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KATA PENGANTAR 

 

 

Menulis buku ini adalah perjalanan panjang yang tidak hanya berakar pada minat 

akademik saya terhadap pemasaran internasional, tetapi juga dari kecintaan saya pada 

satu rempah kecil yang menyimpan begitu banyak cerita: Andaliman. Sejak awal, saya 

selalu percaya bahwa setiap produk lokal memiliki takdirnya sendiri untuk melangkah 

lebih jauh dari sekadar meja makan tempat ia pertama kali diperkenalkan. Ada identitas, 

ada ingatan kolektif, ada sejarah, dan ada kebanggaan yang melekat pada setiap butiran 

rempah. Andaliman adalah salah satunya. Ia datang dari tanah yang penuh legenda di 

Sumatra Utara, tumbuh dalam udara dingin yang jernih, hidup di tengah masyarakat yang 

merawatnya dengan kearifan dan rasa hormat. Dalam konteks globalisasi yang semakin 

masif, saya merasa rempah seperti Andaliman layak mendapat panggung yang lebih luas. 

Dari situlah buku ini bermula, dari dorongan untuk menceritakan perjalanan Andaliman 

menuju pasar internasional, terutama Eropa, dengan cara yang mudah dipahami namun 

tetap kaya secara akademik. 

Tujuan utama buku ini adalah memberikan pemahaman komprehensif mengenai 

bagaimana sebuah produk lokal, khususnya rempah seperti Andaliman, dapat menembus 

pasar global melalui strategi pemasaran internasional yang tepat. Bukan hanya strategi 

pada permukaan, tetapi mencakup ekosistem penuh: dari analisis lingkungan, tantangan 

produksi, inovasi produk, penetapan harga, distribusi, branding, hingga evaluasi 

keberlanjutan. Saya ingin buku ini menjadi jembatan antara teori pemasaran internasional 

dan praktik nyata yang dapat diakses oleh akademisi, mahasiswa, pelaku UMKM, 

pemangku kebijakan, maupun siapa saja yang penasaran bagaimana sebuah rempah kecil, 

yang mungkin selama ini hanya mereka temui di masakan arsik, bisa menjadi komoditas 

bernilai tinggi di pasar global. 

Keunikan dari buku ini terletak pada pendekatan yang saya ambil: kombinasi antara 

analisis akademik yang solid dengan narasi budaya dan identitas lokal. Kebanyakan buku 

pemasaran internasional fokus pada konsep makro, strategi korporasi, serta dinamika 

multinasional. Namun, buku ini mencoba menunjukkan bahwa pemasaran internasional 

tidak selalu harus berangkat dari perusahaan besar dengan kapital raksasa. Justru produk-

produk lokal dengan karakteristik unik seperti Andaliman memiliki potensi besar di pasar 

global yang kini semakin mencari keaslian, keberlanjutan, dan cerita. Masyarakat global, 

khususnya di Eropa, mulai jenuh dengan produk seragam. Mereka mencari rasa baru, 

pengalaman baru, dan identitas kuliner yang kuat. Andaliman mempunyai itu semua. 

Karena itu, buku ini bukan sekadar buku tentang pemasaran; ini adalah cerita tentang 

bagaimana sebuah identitas lokal dapat menemukan tempatnya di pasar dunia. 

Selain itu, pembeda dari buku ini adalah penekanan kuat pada keberlanjutan. Saya 

percaya, masa depan pemasaran internasional bukan hanya soal penetrasi pasar, tetapi 
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juga soal bagaimana produk lokal dapat bertahan, secara ekologis, sosial, dan ekonomi. 

Andaliman adalah rempah yang tumbuh liar, rentan terhadap eksploitasi, dan terikat erat 

dengan keseimbangan alam Danau Toba. Jika ia ingin menembus pasar global, maka 

strategi ekologis tidak bisa dilepaskan. Karena itu, buku ini menghadirkan integrasi yang 

jarang ditemukan: pemasaran internasional yang digabungkan dengan perspektif 

sustainability, green supply chain, hingga penguatan kearifan lokal sebagai fondasi 

keberlanjutan. 

Manfaat buku ini saya harap dapat dirasakan secara luas. Bagi mahasiswa, buku ini 

dapat menjadi referensi untuk memahami pemasaran internasional dengan pendekatan 

yang lebih kontekstual, bukan hanya teori generik, melainkan aplikasi nyata di Indonesia. 

Bagi peneliti, saya berharap buku ini dapat menjadi titik awal bagi kajian lebih lanjut 

mengenai rempah, UMKM, hingga diplomasi kuliner. Bagi pelaku UMKM atau 

pengusaha rempah, buku ini saya harap dapat membuka pandangan mengenai peluang 

besar yang mungkin selama ini tidak terlihat, serta memberikan panduan praktis 

mengenai apa saja yang harus disiapkan untuk menembus pasar Eropa. Bagi pemerintah, 

buku ini semoga dapat menjadi bahan pertimbangan untuk memperkuat kebijakan terkait 

ekspor berbasis komunitas lokal dan keberlanjutan hayati. Pada akhirnya, saya ingin buku 

ini menjadi suara yang mengatakan bahwa produk lokal Indonesia mampu bersaing, asal 

kita menyusunnya dengan strategi yang tepat, data yang kuat, dan semangat yang 

berkelanjutan. 

Saya tidak bisa menyelesaikan buku ini sendirian. Dukungan, inspirasi, dan 

dorongan dari banyak pihak membuat perjalanan penulisan buku ini terasa lebih ringan 

dan bermakna. Karena itu, saya ingin mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya 

kepada seluruh dosen S3 Ilmu Manajemen Universitas Negeri Jakarta. Terima kasih atas 

ilmu, arahan, catatan kritis, dan kesabaran dalam membimbing saya selama proses studi. 

Banyak bagian dari buku ini yang lahir dari diskusi-diskusi kelas, dari tugas-tugas yang 

menantang, dan dari perspektif baru yang saya dapatkan melalui interaksi dengan para 

pengajar yang luar biasa. Kepada Prof. Usep Suhud, Ph.D., saya menyampaikan 

penghormatan mendalam atas bimbingan akademik dan inspirasi yang terus beliau 

berikan. 

Saya juga ingin menyampaikan apresiasi yang tulus kepada seluruh rekan 

mahasiswa S3 IM UNJ yang telah menjadi teman perjalanan, teman diskusi, dan teman 

bertukar ide. Kita sama-sama melalui perjuangan panjang: tugas yang menumpuk, riset 

yang terkadang membingungkan, deadline yang datang bertubi-tubi, dan dinamika 

akademik yang tidak pernah berhenti. Namun, di tengah semua itu, saya merasa memiliki 

keluarga intelektual yang selalu mendukung. Banyak konsep, sudut pandang, dan 

motivasi dalam buku ini muncul justru dari diskusi santai setelah kelas, dari pesan singkat 

tengah malam, atau dari gurauan yang tiba-tiba menginspirasi. Terima kasih untuk 

semuanya. 
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Saya menyadari bahwa meskipun saya berusaha menyusun buku ini sebaik 

mungkin, tetap akan ada kekurangan di dalamnya. Tidak ada karya yang benar-benar 

selesai; ia selalu terbuka untuk diperbaiki, diperluas, dan diperkaya. Karena itu, saya 

sangat terbuka terhadap kritik dan saran dari para pembaca. Kritik bukan hanya bentuk 

koreksi, tetapi juga tanda kepedulian. Saran bukan hanya masukan, tetapi jembatan untuk 

langkah lebih baik ke depannya. Jika ada bagian buku ini yang dirasa kurang tepat, 

kurang dalam, atau justru ingin Anda diskusikan lebih lanjut, saya akan dengan senang 

hati menerimanya. Perjalanan akademik dan praktik pemasaran adalah proses panjang 

yang tidak pernah berhenti berkembang. Dan saya berharap buku ini bukan menjadi 

akhir, melainkan awal dari percakapan yang lebih luas. 

Akhir kata, saya berharap buku ini dapat memberi manfaat nyata. Bukan hanya 

menambah pengetahuan, tetapi juga membuka ruang refleksi baru. Semoga setiap 

pembaca dapat mengambil sesuatu dari buku ini, apakah itu pemahaman baru, inspirasi, 

keberanian untuk memulai, atau mungkin sekadar rasa penasaran yang membuat Anda 

ingin menggali lebih dalam. Jika buku ini dapat mendorong satu saja pelaku UMKM 

untuk bermimpi lebih besar, satu mahasiswa untuk lebih mencintai dunia riset, atau satu 

pembaca untuk melihat potensi Indonesia dengan kacamata baru, maka saya akan merasa 

tujuan buku ini tercapai. 

Selamat membaca, selamat menjelajah, dan selamat merayakan cerita Andaliman 

yang kini bersiap melangkah ke dunia global. 

 

Jakarta, 26 Novermber 2025 
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BAB 1 PENGANTAR PEMASARAN INTERNASIONAL DAN 

POTENSI ANDALIMAN 

 

Pratinjau  

Dalam lanskap perdagangan global yang semakin dinamis, rempah-rempah 

kembali menempati posisi strategis sebagai komoditas bernilai tinggi, tidak hanya karena 

cita rasanya yang khas tetapi juga karena makna budaya dan ekologis yang 

dikandungnya. Globalisasi telah membuka ruang yang luas bagi produk lokal untuk 

menembus pasar internasional, namun juga menghadirkan tantangan besar berupa 

standarisasi mutu, ketelusuran rantai pasok, dan tuntutan keberlanjutan lingkungan. 

Dalam konteks inilah, Andaliman, yang dikenal pula sebagai Merica Batak, muncul 

sebagai salah satu rempah eksotik Nusantara yang memiliki daya saing unik di pasar 

global. 

Sebagai bagian dari kekayaan hayati Sumatera Utara, Andaliman tidak hanya 

menawarkan sensasi rasa pedas yang menggigit dan aroma citrus yang segar, tetapi juga 

mewakili identitas budaya masyarakat Batak Toba yang telah menggunakannya selama 

berabad-abad dalam tradisi kuliner dan ritual sosial. Potensi ekspor Andaliman kini 

semakin besar seiring meningkatnya permintaan global terhadap rempah alami, organik, 

dan berkelanjutankhususnya di pasar Eropa yang memiliki segmen konsumen sadar 

lingkungan dan pencinta kuliner autentik. 

Bab ini akan menguraikan hubungan antara globalisasi perdagangan rempah dan 

kebutuhan akan strategi internasionalisasi produk lokal. Pembahasan mencakup 

bagaimana pelaku usaha, khususnya UMKM rempah Indonesia, dapat membangun 

keunggulan kompetitif Andaliman melalui inovasi, branding berbasis identitas budaya, 

serta adaptasi terhadap standar pasar global. Dengan pendekatan sustainable marketing 

dan green trade, Andaliman berpeluang tidak hanya sebagai komoditas ekspor bernilai 

ekonomi tinggi, tetapi juga sebagai simbol kebangkitan produk lokal Indonesia yang 

berdaya saing global dan berorientasi pada keberlanjutan. 

1.1 Konsep dan Ruang Lingkup Pemasaran Internasional  

Definisi dan Perbedaan dengan Pemasaran Domestik 

Pemasaran internasional didefinisikan sebagai proses perencanaan, pelaksanaan, 

dan pengendalian aktivitas pemasaran barang dan jasa di lebih dari satu negara untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen global secara efektif. Aktivitas ini 

mencakup pengambilan keputusan strategis mengenai produk, harga, distribusi, dan 

promosi yang disesuaikan dengan lingkungan pasar yang berbeda secara sosial, budaya, 

ekonomi, dan politik (Danko, 2022). 

Perbedaan mendasar antara pemasaran domestik dan internasional terletak pada 

https://consensus.app/papers/conceptual-foundations-for-the-development-of-danko/1cc8641088415ee8bb30d48d84886804/?utm_source=chatgpt
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Gambar 1. Hambatan Utama UMKM Indonesia dalam Ekspor Global (%) 

Sumber: ITC SME Competitiveness Outlook (2024) 

Temuan ini mempertegas perlunya sinergi kebijakan antara pemerintah, asosiasi 

ekspor, dan lembaga keuangan untuk memperkuat ekosistem ekspor berbasis UMKM. 

Peluang Diferensiasi melalui Produk Rempah Khas 

Indonesia memiliki posisi historis sebagai pusat perdagangan rempah dunia sejak 

abad ke-16. Dalam konteks globalisasi modern, rempah-rempah bukan hanya komoditas 

ekspor tetapi juga simbol identitas budaya dan potensi diplomasi ekonomi. Kajian oleh 

Yayusman & Mulyasari (2024) menyoroti program Indonesia Spice Up the World 

(ISUTW) sebagai strategi gastrodiplomacy nasional untuk mempromosikan produk 

rempah khas ke pasar potensial seperti Australia dan Afrika (Yayusman & Mulyasari, 

2024). 

Selain itu, studi oleh Saputro & Anggrasari (2021) menemukan bahwa volume 

ekspor rempah Indonesia meningkat secara fluktuatif, mencapai $1,2 miliar pada 2022, 

dengan peningkatan signifikan pada komoditas lada dan pala. Namun, produktivitas 

beberapa jenis rempah seperti vanili dan kayu manis mengalami penurunan akibat 

lemahnya sistem pasok dan kurangnya inovasi produk (Saputro & Anggrasari, 2021). 

 

Tabel 4. Ekspor Rempah Indonesia 2018–2023 (US$ Juta) 

Komoditas 2018 2020 2022 2023 Tren 

Lada 201,5 178,3 235,4 248,9 Naik 

Pala 137,2 152,6 180,1 192,3 Naik 

Cengkih 86 74,1 82,5 79,6 Stabil 

Vanili 51,4 45,7 39,1 37,2 Turun 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS), ITC Trade Map (2024) 

https://consensus.app/papers/indonesia-%E2%80%99-s-spicebased-gastrodiplomacy-australia-and-yayusman-mulyasari/e3ddb09670c3551989abf2b651d09941/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/indonesia-%E2%80%99-s-spicebased-gastrodiplomacy-australia-and-yayusman-mulyasari/e3ddb09670c3551989abf2b651d09941/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/the-role-development-and-opportunities-of-spice-saputro-anggrasari/7fe9ec721c2d57e78c23fe9cb5ebfd26/?utm_source=chatgpt
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Dalam konteks global, nilai tambah produk rempah tidak lagi hanya terletak pada 

bentuk mentah, tetapi juga dalam bentuk produk turunan bernilai tinggi seperti minyak 

atsiri, functional food, dan bahan kosmetik alami. Das et al. (2023) menegaskan bahwa 

pengembangan genomic resources dalam penelitian tanaman rempah seperti jahe, pala, 

dan lada membuka potensi besar untuk meningkatkan produktivitas dan kualitas genetik 

yang lebih kompetitif secara internasional (Das et al., 2023). 

Selain aspek ilmiah, Juhari et al. (2024) menunjukkan bahwa daya saing lada 

Indonesia menurun dari 29.692 ton pada 2019 menjadi 12.945 ton pada 2022 akibat biaya 

produksi yang tinggi dan efisiensi pertanian rendah. Namun demikian, Indonesia masih 

memiliki Revealed Comparative Advantage (RCA) > 2, menunjukkan keunggulan relatif 

dibanding negara pesaing seperti Vietnam dan Brasil (Juhari et al., 2024). 

Strategi diferensiasi produk rempah dapat difokuskan pada tiga aspek utama: 

1. Branding berbasis geografis (contoh: Indonesian Nutmeg Heritage). 

2. Inovasi produk olahan bernilai tambah, termasuk ekstraksi bioaktif dan minyak 

esensial. 

3. Sertifikasi berkelanjutan seperti Rainforest Alliance atau Fair Trade untuk 

memperkuat persepsi etis dan lingkungan. 

Dengan demikian, UMKM rempah Indonesia dapat menembus pasar global 

melalui diferensiasi berbasis heritage, innovation, dan sustainability. 

Globalisasi menghadirkan tantangan sekaligus peluang bagi UMKM Indonesia 

untuk mengintegrasikan diri ke pasar global. Meskipun menghadapi hambatan modal, 

teknologi, dan sertifikasi, peluang tetap terbuka lebar, terutama melalui sektor rempah 

yang memiliki kekayaan kultural, nilai ekonomi tinggi, dan potensi diplomasi 

internasional. Ke depan, kolaborasi strategis antara UMKM, lembaga riset, dan 

pemerintah diperlukan agar Indonesia tidak hanya menjadi eksportir bahan mentah, tetapi 

juga pusat inovasi rempah global yang berkelanjutan. 

 

1.3 Profil Andaliman: Produk, Budaya, dan Identitas Lokal 

Asal-usul dan Keunikan Rasa Andaliman 

Andaliman (Zanthoxylum acanthopodium DC.) merupakan tanaman rempah 

endemik dari kawasan Danau Toba, Sumatra Utara, yang tumbuh secara alami di daerah 

beriklim sejuk pada ketinggian 1.000–1.500 meter di atas permukaan laut (Nurlaeni et 

al., 2024). Tanaman ini termasuk dalam famili Rutaceae dan dikenal secara lokal sebagai 

“merica Batak” karena karakteristiknya yang menyerupai lada, tetapi dengan aroma sitrus 

dan sensasi kesemutan khas pada lidah akibat kandungan senyawa sanshool dan limonene 

(Natasutedja et al., 2020). 

Rasa khas Andaliman dihasilkan oleh kombinasi senyawa volatil seperti geranyl, 

citronellal, dan β-citronellol yang memberi efek “numbing spicy” yang tidak ditemukan 

https://consensus.app/papers/a-comprehensive-review-on-genomic-resources-in-das-chandra/1962ff9d36ff5944afec361f958b5cb1/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/competitiveness-of-pepper-commodity-as-a-flagship-product-juhari-susanto/d3c5a41eeaee5cbfb7a919ab668957a9/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/botany-morphology-ecology-cultivation-traditional-nurlaeni-junaedi/c72c6b1b8042545dad8fa58136ab6ad0/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/botany-morphology-ecology-cultivation-traditional-nurlaeni-junaedi/c72c6b1b8042545dad8fa58136ab6ad0/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/botanical-aspects-phytochemicals-and-health-benefits-of-natasutedja-lumbantobing/8dd060f1877655918c5f0f8c7e597006/?utm_source=chatgpt
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BAB 2 ANALISIS LINGKUNGAN PEMASARAN 

INTERNASIONAL ANDALIMAN 

 

Pratinjau  

Bab ini mengajak pembaca memahami kompleksitas lingkungan eksternal yang 

membentuk strategi ekspor Andaliman, khususnya dalam konteks persaingan dan 

peluang di pasar Uni Eropa. Melalui analisis PESTEL, pembahasan dimulai dari faktor 

politik, seperti stabilitas kebijakan perdagangan, regulasi ekspor pangan, hingga 

perjanjian dagang yang membuka, atau justru membatasi, akses produk rempah dari 

negara berkembang. Pada aspek ekonomi, bab ini menelaah kondisi makroekonomi Uni 

Eropa, tingkat daya beli konsumen, tren inflasi pangan, serta perubahan preferensi 

belanja pascapandemi yang memengaruhi permintaan terhadap produk premium dan unik 

seperti Andaliman. 

Dari sisi sosial, bab ini mengupas bagaimana meningkatnya minat konsumen 

Eropa terhadap cita rasa etnik, pengalaman kuliner autentik, serta produk yang memiliki 

cerita budaya. Sementara itu, faktor teknologi menyoroti peran digitalisasi rantai pasok, 

traceability, standardisasi kualitas, dan mekanisme transparansi yang kini menjadi 

prasyarat kuat untuk bersaing di pasar ekspor. Bab ini juga menguraikan dimensi 

lingkungan, seperti tuntutan keberlanjutan, jejak karbon, sertifikasi ramah lingkungan, 

dan tekanan konsumen untuk menghadirkan produk yang etis dan bertanggung jawab. 

Pada aspek hukum, pembahasan meliputi standar keamanan pangan, regulasi residu 

kimia, persyaratan label, dan aturan terkait perlindungan indikasi geografis. 

Dengan menggabungkan seluruh elemen PESTEL tersebut, bab ini memberikan 

gambaran menyeluruh mengenai tantangan dan peluang yang harus dipetakan sebelum 

Andaliman dapat masuk dan bertahan di pasar Uni Eropa. Bab ini juga menawarkan 

perspektif strategis untuk menafsirkan dinamika pasar yang terus berubah, guna 

memastikan arah ekspor Andaliman tetap adaptif dan relevan. 

 

2.1 Analisis Ekonomi dan Pasar Eropa  

Daya Beli dan Tren Konsumsi Pangan Alami 

Eropa merupakan salah satu pasar paling potensial di dunia untuk produk pangan 

alami dan organik. Dalam dua dekade terakhir, konsumen Eropa menunjukkan 

pergeseran signifikan dari produk olahan buatan menuju bahan alami yang dianggap 

lebih sehat dan berkelanjutan. Laporan European Organic Market 2024 menunjukkan 

bahwa nilai pasar makanan alami dan organik mencapai €54 miliar, meningkat 11,2% 

dibandingkan tahun sebelumnya, dengan negara terbesar sebagai konsumen yaitu Jerman 

(29%), Prancis (25%), dan Belanda (8%). 
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BAB 3 STRATEGI SEGMENTASI, TARGETING, DAN 

POSITIONING ANDALIMAN DI PASAR GLOBAL 

 

Pratinjau 

Bab 3 menguraikan bagaimana Andaliman (Zanthoxylum acanthopodium) 

memposisikan diri di benak konsumen global melalui penerapan strategi Segmentasi, 

Targeting, dan Positioning (STP) yang selaras dengan prinsip keberlanjutan 

(sustainability). Pendekatan ini berangkat dari pemahaman bahwa pasar modern tidak 

lagi digerakkan semata oleh aspek fungsional produk, melainkan oleh nilai-nilai yang 

mencerminkan tanggung jawab sosial, ekologis, dan kultural. 

Strategi segmentasi Andaliman diarahkan untuk mengidentifikasi konsumen 

yang menghargai cita rasa otentik, keunikan sensori, serta nilai keberlanjutan dalam 

konsumsi. Target pasar utama difokuskan pada kelompok konsumen premium di Eropa, 

khususnya di Belanda, Jerman, dan Prancis, yang menunjukkan kecenderungan tinggi 

terhadap produk organik dan narasi budaya yang kuat. Melalui positioning sebagai 

“Green Heritage Spice from Indonesia”, Andaliman menempatkan dirinya bukan hanya 

sebagai rempah eksotis, tetapi juga sebagai simbol warisan kuliner berkelanjutan yang 

menghubungkan alam, budaya, dan rasa. 

Bab ini juga menekankan integrasi STP dengan strategi green marketing dan 

cultural branding untuk memperkuat persepsi Andaliman sebagai produk yang 

berwawasan lingkungan sekaligus berakar pada identitas Batak. Dengan demikian, 

Andaliman tidak hanya dipersepsikan sebagai bahan kuliner, tetapi juga sebagai 

representasi diplomasi gastronomi Indonesia yang relevan dengan tren konsumsi global 

yang sadar lingkungan dan budaya. 

3.1 Segmentasi Pasar Global 

Segmentasi Demografis 

Segmentasi pasar global merupakan fondasi utama dalam perumusan strategi 

pemasaran internasional yang efektif. Tujuan utamanya adalah untuk membagi pasar 

yang luas dan heterogen menjadi kelompok-kelompok konsumen yang relatif homogen, 

berdasarkan kesamaan kebutuhan, nilai, dan perilaku pembelian. Pendekatan ini 

memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan strategi produk, komunikasi, dan 

distribusi sesuai karakteristik segmen yang dituju, guna mencapai efisiensi pemasaran 

dan keunggulan kompetitif global (Nugroho, 2024). 

Dalam konteks Andaliman (Zanthoxylum acanthopodium), rempah khas 

Sumatra Utara dengan rasa pedas-tingling yang unik, segmentasi pasar global menjadi 

langkah penting untuk menentukan positioning yang tepat di pasar Eropa, Asia Timur, 

dan Amerika Utara. Melalui pemahaman segmentasi demografis, psikografis, dan 

https://consensus.app/papers/market-segmentation-analysis-and-positioning-to-increase-nugroho/763deadf36455ba2a8bb7260660387a0/?utm_source=chatgpt
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BAB 4 STRATEGI MASUK PASAR (MARKET ENTRY 

STRATEGY) ANDALIMAN DI EROPA 

 

Pratinjau 

Bab 4 berfokus pada analisis strategis untuk menentukan pendekatan masuk 

pasar yang paling tepat bagi produk Andaliman di kawasan Eropa. Andaliman, sebagai 

rempah khas Sumatera Utara dengan nilai gastronomi tinggi, memiliki peluang besar 

untuk bersaing di pasar global yang semakin menghargai produk dengan identitas lokal 

dan keberlanjutan rantai pasok. Namun, tingkat kompleksitas pasar Eropa, perbedaan 

regulasi teknis, serta kapasitas ekspor yang masih terbatas menuntut perencanaan yang 

matang dan bertahap. 

Pendekatan analitis Bab 4 mengacu pada teori incremental internationalization 

yang menekankan pentingnya kesesuaian antara kapasitas internal UMKM, ketersediaan 

mitra strategis, dan tingkat risiko perdagangan internasional. Pada tahap awal, kapasitas 

produksi Andaliman yang masih berskala kecil mendorong pemilihan model ekspor tidak 

langsung atau licensing partnership sebagai strategi penetrasi rendah risiko. Setelah 

struktur produksi dan manajemen mutu menguat, strategi dapat berkembang menuju 

ekspor langsung dan joint venture dengan importir rempah di Eropa untuk memperluas 

jangkauan pasar dan mengoptimalkan kontrol kualitas. 

Selain itu, peran mitra global dan jaringan diaspora menjadi aspek kunci dalam 

mengurangi asimetri informasi dan meminimalkan risiko administratif. Kolaborasi 

dengan importir yang memahami regulasi pangan Uni Eropa dapat mempercepat adaptasi 

Andaliman terhadap standar organik dan sistem sertifikasi keberlanjutan. 

Bab 4 memaparkan kerangka komprehensif yang mengintegrasikan pendekatan 

bisnis, diplomasi ekonomi, dan strategi branding etnik untuk memastikan Andaliman 

tidak hanya diekspor sebagai komoditas mentah, tetapi juga dikembangkan sebagai 

produk unggulan bernilai budaya dan ekonomi tinggi yang mampu bersaing di pasar 

Eropa secara berkelanjutan. 

 

4.1 Alternatif Mode Masuk Pasar  

Keputusan mengenai mode masuk pasar (market entry mode) merupakan salah 

satu faktor strategis yang menentukan keberhasilan internasionalisasi produk, khususnya 

dalam konteks ekspor komoditas khas seperti Andaliman dari Indonesia ke pasar Eropa. 

Andaliman, sebagai rempah bernilai tinggi dengan potensi gastronomi yang unik, 

membutuhkan pendekatan strategis yang mempertimbangkan biaya, risiko, kontrol, serta 

karakteristik pasar sasaran. Dalam literatur internasional, berbagai mode masuk pasar 

telah diidentifikasi, mulai dari ekspor langsung dan tidak langsung hingga pendekatan 
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BAB 5 PENGELOLAAN PRODUK ANDALIMAN 

INTERNASIONAL: INOVASI DAN DIFERENSIASI 

 

Pratinjau  

Bab ini akan membahas secara mendalam strategi inovasi produk dan 

pengelolaan merek Andaliman agar relevan dengan selera konsumen dan regulasi pasar 

global. Fokus utama adalah bagaimana produk lokal yang berakar pada kearifan 

tradisional dapat bertransformasi menjadi komoditas bernilai tinggi melalui inovasi yang 

berkelanjutan dan terukur. 

Subbab pertama akan menyoroti adaptasi produk dan inovasi rasa, dengan 

menimbang antara kebutuhan standardisasi global dan pelestarian keaslian lokal. 

Pendekatan flavor innovation dan pengembangan produk turunan seperti bubuk dan 

ekstrak Andaliman akan dikaji sebagai bentuk modernisasi nilai tradisi. 

Subbab berikutnya membahas desain kemasan dan eco-branding, termasuk 

pemanfaatan material biodegradable serta label etis sebagai media komunikasi 

keberlanjutan. Strategi ini penting untuk memperkuat reputasi Andaliman sebagai produk 

ramah lingkungan yang memenuhi standar Uni Eropa. 

Selanjutnya, pembahasan mengenai pengelolaan merek dan indikasi geografis 

(GI) menegaskan peran perlindungan legal dalam memperkuat identitas Andaliman 

sebagai rempah khas Toba. Di bagian akhir, manajemen R&D dan inovasi berkelanjutan 

akan diuraikan sebagai kerangka kolaboratif antara universitas, industri, dan pemerintah 

untuk memastikan kontinuitas inovasi, stabilitas kualitas, dan keberlanjutan sosial-

ekonomi. 

Bab ini menawarkan panduan strategis untuk mengembangkan Andaliman 

sebagai produk unggulan ekspor berbasis inovasi, budaya, dan keberlanjutan, sekaligus 

memperkuat citra Indonesia sebagai pusat rempah dunia. 

 

5.1 Adaptasi Produk dan Inovasi Rasa 

Dalam konteks globalisasi industri makanan dan rempah, perusahaan 

menghadapi dilema antara standardisasi dan adaptasi produk ketika memasuki pasar 

internasional. Standardisasi berorientasi pada efisiensi dan konsistensi global, sedangkan 

adaptasi menekankan penyesuaian terhadap preferensi budaya, regulasi, dan cita rasa 

konsumen lokal (Yamin, 2015). 

Bagi produk khas seperti Andaliman, rempah khas Sumatera Utara dengan profil 

rasa unik, pedas, getir, dan citrus, adaptasi produk menjadi krusial agar dapat diterima 

konsumen Eropa tanpa kehilangan identitas lokal. Pendekatan adaptif tidak hanya 

https://consensus.app/papers/international-product-adaptation-yamin/e2a8bca609915697a058c9f8e8176e0c/?utm_source=chatgpt
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BAB 6 STRATEGI HARGA DAN NILAI DALAM 

PEMASARAN INTERNASIONAL 

 

Pratinjau  

Bab ini menguraikan secara komprehensif strategi penetapan harga Andaliman 

(Zanthoxylum acanthopodium) dalam konteks pemasaran internasional, khususnya di 

pasar Eropa yang semakin menekankan nilai etika dan keberlanjutan. Penetapan harga 

tidak hanya dipahami sebagai keputusan ekonomi yang berorientasi pada biaya dan 

margin, tetapi juga sebagai representasi nilai sosial, ekologis, dan budaya dari produk 

lokal. Bab ini memulai dengan pembahasan konsep dasar dan tujuan penetapan harga 

global, menyoroti peran harga dalam membangun persepsi nilai, citra merek, dan 

keberlanjutan jangka panjang. 

Selanjutnya, dibahas faktor internal seperti biaya produksi, efisiensi rantai pasok, 

serta faktor eksternal seperti fluktuasi kurs, tarif impor Uni Eropa, dan kebijakan Green 

Deal. Analisis kemudian diperluas pada penerapan pendekatan value-based pricing dan 

fair trade pricing, yang memadukan prinsip profitabilitas dengan keadilan sosial bagi 

petani di Toba dan Humbang Hasundutan. 

Bab ini juga mengintegrasikan analisis Triple Bottom Line Pricing (profit–

people–planet) dalam menilai profitabilitas Andaliman, termasuk simulasi perbandingan 

biaya hijau dan margin distribusi antara produk konvensional dan bersertifikat organik. 

Akhirnya, dilakukan simulasi harga Andaliman di pasar Eropa dengan 

mempertimbangkan berbagai skenario permintaan dan strategi bundling produk turunan. 

Pendekatan ini memberikan model konseptual bagi eksportir dan UMKM untuk 

menetapkan harga Andaliman yang berdaya saing, berkeadilan, dan berkelanjutan secara 

global. 

 

6.1 Konsep dan Tujuan Penetapan Harga 

Definisi dan Prinsip Dasar Penetapan Harga Internasional 

Penetapan harga internasional merupakan elemen strategis dalam bauran 

pemasaran global yang berfungsi bukan hanya sebagai alat ekonomi, tetapi juga sebagai 

instrumen simbolik dalam membangun nilai dan persepsi konsumen. Myers dan Zondag 

menekankan bahwa harga adalah satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang 

secara langsung menghasilkan pendapatan bagi perusahaan, menjadikannya komponen 

kunci dalam penciptaan nilai pelanggan dan daya saing global (Myers & Zondag, 2010). 

Dalam konteks global, strategi harga harus mempertimbangkan faktor ekonomi 

makro, perbedaan budaya, kondisi pasar lokal, serta kebijakan pemerintah yang beragam. 

Penelitian oleh Ewim et al. menunjukkan bahwa strategi harga global yang efektif 
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BAB 7 KOMUNIKASI DAN BRANDING GLOBAL 

ANDALIMAN 

 

Pratinjau  

Bab ini membahas strategi komprehensif dalam membangun Andaliman sebagai 

merek global yang memadukan keaslian lokal dengan narasi keberlanjutan. Dalam 

konteks komunikasi lintas budaya, Andaliman tidak hanya diposisikan sebagai rempah 

eksotis dari Sumatera Utara, tetapi juga sebagai simbol etika, lingkungan, dan kearifan 

lokal Indonesia. Konsep komunikasi global yang diuraikan dalam bab ini menekankan 

pentingnya cultural adaptation agar pesan merek dapat diterima secara efektif di pasar 

Eropa, khususnya Jerman, Belanda, dan Prancis. 

Pendekatan digital storytelling menjadi inti strategi komunikasi Andaliman, 

dengan mengandalkan narasi “From the Land of Batak to European Tables” yang 

menonjolkan jejak budaya, cita rasa, dan kontribusi sosial petani lokal. Media sosial, 

video pendek, dan kolaborasi dengan culinary influencer digunakan untuk memperkuat 

hubungan emosional dengan konsumen global melalui pengalaman sensorik dan visual. 

Selain itu, bab ini menguraikan penerapan eco-branding dan emotional 

marketing yang menekankan integrasi pesan keberlanjutan dalam identitas visual 

Andaliman. Nilai ekologis dan sosial dikomunikasikan melalui simbol seperti “green 

leaf” dan tagline From Earth with Spice, yang mencerminkan harmoni antara alam, rasa, 

dan etika. Strategi promosi melalui diplomasi kuliner juga dibahas secara mendalam, 

termasuk kolaborasi dengan KBRI, ITPC, dan komunitas diaspora dalam ajang 

internasional seperti SIAL Paris dan Anuga Cologne. 

Keseluruhan bab ini menunjukkan bahwa keberhasilan Andaliman di pasar 

global bergantung pada kemampuan menggabungkan komunikasi berbasis nilai, keaslian 

budaya, serta strategi nation branding yang konsisten dengan kampanye Indonesia Spice 

Up The World. 

 

7.1 Komunikasi Pemasaran Global  

Komunikasi pemasaran global merupakan fondasi strategis bagi perusahaan yang 

beroperasi lintas negara. Dalam konteks globalisasi yang semakin kompleks, komunikasi 

bukan hanya alat penyampai pesan tetapi juga instrumen pembentuk identitas dan makna 

merek di berbagai budaya. Menurut Berndt et al. (2023), komunikasi global berfungsi 

sebagai jembatan antara strategi pemasaran dan persepsi konsumen, yang harus 

disesuaikan dengan nilai, simbol, dan bahasa yang relevan dengan budaya target. Dalam 

industri makanan dan rempah, seperti Andaliman (Zanthoxylum acanthopodium), 

komunikasi global harus menonjolkan autentisitas budaya sekaligus menjawab 
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BAB 8 DISTRIBUSI DAN LOGISTIK BERKELANJUTAN 

ANDALIMAN 

 

Pratinjau  

Bab ini menelaah bagaimana Andaliman dapat menjangkau konsumen Eropa 

melalui sistem rantai pasok yang efisien, ramah lingkungan, dan berorientasi pada 

keberlanjutan. Dimulai dari analisis struktur distribusi global, pembahasan diarahkan 

pada posisi Andaliman dalam konteks perdagangan rempah dunia serta bagaimana rantai 

pasoknya dioptimalkan untuk menembus pasar ekspor. Bab ini menelusuri dinamika 

distribusi dari Toba hingga Rotterdam, menyoroti peran koperasi petani, eksportir 

nasional, dan perusahaan logistik dalam mengatasi hambatan geografis dan biaya 

transportasi. Pendekatan green logistics dibahas secara mendalam, meliputi penggunaan 

kemasan berkelanjutan, efisiensi energi, serta kompensasi karbon untuk mendukung 

ekspor berwawasan lingkungan. 

Selain itu, bagian khusus mengulas transformasi digital dalam distribusi 

Andaliman melalui platform e-commerce internasional yang memungkinkan produsen 

kecil mengakses pasar global dengan transparan dan cepat. Peran mitra diaspora dan 

restoran Indonesia di Eropa dipaparkan sebagai elemen penting dalam promosi kuliner 

dan pembentukan citra Andaliman sebagai rempah khas Indonesia yang bernilai tinggi. 

Melalui sinergi antara teknologi digital, kolaborasi lintas sektor, dan praktik logistik 

hijau, bab ini menawarkan pandangan strategis tentang bagaimana Andaliman dapat 

menjadi model distribusi berkelanjutan yang memperkuat daya saing ekspor Indonesia 

sekaligus mendukung kesejahteraan petani lokal serta keberlanjutan lingkungan global.. 

8.1 Sistem Distribusi Global dan Model Rantai Pasok  

Struktur Distribusi Global Rempah: Produsen, Eksportir, Importir, dan Retailer 

Distribusi global rempah mencerminkan jaringan rantai pasok yang kompleks 

dan melibatkan berbagai aktor mulai dari produsen di daerah tropis hingga konsumen 

akhir di pasar internasional. Struktur distribusi ini mencakup produsen, eksportir, 

importir, dan retailer yang berperan dalam membentuk nilai ekonomi dan kualitas produk 

di setiap tahap rantai pasok. Produsen di negara-negara berkembang seperti Indonesia, 

India, dan Sri Lanka menempati posisi penting karena menyediakan bahan mentah 

dengan kualitas khas dan bernilai tinggi. Dalam konteks komoditas andaliman 

(Zanthoxylum acanthopodium), peran petani lokal di Sumatera Utara menjadi titik awal 

rantai distribusi yang menentukan keberlanjutan pasokan dan mutu produk ekspor. 

Studi menunjukkan bahwa ketidakefisienan pada tingkat awal rantai pasok 

rempah dapat meningkatkan risiko kehilangan kualitas dan menurunkan daya saing 

ekspor. Faktor-faktor seperti fluktuasi harga, kontaminasi manusia, dan penurunan mutu 
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BAB 9 PENGENDALIAN, EVALUASI, DAN MASA DEPAN 

PEMASARAN INTERNASIONAL ANDALIMAN 

 

Pratinjau  

Bab ini menjadi penutup dari keseluruhan karya dengan menyoroti bagaimana 

Andaliman dapat menjadi model unggulan dalam pengendalian, evaluasi, dan 

pengembangan pemasaran internasional yang berorientasi pada keberlanjutan. 

Pembahasan dimulai dengan analisis sistem pengendalian kinerja pemasaran 

internasional yang mengintegrasikan perspektif finansial dan non-finansial untuk 

mencapai efisiensi sekaligus menciptakan nilai sosial. Melalui marketing controlling 

system yang terukur, Andaliman diposisikan sebagai produk ekspor strategis dengan 

potensi kompetitif tinggi di pasar Eropa dan Asia. 

Bagian kedua dari bab ini menelusuri pentingnya audit pemasaran internasional 

yang menilai efektivitas strategi STP, bauran pemasaran, dan pengelolaan risiko dalam 

konteks ekspor rempah. Pendekatan audit ini memberikan panduan berbasis data bagi 

pengambil kebijakan dan pelaku usaha untuk meningkatkan ketahanan pasar Andaliman 

di tengah dinamika perdagangan global. 

Selanjutnya, bab ini mengupas penerapan indikator keberlanjutan sosial-

ekonomi yang diukur melalui Sustainable Marketing Dashboard, mengaitkan pencapaian 

Andaliman dengan target SDGs 8, 12, dan 15. Hal ini diperkuat dengan analisis strategi 

masa depan berbasis transformasi digital, di mana big data, AI, dan metaverse marketing 

digunakan untuk mengoptimalkan analisis pasar dan memperluas jangkauan branding 

global. 

Akhirnya, bab ini menegaskan bahwa keberhasilan Andaliman tidak hanya 

diukur dari kinerja ekonomi, tetapi juga dari kontribusinya terhadap pariwisata kuliner 

berkelanjutan dan diplomasi gastronomi Indonesia. Integrasi antara inovasi digital, 

konservasi lingkungan, dan pelestarian budaya menjadikan Andaliman simbol nyata 

sinergi antara keberlanjutan, globalisasi, dan kebanggaan nasional yang merefleksikan 

masa depan ekonomi kreatif Indonesia. 

 

9.1 Sistem Pengendalian dan Evaluasi Kinerja  

Konsep Marketing Controlling System 

Sistem pengendalian pemasaran (marketing controlling system) merupakan 

elemen fundamental dalam manajemen strategis yang berfungsi memastikan kegiatan 

pemasaran berjalan sesuai dengan tujuan organisasi. Sistem ini menghubungkan antara 

perencanaan, pelaksanaan, evaluasi, dan perbaikan berkelanjutan dalam kegiatan 

pemasaran. Sebagaimana dikemukakan oleh Berndt dalam konsep klasiknya, marketing 
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Selanjutnya, audit pemasaran internasional berperan penting dalam 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan strategi ekspor Andaliman melalui analisis 

terhadap elemen STP (segmentasi, targeting, positioning), bauran pemasaran, serta 

manajemen risiko ekspor. Proses audit yang terstruktur menjamin bahwa strategi global 

tetap selaras dengan nilai keberlanjutan dan budaya lokal. 

Bab ini juga memperkenalkan indikator keberlanjutan sosial-ekonomi yang 

berlandaskan pada dimensi SDGs 8, 12, dan 15, yang menekankan penciptaan pekerjaan 

layak, konsumsi bertanggung jawab, serta konservasi biodiversitas. Penerapan 

Sustainable Marketing Dashboard menjadi tonggak baru dalam mengukur kinerja 

Andaliman sebagai produk berkelanjutan secara terintegrasi. 

Di sisi lain, transformasi digital membuka jalan bagi strategi masa depan 

Andaliman melalui integrasi big data dan AI untuk analisis pasar global, eksplorasi 

metaverse branding, serta pembentukan Konsorsium Digital Rempah Nusantara sebagai 

ekosistem kolaboratif. Akhirnya, kontribusi Andaliman terhadap SDGs dan pariwisata 

kuliner berkelanjutan memperkuat perannya sebagai gastronomic ambassador Indonesia 

yang menyatukan cita rasa, keberlanjutan, dan identitas nasional di pasar global. 

. 
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