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KATA PENGANTAR

Pemasaran berkelanjutan atau yang biasa dikenal dengan sustainable
marketing adalah suatu pendekatan dalam pemasaran di mana tujuannya
adalah untuk memenuhi kebutuhan konsumen saat ini tanpa mengorbankan
kebutuhan generasi mendatang, dengan menjamin keseimbangan antara
pertumbuhan ekonomi, kepedulian terhadap lingkungan, dan kesejahteraan
sosial. Konsumen saat ini menjadi semakin peduli terhadap dampak sosial dan
lingkungan dari produk dan layanan yang mereka konsumsi. Mereka ingin
memastikan bahwa pilihan mereka tidak merugikan lingkungan atau
masyarakat, dan mereka memerlukan informasi yang jelas dan transparan
tentang bagaimana produk atau layanan tersebut diproduksi dan dikelola.

Pemasaran tradisional yang tidak memperhatikan aspek keberlanjutan
sering kali gagal dalam memenuhi ekspektasi konsumen modern saat ini.
Oleh karena itu, buku ini dirancang untuk membantu perusahaan dan
individu dalam memahami dan menerapkan prinsip-prinsip pemasaran
berkelanjutan, yang mencakup pengembangan produk vyang lebih
berkelanjutan, penyesuaian harga yang refleksi dengan nilai berkelanjutan
dan pendekatan yang berbeda terhadap interaksi dengan konsumen. Buku ini
juga mungkin mencakup studi kasus dan contoh praktis dari perusahaan yang
telah sukses dalam menerapkan strategi pemasaran berkelanjutan, serta
analisis tentang tantangan dan peluang yang terkait dengan penerapan
pemasaran berkelanjutan dalam mendukung perekonomian berkelanjutan.

Dalam konteks yang semakin kompetitif dan konsumen yang semakin
peduli terhadap dampak lingkungan dan sosial, buku ini dirancang untuk
memberikan solusi dan panduan tentang bagaimana perusahaan dapat
memenuhi kebutuhan konsumen modern dengan mempertimbangkan nilai-
nilai keberlanjutan. Buku ini mencakup analisis tentang bagaimana
perusahaan dapat menanggapi perubahan konsumen dengan menawarkan
produk dan layanan yang tidak hanya memenuhi kebutuhan material, tetapi
juga mempertimbangkan aspek keberlanjutan. Hal ini mencakup dorongan
kepada pebisnis ataupun perusahaan untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang dapat mengedukasi konsumen tentang pentingnya produk
dan harga berkelanjutan.

Dengan prinsip utama pemasaran berkelanjutan vyaitu memenuhi
kebutuhan konsumen saat ini tanpa mengorbankan kebutuhan generasi
mendatang. Prinsip ini mengharuskan perusahaan untuk mengintegrasikan



kepedulian terhadap lingkungan dan kesejahteraan sosial dalam setiap aspek
operasional mereka, mulai dari produksi hingga distribusi. Pemasaran
berkelanjutan sering kali melibatkan strategi seperti penggunaan bahan baku
yang ramah lingkungan, pengurangan polusi, dan peningkatan efisiensi energi.
Hal ini juga mencakup promosi produk yang berkelanjutan kepada konsumen,
yang sering kali mencerminkan nilai-nilai yang lebih luas seperti keadilan
sosial dan lingkungan. Terutama demi mewujudkan perekonomian
berkelanjutan demi generasi mendatang.

Buku ini disusun dengan maksud untuk membantu memberikan
tambahan wawasan mengenai ruang lingkup yang menjadi cakupan
pemasaran berkelanjutan dalam mewujudkan perekonomian vyang
berkelanjutan dan adanya beberapa pandangan yang kadang — kadang
tumpang tindih di antara para ahli. Maka dari itu, disadari bahwa buku ini
terbuka untuk selalu disempurnakan sehingga masukan konstruktif akan
diterima dengan senang hati. Kepada semua pihak yang telah membantu
penyelesaian buku ini kami sampaikan terima kasih yang sebesar — besarnya.

Jakarta, 12 Februari 2024
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BAB 1
PENDAHULUAN

Ada pepatah yang mengatakan: “Bumi ini bukanlah warisan anak cucu
kita, melainkan titipan untuk anak cucu kita”, yang menandakan bahwa salah
satu tugas dan tanggung jawab kita sebagai manusia yaitu menjaga
kelestarian bumi serta mencegah dari kerusakan dan kehancuran. Pemasaran
berkelanjutan berfokus pada mempertimbangkan dampak lingkungan dan
sosial dari operasi perusahaan dan juga berupaya menciptakan produk dan
layanan yang menarik bagi konsumen dengan tetap menjaga kelestarian
lingkungan untuk memenuhi kebutuhan perusahaan dan konsumen saat ini
dan generasi mendatang. Selain menjaga kelestarian lingkungan, pemasaran
berkelanjutan dapat menghemat dalam penggunaan sumber daya dan biaya,
meningkatkan kualitas produk, meningkatkan inovasi dan kreativitas,
meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen, meningkatkan citra
merek positif dan meningkatkan pertumbuhan ekonomi berkelanjutan.

Menurut International Monetary Fund (IMF), jumlah penduduk Indonesia
akan naik dari yang awalnya 264,16 juta jiwa pada tahun 2018 mencapai
281,64 juta jiwa pada tahun 2024. Selain itu, jumlah penduduk Indonesia
diperkirakan akan mencapai 328,93 juta jiwa pada tahun 2050. Pertumbuhan
penduduk yang pesat ini telah mempengaruhi banyak bidang kehidupan,
termasuk sosial, politik, budaya dan khususnya ekonomi. Pertumbuhan
penduduk yang cepat dapat berdampak pada perekonomian berkelanjutan.
Selain itu, pertumbuhan penduduk yang cepat juga dapat menimbulkan
berbagai masalah dan hambatan dalam dunia bisnis. Meskipun demikian,
dengan pengelolaan yang tepat, pertumbuhan penduduk yang seimbang
dapat menjadi salah satu faktor penunjang pertumbuhan ekonomi yang
berkelanjutan.

Pertumbuhan populasi penduduk yang terus bertambah seiring dengan
pertumbuhan konsumen, namun sumber daya alam yang kita miliki semakin
terbatas. Hal ini menghadirkan tantangan bagi perusahaan dan pengusaha
dalam menghadapi persaingan pasar, memperluas pembangunan
infrastruktur dan aksesibilitas, serta meningkatnya permintaan konsumen
terhadap produk berkelanjutan. Konsep pemasaran berkelanjutan menjadi
solusi yang harus dihadapi oleh perusahaan dan pengusaha dalam
menghadapi tantangan tersebut. Pemasaran berkelanjutan mencakup
promosi produk, penetapan harga dan sikap konsumen. Pemasaran
berkelanjutan mempertimbangkan dampak sosial, lingkungan dan ekonomi



BAB 2
KONSEP DASAR
PEMASARAN BERKELANJUTAN

Konsep dasar pemasaran berkelanjutan meliputi aspek pemasaran yang
bertanggung jawab mewujudkan perekonomian yang berkelanjutan,
dengan fokus pada memenuhi kebutuhan konsumen dan bisnis saat ini,
tanpa mengorbankan kemampuan generasi masa depan. Konsep dasar
pemasaran berkelanjutan dapat mencakup definisi pemasaran
berkelanjutan, prinsip dasar pemasaran berkelanjutan, ruang lingkup
pemasaran berkelanjutan, langkah-langkah penerapan pemasaran
berkelanjutan dan juga termasuk keuntungan dari penerapan pemasaran
yang berkelanjutan.

A. DEFINISI PEMASARAN BERKELANJUTAN

Pemasaran (marketing) berasal dari kata 'market' (pasar). Pasar dapat
diartikan sebagai tempat di mana pembeli dan penjual bertemu untuk
melakukan tukar menukar barang. Dalam ekologi, keberlanjutan berasal dari
kata 'sustain' yang artinya 'berlanjut' dan ‘ability’ yang artinya 'kemampuan’;
yaitu sebuah sistem biologis yang tetap mampu menghidupi keanekaragaman
hayati dan produktivitas tanpa batas. Dengan demikian pemasaran
berkelanjutan merupakan suatu pendekatan dalam pemasaran yang mampu
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masa kini tanpa mengorbankan
kemampuan generasi masa depan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat.
Pendekatan ini mencakup praktik bisnis yang ramah lingkungan, sosial dan
ekonomi, serta memperhatikan dampak jangka panjang dari keputusan
pemasaran.

Terdapat beberapa pandangan pakar tentang pengertian pemasaran
berkelanjutan. Trivedi et al, (2018) memandang pemasaran berkelanjutan
sebagai pendekatan holistik yang bertujuan untuk memuaskan keinginan dan
kebutuhan konsumen dengan tetap menekankan isu lingkungan dan sosial,
sehingga menghasilkan keuntungan secara bertanggung jawab. Pendekatan
holistik tersebut dapat mencakup integrasi dan pengelolaan secara
komprehensif terhadap aspek-aspek ekonomi, sosial dan lingkungan untuk
mencapai tujuan pemasaran yang bertanggung jawab secara sosial dan
lingkungan. Berbeda dengan Trivedi yang menekankan pada pendekatan
holistik, Kotler dan Armstrong, (2012:583) lebih melihat pemasaran



BAB 3
HUBUNGAN PEMASARAN BERKELANJUTAN
DENGAN PEREKONOMIAN BERKELANJUTAN

Pemasaran berkelanjutan adalah pendekatan pemasaran yang
mempertimbangkan dampak sosial, lingkungan dan ekonomi dari
produk atau jasa yang dipasarkan. Perekonomian berkelanjutan adalah
sistem ekonomi yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan masa kini
tanpa mengorbankan kemampuan generasi mendatang untuk
memenuhi kebutuhannya. Kaitan antara pemasaran berkelanjutan dan
perekonomian berkelanjutan adalah bahwa pemasaran berkelanjutan
dapat membantu menciptakan perekonomian berkelanjutan dengan
mempromosikan produk dan jasa yang ramah lingkungan dan sosial
serta mengurangi dampak buruk terhadap lingkungan dan sosial.
Dengan demikian, pemasaran berkelanjutan dapat membantu
menciptakan nilai jangka panjang bagi perusahaan dan masyarakat
secara keseluruhan.

A. KONSEP PEREKONOMIAN BERKELANJUTAN

Ekonomi secara harfiah berarti “manajemen rumah tangga” dan berasal
dari kata Yunani oikos yang berarti “rumah” dan nomos yang berarti “adat”
atau “hukum”. llmu ekonomi adalah ilmu sosial yang mempelajari faktor-
faktor yang menentukan produksi, distribusi dan konsumsi barang dan jasa.
Tujuan akhir ilmu ekonomi adalah untuk meningkatkan taraf hidup
masyarakat dalam kehidupan sehari-hari. Secara teori, perekonomian ada
untuk mendukung masyarakat dan meningkatkan kesejahteraan manusia.
Ekonomi merupakan sebuah sistem sosial di mana sumber daya yang terbatas
(tanah, tenaga kerja, modal) dikelola dengan adil dan berkelanjutan. Konsep
ekonomi berkelanjutan menekankan pembangunan berkelanjutan dan
pertumbuhan ekonomi melalui integrasi manfaat ekonomi, sosial dan
lingkungan. Pertumbuhan ekonomi ini harus menciptakan nilai lebih bagi
masyarakat, menciptakan lapangan kerja, dan meningkatkan taraf hidup
masyarakat.

Menurut pakar Universitas Padjadjaran, “Dr. Sulaeman Rahman Nidar,
MBA”, model pembangunan ekonomi berkelanjutan adalah model
pertumbuhan yang memadukan pertumbuhan ekonomi dengan
keberlanjutan lingkungan dan aspek sosial. Ruang lingkup perekonomian



BAB 4
PERAN PRODUK DALAM
PEMASARAN BERKELANJUTAN

Produk berkelanjutan memainkan peran penting dalam pemasaran
berkelanjutan. Inovasi produk membantu perusahaan mempertahankan
posisi pasar dan meningkatkan efisiensi produksi. Selain itu, produk
berkelanjutan dapat menjadi alat pemasaran yang efektif. Hal ini
dikarenakan konsumen semakin bersedia membeli produk dari
perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial dan peduli terhadap
lingkungan. Strategi untuk menciptakan produk berkelanjutan mencakup
pengembangan produk ramah lingkungan, seperti penggunaan bahan
manufaktur daur ulang dan pengelolaan limbah produk. Pasar untuk
produk berkelanjutan juga dapat disegmentasi berdasarkan preferensi
konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Kriteria produk
berkelanjutan yang sukses di pasar adalah kualitas lingkungan, kinerja,
harga dan kenyamanan yang baik.

A. INOVASI PRODUK BERKELANJUTAN

Menurut Nurdin (2016), inovasi merupakan sesuatu yang baru, yang
dikenalkan dan dilakukan praktik atau proses baru, baik dalam bentuk barang
maupun layanan. Pengertian inovasi berasal dari kata kerja bahasa Latin
“innovare,” yang berarti memperbaharui. Sebuah inovasi yang memiliki ciri-
ciri antara lain: baru, belum ada secara umum dan dapat memberikan
manfaat. Dalam konteks produk berkelanjutan, inovasi produk berkelanjutan
dapat diartikan sebagai pengembangan produk baru yang menyeimbangkan
dampak lingkungan, sosial dan ekonomi. Secara umum, inovasi berkelanjutan
dapat menggabungkan hasil perbaikan kecil atau penyempurnaan terhadap
produk dan layanan yang sudah ada, mengurangi biaya produksi dan
meningkatkan efisiensi operasional.

Inovasi produk berkelanjutan mengacu pada perubahan dalam suatu
perusahaan atau industri yang bertujuan untuk mempertahankan posisi
produk atau jasa yang ditawarkan, mengurangi biaya produksi dan
meningkatkan kualitas dan efisiensi. Hal ini dapat mencakup pengembangan
produk ramah lingkungan, penggunaan produk ramah lingkungan dan
peningkatan efisiensi proses produksi. Contohnya termasuk kendaraan listrik,



BAB 5
PENETAPAN HARGA
DALAM PEMASARAN BERKELANJUTAN

Penetapan harga dalam pemasaran berkelanjutan melibatkan
strategi untuk menentukan harga jual produk secara efektif, yang
mendukung tujuan bisnis dan berkelanjutan. Beberapa konsep utama
dalam teori penetapan harga yang berkelanjutan termasuk penilaian
secara holistik dan faktor penentu strategi penetapan harga produk dan
pricing objectives. Strategi penetapan harga dapat melibatkan
pendekatan seperti penetapan harga berbasis nilai, harga penetrasi dan
harga pemimpin kerugian. Pentingnya penetapan harga yang tepat
adalah agar harga yang ditetapkan tetap konsisten, mencerminkan citra
merek perusahaan dan mendukung tujuan bisnis secara keseluruhan.
Dalam teori penetapan harga berkelanjutan, penilaian holistik mengacu
pada pemahaman bahwa harga tidak hanya mencerminkan biaya
produksi, namun juga memperhitungkan dampak sosial dan lingkungan
dari bisnis.

Dalam konteks keberlanjutan, penilaian nilai secara holistik
mempertimbangkan aspek- aspek yang lebih luas daripada sekadar biaya
produksi, seperti dampak sosial dan lingkungan dari produk atau
layanan. Hal ini mencerminkan pentingnya mempertimbangkan aspek
keberlanjutan dalam menentukan harga, sehingga harga yang ditetapkan
tidak hanya mencerminkan keuntungan finansial, tetapi juga dampak
sosial dan lingkungan dari kegiatan bisnis. Dalam teori penetapan harga
berkelanjutan, terdapat beberapa aspek yang relevan, seperti persepsi
konsumen terhadap harga produk berkelanjutan, strategi penetapan
harga vyang berkelanjutan, keterkaitan antara harga dan nilai
berkelanjutan dan pengukuran kinerja harga berkelanjutan.

A. PERSEPSI KONSUMEN TERHADAP HARGA PRODUK
BERKELANJUTAN
Persepsi konsumen adalah proses di mana konsumen memilih, mengatur
dan menafsirkan informasi mengenai suatu produk, barang, atau jasa.
Mengacu pada cara seseorang melihat atau menafsirkan sesuatu yang hanya
dapat dicapai melalui pancaindra, seperti penglihatan dan pendengaran.
Proses ini juga melibatkan pengumpulan dan interpretasi informasi untuk



BAB 6
DAMPAK PERILAKU KONSUMEN
TERHADAP PEMASARAN BERKELANJUTAN

Perilaku konsumen adalah studi tentang perilaku individu, kelompok,
atau organisasi yang terlibat dalam proses pengambilan keputusan dalam
memilih, membeli, menggunakan, atau menolak produk dan pengalaman
untuk memuaskan kebutuhan manusia. Faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen adalah budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Studi
perilaku konsumen penting untuk memahami motivasi dan perilaku
konsumen, merancang program pemasaran yang tepat dan memahami
perbedaan antara kelompok konsumen yang berbeda. Teori perilaku
konsumen juga mencakup model yang menjelaskan proses pengambilan
keputusan konsumen.

Pemasaran berkelanjutan adalah bentuk pemasaran yang bertanggung
jawab secara sosial dan lingkungan sekaligus memenuhi kebutuhan
konsumen dan bisnis saat ini. Dampak perilaku konsumen terhadap
pemasaran berkelanjutan meliputi preferensi konsumen terhadap produk
ramah lingkungan, dampak perilaku konsumen terhadap intensi pembelian
berkelanjutan dan pentingnya kesadaran lingkungan dalam keputusan
pembelian. Pemasaran berkelanjutan juga mempertimbangkan kritik sosial
terhadap praktik pemasaran yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen.
Pemasaran berkelanjutan juga dapat meningkatkan kepuasan konsumen
dengan mendengarkan dan memahami kebutuhan mereka, memberikan
solusi yang tepat, memastikan atau menjamin kepuasan konsumen dan
menghormati konsumen.

Mempelajari perilaku konsumen penting karena membantu pengusaha
dan pelaku bisnis memahami kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengan
memahami perilaku konsumen, perusahaan dapat membuat kebijakan yang
tepat dan efektif untuk mengembangkan produk yang memenuhi kebutuhan
konsumen, meningkatkan loyalitas konsumen dan meningkatkan pangsa
pasar. Selain itu, mempelajari perilaku konsumen membantu mereka
membuat keputusan pembelian dan membelanjakan produk atau layanan
yang paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka.




BAB 7
STRATEGI DAN TANTANGAN PEMASARAN
BERKELANJUTAN UNTUK MENDUKUNG
PEREKONOMIAN BERKELANJUTAN

Strategi dan tantangan pemasaran berkelanjutan untuk mendukung
perekonomian yang berkelanjutan dapat diartikan sebagai studi bagaimana
perusahaan-perusahaan besar, mengintegrasikan prinsip-prinsip
keberlanjutan dalam strategi pemasaran mereka untuk mendukung
perekonomian yang berkelanjutan. Hal ini mencakup pendekatan yang lebih
luas tidak hanya fokus pada ekuitas merek atau diversifikasi produk, tetapi
juga termasuk bagaimana mereka menangani tantangan yang muncul dari
praktik bisnis berkelanjutan. Studi ini juga dapat mencakup analisis
bagaimana strategi pemasaran berkelanjutan dapat membantu perusahaan
untuk mencapai tujuan mereka, seperti peningkatan profitabilitas,
pertumbuhan pangsa pasar dan kontribusi terhadap pembangunan ekonomi
yang berkelanjutan.

Sebagai contoh  perusahaan  Nestlé, perusahaan ini telah
mengembangkan strategi yang mencakup ekuitas merek, diversifikasi produk
dan mendukung keberlanjutan. Mereka telah menunjukkan bagaimana
strategi ini dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan membantu mereka
mempertahankan citra merek yang konsisten, serta menciptakan loyalitas
konsumen. Selain itu, perusahaan ini telah berinvestasi dalam proyek-proyek
komunitas dan inisiatif berkelanjutan, yang tidak hanya mendukung
perekonomian tetapi juga meningkatkan citra merek mereka sebagai
perusahaan yang peduli terhadap lingkungan dan masyarakat. Studi tentang
strategi dan tantangan pemasaran berkelanjutan dalam mendukung
perekonomian vyang berkelanjutan dapat mengeksplorasi bagaimana
perusahaan-perusahaan besar seperti Nestlé ini mengatasi tantangan seperti
risiko pasar yang berubah-ubah, persaingan yang ketat dan kebutuhan untuk
menjaga keberlanjutan lingkungan dan sosial.

A. STRATEGI DAN TANTANGAN PEMASARAN BERKELANJUTAN

Strategi dan tantangan pemasaran berkelanjutan yang mendukung
perekonomian berkelanjutan mencakup serangkaian langkah yang dirancang
untuk memperkuat bisnis dan masyarakat secara keseluruhan.
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