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Pengertian dan Konsep Dasar

 Pemasaran berkelanjutan adalah pendekatan pemasaran yang tidak hanya
berfokus pada pencapaian keuntungan ekonomi jangka pendek, tetapi juga
mempertimbangkan dampak sosial dan lingkungan dalam proses pengambilan
keputusan (Sudarsono, 2020). Konsep ini lahir dari kebutuhan untuk
mengintegrasikan prinsip-prinsip keberlanjutan ke dalam strategi pemasaran, 
yang mencakup upaya untuk menjaga keseimbangan antara kepentingan
perusahaan, konsumen, dan lingkungan (Nugraha et al., 2024). 

 Misalnya, perusahaan yang menerapkan pemasaran berkelanjutan mungkin
akan fokus pada penggunaan bahan baku yang ramah lingkungan, 
mengurangi jejak karbon dalam rantai pasok mereka, dan memastikan bahwa
proses produksi mereka tidak merusak ekosistem local (Jahja et al., 2022; B. 
Setiawan & Faizal, 2024; Sujanska & Nadanyiova, 2023).



Perbedaan antara Pemasaran Tradisional

dan Pemasaran Berkelanjutan

Aspek Pemasaran Tradisional Pemasaran Berkelanjutan

Tujuan Utama Meningkatkan Penjualan

dan keuntungan jangka

pendek

Mencapai keseimbangan

antara keuntungan,

kesejahteraan sosial, dan

kelestarian lingkungan

jangka panjang

Fokus Konsumen dan pasar Konsumen, masyarakat dan

lingkungan

Pendekatan Berorientasi pada produk

dan promosi

Berorientasi pada proses 

dan nilai keberlanjutan

Penggunaan sumber daya Eksploitasi untuk efisiensi

biaya

Penggunaan berkelanjutan

dan etis



Lanjutan

Aspek Pemasaran Tradisional Pemasaran Berkelanjutan

Inovasi produk Berdasarkan tren pasar saat

ini

Berdasarkan dampak

lingkungan dan sosial

Waktu Orientasi Jangka Pendek Janka Panjang

Tanggung Jawab Terbatas pada kepuasan

pelanggan dan profit

Meluas ke tanggung jawab

sosial dan lingkungan



Pentingnya Pemasaran Berkelanjutan 

dalam Bisnis Modern 

 Konsumen tidak lagi hanya peduli pada kualitas produk atau layanan

yang mereka beli, tetapi juga pada bagaimana produk tersebut

diproduksi, dari mana asalnya, dan dampak apa yang ditimbulkan

terhadap lingkungan dan masyarakat. 

 Transparansi

 Meningkatnya akses informasi konsumen melalui internet.

 Perubahan demografi konsumen



Contoh perusahaan menerapkan

pemasaran berkelanjutan

 Perusahaan yang berhasil mengadopsi pemasaran berkelanjutan dalam
operasionalnya adalah Unilever. Melalui program Unilever Sustainable Living 
Plan, perusahaan ini telah berkomitmen untuk mengurangi dampak
lingkungan dari produk-produknya dan meningkatkan kesejahteraan sosial di 
seluruh rantai pasokannya. Unilever telah mengurangi emisi gas rumah kaca, 
menggunakan sumber daya alam secara lebih efisien, dan memastikan
bahwa bahan baku yang mereka gunakan diperoleh secara berkelanjutan. 
Selain itu, Unilever juga secara aktif mendukung kesejahteraan masyarakat
dengan mempromosikan program-program kesehatan dan pendidikan di 
seluruh dunia. Keberhasilan Unilever dalam menggabungkan keberlanjutan
dengan strategi pemasaran mereka tidak hanya membantu perusahaan ini
mengurangi biaya operasional dan risiko bisnis, tetapi juga memperkuat
hubungan dengan konsumen yang semakin peduli dengan isu-isu
keberlanjutan. 





Nilai Keberlanjutan dalam Pemasaran: 

Sebuah Perspektif Holistik

 Keberlanjutan dalam pemasaran melibatkan pendekatan holistik yang mencakup seluruh rantai nilai
perusahaan. Ini berarti bahwa dari tahap desain produk hingga distribusi, perusahaan harus
mempertimbangkan dampak lingkungan dan sosial dari setiap keputusan yang mereka buat (Fatma et al., 
2023). Misalnya, dalam memilih bahan baku, perusahaan harus memastikan bahwa mereka menggunakan
sumber daya yang dapat diperbarui atau didaur ulang untuk mengurangi jejak karbon mereka. Selain itu, 
proses produksi harus dirancang untuk meminimalkan limbah dan emisi, serta menggunakan energi secara
efisien. Pada tahap distribusi, perusahaan dapat mempertimbangkan cara-cara untuk mengurangi
penggunaan bahan bakar fosil, seperti melalui pengiriman yang lebih efisien atau penggunaan kendaraan
listrik. 

 Namun, keberlanjutan dalam pemasaran tidak hanya terbatas pada aspek lingkungan. Aspek sosial juga
sangat penting. Perusahaan harus memastikan bahwa mereka menjalankan bisnis dengan cara yang adil
dan etis, baik terhadap karyawan, mitra bisnis, maupun masyarakat luas. Ini bisa berarti memastikan upah
yang layak dan kondisi kerja yang aman bagi karyawan, serta mempromosikan keadilan sosial dalam
rantai pasokan. Keberlanjutan sosial juga dapat mencakup inisiatif seperti mendukung komunitas lokal, 
memberikan pelatihan keterampilan, atau berinvestasi dalam program pendidikan.



Manfaat Nilai Keberlanjutan dalam

Pemasaran

 membantu perusahaan membangun reputasi yang kuat dan positif di 

mata konsumen dan pemangku kepentingan. 

 membuka peluang baru bagi inovasi produk dan layanan.

 membantu perusahaan mengurangi risiko.



Prinsip Triple Bottom Line: Profit, 

People, Planet 



Pemasaran Hijau dan Etika Bisnis 





Analisis SWOT untuk Keberlanjutan



Analisis PESTLE



Dampak dari analisis PESTLE terhadap

strategi bisnis

 Perubahan dalam Kebijakan dan Regulasi (Political and Legal Impact) 

 Adaptasi terhadap Kondisi Ekonomi (Economic Impact)

 Respons terhadap Perubahan Sosial (Social Impact)

 Pengaruh Teknologi pada Inovasi dan Efisiensi (Technological Impact) 

 Kesadaran dan Kepatuhan terhadap Isu Lingkungan (Environmental 

Impact) 

 Pengembangan Strategi yang Proaktif dan Adaptif



Klasifikasi Berbagai Jenis Peluang

yang Dapat Diidentifikasi

Jenis Peluang Sumber Peluang Dampak Terhadap

Strategi

Contoh Implementasi

Peluang Pasar Baru Perubahan Demografi, 

Globalisasi

Membuka pasar baru

yang sebelumnya tidak

terlayani, 

memungkinkan

ekspansi geografis dan

peningkatan

penjualan. 

Memasuki pasar

negara berkembang

dengan produk yang 

disesuaikan untuk

kebutuhan lokal. 

Tren Sosial dan

Teknologi

Perubahan Sosial, 

Inovasi Teknologi

Menyelaraskan produk

atau layanan dengan

tren konsumen terbaru, 

meningkatkan relevansi

dan kepuasan

pelanggan, 

memperkuat posisi

merek.

Meluncurkan produk

ramah lingkungan

yang mendukung gaya

hidup sehat untuk

memenuhi tren pasar

yang semakin sadar

lingkungan. 





Strategi Pemasaran Hijau

 Meningkatnya Kesadaran Konsumen

 Reputasi dan Citra Merek

 Kepatuhan Terhadap Regulasi

 Keunggulan Kompetitif

 Efisiensi Operasional

 Daya Tarik bagi Tenaga Kerja

 Mendorong Inovasi

 Respon terhadap Tekanan Pemangku Kepentingan

 Pengurangan Risiko



Diferensiasi Produk Berkelanjutan

 Diferensiasi produk berkelanjutan adalah strategi yang semakin krusial

dalam konteks bisnis modern, di mana kesadaran konsumen terhadap isu-

isu lingkungan dan sosial terus meningkat (Setiawan et al., 2023). Strategi

ini memungkinkan perusahaan untuk menonjol di pasar dengan

mengembangkan dan memasarkan produk yang tidak hanya memenuhi

kebutuhan konsumen dari segi fungsional, tetapi juga membawa nilai nilai

tambahan yang mendukung keberlanjutan jangka panjang (M Yasser et 

al., 2019). 

 Salah satu aspek utama dari diferensiasi produk berkelanjutan adalah

penggunaan bahan baku yang ramah lingkungan,  proses produksi yang 

efisien energi



Contoh Perusahaan Menggunakan

Differensiasi Produk Berkelanjutan

 Patagonia, perusahaan pakaian outdoor yang terkenal dengan

komitmen kuatnya terhadap keberlanjutan. Patagonia membedakan

produknya melalui penggunaan bahan daur ulang, seperti poliester dari

botol plastik yang didaur ulang, dan kapas organik yang ditanam tanpa

pestisida berbahaya. Selain itu, perusahaan ini juga mendorong

konsumennya untuk membeli lebih sedikit dan merawat pakaian mereka

lebih lama, sebuah kampanye yang dikenal sebagai "Worn Wear." 

Dengan strategi ini, Patagonia berhasil membangun loyalitas pelanggan

yang kuat dan menjadi salah satu merek yang paling dihormati dalam

industri pakaian berkelanjutan.



 Tesla juga menerapkan diferensiasi produk berkelanjutan sebagai strategi

utama mereka. Tesla 48 membedakan dirinya di pasar otomotif dengan

memproduksi kendaraan listrik yang tidak hanya menawarkan performa

tinggi tetapi juga membantu mengurangi ketergantungan pada bahan

bakar fosil. Dengan fokus pada inovasi teknologi, Tesla menciptakan

produk yang memenuhi kebutuhan konsumen akan kendaraan yang 

ramah lingkungan sekaligus memberikan pengalaman berkendara yang 

unggul. Penggunaan baterai yang dapat didaur ulang dan upaya

berkelanjutan untuk mengurangi emisi karbon dalam proses produksinya

semakin memperkuat posisi Tesla sebagai pemimpin dalam mobilitas

berkelanjutan.



Segmentasi Pasar dan Targeting 



Prinsip-Prinsip Utama dalam Desain Produk

Berkelanjutan



Siklus Hidup Produk dan Keberlanjutan



Strategi Komunikasi Hijau

Aspek Strategi Komunikasi Hijau Strategi Komunikasi

Tradisional

Fokus Utama Mempromosikan nilai nilai

keberlanjutan, tanggung

jawab lingkungan, dan

praktik ramah lingkungan. 

Mempromosikan produk, 

layanan, dan peningkatan

penjualan dengan fokus

pada manfaat konsumen. 

Media dan Saluran Menggunakan media 

sosial, laporan

keberlanjutan, website, dan

kampanye digital untuk

menyampaikan pesan hijau

Media tradisional seperti

iklan TV, cetak, radio, serta

promosi melalui kampanye

pemasaran umum. 







Contoh Penggunaan Media Sosial untuk

Kampanye Hijau dan Interaksi dengan

Konsumen yang Peduli Lingkungan

 Kampanye #ReuseChallenge oleh IKEA 

IKEA menggunakan platform media sosial seperti Instagram, Facebook, dan Pinterest 
untuk meluncurkan kampanye #ReuseChallenge, yang mendorong konsumen untuk
berbagi cara-cara kreatif mereka dalam mendaur ulang atau memodifikasi produk IKEA. 
Kampanye ini menyoroti pentingnya ekonomi sirkular dan peran konsumen dalam
memperpanjang umur produk. IKEA mengundang pengikut untuk memposting foto atau
video tentang bagaimana mereka telah memodifikasi produk IKEA untuk penggunaan
baru atau bagaimana mereka mendaur ulang bahan dari produk lama. Konten-konten
terbaik dari pelanggan kemudian dibagikan kembali oleh IKEA, menciptakan rasa 
keterlibatan komunitas dan mendorong lebih banyak orang untuk berpartisipasi. 
Kampanye ini tidak hanya menggarisbawahi komitmen IKEA terhadap keberlanjutan
tetapi juga mendorong interaksi langsung dengan konsumen yang menunjukkan
bagaimana mereka dapat menjadi bagian dari solusi lingkungan. 



 Kampanye #ChooseToReuse oleh Starbucks 

Starbucks meluncurkan kampanye #ChooseToReuse untuk mendorong
penggunaan cangkir yang dapat digunakan kembali sebagai upaya
mengurangi limbah cangkir sekali pakai. Melalui Instagram dan Twitter, Starbucks 
membagikan infografis, video pendek, dan cerita pelanggan yang 
mempromosikan manfaat lingkungan dari menggunakan cangkir yang dapat
digunakan kembali. Starbucks juga menawarkan diskon kepada pelanggan yang 
membawa cangkir sendiri, dan informasi tentang promosi ini disebarluaskan
melalui media sosial. Pengikut didorong untuk memposting gambar diri mereka
menggunakan cangkir yang dapat digunakan kembali dengan tagar
#ChooseToReuse, yang kemudian disoroti oleh Starbucks di akun mereka. 
Kampanye ini berhasil menggabungkan promosi produk dengan pesan
keberlanjutan yang kuat, serta memotivasi pelanggan untuk mengadopsi
kebiasaan yang lebih ramah lingkungan. 



Pengukuran Efektivitas Komunikasi

 Engagement di media sosial mencakup interaksi yang terjadi antara

merek dan audiensnya di platform seperti Instagram, Facebook, Twitter, 

LinkedIn, dan lainnya. Metrik ini mencakup likes, shares, comments, 

retweets, dan klik pada link yang dibagikan (Erwin et al., 2024).

 Traffic website mengacu pada jumlah pengunjung yang datang ke situs 

web perusahaan. Metrik ini penting karena situs web sering kali menjadi

pusat dari informasi keberlanjutan dan inisiatif hijau perusahaan. Traffic 

dapat diukur secara keseluruhan atau dibedakan berdasarkan sumber, 

seperti traffic organik (pengunjung yang datang melalui mesin pencari), 

traffic dari media sosial, atau traffic yang berasal dari kampanye email 

marketing. 



 Feedback konsumen mencakup umpan balik yang diberikan oleh

pelanggan tentang produk, layanan, atau inisiatif hijau perusahaan. 

Feedback ini dapat diperoleh melalui survei, review online, email, atau

interaksi langsung melalui media sosial. Mendengarkan feedback 

konsumen memberikan wawasan langsung tentang apa yang audiens

pikirkan dan rasakan tentang upaya keberlanjutan perusahaan. 



E-commerce dan Pemasaran Hijau

 Pemasaran hijau dalam e-commerce adalah strategi pemasaran yang 

menekankan pada penyampaian nilai-nilai keberlanjutan dan tanggung

jawab lingkungan kepada konsumen melalui platform digital. 

 Pemasaran hijau dalam e-commerce berfokus pada beberapa prinsip

utama. 

1. transparansi adalah kunci.

2. etika dan tanggung jawab sosial

3. inovasi berkelanjutan



Tujuan utama dari pemasaran hijau 

dalam e-commerce

 mengubah perilaku konsumen dan mengarahkan mereka menuju pilihan

yang lebih berkelanjutan

 membangun loyalitas pelanggan yang lebih kuat.

 alat untuk diferensiasi merek

 E-commerce sebagai platform digital telah menjadi sarana yang sangat

efektif untuk mempromosikan produk dan praktik yang berkelanjutan. 

Melalui e-commerce, perusahaan dapat menjangkau audiens global 

dengan mudah dan efisien, memungkinkan penyebaran informasi

tentang keberlanjutan yang lebih luas dan lebih cepat dibandingkan

dengan saluran pemasaran tradisional










