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KATA PENGANTAR

Puji syukur kehadirat Allah SWT yang telah memberikan rahmat dan
hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan buku ini dengan
baik. Buku ini berjudul "GREEN MARKETING FOR BUSINESS:
Konsep, Strategi & Penerapan Pemasaran Hijau Perusahaan berbagai
Sektor ”, Tidak lupa kami ucapkan terimakasih bagi semua pihak yang
telah membantu dalam penulisan dan penerbitan buku ini.

Kita semua menyadari betapa pentingnya menjaga lingkungan dan
keberlanjutan bumi. Oleh karena itu, penerapan prinsip
keberlanjutan dalam bisnis menjadi semakin penting dan relevan.
Salah satu cara untuk menerapkan prinsip keberlanjutan tersebut
adalah melalui green marketing atau pemasaran hijau.

Buku "Green Marketing for Business: Konsep, Strategi & Penerapan
Pemasaran Hijau Perusahaan Berbagai Sektor" membahas tentang
konsep dan strategi pemasaran hijau yang dapat diterapkan oleh
perusahaan di berbagai sektor.

Kemudian, buku ini membahas tentang motivasi dan manfaat bagi
perusahaan untuk menerapkan pemasaran hijau, termasuk
peningkatan citra perusahaan dan keuntungan finansial. Secara
keseluruhan, buku "Green Marketing for Business: Konsep, Strategi &
Penerapan Pemasaran Hijau Perusahaan Berbagai Sektor" adalah
sumber yang bermanfaat bagi perusahaan yang ingin menerapkan
pemasaran hijau dan mengembangkan bisnis yang berkelanjutan.

Buku ini ditulis oleh beberapa penulis yang ahli dalam bidang
pemasaran hijau, dimulai dengan membahas konsep dasar
pemasaran hijau, termasuk definisi, sejarah, dan komponen
pemasaran hijau serta spesifik pembahasan pemasaran hijau masing-
masing sektor di antaranya pemasaran hijau sektor UMKM,
parawisata, teknologi, fashion dan makanan.
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Melalui buku ini, diharapkan pembaca dapat memahami betapa
pentingnya menerapkan pemasaran hijau pada perusahaan di
berbagai sektor menghasilkan produk atau layanan yang ramah
lingkungan, memberikan dampak positif pada lingkungan, dan pada
saat yang sama, meningkatkan citra perusahaan dan keuntungan
bisnis.

Buku ini mungkin masih terdapat kekurangan dan kelemahan. Oleh
karena itu, saran dan kritik para pemerhati sungguh tim penulis
harapkan. Semoga buku ini dapat memberikan manfaat dan inspirasi
bagi para pembaca.

Jambi, April 2023
Tim Penulis
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BAGIAN 1
PENGANTAR GREEN MARKETING UNTUK BISNIS

A. PENGENALAN TENTANG GREEN MARKETING

Dalam era modern saat ini, kebutuhan untuk menjaga lingkungan
semakin meningkat. Peningkatan kesadaran masyarakat tentang
dampak negatif aktivitas manusia terhadap lingkungan dan ekosistem
bumi telah mendorong perusahaan untuk memperhatikan aspek
lingkungan dalam strategi bisnis mereka. Green Marketing atau
pemasaran hijau merupakan salah satu strategi bisnis yang melibatkan

produk, proses, dan promosi yang ramah lingkungan.

Green Marketing atau pemasaran hijau adalah praktik bisnis yang
mempromosikan produk atau jasa dengan fokus pada keberlanjutan
lingkungan dan kesehatan manusia. Dalam era yang semakin peduli
terhadap masalah lingkungan, Green Marketing semakin menjadi
perhatian bagi banyak perusahaan untuk meningkatkan citra
bisnisnya dan memenuhi permintaan konsumen yang semakin

memperhatikan dampak lingkungan dari produk yang mereka beli.

Green Marketing juga dianggap sebagai bentuk tanggung jawab
sosial perusahaan (CSR / Corporate Social Responsibility) yang
semakin penting dalam konteks keberlanjutan. Namun, sambil

mengambil pendekatan hijau, bisnis harus tetap memperhatikan



faktor-faktor lain seperti harga, kualitas, dan keunggulan produk

untuk tetap bersaing di pasar.

Green Marketing atau pemasaran hijau adalah suatu konsep
pemasaran yang bertujuan untuk mempromosikan produk atau jasa
yang ramah lingkungan kepada konsumen. Menurut Polonsky
(1994), Green Marketing didefinisikan sebagai "proses pembuatan
dan pemasaran produk yang tidak merusak lingkungan, melalui
strategi promosi yang khusus, dan penggunaan material daur ulang

yang lebih ramah lingkungan".

Green Marketing bertujuan untuk menciptakan produk yang lebih
ramah lingkungan dan mempromosikan keuntungan lingkungan
yang terkait dengan produk tersebut. Green Marketing juga dapat
meningkatkan citra perusahaan dan membantu meningkatkan
kepuasan pelanggan yang peduli terhadap lingkungan. Namun,
Green Marketing juga harus dipertimbangkan secara hati-hati agar
tidak menyesatkan konsumen dan memenuhi standar lingkungan

yang ketat.

Tujuan utama dari Green Marketing adalah untuk menciptakan
kesadaran di kalangan konsumen tentang pentingnya lingkungan dan
dampak dari perilaku konsumsi mereka terhadap lingkungan. Tujuan
ini dicapai dengan cara mempromosikan produk atau jasa yang
memiliki dampak lingkungan yang lebih rendah dan memberikan

alternatif yang lebih ramah lingkungan bagi konsumen.
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Penelitian dan praktik telah menunjukkan bahwa Green Marketing
dapat memberikan manfaat jangka panjang bagi perusahaan seperti
penghematan biaya, diferensiasi dari pesaing, meningkatkan citra

merek, dan meningkatkan kepuasan pelanggan.

Namun, Green Marketing juga dapat menghadapi tantangan seperti
perubahan regulasi yang ketat, biaya yang lebih tinggi untuk sumber
daya dan proses produksi yang berkelanjutan, dan masalah
kepercayaan konsumen terhadap klaim hijau yang tidak dapat
dibuktikan.

B.  PENTINGNYA GREEN MARKETING UNTUK BISNIS

Green Marketing merupakan suatu hal yang sangat penting bagi
bisnis saat ini. Dalam beberapa tahun terakhir, kesadaran tentang isu
lingkungan semakin meningkat di kalangan masyarakat. Konsumen
kini semakin peduli tentang dampak produk yang mereka beli
terhadap lingkungan dan sering kali mencari produk yang lebih

ramah lingkungan.

Menurut Kassaye (2001), bisnis yang berhasil dalam Green Marketing
dapat memperoleh manfaat seperti meningkatnya citra merek,
meningkatnya kepuasan konsumen, dan meningkatnya penjualan.
Selain itu, bisnis yang berhasil dalam Green Marketing juga dapat
mengurangi biaya produksi dengan menggunakan bahan baku yang
lebih ramah lingkungan dan meningkatkan efisiensi penggunaan

energi.
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Berikut adalah beberapa alasan mengapa Green Marketing penting

bagi bisnis:

1.

Meningkatkan citra perusahaan: Bisnis yang menerapkan Green
Marketing dapat meningkatkan citra perusahaan dan
mendapatkan kepercayaan dari konsumen dan masyarakat yang

semakin peduli terhadap lingkungan.

. Meningkatkan loyalitas pelanggan: Pelanggan vyang sadar

lingkungan cenderung lebih memilih produk atau jasa dari
perusahaan yang memiliki kesadaran lingkungan dan menjunjung

tinggi nilai-nilai keberlanjutan.

. Meningkatkan efisiensi dan mengurangi biaya: Dengan

menerapkan praktik produksi yang ramah lingkungan, bisnis
dapat mengurangi penggunaan energi dan bahan baku,
mengurangi limbah dan emisi, dan pada akhirnya meningkatkan
efisiensi dan mengurangi biaya produksi.

Menjadi diferensiasi kompetitif: Bisnis yang menerapkan Green
Marketing dapat membedakan diri dari pesaing mereka, dan
menarik perhatian konsumen yang semakin peduli terhadap isu

lingkungan.

. Menjadi tanggung jawab sosial dan lingkungan: Bisnis memiliki

tanggung jawab sosial dan lingkungan untuk berkontribusi pada
pembangunan yang berkelanjutan dan menjaga lingkungan
hidup. Dengan menerapkan Green Marketing, bisnis dapat

memenuhi tanggung jawab mereka terhadap lingkungan.
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C. TANTANGAN DAN RISIKO GREEN MARKETING SERTA
SOLUSINYA

Namun, Green Marketing juga memiliki tantangan dan risiko yang
perlu diperhatikan oleh bisnis. Menurut Charter (2002), salah satu
tantangan utama dalam Green Marketing adalah kesulitan dalam
mengukur dampak lingkungan dari suatu produk atau jasa. Selain itu,
konsumen juga sering kali skeptis tentang klaim hijau dari bisnis dan

dapat menuntut bukti yang kuat tentang klaim tersebut.
Adapun tantangan dan risiko Green Marketing, seperti berikut:

1. Greenwashing: Risiko terbesar dalam Green Marketing adalah
praktik greenwashing atau klaim yang tidak dapat dibuktikan
terkait dengan isu lingkungan. Hal ini dapat merugikan citra
perusahaan dan mengakibatkan hilangnya kepercayaan
konsumen.

2. Biaya vyang tinggi: Implementasi Green Marketing dapat
memerlukan investasi yang besar untuk memperbaiki proses
produksi, meningkatkan efisiensi, dan mengurangi dampak
lingkungan. Biaya ini mungkin tidak dapat ditanggung oleh bisnis
kecil dan menengah.

3. Tidak cocok dengan pasar: Bisnis yang terlalu fokus pada Green
Marketing dapat kehilangan daya tarik bagi konsumen yang tidak
terlalu peduli terhadap lingkungan atau yang lebih memilih harga

yang lebih murah.

Green Marketing For Business 5



Untuk mengatasi tantangan dan risiko dalam Green Marketing, bisnis

dapat mengambil beberapa solusi, seperti:

1. Transparansi: Bisnis harus jujur dan transparan dalam
menjalankan praktik lingkungan mereka dan menghindari klaim
yang tidak dapat dibuktikan. Hal ini dapat membangun
kepercayaan konsumen dan mencegah praktik greenwashing.

2. Inovasi: Bisnis harus terus berinovasi dan mencari cara untuk
meningkatkan efisiensi dan mengurangi dampak lingkungan tanpa
menambah biaya produksi yang tinggi.

3. Penyesuaian dengan pasar: Bisnis harus menyesuaikan praktik
Green Marketing mereka dengan kebutuhan dan preferensi pasar.
Bisnis dapat mencari cara untuk menambahkan nilai tambah bagi
konsumen, seperti memberikan label yang jelas dan informasi
yang mudah dimengerti tentang produk mereka.

4. Kolaborasi: Bisnis dapat bekerja sama dengan pihak lain dalam
industri, pemerintah, dan masyarakat untuk membangun
kesadaran lingkungan dan meningkatkan kesadaran konsumen

tentang isu lingkungan.

Dengan mengambil solusi-solusi ini, bisnis dapat mengatasi tantangan
dan risiko dalam Green Marketing dan memperoleh manfaat jangka
panjang dalam hal meningkatkan citra perusahaan, meningkatkan
loyalitas pelanggan, dan memenuhi tanggung jawab sosial dan

lingkungan.
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D.  PRINSIP-PRINSIP GREEN MARKETING

Ada beberapa prinsip dasar yang harus diperhatikan oleh bisnis
dalam mengembangkan strategi Green Marketing yang efektif.
Menurut Ottman (1993), ada empat prinsip dasar Green Marketing
yang harus diperhatikan, yaitu:

1. Produk yang ramah lingkungan Prinsip pertama dari Green
Marketing adalah mengembangkan produk yang ramah
lingkungan dan memiliki dampak lingkungan yang lebih rendah.
Hal ini dapat dilakukan dengan menggunakan bahan baku yang
lebih ramah lingkungan, mengurangi limbah produksi, dan
meningkatkan efisiensi penggunaan energi.

2. Komunikasi yang jujur dan akurat Prinsip kedua dari Green
Marketing adalah memastikan bahwa komunikasi yang dilakukan
terkait dengan produk atau jasa yang ramah lingkungan adalah
jujur dan akurat. Hal ini penting untuk membangun kepercayaan
konsumen terhadap klaim hijau dari bisnis.

3. Pemenuhan kebutuhan konsumen Prinsip ketiga dari Green
Marketing adalah memastikan bahwa produk atau jasa yang
dihasilkan tetap memenuhi kebutuhan konsumen. Bisnis tidak
dapat hanya fokus pada aspek lingkungan tanpa
mempertimbangkan kebutuhan dan preferensi konsumen.

4. Keterlibatan seluruh organisasi Prinsip keempat dari Green
Marketing adalah keterlibatan seluruh organisasi dalam
pengembangan dan implementasi strategi Green Marketing. Hal

ini termasuk melibatkan karyawan, pemasok, dan mitra bisnis
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dalam upaya untuk mengurangi dampak lingkungan dari bisnis

secara keseluruhan.

E. STRATEGI GREEN MARKETING

Ada beberapa strategi yang dapat digunakan oleh bisnis dalam
mengembangkan dan mengimplementasikan Green Marketing.
Menurut Henion (1972), ada tiga strategi dasar Green Marketing,

yaitu:

1. Strategi produk hijau Strategi produk hijau adalah strategi yang
berfokus pada pengembangan produk yang ramah lingkungan.
Hal ini dapat dilakukan dengan mengembangkan produk yang
memiliki bahan baku yang lebih ramah lingkungan, mengurangi
limbah produksi, dan meningkatkan efisiensi penggunaan energi.
Contoh dari strategi ini adalah penggunaan bahan baku daur
ulang untuk produk, pengurangan penggunaan kemasan plastik,
dan penggunaan energi terbarukan untuk produksi.

2. Strategi pemasaran hijau Strategi pemasaran hijau adalah strategi
yang berfokus pada promosi produk atau jasa yang ramah
lingkungan kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan
menggunakan label hijau atau sertifikasi dari organisasi
lingkungan, serta menggunakan media sosial dan kampanye
pemasaran yang mengedukasi konsumen tentang dampak

lingkungan dari produk atau jasa tersebut.
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Contoh dari strategi ini adalah kampanye pemasaran yang
mengedukasi konsumen tentang pentingnya mengurangi limbah
plastik atau penggunaan bahan bakar fosil.

3. Strategi proses hijau Strategi proses hijau adalah strategi yang
berfokus pada pengurangan dampak lingkungan dari proses
produksi bisnis secara keseluruhan. Hal ini dapat dilakukan
dengan menggunakan bahan baku yang lebih ramah lingkungan,
meningkatkan efisiensi penggunaan energi, serta mengurangi

limbah produksi.

Contoh dari strategi ini adalah penggunaan teknologi terbaru
untuk mengurangi penggunaan energi dalam proses produksi,
serta pengurangan penggunaan kertas atau plastik dalam proses

bisnis.

F. CONTOH SUKSES KASUS GREEN MARKETING

Ada banyak contoh kasus Green Marketing yang sukses dari berbagai
jenis bisnis di seluruh dunia. Salah satu contohnya adalah Patagonia,
merek pakaian luar yang terkenal dengan kampanye hijaunya yang

kuat.

Patagonia memiliki berbagai program dan inisiatif lingkungan yang
telah diterapkan dalam bisnisnya, seperti program penggunaan
bahan baku daur ulang, pengurangan penggunaan kemasan plastik,
serta kampanye pengurangan penggunaan air dan energi dalam

proses produksi.
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Gambar 1.1 Kampanye Patagonia akan Green Marketing

Selain itu, Patagonia, perusahaan pakaian luar ruangan yang
berkomitmen untuk memproduksi  produk-produk  ramah
lingkungan, juga terkenal dengan kampanye "Don't Buy This Jacket”
yang diluncurkan pada tahun 2011. Slogan tersebut bertujuan untuk
mengajak konsumen untuk mempertimbangkan kembali kebiasaan
konsumsi mereka dan mengurangi dampak negatifnya terhadap
lingkungan. Kampanye ini bertujuan untuk mengajak konsumen
untuk berpikir dua kali sebelum membeli produk baru dan
mempertimbangkan opsi daur ulang atau penggunaan produk yang
sudah ada. Kampanye ini sangat sukses dan memberikan dampak

positif bagi citra bisnis Patagonia.

Slogan tersebut diaplikasikan pada salah satu produk terlaris

Patagonia, yaitu jaket Synchilla. Dalam iklan tersebut, Patagonia
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mengajak konsumen untuk mempertimbangkan kembali kebutuhan
mereka untuk membeli jaket baru, dan memperbaiki atau
mengembalikan jaket yang sudah dimiliki jika masih bisa digunakan.
Patagonia juga mengajak konsumen untuk memilih produk yang
berkualitas dan tahan lama sehingga tidak perlu sering-sering

membeli produk yang sama.

Dalam kampanye ini, Patagonia ingin mengubah pola pikir
konsumen dari konsumsi berlebihan menjadi konsumsi yang
bertanggung jawab. Slogan "Don't buy this jacket” tidak bermaksud
untuk menghentikan penjualan jaket Synchilla, tetapi untuk
mengajak konsumen untuk mempertimbangkan kembali pola
konsumsi mereka dan membuat keputusan yang lebih bijak dan

bertanggung jawab terhadap lingkungan.

Dengan kampanye ini, Patagonia berhasil meningkatkan kesadaran
konsumen tentang dampak konsumsi berlebihan terhadap
lingkungan dan menunjukkan bahwa bisnis dapat bertanggung jawab
terhadap lingkungan sambil tetap menghasilkan keuntungan. Slogan
"Don't buy this jacket” menjadi contoh kampanye pemasaran yang
inovatif dan sukses dalam mempromosikan nilai-nilai perusahaan

yang berkelanjutan dan ramah lingkungan.

Bisnis dapat mengimplementasikan strategi Green Marketing yang

efektif dengan mengikuti beberapa langkah berikut:

1. Memahami target pasar dan kebutuhan konsumen terkait dengan

produk atau jasa yang ramah lingkungan.
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2. Melakukan analisis terhadap dampak lingkungan dari bisnis secara
keseluruhan, mulai dari penggunaan bahan baku hingga proses
produksi dan distribusi.

3. Mengembangkan strategi Green Marketing vyang tepat
berdasarkan analisis tersebut, dengan memilih salah satu atau
beberapa strategi dasar yang telah dijelaskan sebelumnya.

4. Mengkomunikasikan klaim hijau dengan jujur dan akurat kepada
konsumen, serta memastikan bahwa produk atau jasa yang
dihasilkan tetap memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen.

5. Melibatkan seluruh organisasi dalam pengembangan dan
implementasi strategi Green Marketing, serta mengukur dan

memantau dampak dari strategi tersebut secara terus-menerus.

Green Marketing dapat memberikan manfaat bagi bisnis dalam
jangka panjang, seperti ~meningkatkan citra perusahaan,
meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan, serta membantu
mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Namun, untuk
menerapkan Green Marketing secara efektif, bisnis perlu
mempertimbangkan beberapa faktor penting, seperti
memperhatikan sumber daya yang digunakan dalam produksi,
mengurangi limbah dan emisi, memperbaiki proses produksi yang

efisien, dan memperhatikan kualitas produk.

Bisnis juga perlu memperhatikan konsistensi dan kejujuran dalam
melakukan Green Marketing, sehingga tidak menyesatkan konsumen

dengan klaim yang tidak dapat dibuktikan. Selain itu, bisnis juga perlu
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terus berinovasi dan beradaptasi dengan perubahan tren dan

kebutuhan pasar yang berkaitan dengan lingkungan.

Green Marketing adalah konsep yang penting bagi bisnis dalam era
yang semakin sadar lingkungan ini. Dengan mengembangkan dan
mengimplementasikan strategi Green Marketing yang tepat, bisnis
dapat memberikan dampak positif bagi lingkungan dan

meningkatkan citra bisnis di mata konsumen.

Namun, Green Marketing juga memiliki tantangan dan risiko yang
harus dihadapi oleh bisnis, seperti klaim hijau yang tidak jujur atau
akurat, serta potensi backlash dari konsumen atau organisasi

lingkungan jika bisnis tidak memenuhi janji hijau yang telah dibuat.

Untuk mengatasi tantangan dan risiko tersebut, bisnis harus
memastikan bahwa strategi Green  Marketing  yang
diimplementasikan didasarkan pada prinsip-prinsip yang tepat,
seperti keberlanjutan, komunikasi yang jujur dan akurat, pemenuhan

kebutuhan konsumen, dan keterlibatan seluruh organisasi.

Dalam mengimplementasikan strategi Green Marketing, bisnis dapat
mengambil contoh dari kasus sukses seperti Patagonia dan mengikuti
langkah-langkah yang telah dijelaskan sebelumnya. Dengan
demikian, bisnis dapat meningkatkan kinerja lingkungan mereka dan

memperkuat citra bisnis di mata konsumen.

Di masa yang semakin peduli terhadap lingkungan, bisnis yang

menerapkan Green Marketing memiliki peluang lebih besar untuk
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sukses dan bertahan dalam jangka panjang. Dengan
mempertimbangkan  prinsip-prinsip  Green  Marketing dan
mengembangkan produk dan layanan yang ramah lingkungan, bisnis
dapat menciptakan nilai tambah bagi pelanggan dan masyarakat
secara keseluruhan, sambil juga memenuhi tanggung jawab sosial dan
lingkungan yang semakin penting bagi bisnis di masa kini dan

mendatang.
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BAGIAN 2
SEJARAH PEMASARAN HIJAU

A. PENDAHULUAN

Drucker, P. (1974) menegaskan bahwa marketing dan inovasi adalah
faktor yang menentukan keuntungan (profit) yang diperoleh
perusahaan. Kotler, P. (2009) menjelaskan bahwa tujuan marketing
adalah memuaskan konsumen yang dapat dilihat dampak positif dan
negatif. Dampak positif, =~ konsumen akan merasa puas jika
produk/barang yang dibeli berkualitas, tahan lama, dan harganya
murah. Produk yang berkualitas dan tahan lama memberikan
dampak positif pada lingkungan yaitu barang tersebut memiliki
jangka waktu penggunaan yang lama sehingga mengurangi frekuensi
pengambilan bahan mentah dari alam dan mengurangi jumlah
barang yang akan menjadi limbah. Perusahaan menciptakan produk
yang murah untuk mengefisiensi biaya sehingga menghemat sumber

daya alam.

Lebih lanjut, Kotler, P (2009) menerangkan bahwa dampak negatif
dari marketing adalah ketinggalan jaman yang disengaja, keinginan
palsu, materialism yang berlebihan, terlalu sedikitnya barang-barang
publik, perubahan budaya, dan terlalu banyak kekuasaan politik.
Meskipun dampak negatif rumit diukur secara kuantitatif, namun

secara kualitatif dapat dirasakan baik itu pada lingkungan alam,
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buatan, dan sosial. Solusi yang ditawarkan oleh, Kotler, P (2009)

adalah strategi marketing berwawasan sosial.

Definisi dari marketing berwawasan sosial adalah marketing yang
memberikan kepuasan pelanggan dan keuntungan bagi perusahaan
serta memberikan jaminan sosial kepada karyawan dan masyarakat
atas pencemaran lingkungan. Namun, strategi marketing
berwawasan sosial belum dapat menjawab permasalahan lingkungan
secara keseluruhan karena masih bersifat kuratif atau the end of pipe.
Penyempurnaan dari konsep marketing berwawasan sosial adalah
menerapkan konsep pemasaran hijau (green marketing) seperti yang

disarankan oleh Peattie, K (1995).

Menurut Peattie (1995) Green marketing didefinisikan sebagai suatu
proses manajemen yang bertanggung jawab untuk mengidentifikasi,
mengantisipasi, dan memuaskan kebutuhan konsumen dan
masyarakat secara profitable dan berkesinambungan.  Green
marketing didukung empat komponen vyaitu green product, green
price, green place, dan green promotion atau yang dikenal dengan

green marketing mix.

Belz, F (1998) mengemukakan bahwa peran penting pemasaran
untuk  memperkenalkan produk atau jasa ekologi, dan
mempromosikan gaya hidup baru dengan tujuan mengurangi
penggunaan energi dan material. Untuk mencapai hal tersebut
diperlukan 4 (empat) tahapan, yaitu: transformative, normative,

strategic, dan operative eco-marketing. Lebih lanjut green marketing
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disempurnakan oleh Ginsberg, J.M, and Bloom, P.N., (2004).
Konsep green marketing mix terdiri atas 4 (empat green strategi),
yaitu lean, defensive, shaded, dan extreme green. Lingkungan masuk

pada semua komponen pada extreme green.

Pesatnya laju perkembangan ekonomi tidak terlepas dari peranan
pemasaran. Namun faktanya, perkembangan pemasaran diikuti
dengan meningkatnya permasalahan kerusakan lingkungan hidup
akibat dari kegiatan eksploitasi. Kondisi demikian menciptakan suatu
problematika yang membutuhkan solusi. Di sisi lain, di beberapa
negara, kesadaran masyarakat terhadap kelestarian sumber daya

alam juga mengalami peningkatan.

Berkembangnya pola pikir dan daya kritis masyarakat terhadap
produk tidak ramah lingkungan, menyebabkan pentingnya lebih
selektif dalam mengkonsumsi produk yang dapat menyebabkan
meningkatnya pemanasan global yang pada akhirnya berdampak
negatif bagi kehidupan manusia. Perubahan iklim akibat pemanasan
global meningkatkan kesadaran masyarakat untuk lebih memilih
produk yang menggunakan bahan-bahan berwawasan lingkungan
dan diproses tidak mencemari lingkungan. Bahan-bahan tersebut
tidak hanya bahan baku produk, namun juga mencakup proses
produksi, kemasan produk, dan pelabelan. Dengan demikian maka
dibutuhkan tanggung jawab perusahaan terhadap kelestarian

lingkungan.
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Memasuki abad ke-21, perusahaan-perusahaan yang pada awalnya
tidak menyetujui program pencegahan kerusakan lingkungan dan
merasa terpaksa mematuhi kebijakan lingkungan berubah menjadi
aktif berpartisipasi dalam pencegahan pencemaran dan bertanggung
jawab. Meningkatnya jumlah perusahaan yang mengadopsi
kebijakan pelestarian fungsi lingkungan dengan mengembangkan
strategi  untuk  pelestarian lingkungan bersamaan dengan
meningkatkan profit bagi perusahaan. Perusahaan dapat
mempraktikkan pencegahan pencemaran dan polusi dengan upaya

meminimasi atau menghilangkan limbah sebelum limbah dihasilkan.

Sejak zaman dahulu kala hingga kondisi terkini, revolusi kehidupan
manusia pastinya akan mengalami perkembangan seiring dengan
berjalannya  waktu. Lingkungan alam sebagai tempat manusia
melakukan segala aktivitasnya sudah sepatutnya menjadi perhatian
kita untuk dijaga kelestariannya demi keberlangsungan masa depan
anak cucu kita. Kecanggihan teknologi dan pengaruh globalisasi turut
andil dalam memberikan dampak negatif terhadap kelestarian
lingkungan hidup. Masyarakat dunia kini sangat memperhatikan
keseimbangan lingkungan untuk dapat terus terpelihara sehingga
terdapat suatu desakan sebagai gerakan perubahan terkait dengan
bagaimana perhatian konsumen akan pentingnya untuk menjaga

kelestarian dan keharmonisan lingkungan.
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B. SEJARAH PEMASARAN HUAU (GREEN MARKETING)

Berdasarkan latar belakang sejarahnya, dimulai pada akhir tahun
1960-an, di Amerika Serikat (AS) terjadi gerakan lingkungan hidup
modern (gerakan ekologi) dan memimpin dunia untuk reformasi
lingkungan hidup. Gerakan ekologi tersebut mampu meningkatkan
perhatian dan kesadaran masyarakat terhadap kelestarian lingkungan
hidup. Pada akhirnya gerakan ini dapat membentuk "the Council on
Environmental Quality” (CEQ) dan "the Environmental Protection
Agency” (EPA). Selanjutnya pada tahun 1970-an, Undang-Undang
lingkungan hidup  mewajibkan perusahaan melengkapi proses

produksinya dengan peralatan pengendalian polusi.

Perundang-undangan baru dengan kebijakan hijau yang dikeluarkan
sebagai akibat gerakan ekologi telah memukul keras industri-industri
yang tidak memperhatikan kelestarian lingkungan. Pada dekade
1970-an banyak diterbitkan undang-undang yang berkaitan dengan
lingkungan hidup. Hal ini adalah awal dari regulasi yang kuat sebagai
bentuk respon terhadap “reputasi buruk” dari industri di Amerika
Serikat yang kurang respek terhadap lingkungan. Banyak masyarakat
yang mempermasalahkan industri terkait permasalahan lingkungan

hidup.

Gerakan pro lingkungan di benua Eropa muncul dengan
terbentuknya Partai Hijau (Green Party) di Jerman pada akhir tahun
1970-an. Pada dekade tahun 1980-an masyarakat di Eropa

memberikan perhatian dan mengambil tindakan terhadap
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permasalahan lingkungan hidup. Keberadaan Green Party
memberikan kemudahan bagi politikus membawa isu lingkungan
hidup dalam ranah politik. Green Party banyak berdiri di negara-
negara lain di Eropa yang artinya meningkatnya perhatian politikus
untuk membawa isu lingkungan hidup dalam percaturan dunia
politik di Eropa. Kondisi inilah yang menyebabkan terjadinya

“revolusi hijau” di Eropa.

Jika tahun 1970-an perilaku peduli lingkungan dikenal dengan
“environmentalism”, maka tahun 1990-an juga dikenal sebagai
“Green” (Hijau) yang menekankan masalah pokok pada lingkungan
sosial, ekonomi, teknis, atau sistem. Fokus perhatian publik lebih
kepada tatanan global dibandingkan dengan permasalahan
lingkungan hidup secara lokal pada pandangan jalan satu jalur yang
berdampak pada lingkungan masyarakat dan bisnis. Pergerakan hijau
lebih aktif dalam mempromosikan dampak lingkungan masyarakat
dan bisnis. Istilah “Hijau” juga diistilah dengan “pro-lingkungan”
menurut Shrum et al., (1995) dan “lingkungan” menurut Mostafa
(2007) yang mengindikasikan kepedulian akan lingkungan hidup

mencakup perhatian terhadap lingkungan udara, air, dan tanah.

American Marketing Association memperkenalkan istilah pemasaran
hijau pada tahun 1975 dalam workshop tentang “Pemasaran
Ekologis”. Prosiding dari workshop tersebut menghasilkan buku
yang untuk pertama kalinya membahas pemasaran hijau dengan
judul "Ecological Marketing”. Selanjutnya istilah pemasaran hijau

baru mengemuka pada akhir tahun 1980-an. Pada perkembangannya
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maka munculah  "gelombang” pemasaran hijau dengan
diterbitkannya 2 (dua) buah buku yang berjudul Green Marketing
adalah karangan Ken Peattie (1992) di Inggris dan karya Jacquelyn
Ottman (1993) di AS.

Hennion and Kinnear (1976) menyatakan konsep pemasaran hijau
yaitu “peduli dengan semua aktivitas pemasaran yang membantu
menimbulkan masalah lingkungan dan yang dapat memberikan
pemulihan bagi masalah lingkungan™. Pemasaran hijau mencakup
aktivitas yang ditujukan kepada konsumen, dan menggabungkan
berbagai aktivitas pemasaran lainnya (seperti harga, perencanaan,
proses, produksi, promosi, dan orang-orang) yang dirancang untuk
menunjukkan tujuan perusahaan dalam meminimalkan dampak
lingkungan dari produk dan layanannya (Groening, Sarkis, dan Zhu,
2018).

Ditinjau dari konsepnya maka pemasaran hijau memiliki perbedaan
dengan pemasaran tradisional. Pemasaran hijau juga dikenal dengan
istilah pemasaran lingkungan, pemasaran ekologis, pemasaran sosial,
dan pemasaran berkelanjutan. Menurut Polonsky (1994) konsep
pemasaran hijau yang luas mencakup tiga komponen kunci yaitu: (1)
sub set pemasaran; (2) mengevaluasi aktivitas positif dan; (3)
mengkaji berbagai isu lingkungan. Konseptualisasi pemasaran hijau
lainnya adalah a) Komitmen organisasi fokus pada produk ramah
lingkungan (Kinoti, 2011); b) Menggunakan 4P (produk, harga,
tempat, promosi) untuk mencegah kerusakan lingkungan hidup

(Dibb et al., 2005); c¢) Manajerial pemasaran bertanggung jawab
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atas persyaratan pelanggan dengan cara menguntungkan dan

berkelanjutan (Peattie, 2001).

Penerapan filosofi pemasaran hijau, seperti halnya pada pemasaran

tradisional,

tidak dapat

dicapai

hanya

dengan membentuk

departemen pemasaran. Perbedaan mendasar antara pemasaran

tradisional

Benegil (2005) pada Tabel 2.1.

dan pemasaran hijau disajikan oleh Chamorro dan

Tabel 2.1. Perbedaan Antara Pemasaran Tradisional dengan Pemasaran

Hijau
Faktor Pembeda | Pemasaran Pemasaran Hijau
Tradisional
Pihak yang Perusahaan dan Perusahaan,
terlibat konsumen konsumen, dan
lingkungan
Tujuan 1. Kepuasan 1. Kepuasan
pelanggan pelanggan
2. Kepuasan 2. Kepuasan
tercapainya tujuan tercapainya
perusahaan tujuan
perusahaan
3. Meminimalisir
dampak
ekologi
Tanggung jawab | Tanggung jawab Tanggung jawab
perusahaan ekonomi sosial
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Jangkauan Dari pembuatan Keseluruhan rantai
keputusan sampai penggunaan | nilai produk dari
pemasaran produk perolehan bahan
mentah sampai
dengan pasca
konsumisi.
Tuntutan Persyaratan resmi Melebihi peraturan:
ekologi didesain untuk
lingkungan

Sumber: Chamorro dan Banegil (2005)

Pada Tabel 2.1, dapat dijelaskan bahwa konsep dan lingkup
pemasaran hijau lebih luas dibandingkan dengan pemasaran
tradisional. Pemasaran hijau tidak boleh hanya dipahami sebagai
serangkaian prosedur, aktivitas, dan teknik untuk merancang serta
mengkomersilkan produk hijau, namun harus menjadi perilaku
organisasi. Pemasaran hijau tidak hanya terbatas pada kebijakan
komunikasi, namun aspek ekologi perlu dimasukkan pada semua

bidang fungsional pemasaran.

Polonsky (1994) mendefinisikan pemasaran hijau adalah semua
aktivitas yang dirancang untuk menghasilkan dan memfasilitasi setiap
pertukaran yang dimaksudkan untuk memenuhi kebutuhan manusia,
sehingga kepuasan dari kebutuhan dan keinginan ini terjadi, dengan
dampak merugikan minimal pada lingkungan alam. Definisi ini jauh
lebih luas dan memasukkan banyak komponen tradisional dari
definisi pemasaran konvensional dan juga mencakup perlindungan

lingkungan alam.
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Menurut Peattie, K. (1995) pemasaran hijau diartikan sebagai suatu
proses manajemen yang bertanggung jawab untuk mengidentifikasi,
mengantisipasi, memuaskan kebutuhan konsumen/masyarakat secara

profitable dan berkesinambungan.

Niat membeli produk ramah lingkungan adalah kehendak yang
menggambarkan niat seseorang untuk mendukung segala wujud aksi
yang bersifat gerakan ekologi. Secara garis besar, niat pembelian
berkaitan dengan keinginan terhadap suatu hal yang biasanya
didukung oleh tingkah laku sebagai wujud tindakan seorang individu
yang mendukung keinginan tersebut dan niat pembelian merupakan

bagian dari proses keputusan pembelian konsumen.

Lozada (1999) mendefinisikan pemasaran hijau sebagai aplikasi dari
alat pemasaran untuk memberikan fasilitas perubahan bagi kepuasan
organisasi dan tujuan individual dalam melakukan kegiatan
pemeliharaan, perlindungan, dan konservasi pada sumber daya
alam. Menurut Charter dan Polonsky (1999) pemasaran hijau adalah
holistik, tanggung jawab strategik proses manajemen yang
memberikan identifikasi, antisipasi, kepuasan, dan pemenuhan
kebutuhan stakeholders untuk memberikan penghargaan yang wajar
dan tidak menimbulkan kerugian kepada manusia atau lingkungan

sekitar.

Selain itu, peran penting pemasaran dalam pengembangan hanya
akan dihargai ketika melalui pemasaran berkelanjutan, memenuhi

kebutuhan saat ini tanpa mengurangi kemampuan generasi
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mendatang untuk memenuhi kebutuhan mereka sendiri (Polonsky et
al, 1997). Strategi utamanya adalah strategi produk hijau, strategi
logistik hijau, strategi harga hijau, strategi promosi hijau, mengubah
konsumen dari budaya konsumsi menjadi konsumen yang peduli
secara ekologis, mengadopsi orientasi eko-pemasaran sebagai filosofi
bisnis, intervensi pemerintah, analisis inventaris siklus hidup dan
bekerja sama untuk sukses (Polonsky et al, 1997; Ottman, 1997;
Willum, 1998). Pemasaran hijau akan fokus pada semua aktivitas

pemasaran bersamaan dengan pelestarian lingkungan.

Penghargaan perusahaan terhadap lingkungan perlu mencakup
semua perilaku di seluruh organisasi, tidak sekedar komersial belaka
(Polonsky dan Rosenberger, 2001). Lebih dari itu, agar seluruh
organisasi memperhatikan dampak lingkungan dari aktivitas mereka,
maka lingkungan harus menjadi salah satu nilai penentu budaya

organisasi perusahaan.

Gerakan ekologi, perhatian dan cinta terhadap lingkungan terus
berkembang. Sejak tahun 1992, perwakilan perusahaan-perusahaan
besar seperti Johnson & Johnson, The Body Shop, IBM, Procter &
Gamble, Pitneys Bowes, dan Colgate-Palmolive aktif berpartisipasi
dalam konferensi besar untuk menyatukan pemikiran dan persepsi
dalam menetapkan “kebijakan hijau” terkait proses bisnis dengan
penanggulangan pencemaran lingkungan bersamaan dengan
menghasilkan profit. Perusahaan-perusahaan tersebut menyadari
dibutuhkannya tanggung jawab atas proses produksi terkait

pengaliran limbah cair, bahan-bahan, pengemas, penanganan
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limbah, dan kegiatan lain yang mempengaruhi kualitas lingkungan
hidup. Perusahaan-perusahaan juga menyatakan bahwa
pembentukan “kebijakan hijau” akan memberikan keuntungan

kompetitif.

Sejak era tahun 1990-an hingga kini, permasalahan lingkungan hidup
sudah menjadi isu penting di sebagian besar negara-negara benua
Eropa termasuk negara-negara yang sebenarnya tidak tertarik
membahas isu lingkungan hidup seperti Inggris Raya dan ltalia. Eropa
juga membentuk European Environmental Agency, seperti halnya
EPA di AS yang berpusat di kota Kopenhagen, Denmark.
Dibandingkan dengan Eropa, Amerika Serikat mempunyai standar
hukum yang baik, kebijakan penegakan hukum yang ketat, dan
infrastruktur yang lebih baik untuk partisipasi publik dalam
pengambilan keputusan yang terkait permasalahan kerusakan

lingkungan hidup.

Mengacu pada model Kotler (1995) untuk tingkat produk hijau,
Chamorro dan Banegil (2005) membedakannya menjadi 3 (tiga)
kategori, yaitu 1) Produk hijau dasar artinya industri hanya
mempertimbangkan karakteristik produk  dalam tahap
penggunaan/konsumsi dan pasca konsumsi; 2) Produk hijau yang
diperluas artinya atribut ekologis juga dipertimbangkan dalam proses
pembuatannya; dan 3) Produk hijau keseluruhan atau penawaran
hijau artinya variabel ekologi dimasukkan ke dalam semua aktivitas
internal perusahaan (keuangan, pembelian, sumber daya manusia,

dan lain sebagainya) dan perilaku lingkungan organisasi yang terkait
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dengan perusahaan (pemasok, distributor, entitas keuangan) tidak

bertentangan dengan kebijakan dan prinsip.

Berdasarkan uraian sebelumnya, gerakan go-green telah mendorong
lahirnya green marketing.  Perusahaan-perusahaan menerapkan
pencegahan pencemaran lingkungan dengan menjalankan program
green marketing yaitu mengembangkan produk yang lebih ramah
lingkungan, pengemasan yang dapat didaur ulang, dan dapat terurai
oleh alam dalam jangka waktu yang singkat, mencegah polusi yang
lebih baik, dan operasi yang lebih efisien dan hemat energi.
Perusahaan kini menyadari bahwa mereka dapat berperilaku ramah

lingkungan, sekaligus efisien, dan tetap kompetitif.

Permasalahan lingkungan lainnya yang dihadapi
organisasi/perusahaan di dunia saat ini adalah polusi, hujan asam,
menipisnya lapisan ozon bumi, akumulasi gas rumah kaca,
meningkatnya gurun sehingga mengurangi lahan pertanian
produktif, menipisnya sumber daya alam yang utama, berkurangnya
hutan hujan dan hilangnya spesies flora fauna, yang semuanya adalah
modal untuk pembangunan berkelanjutan. Solusi dari permasalahan
tersebut menurut beberapa ahli adalah perubahan radikal dalam
seluruh proses produksi dan konsumsi masyarakat industri (Ottman,
1999). Selain itu, para akademisi dan praktisi menawarkan strategi
pemasaran hijau dalam mewujudkan pembangunan berkelanjutan.
Implementasi pembangunan berkelanjutan oleh perusahaan dapat
dimodelkan oleh Chow & Chen (2012) dengan mengintegrasikan

dimensi pembangunan sosial, ekonomi, dan lingkungan.
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Konferensi Perserikatan Bangsa-Bangsa tentang Lingkungan dan
Pembangunan (UNCED), yang diadakan di Rio de Janeiro pada
tahun 1992 berfokus pada pengintegrasian perlindungan lingkungan
dengan pembangunan ekonomi untuk mewujudkan pembangunan
berkelanjutan. Konsep pembangunan berkelanjutan merupakan
kesepakatan hasil KTT Bumi yang di dalamnya terkandung 2 gagasan
penting, yaitu: gagasan kebutuhan, khususnya kebutuhan pokok
manusia untuk menopang kehidupan. Dan gagasan keterbatasan,
yaitu keterbatasan kemampuan lingkungan untuk memenuhi

kebutuhan kini maupun masa yang akan datang.

Pada KTT Bumi inilah pertama kali disorot bahwa bisnis dan industri
harus memainkan peran penting dalam mewujudkan Pembangunan
berkelanjutan. Kecemasan publik atas kerusakan lingkungan dalam
beberapa tahun terakhir telah membuat pemasar mengakui
kebutuhan dan nilai pemasaran ramah lingkungan. KTT Bumi yang
pertama kali tersebut menekankan bahwa bisnis dan industri harus
memainkan peran penting dalam mewujudkan pembangunan

berkelanjutan.

Dalam implementasinya, ada beberapa prinsip yang telah disepakati
juga diadopsi oleh Indonesia. Prinsip pertama adalah universality.
Prinsip ini mendorong penerapan Sustainable Development Goals
(SDGCs) di semua negara baik negara maju maupun negara
berkembang. Dalam konteks nasional, implementasi SDGs akan
diterapkan di seluruh wilayah Indonesia. Prinsip kedua adalah

integration. Prinsip ini mengandung makna bahwa SDGs
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dilaksanakan secara terintegrasi dan saling terkait pada semua
dimensi sosial, ekonomi dan lingkungan. Berakhirnya Millenium
Development Goals (MDGs) pada 2015 masih menyisakan sejumlah
pekerjaan rumah yang harus diselesaikan pada periode Tujuan
Pembangunan Berkelanjutan (SDGs) yang akan dilaksanakan sampai

dengan 2030.

Agenda utama Indonesia untuk The 2030 Agenda for Sustainable
Development Goals adalah kesepakatan pembangunan baru yang
mendorong perubahan yang bergeser ke arah pembangunan
berkelanjutan berdasarkan hak asasi manusia dan kesetaraan untuk
mendorong pembangunan sosial, ekonomi dan lingkungan hidup.
Perhatian pada kondisi tersebut telah mengubah paradigma
pandangan perusahaan, pemasar, dan konsumen untuk memberi
kontribusi pada perubahan menuju kebaikan bagi alam itu sendiri.
Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif saat ini, perusahaan yang
berorientasi profit dan tanggung jawab sosial sudah mulai
mengadopsi konsep pemasaran hijau dan mengatasi isu-isu
lingkungan sebagai sumber keunggulan kompetitif dalam
mengembangkan dan mempromosikan produk hijau untuk

memenuhi permintaan konsumen yang sadar lingkungan.

Persepsi hijau dapat mempengaruhi niat konsumen untuk membeli
produk hijau, Johnstone & Tan (2015). Skala Green Management
Orientation/GMQO vyaitu proses hijau, manajemen rantai pasokan
hijau, inisiatif kebijakan strategis hijau, konservasi energi proaktif dan

inovasi pemasaran hijau memiliki dampak positif dan signifikan
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terhadap kinerja perusahaan, Hardeep (2014). Cing & Yu (2013)
menambahkan bahwa identitas organisasi hijau yang positif dapat
mempengaruhi hijau dan kinerja inovasi dipengaruhi secara tidak

langsung melalui komitmen lingkungan dan lingkungan organisasi.

5 (lima) alasan penting yang melatarbelakangi organisasi atau

perusahaan menerapkan green marketing, yaitu:

1. Peluang. Produksi yang berwawasan lingkungan dapat diangkat
menjadi tema kampanye pemasaran dan dapat dijadikan salah
satu peluang untuk mencapai tujuan organisasi.

2. Tanggung jawab sosial. Organisasi percaya bahwa perusahaan
mempunyai satu kewajiban sosial untuk lebih bertanggung jawab
terhadap lingkungan.

3. Tekanan pemerintah. Pemerintah memaksa organisasi agar lebih
bertanggung jawab dengan segala resiko dari proses produksi
terhadap lingkungan dan konsumennya.

4. Perlakuan pesaing terhadap lingkungan dapat mempengaruhi dan
menginspirasi perusahaan.

5. Pemakaian bahan baku dapat ditekan seminimal mungkin karena
limbah yang berlebihan dapat meningkatkan biaya (Peattie,
1995).
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BAGIAN 3
KONSEP DAN KOMPONEN PEMASARAN HIJAU

A.  KONSEP PEMASARAN HIJAU

Konsep pemasaran hijau (green marketing) muncul sekitar tahun
1960-an dan awal 1970-an karena kekhawatiran tentang dampak
pola konsumsi dan produksi terhadap lingkungan. Pada tahun 1975,
The American Marketing Association (AMA) menyelenggarakan
lokakarya pertama tentang "Pemasaran Ekologis". Hasil lokakarya ini
menghasilkan salah satu buku pertama tentang pemasaran hijau
berjudul "Pemasaran Ekologis" yang membahas studi tentang aspek
positif dan negatif dari kegiatan pemasaran tentang polusi, penipisan
energi dan penipisan sumber daya non-energi. Dalam
perkembangannya sejak akhir 1980-an, pemasaran hijau mendapat
perhatian yang signifikan seiring meningkatnya konsumsi hijau
(Newman, 2021). Konsep pemasaran hijau tidak hanya menekankan
pada perbaikan produk yang ramah lingkungan tetapi juga
meningkatkan gaya hidup konsumen dengan mengubah perilaku
mereka yang pada akhirnya mendorong peningkatan daya jual dan

kinerja perusahaan secara keseluruhan.

Kata yang sangat penting dalam konsep pemasaran hijau adalah kata
“hijau”. Dalam pandangan umum kata “hijau” berarti “melindungi

lingkungan”. Seberapa “hijau” aktivitas yang dilakukan oleh
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perusahaan dapat dikategorikan sebagai berikut (Grant, 2008 dalam
Osiako et al., 2022):

1. Hijau (Green): hanya memiliki tujuan komersial di mana produk,
merek, atau perusahaan lebih ramah lingkungan. Komunikasi
perusahaan menekankan bahwa merek atau perusahaan adalah
peduli lingkungan hidup. Tahapan ini merupakan tahapan awal
bagi perusahaan yang menerapkan konsep green marketing.

2. Lebih Hijau (Greener): memiliki tujuan “hijau” yang berpengaruh
pada lingkungan hidup serta tujuan komersial, misalnya
mengubah cara konsumen dalam menggunakan atau
mengkonsumsi produk.

3. Paling Hijau (Greenest): memiliki tujuan membentuk ulang
budaya, dimana perusahaan berusaha merubah budaya konsumen
ke arah yang lebih peduli lingkungan hidup. Budaya konsumen
yang diharapkan adalah kepedulian terhadap lingkungan dalam
semua aktivitas tanpa terpengaruh oleh produk yang ditawarkan
perusahaan. Perubahan budaya tidak sebatas pada gaya hidup

yang baru tetapi juga pada model bisnis baru.

Menurut Peattie (2001) dalam Chitra (2015) dijelaskan bahwa
evolusi konsep pemasaran hijau diawali dengan tiga fase panjang.
Fase pertama adalah Fase Ekologis atau “Ecological” green
marketing. Pada fase ekologis, kegiatan pemasaran dilakukan untuk
mengurangi masalah lingkungan yang semakin meningkat dan
menawarkan solusi untuk masalah tersebut. Fase selanjutnya adalah

Fase Lingkungan atau “Environmental” green marketing. Pada fase
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lingkungan, fokus pemasaran beralih ke penerapan strategi dan
teknologi yang lebih bersih. Fase lingkungan juga mengarah pada
upaya penemuan atau inovasi produk yang tidak akan berdampak
buruk pada lingkungan. Fase terakhir merupakan Fase Berkelanjutan
atau “Sustainable” green marketing. Pada fase ini, pemasaran hijau
telah mengalami berbagai perubahan, termasuk diantaranya
melakukan modifikasi produk, perubahan proses produksi,

perubahan kemasan, serta inovasi iklan.

B. PEMAHAMAN PEMASARAN HIJAU

Pemasaran hijau juga dikenal sebagai pemasaran berkelanjutan,
pemasaran organik, pemasaran ramah lingkungan, pemasaran
lingkungan, dan pemasaran ekologis (Katrandjiev, 2016; Vilkaite-
Vaitone dan Skackauskiene, 2019). Dalam literatur dan praktik ilmiah

terkadang konsep tersebut digunakan secara bergantian.

Dewasa ini pemasaran hijau telah berkembang menjadi sebuah
filosofi pemasaran yang berfokus pada pertumbuhan berkelanjutan.
Banyak faktor yang menyebabkan penerapan praktik pemasaran
hijau, seperti: perubahan preferensi pelanggan, peraturan
pemerintah dan kebutuhan organisasi untuk memposisikan diri
dengan citra ramah lingkungan. Oleh karena itu, pemasaran hijau
membawa dimensi baru pada tanggung jawab ekonomi, sosial dan
lingkungan perusahaan (Mukonza et al., 2021). Pemasaran hijau

mendasarkan pada pemahaman bahwa terdapat hubungan antara

Green Marketing For Business 33



lingkungan alam dan organisasi. Pemasaran hijau memperkenalkan

cara baru dalam berbisnis yang berkelanjutan dan menguntungkan.

Pemasaran hijau didefinisikan sebagai aktivitas untuk memasarkan
produk dengan cara ramah lingkungan, termasuk memodifikasi
produk, mengubah proses produksi dan kemasan produk bahkan
dapat juga dengan melakukan perubahan cara promosi (Hawkins
dan Mothersbaugh, 2010). Shil (2012) menjelaskan bahwa
pemasaran hijau dapat didefinisikan dalam tiga perspektif yang

berbeda, yaitu:

1. Retailing Definition: Pemasaran hijau adalah pemasaran produk
yang dianggap aman bagi lingkungan.

2. Social Marketing Definition: Pemasaran Hijau adalah
pengembangan dan pemasaran produk yang dirancang untuk
meminimalkan efek negatif terhadap lingkungan.

3. Environmental  Definition: Upaya  perusahaan  untuk
memproduksi, mempromosikan, mengemas, dan mengklaim
kembali produknya dengan cara yang ramah lingkungan atau

responsif terhadap masalah ekologis.

Mishra dan Sharma (2014) menegaskan bahwa pemasaran hijau
adalah proses mengembangkan produk dan layanan serta
mempromosikannya untuk memuaskan pelanggan yang lebih
memilih produk dengan kualitas, kinerja, dan kenyamanan yang baik
dengan biaya terjangkau dan tidak berdampak buruk bagi

lingkungan. Aktivitas dalam pemasaran hijau antara lain mencakup

Green Marketing For Business 34



modifikasi produk, mengubah proses produksi, mengubah
periklanan, dan mengubah kemasan, yang ditujukan untuk
mengurangi dampak merugikan dari produk dan konsumsi serta

pembuangannya terhadap lingkungan.

Pemasaran hijau mencerminkan operasi bisnis dengan motif
pengurangan limbah, penghematan energi, dan mendorong
kesehatan lingkungan serta masyarakat yang berkelanjutan (society
sustainability) melalui penggunaan produk ramah lingkungan
(Rahman dkk., 2012). Society sustainability mengacu pada
masyarakat yang menjaga kelestarian bumi untuk memenuhi

kebutuhannya tanpa mengkonsumsi secara berlebihan.

Shil (2012) menyatakan bahwa pemasaran hijau mengacu pada
proses pemasaran produk dan/atau jasa berdasarkan manfaat
lingkungannya. Produk atau jasa tersebut bersifat ramah lingkungan
atau diproduksi dan/atau dikemas dengan cara yang ramah
lingkungan. Berbagai bentuk pemasaran hijau dapat dikategorikan
sebagai: (a). Pemasaran produk/atau jasa berdasarkan manfaat
lingkungannya, (b). Menggabungkan beragam aktivitas, (c).
Modifikasi produk, (d). Perubahan dalam proses produksi, dan (e).

Perubahan kemasan.

Sejumlah aktivitas pemasaran hijau dapat ditunjukkan pada praktik
berikut: (1). Menggunakan kemasan dan bahan baku yang dapat
didaur ulang, dapat digunakan kembali, dapat terurai dan/atau dapat

terurai secara hayati, (2). Proses produksi bebas polusi, (3). Bahan
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baku bebas aerosol, (4). Pertanian bebas pestisida, (5). Metode
pengawetan makanan anti kimia, (6). Menggunakan kemasan yang
lebih kecil sehingga hanya membutuhkan sedikit bahan mentah, (7).
Menggunakan bahan alami bukan sintetis, dan (8). Penggunaan
energi hijau (seperti energi matahari, energi panas bumi dan energi

angin) untuk menghasilkan produk.

Menurut Raghavendra & Kushwaha (2021) pemasaran hijau telah
memberikan pengaruh positif pada konsumen, perusahaan, dan
lingkungan. Hal ini mendorong upaya pelestarian lingkungan oleh
perusahaan dengan memastikan produk yang dihasilkan tidak
berdampak buruk bagi lingkungan. Sementara itu, konsumen juga
mencari produk organik yang bebas bahan kimia. Contohnya:
pemilihan EV (£lectric Vehicle) sebagai pengganti kendaraan
berbahan bakar fosil, pengurangan signifikan dalam penggunaan
plastik, dan upaya daur ulang juga meningkatkan kesadaran
konsumen akan manfaatnya bagi ekosistem. Upaya pemasaran hijau
dalam mempromosikan konsep keberlanjutan lebih membuahkan

hasil dibandingkan dengan pemasaran tradisional.

C. TUJUAN DAN MANFAAT PEMASARAN HIJAU

Pada dasarnya, tujuan perusahaan menerapkan pemasaran hijau
adalah untuk memperoleh nilai tambah, meningkatkan daya saing,
dan menghasilkan produk yang lebih eco friendly. Tujuan utama dari

pemasaran hijau adalah untuk mengurangi efek merugikan dari
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produk dan konsumsi serta pembuangannya, terhadap lingkungan.
Artinya, produk dan layanan bersifat ramah lingkungan atau
diproduksi dengan cara ramah lingkungan dan tidak merusak
lingkungan. Chamorro & Bafiegil (2006) menyatakan bahwa tujuan
dari pemasaran hijau adalah untuk mengurangi dampak perencanaan

dan penerapan bauran pemasaran terhadap lingkungan alam.

Tujuan lain dari pemasaran hijau adalah untuk: (1). Mematubhi
tanggung jawab sosial perusahaan, (2). Mengurangi pengeluaran,
(3). Menunjukkan keramahan perusahaan terhadap lingkungan, dan
(4). Mengkomunikasikan pesan merek menerapkan praktik bisnis

yang berkelanjutan dan akuntabel secara sosial.

Vilkaite-Vaitone dan Skackauskiene (2019) menjelaskan bahwa
konsep pemasaran hijau memberikan sejumlah manfaat baik yang
bersifat komersial, lingkungan, dan sosial. Adapun manfaat komersial
dari pemasaran hijau adalah: (1). Memperkuat hubungan dengan
pelanggan, (2). Berpotensi meningkatkan profitabilitas, (3). Sarana
pencapaian tujuan organisasi, (4). Memperkuat keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan, (5). Penghematan biaya dalam jangka
panjang dan (6). Peningkatan reputasi merek. Manfaat lingkungan
antara lain: (1). Penggunaan sumber daya yang lebih rendah, (2).
Perlambatan pemanasan global, (3). Penurunan emisi gas rumah
kaca, dan (4). Penurunan polusi. Manfaat lingkungan tersebut akan
menghasilkan perbaikan ekosistem secara alami. Manfaat sosial dari

pemasaran hijau adalah: (1). Meningkatkan kesadaran lingkungan,
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(2). Meningkatkan Kesehatan masyarakat, dan (3). Meningkatkan

harapan hidup masyarakat.

D. PEMASARAN TRADISIONAL VS PEMASARAN HIJAU

Ottoman & Hartman (2006);

Chamorro & Banegil (2006)

menjelaskan perbedaan pemasaran tradisional dan pemasaran hijau

yang dapat dirangkum sebagai berikut:

Tabel 3.1. Pemasaran Tradisional VS Pemasaran Hijau

Kriteria Pemasaran Tradisional | Pemasaran Hijau
Perusahaan dan Perusahaan,
Pihak yang pelanggan pelanggan,
terlibat dalam lingkungan
pertukaran
Konsumen dengan Manusia dan
Konsumen gaya hidup kehidupan
Kepuasan pelanggan Kepuasan
menjadi tujuan pelanggan
perusahaan menjadi tujuan
Tujuan perusahaan dan
meminimalkan
dampak ekologis
yang ditimbulkan
Cradle-to-grave, satu Cradle-to-cradle,
standar untuk semua fleksibel terhadap
Produk S
produk berbagai jenis
produk
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Kriteria

Pemasaran Tradisional

Pemasaran Hijau

Pemasaran dan

Berorientasi pada
penjualan dan

Berorientasi pada
edukasi

Komunikasi
keuntungan
Reaktif, mandiri, Proaktif, saling
terdepartementalisasi, | bergantung,
Perusahaan berorientasi jangka koo'pc.eratif,
pendek holistic,
berorientasi
jangka panjang
Tanggung jawab | Tanggung jawab Tanggung jawab
Perusahaan ekonomi sosial
Produksi hingga Seluruh rantai
Jangkauan pengguna nilai produk dari
Keputusan perolehan bahan
Pemasaran baku hingga
paska konsumsi
Persyaratan resmi Melampaui
Tuntutan hukum:
Ekologis dirancang untuk
lingkungan
Pressure groups
(Pihak yang
memiliki andil Hubungan
dalam menekan | Pasif terbuka dan
perusahaan kolaboratif

untuk menjadi
“hijau”™)
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E. GREEN MARKETING MiIX SEBAGAI KOMPONEN
PEMASARAN HIJAU

Bauran pemasaran merupakan salah satu alat strategi pemasaran
untuk mencapai tujuan perusahaan. Konsep bauran pemasaran hijau
atau green marketing mix pertama kali diperkenalkan oleh Bradley
pada akhir 1980-an. Pengembangan konsep bauran pemasaran hijau
tidak terlepas dari konsep bauran pemasaran tradisional (4P:
Product, Price, Place, Promotion). Bauran pemasaran hijau sebagai
komponen penting dalam pemasaran hijau dapat dijelaskan sebagai

berikut:

1. Green Product

Green product atau produk hijau didefinisikan sebagai produk yang
diproduksi menggunakan bahan baku bebas toxic dan dalam
prosedur produksinya ramah lingkungan, serta disertifikasi oleh
organisasi yang diakui (Kumar & Ghodeswar, 2015). Bahan mentah
yang membentuk suatu produk harus diperoleh sedemikian rupa
sehingga sumber daya alam terjaga. Produk hijau berasal dari
kebijakan produksi perusahaan yang bertujuan untuk melestarikan
dan tidak merugikan lingkungan alam melalui konservasi energi
dan/atau sumber daya serta pengurangan polusi dan limbah (Eneizan
et. al., 2016). Pada produk hijau, pemasar disarankan untuk
menggunakan eco-labelling, kemasan hijau, bahan yang dapat
digunakan kembali atau didaur ulang, energi terbarukan, dan

pengujian ulang siklus hidup produk.
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Dangelico & Vocalelli (2017); Vilkaite-Vaitone dan Skackauskiene
(2019) menjelaskan bahwa indikator produk hijau meliputi : (1).
Berbahan baku alami atau bahan ramah lingkungan, (2). Produk
dapat didaur ulang, digunakan kembali dan terurai secara hayati, (3).
Kemasan ramah lingkungan (recycle, reuse, reduce), (4). Label ramah
lingkungan, (5). Produk aman dikonsumsi, (6). Aman - tidak
menimbulkan polusi, tidak beracun dan tidak merusak lingkungan,

dan (7). Produk tidak diujikan pada hewan (animal testing).

2. Green Price

Green Pricing dapat didefinisikan sebagai penetapan harga untuk
produk ramah lingkungan yang mengimbangi kepekaan konsumen
terhadap harga dan kesediaan mereka untuk membayar lebih untuk
kinerja produk hijau (Dangelico & Vocalelli, 2017). Harga produk
hijau biasanya lebih tinggi dari produk non-hijau dan harus
dikomunikasikan secara transparan kepada konsumen. Alasan utama
harga yang lebih tinggi terkait dengan biaya bahan baku yang
digunakan pada produk hijau. Penetapan harga pada produk ramah
lingkungan  harus  menekankan penerapan harga yang
memperhitungkan biaya ekonomi dan biaya lingkungan dari proses
produksi dan pemasaran, serta memberikan nilai dan manfaat yang

wajar bagi konsumen (Martin & Schouten, 2012).

Konsumen beranggapan bahwa produk hijau memiliki nilai dan
manfaat bagi dirinya dan lingkungan karena berasal dari bahan-
bahan alami, sehingga konsumen menganggap bahwa biaya yang

mereka keluarkan sebanding dengan manfaat yang akan diterima
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dari produk produk hijau yang dibeli. Menurut Larashati et. al.
(2012), indikator harga hijau terdiri dari: (1). Kesesuaian antara harga
dan manfaat hijau dan (2). Reputasi harga. Diglel & Yazdanifard
(2014) secara lebih detail menjelaskan indikator harga hijau sebagai
berikut: (1). Harga yang diberikan lebih tinggi dari produk sejenis dari
merek lain, (2). Harga premium sesuai dengan manfaat yang
diterima, (3). Harga premium sesuai dengan kualitas produk, (4).
Harga yang diberikan sebanding dengan dampak lingkungan, dan
(5). Kesediaan konsumen untuk membayar harga yang ramah

lingkungan.

3. Green Place

Green place atau distribusi hijau merupakan upaya perusahaan dalam
merencanakan lokasi dan saluran distribusi yang dapat memangkas
emisi transportasi sehingga bertujuan untuk mengurangi jejak karbon
(Shil, 2012). Distribusi hijau bertujuan mengelola logistik dengan cara
mengurangi emisi transportasi, berfokus pada produk lokal dan
musiman (Singh et al., 2016). Pemasar perlu bekerja sama dengan
mitra penyalur yang bertanggung jawab terhadap lingkungan dan
mendorong pelanggan untuk mengembalikan bahan yang dapat

didaur ulang (Eneizan et. al., 2016, Papadas et al., 2017).

Distribusi hijau berkaitan dengan distribusi produk hijau tanpa
merusak lingkungan, yang dapat dicapai melalui pemanfaatan bahan
bakar dan energi yang efisien serta mengatur logistik dengan emisi
paling sedikit. Distribusi hijau difungsikan untuk menyediakan akses

yang mudah bagi konsumen untuk mendapatkan produk perusahaan
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tanpa mengorbankan lingkungan sosio-ekologis (Abdul-Hamid et.
al., 2022). Menurut Larashati et. al. (2012), indikator distribusi hijau
terdiri dari: (1). Dampak polusi transportasi yang digunakan
konsumen untuk mengakses produk dan (2). Penggunaan produk
ramah lingkungan di toko. Lebih lanjut Anjani & Perdhana (2021),
menjelaskan indikator green place sebagai berikut: (1). Produk
mudah dijangkau dan ditemukan, (2). Lokasi strategis untuk
distributor/toko offline, (3). Toko distributor online dan offline
mendukung kegiatan ramah lingkungan, dan (4). Kelengkapan

produk ramah lingkungan di toko distributor online dan offline.

4. Green Promotion

Green Promotion atau promosi hijau merupakan faktor penting
untuk menjangkau konsumen. Promosi penjualan, pemasaran
langsung, hubungan masyarakat, dan periklanan adalah beberapa
cara untuk menyampaikan pesan inti tentang kehijauan kepada
pelanggan; dua pendekatan terakhir adalah platform yang paling
banyak digunakan untuk memproyeksikan prospek hijau perusahaan
(Eneizan et. al., 2016). Perusahaan yang menerapkan pemasaran
hijau seringkali menghindari penggunaan bahan cetak dan lebih
memilih menggunakan media elektronik seperti media sosial, situs
web, dan blog untuk dialog publik tentang produk hijau (Papadas et
al., 2017).

Tujuan dari iklan hijau adalah untuk mempengaruhi perilaku
pembelian konsumen dengan mendorong mereka untuk membeli

produk yang tidak merusak lingkungan dan mengarahkan perhatian
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mereka pada konsekuensi positif dari perilaku pembelian mereka,
untuk diri mereka sendiri dan juga lingkungan (Rahbar & Wahid,
2011). Promosi produk ramah lingkungan yang berhasil adalah harus
mampu memberikan informasi yang jelas tentang manfaat produk

ramah lingkungan kepada pelanggan.

Menurut Damayanti dan Nuvriasari (2021); Anjani & Perdhana
(2021) indikator green promotion terdiri dari: (1). Isi pesan iklan -
kampanye lingkungan (2). Tujuan iklan, (3). Akurasi media iklan, (3).
Pengiriman pesan iklan, (4). lklan memperkuat citra merek, (5).

Tampilan iklan, (6). Daya tarik iklan, dan (6). Panduan informasi.

F.  STRATEGI PEMASARAN HIJAU

Strategi hijau merupakan sarana penting untuk menerapkan prinsip
berkelanjutan di lingkungan perusahaan. Strategi hijau didefinisikan
sebagai pendekatan yang diadopsi oleh perusahaan dengan
berkontribusi pada perlindungan lingkungan, ekologis, dan tanggung
jawab sosial (Zhang et. al., 2011). Implementasi strategi pemasaran
hijau memerlukan perubahan dalam serangkaian aktivitas dan
kebijakan, seperti menemukan pemasok baru, mencari bahan
mentah atau bahan baru, mengubah prosedur kontrol kualitas untuk
memastikan produk yang dihasilkan ramah lingkungan, sistem
distribusi dan pemilihan saluran distribusi baru yang ramah
lingkungan. Selain itu, perubahan juga diperlukan dalam nilai dan

budaya perusahaan (Taghian et. al., 2016).

Green Marketing For Business 44



Menurut Cronin et. al. (2010), terdapat tiga jenis strategi hijau yaitu
green innovation (inovasi hijau), greening the organization
(penghijauan organisasi), dan green alliances (mitra hijau). Strategi
Inovasi Hijau yang umum dilakukan adalah pengembangan produk
hijau baru dan inovatif. Pengembangan produk memberikan sinyal
positif kepada setiap pemangku kepentingan bahwa organisasi
memiliki komitmen untuk menghasilkan produk ramah lingkungan.
Strategi Penghijauan Organisasi berfokus pada aspek lingkungan
perusahaan seerti: proses produksi dan penyaluran produk atau jasa.
Selain memproduksi produk hijau baru, dan proses penghijauan
perusahaan, perusahaan juga dapat meningkatkan kemitraan untuk
meningkatkan orientasi hijau dengan menunjukkan komitmen

bahwa perusahaan melakukan inovasi ramah lingkungan.
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BAGIAN 4
PENERAPAN PEMASARAN HIJAU (GREEN MARKETING)

A. PENDAHULUAN

Semakin banyak bisnis mengambil langkah-langkah untuk menjadi
lebih bertanggung jawab atas dampak lingkungan dari operasinya
karena kesadaran publik akan perlunya pelestarian lingkungan
tumbuh. Dalam pasar global yang semakin kompetitif, kemampuan
perusahaan untuk menarik pelanggan yang sadar lingkungan dan
jangka panjang mungkin bergantung pada penggunaan strategi
pemasaran hijau. Persepsi masyarakat umum terhadap suatu
perusahaan dapat ditingkatkan melalui pemasaran produk dan

layanan yang ramah lingkungan.

Penerapan strategi pemasaran hijau (green marketing) tidaklah
mudah dan membutuhkan perencanaan yang matang. Salah satu
tantangan terbesar adalah menemukan media yang bahagia antara
upaya untuk mengurangi dampak lingkungan dan hasil akhir yang
dibutuhkan bisnis untuk berkembang. Selain itu, bisnis harus
memeriksa bahwa klaim mereka tentang pemasaran hijau mereka

akurat dan tidak menyesatkan pelanggan.

Penerapan green marketingjuga berkaitan erat dengan kebijakan dan
regulasi yang ditetapkan oleh pemerintah dalam rangka menjaga
kelestarian lingkungan. Beberapa negara telah menetapkan undang-

undang atau aturan yang mendorong perusahaan untuk
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memperhatikan dampak lingkungan dalam kegiatan bisnis mereka.
Sebagai contoh, beberapa negara mengharuskan perusahaan untuk
menyertakan label lingkungan pada produk mereka agar konsumen

dapat memilih produk yang lebih ramah lingkungan.

Strategi pemasaran hijau mendapatkan daya tarik di antara lembaga
keuangan dan investor. Banyak pemodal lebih suka menaruh uang
mereka dalam bisnis dengan komitmen yang kuat terhadap
lingkungan dan pandangan jangka panjang. Seperti yang terjadi,
menerapkan strategi pemasaran hijau dapat meningkatkan nilai

perusahaan dan aksesnya ke dana investor.

Meskipun demikian, tidak dapat disangkal bahwa beberapa bisnis
terus menggunakan pemasaran hijau semata-mata sebagai strategi
penjualan tanpa benar-benar peduli dengan lingkungan atau
pelanggan mereka. Hal ini dapat menyebabkan kebingungan dan
ketidakpercayaan di antara klien perusahaan dan masyarakat umum

atas kebenaran klaim pemasaran hijau perusahaan.

Karena itu, diperlukan perencanaan yang matang dan pemantauan
yang ketat untuk menjamin bahwa inisiatif pemasaran hijau
dilakukan dengan jujur dan bertanggung jawab. Selain itu, bisnis
harus memperhatikan semua hukum dan peraturan yang berlaku,
serta mempertimbangkan manfaat lingkungan dan jangka panjang

dari tindakan mereka di setiap kesempatan.

Pengembangan pemasaran hijau merupakan salah satu strategi yang

dapat membantu bisnis dalam mencapai tujuan jangka panjang
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mereka dan memenuhi tuntutan konsumen yang sadar lingkungan

karena tantangan lingkungan dunia menjadi lebih kompleks.

B. PENERAPAN GREEN MARKETING UNTUK MENCAPAI
KEBERLANJUTAN

Salah satu strategi yang dapat digunakan bisnis untuk
mempromosikan barang dan jasa mereka dikenal sebagai "pemasaran
hijau," dan berpusat pada mendorong pertumbuhan dan memiliki
dampak positif pada dunia alami. Bahan bangunan ramah
lingkungan, pengurangan limbabh, efisiensi energi, bahan penggunaan
kembali, dan teknologi mutakhir adalah bagian dari strategi ini,
seperti halnya upaya untuk mengurangi dampak terhadap

lingkungan.

Ada sejumlah elemen penting yang harus diperhitungkan saat

perusahaan menerapkan strategi pemasaran hijau:

1. Pada awalnya, sebuah bisnis harus memahami pasar dan harapan
konsumen sehubungan dengan produk yang ramah lingkungan.
Keberhasilan sebuah perusahaan tergantung pada kemampuannya
untuk mengantisipasi dan memenuhi preferensi, kebutuhan, dan
harapan pelanggan akan produk yang ramah lingkungan.
Memahami kebutuhan konsumen memungkinkan bisnis untuk
mengembangkan produk yang memenuhi preferensi pasar dan

mempromosikan barang-barang tersebut secara lebih efektif.
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. Bisnis harus memikirkan manfaat finansial dari penerapan strategi
pemasaran hijau. Praktik bangunan berkelanjutan biasanya
memiliki label harga yang lebih tinggi daripada praktik bangunan
konvensional karena membutuhkan penggunaan bahan dan
teknologi yang lebih mahal dan mutakhir. Mengingat hal ini,
bisnis perlu mempertimbangkan biaya dan manfaat dari
pengembangan strategi pemasaran hijau dan mencari cara untuk
mengurangi biaya produksi sehingga produk mereka dapat terus
bersaing dengan opsi konvensional.

. Bisnis harus memeriksa ulang apakah klaim pemasaran "hijau"
mereka akurat dan tidak menyesatkan pelanggan. Klaim yang
tidak akurat tentang pemasaran hijau dapat merusak reputasi
perusahaan dan mengganggu pelanggan. Jadi, bisnis perlu
memastikan bahwa klaim mereka tentang pemasaran hijau
didukung oleh bukti yang substansial dan dapat dibedakan.

. Bisnis perlu mempertimbangkan dampak lingkungan dari produk
mereka dari awal hingga akhir siklus hidup produk. Ini mencakup
segala sesuatu mulai dari ekstraksi bahan baku hingga manufaktur
hingga pengiriman hingga penggunaan pelanggan hingga
pembuangan produk akhir. Dengan mempertimbangkan dampak
lingkungan sepanjang siklus hidup produk, bisnis dapat
menentukan tempat di mana perbaikan dapat dilakukan untuk
mengurangi dampak tersebut.

. Kembangkan saluran komunikasi dan hubungan yang kuat dengan
audiens target Anda. Perusahaan harus terbuka dan transparan

tentang dedikasi mereka terhadap pertumbuhan dan lingkungan,
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dan mereka harus memperhatikan umpan balik dari pelanggan
dan masyarakat umum tentang kebijakan dan prosedur

perusahaan.

Pengembangan pemasaran hijau adalah strategi penjualan penting
untuk mempromosikan produk dan layanan yang ramah lingkungan
dan tahan lama. Perusahaan dapat berhasil dalam jangka panjang
dan menjaga kesehatan lingkungan untuk generasi mendatang jika
mereka memperhatikan faktor-faktor kunci seperti pengetahuan
pasar dan konsumen, stabilitas ekonomi, kebenaran klaim pemasaran
hijau, dampak lingkungan dari produk mereka, dan hubungan

dengan pelanggan dan masyarakat.

C.  GREEN MARKETING DAN KONSEP DASARNYA

Mempromosikan dan menjual barang dan jasa ramah lingkungan
adalah inti dari strategi promosi "pemasaran hijau". Tujuan
pemasaran hijau adalah untuk meningkatkan pengetahuan
konsumen tentang, dan minat pada, barang dan jasa ramah
lingkungan yang juga memberikan hasil lingkungan yang positif.
Tujuan pemasaran hijau adalah untuk mendorong perubahan
perilaku konsumen terhadap pemilihan produk dan layanan yang

ramah lingkungan.

Konsep dasar pemasaran hijau mencakup banyak bagian (Kotler &

Keller, 2016; Polonsky, 1994; Peattie & Crane, 2005; Laroche,
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Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001; Rachmat, et al., 2022; Wakil, et
al., 2022), seperti:

1. Keberlanjutan
Tujuan pemasaran hijau adalah untuk mempromosikan barang
dan jasa yang dibuat dengan tetap mempertimbangkan
keberlanjutan. Barang dan jasa tersebut harus ramah lingkungan
agar dapat menarik konsumen. Mereka juga harus mendorong
penggunaan bahan yang tahan lama dan sumber energi

terbarukan.

2. Environmentalism Green marketing
Bertujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen akan
dampak lingkungan dari barang dan jasa dan mendorong

pemilihan pilihan yang lebih jinak.

3. Pemasaran sosial
Pemasaran hijau terkait dengan konsep pemasaran sosial, yang
merupakan strategi pemasaran yang dimaksudkan untuk
mempengaruhi norma dan praktik sosial yang dipandang penting

bagi masyarakat dan bermanfaat bagi lingkungan.

4. Produk ramah lingkungan
Produk hijau diproduksi dan dikemas dengan mempertimbangkan
dampaknya terhadap lingkungan. Produk-produk ini harus sesuai

dengan standar lanjutan dan memiliki sedikit dampak lingkungan.
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5. Green washing
Adalah strategi pemasaran yang menipu pembeli agar berpikir
suatu produk atau jasa lebih ramah lingkungan daripada yang
sebenarnya. Akibatnya, bisnis perlu berhati-hati ketika membuat
klaim tentang keramahan lingkungan dari produk dan layanan

mereka.

Diharapkan bahwa mengembangkan konsep inti pemasaran hijau
akan menghasilkan hasil yang positif bagi bisnis, pelanggan, dan
lingkungan. Pemasaran hijau dapat meningkatkan visibilitas dan niat
baik perusahaan, memperluas daya tarik pasarnya, dan memperkuat
loyalitas pelanggan. Pemasaran hijau dapat memberikan manfaat
finansial jangka panjang bagi pelanggan, meningkatkan kesadaran
lingkungan, dan mempromosikan praktik yang bertanggung jawab
terhadap lingkungan. Secara lingkungan, pemasaran hijau dapat
mempromosikan penggunaan sumber energi terbarukan dan
mengurangi efek negatif yang dimiliki produk dan layanan terhadap

lingkungan.

D. FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEBERHASILAN
GREEN MARKETING

Berdasarkan sumber dan referensi dari faktor-faktor yang dapat

mempengaruhi keberhasilan pemasaran hijau, antara lain:
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1. Kesesuaian produk
Untuk memperkuat kepercayaan konsumen terhadap suatu
produk, harus sesuai dengan standar lingkungan dan kualitas yang

berlaku (Polonsky, 1994).

2. Efektivitas komunikasi
Komunikasi harus jelas dan ringkas untuk memberi tahu konsumen
tentang manfaat lingkungan dan pertumbuhan produk atau

layanan di masa depan (Ottman, Stafford, & Hartman, 2006).

3. Persepsi konsumen
Persepsi konsumen tentang produk dan perusahaan yang ramah
lingkungan mempengaruhi penerimaan pasar (Peattie & Crane,

2005).

4. Kesesuaian harga
Barang dan jasa ramah lingkungan harus diberi harga untuk
mencerminkan harapan konsumen dan nilai yang dirasakan
(Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, Targeting consumers who
are willing to pay more for environmentally friendly products,

2001).

5. Inovasi produk
Inovasi produk dan desain dapat meningkatkan nilai produk dan

siklus hidup (Kotler & Keller, 2016).

Kesesuaian produk dan efektivitas komunikasi sangat penting untuk

keberhasilan pemasaran hijau. Penerimaan pasar terhadap produk
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dan layanan ramah lingkungan juga dapat dipengaruhi oleh faktor-

faktor seperti persepsi konsumen, kesesuaian harga, dan inovasi

produk. Perusahaan perlu mempertimbangkan faktor-faktor ini

dengan cermat sambil mengembangkan strategi pemasaran hijau

mereka.

E.

STRATEGI PENERAPAN GREEN MARKETING

Di antara banyak strategi pemasaran hijau yang tersedia untuk bisnis

adalah yang tercantum di bawah ini:

1.

Label lingkungan
Berikan label yang jelas dan dapat dipercaya tentang produk
ramah lingkungan, seperti sertifikasi, tanda centang hijau, atau

logo lingkungan (Ottman, Stafford, & Hartman, 2006).

. Komunikasi efektif

Komunikasi yang disampaikan dengan jelas dan ringkas
menyampaikan manfaat dari lingkungan produk dan layanan
Anda, sambil juga menarik perhatian pada faktor-faktor lain
seperti kualitas dan nilai tambah (Peattie & Crane, 2005; Wijaya,
et al., 2022).

. Penyesuaian produk

Optimalisasi produk memerlukan pengembangan barang dan jasa

yang ramah lingkungan tanpa mengorbankan kinerja produk atau
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nilai konsumen atau menaikkan harga untuk pengguna akhir

(Kotler & Keller, 2016).

4. Pemasaran berbasis komunitas
Pemasaran berbasis komunitas meningkatkan kesadaran dan
penerimaan konsumen terhadap suatu merek melalui
rekomendasi dari mulut ke mulut dan dari mulut ke mulut di
komunitas yang ditargetkan melalui saluran media lokal dan sosial

(Polonsky, 1994).

5. Aliansi strategis
Mengembangkan Kemitraan dengan Organisasi Lingkungan dan
Lembaga Pemerintah untuk Memperkuat Upaya Perlindungan
Lingkungan dan Meningkatkan Kesadaran Konsumen (Laroche,

Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001).

Pentingnya strategi pemasaran yang efektif dalam memicu minat
konsumen pada barang dan jasa ramah lingkungan. Strategi
pemasaran yang didorong dalam pemasaran hijau termasuk label
lingkungan, komunikasi yang efisien, kustomisasi produk, penjualan

berbasis komunitas, dan aliansi strategis.

F. TANTANGAN DAN HAMBATAN DALAM PENERAPAN
GREEN MARKETING

Berikut adalah beberapa tantangan dan hambatan dalam

menerapkan strategi pemasaran hijau:
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. Kompleksitas dan ketidakjelasan green marketing
Konsumen sering bingung dengan berbagai definisi "pemasaran
hijau," itulah sebabnya perlu ada standarisasi dan sertifikasi

(Ottman, Stafford, & Hartman, 2006).

. Kehilangan fokus pada manfaat produk
Beberapa perusahaan terlalu menekankan pada faktor lingkungan
saat memasarkan barang-barang mereka, yang membuat produk

kurang menarik bagi konsumen (Peattie & Crane, 2005).

. Dukungan dari pemerintah
Dukungan pemerintah terbatas; ini terutama berlaku di beberapa
negara di mana pemasaran hijau masih dalam masa pertumbuhan
meskipun ada dukungan kuat dari pemerintah (Kotler & Keller,
2016).

. Tingginya biaya produksi
Peningkatan biaya produksi merupakan konsekuensi dari
meningkatnya kecanggihan teknologi dan semakin tingginya biaya
bahan baku yang dibutuhkan untuk membuat produk yang ramah
lingkungan (Polonsky, 1994; Harto, 2022).

. Tidak adanya kesadaran konsumen
Orang-orang masih belum tahu betapa pentingnya lingkungan,
dan mereka tidak terlalu peduli untuk membeli produk ramah

lingkungan (Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001).
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Penerapan pemasaran hijau masih dihadapkan dengan sejumlah
tantangan, termasuk kurangnya kejelasan tentang apa itu dan
bagaimana seharusnya didefinisikan, kegagalan untuk fokus pada
manfaat produk, dukungan pemerintah yang tidak memadai, biaya

produksi yang tinggi, dan kurangnya kesadaran konsumen.

G. STUDI KASUS PENERAPAN GREEN MARKETING DI
BERBAGAI PERUSAHAAN

Ini adalah beberapa studi kasus yang berkaitan dengan implementasi

pemasaran hijau di berbagai bisnis:

1. Unilever memiliki program yang disebut Sustainable Living Plan
yang bertujuan untuk meningkatkan kualitas hidup masyarakat
dan mengurangi dampaknya terhadap lingkungan melalui barang-
barang manufaktur perusahaan. Unilever telah menggunakan
berbagai langkah inovatif untuk mengurangi limbah yang
dihasilkan oleh produk mereka dan untuk menurunkan emisi gas
rumah kaca mereka (Unilever, 2021).

2. Patagonia adalah perusahaan pakaian luar ruangan dengan fokus
pada perlindungan lingkungan. Patagonia memproduksi pakaian
dari bahan daur ulang dan mendukung kampanye aktivisme
lingkungan (Patagonia, 2021).

3. Tesla adalah produsen kendaraan listrik terkenal. Tesla berusaha
untuk mengurangi dampak lingkungan melalui perluasan produksi

kendaraan listrik menggunakan teknologi baterai (Tesla, 2021).
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4. Starbucks adalah perusahaan kopi dengan program C.A.F.E.
Practices (Coffee and Farmer Equity Practices), yang
mempromosikan pembelian kopi jangka panjang dari petani kopi
dan membantu mengurangi dampak lingkungan dari produksi
kopi (Starbucks, 2023).

5. The Body Shop adalah perusahaan kosmetik yang menekankan
pada penggunaan bahan-bahan alami dan ramah lingkungan. The
Body Shop juga memiliki program yang disebut Community
Trade yang membantu masyarakat setempat (The Body Shop,
2023).

Contoh studi kasus yang disebutkan di atas menggambarkan banyak
cara dan bidang di mana bisnis yang berbeda telah menerapkan
pemasaran hijau. Bisnis-bisnis ini didedikasikan untuk memproduksi
barang-barang ramah lingkungan dengan harapan dapat
meningkatkan kualitas hidup masyarakat dan mengurangi

dampaknya terhadap lingkungan..
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BAGIAN 5
PENERAPAN PEMASARAN HIJAU SEKTOR UMKM

A. PEMASARAN HUAU ATAU GREEN MARKETING

Seiring dengan perkembangan zaman saat ini, manusia perlu
memperhatikan kelestarian lingkungan yaitu Alam. Dunia saat ini
perlu memperhatikan kelestarian lingkungan. Selayaknya kita perlu
bersahabat dengan alam dan terus merawat serta menjaganya
dengan baik. Apabila kelestarian lingkungan tidak kita perhatikan
atau kita jaga dengan baik, maka akan menimbulkan kerusakan
lingkungan alam sekitar. Kelestarian lingkungan perlu kita lestarikan

atau kita jaga untuk masa depan anak cucu kita selanjutnya.

Dengan perkembangan zaman yang disertai dengan kecanggihan
teknologi saat ini, yang secara keseluruhan disebabkan karena
adanya globalisasi turut serta memberikan dampak negatif bagi
kelestarian lingkungan. Jika kita mengamati kondisi lingkungan alam
sekitar saat ini, banyak dijumpai berbagai polusi udara, air, dan
tanah. Misalnya kondisi udara yang terasa sangat panas dan kotor
karena adanya berbagai aktivitas pabrik (asap pabrik). Kondisi air
yang bau, berubah warna, dan ikan-ikan banyak yang mati karena
adanya pencemaran air bersih. Kondisi tanah yang banyak dijumpai
sampah plastik yang susah untuk diuraikan. Kondisi tersebut tentunya
sangat mengganggu kondisi lingkungan alam dan berdampak pada

keberlangsungan kehidupan di lingkungan sekitarnya.
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Gambar 5.1. Memahami Pengertian Pemasaran Hijau

Dunia saat ini sangat perlu memperhatikan bagaimana keseimbangan
lingkungannya untuk dijaga, sehingga terdapat desakan sebagai
gerakan perubahan terkait dengan bagaimana perhatian konsumen
akan pentingnya menjaga keseimbangan dan kelestarian lingkungan.
American Marketing Association dalam Yazdanifard (2011)
mengemukakan bahwa green marketing atau pemasaran hijau ialah
wujud dari serangkaian kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan
baik dari proses penciptaan produk, bentuk promosi yang dilakukan
hingga sampai ke tangan konsumen sesuai dengan konsep-konsep
bisnis yang ramah lingkungan. Menurut Bukhari (2011) green
marketing terfokus pada bagaimana konsumen dapat merasakan
manfaat lingkungan yang ditimbulkan dari kegiatan mengkonsumsi
suatu produk. Bentuk pemasaran yang berbasis lingkungan lebih
mengarah kepada bagaimana produsen dapat menciptakan suatu

produk yang tidak merusak lingkungan.
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B. USAHA MIKRO KECIL DAN MENENGAH (UMKM)

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) adalah istilah umum
dalam dunia ekonomi yang merujuk kepada usaha ekonomi
produktif yang dimiliki perorangan maupun badan usaha sesuai
dengan kriteria yang ditetapkan oleh Undang-Undang No. 20 tahun
2008. Dikutip dari laman Kompas.com, pada dasarnya, UMKM
adalah usaha atau bisnis yang dilakukan oleh individu, kelompok,
badan usaha kecil, maupun rumah tangga. Keberadaan Usaha Mikro,
Kecil dan Menengah (UMKM) di Indonesia sangat diperhitungkan,
karena berkontribusi besar pada pertumbuhan ekonomi. Pengertian
UMKM diatur dalam Undang-Undang Republik Indonesia No.20
Tahun 2008 tentang UMKM.

Gambar 5.2. Memahami Pengertian UMKM

Dalam UU tersebut disebutkan bahwa UMKM adalah sesuai dengan
jenis usahanya yakni usaha mikro, usaha kecil dan usaha menengah.

Biasanya, penggolongan UMKM adalah dilakukan dengan batasan
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omzet per tahun, jumlah kekayaan atau aset, serta jumlah karyawan.
Sedangkan wusaha yang tak masuk sebagai UMKM adalah

dikategorikan sebagai usaha besar.

C.  KRITERIA USAHA MIKRO KECIL DAN MENENGAH

Dikutip dalam laman Kompas.com terdapat beberapa kriteria terkait
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM). Hal ini penting karena
nantinya digunakan untuk mengurus surat izin usaha dan penetapan

perhitungan pajak untuk menjalankan usahanya.

1. Usaha Mikro

Usaha mikro dalam UMKM adalah usaha ekonomi produktif yang
dimiliki perorangan maupun badan usaha sesuai dengan kriteria
usaha mikro. UMKM dapat dikatakan sebagai Usaha Mikro apabila
memiliki aset atau kekayaan bersih minimal sebanyak Rp
50.000.000,- (di luar aset tanah dan bangunan) dan memiliki
keuntungan dari usahanya sebesar Rp 300.000.000,-. Memiliki
karyawan kurang dari 4 orang. Contoh usaha mikro seperti
pedagang asongan, pedagang kecil di pasar, usaha sablon, usaha kue
tradisional, usaha keramik, usaha warung sembako dan sebagainya.
Kadang kala, keuangan usaha mikro masih tercampur dengan

keuangan pribadi miliknya.

2. Usaha Kecil
Usaha kecil UMKM adalah suatu usaha ekonomi produktif yang

independen atau berdiri sendiri baik yang dimiliki perorangan atau
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kelompok dan bukan sebagai badan usaha cabang dari perusahaan
utama. Dikuasai dan dimiliki serta menjadi bagian baik langsung
maupun tidak langsung. Pengelolaan keuangan usaha kecil sudah
lebih profesional daripada usaha mikro. Beberapa kriteria usaha kecil
diantaranya vyaitu penjualan per tahun berkisar antara Rp
300.000.000,- sampai dengan Rp 2,5 miliar dan usaha tersebut
memiliki kekayaan bersih antara Rp 50.000.000,- hingga Rp
500.000.000,-. Memiliki karyawan antara 5-19 orang. Contoh jenis
usaha kecil UMKM adalah katering, usaha restoran kecil, usaha

fotocopy dan sebagainya.

3. Usaha Menengah

Usaha Menengah UMKM adalah usaha dalam ekonomi produktif
dan bukan merupakan cabang atau anak usaha dari perusahaan
pusat. Menjadi bagian secara langsung atau maupun tak langsung
terhadap usaha kecil atau usaha besar dengan total kekayaan
bersihnya sesuai yang sudah diatur dengan peraturan perundang-
undangan. Pengelolaan keuangan sudah memiliki legalitas dan sudah
terpisah. Memiliki karyawan antara 20-99 orang. Kriteria dari usaha
menengah diantaranya adalah hasil penjualan per tahunnya
mencapai Rp 2,5 miliar sampai Rp 50 miliar dan kekayaan bersih
sudah di atas Rp 500 juta hingga Rp 10 miliar (tidak termasuk
bangunan dan tanah tempat usaha). Contoh dari usaha menengah
adalah usaha perkebunan, perdagangan ekspor impor, ekspedisi

muatan kapal laut dan sejenisnya.
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D. PERANAN USAHA MIKRO KECIL DAN MENENGAH

Peranan UMKM di negara Indonesia cukup penting bila ditinjau dari
tenaga kerja yang diserap dan dari segi jumlah unit usaha. Dalam
perekonomian di Indonesia, peranan UMKM meningkat dengan
tajam sejak krisis ekonomi melanda Indonesia. Selain itu peranannya
juga pada dasarnya sudah besar sejak zaman dahulu. Peranan UMKM
salah satunya adalah dapat menyediakan atau menciptakan lapangan
pekerjaan dan mampu menjadi penggerak kegiatan ekonomi di

Indonesia. Berikut ini terdapat beberapa peranan UMKM:

1. Mampu menyediakan atau menciptakan lapangan pekerjaan.

2. Untuk UMKM pemerintah Indonesia menempatkan prioritas
lebih tinggi.

3. Potensi kontribusi UMKM dalam mengembangkan usaha yang
dilaksanakan oleh pribumi.

4. Pentingnya formulasi kebijakan perekonomian yang sesuai
dengan karakteristik UMKM.

5. Harapan atas kontribusi UMKM untuk meletakkan dasar bagi
pertumbuhan industri.

6. UMKM telah terbukti lebih tahan terhadap deraan dan tempaan

krisis ekonomi yang dialami Indonesia tahun 1997-1998.

Selain mempunyai beberapa peranan, Usaha Mikro Kecil dan
Menengah (UMKM) juga mempunyai daya survive tersendiri dalam

menghadapi kejutan dalam perekonomian sehingga mampu menjadi
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katup pengaman dalam usaha pencapaian pertumbuhan ekonomi

Indonesia.

E. MANFAAT PEMASARAN HIJAU

Ottman (2011) memberikan contoh mengenai manfaat atau

keuntungan yang diperoleh konsumen dalam hal penggunaan

produk-produk hijau seperti dimuat dalam Tabel 5.1 berikut ini:

Tabel 5.1 Manfaat Penggunaan Produk Hijau

Kategori Produk

Manfaat yang Dirasakan

Konsumen

Bola lampu CFL

Menghemat harga,
penggunaan lebih lama.

Mobil Hybrid

Tidak bising, hemat bahan
bakar, status.

Pembersih Alami

Keselamatan, pikiran yang
damai.

Produk Organic

Keselamatan, rasa yang
lebih baik.

Mobil berbagi (car sharing)

Nyaman, menghemat
uang.

Sel telepon tenaga matahari

Penggunaan yang lebih
lama.

Kertas yang dapat didaur ulang

Menghemat uang.
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Tanpa adanya dukungan oleh masyarakat luas, gerakan pemasaran
hijau yang dilakukan oleh beberapa produsen dalam mewujudkan
produk hijau akan berjalan sia-sia. Kebanyakan konsumen enggan
membeli produk hijau karena adanya konsekuensi dari produk hijau
itu sendiri yaitu harganya yang relatif lebih mahal. Misalnya,
produsen mobil Honda dan Toyota sudah memproduksi mobil
hybrid yang ramah lingkungan dan sudah dipasarkan ke konsumen.
Biaya riset yang menghabiskan milyaran dolar mau tidak mau
membuat harga jual mobil hybrid menjadi mahal sehingga mobil
hybrid tidak laku di pasaran. Pertanyaannya adalah apakah

perusahaan akan memperoleh untung dari pemasaran hijau?

Produsen bola lampu Philips mampu membuktikan bahwa produk
lampu mereka yang hemat energi sukses di pasaran meskipun
harganya cukup mahal. Harga produk hijau yang lebih mahal juga
terjadi di benua Eropa dan AS (refleksi dari dari biaya tambahan
memodifikasi proses produksi, pengemasan dan proses pembuangan
limbah). Harga yang lebih mahal dari produk hijau merupakan alasan
lain dari persepsi konsumen yang membayar lebih mahal produk
hijau. Menurut (Reitman, 1992), sebuah survei mengindikasikan
bahwa konsumen mengatakan bahwa mereka membayar 7-20
persen lebih mahal untuk produk-produk yang ramah bagi

lingkungan.
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F.  PEMASARAN HIJAU DI INDONESIA

Dari beberapa perusahaan yang ada di Indonesia, diantaranya
perusahaan tersebut sudah melakukan pemasaran hijau. Dalam Tabel
5.2. berikut ini, ada beberapa daftar nama perusahaan yang sudah

melakukan pemasaran hijau:

Tabel 5.2 Daftar Nama Perusahaan yang Melakukan Pemasaran Hijau

Nama Perusahaan Perusahaan Hijau yang
Dilakukan

Yogya Supermarket Kantong belanja yang hancur
dalam 2 tahun.

Hoka Hoka Bento Styrofoam yang hancur dalam
2-3 tahun.

Cipaganti Travel Promosi Go Green Indonesia.

Bank BNI KPR Griya Hijau.

Citbank Surat tagihan lewat email
(paperless).

Baterai Alkaline Bebas timbal dan merkuri.

Pertamina Biofuel

Supermarket Superindo Sayuran dan buah organik

Restoran cepat saji KFC Nasi putih organik

Khusus untuk industri mobil, Pemerintah Rl melalui Menko

Perekonomian Hatta Rajasa mengatakan akan memberikan insentif
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kepada produsen mobil yang memproduksi mobil ramah lingkungan

mulai bulan Agustus 2011.

G. PENERAPAN PEMASARAN HIJAU SEKTOR UMKM

Pada intinya UMKM vyang menerapkan pemasaran hijau harus
memperhatikan kelestarian lingkungan hidup. Salah satu cara
produsen memperhatikan kelestarian lingkungan adalah dengan
menggunakan bahan yang tidak merusak lingkungan dalam setiap
tahapan kegiatan produksi. Misalnya, produsen kayu lapis yang
mendapatkan kayunya dari hutan tropis wajib menanam kembali
pohon yang ditebangnya. Di Indonesia dikenal dengan model Hutan

Tanaman Industri.

Dikutip dari laman Kompas.com sebanyak 100 Usaha Mikro Kecil
dan Menengah sektor batik di DIY mendapat pendampingan teknis
dalam proses produksi batik yang ramah lingkungan serta teknik
pemasaran di tingkat global. Sebanyak 100 UMKM batik di DIY pada
tahun 2010 mendapat giliran pertama program penerapan produksi
bersih dari kerjasama PPBN KLH dengan Ekonid. Hal tersebut
disampaikan oleh Direktur Pusat Produksi Bersih Nasional
Kementerian Lingkungan Hidup (PPBN KLH), Rismawati saat
menemui Wakil Gubernur DIY Paku Alam IX di Yogyakarta pada hari
Selasa, 18 Mei 2010.
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Gambar 5.3. llustrasi Kain Batik

Program tersebut dilaksanakan dengan harapan bahwa produk-
produk mereka nantinya menjadi ramah lingkungan, karena selama
ini UMKM masih mencemari lingkungan. Produk batik selama ini
sudah diakui oleh UNESCO, sehingga harapannya ke depan
penerapan produksi bersih atau eko efisiensi di batik tersebut bisa
berlanjut. Program ini dilaksanakan di Jawa Tengah, Jawa Barat, DIY,
Jawa Timur, Kalimantan Timur dan Sulawesi Selatan. Disamping
produk mereka nantinya ramah lingkungan, mereka juga akan
melakukan penghematan sumber energi, sekaligus keuntungan
mereka akan bertambah. Dengan program ini UMKM mendapat
pendampingan teknis untuk meninggikan mutu produk, cara
menghemat air, menghemat bahan kimia, sehingga produk-

produknya menjadi ramah lingkungan.
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BAGIAN 6
PENERAPAN PEMASARAN HIJAU SEKTOR INDUSTRI
PARIWISATA

A. PENDAHULUAN

Pemasaran hijau merupakan salah satu tema penting dalam
kaitannya dengan perencanaan dan pengembangan pariwisata,
dikarenakan pengaruhnya terhadap komunitas dan masyarakat,
ekonomi, dan lingkungan alam. Perencanaan dan pengelolaan
pariwisata yang tidak tepat dapat menghancurkan sumber daya,
yang merupakan fondasi dari pariwisata itu sendiri dalam suatu
komunitas. Keberhasilan, pengembangan pariwisata  harus
direncanakan dan dikelola sesuai dengan prinsip berkelanjutan,
dengan fokus yang konstan pada perlindungan warisan alam lokal
dan pembatasan polusi ini membutuhkan keterlibatan langsung dan
aktif dari semua subjek yang tertarik pada inisiatif yang berkaitan

dengan pariwisata.

Alonso-Almeida dan Alvarez-Gil (2018) mengungkapkan bahwa
pemasaran hijau memainkan peranan kunci, mengingat korelasi yang
kuat antara profitabilitas, pelestarian warisan alam, dan lanskap.
Lingkungan yang masih alami dapat mewakili elemen menarik yang
memenuhi syarat tujuan tertentu di mana aktivitas berlangsung.
Kapasitas regeneratif sumber daya sangat penting untuk memastikan

daya tarik suatu wilayah, untuk menjamin tingkat permintaan

Green Marketing For Business 70


https://www.emerald.com/insight/search?q=Mar%C3%ADa%20del%20Mar%20Alonso-Almeida
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mar%C3%ADa%20Jos%C3%A9%20%C3%81lvarez-Gil

pariwisata yang tinggi dan untuk mendukung kelangsungan hidup
dan profitabilitas perusahaan yang berada di dalamnya. Tantangan
keberlanjutan menjadi strategis bagi perusahaan pariwisata, yang
mewakili aset kualifikasi bisnis. Namun demikian, apakah perusahaan
yang menerapkan strategi ramah lingkungan mencapai keunggulan
kompetitif atas perusahaan lainnya. Di satu sisi, peningkatan
keberlanjutan berpotensi untuk menarik pelanggan yang tertarik
pada aspek etika dan lingkungan dan dapat terlibat langsung dalam
pengelolaan bisnis pariwisata yang berkelanjutan. Selain itu, strategi
yang baik mungkin memerlukan pengurangan biaya dalam hal
penghematan energi, efisiensi energi atau pengurangan limbah.
Namun di sisi lain, ada juga biaya yang perlu dikeluarkan agar strategi
pemasaran hijau berhasil diterapkan, dan menganggap relevansi
tertentu jika mempertimbangkan bahwa sebagian besar perusahaan

di sektor industri pariwisata.

Komitmen pihak manajemen muncul sebagai pendorong utama
daya saing, menegaskan relevansi strategis dari pendekatan yang baik
terhadap keberlanjutan  sektor industri pariwisata. Selain itu,
investasi pada produk wisata ramah lingkungan dan kampanye
kesadaran muncul sebagai prediktor kuat dari kinerja bisnis yang
baik. Keterlibatan pelanggan sebagai prasyarat penting untuk
mengeksploitasi keberlanjutan sebagai peluang untuk kekhasan
pasar. Perilaku konsumen menunjukkan bahwa di banyak sektor
peran dan kampanye kesadaran muncul sebagai prediktor kuat dari

kinerja bisnis yang baik. Hasil ini relevan untuk perdebatan saat ini,
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menyoroti keterlibatan pelanggan sebagai prasyarat penting untuk
mengeksploitasi keberlanjutan sebagai peluang untuk kekhasan pasar

(Alonso-Almeida dan Alvarez-Gil, 2018).

1. Pemasaran hijau pada sektor industri pariwisata

Berdasarkan pernyataan Rosenbaum dan Wong (2015) bahwa
pemasaran hijau pada sektor industri pariwisata mempunyai peranan
sentral untuk pengkreasian lapangan kerja, daya saing,
pengembangan destinasi, dan pariwisata berkelanjutan. Tingkat
pertumbuhan dan penyebaran geografis, dapat dianggap sangat
polutan. Dampak arus wisatawan (walaupun dapat diabaikan pada
tingkat individu) signifikan jika dianggap sebagai agregat, karena efek
kumulatif yang dihasilkan oleh bisnis pariwisata di suatu wilayah
tertentu. Bagaimanapun, praktisi di industri baru-baru ini menyadari
implikasi praktik pro-lingkungan untuk bisnis. Penjelasan yang
mungkin diwakili oleh fakta bahwa sebagian besar pemasaran hijau
tampaknya mengurangi dampak lingkungan nyata dari kegiatan,
yang dianggap dapat diabaikan dan tidak layak mendapatkan

strategi berorientasi lingkungan tertentu.

Kesadaran ini juga mempengaruhi persepsi peluang terkait dengan
pengelolaan masalah lingkungan yang benar dan proaktif, karena
banyak pemilik bisnis masih enggan untuk melakukan strategi dan
praktik pemasaran hijau berkelanjutan yang melebihi kepatuhan
hukum. Beberapa alasannya yaitu bisnis cenderung kurang memiliki
persepsi tentang hubungan strategis yang ada antara kegiatan

lingkungan alam setempat dan kebutuhan untuk menyeimbangkan
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perlindungan lingkungan sebagai sumber daya tarik wisata dengan
aksesibilitas keindahan alam untuk dinikmati wisatawan (Rosenbaum

dan Wong, 2015).

Hubungan ini mewakili variabel strategis penting yang
menghubungkan permintaan dan penawaran layanan yang
disediakan. Namun, tujuan bisnis pariwisata tidak boleh terbatas
pada keseimbangan antara perlindungan dan aksesibilitas ke sumber
daya alam lokal, karena perlu mempertimbangkan kebutuhan untuk
menyeimbangkan masalah terkait keberlanjutan yang kompleks
dengan kriteria dan standar kenyamanan dan keramahtamahan

(Rosenbaum dan Wong, 2015).

Kedua, Meskipun peningkatan pangsa pelanggan benar-benar
tertarik pada keberlanjutan penawaran sehingga tekanan yang
didorong oleh pelanggan dalam persepsi selain faktor lingkungan,
misalnya harga dan kualitas. Selain itu, pemasaran hijau berbasis pada
sektor industri pariwisata bekerlanjutan dapat diartikan sebagai
pertukaran dengan kemewahan dan kenyamanan pengalaman.
Perdebatan tentang hubungan pemasaran hijau berbasis pada sektor
industri  pariwisata keberlanjutan misalnya, pariwisata yang
membahas topik dari perspektif kinerja keuangan perusahaan
seringkali mencapai hasil yang tidak mencukupi atau bahkan tidak

meyakinkan (Rosenbaum dan Wong, 2015).

Lebih jauh lagi, bahkan pemilik bisnis yang memiliki sikap positif

terhadap strategi pemasaran hijau, sering kali terdapat kesenjangan
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sikap-perilaku. Meskipun kekhawatiran terkait pasar mempengaruhi
penerapan strategi pro lingkungan yang baik, terdapat bukti bahwa
faktor internal memainkan peran yang relevan. Hambatan utama
yang disoroti adalah biaya implementasi atau pemeliharaan,
kurangnya pengetahuan atau keterampilan internal, dan sumber
daya. Beban ini mungkin melampaui kemauan untuk mengadopsi
pengelolaan masalah lingkungan seperti sistem manajemen
lingkungan dan meningkatkan hubungan dengan pemangku

kepentingan (Rosenbaum dan Wong, 2015).

2. Adopsi penerapan pemasaran hijau di sektor industri pariwisata

Pemikiran Eiseman, (2018) menyatakan bahwa upaya terkait
penerapan pemasaran hijau berkelanjutan dapat diarahkan ke aspek
kegiatan dengan dampak lingkungan, seperti produk berlabel ramah
lingkungan lainnya, atau menerapkan strategi penghematan air. Di
sisi lain, perusahaan dapat mengadopsi pendekatan holistik,
melingkupi perusahaan dalam semua kegiatan operasional nya dan
bertujuan untuk mengelola secara sinergis semua aspek yang terkait
dengan keberlanjutan. Peningkatan kesadaran pemilik bisnis akan
perlunya beralih ke strategi pemasaran hijau untuk pengelolaan
limbah padat dan air limbah. Didukung beberapa strategi sederhana
namun efektif untuk meminimalkan limbah dengan melibatkan kerja

sama manajer, staf, dan pelanggan.

Praktik lainnya adalah dengan efek kompetitif yang positif mengacu
pada pengelolaan sumber daya alam, khususnya energi dan air

tawar, yang mendukung alokasi yang efisien bagi penghematan
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biaya. Peranan internal yang relevan dan daya saing pendorong yang
terkait dengan penghematan air sebagai energi, serta optimalisasi
penggunaan sumber daya dalam memacu daya saing perusahaan.
Adopsi praktik pemasaran hijau pada sektor industri pariwisata, di
samping inisiatif manajerial, terdapat beberapa perusahaan
mengembangkan strategi komunikasi khusus yang menangani
pemangku kepentingan utama yakni tamu dan karyawan (Eiseman,

2018).

Berkomunikasi secara efektif kepada pelanggan aktual dan calon
pelanggan untuk menerapkan strategi pemasaran hijau. Sehingga
menandakan perlunya pemilik bisnis untuk meningkatkan
komunikasi upaya dan kebijakan terkait pemasaran hijau
keberlanjutan.  Selain itu, ada kebutuhan untuk mendapatkan
pemahaman vyang lebih baik tentang motif sebenarnya yang
mendasari perilaku pemasaran hijau di sektor industri pariwisata.
Kesadaran konsumen akan pendorong di balik pilihan memberikan
latar belakang informasi yang penting untuk membangun strategi
yang baik. Komunikasi yang lebih baik juga akan mencegah
perusahaan mengirimkan pesan yang salah kepada klien aktual dan
calon klien. Misalnya, ada bukti bahwa banyak pelanggan mungkin
salah menafsirkan motif yang mendasari strategi pemasaran hijau

(Eiseman, 2018).

Memang, meskipun kesadaran lingkungan merupakan faktor
pendorong pilihan konsumen, namun harus terdapat pemberdayaan

agar lebih memahami bahwa dengan aktivitas konsumen (yang
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mungkin memerlukan sedikit usaha atau ketidaknyamanan) akan
memainkan peran yang relevan dalam mendukung pemasaran hijau
pada sektor industri pariwisata. Dengan kata lain, pelanggan perlu
mengetahui bahwa dapat membuat perbedaan, dan perusahaan
harus memberikan perhatian yang besar untuk memberi tahu
konsumen secara memadai tentang cara berpartisipasi dan
berkontribusi. Keterlibatan aktif konsumen sangat penting, sehingga
pemasaran hijau keberlanjutan menjadi pendorong penting dalam

pemilihan layanan pariwisata (Eiseman, 2018).

Pemasaran hijau keberlanjutan dianggap sebagai bagian dari
keseluruhan kualitas layanan yang disediakan, oleh karenanya
keterlibatan dalam praktik pemasaran hijau pada sektor industri
pariwisata merupakan keuntungan bagi wisatawan. Keterlibatan
karyawan perusahaan dengan fokus pada kesadaran lingkungan,
pengetahuan, dan kepedulian sebagai memicu perilaku. Meskipun,
keterlibatan aktif karyawan memerlukan beban kerja ekstra dapat
dicontohkan petugas kamar harus memilah sampah untuk
mengambil botol plastik dan barang daur ulang lainnya, sehingga

dapat digunakan untuk tujuan pembersih (Eiseman, 2018).

Beberapa perusahaan mengadopsi sesuai dengan standar
internasional 1SO 14001 untuk mengembangkan pendekatan
sistematis guna meningkatkan kinerja lingkungan. Selain minat yang
tulus terhadap lingkungan, alasan ekonomi untuk memformalkan
komitmen lingkungan dan mendapatkan sertifikasi bermacam

macam, memastikan kepatuhan hukum, mengoptimalkan
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penggunaan sumber daya energi, meningkatkan citra merek, dan
kepuasan pelanggan. Selain itu, merangsang komunikasi lingkungan
dengan berbagai pemain, pelanggan, pemasok, badan pengatur,

perusahaan asuransi, dan lembaga keuangan (Eiseman, 2018).

B.  PENYERAPAN PEMASARAN HIJAU PADA SEKTOR INDUSTRI
PARIWISATA

Wu, Ai, dan Cheng, (2016) menyatakan bahwa penyerapan
pemasaran hijau pada sektor industri pariwisata masih berproses
pada skala global, meskipun beberapa tahun terakhir terjadi
perubahan yang dinamis, Sehingga memainkan peran penting dalam
pariwisata berkelanjutan karena dapat menarik permintaan
pengunjung untuk keaslian hal ini terkait dengan implikasi pada
ekonomi, budaya, dan ketahanan lingkungan. Sejalan dengan bukti
meningkatnya minat konsumen berbasis produk ramah lingkungan
dapat memberikan keunggulan kompetitif dibandingkan pesaing dan
meningkatkan daya saing yang relevan di tingkat manajerial dan

operasional.

Pemasaran hijau berpotensi memberikan kontribusi penting bagi
perusahaan yang berbasis lingkungan, sekaligus mencapai
penghematan biaya. Oleh karena itu terdapat bukti adopsi praktik
pemasaran hijau terhadap daya saing bisnis sektor industri pariwisata.
Namun demikian, penekanan tingkat biaya yang terkait dengan

implementasi inisiatif hijau atau perspektif jangka panjang yang
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diperlukan untuk mencapai titik imbas dan akhirnya mendapatkan
keuntungan dari investasi tersebut. Beberapa langkah yaitu pilihan
untuk memprioritaskan lingkungan dapat secara luas mengilhami
proses pengambilan keputusan, dampak yang begitu dalam pada
model bisnis memudahkan perusahaan untuk mengejar tujuan
kompetitif untuk mendapatkan keunggulan menjadi ramah

lingkungan (Wu, Ai, dan Cheng, 2016).

Jika pengusaha menunjukkan komitmen yang kuat untuk masalah
lingkungan, pesan utama bahwa perusahaan benar-benar ramah
lingkungan akan lebih kredibel baik untuk karyawan maupun
pelanggan. Hal ini memungkinkan keterlibatan aktif personel yang,
dalam interaksi tatap muka dengan pelanggan yaitu momen
kebenaran, memainkan peran penting dalam merasakan kualitas
(lingkungan) dan kinerja yang unggul. Terlebih lagi, ketika masukan
strategis dari manajemen sangat intens dan bersemangat. Masukan
strategis dari manajemen yang berorientasi pada keberlanjutan juga
penting untuk tiga model yang berfokus pada bidang daya saing
tertentu (Wu, Ai, dan Cheng, 2016).

1. Pentingnya peranan pemasaran hijau pada sektor industri
pariwisata

Pandangan Lee dan Yoon (2017) mengutarakan bahwa pentingnya

peranan pemasaran hijau dan kemampuan untuk secara positif

mempengaruhi daya saing di semua aspek sektor industri pariwisata,

baik secara internal (dengan potensi pertumbuhan produktivitas

tenaga kerja sebagai konsekuensi dari peningkatan motivasi

Green Marketing For Business 78


https://www.emerald.com/insight/search?q=Hung-Che%20Wu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Chi-Han%20Ai
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ching-Chan%20Cheng
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hung-Che%20Wu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Chi-Han%20Ai
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ching-Chan%20Cheng

karyawan) dan eksternal (sehubungan dengan keunggulan atas
pesaing dan dalam perspektif mendapatkan pangsa pasar dan
pelanggan baru). Dari sudut pandang ini, elemen penting merujuk
pada ukuran perusahaan yang tergabung dalam industri pariwisata
dan jenis kegiatan yang mencirikan nya. Di satu sisi, ukuran
perusahaan menyiratkan hubungan yang erat antara pemilik atau

manajer dan karyawan.

Filosofis dan komitmen manajerial secara langsung di transfer dari
manajemen puncak ke staf, menetapkan aturan yang mencakup
kegiatan operasional sehari-hari yang mencerminkan sistem nilai dan
prinsip kewirausahaan. Di sisi lain, elemen pembeda kedua adalah
jenis kegiatan yaitu memberikan layanan yang tidak di mediasi,
dengan hubungan langsung dan dekat dengan konsumen untuk
mempengaruhi perilaku. Pengaruh tersebut dapat membatasi
dampak lingkungan langsung di dalam, tetapi juga di luar, ketika
wisatawan mengunjungi daerah setempat (stimulasi dan mendidik
tentang perilaku yang baik). Hanya melalui keterlibatan aktif para
tamu dan wisatawan, bisnis pariwisata benar-benar dapat
berkontribusi pada pendekatan holistik terhadap perlindungan
lingkungan. Informasi dan dialog dapat meningkatkan kesadaran

wisatawan, sehingga mengurangi jejak (Lee dan Yoon, 2017).

Oleh karena itu, bisnis memainkan peran sosial, berkontribusi
terhadap pembangunan lokal yang berkelanjutan, mendukung
keseimbangan antara kualitas layanan, perlindungan lingkungan

lokal, dan aksesibilitas ke warisan alam setempat. Hanya melalui
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keterlibatan aktif para tamu dan wisatawan, bisnis pariwisata benar-
benar dapat berkontribusi pada pendekatan holistik terhadap
perlindungan lingkungan. Informasi dan dialog dapat meningkatkan
kesadaran wisatawan, sehingga mengurangi jejak. Oleh karena itu,
bisnis memainkan peran sosial, berkontribusi terhadap pembangunan
lokal yang berkelanjutan dan mendukung keseimbangan antara
kualitas layanan, perlindungan lingkungan lokal, dan aksesibilitas ke

lingkungan alam setempat (Lee dan Yoon, 2017).

2. Implementasi peranan pemasaran hijau pada sektor industri
pariwisata
Menurut Priporas, Stylos, Fotiadis, dan Vedel, (2016),
implementasi peranan pemasaran hijau pada sektor industri
pariwisata dapat membantu untuk menjaga keberlanjutan
lingkungan dan mempromosikan pariwisata yang ramah lingkungan.
Berikut adalah beberapa langkah yang dapat dilakukan untuk
mengimplementasikan pemasaran hijau pada sektor industri
pariwisata:
a. ldentifikasi dan evaluasi dampak lingkungan
Langkah awal adalah dengan mengidentifikasi dan
mengevaluasi dampak lingkungan yang dihasilkan oleh industri
pariwisata. Hal ini meliputi penggunaan energi, limbah, dan
dampak lainnya terhadap lingkungan.
b. Pengurangan dampak lingkungan
Langkah selanjutnya adalah mengurangi dampak lingkungan

dengan mengadopsi praktik-praktik ramah lingkungan seperti
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penggunaan energi terbarukan, pengelolaan limbah yang
efektif, dan penggunaan bahan yang ramah lingkungan.

¢. Promosikan pemasaran hijau
Setelah mengadopsi praktik-praktik ramah lingkungan, sektor
industri pariwisata dapat mempromosikan pemasaran hijau
untuk menarik konsumen yang peduli lingkungan. Misalnya,
dengan menampilkan sertifikasi ramah lingkungan pada brosur
atau situs web.

d. Edukasi konsumen
Edukasi konsumen tentang praktik ramah lingkungan dan
pentingnya  menjaga lingkungan dapat membantu
meningkatkan kesadaran konsumen dan menginspirasi untuk
memilih destinasi pariwisata yang ramah lingkungan.

e. Kolaborasi dengan pemangku kepentingan
Sektor industri pariwisata dapat bekerja sama dengan
pemangku kepentingan seperti komunitas lokal, pemerintah
setempat, dan organisasi lingkungan untuk mempromosikan
praktik-praktik ramah lingkungan dan menjaga keberlanjutan
lingkungan.

f. Monitoring dan evaluasi
Langkah terakhir adalah melakukan monitoring dan evaluasi
secara berkala untuk menilai efektivitas praktik-praktik ramah
lingkungan yang telah diadopsi dan memastikan bahwa
industri ~ pariwisata terus menjaga lingkungan dan

mempromosikan pemasaran hijau.
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Implementasi pemasaran hijau pada sektor industri pariwisata dapat
membantu menjaga lingkungan dan mempromosikan pariwisata
yang ramah lingkungan. Dengan menerapkan langkah-langkah di
atas, sektor industri pariwisata dapat mengambil peran penting
dalam menjaga keberlanjutan lingkungan dan memberikan
pengalaman wisata yang berkelanjutan dan positif bagi konsumen.
Hanya melalui keterlibatan aktif para tamu dan wisatawan, bisnis
pariwisata benar-benar dapat berkontribusi pada pendekatan holistik
terhadap perlindungan lingkungan (Priporas, Stylos, Fotiadis, dan
Vedel, 2016).

Informasi dan dialog dapat meningkatkan kesadaran wisatawan,
sehingga mengurangi jejak mereka. Oleh karena itu, peranan
pemasaran hijau memainkan peran sosial, berkontribusi terhadap
pembangunan lokal yang berkelanjutan dan mendukung
keseimbangan antara kualitas layanan, perlindungan lingkungan
lokal, dan aksesibilitas ke warisan alam setempat. Selain dukungan
strategis manajemen atau pengusaha, variabel lain menghasilkan efek
pada kemampuan keseluruhan perusahaan untuk bersaing. tindakan
kuncinya adalah yang lebih dekat dengan pelanggan, di mana minat
dan keterlibatannya meningkat (Priporas, Stylos, Fotiadis, dan
Vedel, 2016).

3. Implikasi peranan pemasaran hijau pada sektor industri pariwisata
Beberapa implementasi dianggap lebih sejalan dengan gagasan
keberlanjutan di sektor industri pariwisata, dengan demikian, sangat

penting untuk menilai apakah perusahaan ramah lingkungan atau
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tidak. Strategi berorientasi lingkungan yang menyeluruh dan
menyebar merupakan kondisi yang diperlukan untuk keberhasilan
kompetitif. Implementasi pemasaran hijau pada sektor industri
pariwisata memiliki beberapa implikasi yang dapat berdampak
positif pada berbagai aspek, di antaranya adalah (Kwon dan Ahn,
2021).
a. Meningkatkan citra dan reputasi perusahaan.
Mengadopsi praktik pemasaran hijau dapat membantu
meningkatkan citra dan reputasi perusahaan di mata
konsumen. Perusahaan yang memiliki praktik ramah
lingkungan akan dianggap lebih bertanggung jawab dan lebih
peduli terhadap lingkungan.
b. Meningkatkan kepuasan konsumen.
Konsumen semakin sadar akan pentingnya menjaga
lingkungan dan semakin memilih destinasi wisata yang
memiliki praktik ramah lingkungan. Dengan menerapkan
pemasaran hijau, perusahaan dapat memenuhi harapan
konsumen dan meningkatkan kepuasan.
c. Menjaga kelestarian lingkungan
Implementasi pemasaran hijau dapat membantu mengurangi
dampak negatif industri pariwisata terhadap lingkungan,
seperti  polusi dan  kerusakan lingkungan. Dengan
memperkenalkan praktik ramah lingkungan, perusahaan dapat
membantu menjaga kelestarian lingkungan dan meminimalkan

dampak negatif industri pariwisata pada lingkungan.
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d. Meningkatkan daya saing
Dalam industri pariwisata yang sangat kompetitif, perusahaan
yang menerapkan praktik pemasaran hijau dapat memiliki
keunggulan kompetitif dan menarik lebih banyak konsumen
yang mencari destinasi wisata yang ramah lingkungan.

e. Meningkatkan keuntungan
Implementasi pemasaran hijau dapat membantu perusahaan
mengurangi biaya operasional dan meningkatkan efisiensi,

sehingga dapat membantu meningkatkan keuntungan.

Beberapa implikasi juga mengacu pada manfaat produk lokal.
Memilih produk lokal cenderung menghasilkan efek pengganda lokal
yang lebih kuat, mengurangi jejak konsumsi lingkungan, dan
meningkatkan peluang bagi produsen lokal. Implikasi tampaknya
memberikan nilai sosial pada peranan pemasaran hijau pengelola
pariwisata, bergerak lebih dari sekadar perlindungan lingkungan dan
berfokus pada kualitas hidup konsumen dan masyarakat. Tentu saja,
perspektif ini berasal dari asumsi bahwa ada hubungan langsung
antara konsep pemasaran hijau dan sektor industri pariwisata
berkelanjutan, sebuah asumsi yang harus ditunjukkan oleh manajer
bisnis dan untuk itu, sekali lagi, sebuah sistem informasi, komunikasi,
dan dialog dengan stakeholder industri pariwisata akan menjadi

penting (Kwon dan Ahn, 2021).

Sejauh menyangkut perilaku pelanggan, konsumen bersedia untuk
terlibat aktif dalam inisiatif lingkungan yang dilakukan di lapangan,

mengadopsi  perilaku  ramah  lingkungan yang  proaktif,
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mengungkapkan pendapat, dan saran mengenai cara meningkatkan
peranan pemasaran hijau lingkungan bisnis. Perusahaan perlu
merangsang partisipasi dan umpan balik pelanggan, karena ini akan
berubah menjadi keterlibatan, loyalitas, dan penghargaan yang lebih
tinggi, sehingga meningkatkan daya saing perusahaan. Bukti dari
survei menunjukkan bahwa inisiatif manajerial memainkan peran
yang lebih besar dalam membentuk daya saing, dibandingkan inisiatif
operasional (berkaitan dengan pengelolaan limbah dan pengelolaan

sumber daya alam yang tidak efektif).

Menurut DiMaggio dan Rappaport (2014) mengemukakan bahwa
pembentukan daya saing bagi pengkreasian keunggulan kompetitif
tampaknya terkait dengan kebijakan pemasaran hijau pada sektor
industri  pariwisata berkelanjutan yang dipromosikan oleh
manajemen puncak (atau pemilik bisnis), penerapan inisiatif
pemantauan kinerja lingkungan, inisiatif kesadaran, dan keterlibatan
pelanggan muncul sebagai elemen strategis dalam mengejar tujuan
dan target yang dibayangkan. Mendorong peranan pemasaran hijau,
dapat menjamin kredibilitas tindakan dan inisiatif perusahaan secara
strategis mengandalkan pendekatan ini untuk mengejar peningkatan
posisi kompetitif yang efektif. Model manajerial yang dibentuk
membuat strategi pemasaran hijau berfungsi untuk keunggulan
kompetitif. = Penerapan pemasaran hijau pada sektor industri
pariwisata dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi
perusahaan-perusahaan yang mengadopsinya. Beberapa keunggulan

kompetitif yang dapat diperoleh antara lain:
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a. Menarik perhatian pasar yang semakin peduli terhadap
lingkungan.
Semakin banyak konsumen yang mencari destinasi wisata
ramah lingkungan dan menghindari tempat-tempat yang
merusak lingkungan. Dengan menerapkan pemasaran hijau,
perusahaan dapat menarik perhatian pasar yang semakin
peduli terhadap lingkungan dan meningkatkan jumlah
pelanggan.

b. Memperbaiki citra perusahaan.
Perusahaan yang menerapkan praktik pemasaran hijau akan
dianggap sebagai perusahaan yang bertanggung jawab dan
peduli terhadap lingkungan. Hal ini dapat membantu
perusahaan memperbaiki citra mereka di mata konsumen dan
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk dan
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

¢. Mengurangi biaya operasional
Penerapan praktik pemasaran hijau dapat membantu
perusahaan mengurangi biaya operasional, seperti biaya
energi dan pengelolaan limbah. Dengan mengurangi biaya
operasional, perusahaan dapat menawarkan harga yang lebih
kompetitif atau meningkatkan margin keuntungan.

d. Meningkatkan loyalitas pelanggan
Konsumen yang merasa terlibat dalam praktik pemasaran hijau
dapat menjadi pelanggan setia dan merekomendasikan

produk dan jasa perusahaan kepada orang lain. Hal ini dapat
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membantu perusahaan meningkatkan loyalitas pelanggan dan

meningkatkan keuntungan jangka panjang.

Dalam keseluruhan, penerapan pemasaran hijau dapat memberikan
keuntungan jangka panjang dan membantu perusahaan mencapai
keunggulan kompetitif di industri pariwisata yang semakin ketat dan

beragam (DiMaggio dan Rappaport, 2014).
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BAGIAN 7
PENERAPAN GREEN MARKETING SEKTOR TEKNOLOGI

A. PENDAHULUAN

Di era digital saat ini penerapan green marketing di sektor teknologi
menjadi semakin penting dalam beberapa tahun terakhir. Industri
teknologi dikenal sebagai industri yang inovatif dan berkembang
dengan cepat, namun pada saat yang sama, industri ini juga memiliki
dampak yang signifikan pada lingkungan. Oleh karena itu, banyak
perusahaan teknologi yang berusaha untuk mengurangi dampak
lingkungan mereka melalui penerapan prinsip-prinsip green

marketing.

Green marketing adalah konsep pemasaran yang berfokus pada
pengembangan dan pemasaran produk atau layanan yang ramah
lingkungan. Dalam konteks industri teknologi, green marketing
mencakup upaya untuk mengurangi penggunaan energi dan bahan
baku yang tidak ramah lingkungan, meningkatkan efisiensi energi,
mengurangi limbah, dan mempromosikan produk atau layanan yang

ramah lingkungan.

Penerapan green marketing di sektor teknologi bukan hanya tentang
memperbaiki citra perusahaan atau meningkatkan penjualan, namun
juga tentang tanggung jawab sosial perusahaan dan keberlanjutan
lingkungan. Dengan penerapan green marketing, perusahaan

teknologi dapat mengurangi dampak lingkungan yang dihasilkan
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oleh industri mereka dan memberikan kontribusi positif pada

perlindungan lingkungan dan pembangunan berkelanjutan.

Dalam hal ini, perusahaan teknologi perlu meningkatkan kesadaran
dan edukasi konsumen tentang pentingnya produk ramah
lingkungan dan menjalin kolaborasi dengan pihak-pihak lain untuk
mengatasi masalah lingkungan. Dengan demikian, penerapan green
marketing dapat menjadi faktor kunci dalam mencapai tujuan
lingkungan yang berkelanjutan dan memperkuat posisi perusahaan

di pasar yang semakin sadar lingkungan.

B. KONSEP GREEN MARKETING

Konsep green marketing ada sejak akhir 1980. Green Marketing
adalah proses manajemen yang ditujukan untuk mengidentifikasi,
mengantisipasi, dan memuaskan kebutuhan lingkungan konsumen,
dengan hasil yang menguntungkan dan tanpa dampak lingkungan
yang negatif (wisana dkk, 2018:2). Menurut pernyataan Kenedy dan
Soemanagara (2006) dalam osiyo (2018) yang menerangkan bahwa
konsep green marketing muncul sebagai kepedulian terhadap isu
kerusakan lingkungan yang kemudian digunakan oleh perusahaan
sebagai strategi dalam pemasaran. Namun ada perusahaan yang
enggan menerapkan green marketing dalam pemasaran produknya,
karena produk yang ramah lingkungan, karena produk ramah
lingkungan, terbarukan dan daur ulang biasanya dijual dengan harga

yang tinggi. Hal ini disebabkan penelitian yang dilakukan untuk
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menemukan teknologi produk baru yang akan ramah lingkungan

membutuhkan modal atau biaya yang sangat besar.

Perkembangan green Marketing searah dengan mulai banyaknya
masyarakat yang kian sadar pentingnya kualitas lingkungan sehingga
masyarakat mulai menuntut tanggung jawab dari pelaku bisnis,
terutama yang menghasilkan produk yang dapat merusak ekosistem

lingkungan.

Dalam literatur yang ada, konsep green marketing merupakan variasi
terminology dari environmental marketing, ecological marketing,
green marketing, sustainable marketing, greener marketing (Prakash,

2002; dalam Almuarief, 2016:16).

Green Marketing pada dasarnya adalah pemasaran produk
didasarkan pada kinerja lingkungan. Menurut Lee (Efendi, Ari. Et al
20015:309) green marketing tumbuh dan perkembangan dalam
beberapa tahap yaitu tahap pertama dan tahap kedua. Pada fase
pertama konsep green marketing pertama kali diperkenalkan dalam
bidang industri. Pemasar berharap agar tindakan perusahaan untuk
menerapkan green marketing memperoleh respon yang positif dari

konsumen, sehingga dapat meningkatkan nama baik perusahaan.

Tujuan green marketing diantaranya menciptakan produk yang lebih
ramah akan lingkungan, meminimalkan limbah dari bahan baku
produksi dan penghematan energi, mengurangi dampak terhadap

masalah lingkungan dan meningkatkan efisiensi biaya produksi
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melalui kepatuhan peraturan lingkungan agar dikenal sebagai

perusahaan yang baik (Septifani dkk, 2014:2).

Dari berbagai penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa green
marketing merupakan suatu konsep manajemen pemasaran dimana
dalam melaksanakan alat pemasaran harus berorientasi pada
lingkungan. Dan meminimalisir penggunaan limbah bahan baku
produksi dan energi sehingga dapat menciptakan alat pemasaran
yakni promosi, harga, produk dan saluran distribusi yang memang

harus selalu memperhatikan aspek lingkungan.

C. TUJUAN PENERAPAN GREEN MARKETING SEKTOR
TEKNOLOGI

Dunia bisnis tidak akan berkelanjutan bila hanya mementingkan
keuntungan dan mengesampingkan masyarakat dan lingkungan. Saat
ini sudah cukup banyak perusahaan yang memulai penerapan green
marketing. Seperti Apple yang menciptakan Daisy. Robot pendaur
ulang limbah pabrik. Dell yang menggunakan bahan dasar bambu
untuk packaging yang dikenal ramah lingkungan. IKEA yang merilis
“Folkvanlig”, e-bike berbahan ramping yang dapat mengurangi

polusi udara perkotaan dan masih banyak lain.

Tujuan penerapan green marketing di sektor teknologi adalah untuk
mempromosikan dan meningkatkan kesadaran tentang produk dan

layanan teknologi yang ramah lingkungan dan berkelanjutan.
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Beberapa tujuan khusus dari green marketing di sektor teknologi

antara lain:

1. Mengurangi dampak lingkungan negatif: Green marketing
bertujuan untuk mengurangi dampak negatif produk dan layanan
teknologi terhadap lingkungan, seperti penggunaan energi
berlebihan, limbah elektronik, dan emisi karbon. Dengan
demikian, sektor teknologi dapat berkontribusi dalam menjaga
keberlanjutan lingkungan dan mengurangi dampak perubahan
iklim.

2. Meningkatkan reputasi perusahaan: Perusahaan yang menerapkan
green marketing dapat meningkatkan reputasinya di mata
konsumen dan pemangku kepentingan lainnya. Hal ini dapat
membantu meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen,
serta meningkatkan citra perusahaan.

3. Menawarkan keunggulan kompetitif: Produk dan layanan
teknologi yang ramah lingkungan dapat menawarkan keunggulan
kompetitif bagi perusahaan, terutama jika pasar semakin
mengutamakan produk dan layanan yang ramah lingkungan.
Dengan demikian, perusahaan dapat mengambil peluang bisnis
baru dan meningkatkan pangsa pasar.

4. Meningkatkan efisiensi dan penghematan biaya: Penerapan green
marketing dapat membantu perusahaan meningkatkan efisiensi
dan menghemat biaya operasional, seperti penghematan energi

dan pengurangan limbah.
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5. Memenuhi peraturan dan persyaratan pemerintah: Banyak
pemerintah di seluruh dunia telah memperkenalkan persyaratan
lingkungan untuk produk dan layanan teknologi. Penerapan
green marketing dapat membantu perusahaan memenuhi
peraturan dan persyaratan ini, sehingga dapat meminimalkan

risiko hukum dan keuangan.

D. MANFAAT PEMASARAN DIGITAL

Penerapan green marketing di sektor teknologi memiliki banyak

manfaat, di antaranya:

1. Meningkatkan citra perusahaan: Perusahaan yang menerapkan
green marketing akan terlihat lebih peduli terhadap lingkungan,
sehingga dapat meningkatkan citra perusahaan di mata
konsumen.

2. Menarik konsumen: Konsumen yang peduli terhadap lingkungan
akan lebih tertarik untuk membeli produk dari perusahaan yang
menerapkan green marketing.

3. Mengurangi dampak lingkungan: Penerapan green marketing
dapat membantu perusahaan untuk mengurangi dampak
lingkungan dari produk mereka, misalnya dengan menggunakan
bahan ramah lingkungan atau mengurangi limbah produksi.

4. Memenuhi regulasi: Pemerintah dan lembaga pengatur sering kali
menerapkan regulasi yang mengharuskan perusahaan untuk

memenuhi standar lingkungan tertentu. Dengan menerapkan
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green marketing, perusahaan dapat memenuhi standar tersebut
dan meminimalkan risiko hukum.

. Meningkatkan efisiensi operasional: Penerapan green marketing
dapat mendorong perusahaan untuk mengurangi penggunaan
energi dan bahan baku, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
efisiensi operasional dan mengurangi biaya produksi.

. Meningkatkan inovasi: Penerapan green marketing dapat memicu
inovasi dalam pengembangan produk dan teknologi yang lebih
ramah lingkungan, yang dapat membuka peluang pasar baru bagi
perusahaan.

. Dalam keseluruhan, penerapan green marketing di sektor
teknologi dapat memberikan manfaat yang signifikan bagi

perusahaan, konsumen, dan lingkungan.

Green Marketing For Business 94



BAGIAN 8
PENERAPAN PEMASARAN HIJAU SEKTOR FASHION

A. SEJARAH PEMASARAN HUAU (GREEN MARKETING)

Konsep Green Marketing yang mulai muncul di era 1980-an
merupakan perkembangan dari konsep pemasaran tradisional.
Pemasaran hijau atau pemasaran lingkungan mencakup semua
kegiatan yang terkait untuk modifikasi produk, proses produksi dan
perubahan kemasan, serta memodifikasi iklan. Aktivitas ini dirancang
untuk menghasilkan dan memfasilitasi setiap transaksi yang bertujuan
untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan pelanggan, dan
masyarakat dan juga sekaligus membuka jalan bagi pertumbuhan
organisasi secara menguntungkan dengan dampak negatif minimal

terhadap lingkungan alam.

Istilah "Hijau" telah digunakan sebagai simbol yang mewakili banyak
strategi penentuan posisi merek seperti organik, hemat energi dan
ramah lingkungan. Banyak perusahaan di seluruh dunia
mengadaptasi strategi pemasaran hijau karena berbagai alasan antara
lain mengamankan diri dari peraturan, menanggapi permintaan
konsumen ramah lingkungan dan untuk bersaing dengan penawaran
ramah lingkungan lainnya atau mengubah seluruh filosofi bisnis
mereka. Green marketing merupakan sebuah tindakan yang
dimaksudkan untuk menggantikan kebutuhan dan keinginan saat ini

dengan dampak berbahaya minimal terhadap lingkungan. Pendapat

Green Marketing For Business 95



lain disampaikan oleh Polonsky yang menyatakan bahwa konsistensi
dari semua aktifitas yang mendesain pelayanan dan fasilitas bagi
kepuasan, kebutuhan dan keinginan manusia dengan tidak
menimbulkan dampak berbahaya pada lingkungan. Green marketing
merupakan pemasaran produk yang bertujuan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen tanpa menimbulkan dampak
kerugian apapun bagi lingkungan sekitar, produk itu sendiri, proses
produksi dan kemasannya. Konsep pemasaran hijau mencakup
karakteristik tertentu seperti pemasaran produk yang aman bagi
lingkungan dan berpengaruh signifikan terhadap keunggulan
bersaing. Pengembangan dan pemasaran produk yang dapat
meminimalkan ~ bahaya  bagi  lingkungan, = memproduksi,
mempromosikan dan mengemas produk dengan cara yang sesuai

sehingga melindungi lingkungan.

B. INOVASI HUAU (GREEN INNOVATION)

Praktek pemasaran hijau menuntut adanya inovasi hijau guna
menciptakan proses atau produk yang memenuhi prinsip-prinsip
hijau. Inovasi hijau (Green innovation) pertama kali dikemukakan
oleh Fussler dan James pada tahun 1996, yang mengacu pada
perbaikan dan inovasi dalam proses produk yang meningkatkan
kinerja lingkungan perusahaan. Inovasi hijau menunjukkan adanya
perubahan dari teknologi produksi yang sudah ada sebelumnya ke
adopsi produk dan proses inovatif di bawah regulasi ekonomi,

lingkungan, sosial untuk meningkatkan industri berkelanjutan dan
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produksi jangka panjang. lde green innovation ini dikembangkan
dalam kombinasi dengan teori ekonomi lingkungan yang berfokus
pada regulasi lingkungan, regulasi institusional dan teori ekonomi
inovasi yang mempengaruhi aktivitas bisnis mulai dari start-up,
pertumbuhan, ekspansi dan inovasi teknologi. Inovasi hijau sebagai
proses dan penggunaan sumber daya inovatif yang dapat
mengurangi biaya produksi dan meningkatkan kinerja organisasi.
Wang et. a/ (2021) menyatakan bahwa inovasi hijau terdiri dari
inovasi proses hijau dan inovasi produk hijau. Green process
innovation merupakan strategi manajemen untuk melindungi
lingkungan dan terutama berlangsung selama proses produksi,
sedangkan green product innovation adalah cara inovasi yang sudah
lebih maju karena perusahaan sudah mampu mengendalikan emisi

polutan dari sumber polusi.

Green Innovation memungkinkan perusahaan untuk berkembang
dan menghasilkan produk yang memiliki dampak baik terhadap
lingkungan. Inovasi hijau dan inovasi lingkungan juga mengacu pada
kontribusi bisnis terhadap pembangunan berkelanjutan, dan dalam
waktu yang sama bisnis tersebut juga meningkatkan keunggulan
kompetitif. Dengan mengintegrasikan isu lingkungan ke dalam
strategi bisnis dan produk inovasi, perusahaan akan mampu
menciptakan peluang bisnis lebih dari pesaing. Dari sisi konsumen,
dalam beberapa dekade terakhir terindikasi terjadi peningkatan

jumlah konsumen yang bersedia membayar lebih untuk produk hijau.
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Selain itu, produk yang terkait dengan isu lingkungan vyang

berkelanjutan akan memiliki pasar potensial.

C.  PERKEMBANGAN INDUSTRI FASHION

Pada tahun 2020, pasar fashion global bernilai $1,46 triliun dan
diperkirakan akan meningkat hingga $2,25 triliun pada tahun 2050.
Secara global ada 3 pasar besar untuk industri fashion yaitu Amerika
Serikat, China, Jepang. Segmen vyang paling menjanjikan
pertumbuhannya adalah high-end fashion, pakaian olahraga dan
penjualan-ulang pakaian. Faktor-faktor yang mempengaruhi sektor
fashion meliputi faktor psikologi, sosial, budaya, ekonomi, politik,

lingkungan hidup, fisiologi.

Ada lima tipe utama dalam desain pakaian: (7) haute couture, (2)
luxury fashion, (3) ready-to-wear fashion, (4) economy fashion, (5)
fast fashion. Dibandingkan dengan jenis lainnya, industri fast fashion
telah mendominasi pasar pakaian pada abad ke-21, namun di sisi lain,
industri ini menjadi kontributor besar bagi kerusakan lingkungan
hidup, yang tentu saja bertentangan dengan prinsip pemasaran hijau.
Pemain utama dalam pasar fast fashion adalah Zara (Inditex), H&M
Group, Uniglo, Gap, Forever 21, Mango, Esprit, Primark, New Look,
River Island. Eropa barat adalah wilayah terbesar dalam pasar fast
fashion pada tahun 2022 dan diikuti oleh Asia Pasific di posisi kedua.
Pasar global untuk fast fashion bertumbuh sebesar $106,42 miliar
pada tahun 2022 dan mencapai kenaikan signifikan sampai $122,98
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miliar pada tahun 2023 dengan nilai compound annual growth rate
(CAGR) sebesar 15,6%. dan diproyeksikan terus meningkat mencapai
$184,96 miliar pada tahun 2027 pada CAGR sebesar 10,7%. Dilihat
dari ukuran pasar, industri fast fashion mencapai nilai $91.226,92
juta pada tahun 2021 dan bertumbuh dengan CAGR sebesar 1,69%
sejak tahun 2016. Ukuran pasar industri diperkirakan naik menjadi
&173.899,99 juta pada tahun 2026 pada CAGR 13,8% dan
mencapai $240.530,09 juta pada tahun 2031.

Fast fashion dikarakteristikkan sebagai peningkatan dalam konsumsi,
memperpendek usia produk, memproduksi dalam kuantitas besar
dan mengurangi biaya manufaktur untuk menghasilkan harga yang
murah. Harga fast fashion relatif murah sehingga segmen utama dari
jenis pakaian ini adalah konsumen kelas menengah yang ingin tampil
modis dengan biaya rendah. Sayangnya, konsumen tidak menyadari
bahwa murahnya harga fast fashion ini meninggalkan efek buruk
terhadap lingkungan. Oleh karena itu, produsen fast fashion
seharusnya mengubah praktek bisnisnya dan mengintegrasikan
strategi pemasaran, membentuk-ulang industri, mengurangi
konsumsi, mengurangi frekuensi pembelian, menetapkan harga yang
lebih tinggi, membatasi produksi, mengurangi jumlah outlet,

memperpanjang siklus hidup produk.

Dengan pertumbuhan yang sangat pesat di industri fashion, sektor
fast fashion mampu menyerap banyak tenaga kerja dan berkontribusi
terhadap perkembangan industri fashion secara keseluruhan Ciri

industri fast fashion adalah memiliki konsep produksi yang cepat,
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membuatnya sulit untuk menjadi bisnis yang berkelanjutan dari aspek
manufaktur maupun rantai pasok. Industri fast fashion berada pada
posisi yang dilematis. Di satu sisi, sektor ini menyerap banyak tenaga
kerja tetapi di sisi lain industri ini telah menjadi penyebab polusi
kedua terbesar setelah industri minyak. Proses pewarnaan dan
pembuatan tekstii menimbulkan limbah dan mengakibatkan
pencemaran air sungai, air tanah dan menyebabkan berkurangnya
kesuburan tanah serta sulitnya ketersediaan air bersih yang layak
konsumsi. Di sisi lain, tekstil yang berbahan dasar kapas
membutuhkan air dan pestisida dalam jumlah yang sangat banyak.
Pakaian jadi juga akan melepaskan limbah kimia dan berukuran
mikro yang dalam kasus tertentu mikroplastik ini akan memasuki
rantai makanan. Dari konsumsi pakaian jenis fast fashion, lebih dari
dua pertiga tekstil yang dihasilkan ternyata berakhir di tempat
pembuangan akhir. Pakaian yang dihasilkan oleh industri ini hanya
memiliki usia produk yang pendek sehingga berpotensi menimbulkan
limbah berlebih dan berefek buruk terhadap kelestarian lingkungan.
Sebagai contoh, untuk menghasilkan satu item celana jeans
dibutuhkan 18 galon air, energi sebesar 1,5 kilowatt dan 5 ons bahan
kimia. Sedangkan satu T-Shirt dari bahan katun membutuhkan sekitar
712 galon air dan energi listrik sebesar 25,3 kilowatt. Mengapa
busana dari bahan katun membutuhkan sumber daya sedemikian
besar? Jawabannya adalah karena kapas merupakan tanaman yang
membutuhkan banyak air dan tentu saja akan memerlukan bahan

kimia dalam proses pertumbuhannya.
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D. FASHION BERKELANJUTAN (SUSTAINABLE FASHION)

Pembahasan mengenai praktek pemasaran hijau di sektor fashion
akan berkaitan dengan istilah fashion berkelanjutan (sustainable
fashion). Ada beberapa istilah serupa untuk menyebut fashion yang
berkelanjutan (sustainable fashion) vyaitu fashion hijau (green

fashion), slow fashion, eco-friendly fashion.

Fashion berkelanjutan adalah istilah yang menggambarkan produk,
proses, aktivitas, dan orang-orang yang bertujuan untuk mencapai
industri fashion netral karbon yang dibangun di atas kesetaraan,
keadilan sosial, kesejahteraan hewan, dan integritas ekologis. Busana
berkelanjutan lebih dari sekadar menangani tekstil atau produk
fashion semata. Konsep ini melibatkan seluruh proses di mana
pakaian diproduksi, dikonsumsi, dan dibuang: siapa, apa,
bagaimana, kapan, di mana, dan masa manfaat produk yang
diharapkan sebelum memasuki tempat pembuangan akhir. Gerakan
berkelanjutan berupaya untuk memerangi jejak karbon (carbon
footprint) yang secara besar-besaran diciptakan oleh fast fashion
dengan mengurangi dampak lingkungan seperti polusi udara, polusi

air, dan perubahan iklim.

Merek fashion yang berkelanjutan (sustainable fashion brand)
melakukan upaya nyata untuk mengurangi efek negatif terhadap
lingkungan yang disebabkan oleh fast fashion. Fashion yang
berkelanjutan (sustainable fashion) adalah tentang memproduksi

pakaian, sepatu dan aksesoris dalam cara yang ramah lingkungan dan
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berkelanjutan dari aspek sosial-ekonomi, dan memungkinkan
terciptanya pola konsumsi dan penggunaan yang berkelanjutan,
yang memerlukan perubahan pada sikap dan perilaku individu.
Merek pakaian yang berkelanjutan (sustainable brand) akan
menggunakan material dari alam atau kain yang didaur-ulang yang
membutuhkan lebih sedikit atau sama sekali tidak membutuhkan
perlakuan kimia, membutuhkan lebih sedikit air, energi dan tidak
menggunakan penyubur atau pestisida untuk menumbuhkan
material alami. Sustainable fashion menggunakan bahan organik dan
alami. Penggunaan beberapa material seperti kapas, linen dan rami
organik, yang ditanam tanpa menggunakan bahan kimia yang
berbahaya akan dapat mengurangi dampak lingkungan dari produksi
pakaian. Karena dirancang dan diproduksi dengan cara yang sadar
lingkungan, maka green fashion sangat memperhatikan asal serat dan
pewarnanya, dan seringkali lebih sehat bagi orang yang memakai
dan membuatnya karena memberikan lebih sedikit paparan bahan

kimia berbahaya.

Ada sejarah yang panjang tentang sustainable fashion. Gerakan
sustainable fashion berkaitan dengan gerakan peduli lingkungan,
ketika Rachel Carson, ahli biologi dari Amerika menerbitkan buku
berjudul Silent Spring pada tahun 1962. Isu menarik dari tulisannya
adalah mengenai polusi serius yang diakibatkan oleh penggunaan
bahan kimia dalam pertanian, dimana isu ini sangat relevan dengan
dunia fashion yang menggunakan serat tumbuhan yang

dikembangbiakkan di lahan pertanian yang dipelihara dengan
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pestisida dan bahan penyubur tanaman yang mengandung bahan
kimia yang mengancam kelestarian alam. Perhatian terhadap
perlindungan alam yang semakin besar memunculkan konsep baru
yaitu sustainable development yang pertama kali disebut dalam
Brundtland Report pada tahun 1987. Pada tahun 1992, dilaksanakan
Konferensi PBB mengenai lingkungan dan perkembangan yang
populer disebut sebagai Rio Earth Summit, yang mengangkat isu hijau
dalam bidang fashion dan tekstil. Dalam publikasi tersebut,
perusahaan pakaian besar di dunia yaitu ESPRIT dan Patagonia
disebut sebagai perusahaan pakaian yang menjadi pionir dalam
memasukkan isu lingkungan ke dalam model bisnis mereka. Hingga
sekarang, kedua perusahaan ini menjadi panutan dalam
keberlanjutan busana. Sejak itu, banyak riset dilakukan tentang
sustainable fashion. Pada tahun 2019, sekelompok peneliti
membentuk Union for Concerned Researchers in Fashion (UCRF)
untuk mengatur aktivitas riset yang berkaitan dengan isu biodiversity

dan perubahan iklim.

Gerakan sustainable fashion berlandaskan pada keyakinan bahwa
industri fashion dapat bertindak secara berbeda, mencapai profit dan
pertumbuhan yang tinggi dan dalam waktu yang bersamaan juga
menciptakan nilai baru dan mendalam bagi masyarakat dan ekonomi
dunia. Tujuan sustainable fashion adalah menciptakan ekosistem dan
komunitas yang maju melalui aktivitas yang dilakukan, serta
mengedukasi masyarakat untuk mempraktekkan konsumsi ramah

lingkungan dengan melalui promosi gerakan konsumen hijau, yang
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memungkinkan perusahaan untuk memperoleh dukungan dan
pengikut yang lebih banyak. Gerakan ini juga percaya bahwa
perusahaan  pakaian seharusnya menempatkan  perbaikan
lingkungan, sosial dan etika dalam agenda manajemen, yang
meliputi: meningkatkan nilai produk lokal, memperpanjang usia
produk, meningkatkan nilai pakaian, mengurangi limbah,
mengurangi dampak buruk terhadap lingkungan yang diakibatkan
oleh kegiatan produksi dan konsumsi. Ada 4 pilar dalam fashion
sustainability: (1) sosial, (2) manusia, (3) ekonomi, (4) lingkungan

hidup.

E. PERAN INDUSTRI FASHION DALAM PEMASARAN HIJAU

Meskipun konsep pemasaran hijau telah muncul sejak tahun 1960-
an, tetapi sustainable fashion baru dimulai ketika perusahaan pakaian
mulai memperkenalkan praktek lingkungan ke dalam bisnis mereka
pada akhir 1980-an. Kesepakatan industri fashion ini merupakan
bagian dari gerakan lingkungan yang menciptakan lebih banyak
kesadaran tentang berbagai masalah lingkungan yang dihadapi

dunia.

Tidak hanya bagi sektor pakaian sendiri, tetapi industri di dunia akan
melihat bahwa sektor ini telah melakukan usaha nyata untuk beralih
dari menggunakan kain baru untuk lebih fokus pada bahan daur
ulang yang akan meminimalkan jejak karbon (carbon footprint) dan

mengurangi limbah. Daur ulang sudah menjadi tren utama dalam
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industri fashion, praktek hijau yang relatif baru adalah daur ulang.
Kegiatan ini  melibatkan  transformasi kain lama dan
memanfaatkannya dalam produksi pakaian baru. Upaya ini sangat
membantu untuk mencegah pemborosan karena bahan yang tidak
lagi digunakan akan dapat digunakan kembali untuk memproduksi

pakaian yang lebih baru.

F.  STRATEGI MENCIPTAKAN INDUSTRI FASHION HIJAU

Lingkungan pemasaran meliputi faktor internal dan eksternal yang
menggerakkan dan mempengaruhi aktivitas pemasaran organisasi.
Manajer pemasaran harus sadar tentang faktor-faktor tersebut
dengan tujuan untuk mempertahankan kesuksesan  dan
menyelesaikan hambatan dan menanggapi peluang. Sementara itu,
lingkungan pemasaran bersifat dinamis dan mengandung perubahan
dari sisi produsen maupun konsumen. Praktek pemasaran hijau
diaplikasikan oleh bisnis dalam strategi pemasaran hijau. Strategi
pemasaran hijau mengacu pada kebijakan, praktek, dan prosedur
pemasaran yang selaras dengan daya tanggap ekologis dan atau yang
menghilangkan atau mengurangi dampak buruk terhadap planet dan
manusia (Zhang et al, 2011). Sejalan dengan definisi strategi
pemasaran hijau ini, kegiatan bisnis perusahaan membutuhkan
dukungan dari seperangkat komponen bauran pemasaran yang
terintegrasi: desain produk, pemilihan saluran distribusi, promosi,
komunikasi, harga. Pemasaran hijau adalah alat yang dapat

digunakan perusahaan untuk mendapatkan profit dengan memenuhi
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permintaan dan kebutuhan konsumen yang berasal dari perubahan
kesadaran masyarakat terhadap lingkungan. Definisi ini mengandung
implikasi bahwa perusahaan harus bertanggung jawab secara etis
dalam memilih sumber bahan baku dan produk serta layanan dan

proses yang ramah lingkungan.

Dengan memahami makna sustainable fashion maka jelas bahwa
industri fashion memiliki peran yang sangat krusial dalam
mewujudkan pemasaran hijau yang berkelanjutan. Munculnya green
marketing yang mencerminkan perubahan dalam praktek bisnis dan
perilaku konsumen di sektor fashion telah menuntut manajer
pemasaran untuk fokus pada pemasaran pakaian (fashion marketing)
dalam merumuskan strategi pemasaran hijau untuk produk pakaian.
Mengapa fashion marketing menjadi penting bagi sektor fashion?
Pemasaran pakaian (fashion marketing) menjadi kunci dalam industri
pakaian karena mewujudkan kreasi dan visi dari para desainer
busana. Fashion marketing merealisasikan ide perancang busana
hingga pakaian kreasi mereka dapat diterima oleh pembeli dan
pelanggan. Di dalam sektor industri, fashion marketing membantu
menghubungkan pembeli dengan merek. Menjadi sustainable fashion
brand ~membutuhkan perencanaan yang cermat dengan
mempertimbangkan dampak lingkungan dan sosial. Tentu saja,
ketika perusahaan memutuskan untuk menjadi merek yang
berkelanjutan maka perusahaan harus memikirkan bagaimana
memasarkan produknya ke pasar. Pemasaran pakaian (fashion

marketing) menjadi kunci dalam industri pakaian karena
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mewujudkan kreasi dan visi dari para desainer busana. Fashion
marketing merealisasikan ide perancang busana hingga pakaian kreasi
mereka dapat diterima oleh pembeli dan pelanggan. Di dalam sektor
industri, fashion marketing membantu menghubungkan pembeli

dengan merek.

Fashion yang berkelanjutan (sustainable fashion) adalah bisnis yang
menciptakan pakaian dalam cara yang bermanfaat secara ekologi.
Cara tersebut dapat dilakukan melalui beberapa cara vyaitu
menggunakan bahan yang berkelanjutan, dengan proses produksi
yang beretika dan mendukung perdagangan yang adil. lsu kelestarian
lingkungan telah menjadi perhatian pelaku usaha di sektor fashion
berskala global dalam memformulasikan strategi. Dari sisi produsen,
semakin banyak perusahaan yang menuju sustainable fashion,
mereka telah menerapkan praktek pemasaran hijau dalam kegiatan
pemasaran mereka, yang berarti pula mereka telah melaksanakan
tanggungjawab sosial kepada pelanggan. Beberapa contoh
perusahaan dunia yang bergerak di sektor fashion dan telah
menerapkan strategi pemasaran hijau adalah Zara, Uniglo, Levi’s,
Lululemon, Pact, Patagonia, H&M. Perusahaan tersebut memiliki cara
yang berbeda-beda dalam mengimplementasikan pemasaran hijau.
Pact memproduksi pakaian dari kain berbahan organik. H&M
menggunakan setidaknya 50% bahan yang berkelanjutan untuk
memproduksi pakaian, misalnya kapas organik dan polyester daur
ulang. Perusahaan pakaian multinasional yang berbasis di Swedia ini

telah menetapkan tujuan besar jangka panjang dalam upaya untuk
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menjalankan pemasaran hijau. Perusahaan ini memutuskan akan
memproduksi garmen yang 100% dibuat dari komponen daur ulang
pada tahun 2030 dan sampai tahun 2022 mereka telah mengklaim
sudah mencapai rencana tersebut hingga 65%. Calvin Klein
membuat inovasi dengan membuat teknik lower-impact untuk
memproduksi pakaian dan merumuskan ulang peraturan internal
perusahaan dengan 100% beralih ke material yang berlanjut
seutuhnya. Mereka menggunakan single-use plastic untuk
pengemasan dan meniadakan limbah untuk mengurangi jejak karbon
pada tahun 2030. Uniglo, perusahaan fast fashion dari Jepang telah
menerapkan pemasaran hijau melalui upaya mengurangi dampak
terhadap lingkungan dengan cara mengurangi penggunaan kemasan
plastik dan tas belanja plastik, dan menggantinya dengan bahan
ramah lingkungan. Levi’s memiliki teknik inovatif untuk mengurangi
penggunaan air dalam proses produksi, serta mengurangi

penggunaan air dan bahan kimia dalam proses penanaman kapas.

Sedangkan dari sisi konsumen, ada beberapa cara yang dapat
dilakukan untuk mengurangi dampak negatif dari fashion terhadap

lingkungan, yaitu:

1. Membeli pakaian dari produsen/merek yang berkelanjutan
(sustainable brand)

2. Membeli pakaian dengan kualitas bagus untuk memperpanjang
usia produk

3. Memikirkan cara membuang (disposal) pakaian bekas

4. Menghindari fast fashion
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5. Melakukan aktivitas terkait pembelian dan penjualan pakaian
melalui cara alternatif untuk memperpanjang usia produk:
preloved, vintage, thrifting, clothing swab, barter, menyewakan
pakaian

6. Merawat pakaian dengan cara yang benar

7. Membeli pakaian baru sebagai pilihan terakhir

Strategi untuk mewujudkan industri fashion yang hijau
membutuhkan komitmen dan kolaborasi dari produsen dan
konsumen. Produsen semakin intensif dalam menerapkan pemasaran
hijau ke dalam bisnis mereka dengan melakukan inovasi hijau baik
dari produk maupun proses. Konsumen perlu berkontribusi untuk
menjadi konsumen hijau melalui banyak cara dalam membeli,

menggunakan dan membuang pakaian.
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BAGIAN 9
PENERAPAN PEMASARAN HIJAU SEKTOR MAKANAN

A. PENDAHULUAN

Isu keberlanjutan (Sustainability) mendapatkan perhatian yang
semakin hari semakin meningkat. Aktivitas ekonomi dan manusia,
seiring waktu, membawa dampak buruk bagi lingkungan dengan
beragam bentuk seperti perubahan iklim, polusi udara, bahkan
ancaman kepunahan terhadap flora dan fauna (Chekima et al., 2016;
Natakoesoemah & Adiarsi, 2020). Hal ini yang akhirnya
menyebabkan mengapa banyak pihak mesti memikirkan solusi yang
strategis untuk berkontribusi ke kehidupan yang lebih berkelanjutan,

termasuk industri makanan.

Industri makanan cukup berkaitan erat dengan isu keberlanjutan.
Studi literatur yang dilakukan oleh Dhir et al (2020) menemukan
bahwa industri makanan menjadi salah satu sorotan utama pada
kajian keberlanjutan sehingga butuh perhatian lebih. Hal ini juga
dikonfirmasi oleh Gossling et al (2011) yang mengemukakan bahwa
industri makanan yang melayani miliaran pesanan makanan tiap
tahunnya menjadi salah satu sumber utama limbah makanan di

dunia.

Hal di atas kemudian mengubah lingkungan dimana industri

makanan berjalan. Kaitan erat industri makanan dengan isu
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keberlanjutan dan lingkungan menjadi pendorong utama mengapa
perusahaan harus mengadopsi strategi — strategi yang tentunya
mengedepankan nilai keberlanjutan, salah satunya adalah pemasaran
hijau. Bab ini akan menjelaskan definisi pemasaran hijau dan
kaitannya dengan industri makanan, strategi yang bisa diterapkan
oleh perusahaan terkait pemasaran hijau, kisah sukses beberapa
perusahaan yang telah mengimplementasikan pemasaran hijau, dan
tentunya tantangan serta peluang bagi perusahaan dalam

mengimplementasikan pemasaran hijau.

B. PEMASARAN HIJAU DAN INDUSTRI MAKANAN

Keberlanjutan (Sustainability) yang mencakup domain lingkungan
dan sosial sangat berkaitan erat dengan industri makanan (Dhir et al.,
2020). Kaitan yang erat tersebut dikarenakan industri makanan
menghasilkan limbah makanan yang masif. Pada “Food Waste Index
Report 20217 dijelaskan bahwa 17% dari total produksi makanan,
sekitar 931 juta ton makanan, terbuang begitu saja (United Nations
Environment Programme, 2021). Negara maju seperti Inggris dan
Amerika bahkan membuang sampai 920.000 ton makanan tiap
tahunnya dimana hal tersebut sebenarnya bisa dicegah (Curry, 2012;
Parfitt et al., 2013). Hal serupa juga terjadi di Indonesia dimana
menurut laporan “Food Loss and Waste di Indonesia” bahwa
setidaknya Indonesia menghasilkan 23-48 juta ton limbah makanan
tiap tahunnya dimana industri makanan seperti restoran ataupun

hotel juga berkontribusi besar di dalamnya (Bappenas, 2021). Fakta-
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fakta sebelumnya menjadi penegas bahwa industri makanan
memang membutuhkan langkah strategis untuk mengurangi dampak

buruk proses bisnisnya terhadap lingkungan.

Dalam industri makanan, proses bisnis yang dimulai dari tahap
penerimaan dan pengolahan bahan baku sampai tahap pengepakan
makanan dapat menghasilkan baik limbah padat ataupun cair dalam
jumlah yang besar (Narasimmalu & Ramasamy, 2020). Pada industri
buah dan sayur, limbah padat yang dihasilkan kebanyakan berasal
dari proses transportasi yang tidak tepat sehingga menyebabkan
buah atau sayur pada akhirnya tertolak di pasar dan menjadi limbah
(Ji et al., 2017). Fenomena yang sama juga terjadi pada industri susu
yang menghasilkan bubuk susu, keju, mentega, ataupun produk
turunan susu lainnya uang menghasilkan sangat banyak limbah cari
yang bahkan mengandung residu fosforus atau sodium klorida yang

berbahaya bagi lingkungan (Ahmad et al., 2019).

Tidak hanya dikarenakan proses bisnis yang akhirnya
membahayakan lingkungan, isu keberlanjutan juga erat kaitannya
dengan industri makanan karena kecenderungan permintaan pasar
terhadap industri ini yang mulai bergeser. Morrison (2019)
menjelaskan bahwa generasi Milenial (Umur 25-34) dan Generasi Z
(Umur 16-24) pada berbagai negara di Eropa lebih tertarik untuk
membeli makanan ataupun minuman organik bahkan bersedia untuk
membayar lebih daripada biasanya. Shahbandeh (2023) menemukan
bahwa dari tahun 2011 sampai tahun 2021 terjadi peningkatan nilai

penjualan makanan organik di dunia dimana total nilai penjualan

Green Marketing For Business 112



pada tahun 2011 bernilai $62,9 Milyar dan meningkat menjadi
$132,74 Milyar 10 tahun kemudian. Lebih jauh, Akter et al (2023)
serta Gundala dan Singh (2021) menemukan bahwa kepedulian akan
kesehatan dan pengetahuan konsumen terhadap isu lingkungan,
terutama mengenai perubahan iklim menjadi dua faktor utama yang
membuat konsumen lebih memilih untuk membeli produk-produk

organik, termasuk makanan.

Fakta terkait sorotan proses bisnis pada industri makanan yang
menghasilkan limbah dan permintaan konsumen yang meningkat
akan makanan atau minuman organik tentu saja mengubah
lingkungan industri makanan. Hal ini yang kemudian menuntut
industri makanan untuk mengintegrasikan isu lingkungan ke dalam
aktivitas dan strategi bisnis mereka (Nidumolu et al., 2009).
Dangelico dan Vocalelli (2017) menjelaskan bahwa keberhasilan
industri makanan dalam mengembangkan dan memproduksi produk
atau layanan yang berkelanjutan (Sustainable) sangat krusial untuk
mengurangi dampak lingkungan yang dihasilkan dari aktivitas pada
industri makanan dimana pemasaran akan sangat berguna dalam
mendefinisikan konsep dan desain  produk. Selain itu,
mengembangkan produk atau jasa yang ramah lingkungan tidak
akan berarti tanpa keberhasilan produk atau jasa tersebut dalam
melakukan penetrasi ke pasar (Dangelico & Vocalelli, 2017).
Pemasaran tentu saja juga menjadi hal penting dalam membentuk
“Green Markef’ dengan secara terus-menerus mengkomunikasikan

pesan keberlanjutan lingkungan dan manfaat dari produk atau jasa
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yang ramah lingkungan kepada konsumen (Rex & Baumann, 2007).
Oleh karena itu, pemasaran sebagai sebuah strategi bagi perusahaan
dalam menerapkan nilai keberlanjutan adalah hal yang sangat

relevan.

Secara umum, pemasaran yang secara konsisten mengampanyekan
mengenai isu keberlanjutan lingkungan serta manfaat dari produk
atau jasa yang ramah lingkungan dikenal dengan sebutan pemasaran
hijau (Green Marketing). Polonsky (2011) menjelaskan bahwa
pemasaran hijau, yang juga dikenal dengan istilah pemasaran ekologi
atau pemasaran lingkungan, mengacu pada segala bentuk periklanan
yang secara langsung atau tidak langsung mengkomunikasikan
tentang manfaat keberlanjutan lingkungan (£nvironmental
Sustainability). Konsep ini telah berkembang pesat sejak pertama kali
didefinisikan oleh Hennion dan Kinnear (1976) dengan
mengelaborasi bahwa pemasaran yang berorientasi lingkungan
adalah praktik yang melibatkan aktivitas pemasaran yang membantu
mengatasi masalah lingkungan dan ditujukan untuk menghadapi
masalah lingkungan. Dangelico dan Vocalelli (2017) dalam studi
literatur yang mereka lakukan menemukan bahwa perkembangan
konsep pemasaran hijau membawa konsep tersebut menjauh dari
sekedar alat pemasaran tradisional menjadi sebuah strategi
pemasaran yang berdiri sendiri, dari sebuah konsep yang hanya
berfokus pada aspek lingkungan tertentu menjadi isu keberlanjutan
global, dan dari konsep yang hanya ditujukan secara spesifik pada

produk atau industri tertentu menjadi pasar yang semakin meluas.
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Beberapa studi menjelaskan bahwa strategi berorientasi lingkungan,
termasuk pemasaran hijau, dapat menambah nilai dari organisasi tapi
tentu saja hal ini membutuhkan integrasi yang tepat ke strategi
perusahaan (Dangelico & Vocalelli, 2017). Leonidou et al (2013)
menjelaskan bahwa mengimplementasikan strategi berorientasi
lingkungan membuat perusahaan memiliki keunggulan kompetitif
dan profitabilitas yang kuat dalam jangka waktu panjang. Selain itu,
strategi berorientasi lingkungan seperti menggunakan material ramah
lingkungan pada gerai, meminimalisir konsumsi energi, atau
mempromosikan produk yang ramah lingkungan ditemukan dapat
memiliki pengaruh yang kuat terhadap kepercayaan konsumen
terhadap merek dan keinginan yang besar untuk membeli produk
atau jasa ramah lingkungan yang diproduksi oleh perusahaan (Tsai et
al., 2020). Pemasaran hijau juga dapat meningkatkan loyalitas

konsumen terhadap merek (Chung, 2020).

Fakta dari studi-studi sebelumnya telah menegaskan bahwa strategi
yang berorientasi lingkungan, seperti pemasaran hijau, tidak hanya
dapat menambah nilai organisasi tapi juga dapat berdampak
terhadap profitabilitas dan loyalitas konsumen. Oleh karena itu,
pemasaran hijau tentu saja bisa menjadi langkah strategi yang tepat
bagi industri makanan dalam usahanya untuk merespon isu
keberlanjutan yang dikaitkan erat dengan industri tersebut dan untuk
menjawab permintaan konsumen akan makanan atau minuman

yang ramah lingkungan yang semakin meningkat.
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C.  STRATEGI PEMASARAN HIJAU PADA INDUSTRI MAKANAN

Sama seperti pemasaran konvensional, pemasaran hijau juga
ditujukan untuk mempengaruhi konsumen untuk membeli produk
atau layanan yang disediakan oleh perusahaan dengan pesan “ramah
lingkungan” (Agarwal & Kumar, 2021). Dalam mempengaruhi
konsumen, terdapat beberapa penyesuaian pada bauran pemasaran
hijau. Bauran pemasaran hijau terdiri dari berbagai alat dan elemen
pemasaran yang membuat perusahaan dapat melakukan penetrasi ke
target pasar dan mencapai tujuannya tanpa menghasilkan dampak
buruk terhadap lingkungan (Mukonza & Swarts, 2020). Selain itu,
Leonidou et al (2013) juga menjelaskan bauran pemasaran hijau
sebagai program yang didesain untuk mencapai tujuan strategis dan
finansial perusahaan dengan meminimalisir dampak negatif terhadap
lingkungan. Setiap komponen dari bauran pemasaran hijau (Product,
Price, Place, dan Promotion) harus didesain dan dieksekusi dengan

cara yang ramah lingkungan (Kotler, 2011).

Pada dimensi produk (product), material yang digunakan dalam
memproduksi produk harus secara dipilih secara hati-hati dan
dipastikan tidak memiliki dampak buruk terhadap lingkungan
(Kotler, 2011). Dalam industri makanan, karakteristik produk hijau
adalah makanan yang sehat dimana hal ini dihasilkan dari regulasi
dan kontrol yang ketat pada penggunaan bahan kimia sehingga efek
negatif terhadap lingkungan bisa diminimalisir (Fan & Zeng, 2011).
Salah satu cara yang biasanya digunakan perusahaan untuk

membuktikan bahwa proses produksinya berjalan secara ramah
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lingkungan adalah melalui sertifikasi organik. Sertifikasi organik pada
makanan  merupakan  proses dimana  kualitas = produk
dikomunikasikan ke konsumen melalui sistem pelabelan tertentu
yang biasanya dikeluarkan oleh pihak ketiga (Auriol & Schilizzi,
2015). Sertifikasi dikenal sebagai cara utama dalam melakukan
penetrasi ke konsumen dengan informasi yang relevan terkait jenis
makanan untuk mempengaruhi keputusan pembeliannya (Zander et
al., 2015). Selain itu, menurut Hamzaoui-Essoussi et al (2013)
sertifikasi organik merupakan cara bagi perusahaan untuk
memastikan kualitas produknya dimana dalam industri makanan
kualitas terasosiasi terhadap aspek kesehatan, nutrisi, dan kelezatan
produk (Gliney & Giraldo, 2019). Watanabe et al (2021) menemukan
bahwa sertifikasi organik pada makanan memiliki pengaruh tidak
langsung terhadap kepercayaan konsumen pada merek dan intensi

pembeliannya.

Selain proses produksi, pengemasan juga menjadi penting dalam
dimensi ini. Produk hijau dikemas dalam kemasan yang juga ramah
lingkungan, biasanya memiliki sifat bisa terurai (biodegradable) atau
terdekomposisi (compostable) secara hayati, hanya membutuhkan
sedikit  energi  (low-energy  consumption) dalam  proses
pembuatannya , dan dapat digunakan kembali (reusable). (Auliandri
et al., 2018; Kotler, 2011; Merton, 2016). Kemasan ramah lingkungan
(Green Packaging), menjadi kebutuhan bagi perusahaan untuk
meningkatkan citra merek dan reputasinya, menghemat biaya,

mengurangi jejak karbon, dan membantu perusahaan untuk
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optimalisasi sumber daya, material, dan limbah mereka (Mogaji et
al., 2022; Zailani et al., 2015). Hal ini yang membuat penggunaan
kemasan ramah lingkungan dapat menjadi keunggulan kompetitif

bagi perusahaan yang menerapkannya (Auliandri et al., 2018).

Pada dimensi harga, Kotler (2011) menjelaskan bahwa perusahaan
harusnya dapat membuat produk dengan tingkat keramahan
terhadap lingkungan yang berbeda dan kemudian memberi harga
yang sesuai. Dalam Industri makanan, penelitian dari Yu et al (2022)
menemukan bahwa karena alasan kesehatan dan kepedulian
terhadap lingkungan, konsumen memiliki keinginan untuk

membayar makanan organik yang memiliki harga yang lebih tinggi.

Dalam pemasaran hijau, perusahaan juga harus berhati-hati dalam
memilih lokasi (Place) produksi dan fasilitas distribusinya. Perusahaan
yang ramah lingkungan akan melakukan produksi yang berbasis lokal
(local-based  production) dengan menggunakan pendekatan
desentralisasi. Selain itu, pemasaran yang berorientasi keberlanjutan
akan melakukan penilaian pada saluran distribusi yang dipilihnya
berdasarkan komitmen terhadap keberlanjutan (Kotler, 2011). Hal ini
yang membuat perusahaan akan menerapkan pendekatan rantai
pasok hijau (Green Supply Chain). Rantai pasok hijau dapat
didefinisikan sebagai praktik pengelolaan rantai pasok yang
mengurangi jejak karbon dari proses distribusi barang dan berfokus
pada penanganan material, pengelolaan limbah, pengemasan dan
proses transportasi (Rodrigue et al., 2001). Rantai pasok dapat

menjadi ramah lingkungan dengan mengurangi penggunaan energi
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dan bahan baku mentah pertama, pengelolaan limbah dan
peningkatan opsi pemulihan produk (El Saadany et al., 2011). Maaz
et al (2022) menemukan bahwa penerapan manajemen rantai pasok
hijau tidak hanya berdampak terhadap peningkatan performa
operasional perusahaan, tapi pencapaian finansial perusahaan juga
meningkat yang kemudian mendorong peningkatan perusahaan

secara menyeluruh.

Dalam aspek promosi (promotion), perusahaan bisa menggunakan
strategi pemasaran daring dan penggunaan label khusus pada
produknya. Perusahaan yang menerapkan pemasaran hijau harusnya
mempertimbangkan untuk beralih dari promosi cetak ke promosi
daring dimana hal ini didasari oleh asumsi bahwa promosi cetak akan
membutuhkan banyak kertas, tinta, serta sumber daya lainnya
(Kotler, 2011). Sebagai strategi promosi, perusahaan juga bisa
menggunakan label “organik” pada produknya dan kemudian
menjelaskan secara spesifik bahan yang digunakan dan jejak karbon
yang dihasilkan dari produk tersebut. Pelabelan “Peduli Lingkungan”
pada produk merupakan cara efektif untuk mempengaruhi pemilihan
konsumen (Bradu et al., 2014; Sorqvist et al., 2015). Label hijau
(Green Labels) dapat meningkatkan intensi konsumen untuk membeli

produk hijau (Hahnel et al., 2015).

Penerapan strategi pemasaran hijau pada perusahaan, termasuk pada
industri makanan dan minuman tentu membutuhkan berbagai
penyesuaian pada bauran pemasaran dengan mengintegrasikan nilai

ramah lingkungan. Penjelasan di atas menggambarkan bahwa
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melalui implementasi produk, harga, tempat, dan promosi yang
ramah lingkungan perusahaan tidak hanya mampu mempengaruhi
peminatan konsumen dan meningkatkan performa operasional
perusahaan, tapi secara umum hal tersebut dapat meningkatkan
pencapaian finansial perusahaan dan menyebabkan perusahaan

menjadi bertumbuh secara organisasi.

D. PENERAPAN PEMASARAN HIJAU PADA STARBUCKS (STUDI
KASUS)

Starbucks merupakan sebuah jaringan kedai kopi dari Amerika
Serikat. Kedai kopi yang pertama kali dibuka pada tahun 1971 ini
sekarang telah memiliki lebih dari 32.000 kedai yang beroperasi di
80 negara. Perusahaan ini dikenal sebagai unit bisnis yang sangat
memberi perhatian pada isu lingkungan dan keberlanjutan. Oleh
karena itu tentu saja, Starbucks juga menerapkan strategi pemasaran

hijau.

™

Gambar 9.1. Logo Starbucks
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Tsai et al (2020) menjelaskan bahwa strategi pemasaran hijau yang
diimplementasikan oleh Starbucks dalam menurunkan dampak
proses bisnisnya terhadap lingkungan berfokus pada tiga hal, 1)
sumber bahan baku, 2) metode transportasi untuk produk, dan 3)
desain kedai dan metode operasional seperti penggunaan energi, air,
dan daur ulang limbah. Starbucks diketahui melakukan investasi lebih
masif pada langkahnya melindungi lingkungan dibanding dengan

perusahaan kopi besar lainnya (Tsai et al., 2020).

Berbagai strategi pemasaran hijau untuk meningkatkan citra merek
Starbucks sebagai perusahaan yang mengintegrasikan nilai
keberlanjutan telah sejak lama. Starbucks (2020) telah
mengoperasikan 100% energi terbarukan pada 9.000 gerai yang
dimilikinya di Amerika Serikat dan Kanada. Tidak hanya yang
berkaitan langsung dengan operasional bisnis, perusahaan ini bahkan
telah menginvestasikan sekitar $97 Juta kepada 23 proyek panel
surya di negara bagian New York yang kemudian menyuplai energi
ke 24.000 rumah, bisnis kecil, organisasi nirlaba, gereja, dan juga

universitas.

Melalui komitmen keberlanjutannya, Starbucks (2021) berkomitmen
untuk 1) terus memperbanyak opsi produknya yang berbasis
tanaman (p/ant-based options) untuk menyediakan lebih banyak
menu yang ramah lingkungan, 2) beralih dari kemasan satu kali pakai
menjadi kemasan yang bisa digunakan berulang (reusable
packaging), 3) melanjutkan investasi para pertanian regeneratif,

konservasi hutan, dan air di setiap rantai pasok, 4) melakukan
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peningkatan dalam mengelola limbah pada kedai dan masyarakat
untuk memastikan bahwa semakin banyak limbah makanan yang
digunakan kembali, didaur ulang, ataupun dieliminasi, dan 5) terus
berinovasi untuk mengembangkan kedai, operasional bisnis, proses

produksi, dan distribusi yang lebih ramah lingkungan.

Berbagai komitmen pada isu keberlanjutan di atas membuat
Starbucks bisa memiliki keunggulan kompetitif dibanding dengan
perusahaan lainnya yang bergerak di industri makanan dan
minuman. Dengan penerapan pemasaran hijau, Starbucks tidak
hanya bisa menunjukkan komitmennya dalam mempertahankan
keberlanjutan proses bisnisnya (Business Process Sustainability), tapi
juga mampu meraih loyalitas pelanggan dan kemudian
meningkatkan pendapatan dan pangsa pasarnya (Tsai et al., 2020).
Hal ini dibuktikan dengan pendapatan Starbucks yang terus
meningkat dalam 10 tahun terakhir. Di tahun 2012, Starbucks
mencatatkan pendapatan sebesar $13,3 Milyar secara global yang
kemudian meningkat dua kali lipat menjadi $26,58 Milyar pada
tahun 2022 (Statista Research Department, 2022).

Perubahan lingkungan bisnis menuntut industri makanan untuk lebih
memperlihatkan  komitmennya terhadap isu keberlanjutan.
Permasalahan limbah yang dihasilkan oleh industri ini dan pergeseran
perilaku konsumsi konsumen yang semakin tertarik pada
makanan/minuman organik membuat industri makanan harus
mengintegrasikan nilai ramah lingkungan dan keberlanjutan pada

proses bisnisnya dimana salah satu caranya adalah dengan
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mengembangkan dan mengimplementasikan pemasaran hijau. Tentu
saja berbeda dengan pemasaran konvensional, semua dimensi pada
bauran pemasaran hijau (Product, Price, Place, dan Promotion) harus

kembeali dipikirkan dan diintegrasikan dengan nilai lingkungan.

Berbagai studi yang telah dipaparkan sebelumnya dan juga bukti
nyata dari implementasi pemasaran hijau yang diterapkan oleh salah
satu perusahaan makanan dan minuman terkemuka di dunia,
Starbucks, =~ membuktikan bahwa  menunjukkan  komitmen
berkelanjutan (Sustainability Commitment) melalui implementasi
pemasaran hijau tidak hanya membuat perusahaan bisa
mendapatkan keunggulan kompetitif dan loyalitas pelanggan, tapi
perusahaan juga akan mendapatkan keuntungan finansial secara

jangka panjang.
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