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Kata Pengantar

Persoalan Ekonomi mencakup hal seperti pengangguran dan
intlasi; percumbuhan ekonomi; kemiskinan: defisic; anggaran pemerincah
dan hurang nasional; penawaran uang, bank, dan keuangan internasional;
serta masalah energi. Persoalan tersebut muncul schagai akibar penggunaan
sumber daya {fakror produksi: alam, manusia, dan modal) langka untuk
memuaskan keinginan manusia vang cidak terbaras. Kelangkaan
mengharuskan adanya pilihan (apa vang akan diproduksi: komodiri dan
jumilahnya dalam bentuk barang dan jasa dengan metode tertentu dan
bagaimana cara membaginya: konsumsi) dan pilithan/kombinasi itu terkait
eratdengan biayaimbangan (opportunity cost). Kondisi tersebut erat kaitannya
dengan manusia vang menetap dengan memelihara tanaman dan hewan,
serea ditkuti dengan upaya pengembangan lebih lanjuc (induserialisasi dan
penguasaan informasi beserta pengerahuan) sesuai sektor ekonomi vang

ada.

Eraglobalisasi dan konektivitas telah mengubah cara bercukar informasi,
berdagang, dan konsumsi dari produk-produk budava sert reknologi
dari berbagai tempart di dunia. Dunia menjadi tempar yang sangat dinamis
dan kompleks, sehingga kreativitas dan pengetahuan menjadi suatu ascr vang
tidak ternilai dalam kompetisi dan pengembangan ckonomi. Kemunculan
konsep ekonomi kreatif di era globalisasi telah menarik minac penggunaan
konsep ini sebagai model pengembangan ekonomi, di antaranya “ekonomi
kerakyaran berbasis sumber daya manusia (SDM) kreatif dan inovacif™.
Oleh karena itu, saat ini yang menjadi menjadi sumber pertumbuhan
ckonomi global adalah Fkonomi kreatif. Di mana pertumbuhan ekonomi
tersebur menggancikan  bentuk ckonomi sebelumnya, yaicu ckonomi
pertanian, ekonomi industri, dan ekonomi informasi. Dengan kata lain,
ckonomi kreatif adalah tonggak utama munculnya ekonomi gelombang

" keempat. Dalam hal ini, John Howkins (scorang tokoh di Inggris yang
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multiprofesi) pada tahun 2001 mendefinisikan ekonomi kreatif sebagai
“The creation of value as a result of idea”, di mana jupnr dan ourpur adalah
Gagasan (orisinil dan dapat diproweksi oleh hak kepemilikan intelektual

arau HKT).

Scbenarnya, dalam kurun wakwu 20 whun terakhir seringkali
didengar istlah industri kreatif, ekonomi kreatif, dan kota kreatif
(creative city, misal ereative corners), serca bisnis hijau (misal green merchandise
yang diproduksi dari limbah daur ulang) atau memprakiikkan gaya
hidup hijau (kepedulian rerhadap aspek lingkungan sosial). Berdasarkan hal
icu, kara Ekonomi dan Kreatif dianggap bukanlah hal vang baru karena
relah dikenal atau rerkaic dengan keterhubungan di antara keduanya.

Di mana keduanya kemudian menghasilkan penciptaan nilai ekonomi

dan menciptakan lapangan pekerjaan baru melalui eksplorasi HKI.
Hal yang dikemukakan tersebut menunjukkan bahwa ckonomi kreacif
merupakan konsep yang memayungi konsep lain, vairu industri kreatif
vang telah muancul lebih dahulu daripada ckonomi kreatif. Ekonomi
kreadl dalam hubungannya dengan industri kreatf adalah kegiaran
ekonomi yang mencakup industri dengan kreativitas SDM sebagai aser
utama untuk menciptakan nilai cambah ekonomi. Oleh karena itu, uncuk
negara, wilayah, atau daerah yang mampu menciptakan produk-produk
baru inovadif tercepat akan menjadi pemenang persaingan di era ckonomi

global ini.

Jelaslah bahwa realita dan fenomena ekonomi kreatif sebenarnya
bukanlah hal baru bagi Indonesia vang telah terbukti memiliki aset kreativitas
sejak dulu (ridak kekurangan modal kreacivieas), tetapi hanya kekurangan
kemampuan mengintegrasikan, Khusus untuk bidang pertanian, diperlukan
langkah-langkah Mengenali apa yang dimiliki (potensi sumber dava alam,
atau SDA dan SDM) dan Menyusun langkah-fangkah konstruktifseperei:
(1} menyusun Cetak Biru Fkonomi Kreadif pertanian vang melibackan
seluruh Stakeholder: (2) mengajukan usulan kebijakan Ekonomi Kreadif
pertanian komprehensif; (3) mengglatkan inisiadf uncuk menciptakan

tempat-tempat  pengembangan  wlenta  industri kreadf  berbasis
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pertanian; {4) menciprakan produk dan jasa kreatf berbasis perranian;
dan (3) menumbuhkan semangat inovasi dan kreativitas di dalam dunia
pendidikan pereanian. Hal tersebut dimaksudkan agar generasi muda
mampu melahirkan gagasan baru berdasarkan apa vang sudah dimiliki

sejak dulu.

Pengembangan ckonomi kreatif di sektor pertanian adalah
mendorong  pembangunan  pertanian  menuju  pertanian rangguh,
berdava saing, berkelanjutan, dan berwawasan lingkungan: mewujudkan
kerahanan pangan melalui peningkatan produksi komoditi pertanian dan
penganckaragaman konsumsi pangan; mendorong peningkatan kontribusi
sektor pertanian terhadap perckonomian nasional melalui peningkatan
PDB, ekspor, pencipeaan lapangan kerja, penanggulangan kemiskinan, dan
peningkatan kesejahteraan masyarakac. Dengan kata lain, pengembangan
ckonomi krearit di sektor pertanian dimulai dari pencipraan berbagai
sarana produksi yang lebih cfisien dan  ramah lingkungan, encrgi
rerbarukan, pengembangan produk dan  desain kemasan, rekavasa

rampilan, pengelolaan keunikan alam pertanian sampai pemanfaatan
hasil samping atau limbah percanian. Oleh karena iru, lingkup ckonomi
kreatil di sekeor pertanian melipuri: (1) desain produk; (2) desain kemasan:
(3) pengembangan produk; (4} pemanfaatan hasil samping dan limbah
pertanian; {3) kerajinan dari hasil pertantan; (6) agrowisata; (7) taman
dan olah bentuk tanaman; (8 pengembangan pupuk organik (padac dan
cair): (9) pengembangan pestisida hayati (bio pestisida); (10) pengembangan
alat/mesin tepat guna bagi usaha on farm dan off farm; (11) pengembangan
energi terbarukan (biofuel biogas, dan biomass): dan (12) wisata budaya cerkait

dengan pertanian.

Dalam konteks menjawab adanya fenomena dan prospek ke
depan ckonomi kreatif sebagai ekonomi produkdil di sckior perranian
dalam arii luas, Fakultas Ekonomi dan Manajemen (FEM) Insticur
Pertanian (IPB) meluncurkan buku berjudul Peran Ekonomi Kreatif dalam
Peningkatan Daya Saing Produk Pertanian. Peluncuran buku rersebut dalam
rangka Dies Natalis ke-12 vang merupakan kumpulan tulisan dari para staf
pengajar, alumni, dan mahasiswa, Buku tersebur rerdiri aras empac (4} bab

yang membahas sebagai berikar,

o
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1.

Pengembangan Ekonomi Kreatif vang dimulai dari pemahaman
pertanian, perkembangan ekonomi kreatif dalam konteks global beserra
dampaknva terhadap peningkaran daya saing. Bagian ini disumbangkan
oleh DS Privarsona dan Tanman Hermansyah; Lindawari Kartika, R Dikky
Indrawan, dan Roni Jayawinangun; Dedi Budiman Hakim: seria Eka Intan

Kumala Putri.

Pengembangan Nilai Tambah yang memuat pemanfaatan berbagai
limbah dalam bentuk barang dan jasa, maupun sumber cnergi

alternatif. Bagian ini disumbangkan oleh Farida Rama Dewi dan Roni

Jayawinangun; Eka Intan Kumala Puerts Lukytawad Anggraeni dan Marissa

Malahayati; serra Kastana Sapanli.

Pengembangan Daya Saing yang mencakup pilihan bidang ekonomi
riil prospcl-:LH'di sckror pertanian pangan maupun nanpangan yiug
bersifac on furm dan off farm. Bagian ini disumbangkan oleh Arief
Daryanro dan R Dikky Indrawan; Rira Nurmalina dan Fieri: Khalida
Pridasari dan Ma'mun Sarma; Alim Setiawan, Hed Muljad, dan Meika S
Rusli.

Pengembangan SDM dan Grganisasi yang dimulai dari penyiapan SDM
terdidik dan rerampil, kesiapan organisasi dan manajemen pengetahuan
vang bermuara pada pemanfaatan hasil-hasil remuan secara komersial.
Bagian ini disumbangkan oleh Sjafri Mangkuprawira dan Lindawati
Kartika; Bunga Syahrienda, Anggraini Sukmawati, dan Utami Dyah
Syahirri; M Syaefudin Andrianco, Jono M Munandar, dan A Kohar

Irwanco.

Dari hal yvang relah dikemukakan oleh para penyumbang rtulisan

dalam buku ini, rerlihar bahwa di samping peluang yvang ditawarkan

vaitu menciptakan daya saing baru akibar ridak mudah ditiru dan

memunculkan kebanggaan bangsa, juga ditemui berbagai kendala

pengembangan ekonomi kreatit dalam arti umum maupun  khusus.

Kendala pengembangan ckonomi kreadf tersebur berupa bahan baku,

teknologi sebagai alat pemasaran dan alat membuart produk, permadalan

dari perbankan maupun nonperbankan, perlindungan hak cipea dari segl

diversifikasi produk dan penegakan hukum, serta ketersediaan ruang
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publik sebagai sarana untuk memamerkan, memperjualbelikan, dan
menjelaskan karya kreatif. Dalam hal ini, arah pengembangan ekonomi
kreatif hendaknya memiliki prioricas dan fokus sesuai pera jalan (roadmap).

Hal rersebur dimaksudkan aear dapat memberikan perubahan vang

fal 2

signihkan dalam pencipraan lapangan usaha (ereativeprenenr) dan tenaga
kerja, serta pembangunan ckonomi nasional berkelanjutan (termasuk green

economic) yang berdaya saing di ringkar internasional maupun global.

Kepada Dekan FEM, Dirckeur Riser dan Kajian Stracegis IPB Program
MB-IPB, Ketua Departemen Manajemen dan Ketua Panitia Dies Natalis
FEM ke-11, terima kasih aras bantwan dan fasilitasi dalam penyusunan
buku ini. Kepada para dosen dan civitas akademika Fakultas Ekonomi dan
Manajemen yang telah meluangkan wakru berharga untuk menyumbangkan
pemilirannya dalam benwk artikel dalam buku ini, diucapkan terima kasih.
Kepada tim pengarah Dr. Ir. Arief Darvanto, MEc, Dr. Ir. Eka Intan Kumala
Putri, MSc, dan anggora tim pendukung Dr. Ir. Lukytawari Anggraeni Purra,
MSi, Alim Setiawan S, STP, MSi, Kastana Sapanli, SPi, MSi, dan Tintin
Sarianti, SP. MSi yang telah mencurahkan wakru, tenaga, dan perhatiannya

dalam hal teknis penyusunan buku ini. dincapkan terima kasih.

Semoga buku ini dapat bermanfaar bagi bangsa dan negara Indonesia.

Bogor, Desember 2012

Prof Dr Ir H Musa Hubeis, MS, Dipl Ing, DEA
(Koordinzior Tim Pengarah/Tditor Buku Crrange Book TV, FEM [PB)
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E-Marketing:
Konsep dan Aplikasi pada Sektor
Agribisnis

Rita Nurmalina
Staf Pengaar Deparremen Agribisnis Fakuluas Thonomi dan Manajemen, 1PR

Fitri

Stahusizea Mascasariana Magister Sains Agribisnis, [PR

[t not the strongest or most intetligent that sirvive,
But the one most responsive to change

{Charles Darwing

Pendahuluan

Siapa yang tidak mengenal Barack Obama, ia tampil sebagai Presiden
Amerika pertama yang berkulic hitam dan mampu mengalahkan McCain.
Ada satu hal vang menarik dari kampanye vang dilakukan Obama yaitu
bagaimana melakukannya secara keeatif dengan High Touch dan High Tech.
Dikarakan High Touch karena ia melakukan kampanye secara horizontal dan
menggugah hati orang-orang yang ada di bawah, High Tech menggunakan
internet sebagai ruang untk berkampanye, sedangkan pesaingnya McCain
banyak menggunakan media tradisional seperti televisi unrul menyerang

Barack Obama.

Obama menggunakan situs www.barackobama.com sebagai sentra
informasi dan  komunikasi. Tidak hanya situs tersebuc, Obama juga
memanfaatkan media sosial seperti Faceboo, MySpace, YouTube, Flickr,

Twitter, Fventbud, dan berbagai media lainnya. Pada situs dan media sosial



Peran Ekenomi Hreaotif dalam Peningkatan
Daya Saing Produk Pertanian

tersebut, para simpatisan sccara akrit bisa langsung mendukung Barack
Obama. Tak heran dengan idenya untuk memanfaatkan perubahan weknologi,
ia melakukan self marketing menjadi populer dan akhirnyva menaklukkan

Amerika.

Kisah kesuksesan Obama juga pernah dialami dalam dunia bisnis. Delf
Computer yang merupakan brand ternama untuk penjualan PC, mula-mula
menjual komputer melalui mail order. Dell dapat menjual dengan harga di
bawah pesaingnya. Compagq yang saatr itu pemimpin pasarnya melakukan
pemotongan harga untuk menyaingi Dell. Hasilnya Dell komputer menderita
kerugian 65 juta dolar pada enam bulan perrama, vang menyebabkannya
hampir bangkrur. Akhirnya Dell melakukan rekayasa ulang dalam bisnisnya
dengan mengandalkan internet. Pada ahun 1999, Dell dapat menjual 1.7
juta dolar per hari lewar situsnya. Saham Dell naik 2.000% dalam dua ahun
dan akhirnya menjadi penjual PC terbesar di dunia (Suyanto 2003].

Jika Dell mampu menaikkan sahamnya hingga 2.000% dengan

leemujuan interner pada saac i, lalu bagaimana keunggulan internee di
masa sekarang dengan banyaknva sicus, fitrur, dan media sosial vang daparc di
gunakan olch perusahazn untuk melakukan prakek marbeting? Bagaimana

pula teknologi e-rarkering dalam aplikasinya di dunia agribisnis?

[nternet merupakan media yang banyak menawarkan berbagai macam
informasi cepar dan tepatr dengan tingkat keakuratan yang baik. Teknologi
informasi ini menawarkan berbagal macam peluang, salah satunva adalah
scbagai alternatif dalam pemasaran. Elekzronik marketing atau disingkat
E-markering adalah instrumen yang banyak digunakan unctuk memasarkan
produk, termasuk produk agribisnis. E-marketing memberikan kemudahan
kepada pengguna untuk berkomunikasi dan bereransaksi dengan cepar.

mudah, dan tepar.

Lemarketing telalt membuka batas-batas dunia, schingga pasar menjadi
ranpa batas. Semua orang mempunyai kesempatan yang sama untuk
memasuki pasar global. bukan sebuah persoalan apakah ukuran perusahaan
tersebut mikro, kecil, menengah, atau besar, Produk pertanian mulai dari

Jresh product sampai olahan bisa online. Berkembangnva bisnis atau markering
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di dunia endine 1idak terlepas dari adanya perkembangan pemasaran (evofsi

af marketing).

Fvolusi of Marketing

Selama  beberapa abad, rerdapat tujuh era yang berbeda dalam
perkembangan marketing. Mengapa ini sangart penting bagi para pelaku usaha?
Hal ini disebabkan oleh pembeda dari masa kesuksesan dan kegagalan. Untuk
mengetahui permainan bisnis yang tepat beserta komponen-komponennya

yaitu sfart untuk memenanghkan permainan.

Setclah perang dunia kedua, markering terus mengalami perkembangan.
dimulai dari lima perkembangan marketing vang disebue sebagal era kiasik

dan dua era baru (Steve 2011}, vairu sebagai berikar.

. Simple Trade fra
Era ini dimulai pada prasevolusi induscri. Pada era ini, semua didapatkan
dengan sederhana dan dibuat dengan wngan, ketersediaannya rerbatas,
Lksplorasi dan perdagangan berfokus pada aksivicas ckonomi. Fra ini

! &g F

berlangsung sampai dengan percengahan abad ke-19.

2. Production Era

Era ini berlangsung pada masa revolusi induseri. Pada era ini perusahaan
berorientasi bagaimana membuat produk secara massal arau high
production, efficiency, low cost, dan mass distribution. Filosofi bisnis pada
cra ini adalah “ifyou build, they will come”. Era ini berlangsung selama 60

rahun, yaitu 1860-1920.
Sales Era

N

Setelah era produksi, muncul satu konsep pemasaran yaitu era penjualan.
Era ini muncul disebabkan kejenuhan bisnis tethadap produksi massal.
Konsep ini menyatakan bahwa konsumen dan bisnis tidak boleh
dipisahkan. Perusahaan harus mengambil tindakan agresif untuk menjual
dan mempromosikan produknya. Perusahaan harus melakukan periklanan
agar lebih banyak yang membeli produknva. Konsep pemasaran pada era

ini seperti apa yang dipikirkan oleh Sergio Zyman, Vice President dari
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Coca-cola bahwa wjuan marketing adalah menjual lebih banyak barang
ke lebil banyak orang, lebih sering untuk keuntungan yang lebih besar

(1920-1940).

3. Marketing Department Era

Pada era ini, pabrik atau perusahaan menyadari bahwa orientasi penjualan
di masa lalu sudah tidak beresanansi dengan pelanggan. Tingkac kekayaan
baru yang diberikan kepada konsumen, yaitn dengan adanya kekuaran
lebih di pasar. Bisnis hendaknya berkonsolidasi dengan markezing yang
berhubungan dengan aktivitas periklanan, penjualan, promosi, public
relation dalam satu departemen. Periode ini berlangsung pada akhir 1940
sampai dengan 1960 dan dirandai dengan penempatan brand.
6. Marketing Company Era

Konsep ini muncul dengan alasan bahwa marketing dapat direrima
secara luas, Marketing Company Eva secara singkat berpendapat bahwa
bisnis dijalankan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Dalam hal ini,
pelanggan menjadi fokus dalam sebuah bisnis. Tidak lagi menganggap
bahwa marketing adalah sebuah deparremen yang rerkotakkan dalam
sebuah perusahaan, dia menjadi tujuan. Semua karyawan menjadi bagian
dari usaha smarketing, baik secara langsung maupun tidak langsung.
Buzzwords dalam era ini adalah “Customer is The King”. Ini adalah fase
terakhir dalam teori klasik evolusi marbeting. Era ini dimulai pada rahun

1960-an dan masih berfangsung hingga sekarang.
Relationship Marketing Era

Tujuan dari konsep ini adalah membangun hubungan vang baik dan
nanjang dengan pelanggan dan saling menguntungkan. Fokusnya pada /ife
time customer dan loyalicas pelanggan. Customer relationship management
(CRM) menjadi buzzwords dalam markering era ini. Mencari informasi
mengenal customers behavior adalah yang terbaik unruk kemajuan
perusahaan. Kunci untuk membangun hubungan adalah kepercayaan.
Fra ini berlangsung mulai whun 1990-an hingga 2010 dan masih

digunakan oleh beberapa orang sampai hari ini.
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8. SocialiMobile Marketing Era

Pada era ini. bisnis berkoneksi dengan siapa pun juga sclama 24 jam
dalam 7 hari. Era ini muncul disebabkan banvaknya media-media sosial
vang berkembang, seperti Facebook, MySpace, blog, dan beberapa media
lainnyva. Dalam era ini, stapa,pun bisa memasuki pasar, baik itu lokal
maupun global dan tidak terlalu dipengaruhi oleh skala usaha. Hal it
disebabkan media-media sosial mampu menjangkau semuanya dengan

biava yang murah.

Lima era pertama disebur oleh Steve (2011) sebagai era klasik dan dua
era berikuenya, yaitu Relationship Marketing Era dan Social/Media Marketing
Lra disebug sehagai Era Bary Dunia Marketing. New Era of Marketing ini di

mediasi oleh arus perkembangan internet yang luar biasa.

KonsepdanDefin isi E-Business, _E—Marfeeting,
dan E-Commerce

Dalam dunia bisnis online, terdapat tiga istilah yang dikenal vairu
F-Business, e-Marketing. dan E-Commerce. Masing-masing istilah tersebur
memiliki - perbedaan dan mulai diaplikasian oleh beberapa perusabaan

agiibisnis,

1. E-Business

Menurur Serauss dan Frost (2009}, e-business adalah pengoptimalan
penggunaan eknologi digital dalam keseluruhan akriviias bisnis, seperti
kompurer dan interner yang digunakan sebagai penyimpanan dan penvebaran
daa. E-business juga mencakup proses bisnis seperti pembeclian dan penjualan
produk. Termasuk di dalam e-business adalah komunikasi digital, e-commerce.
dan riser gnline. Kotler dan Amstrong (2004) mendefinisikan e-dusinese
sebagai penggunawn platform dan alac elekeronik uncuk menjalankan bisnis
perusahaan. Misalnva dengan membangun websire, intraner, extraner, dan

sebagainva.

Sampai hari ini. belum banvak perusahaan vang mengaplikasikan

e-business. Perusahaan vang mcng:{p]ikasik:-mnya masih  terbatas pada
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perusahaan-perusahaan besar. Mayora, perusahaan yvang memproduksi Kopi
Torabika adalah saldsh satu concoh perusihaan yang relah menggunakan
e-business. Pada situsnya vang beralamar di www.mayora.com, perusahan kopi
rersebut ridak hanya menampilkan informasi produk dan perusahaan, retapi
juga menampilkan conrent-conrent bisnis sepert informasi supplier, saluran
distribusi di seluruh cabangnya, operasinya di dunia internasional, bahlan

perekrutan karyawan.

Untuk membangun situs e-business memang diperlukan biaya yang
cukup mahal. Hal icu disebabkan media membutuhkan karyawan profesional
dalam bidang informasi dan teknologi untuk membuat dan memperbaharui

sediap frur-fitur vang ada di website tersebut.

2. E-Marketing

F-marketing didetinisikan oleh Strauss dan Frost {(2009), di mana
e-markering hanyalah sacu dari bagian akiivicas e-business dari suatu peruszhaan.
F-markeringadalah penggunaan teknologiinformasidalam proses menciptakan,
mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada pelanggan dan unruk
menjalin hubungan dengan pelanggan dengan jalan yang menguntungkan
bagi perusahaan dan swkeholder. E-markering menggambarkan usaha-usaha

l_}EI‘LlS:lh:—lRﬂ Uﬂ[Lll{ menginf'k'_}i'i‘n;lsikan, b\’.‘.fk{)lﬂUﬂikﬁSL n‘:cmp:'mmostk.zm,

menjual produk dan jasanya lewat interner {(Kotler dan Amstrong 2004).

Jika kembali kepada definisi e-markering, sudah banyak perusahaan
agribisnis yang menggunakan teknologi terscbus. Terdapat  beberapa
marketspace asli Indonesia seperti tokobagus.com, blibli.com, dan in wnetwork
vang dibanjiri perusahaan-perusahaan, baik skala menengah maupun kecil.
Untuk sektor agribisnis, terdapat 8.978 perusahaan vang melakukan prakiek
e-marketing dengan menggunakan jasa indonetwork.

E-markering memberikan manfaat kepada individu/masyarakar, bisnis,
dan pelanggan uncuk mendapackan kemudahan, biaya yang murah, akses
teknologi informast, dan entersainment yang cepat. Srrauss dan Frost (2009)

menjabarkan manfaat e-snarketizig adalah sebagai berikue.




Peran €konomi Hreatif dalam Peningkatan
Doya Saing Produk Pertanian

a -Markerive meningkatkan manfaa

1)

Koswumisasi massal.

Personalisasi.

Memberikan kenvamanan 24 jam.

Bisa melakukan pelacakan dan pemesanan sendiri.
Nonstop shopping.

Mendapatkan informasi mengenai produk dari pelanggan lain dan

situs jaringan sosial.

b, f-Marketing menurunkan biaya

1

Ny

3
Ry

-,

n

5

Menurunkan biaya distribusi untuk melakukan promosi dan pesan-

pesan komunikasi (menggunakan email).
Menurunkan biaya distribusi untuk produk-produl digital.
Menurunkan biava untuk proses transaksi.

Menurunkan  biava  unruk memperoleh  informasi  dan

huan.

pengera
Menciprukan efisiensi dalam rantai pasok (melalui komunikasi).

Menurunkan biava costwmer service.

C.  [-Mavketing menambah penerimaan

1)

Penerimaan transaksi onfine seperdi penjualan produk, informasi,

iklan, dan biaya berlangganan atau komisi dart suacu.

Menambah nilai suatu produk/jasa.

Meningkatkan jumlah pelanggan karena adanya perluasan pasar
Unarket place).

Membangun  hubungan dengan pelanggan dengan  demikian

pelanggan bisa lebih loyal.

3. E-Commerce

L3

Menurue Strauss dan Frost (2009), e-commerce adalah penggunaan

eknologi internet dan web dalam wransaksi bisnis. Koder dan Amstrong
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(20047 berpendapad bahwa e-commerce lebih spesiiik dibandingkan dengan
e-business dan e-marketing karena e-commerce hanya menyangkur fasilicas unruk
melakukan cransuksi sccara online. Sebuah websire perusahaan merupakan
bagian dari e-busines, tetapi belum tentu menyediakan fasilitas e-commeice.
Nemudian la menvimpulkan bahwa e-commerce merupakan bagian dari
e-mavkering di mana e-marketing sendiri merupakan bagian dari e-butsiness.
Cronin (1996) mendefinisikan secara lebih luas bahwa e-commerce merupakan
salah satu 1eknologi vang menghubungkan anrara penjual dan pembeli melalui

internet. Model ini rermasuk mempromosikan dan mengintormasikan

. . . £
1)CI'LLS"1h:1;1!] dan p['()ijLI(‘ menerima pcmcsanan Clill'l. pfiil]})'.-l‘\u’i—ll'ﬂli Or{THE, dan

mengirim lean b;{r;mg digi{a! secara online.

Jika dulu kebanyakan relasi hanya dapac wrjalin secara “one-to-one
i'ﬁ‘a{’ff(}iﬂ.\)‘ljff’ih learena alesan ehisienst, dcng&n adan}’a E-CORNIReree lmlnmgan
antarperusahaan dengan entitas eksternal tainnya dapat dilakukan secara
“many to many relationship” dengan lebih cepat, lebih baik, dan lebib murak.

Jika dilihat secara seksama. pada dasarnya ada empat jenis relasi dalam dunia

bisnis vang biasa di jalin oleh perusahaan (Fingar 2000), yairu:
a.  relasi dengan pemasok (supplier);

L. relasi dengan diseriburor;

¢.  relasi dengan rekanan (parener); dan

d. relasi dengan konsumen (customer).

Tipe-tipe  e-commerce dibagi menjadi  empar, vaitu  Business-ro-
Consumers (B20C), Business-to-Business (B2B), Consunier-to-Consumer (C2C),
dan Consymer-to-Business (B2C) (Loudon dan Traver 2008; Aluab dan Tucci
2001). Di bawah ini merupakan penjelasan mengenai tipe-tipe e-cominerce

beserta contohnya uncuk usaha agribisnis.
a.  B2C

B2C adalah tipe e-cormmerce yang menghubunglan antara  penjual
dan pembeli. Nilai tambah yang diberikan oleh tipe e-commerce ini

adalah kemampuan membangun hubungan langsung dengan pembeli
o i i =] o

(pelanggan] ranpa adanyva perantara. B2C merupakan perwujudan dard
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konsep “Relatiouship Marketing”, di mana kepercayaan dan fayvalitas
pelanggan menjadi kunci utama dalam memenangkan persaingan.
Tipe B2C ini rermasuk tipe vang paling cepat berkembang di sckior

agribisnis. Salah satu concoh perusahaan agribisnis dalam bidang tanaman

hias yang mencrapkan B2C dan jusa menjadi salah satu pemenang
dalam “Top 50 UKM di Dunia Onfine 20127 vang diselenggarakan oleh
Marketeers adalah Ancka Bunga vang beralamat di www.anekabunga.
com (Gambar 29). Perusahaan ini telah menerapkan konsep e-commerce
di mana terdapat shopping basker pada web.

Gambar 29 Tampilan website ancka bunga.com

B2B3

B2B adalah model hubungan elektronik antara satu perusahaan dengan
perusahaan lainnya. Melalui eknologi ini, perusahaan dengan mudah
dapat berkomunikasi dan bereransaksi dengan pemasok atau distriburor
maupun dengan rekan bisnis lainnya. Menurut Kotler dan Keller (2010),
tujuan B2B adalah membuar pasar lebih efisien. Dahulg, pembeli harus
bersusah pavah mencari informasi mengenai calon supplier. Dengan
internet, pembeli dapat memperoleh informasi dengan mudah yaiw
memperoleh informasi dari websise supplier, infomadiaries (pihak ketiga
vang menambang nilai dari sistem informasi), marker makers (pihak

ketiga yang menciptakan  pasar untuk pembeli dan penjual), dan
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komunitas pelanggan. Conroh perusshaan vang masuk pada tipe ini
adalah indonerwork. Perusahaan ini merupakan penyedia jasa pembuatan
web, di mana perusahaan agribisnis schagal konsumennya. Perusahaan

‘i beralamar di www.indonerwork.co.id {Gambar 30}.

Gambar 30 Tampilan websize indonetwork.co.id
. €20
Ini adalah tipe di mana pelanggan bercemu dengan pelanggan lainnya
untuk sckadar berkomunikasi atau bertransaksi. Kedua belah pihak
dipertemukan dalam markerspace tertencu. Dalam tipe C2C, pelanggan
mempersiapkan  produk yang siap untuk di perjualbelikan. Pada
tipe ini, siapa saja bisa menjadi penjual maupun nembeli. Situs yang
termasuk dalam tipe ini adalah sudonetwork. Selain sebagai perusahaan
vang menyediakan jasa pembuatan web, indonenwork juga mampu
mempertemukan antara pelanggan dengan pelanggan lainnya. Dengan
semakin banyaknya individu yang terhubung pada internet, pasar C2C
semakin potensial. Contoh situs lain vang termasuk dalam dipe ini adalah
www.tokobagus.com (Gambar 21) dan pada situs ini semua orang

memiliki kesemparan untuk menjual p roduk secara gratis.
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Gambar 31 Tampilan websize tokobagus.com

C2B

Untuk sekrar agribisnis, tpe C2B tidak terlalu berkembang seperti
B2 B2B. dan C2C. Pada tipe ini pelanggan berhak menentukan harga
produkava, Contoh situs vang masuk pada tipe ini adalah agromaret

vang beralimar di www.agromaret.com (Gambar 32).

LTI R  RE
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Gambar 32 Tampilan website agromaret.com
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Keterbatasan Berbisnis di Dunia Online

Menjalankan  wsaha di dunia enlime memiliki - ancaman  dan
Kketerbatasan tersendiri. Lambawya koneksi internet dan perangkac lainnya
bisa membatasai munculnva gambar dan grafik vang mungkin merupakan
fitur vang penting bagi perusahaan dan pelanggan (Drozdenko dan Drake
2002).

Lantos (2011} mengemukakan bahwa belanja melalui internet tidak
bisa memuaskan sonbuying atau orang-orang yang motif utamanya bukan
belanja. Teknologi ini tidak bisa memuaskan keinginan yang terbiasa ke mal
untuk sekadar “cuci man”. Selain i, pelanggan tdak bisa menyentuh dan
merasakan produk fisik ketika membeli secara onfine. Terkadang, warna atau
muru ridak sepenuhinva sesual dengan gambar vang ditampilkan. Selain i,

pelanggan harus menunggu untuk pengiriman barang.

Privacy pelanggan dan keamanan merupakan masalah besar dalam
dunia enfine karena dara pribadi pelanggan dapat dibagi ke perusahaan lain.
Selain iy, beberapa intormasi pribadi lainnya seperti nomor karru kredit atau
nama pengguna dan passmeord memungkinkan uncuk di-bhack. Oleh karena
iy, banyak konsumen yang merasa kbawatir dengan keamanan belanja
onfine. Menurut Koter dan Amstrong (2012), salah saru benruk penipuan
di internet yang umum adalah phishing, yaitu jenis pencurian identitas yang
menggunakan e-mail untuk menipu dan situs web palsu untuk mengelabui
pengguna agar membocorkan dara pribadinya. Meskipun demikian, sudah
banvak orang vang mendapatkan informasi mengenai phising ini, sehingga
selalu berhari-hati. Untuk perusabaan vang memiliki kredibilitas yang baik,
sangat tidak mungkin meitukukan hal tersebuc karena hal ini bisa merusak

citra perusahaan.

Model bisnis di dunia endine seberulnya belum sempurna karena masih
ada beberapa kendala yang dihadapi. Melihat kendala-kendala rersebut, dapar
disimpulkan bahwa terdapat 3 hal utama yang merupakan keterbatasan bisnis
di dunia enline, vaitn menvangkur Truss, Privacy, dan Sm.'w'fr‘}f, Namun,
ditengah berbagai kendala tersebur, menjalankan agribisnis di dunia enfine

tetap menjadi hal vang harus diperhatikan dan ridak bisa diabaikan oleh para
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pelaku usaha agribisnis. Semakin bertambalinve orang-orang vang terkoneksi
dengan internet. sebesar itu pula peluang untuk bisa meraih profic vang lebih

[[Elgf‘_{l‘

Pure Click Vs Brick-and-Click Companies

Terdapat dua istilzh yang hares diperhatikan dalam bisnis onfine, vaitu
perbedaan antara pure click dan brick-wnd-click companies (Kotler dan Keller
2006). Prre Click Companies adalah perusahaan vang hanya memiliki “toko”
online atan ridak beroperasi di dunia offfine. Ada beberapa perusahaan yang
masuk dalam kategort ini. Seperti Search Lugine, Internet Service Provider
(ISP}, commerce sites, transaction sites, conterni sites, dan enabler sites. Beberapa
contwh dari sekror agribisnis vang bermain dalam arez ini adalah Agromaret
dan Tudonencork. Pure Click Companies ini sangat wsefr/ ketika pembeli
membucubkan informasi tentang produk dan harganya. Namun internes
sedikit terbatas untuk produk yvang seharusnya dicoba seperti makanan,
sayuran. dan barang yang terlebih dahulu diperiksa. Walaupun demikian,

keterbarasan-keterbarasan tersebud bisa diatasi dengan packaging yang baik.

B}'IH

dunia gfffine dan merambah ke sicus onfine. Tujuannya unwek menyebarkan

and-Click Companies adaleh perusabaan vane telah cksis di
! vang

informast lebih banyak atau melakukan e-commerce. Jenis perusahaan ini

banyak dilakukan olch perusahaan-perusahaan agribisnis yaitu di samping

mereka telah memiliki toko offfine juga merambah ke dunia enline.

E-Marketing Agribisnis di Media Sosial

Kreartivitas adalah hal vang muclak dalam menjalankan usaha. Di tengah
arus eknologi saat ini, marketing konvensional tidak lagi menjadi pilihan
satu-sacunya bagi para pelaku usaha. Salah sawu ide kreatif dalam marketing
agribisnis saar ini adalah memanfaackan media sosial seperti Facebook,
Twitter, MySpace. blogspot, dan lain sebagainva. Selain lebih Toueh {mampu
menyentuh secara langsung kepada pelanggan). media sosial juga murah atau

ridak membutubkan budper pada level tertentu.
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Selain itu, orang-orang tidak rerrarik untuk masuk ke websize rertentu jika
tidak punva kepencingan. Sebaliknva, media sosial sangat digandrungi karena
space ink merupakan tempat di mana orang-uiing, saling berkomunikast. fadi,
komunikasi vang dijalin bisa lebih efekdif karena orang-crang saling terhubung

satu sana lain, Media sosial menjadi media mulditungsi bagl dunia usaha.

Dengan terlibat secara langsung dalam komunikasi di media sosial, pemasar
agribisnis bisa menemukan dan menggali apa vang sebenarnya dibutuhkan
olch pelanggan. Saat ini, banvak perusahaan kecil yang memanfaackan media
sosial uniuk berkembang secara cepat karena media sosial adalal jalan unruk

L1 5y
[116['7“]] EHPAITENERT
P iis ]

Menurur Fvans dan McKee (2010). engagement pada media sosial

berarti pelanggan atau stakeholder tdak hanva menjadi penonton tetapi juga
menjadi partisipan, Pelanggan melakukan tndakan dan berpartisipasi dalam
lingkungan bisnis. Konteks ini sangar berbeda daripada “read o1fy”. Selain 1y,
pelanggan akan meluanglkan waktu dan energi untuk “berkomunikasi ™ tentang
perusahiaan atau produk. Selama proses tersebur, perbincangan/komunikasi
akan mejadi bahan pelajaran bagi perusahaan dan akhirnya dari perbincangan
terscbut akun werbangun hubungan emosional anwara perusahaan dengan
pelanggan.

Dalam konteks bisnis, proscs engagamenr cukup luas, ddak hanva
konekst antarpelanggan, terapi juga akdviras yang menghubungkan antara
bisnis dengan konsumen atau karyawan dengan konsumen. Koneksi ini
mendorong adanva kemauan untuk berbagi dan berkolaborasi, schingga
karvawan lebih sensiut terhadap kebunihan pelanggan. Namun, dibutahikan
proses untuk sampai pada kolaborasi karena hal ini tidaklah mudab. Apabila
pengusaha agribisnis membuac sebuah akun Facebook atwu 7 wirrer, tidak
serta merta orang-orang akan langsung memberikan masukan vang berani
dalam rangka peningkatan nilai dari sebuah produk. Namun semua itu akan
melewati beberapa whapan. Evans dan McKee (2010] sangat memahami hal
ini, St‘!;il}gg:i merumuskan sata sorukour ('!(“.I]gem apa yang diselut :scthngai

Structured Engagenienr (Gambar 33).
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Colichoration
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Frgagement
Gambar 33 Structured Engagement

Strukeur ini dimulai dari Consamiption, di mana pelanggan melakukan
alktivieas konsumsi di media sosial seperti membaca artikel atau status tentang
produk, download, atau pun mendengar. Serelah itu menuju ke akdivitas
“sharing” atu berbag

i Saar i gika ki akd! dalam media sosial seperti

Facebook dan {wdorer, perusahaan-perasahaan banyak vang menginfomasikan

kelebihan produknva, lalu di antara artikel atau status tersebut para pembaca
membaginya ke reman yang lain. Oleh karena icu, agar masyarakat mau
menjadi konsumen unruk informasi vang dibuar oleh pemasar agribisnis,
buatah posting vang menarik karena ini merupakan langkah awal dari

CRTATENE L,

Swukwar selanjuinva adaluh cwrarion.  Curarion  adalah tindakan
mensortr dan memblier. merangking, mereriere, dan mengomentarl. Di sini
pelanggan tidak hanya menjadi pembaca atau pendengar, tetapi juga sudah
mulal mengeluarkan partisipasinva dalam menilai sebuah produk. Sebagal

catatan, proses croation adalah poin pertama di mana partisipan dalam media

sosial menciprakan sesuatu {ereating something). Curation adalah saneac
] P o

Yentin LT [l!l’( Mmenvemangat i,
o - =

Setelah curation, pelanggan mulai melakukan erearion. Dalam konteks
ini, pelanggan mulai berusaha mencipuakan dan memberikan masukan
terhadap peningkatan nilai dari sebuah produk, apakah ita muta produk.
bentuk, maupun jenisnya. Strukeur selanjuenva adalah ecolaboration, b;}gaimana
perusahaan dan pelanggan bersama-sama membuat produk yang tepat sasaran,
artinva produk tersebuc memang benar-benar diinginkan olch pelanggan.

Koluborasi ini akan terbangun apabila hubungan ancara perusahaan dan
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pelanggan menjadi lebih horizonral. bukan lagi hubungan antara penjual dan

pembeli tetapi lebih kepada hubungan pertemanan,

Saat ini media sosial telaly merubah arsicekour/lanskap bisnis. Pelanggan
tidak lagi dilihat sebagai targer, Gdak ada sescorang pun di media sosial vang
ingin dijadikan arget penjualan, tetapi pelanggan ingin dilihac sebagai leman
berbagi. Dengan pertemanan, akan terbangun sebuah hubungan emosional
antara bisnis dan pcl;mg‘gan. Dari sekadar CORSHIND O (membaca starus),
menjadi Crration (mengomentari). kemudian Creation (memberi ide untuk
sebuah produk), sampai dengan Colladivrasion. Inilah hebatnya media sosial.
Semua aruran-acuran marketing kovvensional telah berubah menjadi lanskap
vang lebih darar atau horizonial.

Dalam perusahaan agribisnis, aplikasi medin sosial tidaklah ramic,
Semua produk, mulai dari bibir sampal makanan olahan dapar dijual, contoh
kasus produk olahan singkong “Maicih™, Keripik ini dibuat oleh anak muda
Bandung vang dipromosikan melaiui 7ieireer, di samping menjual keripiknya
dari saru lokasi ke lokasi yang lain dan perpindahan ersebut ia informasikan
di akun Treieer. Akhirnyva produk tersebur menjadi word of mourh di dunia
ondine dan menjadi incaran di dunia offfine. Kreativitas pemasaran yang
dilakukan di media sosial, Maicih menjadi keripik paling Aor di lingkungan

EiI'lEi.l( m Ud:} AAITIAn Sffl{:ll'ill'lg.

Aplikasi E-Marketing pada Sektor Agribisnis

Dewasa ini, relah banyak perusahaan vang memanfaatkan internet
sebagai media pemasaran, tidak rerkecuali perusahaan yang bergerak pada
sektor agribisnis. Berikut ini merupakan beberapa perusahaan yang telah

melakukan e-markering,

L. Agromaretyang beralamac di waww.agromaret com merupakan marketspace
agribisnis vang terbesar di Indonesia. Situs tersebut merupakan tempar
bertemunya penjual dan pembeli untuk produk agribisnis. Banyak
perusahaan agribisnis vang bergabung pada situs ini. Karegori yang
diperdagangkan adalah produk pertanian. perikanan, peternakan, dan

hasil bumi. Selain memiliki web, agromaret memiliki akun Facebook
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denean alamat fJN‘fJ:xf/idﬁ'ciﬂzt‘ez’}m){’.:."m:rs.&;g}'mﬂm‘m. Melalui ?-;:rs;v‘?r’f;p:zc‘f’

mi. ]wngu&;t}m agribisnis memiliki ['}l‘]l]}!l]‘t_{’ yang ehih besar unruk

mengaplikasikan e-markering secara lebih mudah dan murah.

2. ']'crd;ipat 8.978 perusahaan agribisnis vang tercatar schagal anggota
di Indonervork. Sebuah angka vang cukup ringgi dan ridak menutup
kemungkinan angka ini jauh lebih besar jika digabunghkan dengan
perusahaan-perusahaan agribisnis lainnya vang menggunakan media

sosial.

s

Kakalu Indonesia Corparation vang beralamac di bip i bakalushop.
cont menjual produk  agribisnis dengan sangat menarik i mana
gambar dan harga rertihac jelas pada situs tersebut, Perusahaan ini fuga
menvediakan fasilicas Peylel, vaitu jasa transfer uang melalui elekrronik

sehingga proses rransaksi lebih mudah.

4. Toko pertanian mzfm(‘{htl‘p:;’fmi[r:{-pciani,biegspo[.u_}m) memantaackan
media sosial. vaitu blogipor untuk menjual produk agribisnis. Produk vang
ditawarkan di toko enfine tersebuc berupa bibi, pupuk, dan pestisida.
Satu hal vang menarik dari blog ini vaitw adanya forum komunikasi vang

mempertemukan secara interakdif dan wansparan anwara penjual dan

pembeli.

A

i dunia Facebook ada Bina Tani vang menjual berbagai macam jnper
¥ k= } [ rl

perianian, Sahabat Tani Pestisida, Toko Pertanian Sumberdadi, dan

masih banvak lagi toko online agribisnis vang memanfaatkan Facebook

dalam e-marketing.

Penutup

Mengounakan kekuatan digital (online) dan segala frurnva adalah
salah satu bentuk darl krearivitas dan inovasi pemasaran dalam membangun
bisnis pertanian. Dunia enfine adalah salah satu bentuk aktivicas pemasaran,
apakah itu hanya promosi. tempac jualan, maupun  alrernatil’ saluran
distribusi. Fomarketiig memungkinkan semua pelaku usaha agribisnis uncuk
memasarkan produknva di dunia maya. Selain jangkauan vang lebih luas,

v teknologi ini dapac meminimalisic biava promosi. Hal vang lebih menarik
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adalah e-markering memungkinkan terjadinya fair comperition. di muna
harga dan mutu lebih tansparan. Situs agromaret, misalnya perusahaan bisa
melihat produk serupa yang ditawarkan oleh orang lain atau pesaing di situs

rerseburt.

Glood narkering s no accident. terapi sebuah  hasil darl rencana
dan pelaksanaan vang haci-hat (Kotler dan Keller 2006). Di tengah
berkembuangnya e-niareering, pc;'usail;{;-an .1gribisnis tetap harus berhari-hat
terhadap segala jenis kelemahan yang ada di dalamnya, termasuk rransparansi

yang disuguhkan oleh internet.

Meskipun e-markering telah marak di sekuor agribisnis, terapt masth

banyak perusahaan khususnya fresh prodhct yang, masih enggan untuk masuk

ke dunia arfine, padahal reknologi ini sangac Aeksibel dan mudali Apa pun
¢ ) & |

produlnva, perusahaan agribisnis scharusnyva mengintegrasikan dua kekuaran

besar dalam menjalankan usaha, vaiiu dunia offfine dan online agar bisnisnya

dapat berkembang dan tetap srvive.
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