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KATA PENGANTAR

Puji syukur ke hadirat Allah SWT atas rahmat dan karunia-Nya sehingga buku
“International Marketing: From Bean to Brand — Strategi Pemasaran
Global Industri Cokelat” ini dapat diselesaikan. Buku ini disusun untuk
memberikan pemahaman komprehensif mengenai dinamika pemasaran
internasional dalam industri cokelat, mulai dari proses hulu produksi biji

kakao hingga strategi branding global di pasar modern.

Melalui pendekatan international marketing dan global value chain, buku ini
menyajikan analisis mengenai bagaimana negara-negara produsen terutama
negara berkembang dapat meningkatkan daya saingnya di pasar cokelat dunia.
Pembahasan dalam buku ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi
mahasiswa, peneliti, pelaku industri, serta pembuat kebijakan dalam

memahami strategi pemasaran global yang relevan dan berkelanjutan.

Penulis mengucapkan terima kasih kepada seluruh pihak yang telah
memberikan dukungan dan inspirasi selama proses penyusunan buku ini.
Semoga karya ini bermanfaat dan memberikan kontribusi bagi pengembangan
ilmu pemasaran internasional. Kritik dan saran sangat diharapkan demi

penyempurnaan pada edisi selanjutnya.

Jakarta, Desember 2025
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BAB 1. PENGANTAR PASAR COKELAT GLOBAL

1.1 Rantai Nilai Global Kakao—Cokelat

Pasar cokelat global beroperasi dalam salah satu rantai nilai paling
kompleks dan tersebar secara geografis di sektor agri-pangan. Rantai nilai
kakao hingga cokelat mencakup berbagai tahapan, mulai dari budidaya kakao
dan fermentasi biji hingga penggilingan, pemrosesan, dan pemasaran. Setiap
tahap dikuasai oleh aktor yang berbeda dan berada di berbagai benua (Gereffi,
2020). Menurut World Economic Forum (2020), industri cokelat
menghasilkan sekitar 130 miliar dolar AS setiap tahun, namun petani kecil di
negara penghasil hanya memperoleh kurang dari 6 persen dari harga ritel
akhir. Ketimpangan ini menunjukkan adanya ketidaksetaraan struktural dalam
rantai nilai global, di mana keuntungan terbesar diperoleh perusahaan
multinasional yang mengendalikan branding, pemasaran, dan distribusi ritel
(Grumiller, 2017).

Transformasi dari biji menjadi merek mencerminkan proses
penciptaan nilai yang melampaui produk fisik. Beg et al. (2017) menegaskan
bahwa pemrosesan kakao mencakup tahapan penting seperti fermentasi dan
pengeringan yang menentukan komposisi kimia, profil rasa, dan kualitas
keseluruhan cokelat. Namun sebagian besar negara penghasil, termasuk
Ghana, Pantai Gading, Indonesia, dan Ekuador, masih mengekspor biji
mentah dibandingkan kakao olahan sehingga nilai tambah di dalam negeri
tetap terbatas (Beg et al., 2017). Ketergantungan struktural ini menegaskan
pentingnya strategi upgrading dalam rantai nilai global, termasuk integrasi ke
depan melalui pengembangan industri pengolahan lokal.

Di Indonesia, misalnya, Widhiyoga (2022) mencatat bahwa sektor
kakao domestik masih kurang berkembang dan belum terintegrasi secara
optimal dengan jaringan global, karena eksportir lebih berfokus pada bahan
baku daripada produk cokelat jadi. Kondisi ini membatasi potensi Indonesia
dalam menangkap nilai yang lebih tinggi. Tantangan serupa juga terjadi di
Ghana dan Pantai Gading, di mana petani sangat bergantung pada harga dunia
yang berfluktuasi dan menghadapi tekanan dari pembeli global skala besar
(Grumiller, 2017). Nastiti (2023) menambahkan bahwa daya saing



agroindustri kakao Indonesia masih terhambat oleh standar lingkungan dan
kualitas yang mendominasi rezim perdagangan internasional.

Selain faktor ekonomi, keberlanjutan menjadi elemen yang tidak
terpisahkan dalam rantai nilai global kakao—cokelat. Marschner (2022)
menemukan bahwa strategi keberlanjutan perusahaan, seperti sistem
ketertelusuran dan praktik pertanian tahan iklim, kini menjadi prasyarat untuk
memperoleh legitimasi internasional. Pembeli besar menuntut kepatuhan
terhadap sertifikasi seperti Rainforest Alliance atau Fairtrade yang menjadi
pintu masuk untuk pasar Eropa dan Amerika Utara (Fairtrade International,
2024). Skema ini tidak hanya memperbaiki praktik lingkungan tetapi juga
memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek cokelat etis.

Dengan demikian, kontinuitas biji ke merek tidak hanya
mencerminkan produksi industri, tetapi juga tata kelola global, keberlanjutan,
dan narasi pemasaran. Industri kakao menunjukkan bahwa branding di pasar
akhir sangat bergantung pada keaslian dan nilai etis dari asal-usul
agrikulturalnya. Sebagaimana dicatat Ridho Rafqi Ilhamalimy (2024),
pendekatan pemasaran berkelanjutan dan etis semakin membentuk perilaku
konsumen dalam industri pangan, mendorong perusahaan untuk
mengomunikasikan transparansi dan tanggung jawab sosial dalam kampanye
global mereka. Oleh karena itu, dalam pemasaran internasional, memahami
struktur dan dinamika rantai nilai kakao menjadi penting untuk menciptakan
merek cokelat yang kompetitif dan berkelanjutan.

1.2 Gambaran Produsen dan Eksportir Utama: Ghana, Pantai Gading,
Indonesia, dan Ekuador

Produksi kakao terkonsentrasi di wilayah tropis dekat garis
khatulistiwa, tempat kondisi iklim mendukung pertumbuhan tanaman
Theobroma cacao. Secara global, Ghana dan Pantai Gading menyumbang
sekitar 65 persen dari total produksi kakao (Cote d’Ivoire-Ghana Cocoa
Initiative, 2023). Kakao merupakan tulang punggung ekonomi kedua negara
ini dan melibatkan lebih dari dua juta petani. Meskipun menguasai pangsa
pasar terbesar, kedua negara tersebut masih menghadapi tantangan dalam
mendapatkan harga yang adil serta mendiversifikasi ekonomi di luar ekspor
biji mentah (World Cocoa Foundation, 2024). Seperti dilaporkan World



BAB 2. KERANGKA TEORI PEMASARAN
INTERNASIONAL

2.1 Definisi dan Ruang Lingkup Pemasaran Internasional

Pemasaran internasional merupakan aktivitas pemasaran ketika
perusahaan melampaui batas negara asalnya dan memasarkan produk di satu
atau lebih negara asing. Cateora, Gilly, dan Graham (2011) menyatakan
bahwa international marketing adalah kegiatan bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mengarahkan aliran
barang serta jasa perusahaan kepada konsumen di lebih dari satu negara untuk
memperoleh keuntungan. Artinya, pemasaran internasional tidak sekadar
ekspor barang, tetapi mencakup seluruh keputusan mengenai produk, harga,
promosi, dan distribusi dalam konteks lintas negara.

Ruang lingkup pemasaran internasional sangat luas, mulai dari
identifikasi peluang pasar global, adaptasi produk dan komunikasi lintas
budaya, pemilihan mode masuk pasar, manajemen rantai pasok global, hingga
manajemen risiko nilai tukar dan regulasi perdagangan internasional (Ghauri
& Cateora, 2013). Srivastava (2017) menambahkan bahwa ruang lingkup ini
mencakup pengembangan pasar ke negara lain, ekspor, lisensi, waralaba, joint
venture, hingga investasi langsung luar negeri.

Perbedaan mendasar antara pemasaran domestik dan internasional
terletak pada jumlah variabel lingkungan yang harus dipertimbangkan. Dalam
pemasaran internasional, perusahaan harus memahami lingkungan tak
terkendali di pasar domestik dan lingkungan tak terkendali di pasar asing
sekaligus, sehingga tingkat kompleksitas pengambilan keputusan menjadi
lebih tinggi. Hal ini menuntut perusahaan memiliki pemahaman lintas budaya,
kemampuan adaptasi strategi, manajemen risiko global, serta koordinasi antar
negara (Ghauri & Cateora, 2013).

Lingkungan pemasaran internasional juga sangat dinamis. Faktor
politik, ekonomi, sosial budaya, teknologi, dan lingkungan global memiliki
pengaruh besar terhadap strategi perusahaan. Johanson dan Vahlne (2009)
menekankan pentingnya faktor jarak psikologis, yaitu perbedaan bahasa,
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budaya, sistem ekonomi, dan regulasi yang dapat menjadi hambatan atau
peluang dalam proses internasionalisasi.

Dalam konteks Indonesia, Ilhamalimy dan Ali (2021) menemukan
bahwa orientasi pemasaran digital dan electronic word-of-mouth (eWOM)
berperan penting dalam memperluas pasar. Variabel kepercayaan dan persepsi
risiko juga menjadi mediator penting dalam pengaruh eWOM terhadap niat
beli konsumen online. Temuan ini menunjukkan bahwa pemasaran
internasional pada era digital membutuhkan pemahaman terhadap perilaku
konsumen global dan komunikasi lintas negara.

Secara ringkas, pemasaran internasional adalah kegiatan pemasaran
lintas negara yang melibatkan perencanaan dan pengelolaan strategi produk,
harga, promosi, dan distribusi dalam konteks global yang penuh risiko dan
perbedaan budaya.

2.2 Teori-Teori Internasionalisasi (Model Uppsala, Born Global,
Paradigma Ekletik)

Berbagai teori internasionalisasi dikembangkan untuk menjelaskan
bagaimana perusahaan melakukan ekspansi ke pasar internasional. Tiga teori
utama yang banyak digunakan adalah Model Uppsala, konsep Born Global,
dan Paradigma Ekletik (Eclectic Paradigm).

2.2.1 Model Uppsala

Model Uppsala yang dikembangkan oleh Johanson dan Vahlne (1977)
menjelaskan bahwa perusahaan menginternasionalisasikan aktivitasnya secara
bertahap. Tahapannya meliputi ekspor sporadis, menggunakan agen
penjualan, mendirikan anak perusahaan penjualan di luar negeri, hingga
akhirnya melakukan produksi penuh di negara tujuan. Proses bertahap ini
ditempuh seiring meningkatnya pengetahuan pasar dan komitmen perusahaan
terhadap pasar asing.

Menurut Klysik-Uryszek dan Marszatek (2021), Model Uppsala
menekankan empat fase utama masuknya perusahaan ke pasar internasional
berdasarkan kondisi perusahaan, kondisi pasar, serta pengetahuan pasar yang
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dimiliki. Teori ini juga menyoroti pentingnya jarak psikologis atau tingkat
kemiripan budaya dan geografis antara negara asal dan negara tujuan.
Perusahaan cenderung memasuki pasar yang lebih mirip terlebih dahulu
sebelum berkembang ke pasar yang lebih berbeda secara budaya atau
institusional (Johanson & Vahlne, 2009).

Meski demikian, model ini dikritik karena dianggap terlalu linear.
Banyak perusahaan modern yang tidak mengikuti tahapan bertahap tersebut
dan justru masuk ke banyak negara secara cepat berkat teknologi dan jaringan
global (Meyer & Thaijongrak, 2013).

2.2.2 Born Global

Konsep Born Global muncul untuk menjelaskan perusahaan yang
sejak awal berdiri sudah menargetkan pasar internasional atau melakukan
ekspansi sangat cepat. Paul dan Rosado-Serrano (2019) menegaskan bahwa
model Born Global berbeda dari Model Uppsala karena perusahaan tidak
mengikuti proses bertahap tetapi langsung mengglobal.

Ciri utama perusahaan Born Global antara lain orientasi internasional
sejak awal, pemanfaatan jaringan global, fokus pada teknologi, serta
kemampuan mengalokasikan sumber daya secara cepat. Fenomena ini banyak
ditemukan pada perusahaan kecil hingga menengah yang memiliki inovasi
kuat atau segmentasi niche, termasuk merek cokelat premium yang langsung
menembus pasar internasional.

2.2.3 Paradigma Ekletik (Eclectic Paradigm / OLI)

Paradigma Ekletik yang diperkenalkan oleh John Dunning
menjelaskan mengapa perusahaan melakukan investasi langsung luar negeri.
Kerangka ini terdiri dari tiga komponen utama:

1. Ownership Advantage (O): keunggulan kepemilikan seperti merek,
teknologi, inovasi, atau reputasi.

2. Location Advantage (L): keunggulan lokasi seperti kedekatan dengan
bahan baku, biaya produksi rendah, dan akses pasar.
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BAB 3. RANTAI NILAI GLOBAL INDUSTRI COKELAT

3.1 Dari Biji Kakao hingga Cokelat Jadi: Tahapan Produksi

Proses produksi cokelat global melibatkan sejumlah tahapan yang
saling berhubungan, mulai dari produksi biji kakao di kebun hingga
pengemasan produk cokelat jadi untuk konsumen. Beg, Ahmad, Jan, dan
Bashir (2017) membagi rantai pasok kakao cokelat ke dalam tahap hulu
(upstream), yang meliputi penanaman, panen, fermentasi dan pengeringan biji
kakao, serta tahap hilir (downstream) yang mencakup penggilingan kakao,
pemurnian massa kakao, pembuatan cokelat dan distribusi produk jadi.

a) Produksi dan panen biji kakao

Tahap awal dimulai dengan budidaya pohon kakao (Theobroma cacao L.)
di kawasan tropis. Pohon kakao memerlukan iklim lembap, curah hujan
yang cukup, dan naungan pohon pelindung untuk tumbuh optimal. Pohlan
(2016) mencatat bahwa kakao dibudidayakan di daerah tropis lembap oleh
sekitar 5—6 juta petani di seluruh dunia, dan sebagian besar di antaranya
merupakan petani skala kecil. Setelah panen, buah kakao dikumpulkan,
kemudian biji dan daging buahnya dipisahkan untuk memasuki tahap
fermentasi.

Tahap fermentasi sangat kritis karena memengaruhi profil rasa dan kualitas
akhir cokelat. Beg et al. (2017) menekankan bahwa setelah panen, biji
kakao difermentasi dan dikeringkan untuk menghasilkan bahan baku utama
industri cokelat.

b) Pengeringan dan pengangkutan biji

Setelah fermentasi, biji kakao dikeringkan hingga kadar air yang sesuai
(biasanya di bawah 8 persen) untuk mencegah pertumbuhan
mikroorganisme dan kerusakan mutu selama pengangkutan. Proses
pengeringan ini sering dilakukan oleh petani di kebun atau oleh koperasi
lokal.
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Selanjutnya, biji kakao dikemas dan dikirim ke pelabuhan untuk diekspor
ke negara pengolah. Sebuah studi rantai nilai di Papua Nugini
menggambarkan rantai nilai kakao dalam beberapa tahap utama, mulai dari
produksi biji basah, pemrosesan dan pengeringan, pengemasan dan
pengelompokan mutu, hingga ekspor. Ilustrasi visual dari proses
penanaman hingga ekspor biji kakao dapat digambarkan dalam bentuk
value chain dari petani ke eksportir (lihat Gambar 3.1 sebagai rancangan
ilustrasi yang direkomendasikan).

Penggilingan dan pemrosesan kakao

Tahap berikutnya adalah penggilingan dan pemrosesan kakao di fasilitas
pengolah, baik di negara pengekspor maupun negara konsumen. Dalam
literatur Cocoa Production and Processing Technology dijelaskan bahwa
tahapan ini mencakup pembersihan dan penyortiran, winnowing
(pemecahan dan pemisahan kulit biji), sterilisasi, roasting (penyangraian),
alkalinisasi, penggilingan menjadi cocoa liquor, pengepresan untuk
menghasilkan lemak kakao (cocoa butter), serta produksi bubuk kakao.

Proses penggilingan dan pemrosesan ini sangat menentukan kualitas rasa,
aroma, tekstur, dan nilai tambah produk kakao sebagai bahan baku utama
pembuatan cokelat industri.

d) Pengolahan menjadi cokelat jadi

Setelah diperoleh massa kakao (cocoa liquor), tahap selanjutnya adalah
formulasi dan pembuatan cokelat jadi. Massa kakao dicampur dengan gula,
susu (untuk cokelat susu), lemak kakao tambahan, serta bahan tambahan
lain sesuai jenis produk yang ingin dihasilkan.

Tahap ini mencakup proses mixing, refining (penghalusan), conching
(pengadukan dan pengolahan untuk membentuk rasa dan tekstur),
tempering (pengaturan kristalisasi lemak kakao), dan moulding
(pencetakan) menjadi batang, tablet, praline, atau bentuk produk cokelat
lainnya. Setelah itu dilakukan pengemasan dan pengendalian mutu sebelum
produk didistribusikan ke pasar.
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e)

34

Distribusi dan pemasaran produk jadi

Tahap akhir dalam rantai nilai adalah pengemasan akhir, distribusi, dan
pemasaran produk cokelat jadi. Grumiller (2017) menjelaskan bahwa rantai
nilai kakao—cokelat mencakup tidak hanya produksi cokelat, tetapi juga
pasar konsumen akhir yang tersebar secara global.

Distribusi produk cokelat melibatkan berbagai saluran, mulai dari ritel
modern, toko khusus cokelat, pasar tradisional, hingga platform e-
commerce. Di sinilah merek global memainkan peran penting melalui
strategi penetapan harga, promosi, penempatan produk (placement), serta
penyesuaian dengan standar keamanan pangan dan regulasi impor—ekspor
di masing-masing negara.

Tantangan dalam rantai produksi

Rantai produksi cokelat menghadapi berbagai tantangan struktural maupun
lingkungan. Kongor et al. (2024) menyoroti sejumlah isu utama, seperti
serangan hama dan penyakit tanaman, perubahan iklim, rendahnya
kesuburan tanah, serta kandungan kadmium yang tinggi di beberapa
daerah. Faktor-faktor ini mengancam keberlanjutan produksi kakao jangka
panjang dan mendorong petani memperluas lahan ke kawasan hutan, yang
berpotensi meningkatkan tekanan terhadap lingkungan.

Selain itu, volatilitas harga komoditas kakao di pasar dunia juga
memengaruhi pendapatan petani dan investasi dalam peningkatan kualitas.
Di sisi hilir, produsen menghadapi tekanan untuk terus meningkatkan
efisiensi, menjaga kualitas, serta memenuhi tuntutan keberlanjutan dari
konsumen dan regulator.

Secara keseluruhan, pemahaman yang mendalam tentang tahapan produksi
dari biji kakao hingga produk cokelat jadi sangat penting untuk analisis
pemasaran internasional, karena setiap tahapan berpengaruh pada kualitas
produk, struktur biaya, posisi merek, rancangan rantai pasok, serta agenda
keberlanjutan yang akan dibahas lebih lanjut dalam bab-bab berikutnya.



BAB 4. STRATEGI PEMASARAN INTERNASIONAL
MEREK COKELAT

4.1 Strategi Masuk Pasar (Market Entry Strategies)

Ketika sebuah perusahaan cokelat ingin memasuki pasar internasional,
pilihan mode masuk pasar (market entry mode) menjadi salah satu keputusan
paling strategis karena menentukan tingkat kendali, besaran investasi, risiko,
dan potensi keuntungan. Divrik (2023) menjelaskan bahwa keputusan
mengenai mode masuk pasar, yaitu bagaimana aset perusahaan dibawa ke
pasar asing, merupakan salah satu aspek paling strategis dalam bisnis
internasional. Mode masuk ini mencakup ekspor (langsung dan tidak
langsung), lisensi, franchising, joint venture, dan investasi langsung luar
negeri (foreign direct investment atau FDI).

Secara umum, mode masuk pasar dapat dikelompokkan menjadi tiga kategori
utama:

1. metode berbasis ekspor,
2. metode kontraktual (non-ekuitas), dan
3. metode investasi (berbasis ekuitas).

Ekspor, baik tidak langsung (indirect exporting) maupun langsung
(direct exporting), menawarkan risiko dan kebutuhan investasi yang relatif
rendah. Pada ekspor tidak langsung, perusahaan menggunakan perantara di
negara asal atau di pasar asing untuk menangani penjualan ke luar negeri. Pada
ekspor langsung, perusahaan mengelola sendiri penjualan ke pasar asing,
misalnya dengan menjual langsung ke distributor atau ritel di negara tujuan.
Kemenes (2025) menegaskan bahwa ekspor tetap menjadi strategi masuk
pasar yang paling umum karena risikonya relatif rendah dan tidak memerlukan
investasi besar, meskipun kontrol terhadap pasar dan merek menjadi lebih
terbatas dan biaya logistik atau tarif impor dapat menjadi tantangan.

Lisensi dan franchising merupakan bentuk kontraktual di mana
perusahaan pemilik merek memberikan hak kepada mitra lokal untuk
memproduksi atau mendistribusikan produk dan mereknya di pasar asing.
Mode ini memungkinkan penetrasi pasar yang lebih cepat dengan investasi
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modal yang lebih rendah, tetapi perusahaan harus rela berbagi kontrol atas
kualitas produk dan konsistensi merek.

Joint venture adalah bentuk kerja sama dengan mitra lokal yang
memiliki pengetahuan pasar, jaringan distribusi, atau pemahaman regulasi
yang lebih baik. Melalui kepemilikan bersama, risiko dan keuntungan dibagi
sesuai kesepakatan.

FDI (Foreign Direct Investment) adalah mode masuk pasar dengan
tingkat investasi tertinggi, misalnya melalui pendirian pabrik, pusat distribusi,
atau anak perusahaan penuh di negara tujuan. Mode ini memberikan kendali
terbesar atas operasi, kualitas, dan citra merek, tetapi membutuhkan komitmen
sumber daya dan manajemen yang lebih besar.

Pemilihan mode masuk pasar dipengaruhi oleh faktor internal
(kapabilitas, keunggulan merek, sumber daya, pengalaman internasional) serta
faktor eksternal (ukuran dan pertumbuhan pasar, jarak budaya, regulasi,
hambatan perdagangan, stabilitas politik). Root (1998) menekankan bahwa
pengaruh faktor eksternal terhadap pemilihan mode masuk sangat bergantung
pada kekuatan faktor internal perusahaan.

Dalam konteks produk cokelat, perusahaan perlu mempertimbangkan
ketersediaan bahan baku (apakah kakao tersedia lokal atau impor), persyaratan
sertifikasi (misalnya halal, fair trade), regulasi pangan, potensi mitra distribusi
lokal, serta segmentasi pasar sasaran.

Sebagai ilustrasi, perusahaan cokelat dari negara produsen kakao
seperti Indonesia dapat memulai ekspansi regional dengan ekspor langsung ke
pasar Asia Tenggara untuk menguji permintaan dan membangun kesadaran
merek. Jika pasar tumbuh dan respons konsumen positif, perusahaan dapat
mempertimbangkan pembentukan joint venture dengan mitra lokal atau
bahkan investasi pabrik di negara tujuan untuk memperdalam penetrasi pasar
dan meningkatkan nilai tambah. Sebaliknya, merek cokelat premium global
yang sudah mapan mungkin langsung memilih FDI atau mengakuisisi pabrik
lokal di Eropa atau Amerika Serikat untuk memastikan kendali penuh atas
kualitas, inovasi produk, dan brand image premium. Dengan demikian,
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strategi masuk pasar harus selalu diselaraskan dengan positioning merek,
segmentasi target, dan kapasitas sumber daya perusahaan.

4.2 Positioning Global dan Segmentasi Pasar

Setelah mode masuk pasar ditetapkan, merek cokelat global perlu
menentukan strategi positioning dan segmentasi pasar internasional agar dapat
tampil berbeda dan relevan di berbagai negara. Positioning merek berkaitan
dengan bagaimana konsumen di suatu pasar memandang merek dibandingkan
pesaing: apakah merek tersebut dipersepsikan sebagai produk massal,
premium, atau etis. Di sisi lain, segmentasi pasar internasional memungkinkan
perusahaan menyusun strategi yang lebih spesifik berdasarkan variabel
geografis, demografis, psikografis, dan perilaku (Doole & Lowe, 2022).

Arsitektur merek (brand architecture) juga menjadi bagian penting
dari positioning internasional. Yu (2020) membahas keputusan apakah
perusahaan sebaiknya menggunakan satu merek yang sama untuk berbagai
kategori dan negara (branded house) atau menggunakan merek yang berbeda
untuk lini produk atau pasar yang berbeda (house of brands).

o Dalam pendekatan branded house, semua produk berada di bawah satu
nama merek induk. Hal in1 bermanfaat untuk membangun ekuitas merek
yang kuat dan konsisten di seluruh dunia.

e Dalam pendekatan house of brands, perusahaan mengembangkan
beberapa merek berbeda, misalnya merek khusus untuk segmen premium,
merek lain untuk segmen massal, dan merek terpisah untuk pasar tertentu.

Untuk pasar cokelat global, positioning bisa dibedakan antara:
1. Segmen massal (mass market chocolate)

Menekankan harga terjangkau, ketersediaan luas, dan rasa yang mudah
diterima oleh berbagai kelompok konsumen. Fokus utamanya adalah
volume penjualan dan efisiensi distribusi.

2. Segmen premium (premium chocolate)

47



BAB 5. PERILAKU KONSUMEN LINTAS BUDAYA
DAN TRANSFORMASI DIGITAL

5.1 Preferensi Lintas Budaya

Preferensi konsumen terhadap produk cokelat sangat dipengaruhi oleh
faktor budaya, mulai dari tingkat kemanisan, tekstur, kemasan, hingga momen
sosial seperti hadiah, romansa, dan perayaan. Dalam studi Del Prete (2020)
tentang perilaku pembelian cokelat ditemukan bahwa ukuran porsi, kemasan,
dan klaim kesehatan memengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang
berbeda di berbagai budaya. Del Prete (2020) menjelaskan bahwa ukuran porsi
cokelat dan isu kesehatan merupakan elemen yang sering dianalisis, dan
penggunaan rangsangan visual dalam penelitian cukup umum. Gambar berikut
memperlihatkan bahwa kemasan, tekstur, dan momen sosial dalam konsumsi
coklat berbeda antar budaya:

cocoloco

Penelitian lintas negara oleh Meyerding dan Trinh (2025)
menunjukkan bahwa konsumen di enam negara, termasuk Vietnam dan Iran,
memberikan bobot yang berbeda terhadap atribut produk cokelat seperti rasa,
kemasan, produksi lokal, dan label keberlanjutan. Mereka menemukan bahwa
konsumen di Yunani menempatkan kepentingan tertinggi pada jenis cokelat,
sementara konsumen Vietnam lebih memprioritaskan aspek kemasan
(Meyerding & Trinh, 2025).
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Dalam konteks Asia Tenggara, kemasan yang menarik dan rasa yang
lebih manis sering menjadi faktor utama, berbeda dengan pasar Eropa yang
cenderung lebih menghargai persentase kakao yang tinggi (rasa lebih pahit)
dan warisan merek. Konsumen di negara dengan indeks /ndulgence tinggi
menurut model Geert Hofstede lebih cenderung membeli cokelat sebagai
hadiah, konsumsi impulsif, atau ekspresi kenikmatan emosional. Hal ini
mendorong merek cokelat untuk menyesuaikan kemasan dan varian rasa pada
momen seperti Hari Valentine, Tahun Baru Imlek, atau liburan musim dingin.

Tekstur produk, seperti cokelat yang sangat lembut (creamy) atau
cokelat dengan potongan kacang (chunky), juga dipersepsikan berbeda oleh
konsumen di berbagai budaya. Mielmann et al. (2022) menunjukkan bahwa
karakteristik rasa pahit dapat memicu respons emosional yang beragam.
Temuan mereka mengindikasikan bahwa emosi konsumen sangat terkait
dengan atribut sensori, terutama rasa pahit, dan bahwa perilaku konsumen
bersifat kompleks dan multidimensional (Mielmann et al., 2022).

Momen sosial konsumsi cokelat juga penting. Dalam budaya
kolektivistik seperti banyak negara Asia, cokelat sering diposisikan sebagai
hadiah untuk keluarga atau teman. Sebaliknya, di budaya yang lebih
individualistik seperti Eropa dan Amerika Serikat, cokelat lebih sering
dikonsumsi sebagai hadiah bagi diri sendiri (self-treat). Strategi pemasaran
perlu mengenali perbedaan ini agar promosi, kemasan, dan distribusi sesuai
dengan konteks budaya lokal.

5.2 Model Budaya untuk Marketing

Untuk menganalisis perbedaan perilaku lintas budaya secara
sistematis, dua kerangka nilai budaya yang sering digunakan adalah model
Hofstede dan kerangka nilai Shalom H. Schwartz.

Model Hofstede

Model Hofstede menyoroti sejumlah dimensi budaya, antara lain Jarak
Kekuasaan (Power Distance), Individualisme vs Kolektivisme (Individualism
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vs Collectivism), Penghindaran Ketidakpastian (Uncertainty Avoidance),
Maskulinitas vs Feminitas (Masculinity vs Femininity), Orientasi Jangka
Panjang vs Jangka Pendek (Long-Term vs Short-Term Orientation), serta
Indulgence vs Restraint. Nilai-nilai ini memengaruhi bagaimana konsumen
menerima produk internasional dan merek global.

Sebagai contoh, di masyarakat dengan tingkat Uncertainty Avoidance
yang tinggi, konsumen cenderung lebih berhati-hati terhadap merek asing dan
lebih menyukai jaminan kualitas atau sertifikasi. Bathaee (2011) menegaskan
bahwa budaya membentuk komunitas manusia dan bahwa perilaku konsumen
sangat bervariasi dari satu negara ke negara lain (Bathaee, 2011). Dalam
konteks cokelat global, negara dengan skor Indulgence tinggi cenderung
memiliki konsumen yang melihat cokelat sebagai cara memanjakan diri
(guilty pleasure), sedangkan budaya dengan skor Restraint lebih tinggi
mungkin mendorong konsumen untuk memilih ukuran porsi yang lebih kecil
atau varian yang dianggap lebih sehat.

Kerangka Nilai Schwartz

Kerangka Schwartz mengidentifikasi orientasi nilai universal seperti
kekuasaan, pencapaian, hedonisme, kebebasan, keamanan, tradisi, kepatuhan,
kepedulian sosial, kesenangan, dan stimulasi. Stathopoulou et al. (2019)
menemukan bahwa orientasi hedonisme dan pencapaian berpengaruh pada
kecenderungan membeli barang mewah. Dalam konteks cokelat premium,
merek dapat memanfaatkan nilai pencapaian dan hedonisme dengan
memposisikan produk sebagai simbol status atau hadiah bagi diri sendiri
setelah berhasil mencapai sesuatu (Stathopoulou et al., 2019).

Dengan memadukan model Hofstede dan Schwartz, pemasar dapat
memperoleh pemahaman yang lebih mendalam. Misalnya, konsumen di
masyarakat kolektivistik dengan simbol sosial yang kuat cenderung
merespons lebih positif terhadap kemasan hadiah dan edisi perayaan.
Pengetahuan ini membantu merek cokelat dalam melakukan segmentasi,
penentuan posisi, serta perancangan komunikasi pemasaran yang lebih sesuai
dengan nilai budaya setempat.
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BAB 6. KEBERLANJUTAN & ETIKA DALAM
INDUSTRI COKELAT

6.1 Dampak Lingkungan dalam Industri Kakao

Industri cokelat global memiliki dampak lingkungan yang kompleks,
terutama di negara penghasil utama seperti Pantai Gading, Ghana, Kamerun,
Indonesia, dan Brasil. Salah satu isu terbesar adalah deforestasi. Laporan
UNDP menyebutkan bahwa budidaya kakao berkontribusi signifikan terhadap
hilangnya hutan di Afrika Barat karena perluasan kebun ke kawasan hutan
lindung. Banyak petani kecil membuka lahan baru dengan menebang hutan,
terutama ketika produktivitas kebun lama menurun akibat usia tanaman dan
minimnya pemupukan.

Ruf dan Varlet (2021) menunjukkan bahwa hubungan antara harga
kakao dan deforestasi bersifat linier. Ketika harga kakao naik, petani
cenderung memperluas lahan ke area berhutan untuk meningkatkan
pendapatan. Hal ini menunjukkan bahwa pengendalian deforestasi tidak dapat
dilepaskan dari struktur ekonomi yang mendorong petani untuk menambah
volume produksi melalui ekspansi lahan. D1 tingkat global, industri cokelat
menghadapi tekanan kuat untuk menerapkan rantai pasok bebas deforestasi.
Uni Eropa, misalnya, telah menerbitkan regulasi EUDR yang melarang impor
kakao yang tidak dapat dibuktikan bebas dari deforestasi, sehingga secara
langsung mempengaruhi pola produksi dan perdagangan kakao dunia.

Selain deforestasi, jejak karbon dari industri cokelat juga cukup besar.
Kajian ilmiah oleh Konstantas et al. (2020) memperkirakan bahwa satu batang
cokelat seberat 100 gram dapat menghasilkan sekitar 3,5 sampai 4 kilogram
CO:ze, dengan porsi terbesar emisi berasal dari budidaya kakao dan perubahan
penggunaan lahan. Hal ini mendorong perusahaan untuk mengukur dan
mengurangi emisi melalui penggunaan energi terbarukan, proses pengolahan
rendah emisi, optimalisasi logistik, serta upaya efisiensi di tingkat kebun dan
pabrik.

Keanekaragaman hayati turut terancam akibat praktik monokultur
kakao. Clough et al. (2021) menegaskan bahwa sistem agroforestri kakao
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menunjukkan tingkat keanekaragaman hayati yang jauh lebih tinggi
dibandingkan dengan kebun monokultur intensif. Sistem agroforestri yang
mengkombinasikan pohon kakao dengan pohon pelindung dapat menjaga
fungsi ekosistem, meningkatkan kesuburan tanah, serta mendukung
keberadaan flora dan fauna lokal. Laporan Rainforest Alliance (2024)
menyatakan bahwa agroforestri membantu menstabilkan iklim mikro,
mengurangi serangan hama secara alami, dan memperbaiki kesehatan tanah.

Banyak merek cokelat premium seperti Lindt, Tony’s Chocolonely,
maupun produsen lokal seperti Chocolate Monggo mulai mengadopsi praktik
agroforestri sebagai bagian dari strategi keberlanjutan mereka. Dengan
demikian, isu lingkungan dalam industri kakao mencakup deforestasi, emisi
karbon, dan keanekaragaman hayati, yang semuanya menuntut perubahan
praktik produksi dan tata kelola rantai pasok secara menyeluruh.

6.2 Isu Sosial dan Hak Asasi Manusia

Selain persoalan lingkungan, industri kakao juga menghadapi isu
sosial serius, terutama terkait pekerja anak, ketimpangan pendapatan,
kesenjangan gender, serta kesehatan dan keselamatan kerja.

6.2.1 Pekerja Anak di Afrika Barat

Menurut laporan UNICEF (2023), jutaan anak masih terlibat dalam
pekerjaan berbahaya di sektor kakao di Pantai Gading dan Ghana. Laporan
tersebut menegaskan bahwa pekerja anak dalam produksi kakao tetap
persisten karena kemiskinan, keterbatasan akses sekolah, dan lemahnya
sistem pemantauan. Walaupun berbagai perusahaan global telah
menjalankan program pengurangan pekerja anak, skala permasalahannya
masih sangat besar.

Dalam perspektif pemasaran internasional, isu pekerja anak menjadi faktor
penting dalam pembentukan citra merek. Konsumen etis, terutama di
Eropa, sangat sensitif terhadap laporan pelanggaran HAM dan cenderung
menghindari merek yang dianggap mengabaikan hak anak. Transparansi
rantai pasok dan komitmen nyata dalam penghapusan pekerja anak menjadi
syarat penting bagi kredibilitas merek cokelat global.
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6.2.2 Living Income dan Kemiskinan Petani

Harga dunia kakao yang fluktuatif membuat pendapatan petani sangat
rentan. Sebagian besar keuntungan dalam rantai nilai justru dinikmati oleh
perusahaan pengolah dan produsen cokelat global, sementara petani
menerima pendapatan jauh di bawah standar pendapatan layak. Fountain
dan Huetz-Adams (2022) menunjukkan bahwa banyak petani kakao di
Afrika Barat hidup dengan pendapatan harian yang masih berada di bawah
benchmark pendapatan layak.

Sebagai respons, Ghana dan Pantai Gading memperkenalkan skema Living
Income Differential, yaitu tambahan harga per ton kakao yang
dimaksudkan untuk meningkatkan pendapatan petani. Namun,
implementasinya menghadapi resistensi dari sebagian perusahaan yang
berusaha menghindari kenaikan biaya bahan baku. Ketimpangan struktural
ini menunjukkan bahwa keberlanjutan sosial tidak cukup hanya dengan
sertifikasi, tetapi membutuhkan perubahan pembagian nilai dalam rantai
pasok.

6.2.3 Kesenjangan Gender

Perempuan memegang peranan penting di sektor kakao, terutama dalam
kegiatan fermentasi, sortasi, dan pemasaran. Namun, kesenjangan gender
masih kuat. Tsiboe et al. (2020) menemukan bahwa petani perempuan
sering menghadapi hambatan dalam akses lahan, kredit, pelatihan, dan
pengambilan keputusan. Program pemberdayaan perempuan yang
memberi akses pendidikan, kepemilikan lahan, dan kepemimpinan
koperasi menjadi dimensi penting dalam agenda sosial industri kakao dan
bagian dari pilar sosial dalam ESG.

6.2.4 Kesehatan dan Keselamatan Kerja

Pekerja di kebun kakao kerap terpapar pestisida tanpa alat pelindung,
bekerja dengan jam panjang, dan menghadapi risiko kecelakaan kerja. ILO
(2022) menyebut bahwa sektor kakao termasuk salah satu sektor pertanian
dengan risiko keselamatan kerja yang tinggi. Implementasi standar
Keselamatan dan Kesehatan Kerja, pelatihan penggunaan bahan kimia, dan
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BAB 7. STUDI KASUS, INOVASI, & IMPLIKASI
KEBIJAKAN

7.1. Studi Kasus Ringkas Lima Merek Global Industri Coklat

1. Lindt & Spriingli (Swiss): Sensory Premiumisation dan Strategi Harga
Premium

Lindt & Spriingli merupakan salah satu contoh paling kuat dari strategi
sensory premiumisation, yaitu strategi yang menekankan pengalaman
sensorik rasa halus, aroma kompleks, tekstur lembut sebagai proposisi nilai
utama. Lindt menggunakan konsep “Swiss craftsmanship” sebagai dasar
pencitraan globalnya. Dalam Lindt Sustainability Report (2023), perusahaan
menyebut bahwa “kualitas produksi yang dikendalikan penuh dan warisan
keahlian Swiss merupakan inti positioning global Lindt”.

Secara pemasaran, Lindt menggabungkan kualitas sensorik tinggi
dengan strategi harga premium global. Menurut Keller (2021),
“premiumisation berhasil apabila konsistensi kualitas diikuti penetapan
harga tinggi sebagai simbol nilai dan status”. Lindt menjaga keseragaman
harga ini melalui global price corridor, sehingga harga produk Lindt relatif
serupa di Eropa, Asia, hingga Amerika.
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Lindt juga memperkuat pengalaman merek melalui ruang ritel khusus
seperti Lindt Home of Chocolate di Ziirich yang menghadirkan museum,
pabrik mini, dan pengalaman imersif. Menurut De Mooij (2023), “merek
premium cenderung menggunakan experiential ~marketing untuk
mempertahankan diferensiasi global ”.

Kombinasi tekstur khas, storytelling heritage, dan pengalaman retail
mewah menjadikan Lindt representasi ideal strategi premiumisasi global.

2. Ferrero Rocher (Italia): Emotional Branding dan Ekspansi Halal di
Asia
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Ferrero Rocher dikenal sebagai simbol hadiah coklat mewah dengan
kemasan emas yang ikonik. Pendekatannya berbasis emotional branding,
yaitu membangun hubungan emosional melalui narasi romansa, kehangatan
keluarga, dan momen perayaan. Menurut Batra dan Ahuvia (2021),
“emotional branding efektif menciptakan ikatan afektif konsumen dengan
produk hedonik seperti coklat”. Ferrero memanfaatkan hal ini melalui
kampanye global “The Golden Experience”.

Ekspansi Ferrero di Asia tidak hanya berfokus pada penjualan, tetapi
juga pada penyesuaian budaya dan agama. Ferrero Rocher telah memperoleh
sertifikasi halal di Indonesia, Malaysia, dan Timur Tengah. Izberk-Bilgin
(2019) mencatat bahwa “sertifikasi halal meningkatkan kredibilitas dan akses
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pasar internasional, terutama untuk makanan premium yang dikonsumsi
dalam momen penting budaya” .

Strategi Ferrero di Asia juga meliputi penyesuaian visual seperti
kemasan edisi Tahun Baru Imlek dan Ramadan. Usunier & Lee (2019)
menjelaskan bahwa  “asimilasi simbol budaya lokal meningkatkan
penerimaan merek internasional tanpa harus mengubah inti globalnya”.
Melalui adaptasi tersebut, Ferrero berhasil menjaga citra global yang mewah
sambil tetap relevan pada pasar Asia yang memiliki nilai budaya, agama, dan
preferensi visual yang sangat kuat.

3. Nestlé (Swiss): E-Commerce Global dan Tantangan Ethical Sourcing

7Have a ‘break . have a ‘k/ e e e

Nestlé merupakan pemain global dengan portofolio coklat luas seperti
KitKat, Milo, Aero, dan Cailler. Dalam bidang pemasaran internasional,
Nestlé menjadi pelopor digitalisasi melalui e-commerce, personalisasi digital,
dan kampanye berbasis data. Dalam Nestl¢é Annual Report (2023), perusahaan
menyatakan bahwa “pertumbuhan penjualan digital meningkat dua digit dan
kini menyumbang lebih dari 15% pendapatan global ”.

Nestlé juga menghadapi tantangan besar dalam ethical sourcing,
khususnya terkait isu pekerja anak, deforestasi, dan keterlacakan rantai pasok.
Melalui Nestlé Cocoa Plan dan sistem Child Labour Monitoring and
Remediation System (CLMRS), Nestlé berupaya memastikan tidak adanya
pekerja anak dalam rantai nilai. Van Reenen & Hobbs (2022) menyatakan
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