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ABSTRACT

Environmental problems are not only intended to know who result in and who must
be responsible to overcome. But it is more looking for comprehensive solution towards the
problems. This paper discus the environmental problem through proposing three variables (3-
G): green consumer, green company, and green environment.

Sustainable consumption requires the consumer to consider issues that may be less
personal, such as the impact of products or services on our environment and on the well-
being of others. In order to obtain a better understanding of how to encourage consumers to
incorporate sustainable consumption into their purchase choices we need to begin by
analyzing purchasing pattern. Consumer’s life style change toward healthy life style by green
purchasing decision to become green consumer whose consumption only green product
drives company to become green company.

From a business perspective, sustainable consumption is a meaningful concept only in
the broader context of a sustainable marketplace and relies on the development of sustainable
marketing mix. Business can play an important role in fostering sustainable consumption by
delivering sustainable value to society and consumers to choose and use their goods and
services sustainably and promoting sustainable lifestyles that help to reduce overall
consumption of materials and resources. So, companies and consumers hand in hand keep the
environment green.

Keywords: environmental problems, green consumer, green company, green environment

PENDAHULUAN

Tema tanggungjawab sosial merupakan tema pemasaran yang tidak pernah usang baik
dalam konsep maupun dalam praktek. Apabila dikaji secara mendalam, inti tanggungjawab
sosial perusahaan mencakup wawasan yang sangat luas, yaitu menekankan akibat dari
tindakan perusahaan terhadap keseluruhan sistem sosial. Konsep tanggungjawab sosial
menuntut perusahaan untuk bertindak dalam kerangka kerja keseluruhan sistem
kemasyarakatan. Dengan kata lain, konsep tanggungjawab sosial mengandung makna bahwa
perusahaan memiliki tanggungjawab atas akibat dari setiap tindakan dalam sistem sosial
kemasyarakatan yang berlaku. Artinya, perusahaan tidak pernah dapat berdiri sendiri dalam
sistem sosial masyarakat.

Salah satu masalah sosial utama saat ini adalah perubahan iklim. Hubungan antara
manusia dengan lingkungan (ekologi) menjadi terganggu. Masalah ekologis yang muncul
semakin lama semakin kompleks. Didalam pola konsumsi masyarakat, pemasaran tidak
secara langsung menjadi penyebab munculnya masalah ekologi. Tanggungjawab terhadap

masalah ekologi berada pada teknologi produksi. Teknologi produksi merupakan



penyumbang terbesar terhadap munculnya masalah ekologi dengan melalui limbah produksi
yang tidak dikelola dengan baik dan benar. Perilaku konsumen yang tidak bertanggungjawab
juga menjadi penyumbang terbesar masalah ekologi.

Masalah ekologi salah satunya muncul dari perilaku tidak bertanggungjawab baik dari
produsen maupun konsumen. Oleh karena itu membutuhkan kerjasama antara produsen
dengan konsumen untuk mengatasi masalah tersebut. Produsen harus mulai memikirkan
untuk melakukan inovasi teknologi produksi baik dalam produk maupun kemasan sehingga
tidak menambah semakin banyaknya sampah yang tidak dapat diurai. Konsumen sebagai
pengguna produk yang dihasilkan oleh perusahaan sudah dapat dipastikan akan membuang
produk atau kemasan yang tidak dapat dikonsumsi yang akibatnya menimbulkan timbunan
sampah. Sebagai upaya solusi atas masalah ekologi, konsumen dimungkinkan kerjasamanya
untuk mengembalikan kemasan ke perusahaan melalui sistem distribusi yang diatur dengan
sederhana sehingga konsumen dapat dengan mudah menindaklanjuti.

Masalah ekologi tersebut dalam ilmu Manajemen pemasaran dipelajari didalam
pemasaran environmental (environmental marketing). Environmental marketing merupakan
salah satu gerakan yang muncul karena sejumlah orang memandang bisnis sebagai penyebab
berbagai penyakit ekonomi dan sosial. Gerakan tersebut muncul dari waktu ke waktu agar
bisnis tetap berada pada jalurnya.

Berdasarkan latar belakang tersebut, sangat menarik kiranya apabila topik
tersebut dikaji secara mendalam dalam tulisan berikut dengan judul SUSTAINABLE
CONSUMPTION and PRODUCTION MODEL (3-G MODEL): Green Consumer, Green
Company, and Green Environment.

Pokok bahasan dalam karya tulis ini adalah konsumsi dan produksi secara
berkelanjutan untuk menciptakan baik konsumen maupun produsen yang peduli dengan

masalah kelestarian lingkungan hijau.

ENVIRONMENTAL MARKETING

Environmentalisme adalah gerakan terorganisasi dari warga negara, bisnis, dan badan
pemerintah yang peduli terhadap perlindungan dan peningkatan lingkungan hidup masyarakat
(Kotler dan Armstrong, 2008:354-355).

Kotler dan Armstrong (2008:355) menyatakan bahwa para pendukung gerakan
lingkungan (environmentalis) tidak menentang pemasaran dan konsumsi tetapi hanya ingin

masyarakat dan perusahaan beroperasi dengan kepedulian yang lebih besar terhadap



lingkungan. Tujuan sistem pemasaran, bukan hanya memaksimalkan konsumsi, pilihan
konsumen, atau kepuasan konsumen, tetapi lebih pada memaksimalkan kualitas kehidupan.
Dimana kualitas kehidupan tidak hanya diartikan sebagai kuantitas dan kualitas barang dan
jasa yang ditawarkan kepada konsumen, namun juga kualitas lingkungan.

Selain hal tersebut, Kotler dan Armstrong (2008:355) menjelaskan bahwa
environmentalism bergerak dalam tiga gelombang.

Gelombang pertama, environmentalism modern digerakkan oleh kelompok
environmentalis dan konsumen yang peduli lingkungan pada Tahun 1960-an dan 1970-an.
Kelompok tersebut prihatin dengan kerusakan ekosistem yang disebabkan aktivitas
penambangan, penebangan hutan, hujan asam, hilangnya lapisan ozon atmosfer, limbah
beracun, dan sampah yang tidak terurai. Kelompok tersebut juga prihatin dengan kualitas
udara yang buruk karena polusi yang dihasilakn oleh emisi bahan bakar, air yang tercemar
oleh bahan kimia yang digunakan baik oleh perusahaan maupun rumah tangga, dan makanan
yang diproses secara kimia.

Gelombang kedua, digerakkan oleh pemerintah yang mengeluarkan undang-undang
dan peraturan menyangkut praktek produksi yang berdampak pada lingkungan. Gelombang
ini memberikan dampak hebat. Beberapa perusahaan berkeberatan dan menolak peraturan
lingkungan, terutama ketika perusahaan ditekan untuk segera melakukan penyesuaian dengan
alasan menyerap biaya terlalu besar.

Gelombang ketiga terjadi ketika perusahaan menerima tanggungjawab yang lebih
besar yaitu untuk tidak merusak lingkungan. Kelompok environmentalis dan konsumen
beralih dari aksi protes menjadi aksi pencegahan, dan dari regulasi ke tanggungjawab.
Berdasarkan tekanan tersebut banyak perusahaan bergerak menerapkan kebijakan kelestarian
lingkungan (environmental sustainability).

Environmental sustainability penting untuk memenuhi kebutuhan kemanusiaan tanpa
melukai generasi masa depan (Kotler dan Keller, 2009:360). Banyak perusahaan masa kini
membangun kerangka yang sangat rinci tentang bagaimana perusahaan-perusahaan tersebut
mencapai 3 tujuan dasar, yaitu: kesejahteraan umat manusia, kelestraian planet, dan laba.
Perusahaan-perusahaan tersebut percaya bahwa dengan menerapkan environmental
sustainability dapat menghindari konsekuensi negatif dari bencana lingkungan dan protes

masyarakat pemerhati lingkungan.



GREEN MARKETING

Green marketing dikenalkan pertama kali oleh The American Marketing Associate
(AMA) pada Tahun 1975 melalui seminar dengan tema Ecological Marketing. Seminar
tersebut menghasilkan buku pertama tentang green marketing yang berjudul Ecological
Marketing (Henion and Kinnear (1978) dalam Haryadi (2009)). AMA mendefinisikan green
marketing sebagai berikut: ““Green marketing of products that are presumed to be
environmentally safe” (Sandeen, 2009).
Definisi-definisi lain dari green marketing adalah (dalam Sandeen, 2009):

1. The process of selling product and / or services based on their environmental benefits
(http://sbinfocanada.about.com).

2. Green marketing incorporates a broad range activities, including product
modification, changes to the production process, packaging changes, as well as
modifying advertising (Polonsky).

3. Green marketing is mostly about making (breakthrough) green stuff seem normal-not
about making normal stuff seem green (Grant)

Lozada (2000) dalam Haryadi (2009) mendefinisikan green marketing sebagai
“aplikasi dari alat pemasaran untuk memfasilitasi perubahan yang memberikan kepuasan
organisasi dan tujuan individual dalam melakukan pemeliharaan, perlindungan, dan
konservasi pada lingkungan fisik”.

Sedangkan Pride dan Farrel (1993) dalam Haryadi (2009) mendefinisikan green
marketing sebagai sebuah upaya orang mendisain, mempromosikan dan mendistribusikan
produk yang tidak merusak lingkungan.

Charter (1992) dalam Haryadi (2009) memberikan definisi green marketing
merupakan holistik, tanggung jawab strategik proses manajemen yang mengidentifikasi,
mengantisipasi, memuaskan, dan memenuhi kebutuhan stakeholders untuk memberi
penghargaan yang wajar, yang tidak menimbulkan kerugian kepada manusia atau kesehatan
lingkungan alam.

Berdasarkan definisi-definisi tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa aktivitas green
marketing membutuhkan lebih dari sekedar pengembangan citra. Kepedulian pada
lingkungan diintegrasikan pada strategi, kebijakan, dan proses pada organisasi. Perusahaan
harus berani menuntut kepada para pemasok untuk hanya mengirimkan produk-produk ramah
lingkungan begitu pula dengan kemasan yang digunakan. Perusahaan juga melibatkan
konsumen untuk dapat mendaur ulang kemasan yang tidak terurai yang sampai saat ini tidak
dapat dihindari oleh perusahaan atau dapat mengembalikan kemasan tersebut ke perusahaan

dengan sistem sederhana agar perusahaan dapat membantu mendaur ulang kemasan tersebut



dengan teknologi yang dimiliki. Hal ini menuntun pengaruh aktivitas pemasaran pada
lingkungan alami, juga mendorong praktek yang menghilangkan dan meminimalisasi efek
yang merugikan. Lozada (2000) dalam Haryadi (2009) menyatakan bahwa “perusahaan akan
dapat memperoleh solusi pada tantangan lingkungan melalui strategi marketing, produk, dan
pelayanan agar dapat tetap kompetitif”.

Berdasarkan pemikiran tersebut, sustainable consumption and production model yang
ditawarkan penulis adalah sebagaimana nampak pada Gambar 1. Dimana gambar tersebut
menunjukkan bahwa kelestarian lingkungan menjadi tanggungjawab bersama antara
produsen dan konsumen melalui pola produksi dan pola konsumsi yang berkelanjutan.
Dengan demikian masalah lingkungan yang terjadi akibat pola produksi dan pola konsumsi
yang tidak terkontrol dan tidak terkendali dapat segera dapat diatasi sebagai bentuk

tanggungjawab produsen dan konsumen kepada generasi yang akan datang.

Sustainable Consumption and Production Model

v v

PRODUSEN  |@-------ccccoomemomen » KONSUMEN
¢ v ! v
PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION
v v v v
BUDAYA SOSIAL PRIBADI PSIKOLOGI
Gambar 1

SUSTAINABLE CONSUMPTION and PRODUCTION MODEL

Sustainable consumption and production merupakan dua sisi dari mata uang yang
sama. Keduanya dibutuhkan untuk mencapai hasil nyata menuju kelestarian lingkungan.
Perilaku konsumen harus diarahkan pada perilaku pro lingkungan untuk memastikan bahwa
kelestarian lingkungan di masa yang akan datang tetap terjaga. Pola produksi harus diarahkan
pada pola produksi berkelanjutan. Beberapa barang/jasa hasil produksi perusahaan yang

dihantar kepada konsumen dapat dipastikan menghasilkan dan meninggalkan kemasan.



Kemasan tersebut dimungkinkan dapat diurai oleh tanah, air, atau udara dalam kurun waktu
tertentu. Namun terdapat juga kemasan yang sama sekali tidak dapat diurai baik oleh tanah,
air, maupun udara yang pada akhirnya menjadi salah satu sebab munculnya masalah ekologi.
Tugas perusahaan terhadap masalah lingkungan tersebut adalah mengatur cara supaya
kemasan yang tidak dikonsumsi oleh konsumen dapat dikirimkan kembali ke perusahaan
untuk kemudian didaur ulang sebagai solusi atas masalah yang ditimbulkan. Oleh karena itu,
manajemen rantai pasokan di masa depan tentu saja akan jauh lebih kompleks dari
manajemen rantai pasokan yang sekarang dijalankan oleh perusahaan. Karena tidak hanya
mengelola rantai pasokan barang/jasa dari perusahaan ke konsumen namun juga mengelola
rantai pasokan bagian dari barang/jasa tersebut yang tidak dikonsumsi oleh konsumen untuk
diolah kembali guna mengurangi masalah ekologi yang ditimbulkan. Dengan Kkata lain,
manajemen rantai pasokan tradisional akan berubah menjadi sustainable supply chain (green

supply chain).

PEMBAHASAN
SUSTAINABLE CONSUMPTION

Sustainable consumption menjadi topik kunci dalam The United Nations Conference
on Environment and Development di Rio de Janeiro pada Tahun 1992. Sepuluh tahun
kemudian sustainable consumption menjadi topik utama dalam The World Summit on
Sustainable Development di Johannesburg. Sustainable consumption menjadi pokok bahasan
konferensi tingkat dunia karena semakin dirasakannya perubahan iklim secara ekstrim dan
beberapa gejala alam seperti runtuhnya beberapa gunung salju di kutub dan perubahan musim
yang semakin sulit diprediksi.

Sustainable consumption merupakan sirkulasi yang diawali dari kecepatan
pertumbuhan populasi secara global. Kecepatan pertumbuhan populasi tersebut selain
berdampak pada kecepatan pertumbuhan konsumsi secara global juga berdampak pada
tingkat pendapatan penduduk. Bagi penduduk berpendapat tinggi, budaya pola konsumsi
yang tidak tepat menjadi salah satu penyebab munculnya masalah ekosistem. Permintaan
akan energi dan sumber daya alam lain meningkat seiring dengan bertambahnya laju jumlah
penduduk dan bertambahnya lapis masyarakat berpendapatan tinggi.

Milyaran konsumen di penjuru dunia menggunakan bahan bakar minyak untuk
memenuhi kebutuhan energi. Oleh karena itu, konsumen perlu diajak untuk mengubah pola

konsumsi dari sangat tergantung pada bahan bakar minyak ke pola konsumsi hemat energi



dengan memikirkan bahan bakar pengganti minyak, seperti misalnya pemanfaatan fosil.
Berbicara tentang hemat energi, untuk lebih memaknainya secara komprehensif, harus juga
melihat pada daur hidup produk, pola produksi, penggunaan produk, dan pembuangan
sampah produksi. Dengan kata lain, konsumen harus melihat rantai pola produksi —
konsumsi. Pola konsumsi hemat energi di seluruh penjuru dunia merupakan hal yang penting
dalam mengatasi masalah lingkungan. Oleh karena itu, dibutuhkan adanya pendidikan
masyarakat melalui terus menerus kampanye hemat energi. Hemat energi dibutuhkan untuk
mengatasi masalah lingkungan. Hal tersebut berarti juga bahwa pola konsumsi bahan bakar
minyak secara berbeda akan membatu mengatasi masalah yang ditimbulkan oleh pola
konsumsi bahan bakar yang tidak tepat.

Pada sektor rumah tangga, konsumsi terbesar selain konsumsi energi adalah konsumsi
air. Pola konsumsi yang tidak tepat terhadap sumber daya air menyebabkan permukaan tanah
menjadi turun. Perubahan permukaan tanah tersebut menimbulkan banyak bencana. Di
antaranya adalah naiknya permukaan air laut yang pada gilirannya menimbulkan abrasi dan
akibatnya mengurangi luas daratan. Apabila pola konsumsi air yang tidak tepat tersebut
dibiarkan atau bahkan semakin tidak terkendali, tidak menutup kemungkinan abrasi akan
menenggelamkan seluruh daratan yang ada.

Perilaku konsumen, baik disadari maupun tidak menjadi sumber potensial untuk
mengurangi dampak pola konsumsi terhadap masalah lingkungan. Beberapa konsumen
dengan sukarela menerima tanggungjawab tersebut. Peran yang paling menonjol dampaknya
pada pengurangan masalah lingkungan adalah mengatur pola konsumsi masyarakat terhadap
pola penggunaan energi. Emisi yang muncul dari gas buang pembakaran bahan bakar minyak
selama ini dikenal paling tinggi sumbangannya terhadap masalah polusi.

Sustainable consumption mengajak konsumen untuk menjadi sustainable green
consumer. Yaitu konsumen yang memperhatikan kelestarian lingkungan melalui pola
konsumsi yang tepat, pola penanganan barang/jasa yang tidak dikonsumsi secara tepat, dan
memberi dukungan kepada perusahaan yang memperhatikan masalah kelestarian lingkungan
dengan cara hanya membeli barang/jasa yang diproduksi oleh perusahaan-perusahaan
pemerjati masalah kelestarian lingkungan.

Peran konsumen dalam sustainable consumption secara lebih komprehensif dapat
ditinjau dari faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang dikemukakan oleh
Kotler & Armstrong (2008:160), yaitu budaya, sosial, pribadi, dan psikologis.

1. Peran konsumen dalam sustainable consumption berdasarkan faktor budaya



Budaya dimaknai sebagai penyebab keinginan dan perilaku seseorang yang paling
dasar (Kotler & Armstrong, 2008:159). Budaya secara nyata menunjukkan adanya
pergerakan konsumen peduli akan pola konsumsi sehat. Mengkonsumsi barang/jasa
yang sehat dan percaya bahwa barang/jasa tersebut diproduksi secara sehat.
Mengkonsumsi dengan cara sehat. Membuang barang/jasa yang tidak dikonsumsi
secara sehat. Pergerakan budaya tersebut memaksa produsen untuk mengikuti.
Produsen memproduksi barang/jasa ramah lingkungan, memproduksi dengan cara
memperhatikan kelestarian lingkungan, dan turut serta menangani sisa barang/jasa
yang tidak dapat dikonsumsi oleh konsumen.

Peran konsumen dalam sustainable consumption berdasarkan faktor sosial

Faktor sosial yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah kelompok Kkecil,
keluarga, peran, dan status sosial (Kotler & Armstrong, 2008:163). Manusia adalah
mahkluk sosial. Oleh karena itu selalu ada interaksi antara dirinya dengan orang lain
baik dalam kelompok kecil maupun keluarga. Dalam interaksi tersebut seringkali
anggota kelompok membentuk kesamaan perilaku. Perilaku sustainable consumption
yang dibawa oleh seseorang pada suatu kelompok dalam kurun waktu tertentu sangat
dimungkinkan akan menjadi perilaku kelompok. Dengan kata lain, seseorang yang
semula adalah un-sustainable consumption akibat dari interaksinya dengan anggota
kelompok yang memiliki perilaku sustainable consumption dalam kurun waktu
tertentu sangat dimungkinkan akan berubah menjadi sustainable consumption.

Peran konsumen dalam sustainable consumption berdasarkan faktor pribadi
Karakteristik pribadi sepert usia, tahap hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup,
serta kepribadian dan konsep diri mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli
atau menolak suatu produk (Kotler & Armstrong, 2008:169). Sebagai contoh adalah
seseorang pada usia lanjut dengan tahap hidup sarang kosong akan memiliki gaya
hidup sehat. Semua kebutuhan hidupnya berorientasi pada menjaga kesehatan. Oleh
karena itu, pola konsumsi juga berubah. Pola konsumsi menjadi pola konsumsi sehat
dengan memperhatikan kualitas bahan baku terutama dari segi keamanan produk.
Pertanyaan yang sering mereka lontarkan dalam mengkonsumsi makanan adalah
kandungan pestisida, pupuk anorganik, bahan pengawet, dan MSG. serta tidak kalah
penting yang sering mereka persoalkan adalah kemasan. Konsumen pemerhati
kesehatan dan kelestarian lingkungan akan menolak kemasan yang dalam jangka
panjang berpotensi menimbulkan penyakit dan mengancam kelestarian lingkungan.

Perhatian akan hal tersebut menggerakkan dirinya menjadi sustainable consumption.



4. Peran konsumen dalam sustainable consumption berdasarkan faktor psikologi
Selanjutnya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama,
yaitu: motivasi, persepsi, pembelajaran, dan keyakinan dan sikap (Kotler &
Armstrong, 2008:172). Sikap konsumen terhadap masalah kelestarian lingkungan
akan menjadi motivasi bagi dirinya untuk menolak barang/jasa yang tidak ramah
lingkungan. Persepsi negatif masyarakat terhadap perusahaan yang tidak
memerhatikan masalah kelestraian lingkungan akan membuat masyarakat tidak
membeli produk yang mereka hasilkan. Masyarakat hanya akan membeli barang/jasa
yang dihasilkan oleh produsen pemerhati masalah kelestarian lingkungan. Perilaku

seperti ini menggerakkan konsumen menuju ke arah sustainable consumption.

SUSTAINABLE PRODUCTION
Keterlibatan produsen dalam penanganan masalah kelestarian lingkungan harus secara
komprehensif dirumuskan dalam suatu rancangan bisnis strategi. Rancangan bisnis strategi
dapat ditinjau dari strategi:
1. Product
Perhatian masyarakat dunia terhadap dampak dari masalah lingkungan memaksa
produsen untuk merancang ulang produk yang dihasilkan. Content of product
harus bebas dari kandungan yang membahayakan konsumen baik jangka panjang
maupun jangka pendek.
Kemasan yang digunakan harus aman dapat dengan mudah diurai oleh tanah, air,
atau udara. Kemasan minimal dapat didaur ulang secara mandiri oleh konsumen
atau oleh perusahaan. Untuk alternatif kedua, perusahaan harus merancang sistem
distribusi yang sederhana agar konsumen dapat dengan mudah manjalinya.
Label produk tidak hanya berisi informasi ingredient produk namun juga
mencantumkan eco-labelling sebagaimana label halal dicantumkan dalam label.
2. Price
Penentuan harga yang ditetapkan oleh produsen tidak lepas dari biaya yang
muncul dari proses produksi yang dijalankan perusahaan untuk menghasilkan
suatu produk tentu menyerap teknologi dan energi yang tidak kecil.
Strategi bersaing low cost akan dapat dicapai oleh produsen apabila produsen
mampu menyederhanakan proses produksi sehingga proses produksi menjadi
lebih efisien. Efisiensi produksi akan dapat dicapai oleh produsen apabila

perusahaan menerapkan teknologi yang hemat energy atau bahkan menggunakan



teknologi yang mudah untuk diperbaharui menjadi teknologi yang lebih hemat
energy (renewable). Apabila ini dapat dimiliki oleh produsen, maka harga produk
ramah lingkungan yang dihasilkan tidak akan berbiaya tinggi sehingga harga juga
dapat ditentukan pada harga yang memenuhi batas kelayakan untuk sebuah harga.
Distribusi

Strategi distribusi yang dapat diambil oleh perusahaan dalam memasarkan produk
ramah lingkungan tentu harus mengambil strategi dengan tingkat saluran pendek
untuk menghindari kerusakan produk karena terlalu lama berada dalam tingkat
saluran mengingat umur produk sangat pendek karena bebas bahan pengawet.
Strategi distribusi juga harus mengambil strategi distribusi multisaluran supaya
dapat menjangkau pasar sasaran seluas mungkin. Pasar sasaran yang tersebar luas
akan dapat dengan mudah dijangkau oleh multisaluran dalam waktu singkat
sehingga dapat menjamin bahwa barang yang dihasilkan oleh produsen tidak
rusak baik kemasan maupun isi.

Strategi distribusi terbaru yang harus dipikirkan oleh produsen adalah merancang
saluran distribusi kemasan yang tidak dikonsumsi oleh konsumen. Saluran
distribusi untuk mencapai sustainable production harus dirancang sederhana agar
dapat dijalankan oleh konsumen dari segala lapisan. Dengan kata lain, saluran

distribusi barang yang terjadi adalah sebagai berikut:
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mandiri
A
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¢ ..
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v

Daur ulang
mandiri

Gambar 2
Sustainable Supply Chain



—» :arus barang/jasa

-------- » : arus kemasan yang tidak dikonsumsi konsumen

4. Promosi
Kegiatan promosi yang semula adalah merupakan kegiatan komunikasi yang
dijalankan produsen untuk menginformasikan produknya ke konsumen harus
diubah menjadi kegiatan consumption & education. Artinya, dalam kegiatan
promosi yang dilakukan oleh produsen harus juga mengandung unsure pendidikan
masa/konsumen. Konsumen perlu dididik oleh produsen tentang bagaimana cara
penggunaan produk yang baik dan benar. Kapan? Berapa banyak? Bagaimana
menggunakannya? Apa akibat kalau petunjuk tersebut dilanggar?
Informasi edukasi tersebut menunjang tujuan produsen untuk mewujudkan
sustainable production serta turut serta terlibat aktif dalam menciptakan
lingkungan hijau (green environment)

Strategi komprehensif tersebut hanya dapat dijalankan apabila melibatkan seluruh

stakeholder tidak terkecuali dukungan dari manajemen puncak.

KESIMPULAN

Masalah lingkungan yang terjadi bukan lagi masanya untuk mencari tahu siapa yang
bersalah dan siapa yang paling bertanggungjawab untuk menyelesaikan atas masalah
tersebut. Namun lebih pada bagaimana masalah tersebut harus diselesaikan secara
komprehensif.

Proses produksi tidak lepas dari proses konsumsi. Oleh karena itu, penyelesaian
masalah lingkungan harus dipikirkan dan dikerjakan bersama-sama secara komprehensif baik
oleh produsen maupun konsumen.

Pola produksi berkelanjutan menempatkan produsen tidak hanya sebagai produk yang
dibutuhkan oleh konsumen. Namun juga bertanggungjawab terhadap kemasan produk yang
tidak dapat dikonsumsi oleh konsumen sehingga menimbulkan tumpukan sampah kemasan
produk yang sangat berbahaya apabila kemasan tersebut terbuat dari bahan yang tidak dapat
diurai baik oleh tanah, air, maupun udara dengan memfasilitasi konsumen untuk
mengembalikan kemasan ke perusahaan untuk kemudian didaur ulang. Produsen juga harus
memikirkan bagaimana menggunakan energi sehemat mungkin dan menggunakan teknologi

yang bersifat renewable.



Pola konsumsi berkelanjutan menuntut konsumen untuk memiliki pola konsumsi
sehat. Kemasan yang terbuang tidak ditimbun begitu saja sehingga mencemari lingkungan
dalam jangka panjang, namun kemasan harus didaur ulang menjadi produk yang memiliki
manfaat ekonomis. Apabila konsumen tidak memiliki kemampuan mendaur ulang secara
mandiri, konsumen dapat mengembalikan kemasan tersebut ke perusahaan melalui fasilitas
backward distribution yang difasilitasi oleh perusahaan.

Jadi, antara perusahaan yang bergerak ke green company dan konsumen yang
bergerak ke green consumer memiliki tanggung jawab bersama dalam menciptakan

kelestarian lingkungan hijau (green environment) secara berkelanjutan.
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