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RINGKASAN

Perubahan perilaku konsumen yang semakin sadar akan kesehatan dan
keberlanjutan mendorong berkembangnya pasar sayuran organik. Namun,
tantangan dalam rantai pasok, keterlibatan konsumen, dan diferensiasi bisnis
menuntut pendekatan yang lebih inovatif, yaitu melalui value co-creation dan
platform kolaboratif yang berkelanjutan. Permintaan produk sehat/organik
khususnya Sayuran sehat/organik masih banyak hal yang perlu ditingkatkan,
diantaranya: Pertumbuhan permintaan konsumen terhadap produk sehat dan
ramah lingkungan. Tantangan utama: fluktuasi suplai, keterbatasan distribusi,
dan edukasi konsumen. Kebutuhan akan solusi berbasis teknologi dan
pendekatan partisipatif.

Berdasarkan kondisi dilapangan tersebut maka Pentingnya Value Co-
Creation dalam B2C Value co-creation adalah proses di mana nilai diciptakan
bersama antara perusahaan dan konsumen, bukan hanya disediakan oleh
produsen. Dalam konteks sayuran organik, konsumen bisa terlibat dalam:
Pemilihan jenis tanaman yang ditanam. Sistem langganan panen (community-
supported agriculture/CSA). Umpan balik langsung untuk perbaikan produk
dan layanan.

Manfaat yang dapat diraih dari penerapan VCC B2C diantaranya:
Meningkatkan loyalitas dan keterlibatan pelanggan. Membangun
kepercayaan dan transparansi. Menciptakan nilai emosional dan sosial, bukan
hanya ekonomi. Keberadaan Platform Berkelanjutan sebagai Enabler Platform
digital sebagai penghubung antara petani dan konsumen akhir. Layanan Fitur
penting: Transparansi rantai pasok (tracing produk dari lahan ke meja makan).
Edukasi tentang praktik pertanian organik. Ruang kolaboratif untuk ide dan
masukan pelanggan.

Pada konsep pemasaran sayuran organik berbasis VCC B2C sayuran
organik memenuhi Prinsip keberlanjutan: Sosial: memberdayakan petani lokal.
Ekonomi: menciptakan nilai bagi seluruh ekosistem. Lingkungan: mendukung
pertanian ramah lingkungan.

Model Bisnis Kolaboratif adalah kebaruan dan menjadi solusi
keberlanjutan usahatani produk organik/sayuran sehat karena Business
Model Collaborative memberikan keluasan dari Business Model Canvas.
Memperluas Business Model Canvas tradisional dengan menambahkan: Co-
creation Stakeholders: bukan hanya pelanggan, tetapi juga mitra, komunitas
lokal, dan NGO. Shared Value Proposition: nilai yang diciptakan bersama,



bukan sekadar ditawarkan. Trust-based Relationship: membangun relasi yang
berdasarkan transparansi dan partisipasi. Dynamic Revenue Model: misalnya,
sistem berbagi keuntungan (profit-sharing) atau langganan berbasis
komitmen musim tanam.

Berdasarkan Studi Kasus dan Implementasi Platform pemasaran online
(edas) adalah Contoh platform lokal yang berhasil mengintegrasikan co-
creation dan keberlanjutan. Praktik terbaik dalam melibatkan pelanggan sejak
proses produksi. Analisis keberhasilan dan hambatan dalam penerapan model
bisnis kolaboratif.

Rekomendasi Strategis yang diberikan dalam membangun bisnis produk
organik (sayuran organik) yaitu: Pentingnya membangun komunitas, bukan
hanya basis pelanggan. Mengadopsi pendekatan berbasis sistem (system
thinking), di mana semua aktor dalam ekosistem saling berinteraksi untuk
menciptakan nilai bersama. Mendorong inovasi terbuka (open innovation)
dari sisi pelanggan, petani, dan mitra. Dalam dunia yang semakin
mengutamakan keberlanjutan dan keterlibatan, value co-creation bukan
sekadar strategi pemasaran, tetapi menjadi fondasi utama dalam merancang
bisnis organik yang tahan lama. Platform digital menjadi enabler untuk
membangun relasi dan nilai bersama, sedangkan model bisnis kolaboratif
memperluas cakupan Business Model Canvas agar lebih inklusif dan dinamis.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Permasalahan lingkungan (ekologi) masih menjadi perhatian bersama
dalam pembangunan nasional sekarang ini, khususnya bidang ekonomi.
Pembangunan ekonomi dan pelestarian ekologi bagaikan dua sisi yang
berlainan tapi sangat berkaitan. Pembangunan ekonomi perlu dilakukan
untuk kepentingan kesejahteraan masyarakat. Pembangunan ekonomi sedikit
banyak akan membawa dampak bagi pelestarian ekologi. Hal ini disebabkan
sebagian besar terminologi ekonomi terbukti gagal mempertemukan
keperdulian lingkungan dengan peningkatan kesejahteraan masyarakat.
Terlepas dari berbagai keberhasilan pembangunan yang disumbangkan oleh
teknologi dan sektor industri hulu hingga hilir di Indonesia. Kemerosotan
sumber daya alam dan menurunnya kualitas lingkungan hidup. Adanya
kegiatan industri bermaksud untuk mengolah dan memanfaatkan kekayaan
alam, namun pada kenyataannya pemanfaatan kekayaan alam tersebut
berlebihan untuk menghasilkan materi produksi yang berlebih pula. Tanpa
memperhatikan bagaimana produksi yang bertanggung jawab (Responsible
Production). Hal ini dapat mengurangi daya dukung lingkungan bahkan
berpengaruh negatif terhadap kelangsungan hidup manusia dikarenakan
belum dilaksanakannya konsumsi yang bertanggung jawab (Responsible
Consumption) (Ibcsd, 2019).

Responsible consumtion and production (SDGS 12) belum terealisasi
optimal serta adanya keinginan nyata untuk merubah pola pengelolaan dan
pendayagunaan. Sejalan dengan landasan berpikir dan bertindak Firman Allah
SWT dalam Alqur’an’:

1. Al-Ma'idah (5): 2

< It oz /)///!",)’: sa /‘qu;/
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"Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan
takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan
permusuhan. Dan bertakwalah kepada Allah, sesungguhnya Allah amat

berat siksa-Nya." Arti Ayat ini menjadi dasar nilai kolaborasi dalam
pemasaran dan strategi bisnis pertanian berkelanjutan, vyaitu



BAB 2
KONSEP DASAR
PERTANIAN SAYURAN ORGANIK

A. DEFINISI DAN PRINSIP PERTANIAN ORGANIK
Definisi Pertanian Organik

Pertanian organik adalah sistem pertanian berkelanjutan vyang
mengutamakan keseimbangan ekologi, kesehatan tanah, serta keberlanjutan
lingkungan, tanpa menggunakan bahan kimia sintetik seperti pestisida dan
pupuk buatan—melainkan memanfaatkan bahan alami dan teknik ramah
lingkungan

Menurut standar nasional Indonesia (SNI 6729-2013), pertanian organik
adalah sistem manajemen produksi holistik yang bertujuan untuk
meningkatkan dan mempertahankan kesehatan agroekosistem, termasuk
keberagaman hayati, siklus hayati, dan aktivitas mikrobiologis tanah

Prinsip-Prinsip Utama Pertanian Organik (IFOAM)

Berikut empat prinsip dasar yang menjadi fondasi dalam pertanian organik:

1. Prinsip Kesehatan (Health)
Menekankan pentingnya menjaga dan memperkuat kesehatan tanah,
tanaman, hewan, manusia, dan planet dalam satu kesatuan tak
terpisahkan. Pertanian organik tidak hanya bertujuan menghasilkan
makanan berkualitas tinggi, tetapi juga mendukung kebugaran ekosistem
secara keseluruhan IFOAM

2. Prinsip Ekologi (Ecology)
Mengajak praktik pertanian yang bekerja selaras dengan sistem dan siklus
ekologi alami, dengan pemanfaatan daur ulang organik, rotasi tanaman,
kompos, dan pengendalian hama biologis untuk menjaga keseimbangan
lingkungan

3. Prinsip Keadilan (Fairness)
Mendorong terbangunnya hubungan yang adil dan saling menghormati
antara pelaku pertanian, pekerja, konsumen, serta lingkungan. Ini
mencakup keadilan sosial, ekonomi, hingga kesejahteraan hewan

4. Prinsip Perlindungan (Care) atau Kehati-Hatian
Menekankan pengelolaan pertanian dengan tanggung jawab tinggi—
memprioritaskan perlindungan terhadap generasi sekarang dan
mendatang, serta menjaga lingkungan dari dampak jangka panjang



BAB 3
LANDASAN TEORI MODEL
BISNIS BERKELANJUTAN

A. TEORI MODEL BISNIS (BUSINESS MODEL CANVAS)

Business Model Canvas (BMC) adalah alat strategis yang dikembangkan

oleh Alexander Osterwalder untuk menggambarkan, merancang,

menganalisis model bisnis secara visual melalui 9 elemen utama. BMC sangat
berguna dalam perencanaan usaha, termasuk bisnis kolaboratif seperti

platform sayuran organik.
9 Blok Utama dalam Business Model Canvas:

1.

Customer Segments (Segmen Pelanggan)

Kelompok orang atau organisasi yang menjadi target utama bisnis.
Value Propositions (Proposisi Nilai)

Manfaat dan nilai unik yang ditawarkan kepada pelanggan.
Channels (Saluran)

Cara menyampaikan proposisi nilai kepada pelanggan.

Customer Relationships (Hubungan dengan Pelanggan)

Jenis hubungan yang dibangun dengan segmen pelanggan.
Revenue Streams (Aliran Pendapatan)

Cara bisnis menghasilkan uang dari segmen pelanggan.

Key Resources (Sumber Daya Kunci)

Aset penting yang diperlukan untuk menjalankan model bisnis.
Key Activities (Aktivitas Kunci)

Aktivitas utama yang dilakukan untuk menciptakan proposisi nilai.
Key Partnerships (Kemitraan Kunci)

Pihak luar yang membantu dalam menjalankan model bisnis.

Cost Structure (Struktur Biaya)

Semua biaya yang dikeluarkan dalam menjalankan bisnis.



BAB 4
MERANCANG MODEL BISNIS SAYURAN
ORGANIK YANG BERKELANJUTAN

Pertanian organik telah berkembang menjadi salah satu pilar penting
dalam mewujudkan sistem pangan yang sehat, ramah lingkungan, dan
berkeadilan. Di tengah meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya
konsumsi produk yang aman dan berkelanjutan, permintaan terhadap
sayuran organik mengalami pertumbuhan yang signifikan. Namun, di balik
peluang pasar yang menjanjikan, pelaku usaha sayuran organik dihadapkan
pada tantangan yang kompleks, mulai dari keterbatasan akses modal dan
teknologi, fluktuasi pasokan, hingga persaingan dengan produk konvensional
yang memiliki harga lebih rendah.

Oleh karena itu, diperlukan rancangan model bisnis yang tidak hanya
berorientasi pada keuntungan finansial, tetapi juga mengintegrasikan nilai
keberlanjutan dalam setiap tahap rantai pasoknya. Model bisnis ini harus
mampu mengakomodasi prinsip triple bottom line—keuntungan (profit),
kebermanfaatan sosial (people), dan kelestarian lingkungan (planet)—serta
memfasilitasi kolaborasi antara petani, pelaku pasar, lembaga pendukung,
dan konsumen.

Bab ini akan membahas pendekatan strategis dalam merancang model
bisnis sayuran organik yang berkelanjutan, dengan menggabungkan inovasi,
teknologi, dan nilai-nilai kemitraan. Pembahasan mencakup analisis kondisi
eksisting, identifikasi peluang dan hambatan, hingga formulasi model bisnis
yang relevan dengan karakteristik pasar lokal dan potensi ekspor. Diharapkan,
rancangan ini dapat menjadi acuan bagi pelaku usaha, pembuat kebijakan,
dan akademisi untuk membangun ekosistem bisnis sayuran organik yang
tangguh, adaptif, dan berdaya saing di era ekonomi berkelanjutan.

A. IDENTIFIKASI PELANGGAN DAN NILAI YANG DITAWARKAN
Tahap pertama mengidentifikasi kebutuhan konsumen:

Segmen Pelanggan Karakteristik Kebutuhan Utama
@ Konsumen Rumah Urban, peduli kesehatan & Sayuran segar, aman,
Tangga lingkungan organik
&8 Lembaga Pendidikan Membutuhkan pasokan Konsistensi dan kualitas

& Katering berkualitas secara rutin



BAB 5
INOVASI DAN TEKNOLOGI
DALAM BISNIS PERTANIAN ORGANIK

A. INOVASI DAN TEKNOLOG BISNIS MODEL KOLABORASI

Business Model Collaboration hadir guna memberikan keluasan dari
Business Model Canvas yang sudah banyak dipraktekkan pada bisnis. Berikut
Gambar Business Model Colaborative beserta penjelasannya:

Ky Resowrcas Fay Supiyer K Qoaratmg Fiine Proposifion
s Folue Co-Craction Clisaimgs
Customer sagman & BMColabs
Burmen
- Mool

Nf‘ﬁ:l Stsrtane Colabaration

Putih: Komponen yang masih sama dengan BMC

o Value proposition: Value Proposition adalah janji nilai (value) yang
ditawarkan oleh sebuah usaha kepada konsumen, yaitu alasan utama
mengapa konsumen memilih produk atau layanan tersebut dibanding
alternatif lain. Pada konteks sayuran organic Value proposition bisa
berupa: (Kesehatan dan keamanan pangan (bebas pestisida),
Keberlanjutan lingkungan, Rasa dan kualitas produk yang lebih alami,
Keaslian sertifikasi organic).

Value Proposition menjadi dasar atau kerangka awal dari Value Co-
Creation. Namun, dalam VCC, nilai tersebut tidak hanya ditentukan oleh
produsen tetapi juga dibentuk bersama dengan konsumen dan pihak lain.
Contoh Praktis Usaha Sayuran Organik: Konsumen memberikan masukan
mengenai preferensi (jenis sayuran, kemasan, cara distribusi). Platform
memfasilitasi diskusi antara produsen, konsumen, dan retailer. Hasilnya:
Value Proposition menjadi lebih relevan dengan kebutuhan pasar, tidak kaku.



BAB 6
STRATEGI PEMASARAN UNTUK
PRODUK SAYURAN ORGANIK

A. PERUBAHAN PARADIGMA PEMASARAN MENUJU ERA BERBASIS

NILAI

Selama beberapa dekade, praktik pemasaran tradisional berlandaskan
pada paradigma Segmenting-Targeting-Positioning (STP) vyang diiringi
penerapan bauran pemasaran (marketing mix). Pendekatan ini menekankan
bagaimana perusahaan mengidentifikasi segmen pasar, memilih target
konsumen potensial, kemudian memposisikan produk atau jasanya secara
strategis melalui kombinasi 4P (Product, Price, Place, Promotion). Strategi ini
terbukti efektif dalam era pasar yang relatif stabil, ketika arus informasi masih
dikuasai oleh produsen dan komunikasi berjalan satu arah.

Namun, perubahan besar terjadi seiring kemajuan teknologi digital,
keterbukaan informasi, dan meningkatnya kesadaran konsumen. Konsumen
kini tidak lagi sekadar penerima pesan pemasaran, melainkan aktor aktif yang
berperan dalam membentuk nilai suatu produk atau jasa. Kompetisi tidak
hanya terjadi pada kualitas dan harga, tetapi pada nilai yang dirasakan
(perceived value) dan pengalaman menyeluruh yang ditawarkan kepada
pelanggan.

Inilah yang menandai pergeseran paradigma menuju pemasaran berbasis
nilai (Value-Based Marketing), di mana fokus utama bukan lagi sekadar
menjual produk, melainkan menciptakan dan mempertahankan nilai yang
bermakna dan berkelanjutan bagi semua pemangku kepentingan. Salah satu
bentuk nyata dari pendekatan ini adalah Value Co-Creation, yaitu kolaborasi
antara perusahaan dan pelanggan (serta pihak lain dalam ekosistem) untuk
bersama-sama merancang, mengembangkan, dan meningkatkan nilai produk
atau jasa.

Dalam kerangka Value Co-Creation, batas antara produsen dan konsumen
menjadi lebih cair. Konsumen dapat ikut berkontribusi pada ide desain,
proses produksi, model distribusi, hingga layanan purna jual. Perusahaan
tidak lagi sekadar “menjual kepada” konsumen, tetapi “berkreasi bersama”
untuk menghasilkan solusi yang lebih relevan, personal, dan berkelanjutan.



BAB 7

KEBIJAKAN DAN REGULASI PENDUKUNG

A. KEBIJAKAN PEMERINTAH TERKAIT PERTANIAN ORGANIK
1. Kebijakan Pemerintah Terkait Pertanian Organik

Kebijakan pemerintah di Indonesia mengenai pertanian organik
umumnya mencakup tiga aspek besar: kepemilikan, pengelolaan, dan
distribusi.
a. Kepemilikan

Hak atas tanah diatur dalam UUD 1945 Pasal 33 ayat (3) dan UU
Pokok Agraria No. 5 Tahun 1960, yang menegaskan bahwa bumi, air,
dan kekayaan alam dikuasai oleh negara dan dipergunakan sebesar-
besarnya untuk kemakmuran rakyat.

Pemerintah menetapkan batas kepemilikan tanah untuk mencegah
monopoli lahan dan mendukung pemerataan akses, termasuk bagi
petani organik.

Ada program reforma agraria dan sertifikasi tanah untuk petani kecil,
sehingga mereka memiliki kepastian hukum dalam mengelola lahan
secara berkelanjutan.

b. Pengelolaan

Mengacu pada Peraturan Menteri Pertanian seperti:

» Permentan No. 64/Permentan/OT.140/5/2013 tentang Sistem
Pertanian Organik.

» Mendorong penggunaan pupuk hayati, pestisida nabati, dan
benih organik.

Memberikan pelatihan, penyuluhan, dan bantuan teknologi untuk

meningkatkan produktivitas tanpa merusak lingkungan.

Sertifikasi Indonesian Organic Standard (SNI 6729:2016) sebagai

acuan produksi dan pengelolaan.

c. Distribusi

Dukungan logistik dan pemasaran melalui pasar lelang produk
organik, platform e-commerce pertanian, dan kerja sama B2C/B2B.
Fasilitasi kemitraan dengan koperasi atau BUMDes untuk
memperkuat rantai pasok.

Kebijakan perdagangan yang melindungi harga petani, misalnya
melalui Harga Eceran Tertinggi (HET) atau skema pembelian
pemerintah.



BAB 8
STUDI KASUS PRAKTIK DI JAWA BARAT

A. SAUNG ORGANIK-(CIBODAS/MARIBAYA AREA, LEMBANG)

Latar & konteks

Di kawasan Lembang-Cibodas-Maribaya terdapat banyak inisiatif agriturisme
dan kebun kecil yang mempromosikan praktik pertanian ramah lingkungan
(saung, kebun wisata, unit UMKM agrikultur). Ada akun lokasi dan halaman
komunitas yang menempatkan “Cibodas/Maribaya” sebagai lokasi kegiatan
agraris dan saung wisata. Informasi spesifik tentang “Saung Organik Cibodas
Maribaya” secara terpusat agak terbatas di web umum-banyak rujukan
berupa halaman lokasi/insta atau daftar tempat wisata di Maribaya.
Instagramoctagonindonesia.comFacebook

Praktik utama yang umum di model saung organik di wilayah ini

e Skala kecil-agro-wisata/demo farm: kombinasikan budidaya sayuran
organik dengan paket wisata edukasi (workshop, panen sendiri).

e Teknik budidaya organik: kompos lokal, pest control non-sintetis, rotasi
tanaman, raised beds/bed-system menyesuaikan lahan bergelombang
Lembang.

e Pemasaran langsung: menjual ke pengunjung wisata, pasar lokal, atau
melalui akun media sosial. InstagramFacebook

Tantangan & catatan

e Ketergantungan pada kunjungan wisata (musiman).

o Informasi terpusat sulit ditemukan - untuk riset lapangan sebaiknya
survei  on-site  atau  kontak  pengelola  wisata  setempat.
octagonindonesia.com

Pelajaran praktis

e Integrasi agriturisme + edukasi membantu meningkatkan nilai jual produk
organik.

e Dokumentasi digital (IG/Facebook) penting untuk reach dan direct sales.


https://www.instagram.com/explore/locations/303631803/cibodas-maribaya-lembang/?utm_source=chatgpt.com
https://www.instagram.com/explore/locations/303631803/cibodas-maribaya-lembang/?utm_source=chatgpt.com
https://www.facebook.com/saung.organik/?locale=lt_LT&utm_source=chatgpt.com
https://www.instagram.com/explore/locations/303631803/cibodas-maribaya-lembang/?utm_source=chatgpt.com
https://www.instagram.com/explore/locations/303631803/cibodas-maribaya-lembang/?utm_source=chatgpt.com
https://www.octagonindonesia.com/2016/04/outbound-lembang-outbound-bandung_18.html?utm_source=chatgpt.com

BAB 9
TANTANGAN DAN PELUANG MASA DEPAN

Secara terstruktur tantangan masa depan praktik pertanian sayuran
organik pada empat aspek tersebut, lengkap dengan konteks bisnis
berkelanjutan.

A. ADAPTASI TERHADAP PERUBAHAN IKLIM
e Tantangan:
» Perubahan pola hujan yang tidak menentu > mengganggu jadwal
tanam dan panen.
» Peningkatan suhu - meningkatkan risiko serangan hama dan
penyakit tanaman.
» Kekeringan atau banjir ekstrem = menurunkan produktivitas.
e Implikasi untuk sayuran organik:
» Karena tidak menggunakan pestisida sintetis, serangan hama
menjadi tantangan besar.
> Kualitas tanah bisa terganggu jika pengelolaan bahan organik
tidak optimal.
e Strategi adaptasi:
» Menggunakan varietas lokal yang lebih tahan iklim ekstrem.
» Memanfaatkan irigasi hemat air (drip irrigation) dan sistem
penampungan air hujan.
» Penerapan climate-smart organic farming.

B. PERUBAHAN PREFERENSI KONSUMEN
e Tantangan:
» Konsumen semakin kritis, tidak hanya menuntut “organik” tapi
juga transparansi asal-usul (traceability) dan jejak karbon rendah.
» Perubahan gaya hidup = minat terhadap ready-to-eat organic
products meningkat.
» Harga - sayuran organik sering dianggap mahal, sehingga
segmen pasar terbatas.
o Implikasi:
> Petani dan pelaku usaha harus beradaptasi dengan tren zero
waste, kemasan ramah lingkungan, dan sertifikasi yang kredibel.



BAB 10
PENUTUP DAN REKOMENDASI

Adapun Penutup Kesimpulan dan Rekomendasi bagi pihak-pihak terkait
pada kegiatan "Bisnis Model Kolaborasi pada Bisnis Kepada Konsumen
Sayuran Organik yang Berkelanjutan". Kesimpulan yang terstruktur ini cocok
untuk dimasukkan ke buku atau laporan akademik.

A. KESIMPULAN

1.

Model bisnis kolaborasi antara produsen sayuran organik dan
konsumen (B2C) terbukti memperkuat keberlanjutan usaha dengan
memadukan nilai ekonomi, sosial, dan lingkungan.

Prinsip Value Co-Creation (co-learning, co-process, co-design, dan co-
service) menjadi kunci terciptanya keterlibatan aktif konsumen,
peningkatan kualitas produk, serta loyalitas pasar.

Keberhasilan bisnis model ini dipengaruhi oleh: keterbukaan
informasi, penggunaan teknologi digital untuk traceability, inovasi
dalam kemasan ramah lingkungan, dan sistem distribusi yang efisien.
Kolaborasi lintas pihak-petani, pelaku usaha, lembaga pendukung,
pemerintah, dan akademisi-sangat penting untuk menjaga
kesinambungan produksi, memperluas pasar, dan memastikan
kepatuhan terhadap standar organik.

Tantangan masa depan meliputi adaptasi terhadap perubahan iklim,
perubahan preferensi konsumen, perkembangan teknologi hijau, dan
peluang sekaligus tantangan ekspor.

B. REKOMENDASI UNTUK PRAKTISI (PETANI, PELAKU USAHA,
PLATFORM PEMASARAN)

Perkuat hubungan dengan konsumen melalui community-supported
agriculture (CSA) dan kegiatan edukasi seperti kunjungan kebun (farm
visit).

Terapkan traceability system berbasis digital untuk meningkatkan
transparansi dan kepercayaan.

Diversifikasi produk dengan mengembangkan sayuran organik olahan
siap masak atau siap santap.
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BUSINESS MODEL COLLABORATIVE

Value Co-Creation dan Bisnis Model Berkelanjutan

Di tengah tuntutan akan keberlanjutan dan preferensi konsumen yang kian
mengarah pada produk ramah lingkungan, buku Business Model Collaborative:
Value Co-Creation dan Bisnis Model Berkelanjutan hadir sebagai panduan
komprehensif yang secara spesifik membahas penerapan prinsip-prinsip
tersebut dalam konteks bisnis pertanian sayuran organik. Buku ini menawarkan
kerangka kerja dan strategi praktis untuk membangun model bisnis yang tidak
hanya menghasilkan keuntungan, tetapi juga memberikan nilai bagi masyarakat
danplanet.

Buku ini mengawali dengan pembahasan fundamental mengenai definisi
dan prinsip pertanian organik, termasuk manfaat lingkungan dan sosialnya,
sebelum melangkah lebih jauh ke landasan teori model bisnis berkelanjutan,
seperti kerangka Triple Bottom Line (People, Planet, Profit) dan model bisnis
inklusif. Pembaca kemudian dibimbing untuk merancang model bisnis sayuran
organik yang lestari, mencakup identifikasi nilai yang ditawarkan, struktur biaya,
salurandistribusi, hingga kemitraan strategis yang krusial.

Aspek inovasi teknologi, mulai dari digitalisasi, e-commerce, hingga
pemanfaatan loT dan Big Data dalam meningkatkan produktivitas dan
jangkauan pasar produk organik, turut diulas mendalam. Buku ini juga
membahas strategi pemasaran yang efektif untuk produk sayuran organik,
didukung analisis kebijakan dan regulasi pemerintah, serta peran lembaga
pendukung dalam ekosistem pertanian organik. Keunggulan buku ini diperkaya
dengan studi kasus praktis dari Indonesia, yang menyoroti keberhasilan
kolaborasi antara petani, platform digital, dan ritel modern dalam mewujudkan
value co-creation yang nyata.

Bagian akhir menilik tantangan dan peluang masa depan sektor ini, dari
adaptasi terhadap perubahan iklim hingga potensi ekspor sayuran organik.
Dirancang sebagai referensi esensial bagi praktisi agribisnis, akademisi,
pembuat kebijakan, dan siapa pun yang tertarik pada pengembangan bisnis
yang tidak hanya menguntungkan tetapi juga memberikan dampak positif bagi
masyarakat dan lingkungan, buku ini menawarkan peta jalan menuju ekosistem
pertanian organik yang berkelanjutan dan kolaboratif.
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