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Abstrak

Green Marketing (Pemasaran Hijau) adalah sebuah konsep yang meliputi pengembangan
seluruh kegiatan pemasaran untuk meransang dan mempertahankan perilaku konsumen
yang ramah lingkungan. Kesadaran masyarakat terhadap lingkungan hidup mulai
meningkat setelah melihat kondisi kerusakan lingkungan yang terjadi. Banyaknya
bermunculan organisasi pemerhati lingkungan mengkritisi aktivitas yang dilakukan oleh
pemasar, hal ini mempengaruhi konsumen sehingga mereka mulai menaruh perhatian
pada isu lingkungan hidup lebih dari pada sebelumnya. Istilah green marketing sendiri
muncul ke permukaan sebagai reaksi dari para pemasar untuk peduli terhadap
lingkungan. Apalagi marketing menjadi alat yang efektif untuk mengubah perilaku dan
gaya hidup konsumen. Green marketing dapat diterapkan pada berbagai elemen marketing
mix atau bauran pemasaran. Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan suatu
konsep pemasaran yang memperhitungkan semua elemen penting untuk mencapai tujuan
bisnis. Elemen yang dimaksud yakni product, price, promotion and place (produk, harga,
promosi, dan tempat. Penerapan marketing mix dalam green marketing disebut green
marketing mix yakni green product (produk hijau), green price (harga hijau), green place
(tempat hijau), dan green promotion (promosi hijau)

Kata kunci: Green Marketing, Marketing Mix

Abstract

Green Marketing is a concept that includes the development of all marketing activities to
stimulate and maintain environmentally friendly consumer behavior. Public awareness of
the environment began to increase after seeing the environmental damage that was
occurring. The emergence of many environmental observer organizations that criticize the
activities carried out by marketers, this influences consumers so that they start to pay
attention to environmental issues more than before. The term green marketing itself
emerged as a reaction from marketers to care about the environment. Moreover, marketing
is an effective tool for changing consumer behavior and lifestyle. Green marketing can be
applied to various elements of the marketing mix or marketing mix. Marketing mix or
marketing mix is a marketing concept that explains all the important elements to achieve
business goals. The elements in question are product, price, promotion and place. The
application of the marketing mix in green marketing is called the green marketing mix,
namely green product, green price, green place, and green promotion

Keywords : Green Marketing, Marketing Mix
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Pendahuluan

Green marketing merupakan konsep yang terus menjadi perbincangan konsumen era digital.
Berkembangnya era digital membuat konsumen lebih mudah mendapatkan informasi tentang
produk yang akan mereka beli. Tidak hanya tentang keunggulan dan kekurangan produk, namun
konsumen juga sudah selektif dalam memilih produk yang berdampak bagi lingkungan dan
mendukung sustainable development (pembangunan berkelanjutan). Pesatnya perkembangan
green marketing dipicu oleh banyaknya ancaman bencana lingkungan, meliputi polusi,
musnahnya keanekaragaman hayati dan hewani, kebakaran hutan, pencemaran laut hingga
kekeringan. Dengan adanya bencana ini konsumen semakin sadar akan pentingnya menjaga
lingkungan yang diwujudkan dengan kerelaan konsumen untuk mengeluarkan uang lebih banyak
saat membeli produk yang ramah lingkungan. Hal inilah yang mendorong perusahaan besar
khususnya di Indonesia mulai memberikan perhatian pada produk yang ramah lingkungan,

Green marketing merupakan pemasaran produk yang lebih ditekankan pada keselamatan
lingkungan hidup. Didalamnya terdapat aktivitas perusahaan mulai dari modifikasi produk,
proses produksi, pengepakan serta iklan. Istilah green marketing muncul kepermukaan sebagai
reaksi marketer untuk peduli terhadap lingkungan, apalagi marketing menjadi alat efektif untuk
mengubah perilaku dan gaya hidup konsumen. Pada dasarnya tujuan perusahaan menerapkan
green marketing adalah memperoleh nilai tambah, meningkatkan daya saing dan menghasilkan
produk yang eco friendly (produk ramah lingkungan). Di Indonesia kepedulian marketer terhadap
lingkungan sudah mulai nampak, sekalipun masih banyak yang belum menjadikan standar baku
dalam memasarkan produk. Contoh Kepedulian terhadap lingkungan yang dimaksud diantaranya,
di beberapa Supermarket telah menggunakan tas kain atau tas kertas sebagai pengganti dari tas
plastik, menambahkan eco-label (label ramah lingkungan) pada produk, eco-brand (desain
produk yang tidak berbahaya bagi lingkungan), membuat iklan yang bertema lingkungan serta
menerapkan standar internasional atau lebih dikenal dengan 1SO 14000.

Upaya green marketing dapat diterapkan pada berbagai elemen marketing mix, mulai dari
produk, harga, promosi dan tempat/distribusi, yang dikenal dengan produk hijau (green product),
harga hijau (green price), promosi hijau (green promotion) dan tempat hijau (green place).
Produk hijau (green product) merupakan produk yang dapat meminimalisir kerusakan lingkungan
dan proses produksinya yang ramah lingkungan. Dimana produk yang ditawarkan tidak

mencemari lingkungan dan tidak membahayakan manusia dan hewan. Green price merupakan
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penetapan harga yang lebih mahal dibandingkan produk sejenis yang tidak berkonsep pemasaran
hijau. Nilai tambah tersebut disebabkan adanya kinerja, fungsi, desain, bentuk yang menarik atau
kecocokan selera yang menjadi faktor penentu antara nilai produk dan kualitas, selanjutnya
promosi hijau (green promotion) merupakan pengiklanan produk dengan membahas hubungan
antara produk atau jasa dengan lingkungan, dan yang terakhir tempat hijau (Green place)

merupakan lokasi bisnis yang mengkampanyekan tentang menjaga lingkungan, tempat yang dekat dengan

pelanggan, menerapkan konsep lingkungan dan proses distribusi yang efisien.
Perkembangan Green Marketing (Pemasaran Hijau)

Pemasaran hijau pada intinya menggambarkan pemasaran suatu produk yang didasarkan
pada kinerja lingkungan. Secara konseptual pemasaran hijau didefenisikan sebagai respon
pemasaran terhadap pengaruh lingkungan yang berasal dari perancangan, produksi, pengemasan,
pelabelan, penggunaan dan pembuangan barang atau jasa. Pemasaran hijau tumbuh dan
berkembang dalam beberapa tahap, dimana pada tahap pertama pemasaran hijau dimulai pada
dekade akhir tahun 1980-an ketika konsep pemasaran hijau pertama kali diperkenalkan dan
didiskusikan dalam bidang industri. Pada tahap pertama tersebut, banyak pemasar yang
menerapkan berbagai macam pemasaran hijau untuk mengatisipasi berkembangnya pemasaran
hijau. Pemasar berharap agar tindakan perusahaan untuk menerapkan pemasaran hijau mendapat
respon yang positif dari konsumen, sehingga dapat meningkatkan pangsa pasar. Pertumbuhan
dramatis pada maraknya pemasaran hijau baru terjadi pada awal 1990-an ketika pemasaran hijau
memasuki tahap kedua, saat pemasar mulai mengalami reaksi yang tidak menyenangkan.
Perlahan-lahan pemasar menyadari bahwa kepedulian konsumen pada lingkungan dan keinginan
akan produk hijau. Hambatan utama yang memunculkan reaksi tidak menyenangkan terhadap
pemasaran hijau adalah ketidakpercayaan konsumen mengenai produk hijau, klaim hijau dan niat
tindakan perusahaan. Pada pertengahan tahun 1990-an, konsep pemasaran hijau dipahami secara
lebih luas sebagai bentuk pemasaran etis. Konsumen mulai lebih sadar lingkungan dan sosial.
Konsumen yang kritis mulai muncul sebagai kekuatan baru dari konsumerisme hijau. Pada awal
tahun 2000, pemasaran hijau memasuki tahap ketiga, dimana banyak produk hijau mengalami
perkembangan pesat dan mendapatkan kepercayaan dari konsumen, seiring dengan penerapan
teknologi yang makin canggih, penguatan pernyataan yang lebih tegas pada klaim iklan, regulasi
dan insntif pemerintah, serta pemeriksaan lebih dekat dari berbagai organisasi lingkungan dan

media
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Defenisi, Tujuan dan Manfaat Green Marketing (Pemasaran Hijau)

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan pemasaran hijau yaitu,”green
marketing is the marketing of products that are presumed to be environmentally safe. Thus green
marketing incorporates a broad range of activities, including product modification, change to
the production process, packaging changes, as well as modifying advertising ”. (Pemasaran hijau
adalah pemasaran produk yang dianggap aman bagi lingkungan. Dengan demikian pemasaran
ramah lingkungan menggabungkan berbagai aktivitas, termasuk modifikasi produk, perubahan
proses produksi, perubahan kemasan, serta modifikasi iklan). Definisi menurut Lampe (2003),”
green marketing is defined as the marketing response to the environmental effects of the design,
production, packaging, labeling, use and disposal of goods and services”. (Pemasaran hijau
didefinisikan sebagai respons pemasaran terhadap dampak lingkungan dari desain, produksi,
pengemasan, pelabelan, penggunaan dan pembuangan barang dan jasa). Jadi apa yang disebut
pemasaran hijau mencakup banyak aspek sebelum produk itu ditawarkan kepada konsumen
sebagai produk hijau.

Berdasarkan American Marketing Association (AMA), terdapat tiga aspek fundamental
dari green marketing yaitu:

1. Retailing, yaitu pemasaran produk yang dianggap aman bagi lingkungan;

2. Social marketing, yaitu pengembangan dan pemasaran produk yang dirancang untuk
meminimalisir dampak negatif terhadap lingkungan; dan

3. Environments, yaitu upaya perusahaan untuk memproduksi, mempromosikan,
mengemas, dan mengklaim kembali produk dengan cara yang peka atau responsif
terhadap masalah ekologis.

Kesadaran orang-orang dalam menanggapi isu global warming nampaknya kian meningkat
di era saat ini. Banyak cara yang dilakukan untuk dapat mencegah efek dari pemanasan global dan

perubahan iklim lebih lanjut. Salah satunya adalah dengan membeli produk-produk kebutuhan

sehari-hari yang lebih ramah lingkungan.Oleh sebab itu, penerapan green marketing oleh berbagai
perusahaan Kini semakin marak. Fenomena sosial ini yang membuat green branding menjadi nilai
tambah bagi suatu perusahaan dalam meningkatkan daya saing sekaligus memproduksi barang-
barang yang ramah lingkungan (eco-friendly). Tujuan pemasaran hijau merujuk pada kepuasan,

kebutuhan, keinginan, dan hasrat konsumen dalam hubungan dengan pemeliharaan dan pelestarian
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lingkungan hidup, sehingga green marketing menjadi sebuah kebutuhan dalam dunia bisnis saat
ini.

Kondisi tersebut dapat dilihat dari perusahaan yang semakin berlomba-lomba untuk
memenuhi keinginan konsumen terhadap produk-produk yang ramah lingkungan. Berbagali
perusahaan secara perlahan mengadopsi kegiatan green marketing dalam proyek-proyek mereka
sebagai bagian dari kesadaran sosial. Mereka dituntut untuk mencapai konsumen dengan pesan-
pesan green marketing. Green marketing juga mampu mempengaruhi perasaan emosi serta rencana
konsumen yang berdampak pada minat beli. Bermunculannya produk-produk berlabel go green
memiliki tujuan untuk menyampaikan bahwa ketika konsumen mengkonsumsinya maka akan ada
nilai lebih serta benefit selain terpuaskan dan perasaan bahwa konsumen tersebut telah ikut
berkontribusi untuk menjaga lingkungan.

Konsep green marketing menjadi semakin menarik bagi berbagai kalangan, mulai dari
akademisi, praktisi, pembuat aturan publik, konsumen, dan masyarakat yang peduli akan
lingkungan. Pengaplikasian green marketing menjadi sangat penting karena alasan utama, yaitu
keterbatasan sumberdaya. Melalui sudut pandang perusahaan, sumberdaya yang terbatas akan
membuat perusahaan mencari cara baru untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Konsep green marketing hadir untuk menjadi suatu alternatif bagi pemasar dalam
melakukan kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan sumberdaya yang terbatas secara efektif
dan efisien.

Beberapa manfaat yang diperoleh dari penerapan green marketing secara langsung adalah:
1. Produk yang dihasilkan ramah lingkungan,
2. Para produsen dan pemasang iklan mengembangkan produk yang mereka upayakan demi
memenuhi keinginan konsumen yang peduli lingkungan,
3. Rasa cinta terhadap lingkungan akan membuat perusahaan menjadi lebih inovatif. Inovatif
dalam input, proses output, serta strategi pemasaran.
Komponen Green Marketing
Komponen utama dari green marketing meliputi Eco-label (Label hijau), Eco-brand (Merk
hijau) dan Environmental Advertisement.
1. Eco-label (Label Hijau)
Eco-label pada produk ramah lingkungan saat ini makin banyak digunakan oleh pemasar

utuk mempromosikan identitas produk hijau. Rex dan Bauman (2007), mendefenisikan
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eco-label sebagai alat yang digunakan konsumen untuk memfasilitasi pengambilan
keputusan dalam memilih produk ramah lingkungan dan memungkinkan konsumen untuk
mengetahui cara suatu produk dibuat. Eco-label pertama kali berkembang pada akhir tahun
1977 dinegara jerman dengan nama eco-label Blue Angel. Hingga saat ini, terdapat sekitar
30 label hijau di seluruh dunia. Eco-label juga telah diluncurkan oleh negara-negara di Asia
seperti Cina, Jepang, Korea, India, Thailand, Malaysia dan Singapura. Eco-label berperan
sebagai pedoman bagi konsumen untuk memilih produk ramah lingkungan dan sering kali
digunakan oleh perusahaan untuk mendeferensiasikan produk, memposisikan produk dan
mengomunkasikan pesan yang ramah lingkungan (D’Scouza,2000; D’Scouza et al.,2006).
Label hijau biasanya berbunyi “dapat di daur ulang”, ”dapat dibuat kompos”, “mengurangi
limbah”, “mengurangi plastik™, “hemat energi” dan sebagainya. Di Indonesia, sertifikasi
produk eco-label untuk jasa atau produk diatur dalam Peraturan Menteri Lingkungan Hidup
Nomor 2 Tahun 2014 tentang Pencantuman Logo Eco-label. Sebuah produk dikatakan
telah memenuhi aspek lingkungan yang meliputi perolehan bahan baku atau sumber daya
alam, proses produksi, distribusi, penggunaan, dan atau pembuangan sisa produk Eco-label
menjadi alat penting untuk mengatasi kesenjangan informasi yang berkaitan dengan
konsumen, khususnya informasi yang berkaitan dengan karakteristik produk yang bersifat
tidak berwujud, seperti kualitas produk dan nilai yang diberikan produk kepada konsumen
produk.

Di Indonesia memiliki green label yang disebut Green Label Indonesia, yang
merupakan green label tipe | yang dikeluarkan oleh GPCI (Green Product Council
Indonesia). Green Label pada suatu produk merupakan label yang menunjukkan bahwa
produk tersebut telah memenuhi kriteria yang dipersyaratkan untuk mendapatkan Green
Label Indonesia. Dimana, proses penyusunan kriteria Green Label mengacu pada 1SO
12024. Aspek-aspek yang dinilai pada kriteria produk yaitu persyaratan umum, sistem
manajemen lingkungan, logam berat, karsinogenik dan bahan berbahaya lainnya, konsumsi
energi dan air, dampak terhadap ekosistem, pengemasan serta pelabelan. Kriteria Green
Label ini bertujuan untuk mencegah serta mengurangi dampak yang ditimbulkan oleh suatu
produk terhadap manusia, hewan maupun lingkungan baik pencemaran tanah, air, dan
udara. Hal ini dilakukan dengan cara mendorong industri menjalankan proses produksi

secara berkelanjutan sesuai dengan tujuan SDG (Sustainable Development Goals) secara
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khusus SDG 12 yaitu melakukan produksi dan konsumsi yang bertanggungjawab. Melalui
Green Label Indonesia, GPCI hadir untuk mendorong industri menghasilkan produk yang
lebih ramah terhadap lingkungan dan mendukung industri terutama industri lokal yang
ingin menghasilkan produk yang lebih aman terhadap konsumen. Selain itu, Label pada
produk menjadi indentitas suatu produk yang terdapat di pasar. Kehadiran Green Label
memberikan pilihan yang lebih banyak pada konsumen, memudahkan dan menjamin
konsumen dalam memilih dan menggunakan produk yang lebih ramah terhadap
lingkungan serta memberikan edukasi kepada konsumen dalam rangka meningkatkan
kesadaran tentang pentingnya menggunakan produk-produk ramah lingkungan.

Salah satu produk yang berhasil mendapatkan sertifikat Eco-label (label hijau) adalah
Rucika. Rucika adalah nama brand besar dalam dunia perpipaan di Indonesia. Rucika
dikenal sebagai produk pipa dan fitting plastik uPVVC (unplasticized polyvinyl chloride)
pertama yang berstandard industri Jepang (JIS). Rucika Raih Green Label Indonesia
dengan peringkat GOLD untuk 9 produk unggulannya yaitu Rucika Standard tipe AW,
Rucika Standard tipe D, Rucika JIS tipe VP, Rucika JIS tipe VU, Rucika Safe & Lok,
Rucika Lite, Rucika Black, Rucika Kelen Green, Rucika Exoplas pada acara ISCOP
(Indonesia Sustainable Construction & Plumbing).

2. Eco-brand (Merk hijau)
Eco-brand merupakan nama, simbol atau desain produk yang tidak berbahaya bagi
lingkungan. Dengan menggunakan fitur eco-brand, perusahaan dapat membantu konsumen
untuk membedakan antara produk hijau dan produk non hijau. Konsumen akan berusaha
untuk membeli alternatif produk ramah lingkungan untuk produk yang dihasilkan tingkat
tinggi dampak lingkungan dibandingkan dengan mereka yang tingkat rendah dampak
lingkungan (Chatterjee, 2009). Brand/perusahaan yang secara konsisten menerapkan
keberlanjutan (eco-brand) dalam segala aspek bisnisnya akan membangun citra merek
sebagai bisnis yang peduli lingkungan. Brand/perusahaan yang menunjukkan eco-brand
juga membantu konsumen untuk membedakan eco-brand dengan yang bukan eco-brand.
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa eco-brand secara positif dan signifikan dapat

membujuk konsumen untuk melakukan pembelian. Karenanya, eco-brand merupakan faktor
penting dalam membujuk konsumen untuk membeli suatu produk ramah lingkungan karena

memiliki fungsi emosional merek. Contoh merek atau brand yang mencerminkan eco-brand
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adalah Patagonia, Adidas, Apple, dan Dell. Patagonia merupakan merek pakaian
terkemuka asal Amerika yang juga dikenal akan kepeduliannya terhadap lingkungan.
Bukan hanya menggunakan bahan ramah lingkungan untuk produk pakaian yang mereka
keluarkan, brand ini juga melakukan berbagai inisiatif lain bagi keberlanjutan lingkungan.
Diantaranya adalah tidak menggunakan bangunan baru untuk tokonya, mematenkan sistem
sirkulasi udara untuk mereduksi AC, hingga menyumbangkan 1% keuntungan dari
penjualannya untuk memulihkan hutan dan melindungi spesies yang terancam punah.
Adidas memproduksi 11 juta pasang sepatu dari bahan daur ulang. Apple menciptakan
robot Daisy, robot pendaur ulang limbah pabrik. Dell menggunakan bahan dasar bambu
untuk packaging

3. Environmental Advertisement/Green Advertising
Environmental advertisement bertujuan untuk mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen dengan mendorong konsumen agar membeli produk ramah lingkungan.
Menurut Chin et, al. (2018), Environmental advertisement sebagai iklan yang setidaknya
membahas secara eksplisit atau implisit hubungan antara produk atau layanan dan
lingkungan biofisik, yang mempromosikan gaya hidup hijau dengan atau tanpa menyoroti
produk atau layanan, atau yang mengungkapkan citra perusahaan yang bertanggung
jawab terhadap lingkungan. Iklan hijau memberikan rincian dampak lingkungan dari
produk dan praktik bisnis mereka yang sebagian besar terkait dengan proses bahan baku,
produksi dan logistik, dan aktivitas penggunaan (Kumar, 2017). Environmental
advertisement yang dilakukan ecoCare pada periklanannya menampilkan daun-daun hijau
hal ini menunjukkan bahwa periklanan ecoCare memberikan informasi produknya ramah
lingkungan. Salah satu perusahaan di Indonesia yang menerapkannya green advertising
yakni PT. Sido Muncul, Tbk. PT Sido Muncul Tbk mendukung kebijakan pengurangan
penggunaan kantong plastik dengan meluncurkan iklan layanan masyarakat bertema Ayo
Peduli Lingkungan melalui produk Tolak Linu Herbal. Iklan yang menampilkan Tantri
Kotak yang mengandung anak pertamanya tersebut mengajak masyarakat peduli
lingkungan dengan membawa tas sendiri saat berbelanja. Pasalnya, sampah kantong
plastik tersebut sangat merusak lingkungan karena baru dapat hancur dan terurai setelah
100 tahun.
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Green Marketing Mix
1. Green Product (Produk hijau)

Green Product adalah produk yang berbasis lingkungan, tidak berbahaya bagi manusia
dan lingkungannya, selalu memperhatikan aspek-aspek lingkungan dalam daur ulang
produk sehingga dapat meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan. Upaya
minimalisasi dampak negatif ini bertujuan untuk mendorong semua pihak agar berperan
dalam pengembangan teknologi menuju produk ramah lingkungan.Produk ramah
lingkungan menjadi semakin popular dengan adanya isu lingkungan seperti efek rumah
kaca, pemanasan global, semakin menipisnya minyak bumi dan pencemaran lingkungan
baik dari udara, air maupun tanah. Isu pencemaran ini sedang menjadi isu yang hangat di
masyarakat dunia termasuk di Indonesia. Menurut Kusumah (2020).

Green product (Produk hijau) merupakan produk yang ditawarkan perusahaan
dengan memiliki pandangan hijau. Menurut Kotler dan Keller dalam Ismardiansyah
(2016:12) produsen harus menawarkan produk yang tidak memiliki dampak negatif pada
lingkungan, yaitu sebaliknya produk hijau bermanfaat untuk melindunginya. Konsumen
dipengaruhi oleh label yang dibuat bahwa produk memenuhi hijau standar. Sehingga
memperlihatkan produk hijau (green product) memiliki karakteristik yang tidak membuat
kerusakan lingkungan. Selain itu menurut Khasali dalam Syafrina (2016:13) produk hijau
adalah produk yang ramah lingkungan, tidak menggunakan sumber daya yang berlebih
dan tidak menyebabkan penumpukkan sampah dikemudian hari.

Menurut Syafrina dalam penelitiannya (2016:14) karakteristik produk hijau dapat
disimpulkan antara lain yakni, produk aman dikonsumsi tidak mengandung zat berbahaya,
produk awet, produk terdiri dari bahan baku yang dapat di daur ulang, tidak merusak
lingkungan, Tidak menggunakan komponen hewani yang membahayakan, Kemasan
sederhana, tidak terdiri dari bahan baku yang berlebihan dan tidak berbahaya bagi
kesehatan, tidak menggunakan banyak energi dan sumber daya, produk tidak membuat
sampah yang tidak berguna dalam jangka waktu pendek.

Mengadaptasi model Kotler (1995) pada tingkat produk hijau, Chamorro dan Banegil
(2005) membedakannya menjadi tiga tingkat, yaitu :

a. Produk hijau dasar

Apabila pabrikan hanya mempertimbangkan karakteristik produk dalam tahap
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penggunaan / konsumsi dan pasca konsumsi.

b. Produk hijau yang diperluas
Apabila atribut ekologis juga dipertimbangkan dalam proses pembuatannya.

c. Produk hijau keseluruhan atau penawaran hijau
Apabila variabel ekologi dimasukkan ke dalam semua aktivitas internal
perusahaan (keuangan, pembelian, sumber daya manusia) dan perilaku
lingkungan organisasi yang terkait dengan perusahaan (pemasok, distributor,
entitas keuangan) tidak bertentangan dengan kebijakan dan prinsip.

2. Green Price (Harga Hijau)

Harga hijau (green price) adalah harga yang ditawarkan perusahaan terhadap produk
hijau yang ditawarkan. Kotler dan Keller dalam Ismardiansyah (2016:12) Nilai ini
dikarenakan adanya peningkatan biaya, nilai, dan fungsi secara visual dan rasa.
Pemasaran hijau harus memiliki seluruh nilai tersebut untuk pertimbangan harga yang
ditawarkan. Sehingga konsumen tidak merasa terbebani ketika melakukan pembelian
produk. Menurut Hashem dan Al-Rifai dalam Bethani (2015) menyatakan bahwa harga
hijau mengacu pada harga yang ditentukan oleh perusahaan berdasarkan pertimbangan
lingkungan yang diberlakukan oleh peraturan perusahaan. Penelitian berdasarkan survei
yang dilakukan oleh GHI bersamaan dengan organisasi Roper bahwa 2% orang Amerika
bersedia membayar untuk produk yang diterima lebih baik untuk lingkungan. Keinginan
konsumen untuk membayar lebih terhadap produk hijau disebabkan kepedulian
masyarakat Amerika terhadap isu lingkungan.

3. Green Place (Tempat Hijau)

Green place juga penting dalam menyempurnakan strategi green marketing.
Menurut Kotler dan Keller dalam Ismardiansyah (2016:12) Tempat mencerminkan
kegiatan perusahaan untuk memproduksi produk yang ditujukan kepada konsumen atau
target pasar. Perusahaan yang ingin mencapai tujuan perusahaan dengan maksimal harus
memposisikan produknya dibenak konsumen. Dimana lokasi harus disesuaikan dengan
konsep yang diadopsi. Dengan menerapkan konsep ramah lingkungan tentunya lokasi
yang digunakan harus terlihat bersih dan tidak tercemar oleh limbah produksi dari pabrik
perusahaan. Dimana green place merupakan fisik suatu produk yang memiliki dampak

pada lingkungan secara langsung. Dalam Tempat hijau yang menjaid perhatian bukan
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hanya tempatnya tetapi juga dimulai dari tempat proses produksi dan alat produksi, hingga
distribusi produk yang dilakukan.
4. Green Promotion (promosi hijau)

Green promotion adalah iklan dalam strategi pemasaran yang dikaitkan dengan isu
dalam lingkungan agar konsumen bisa membedakannya dengan promosi produk lainnya
(Praharjo, 2013). Menurut Kotler dan Keller dalam Ismardiansyah (2016:12), terdapat
tiga jenis promosi hijau yaitu 1). promosi iklan yang menghubungkan antara produk atau
jasa dengan lingkungan secara langsung, 2). promosi iklan yang mengusung pola hidup
sehat dan hijau dengan mengusung produk yang ditawarkan, dan 3). promosi yang
menampilkan citra perusahaan atas tanggung jawabnya terhadap lingkungan. Ketiga jenis
promosi tersebut dapat diterapkan dan dipilih sebagai alternatif untuk melakukan promosi
hijau. Menurut Karna et al.,(2001:63), Green Advertising mempunyai 5 komponen yaitu
: 1). Tujuan iklan yaitu mempromosikan citra perusahaan yang ramah lingkungan. 2).
Kerangka pesan merupakan susunan yang kuat untuk iklan yang terdiri tentang judul
iklan, hak cipta, dan ilustrasi warna yang dicantumkan dalam iklan. 3). Elemen pesan
merupakan daya tarik atau tema yang akan menghasilkan respon yang dikehendaki oleh
pengiklan. 4). Manfaat konsumen adalah manfaat utama yang dikomunikasikan dalam
iklan baik dalam teks atau visual yang disampaikan dalam green advertising. 5). Faktor
pendukung merupakan nilai dasar atau tujuan akhir yang akan disampaikan oleh green
advertising.

Green Advertising yang terdapat dalam iklan ADES memperkenalkan kemasan baru
produknya dan berkampanye peduli lingkungan yang berslogan Meremukkan Botol. Iklan
ADES berisi tentang langkahlangkah memilih air minum dalam kemasan yang berkualitas
dan mengajak konsumen untuk meremukkan botol sebagai bentuk peduli pada
lingkungan. Tujuan dalam iklan ADES juga mempunyai maksud untuk memperhatikan

lingkungan
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