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KATA PENGANTAR

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami
ucapkan selain rasa syukur, karena berkat rahmat dan karunia-Nya buku
yang berjudul digital marketing pada produk agribisnis ini telah dapat di
terbitkan untuk dapat dikonsumsi oleh khalayak banyak. Digital marketing
adalah strategi atau upaya untuk memasarkan atau mempromosikan
produk melalui segala jenis media digital, baik melalui internet atau
jaringan lainnya yang saling terhubung. Dengan banyaknya media digital di
sekitar kita saat ini, sudah jelas bahwa digital marketing adalah cara
pemasaran yang sangat efektif.

Media pemasaran digital mencakup saluran komunikasi yang sering
kita jumpai, baik melalui jaringan Internet maupun jaringan lainnya seperti
telepon dan televisi. Banyak perusahaan kini mulai berlomba-lomba
memaksimalkan kampanye-kampanye mereka di dunia digital. Digital
marketing sebagai kegiatan pemasaran yang melibatkan penggunaan
jaringan dan teknologi digital untuk mencapai tujuan pemasaran tertentu.
Kini, berbagai perusahaan mulai menerapkan sistem berbasis internet
untuk menjangkau pelanggan secara lebih luas. Pengguna Internet yang
mencapai 59,5% di seluruh dunia turut memicu pertumbuhan platform e-
commerce dan transaksi online lainnya.

Manfaat digital marketing yang membuatnya menjadi strategi
pemasaran jitu saat ini. Tentu saja, faktor utama yang mendukung
keberhasilan strategi digital marketing adalah banyaknya pengguna
Internet di seluruh dunia seperti yang sudah kami jelaskan di atas. Hampir
semua orang sekarang ini juga lebih memilih untuk melakukan transaksi
secara online, apalagi sejak pandemi. Dari sisi teknologi dan efisiensi, ada
juga beberapa alasan yang membuatnya menjadi cara pemasaran yang
wajib Anda coba jika sedang merintis atau sudah memiliki bisnis.

Sedangkan agribisnis dalam cara pandang ekonomi berarti usaha
dalam mempelajari strategi untuk memperoleh keuntungan melalui
pengelolaan aspek budidaya, penyediaan bahan baku, pasca panen,



proses pengolahan hingga masuk ke tahap pemasaran. Sehingga seringkali
agribisnis dikaitkan dalam konteks manajemen di dalam dunia akademik
sebagai suatu ilmu untuk mempelajari bagaimana strategi untuk
menjalankan rantai produksi seefektif mungkin. Untuk mengembangkan
agribisnis di Indonesia dapat dilakukan dengan meningkatkan penggunaan
teknologi baru serta melakukan efisiensi di segala bidang untuk menekan
biaya produksi. Sebab apabila diberikan sentuhan sistem agribisnis yang
bagus maka keuntungan yang lebih besar bisa didapatkan. Misalnya
dengan meningkatkan prioritas pada komoditas unggulan di Indonesia.

Oleh karena itu buku yang berjudul digital marketing pada produk
agribisnis ini hadir sebagai bagian dari upaya untuk menambah khazanah,
diskusi digital marketing pada produk agribisnis. Akan tetapi pada akhirnya
kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat beberapa kekurangan dan jauh
dari kata sempurna, karena sejatinya kesempurnaan hanyalah milik Tuhan
semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati secara terbuka untuk
menerima berbagai kritik dan saran dari para pembaca sekalian, hal
tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian dari upaya kami untuk
terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan karya selanjutnya di
masa yang akan datang.

Terakhir, ucapan terimakasih kami sampaikan kepada seluruh pihak
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan
di Indonesia, khususnya terkait digital marketing pada produk agribisnis.

Oktober, 2022
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BAB 1

PENGERTIAN DAN KONSEP
DIGITAL MARKETING

Dunia media digital berubah dengan kecepatan yang fenomenal.
Teknologinya yang terus berkembang, dan cara orang menggunakannya,
tidak hanya mengubah cara kita mengakses informasi, tetapi juga cara kita
berinteraksi dan berkomunikasi satu sama lain dalam skala global. Ini juga
mengubah cara kita memilih dan membeli produk dan layanan kita.

Teknologi digital telah mengubah cara kita hidup dan bekerja juga
telah mempengaruhi setiap industri mulai dari pertanian hingga ritel. Saat
ini  industri  pertanian sedang menghadapi tantangan untuk
mengembangkan dan mempertahankan bisnis dan keterlibatan pelanggan
mereka dalam ruang digital yang terus berkembang.

Masyarakat merangkul teknologi digital untuk berkomunikasi dengan
cara yang tidak dapat dibayangkan hanya beberapa tahun yang lalu.
Teknologi digital tidak lagi menjadi milik pengguna awal yang paham
teknologi, dan saat ini orang-orang biasa mengintegrasikannya dengan
mulus ke dalam kehidupan sehari-hari mereka.

Masyarakat saat ini online setiap hari untuk melakukan apapun seperti
mengecek rekening bank, belanja kebutuhan sehari-hari dan juga bermain
game. Teknologi telah menopang tonggak utama dalam sejarah
pemasaran sejak awal. Pemasar inovatif terjun untuk mengeksplorasi cara-
cara mereka dapat memanfaatkan kekuatan teknologi yang muncul ini
untuk terhubung dengan konsumen target mereka.

Televisi membutuhkan waktu selama 22 tahun untuk menjangkau 50
juta rumah tangga, sedangkan internet hanya butuh lima detik untuk
mencapai tingkat penetrasi yang sama. Hal-hal berkembang pada tingkat
yang luar biasa, dan kita mendekati titik penting dalam sejarah pemasaran.
Saatnya digital marketing akan mengambil alih media massa tradisional
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BAB 2

DINAMIKA PASAR PRODUK
AGRIBISNIS (SUPPLY/DEMAND)

A. PENDAHULUAN

Sektor pertanian memiliki peranan yang sangat strategis dilihat dari
kontribusi sektor pertanian dalam menyediakan lapangan pekerjaan dan
kontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi Indonesia. Berdasarkan data
Badan Pusat Statistik (BPS), penduduk Indonesia masih dominan bekerja di
sektor pertanian dengan pangsa pasar tenaga kerja sebesar 24,96% pada
tahun 2020 atau 35,00 juta orang dari total angkatan kerja 140,22 juta
orang. Peranan sektor pertanian juga strategis dalam mendukung
perekonomian nasional, terutama mewujudkan ketahanan pangan,
peningkatan daya saing, penyerapan tenaga kerja dan penanggulangan
kemiskinan. Pada Tahun 2021 Kontribusi sektor pertanian terhadap PDB
Nasional adalah sebesar 12.62%, yang merupakan penyumbang terbesar
kedua setelah sektor industri pengolahan (20.55%) (BPS, 2022). Peran
baru sektor pertanian dalam menyediakan pangan (food), pakan (feed),
dan energi (biofuel) menjadikan sektor pertanian layak dijadikan sektor
andalan dalam pembangunan nasional (Daryanto, 2012).

Produk-produk agribisnis tanaman pangan, hortikultura dan
peternakan memiliki dinamika yang sangat dinamis baik dalam sisi
produksi dan permintaan dan tentu saja memiliki tantangan dan peluang
terutama dalam menghadapi era arus globalisasi dan teknologi. Globalisasi
ekonomi secara umum dapat diartikan sebagai suatu proses yang
menyebabkan terintegrasinya berbagai aspek perekonomian suatu negara
dengan perekonomian dunia. Intergrasi ini dapat dilihat jelas dengan
kemajuan teknologi yang di representasi dengan adanya integrasi pasar.
Pembentukan harga komoditas semakin terintegrasi dengan dinamika
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BAB 3

STRATEGI SEGMENTASI,
TARGETING, POSITIONING (STP)
PADA PRODUK AGRIBISNIS

A. PENDAHULUAN
1. Latar Belakang

Pada saat ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang sangat
penting dalam dunia usaha. Kadang-kadang istilah pemasaran ini diartikan
sama dengan beberapa istilah, seperti penjualan, perdagangan, dan
kontribusi. Kenyataannya, pemasaran adalah konsep yang menyeluruh
sedangkan istilah yang lain tersebut hanya merupakan satu bagi satu
kegiatan dalam sistem pemasaran secara keseluruhan. Sebenarnya proses
pemasaran itu terjadi atau di mulai sejak sebelum barang-barang di
produksi. Kegiatan pemasaran tidak bermula pada saat sebelumnya proses
produksi, juga tidak berakhir pada saat proses penjualan di lakukan.

Produsen pada dasarnya melakukan penciptaan nilai sekaligus
penyerahan nilai. Philip Kotler (1997) menggabungkan proses penciptaan
dan penyampaian nilai kepada konsumen dalam bentuk yang disebut STP
(Segmentasi, Targeting, Positioning).

Segmentasi pada dasarnya adalah suatu strategi untuk memahami
struktur pasar. Dalam rangka merealisasikan manfaat potensial
segmentasi pasar, perusahaan membutuhkan studi empiris mengenai
kebutuhan dan keinginan konsumen serta sistem manajemen yang dapat
menyesuaikan proses bisnis dengan kebutuhan dan keinginan tersebut.
Konsumen melakukan pembelian atas dasar manfaat yang diberikan atau
kemampuan produk dan jasa dalam membantu mereka memecahkan
masalah spesifik yang di hadapi.



DAFTAR PUSTAKA

Busnita et al. 2012. The Uniqueness of The Marketing System of Maicih
Chips. International Conference on Economics, Business and
Marketing Management IPEDR vol.29. IACSIT Press, Singapore

Ebitu et al. 2012. An Exploration of Emotional Intelligence and Market
Segmentation, Targeting and Positioning in Selected Central
Business Districts in Nigeria. Scholarly Journals. Nigeria

Kotler, P dan Gary Armstrong. 2008. Prinsip-Prinsip Pemasaran lJilid 1.
Erlangga. Jakarta

Levens, Michael. 2010. Marketing: Defined, Explained, Applied, New Jersey:
Pearson Education.

Liston, Sonny. 2003. Analisis Segmentasi Pasar dan Positioning Produk
Susu Steril UHT PT Industri Susu Alam Murni. Tesis. Bogor

Munandar, Dadang. 2007. Analisis Penentuan Segmen, Target, dan Posisi
Pasar Home Care di Rumah Sakit Al-Islam Bandung. Majalah Ilimiah
UNIKOM Vol.6, No. 2. Bandung

Solomon, 2006. Real People, Real Choices. New Jersey: Pearson Prentice
Hall

Tjiptono, Fandy. 2008. Strategi Pemasaran Edisi lll. Andi. Yogyakarta

Xia et al. 2005. Market segments based on the dominant movement
patterns of tourists. Trade Journals. United States



DIGITAL MARKETING PADA
PRODUK AGRIBISNIS

BAB 4: STRATEGI DIGITAL MARKETING
PADA PRODUK AGRIBISNIS

Liisa Firhani Rahmasari, S.P., M.Si

Sekolah Vokasi, IPB University



BAB 4

STRATEGI DIGITAL MARKETING
PADA PRODUK AGRIBISNIS

A. PENDAHULUAN

Seiring dengan perkembangan teknologi digital dan informasi,
didukung dengan globalisasi dan konektivitas, dunia pemasaran
mengalami perkembangan yang luar biasa. Diawali dengan kemunculan
gelombang baru teknologi di awal tahun 2000 dan berkembangnya
internet, yang hingga saat ini menjadi bagian dari aktivitas kehidupan
manusia pada era modern. Keberadaan internet secara umum telah
mengubah gaya hidup manusia modern saat ini, semua hal dapat
dilakukan dengan memanfaatkan internet. Semua kebutuhan manusia
terkait interaksi sosial, hiburan, mencari informasi semuanya
memanfaatkan internet. Perkembangan media sosial baik yang bersifat
ekspresif seperti YouTube, Blog, Twitter, Facebook, Instagram, TikTok, Line,
WeChat, Snap, Likee, dan lainnya maupun yang bersifat kolaboratif seperti
Wikipedia, Rotten Tomatoes, dan lain-lain juga turut menjadi faktor
perubahan perilaku konsumen dalam era partisipasi, dimana konsumen
menjadi prosumer — yakni konsumen atau seseorang yang membuat
produk sendiri namun juga mengonsumsinya, dan sarana untuk
memasarkan produk tersebut tak lain melalui media sosial yang terkoneksi
dengan internet. Tak terkecuali perubahan pada perilaku konsumen
terkait dengan gaya belanja yang biasa dilakukan secara konvensional
melalui tatap muka yang memungkinkan terjadinya interaksi yang intens
antara penjual dan pembeli melalui tawar-menawar kini berubah dengan
memanfaatkan internet atau biasa disebut online shopping. Kemudahan
penggunaan internet dan munculnya pasar online dan beragam
marketplace, ditambah adanya pandemi Covid-19 yang mengharuskan
masyarakat untuk mengurangi aktivitas di luar rumah, menjaga jarak sosial
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BAB 5

SEARCH ENGINE MARKETING

A. PENDAHULUAN
1. Latar Belakang

Bisnis saat ini berada pada lingkungan yang sangat berbeda dengan
dua puluh bahkan sepuluh tahun yang lalu. Perbedaan tersebut terjadi
begitu cepat, sehingga kemampuan beradaptasi merupakan kemampuan
yang wajib dimiliki oleh pelaku bisnis untuk bisa bertahan di era VUCA
seperti saat ini. VUCA atau akronim dari Volatility, Uncertainty, Complexity,
dan Ambiguity menggambarkan betapa dinamis, gelisah, kompleks dan
cepatnya perubahan yang terjadi khususnya di era transformasi digitalisasi
seperti saat ini. Dampaknya terlihat dari pertumbuhan angka digitalisasi
usaha dari tahun ke tahun khususnya dalam sepuluh tahun terakhir,
termasuk aktivitas pemasaran berbasis internet.

Pemasaran berbasis internet melibatkan penggunaan internet untuk
memasarkan dan menjual barang atau jasa. Pemasaran internet
memanfaatkan kekuatan perdagangan elektronik untuk menjual dan
memasarkan produk. Pemasaran internet mulai marak dilakukan pelaku
bisnis setidaknya sejak tahun 1990. Seiring pertumbuhan teknologi
internet, saat ini pelaku bisnis tidak hanya menjual produk melainkan
dapat membagikan informasi tentang produk, ruang iklan, aplikasi
perangkat lunak, lelang, perdagangan saham dan lainnya.

Transformasi bisnis ke ranah digital tidak hanya mempengarubhi
produsen, melainkan konsumen yang mengalami pergeseran perilaku.
Revolusi teknologi menyebabkan pergeseran paradigma pemasaran dari
product shift driven (marketing 1.0), customer centric driven (marketing
2.0), human - centric marketing (3.0) dan terakhir, pemasar mulai
bertransisi kepada marketing 4.0 yang merupakan pengembangan dari
marketing 3.0. Pada marketing 4.0 pemasar harus mengarahkan
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BAB 6

STRATEGI KONTEN MARKET PLACE
(ETIKA, TANGGUNG JAWAB,
KELEBIHAN DAN KEKURANGAN)

A. PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi saat ini telah mempermudah orang-orang
menjalankan aktivitasnya, terutama kemajuan di bidang dunia informasi
teknologi. Berbagai aplikasi diciptakan untuk mempermudah kegiatan.
Dengan mobile banking tidak perlu lagi mengantri di bank untuk
menyelesaikan urusan perbankan tetapi cukup mengakses mobile banking
di telepon genggam kita. Hal yang sama berlaku untuk berbelanja
kebutuhan sehari-hari. Saat ini pasar, toko atau mall hadir di hadapan kita
melalui berbagai platform berbelanja. Kita bisa memilih media berbelanja
sesuai keinginan, memilih barang, membayar harga barang yang kita pilih
dan barang akan diantar ke tempat sesuai pilihan kita.

Berbagai barang dapat ditawarkan langsung kepada konsumen melalui
perdagangan online. Tidak terbayangkan sebelumnya produk pangan
segar dapat ditawarkan secara online. Kesibukan aktivitas sehari-hari
memaksa sebagian orang merubah pola berbelanja secara online
termasuk untuk produk pangan segar seperti sayur, buah bahkan protein
hewani seperti daging, ayam ataupun boga bahari. Dari segi produsen
perdagangan online juga memberikan keuntungan antara lain produsen
dapat bertransaksi langsung dengan konsumen sehingga biaya dapat
ditekan.

Pemasaran digital mulai berkembang pada era 1990-an seiring
kemajuan teknologi informasi (Aryanto dan Wismantoro, 2020). Pada
pemasaran digital maka akan memanfaatkan sarana digital untuk
memasarkan produk/jasa, seperti media sosial dan marketplace. Pada
pemasaran konvensional maka pembeli dan penjual akan bertemu pada
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BAB 7

STRATEGI DAN KONTEN
WEBSITE PRODUK AGRIBISNIS

A. PENDAHULUAN

Konsep agribisnis merupakan bisnis berbasis pertanian, atau dapat
diartikan agribisnis sebagai suatu kelompok industri di bidang pertanian
dengan menjalankan bisnis berdasarkan prinsip komersial, terutama
menggunakan teknologi canggih. Berdasarkan pandangan ekonomi
Agribisnis adalah usaha yang mempelajari strategi untuk memperoleh
keuntungan melalui pengelolaan aspek budidaya, penyediaan bahan baku,
penanganan pasca panen, proses pengolahan hingga ke tahap pemasaran
(Prawiro, 2019). Sistem agribisnis terdiri dari lima subsistem, mulai dari
penyediaan sarana produksi pertanian (subsistem input), usaha tani (on
farm), pemasaran dan pengolahan hasil pertanian, serta subsistem
penunjang (penelitian, penyuluhan, pembiayaan/kredit, intelijen
pemasaran atau informasi pemasaran, kebijakan pemasaran), dari 5
subsistem tersebut, sub sistem pemasaran merupakan hal yang paling
penting. Adapun salah satu tujuan dari pemasaran yaitu bagaimana
menghubungkan apa yang diinginkan produsen dan konsumen untuk
melengkapi proses produksi. Jadi hampir semua aktivitas pemasaran
membantu  produsen dalam memahami keinginan konsumen
(Asmarantaka, Atmakusuma, Muflikh, & Rosiana, 2017).

Seiring perkembangan zaman dalam dunia bisnis sekarang, konsep
marketing sudah bergeser ke cara yang lebih adaptif dengan perubahan
lingkungan bisnis, dengan teknologi semakin maju dan koneksi internet
(jaringan) sudah menjadi kebutuhan pokok bagi manusia dengan adanya
internet kita dapat memperoleh informasi dengan cepat, berjualan atau
berbisnis dengan melakukan promosi barang atau jasa akan semakin
mudah dan jangkaunya lebih luas. Seperti kondisi sekarang hampir semua
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BAB 8

STRATEGI DAN KONTEN WHATSAPP
BISNIS PRODUK AGRIBISNIS

A. PENDAHULUAN

Bab ini akan membahas tentang pengertian media sosial, etika,
tanggungjawab, kelebihan dan kelemahan WhatsApp Bisnis. Etika yang
digunakan dalam media sosial sebagai sarana mempermudah pertukaran
informasi, termasuk dalam melakukan kegiatan usaha (bisnis) berbagai
produk/jasa. Tanggungjawab penggunaan WhatsApp Bisnis dalam
menjalankan usaha, serta kelebihan dan kelemahan menggunakan media
tersebut. Dengan berkembangnya teknologi digital, menjadi suatu
keniscayaan agar tidak tergerus arus teknologi, begitu pula dalam hal
bisnis.

B. ETIKA

Etika merupakan nilai, moral yang terkait dengan perilaku yang diikuti
oleh suatu golongan atau masyarakat (KBBI 2022). Etika diterapkan hampir
di seluruh kegiatan yang melibatkan masyarakat, baik itu secara langsung
maupun secara tidak langsung yang menggunakan media. Media yang
digunakan salah satunya adalah media sosial. Media sosial merupakan
gabungan antara teknologi dan sosiologi yang mengubah monolog (one to
many) menjadi dialog (many to many) dengan mengubah orang dari
pembuka konten menjadi penerbit konten (Kertajaya 2008). Dalam
penggunaan media ini, etika sangat memiliki peran penting untuk
melakukan komunikasi.

Menurut Kreaf (1993) dalam Berten (2000), secara umum etika dibagi
menjadi dua bagian yaitu:
1. Etika Umum; menyampaikan tentang kondisi dasar manusia dalam

bertindak serta mengambil keputusan secara etis, yang mengacu pada
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BAB 9

STRATEGI DAN KONTEN VIDEO
MARKETING PRODUK AGRIBISNIS

A. PENDAHULUAN

Secara umum konsep agribisnis tidak hanya memandang dari on farm
activities saja tetapi kita akan berbicara dari hulu sampai hilir dan sistem
penunjangnya. Berbicara masalah hilir, tentu saja kita berpikir bagaimana
cara mengkomunikasikan, memasarkan dan menyampaikan produk
agribisnis ini kepada masyarakat atau potensi pelanggan. Dalam teori
konvensional kita mengenal strategi STP yaitu segmentation pasar,
targeting, positioning, selain itu kita juga mengenal bauran pemasaran
yang kenal dengan istilah 4P yaitu product, price, place dan promotion.
Pertanyaannya bagaimana kita harus menyampaikan seluruh informasi
tersebut kepada masyarakat/pelanggan secara agar efektif?. Apakah
melalui media elektronik? Atau media cetak? Atau WEB vyang
menggunakan koneksi internet? Atau lewat media digital?

Dengan kemajuan teknologi sekarang hampir semua strategi
pemasaran tidak terkecuali untuk produk-produk agribisnis di seluruh
dunia, telah mengarah pada penggunaan aplikasi tertentu dengan jaringan
internet sebagai “market place”. Strategi pemasaran dengan
menggunakan basis internet atau media digital, dikenal dengan sebutan
internet marketing, e-commerce, e-marketing, dan ada juga yang
menyebutkan digital marketing. Menurut Chaffey et.al (2006) electronic
marketing disingkat dengan e-marketing merupakan sebuah proses
pemasaran yang menggunakan teknologi komunikasi elektronik, terutama
internet. Sementara E-Commerce didefinisikan sebagai sebuah market
place dimana proses jual beli atau pertukaran produk, jasa, dan informasi
melalui jaringan komputer. Electronic commerce (e-commerce) merupakan
perdagangan vyang berbasis pada elektronik. Sebuah perdagangan
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BAB 10

STRATEGI PENETAPAN
HARGA PRODUK AGRIBISNIS

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi (Information and
Communication Techology/ICT) merupakan respon terhadap adanya
kebutuhan manusia untuk selalu bergerak cepat, praktis, efisien, dan
dinamis. Kontribusi perkembangan teknologi informasi yang saat ini
sedang berkembang diantaranya penerapan jaringan internet sebagai
media promosi dan transaksi dalam tata niaga. Strategi pemasaran yang
menggunakan media digital dan internet disebut dengan Digital marketing.
Dibandingkan dengan pemasaran tradisional, tentu saja digital marketing
jauh lebih murah dan efektif. Menurut Gartner’s Digital Marketing Spend
Report, biaya anggaran yang dihemat dapat sampai 40%, hal tersebut
tentu sangat berpengaruh terhadap harga produk yang dihasilkan.

Interaksi antara penjual dan pembeli melalui mekanisme penawaran
dan permintaan akan membentuk harga suatu komoditas. Secara teori
semakin banyak kuantitas barang yang ingin dibeli konsumen (demand)
maka akan meningkatkan harganya. Sebaliknya dari sisi pedagang (supply),
semakin banyak kuantitas barang yang dijual maka akan menurunkan
harga barang tersebut). Pembentukan harga yang terjadi pada komoditas
pertanian cenderung dipengaruhi dari sisi penawaran (supply schock),
karena sisi permintaan lebih cenderung mengikuti perkembangan trennya.
(Prastowo et al, 2008)

Produksi komoditas pertanian sangat dipengaruhi oleh musim dan
cuaca yang sulit dikontrol oleh manusia, sehingga ketersediaan dari
komoditas pertanian ini sangat sulit untuk diprediksi. Tomek (2000)
menyatakan bahwa faktor produksi (harvest disturbance) dan perilaku
penyimpanan (storage behaviour) adalah dua faktor utama yang sangat
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BAB 11

PENERAPAN DIGITAL MARKETING
MEWUJUDKAN GREEN MARKETING

A. PENDAHULUAN

Konsep Green Marketing atau pemasaran hijau, menjadi alternatif
yang sesuai dengan tuntutan perkembangan pemasaran yang
berkelanjutan pada masa kini. Konsep ini menjadi popular dan menarik
karena menekankan pada aspek lingkungan di dalam kegiatannya. Pada
dasarnya setiap kegiatan pemasaran adalah usaha yang bertujuan
memperoleh keuntungan dari pemanfaatan sumber daya terbatas. Namun
manfaat yang bisa dihasilkan dari Green Marketing selain terdiri dari aspek
ekonomi terlebih juga mengutamakan manfaat bagi lingkungan.

American Marketing Association (AMA) menyatakan bahwa, Green
Marketing adalah: 1. The marketing of products that are presumed to be
environmentally safe. 2. (social marketing definition) The development and
marketing of products designed to minimize negative effects on the
physical environment or to improve its quality. 3. (environments definition)
The efforts by organizations to produce, promote, package, and reclaim
products in a manner that is sensitive or responsive to ecological concerns.

Pemahaman tentang Green Marketing lebih diperjelas dengan melihat
perbedaannya dengan pemasaran tradisional menurut Eneizan et al (2016)
pada Gambar 13.1. Green Marketing atau pemasaran hijau menjelaskan
tentang hubungan perusahaan, masyarakat dan lingkungan. Pemasaran
hijau harus dipraktikkan semua pihak dalam perusahaan, baik oleh
pemasar, maupun fungsional perusahaan, seperti kualitas, desain,
produksi, dan persediaan. Untuk meminimalkan dampak buruk operasi
mereka terhadap lingkungan, perusahaan harus mengintegrasikan
pemasaran hijau ke dalam keseluruhan proses operasional perusahaan,
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Digital marketing adalah strategi atau upaya untuk memasarkan atau
mempromosikan produk melalui segala jenis media digital, baik melalui internet atau
jaringan lainnya yang saling terhubung. Dengan banyaknya media digital di sekitar
kita saat ini, sudah jelas bahwa digital marketing adalah cara pemasaran yang sangat
efektif. Media pemasaran digital mencakup saluran komunikasi yang sering kita jumpai,
balk melalui jaringan Internet maupun jaringan lainnya seperti telepon dan televisi.
Banyak perusahaan kini mulai berlomba-lomba memaksimalkan kampanye-kampanye
mereka di dunia digital. Digital marketing sebagai kegiatan pemasaran yang melibatkan
penggunaan jaringan dan teknologi digital untuk mencapai tujuan pemasaran tertentu.
Kini, berbagai perusahaan mulai menerapkan sistem berbasis internet untuk menjangkau
pelanggan secara lebih luas. Pengguna Internet yang mencapai 59,5% di seluruh dunia
turut memicu pertumbuhan platform e-commerce dan transaksi online lainnya. manfaat
digital marketing yang membuatnya menjadi strategi pemasaran jitu saat ini. Tentu saja,
faktor utama yang mendukung keberhasilan strategi digital marketing adalah banyaknya
pengguna Internet di seluruh dunia seperti yang sudah kami jelaskan di atas. Hampir
semua orang sekarang ini juga lebih memilin untuk melakukan transaksi secara online,
apalagi sejak pandemi. Dari sisi teknologi dan efisiensi, ada juga beberapa alasan yang
membuatnya menjadi cara pemasaran yang wajib anda coba jika sedang merintis atau
sudah memiliki bisnis. Sedangkan Agribisnis dalam cara pandang ekonomi berarti usaha
dalam mempelajari strategi untuk memperolen keuntungan melalui pengelolaan aspek
budidaya, penyediaan bahan baku, pasca panen, proses pengolahan hingga masuk ke
tahap pemasaran. Sehingga seringkali agribisnis dikaitkan dalam konteks manajemen
di dalam dunia akademik sebagai suatu ilmu untuk mempelajari bagaimana strategi
untuk menjalankan rantai produksi seefektif mungkin. Untuk mengembangkan agribisnis
di Indonesia dapat dilakukan dengan meningkatkan penggunaan teknologi baru serta
melakukan efisiensi di segala bidang untuk menekan biaya produksi. Sebab apabila
diberikan sentuhan sistem agribisnis yang bagus maka keuntungan yang lebih besar bisa
didapatkan. Misalnya dengan meningkatkan prioritas pada komoditas unggulan
di Indonesia.
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