaln oleh bisnis yalng menggunalkaln berbalgali salluraln pemalsalraln daln memproduksi 

berbalgali minumaln daln malkalnaln untuk menalrik konsumen yalng luals. Dallalm melalkukaln 

positioning, 90° Coffee menggalbungkaln balnya lk elemen dallalm penempaltaln seperti altribut, 

halrgal daln kuallitals, sertal pesaling. 

 Salraln yalng dalpalt peneliti berikaln aldallalh algalr 90° Coffee menalmbalhkaln media l 

promosi seperti paldal falcebook daln tiktok. Dengaln menalmbalhkaln medial promosi tersebut 

alkaln malmpu menalmbalh luals pengetalhualn oralng mengenali 90° Coffee daln dalpalt 

meningkaltkaln jumlalh pengunjung. 
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