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KATA PENGANTAR 
 

Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Allah SWT atas limpahan rahmat dan 
karunia-Nya, sehingga buku ini, “Pemasaran Internasional: Tradisi, Sains, dan 
Tantangan Global Obat Herbal”, dapat diselesaikan dengan baik. Buku ini 
disusun untuk memberikan pemahaman komprehensif mengenai dinamika 
pemasaran internasional dalam konteks ekonomi global yang semakin 
kompleks, interkonektif, dan berbasis nilai budaya. Dalam era globalisasi dan 
transformasi digital, pemasaran lintas negara tidak lagi sekadar kegiatan 
ekonomi, melainkan juga proses adaptasi sosial, ilmiah, dan budaya di mana 
perusahaan, pemerintah, dan konsumen berinteraksi di panggung global. 

Buku ini berupaya memadukan teori pemasaran internasional modern dengan 
dinamika sektor berbasis budaya dan sumber daya alam. Produk herbal 
Pemasaran Internasional memiliki karakteristik yang unik, berakar pada tradisi, 
kepercayaan konsumen, dan kini dituntut untuk bertransformasi menjadi produk 
yang dapat bersaing di pasar internasional. Pembahasan dalam buku ini 
mencakup berbagai aspek utama pemasaran internasional: mulai dari konsep dan 
strategi global, perilaku konsumen lintas budaya, pengembangan produk dan 
inovasi, penetapan harga, sistem distribusi, hingga promosi dan regulasi global. 
Setiap bab dirancang untuk memberikan pemahaman teoretis yang kuat 
sekaligus wawasan praktis bagi mahasiswa, akademisi, pelaku industri, dan 
pembuat kebijakan serta masyarakat umum.  

Kami berharap buku ini dapat memperkaya referensi pemasaran internasional di 
perguruan tinggi, menjadi rujukan praktis bagi mahasiswa, pelaku bisnis atau 
masyarakat umum untuk memahami bagaimana mengelola produk lintas budaya 
secara etis dan berkelanjutan. Akhirnya, kami menyampaikan terima kasih 
kepada seluruh pihak yang telah memberikan dukungan dan inspirasi selama 
proses penulisan buku referensi ini. Semoga karya ini memberikan manfaat bagi 
pengembangan ilmu pemasaran internasional secara luas khususnya di bidang 
produk herbal 

           Jakarta,  Nopember 2025 

Heri Nurranto, S.E., MM 

Prof. Usep Suhud, Ph.D 
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PENDAHULUAN 
 

Dalam dua dekade terakhir, industri produk herbal mengalami 
pertumbuhan eksponensial seiring meningkatnya minat global terhadap gaya 
hidup alami, kesehatan preventif, dan keseimbangan holistik. Laporan Global 
Wellness Institute (2024) mencatat bahwa ekonomi wellness global telah 
mencapai lebih dari USD 6,3 triliun pada tahun 2023 dan diproyeksikan 
mendekati USD 9 triliun pada 2028. Pertumbuhan ini tidak hanya dipacu oleh 
meningkatnya kesadaran kesehatan pascapandemi, tetapi juga oleh perubahan 
preferensi konsumen lintas generasi—khususnya Generasi Z dan milenial—
yang menilai produk herbal sebagai pilihan yang lebih selaras dengan prinsip 
naturalness, keberlanjutan, dan keamanan jangka panjang (McKinsey & 
Company, 2025). Perubahan nilai konsumen global tersebut membentuk 
kembali lanskap perdagangan herbal dunia, menjadikan produk berbasis 
tanaman sebagai bagian integral dalam pasar nutraceutical, kosmetik alami, 
terapi komplementer, serta perawatan kesehatan berbasis bukti ilmiah. 

Di samping faktor permintaan konsumen, transformasi industri herbal 
juga didorong oleh berkembangnya sistem pengobatan tradisional di berbagai 
peradaban yang kini diposisikan ulang sebagai bagian dari portofolio layanan 
kesehatan modern. Traditional Chinese Medicine (TCM), Ayurveda, Kampo 
Jepang, Unani, pengobatan Afrika, hingga praktik jamu Asia Tenggara 
merupakan sistem pengetahuan turun-temurun yang berakar kuat pada budaya 
dan ekologi setempat, tetapi kini menjalani proses modernisasi melalui uji 
ilmiah, standardisasi, serta integrasi ke dalam sistem kesehatan nasional 
(WHO, 2025). Tiongkok, misalnya, telah mengembangkan industri TCM 
bernilai lebih dari USD 190 miliar dan aktif mengekspor produk herbal ke 
lebih dari 180 negara melalui strategi diplomasi kesehatan (Unschuld, 2021). 
India memosisikan Ayurveda sebagai instrumen politik ekonomi melalui 
Ministry of AYUSH dan berhasil mendorong ekspor nutraceutical berbasis 
herbal seperti ashwagandha dan triphala ke pasar Amerika Serikat dan Eropa 
(Ministry of AYUSH, 2023). Jepang mempertahankan Kampo sebagai bagian 
dari sistem kesehatan nasional yang ditanggung oleh asuransi, sementara 
Afrika menonjolkan penggunaan tanaman asli seperti Artemisia afra sebagai 
bagian dari kebijakan regional WHO Africa (Aremu et al., 2018). 
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Fenomena globalisasi sistem kesehatan tradisional ini mempertegas 
bahwa produk herbal tidak lagi dipandang sebagai alternatif, tetapi sebagai 
bagian dari ekonomi kesehatan global yang semakin berbasis bukti. European 
Medicines Agency (EMA), misalnya, mengembangkan Traditional Herbal 
Medicinal Product Directive (THMPD) untuk mengatur klaim, keamanan, dan 
kualitas produk herbal di pasar Eropa, sementara Food and Drug 
Administration (FDA) Amerika Serikat menetapkan pedoman ketat untuk 
dietary supplements melalui regulasi DSHEA (FDA, 2024; EMA, 2024). 
Konvergensi antara tradisi dan sains ini menandakan bahwa legitimasi ilmiah 
menjadi faktor utama yang menentukan penerimaan produk herbal di pasar 
internasional. Dengan kata lain, keberhasilan produk herbal dalam pemasaran 
global sangat bergantung pada kemampuan produsen untuk mengintegrasikan 
nilai budaya, scientific validation, dan kepatuhan regulasi lintas negara. 

Perkembangan digital turut mempercepat ekspansi internasional produk 
herbal. Cross-border e-commerce melalui platform seperti Amazon, Tmall 
Global, Shopee International, dan iHerb memperluas akses konsumen terhadap 
ribuan produk herbal dari berbagai negara tanpa batas geografis. Digitalisasi 
memungkinkan penetrasi pasar baru yang cepat, namun juga memunculkan 
tantangan terkait digital compliance, verifikasi keamanan produk, serta kontrol 
terhadap klaim kesehatan yang sering kali tidak konsisten antar yurisdiksi 
(Kshetri & Voas, 2022). Di era perdagangan digital ini, pemasaran 
internasional produk herbal menuntut pemahaman mendalam terhadap standar 
platform, regulasi iklan lintas negara, serta preferensi konsumen digital yang 
sangat sensitif terhadap informasi ilmiah, transparansi rantai pasok, dan 
keberlanjutan sumber bahan. 

Meskipun demikian, globalisasi industri herbal tidak bebas dari dilema. 
Salah satu isu fundamental adalah hubungan antara warisan budaya (heritage) 
dan komersialisasi. Sejumlah budaya telah menggunakan tanaman obat selama 
ribuan tahun, tetapi ketika pengetahuan tersebut masuk ke pasar global, terjadi 
risiko decontextualization—nilai budaya hilang dan hanya menyisakan produk 
sebagai komoditas (Leonti & Casu, 2013). Di sisi lain, integrasi inovasi ilmiah 
yang ketat dapat menggeser identitas tradisional produk herbal, baik dari segi 
formulasi, cara konsumsi, maupun narasi kesehatannya. Oleh karena itu, 
perusahaan, pemerintah, dan komunitas memiliki tanggung jawab etis dalam 
memastikan bahwa pengembangan produk herbal tidak hanya mengikuti 
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logika komersial, tetapi juga melindungi keaslian budaya dan keberlanjutan 
ekologis (Buck & Hamilton, 2011). 

Dalam konteks rantai nilai global, tantangan lain muncul dari 
ketimpangan struktural antara negara produsen bahan baku dan negara dengan 
kapasitas manufaktur farmasi yang lebih maju. Negara-negara Global South 
seperti Indonesia, India, Vietnam, Kenya, dan Brasil umumnya menjadi 
pemasok bahan baku herbal bernilai rendah, sementara nilai ekonomi tertinggi 
justru ditangkap oleh perusahaan di Global North yang menguasai teknologi 
ekstraksi, uji klinik, sertifikasi internasional, dan branding global (UNCTAD, 
2022). Gereffi & Fernandez-Stark (2016) menyebut fenomena ini sebagai 
value capture asymmetry, yaitu ketika negara dengan biodiversitas melimpah 
tidak mampu memperoleh nilai tambah optimal karena ketiadaan kapasitas 
inovasi, teknologi, dan infrastruktur industrialisasi herbal. Akibatnya, strategi 
penguatan daya saing produk herbal memerlukan pendekatan lintas sektor 
(ristek, perdagangan, pertanian, kesehatan) serta kerja sama internasional yang 
dapat mendorong functional upgrading dalam rantai nilai global. 

Di tengah dinamika global tersebut, Indonesia memegang posisi 
istimewa sebagai salah satu negara megabiodiversitas dengan lebih dari 
30.000 spesies tanaman obat dan tradisi jamu yang telah ditetapkan sebagai 
Warisan Budaya Takbenda UNESCO pada 2023 (UNESCO, 2023). Ekosistem 
herbal Indonesia meliputi minyak atsiri, biofarmaka tropis, dan produk jamu 
yang memiliki potensi besar untuk memasuki pasar global. Namun, Indonesia 
menghadapi tantangan yang sama seperti banyak negara berkembang lainnya: 
kebutuhan harmonisasi regulasi internasional, minimnya uji klinik, 
ketergantungan pada ekspor bahan mentah, serta lemahnya penetrasi brand 
Indonesia di pasar global. Karena itu, penguatan strategi pemasaran 
internasional menjadi krusial untuk mengonversi keunggulan komparatif 
berbasis biodiversitas menjadi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Dengan memahami kompleksitas pasar herbal internasional—yang 
melibatkan dinamika budaya, sains, regulasi, dan teknologi digital—buku ini 
berupaya memberikan referensi yang komprehensif bagi mahasiswa, pelaku 
industri, dan pembuat kebijakan untuk mengelola pemasaran produk herbal 
secara strategis di pasar global serta masyarakat umum yang mempelajari ilmu 
manajemen pemasaran internasional. Pendekatan buku ini melingkupi teori 
pemasaran internasional klasik seperti standardization vs adaptation, cross-
cultural marketing, dan global value chain,serta mengintegrasikan perspektif 
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etnobotani, ekonomi budaya, diplomasi kesehatan, serta keberlanjutan 
ekologis sebagai landasan bagi pengembangan strategi pemasaran 
internasional yang relevan dan etis. 
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BAB I KONSEP DASAR PEMASARAN 
INTERNASIONAL PRODUK HERBAL 

 

1.1. Definisi Pemasaran Internasional dan Ciri Produk Kesehatan 

Pemasaran internasional merupakan proses strategis yang melibatkan 
perencanaan, penetapan harga, promosi, dan distribusi barang maupun jasa ke 
berbagai negara dengan mempertimbangkan kompleksitas lingkungan global 
yang meliputi perbedaan budaya, kondisi ekonomi, sistem hukum, regulasi, 
infrastruktur, serta dinamika kompetisi lintas negara (Hollensen, 2020). Menurut 
(Ghauri & Cateora, 2014), pemasaran internasional menuntut kemampuan 
perusahaan untuk mengelola interaksi antara kekuatan internal perusahaan 
dengan faktor eksternal negara tujuan melalui perpaduan antara global 
integration dan local responsiveness. Pada tingkat teoritis, pemasaran 
internasional tidak hanya sekadar memperluas pasar secara geografis, tetapi 
merupakan proses adaptasi strategis yang melibatkan pemahaman mendalam 
terhadap cross-cultural behavior, diferensiasi regulasi industri, serta struktur 
industri global yang sering kali berlapis (Kotabe & Helsen, 2022). 

Dalam konteks produk kesehatan dan herbal, kerangka pemasaran 
internasional menjadi semakin kompleks karena produk-produk tersebut berada 
dalam kategori yang berhubungan langsung dengan kesehatan manusia, 
keamanan konsumen, dan kepercayaan publik. Produk herbal tidak hanya dinilai 
berdasarkan efektivitas fungsionalnya, tetapi juga berdasarkan legitimasi ilmiah, 
persepsi risiko, serta nilai budaya yang melekat di dalamnya. Hal ini sejalan 
dengan pandangan (Leonti & Casu, 2013) yang menekankan bahwa sistem 
pengobatan tradisional—termasuk TCM (Traditional Chinese Medicine), 
Ayurveda, Kampo, Unani, serta tradisi lokal seperti jamu—bukan sekadar 
entitas ekonomi, tetapi juga warisan budaya dan bagian integral dari identitas 
sosial masyarakat. 

Sifat multidimensi produk herbal—yang berada di persimpangan antara 
ilmu pengetahuan, tradisi, spiritualitas, dan kesehatan publik—menjadikannya 
kategori unik dalam pemasaran internasional. Perusahaan tidak hanya harus 
berhadapan dengan preferensi konsumen yang sangat beragam, tetapi juga 
dengan regulasi lintas negara yang memiliki perbedaan signifikan. Misalnya, 
FDA di Amerika Serikat mengklasifikasikan produk herbal sebagai dietary 



2 

supplements dengan regulasi khusus melalui DSHEA (FDA, 2024), sementara 
EMA di Uni Eropa menerapkan Traditional Herbal Medicinal Products Directive 
(THMPD) yang mensyaratkan bukti keamanan dan literatur penggunaan 
tradisional 30 tahun (EMA, 2024). Jepang memasukkan Kampo ke dalam sistem 
layanan kesehatan yang ditanggung asuransi, sedangkan India melalui Ministry 
of AYUSH menstandarkan praktik Ayurveda dan mendorong ekspor globalnya 
(Ministry of AYUSH, 2023). Perbedaan sistem klasifikasi ini menciptakan 
tantangan pemasaran lintas negara karena strategi positioning, claim 
management, dan narasi ilmiah harus disesuaikan dengan yurisdiksi yang 
relevan. 

Pada saat yang sama, konsumen global menunjukkan pola penilaian khas 
terhadap produk herbal. Kepercayaan konsumen pada produk herbal dipengaruhi 
oleh persepsi alami (naturalness), keamanan, keterhubungan dengan tradisi, 
serta konsistensi bukti ilmiah yang mendukung klaim produk (Ekor, 2014; 
Posadzki et al., 2013). Oleh karena itu, pemasar internasional harus mampu 
membangun kredibilitas dengan menggabungkan tiga pilar utama yaitu 1) nilai 
tradisi, 2) bukti ilmiah, dan 3) kepatuhan regulasi. Keseimbangan antara ketiga 
pilar ini menentukan diterimanya produk herbal di pasar global. 

Konsumen di Eropa dan Amerika menunjukkan preferensi yang meningkat 
terhadap produk herbal yang memiliki transparansi rantai pasok, standar kualitas 
internasional, sertifikasi organik, serta kepatuhan terhadap pedoman GMP dan 
GACP sebagaimana diuraikan dalam kajian komprehensif mengenai keamanan 
dan kualitas herbal global (Ekor, 2014). Hal ini menunjukkan bahwa orientasi 
pemasaran internasional herbal tidak hanya fokus pada market expansion, 
melainkan juga integrasi praktik bisnis yang etis dan bertanggung jawab. 

Perusahaan global seperti Himalaya (India), Tong Ren Tang (Tiongkok), 
Tsumura (Jepang), dan Schwabe (Jerman) memberikan contoh bagaimana 
pemasaran internasional herbal membutuhkan perpaduan antara inovasi modern 
dan kekuatan narasi tradisional. Himalaya menggabungkan Ayurveda dengan uji 
klinik modern agar dapat diterima pasar barat. Tong Ren Tang memanfaatkan 
kekuatan sejarah lebih dari 350 tahun sebagai modal cultural branding. Tsumura 
menekankan pendekatan evidence-based Kampo melalui inovasi farmasi 
modern, sementara Schwabe mengembangkan fitomedisin berbasis temuan 
farmakologi yang ketat. Keempat perusahaan ini memperlihatkan bahwa dalam 
pemasaran internasional produk herbal, sains dan budaya tidak dapat 
dipisahkan—keduanya menjadi strategi inti untuk membangun kepercayaan. 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pemasaran internasional 
produk herbal merupakan proses multi-lapisan yang menggabungkan teori 
pemasaran internasional klasik—seperti standardisasi vs adaptasi (Levitt, 1983), 
global consumer culture positioning (Akaka & Alden, 2010), serta analisis 
lingkungan global—dengan faktor-faktor unik kategori herbal yang meliputi 
nilai budaya, legitimasi ilmiah, keamanan kesehatan, dan regulasi lintas 
yurisdiksi. Kompleksitas inilah yang membedakan pemasaran herbal dari 
produk kesehatan lain dan menjadikannya bidang yang membutuhkan 
pemahaman multidisipliner. 

1.2. Perbedaan Pemasaran Domestik, Internasional, dan Global 

Perbedaan antara pemasaran domestik, internasional, dan global 
mencerminkan tingkat kompleksitas lingkungan bisnis yang dihadapi 
perusahaan ketika melakukan ekspansi pasar. Dalam pemasaran domestik, 
perusahaan beroperasi dalam satu kerangka budaya, hukum, ekonomi, dan 
perilaku konsumen yang relatif homogen, sehingga strategi pemasaran dapat 
dirancang dengan tingkat adaptasi yang rendah (Hollensen, 2020). Fokus utama 
pemasaran domestik adalah efisiensi internal, pengendalian biaya, dan 
segmentasi pasar nasional yang stabil. 

Ketika perusahaan memasuki pemasaran internasional, tingkat 
kompleksitas meningkat karena perusahaan berhadapan dengan lingkungan yang 
berbeda antarnegara. Menurut  (Cateora et al., 2023) pemasaran internasional 
bersifat multi-domestic, yaitu setiap negara dipandang sebagai pasar terpisah 
yang memerlukan adaptasi strategi berdasarkan karakteristik budaya, regulasi, 
sosial, politik, dan ekonomi yang unik. Pada tahap ini, perusahaan harus 
menyesuaikan unsur bauran pemasaran—termasuk produk, harga, promosi, dan 
distribusi—agar sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen di masing-
masing pasar. Adaptasi ini menjadi kunci karena perbedaan bahasa, norma 
kesehatan, struktur hukum, dan sistem sertifikasi dapat memengaruhi 
penerimaan produk. 

Pada tingkat yang lebih tinggi, pemasaran global menekankan integrasi 
dan standardisasi strategi pemasaran lintas negara. (Kotabe & Helsen, 2022) 
menjelaskan bahwa pemasaran global bertujuan memperoleh efisiensi melalui 
konsistensi merek, standardisasi produk, dan koordinasi strategi internasional 
yang terpusat. Pendekatan ini efektif untuk produk dengan karakteristik 
universal, seperti farmasi modern, elektronik, dan produk gaya hidup. Namun, 
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BAB 2. EVOLUSI OBAT HERBAL DARI TRADISI KE 
INDUSTRI GLOBAL 

 

2.1. Jejak Sejarah Pengobatan Alami di Dunia 

Jejak panjang pengobatan alami menandai sejarah peradaban manusia 
sebagai bentuk awal pengetahuan ilmiah dan spiritual tentang kesehatan. 
Hampir setiap kebudayaan besar mengembangkan sistem pengobatan 
tradisionalnya sendiri, yang menjadi dasar bagi industri herbal modern saat ini 
(World Health Organization [WHO], 2023). Empat sistem utama yang paling 
berpengaruh secara global — Ayurveda dari India, Traditional Chinese Medicine 
(TCM) dari Tiongkok, Jamu dari Indonesia, dan Unani dari Timur Tengah — 
merepresentasikan kekayaan warisan ilmu pengobatan berbasis alam yang terus 
berkembang menuju integrasi dengan ilmu kesehatan modern. 

Ayurveda (India) 

Sistem Ayurveda, yang berasal dari peradaban India kuno sekitar 3.000 SM, 
merupakan salah satu sistem pengobatan tertua di dunia. Istilah “Ayurveda” 
berasal dari bahasa Sanskerta — Ayus (kehidupan) dan Veda (pengetahuan) — 
yang berarti “ilmu kehidupan” (Dash & Sharma, 2020). Ayurveda menekankan 
keseimbangan antara tubuh, pikiran, dan lingkungan, serta menggunakan 
tanaman obat sebagai sarana pemulihan alami. Naskah klasik seperti Charaka 
Samhita dan Sushruta Samhita menjadi rujukan utama dalam terapi herbal, 
detoksifikasi (Panchakarma), dan diet terapeutik. Saat ini, sistem Ayurveda telah 
diakui secara resmi oleh World Health Organization (WHO, 2023) sebagai salah 
satu sistem pengobatan tradisional global yang memiliki kontribusi besar 
terhadap pelayanan kesehatan preventif di Asia Selatan dan dunia. 

Traditional Chinese Medicine (TCM) 

Traditional Chinese Medicine (TCM) memiliki akar sejarah lebih dari 2.500 
tahun dan didasarkan pada filosofi keseimbangan yin-yang serta energi vital qi 
dalam tubuh. TCM mencakup berbagai terapi seperti herbal, akupunktur, 
moksibusi, dan qigong (Unschuld, 2021). Salah satu teks tertua, Huangdi 
Neijing (Canon of the Yellow Emperor), menekankan penggunaan tanaman 
seperti ginseng, astragalus, dan licorice yang kini telah menjadi komoditas 
global (Bensky et al., 1992). Dengan dukungan inovasi modern, TCM berhasil 
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menembus pasar dunia dan diintegrasikan ke dalam sistem kesehatan nasional 
Tiongkok. WHO melalui Traditional Medicine Strategy 2025–2034 
menempatkan TCM sebagai model sukses dalam pengembangan kebijakan, 
inovasi, dan regulasi obat tradisional yang berorientasi ilmiah (WHO, 2025). 

Jamu (Indonesia) 

Di Indonesia, tradisi pengobatan alami dikenal dengan istilah “Jamu”, yang 
berasal dari bahasa Jawa Kuno Djampi (doa atau ramuan penyembuh). Sejarah 
jamu dapat ditelusuri sejak era Kerajaan Mataram Kuno (abad ke-8 Masehi), 
sebagaimana tergambar dalam relief Candi Borobudur dan naskah kuno Serat 
Centhini (Oktaviani, 2025). Jamu berperan penting dalam kehidupan sosial 
masyarakat, khususnya dalam perawatan kesehatan perempuan, keluarga, dan 
ritual adat. Berbeda dengan Ayurveda dan TCM yang berbasis institusional, 
Jamu berkembang melalui transmisi budaya antargenerasi di rumah tangga dan 
komunitas (Leonti et al., 2013). Pada tahun 2023, UNESCO menetapkan “Jamu 
Wellness Culture of Indonesia” sebagai Warisan Budaya Takbenda Dunia, 
menegaskan nilai budaya dan ekonomi jamu dalam konteks global (UNESCO, 
2023). 

Unani (Timur Tengah dan Asia Selatan) 

Sistem Unani memiliki akar dari Yunani kuno (Hipokrates dan Galen) yang 
kemudian berkembang di dunia Islam melalui ilmuwan seperti Avicenna (Ibn 
Sina) pada abad ke-10. Unani menekankan keseimbangan empat cairan tubuh 
(humors: darah, empedu kuning, empedu hitam, dan dahak) serta pengobatan 
dengan ramuan tanaman dan mineral (Nasir et al., 2021). Sistem ini berkembang 
luas di Timur Tengah, Pakistan, dan India serta diakui secara resmi oleh 
Ministry of AYUSH, Government of India (2023) sebagai bagian dari sistem 
pengobatan nasional bersama Ayurveda, Yoga, Siddha, dan Homeopati. 

Western Herbalism (Eropa) 

Di Eropa, tradisi Western Herbalism atau pengobatan herbal Barat memiliki akar 
yang dalam sejak masa Yunani-Romawi, dan berkembang melalui tradisi biara 
Katolik dan materia medica pada masa Renaisans. Tanaman seperti chamomile, 
valerian, dan milk thistle telah digunakan selama berabad-abad dan kini masuk 
ke dalam pasar fitofarmaka modern. Negara seperti Jerman, Swiss, dan Italia 
telah berhasil mengintegrasikan pendekatan ini ke dalam sistem layanan 
kesehatan nasional mereka melalui pembuktian klinis dan regulasi farmasi yang 
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ketat (Griggs, 2012; ESCOP, 2021). Di sisi pemasaran internasional, perusahaan 
Eropa menjadi pionir dalam pengemasan pengetahuan tradisional berbasis sains 
menjadi produk bernilai tinggi yang diterima secara global. 

African Traditional Medicine 

Di Afrika, pengobatan tradisional mencerminkan keragaman ekologi dan 
spiritualitas lokal. Sistem ini menggabungkan penggunaan ratusan spesies 
tanaman dengan pendekatan komunitas dan warisan oral. Tanaman seperti 
pelargonium (untuk infeksi pernapasan) dan Artemisia afra (untuk malaria) 
menjadi fokus inovasi pasar internasional (Aremu et al., 2018). WHO Afrika 
telah mengembangkan Regional Strategy on Traditional Medicine in Africa yang 
mendorong integrasi pengobatan alami ke dalam sistem layanan kesehatan 
formal. Namun, tantangan dalam dokumentasi, standarisasi, dan pelindungan 
hak komunitas adat masih menjadi hambatan utama dalam membawa kekayaan 
hayati Afrika ke pasar herbal global secara adil. 

Complementary and Alternative Medicine (CAM) di Amerika Serikat 

Di Amerika Serikat, meskipun tidak memiliki sistem pengobatan tradisional 
historis seperti TCM atau Ayurveda, pendekatan Complementary and Alternative 
Medicine (CAM) berkembang pesat sejak akhir abad ke-20. CAM mencakup 
penggunaan herbal, suplemen diet, homeopati, dan praktik seperti naturopati dan 
chiropractic (NCCIH, 2022). Pemerintah AS melalui National Center for 
Complementary and Integrative Health (NCCIH) telah melakukan berbagai 
inovasi ilmiah untuk mengevaluasi efektivitas dan keamanan tanaman seperti 
echinacea, ginkgo biloba, dan turmeric. Selain itu, pasar herbal di Amerika 
sangat dipengaruhi oleh tren konsumen modern seperti clean-label, non-GMO, 
dan organic-certified, menjadikannya pasar strategis dalam pemasaran 
internasional produk herbal global (Grand View Research, 2024). Dengan daya 
beli tinggi dan tren wellness yang kuat, pasar Amerika berperan penting dalam 
menentukan arah branding dan inovasi produk herbal dunia. 

Enam sistem dan pendekatan pengobatan alami dari Asia, Timur Tengah, 
Afrika, Eropa, dan Amerika memperlihatkan keragaman cara manusia 
membangun relasi antara alam dan kesehatan. Meskipun berkembang dalam 
konteks budaya yang berbeda, seluruh pendekatan tersebut menunjukkan 
keterkaitan antara pengetahuan tradisional, nilai spiritual, dan pencarian ilmiah 
atas pemulihan. Integrasi bertahap dari sistem-sistem ini ke dalam industri 
wellness global menciptakan peluang baru dalam pemasaran internasional 
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BAB 3. SEGMENTASI PASAR DAN PERILAKU KONSUMEN 
INTERNASIONAL 

 

Globalisasi perdagangan produk herbal mengalami percepatan signifikan 
dalam dua dekade terakhir, dipicu oleh meningkatnya permintaan konsumen 
global terhadap produk alami, nutraceutical, dan kesehatan preventif. Menurut 
Global Wellness Institute (2024), industri herbal merupakan salah satu sub-
sektor dengan pertumbuhan tercepat dalam ekonomi kesehatan global, dengan 
nilai pasar yang diperkirakan melampaui USD 450 miliar pada 2023. 
Pertumbuhan ini didorong oleh peningkatan kebutuhan masyarakat akan 
imunitas, kesehatan holistik, dan produk natural, terutama setelah pandemi 
COVID-19 yang mendorong lonjakan konsumsi suplemen herbal dan botanicals 
di berbagai negara. 

Dinamika perdagangan herbal dunia menunjukkan konsentrasi pada 
beberapa negara produsen utama. Tiongkok dan India masih menjadi eksportir 
terbesar dalam kategori tanaman obat, ekstrak herbal, dan bahan baku 
tradisional, yang menguasai lebih dari 60% perdagangan global (ITC Trade 
Map, 2023). Negara maju seperti Amerika Serikat, Jepang, Jerman, dan Korea 
Selatan mendominasi impor herbal bernilai tinggi, terutama untuk pasar 
suplemen, farmasi botani, dan kosmetik herbal. Perdagangan ini menunjukkan 
pola global value chain yang semakin kompleks, di mana negara berkembang 
berperan sebagai pemasok bahan mentah, sementara negara maju mendominasi 
inovasi, standardisasi, dan branding. 

Tren konsumen global menunjukkan peningkatan permintaan terhadap 
produk herbal yang terstandarisasi, aman, dan berbasis bukti ilmiah. Laporan 
WHO (2023) menekankan bahwa keamanan dan kualitas merupakan faktor 
kritis dalam perdagangan internasional, karena meningkatnya kejadian 
adulterasi, kontaminasi logam berat, dan substitusi ilegal pada bahan herbal. 
Fenomena ini mendorong regulator di Eropa, Amerika, dan Asia untuk 
memperketat standar impor melalui mekanisme pengujian mutu, transparansi 
traceability, serta adopsi GACP (Good Agricultural and Collection Practices) 
dan GMP (Good Manufacturing Practices). Menurut Dutta et al. (2021),  
kualitas rantai pasok herbal global semakin mendapat perhatian karena 
pergeseran konsumsi menuju produk premium dan organik. 
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Perdagangan herbal modern juga sangat dipengaruhi oleh perkembangan 
pasar nutraceutical dan kosmetik herbal. Euromonitor (2024) melaporkan bahwa 
permintaan suplemen berbahan herbal, seperti kunyit, ginseng, echinacea, dan 
ashwagandha—mengalami pertumbuhan 8–12% per tahun. Sementara sektor 
kosmetik herbal dan clean beauty menjadi penggerak ekspor bagi negara seperti 
Korea Selatan dan Jepang, yang berhasil mengintegrasikan bahan-bahan 
botanikal Asia dalam inovasi dermatologi modern. Hal ini menunjukkan bahwa 
tren global tidak hanya bergeser pada konsumsi bahan herbal mentah, tetapi juga 
pada produk bernilai tambah tinggi yang telah diformulasikan dan 
distandardisasi. 

Namun, perkembangan perdagangan global herbal tidak lepas dari 
tantangan struktural. UNCTAD (2022) menyoroti adanya ketimpangan global 
antara negara penghasil bahan baku dan negara pengolah yang mendapat nilai 
tambah terbesar. Selain itu, Protokol Nagoya (CBD, 2021) menuntut skema 
akses dan pembagian manfaat (ABS) yang adil, sehingga perdagangan 
internasional harus mempertimbangkan etika pemanfaatan pengetahuan 
tradisional dan keanekaragaman hayati. Tantangan ini memperkuat kebutuhan 
untuk mengembangkan sistem perdagangan internasional yang tidak hanya 
efisien secara ekonomi, tetapi juga adil secara sosial dan berkelanjutan secara 
ekologis. Tren perdagangan global herbal menunjukkan kombinasi antara 
pertumbuhan ekonomi, transformasi rantai pasok, peningkatan standardisasi 
ilmiah, serta tuntutan etika global. Perusahaan dan negara yang ingin bersaing 
dalam sektor ini harus mengintegrasikan inovasi, keamanan produk, diplomasi 
budaya, dan kepatuhan terhadap regulasi internasional agar mampu menghadapi 
dinamika pasar herbal yang semakin kompetitif. 

3.1. Karakteristik Konsumen Herbal di Berbagai Negara 

Konsumen herbal di berbagai negara memperlihatkan pola perilaku yang 
sangat berbeda karena dipengaruhi oleh nilai budaya, tingkat kepercayaan 
terhadap medis modern, sistem kesehatan, dan regulasi nasional. Menurut WHO 
(2023), penggunaan obat herbal tinggi di Asia, Afrika, dan Timur Tengah karena 
tradisi kuat dan biaya medis modern yang relatif mahal, sedangkan di Eropa dan 
Amerika Utara, penggunaan herbal meningkat karena tren natural health, gaya 
hidup hijau, dan skeptisisme terhadap obat sintetis. Karakteristik konsumen 
herbal di negara berkembang cenderung belief-based (berbasis keyakinan dan 
tradisi), sementara konsumen di negara maju lebih evidence-based, bergantung 
pada sertifikasi, uji klinis, dan reputasi ilmiah produk (Unschuld, 2021). 
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Di Tiongkok, konsumen herbal sangat dipengaruhi oleh filosofi 
Traditional Chinese Medicine (TCM) yang telah menjadi bagian dari budaya 
kesehatan nasional. Herbal digunakan untuk menjaga keseimbangan tubuh, 
bukan hanya untuk mengobati penyakit. Di India, penggunaan Ayurveda masih 
menjadi praktik utama dalam rumah tangga dan berkembang melalui brand 
besar seperti Dabur dan Himalaya, yang menggabungkan tradisi dengan 
pendekatan ilmiah modern. Di Jepang, sistem Kampo telah diintegrasikan dalam 
layanan kesehatan formal, sehingga konsumen cenderung menganggap herbal 
sebagai bagian dari terapi medis profesional (EMA, 2024). 

Sebaliknya, di Eropa dan Amerika Utara, konsumsi herbal meningkat 
karena orientasi terhadap wellness, self-care, dan plant-based lifestyle. 
Konsumen Barat lebih kritis dan menuntut bukti ilmiah, sehingga produk herbal 
yang berhasil masuk cenderung menggunakan strategi pemasaran berbasis 
inovasi, kualitas premium, dan sertifikasi global seperti GMP, THMPD (EU), 
atau FDA dietary supplement regulations (Kotabe & Helsen, 2022). Sementara 
itu, di kawasan Timur Tengah dan Afrika Utara (MENA), konsumen herbal 
masih sangat dipengaruhi oleh praktik Unani dan pengobatan Nabawi, di mana 
herbal digunakan untuk pemeliharaan kesehatan berbasis spiritual dan budaya 
(Nasir et al., 2021). 

Konsumen herbal global memperlihatkan kombinasi antara nilai budaya, 
kepercayaan tradisional, penerimaan terhadap sains, dan tren gaya hidup 
modern. Bagi pemasar internasional, pemahaman perbedaan ini menjadi 
landasan untuk merancang strategi adaptasi produk, komunikasi lintas budaya, 
dan brand positioning yang tepat di setiap negara. Karakteristik konsumen 
herbal yang sangat beragam ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
produk berbasis tanaman tidak hanya ditentukan oleh manfaat fungsional, tetapi 
juga oleh nilai budaya, persepsi risiko, kepercayaan, spiritualitas, serta 
ekspektasi ilmiah yang terus berkembang. Perbedaan pola pikir ini kemudian 
membentuk berbagai motivasi inti yang mendorong konsumen memilih produk 
herbal—mulai dari kepercayaan, keamanan, dan gaya hidup sehat hingga 
pencarian identitas budaya. Oleh karena itu, pemahaman detail mengenai faktor 
motivasional ini menjadi kunci dalam merumuskan strategi pemasaran 
internasional yang efektif, yang selanjutnya dibahas dalam bagian 3.2. 
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3.2. Faktor motivasional: kepercayaan, keamanan, spiritualitas, gaya hidup 
sehat. 

Keputusan konsumen untuk menggunakan produk herbal dipengaruhi 
oleh kombinasi faktor psikologis, budaya, sosial, dan persepsi kesehatan. Dalam 
literatur pemasaran internasional, motivasi ini biasanya dikategorikan ke dalam 
empat kelompok utama: kepercayaan, keamanan, spiritualitas, dan gaya hidup 
sehat. Faktor-faktor ini muncul dengan intensitas yang berbeda pada tiap negara, 
tergantung pada sistem kesehatan, nilai budaya, tingkat pendidikan, serta akses 
terhadap informasi.  

1. Kepercayaan (Trust) sebagai Motivasi Sentral 

Kepercayaan merupakan faktor paling dominan dalam niat penggunaan 
herbal lintas negara. Konsumen menunjukkan kepercayaan berdasarkan 
reputasi merek, pengetahuan tradisional keluarga, pengalaman personal, 
rekomendasi sosial, serta kredibilitas produsen. Di Indonesia, persepsi 
keamanan, kegunaan, dan reputasi merek merupakan pendorong kepercayaan 
dan niat membeli ulang produk herbal bernutrisi (Halizah et al., 2022). Di 
Slovenia, pengalaman positif sebelumnya dan rekomendasi sosial menjadi 
prediktor kuat penggunaan herbal, sementara keraguan terhadap keamanan 
menjadi penghambat utama (Krsnik & Erjavec, 2024).  

2. Persepsi Keamanan (Safety) dan Risiko Rendah 

Banyak konsumen memilih herbal karena dianggap lebih aman dibandingkan 
obat sintetis, meskipun persepsi ini tidak selalu berbasis bukti ilmiah. Selama 
pandemi COVID-19, survei nasional di Indonesia menunjukkan peningkatan 
penggunaan obat tradisional. Sebanyak 62,7% responden melaporkan 
memakai ramuan herbal sebagai strategi memperkuat daya tahan tubuh 
imunitas (Harfiani et al., 2025).Literatur terbaru menyebutkan bahwa 
persepsi risiko rendah sering dikaitkan  dengan pengalaman keluarga dan 
narasi “alami adalah aman”, meskipun toxicology banyak memperingatkan 
bahwa keamanan harus dipastikan melalui standardisasi dan regulasi (Manno 
et al., 2025). 

3. Spiritualitas dan Religiusitas 

Di banyak negara Asia dan Timur Tengah, motivasi penggunaan herbal 
berkaitan dengan nilai religius atau dimensi spiritual tubuh. Pada konsumen 
Muslim, pengobatan herbal sering dipahami sebagai cara menjaga tubuh 
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BAB 4. STRATEGI PRODUK DAN INOVASI GLOBAL 
 

Dalam industri herbal global, strategi produk menjadi fondasi utama 
keberhasilan ekspor dan penetrasi pasar internasional. Perusahaan tidak hanya 
dituntut menghadirkan produk yang aman, efektif, dan sesuai preferensi budaya, 
tetapi juga harus mampu beradaptasi dengan regulasi yang ketat di berbagai 
negara. Globalisasi produk herbal menciptakan pasar yang sangat kompetitif, di 
mana inovasi tidak hanya terkait dengan formulasi, tetapi juga bentuk sediaan, 
kemasan, citra merek, dan bukti ilmiah yang menyertainya. Menurut Kotabe & 
Helsen (2022), diferensiasi produk dalam pemasaran internasional ditentukan 
oleh kemampuan perusahaan menciptakan unique value yang relevan secara 
budaya dan sesuai ekspektasi konsumen global. 

Transformasi produk herbal dari ramuan tradisional menjadi produk 
modern—seperti kapsul, ekstrak cair, teh fungsional, aromaterapi, hingga 
kosmetik—menunjukkan bagaimana perusahaan memanfaatkan inovasi untuk 
memperluas pasar. Global Wellness Institute (2024) melaporkan bahwa 
pertumbuhan kategori herbal didorong oleh tren clean beauty, plant-based 
lifestyle, dan meningkatnya minat masyarakat terhadap produk kesehatan 
preventif. Di pasar internasional, bentuk sediaan yang modern, higienis, mudah 
digunakan, dan memiliki bukti ilmiah lebih mudah diterima, terutama ketika 
perusahaan mampu menciptakan identitas merek natural melalui kemasan hijau, 
label etnik, dan sertifikasi berkelanjutan. 

Pada saat yang sama, inovasi ilmiah memainkan peran besar dalam 
membangun kredibilitas produk. WHO (2023) menekankan pentingnya 
standardized extracts, inovasi bioaktif, dan uji klinis untuk memperkuat klaim 
kesehatan. Hal ini mengharuskan kolaborasi antara industri, universitas, dan 
laboratorium internasional. Kolaborasi antara Indonesia–Jepang menunjukkan 
bahwa inovasi lintas negara bukan hanya meningkatkan mutu produk, tetapi 
juga memperkuat competitive advantage produk herbal Indonesia di pasar 
global. Strategi produk dan inovasi global menjadi kunci untuk memenangkan 
persaingan dalam industri herbal yang semakin ilmiah dan terintegrasi. 

4.1. Pengembangan produk: kapsul, cair, teh, aromaterapi, kosmetik 

Pengembangan produk herbal dalam skala internasional tidak lagi 
terbatas pada bentuk ramuan tradisional, tetapi mencakup beragam sediaan 
modern yang disesuaikan dengan preferensi konsumen global. Bentuk kapsul 
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BAB 5. STRATEGI HARGA DAN PERSEPSI NILAI 

 
Penetapan harga dalam pemasaran internasional produk herbal 

merupakan proses kompleks yang melibatkan faktor biaya, regulasi 
perdagangan, persepsi konsumen, dan kekuatan merek. Berbeda dengan pasar 
domestik, harga ekspor harus mempertimbangkan struktur biaya lintas negara, 
termasuk freight, insurance, bea masuk, hingga biaya sertifikasi khusus seperti 
halal, organik, GMP, atau ISO. Menurut Kotabe & Helsen (2022), strategi harga 
internasional harus menggabungkan pendekatan berbasis biaya (cost-based 
pricing), nilai (value-based pricing), serta sensitivitas budaya karena persepsi 
konsumen terhadap harga dapat berubah secara signifikan antarnegara. 

Di pasar herbal global, harga tidak hanya mencerminkan kualitas fisik 
produk, tetapi juga dimensi intangible seperti bukti ilmiah, citra alami, 
keamanan, dan reputasi negara asal. Dalam pemasaran lintas budaya 
menunjukkan bahwa konsumen di negara maju cenderung bersedia membayar 
lebih tinggi untuk produk herbal yang memiliki scientific proof, sementara 
konsumen di negara berkembang lebih menghargai atribut keaslian budaya, 
harga terjangkau, dan efektivitas empiris (Hollensen, 2020; Nguyen et al., 
2022). Hal ini menunjukkan bahwa strategi harga harus responsif terhadap 
perbedaan kognitif, sosial, dan simbolik dalam memaknai nilai herbal. 

Lebih jauh lagi, ekspansi internasional produk herbal modern turut 
dipengaruhi oleh regulasi harga global. WTO (2022) dan International Trade 
Centre (2023) menekankan bahwa struktur harga ekspor sangat bergantung pada 
skema perdagangan seperti FOB, CIF, dan landed cost yang menentukan daya 
saing produk di negara tujuan. Sementara itu, sertifikasi dan reputasi negara asal 
dapat meningkatkan price premium melalui sinyal kualitas. Oleh karena itu, 
memahami dinamika harga dan persepsi nilai lintas budaya sangat penting untuk 
merancang strategi pemasaran herbal yang efektif di berbagai pasar 
internasional. 

5.1. Mekanisme Harga Ekspor 

Penetapan harga ekspor dalam industri herbal mengikuti mekanisme 
internasional yang diatur dalam perdagangan global dan logistik, terutama 
melalui skema FOB (Free on Board), CIF (Cost, Insurance, and Freight), dan 
landed cost. FOB adalah mekanisme harga di mana penjual bertanggung jawab 
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hingga barang dimuat ke kapal di pelabuhan asal; setelah itu risiko berpindah ke 
pembeli. Model FOB banyak digunakan oleh UKM herbal karena menurunkan 
kompleksitas logistik dan asuransi internasional. WTO (2022) menjelaskan 
bahwa FOB memberi fleksibilitas kepada importir untuk memilih jasa 
transportasi dan asuransi sesuai preferensi negara tujuan. 

CIF mencakup biaya barang, biaya pengiriman, dan asuransi hingga 
pelabuhan tujuan. Mekanisme ini umum digunakan perusahaan herbal 
menengah–besar yang ingin memberikan layanan lebih lengkap bagi mitra 
internasional. International Chamber of Commerce (ICC, 2020) menegaskan 
bahwa CIF meningkatkan predictability of cost bagi importir, sehingga dapat 
memperluas daya tarik produk di pasar dengan regulasi ketat atau jarak logistik 
yang panjang. Dalam ekspor herbal, CIF banyak dipilih saat produk dikirim ke 
pasar yang sensitif terhadap keterlambatan, seperti Jepang atau Uni Eropa, 
karena perlindungan asuransi menjadi faktor penting untuk komoditas bernilai 
tinggi seperti ekstrak tanaman. 

Sementara itu, landed cost merupakan perhitungan total biaya hingga 
barang tiba secara legal di negara tujuan, mencakup harga barang (FOB atau 
CIF), bea masuk, pajak, biaya inspeksi, sertifikasi, dan distribusi lokal. 
International Trade Centre (ITC, 2023) menekankan bahwa landed cost 
menentukan profitabilitas riil produk ekspor dan sering menjadi faktor penentu 
dalam keputusan masuk pasar (market entry). Dalam konteks produk herbal, 
landed cost dapat meningkat signifikan karena kewajiban sertifikasi seperti 
halal, organik, atau uji laboratorium keamanan bahan aktif. Oleh karena itu, 
perusahaan herbal perlu melakukan pricing simulation sejak awal agar harga 
akhir tetap kompetitif namun margin tetap terjaga di pasar internasional. 

Selain perbedaan skema harga (FOB, CIF, landed cost), strategi 
penetapan harga ekspor produk herbal juga sangat dipengaruhi oleh variasi tarif 
dan non-tarif barrier antarnegara. Sebagai contoh, produk herbal asal Asia yang 
masuk ke Uni Eropa dapat dikenakan tarif bea masuk 3–6%, namun harus 
melewati uji residu pestisida, label keamanan bahasa lokal, dan traceability, 
yang dapat memperbesar landed cost secara signifikan (EU Commission, 2023). 
Di Amerika Serikat, herbal dalam bentuk suplemen dikenai biaya tambahan 
FDA Prior Notice, sementara di beberapa negara Timur Tengah, biaya sertifikasi 
halal wajib dimasukkan ke dalam skema harga. Maka, perhitungan harga dalam 
pemasaran internasional tidak bisa hanya berdasarkan biaya produksi dan 
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margin, melainkan harus mencerminkan struktur hambatan regulasi negara 
tujuan. 

Dalam pemasaran internasional, sensitivitas harga dan persepsi nilai 
sangat bervariasi antarnegara, sehingga strategi penetapan harga harus 
disesuaikan dengan konteks sosial-budaya dan daya beli lokal. Konsumen di 
Jepang dan Jerman, misalnya, lebih menghargai keamanan, sertifikasi, dan 
teknologi ekstraksi dalam produk herbal—sehingga lebih toleran terhadap harga 
tinggi. Sebaliknya, konsumen di pasar seperti India, Nigeria, atau Filipina 
cenderung lebih sensitif terhadap harga dan memilih produk herbal dalam 
kemasan ekonomis atau isi ulang. Menurut Czinkota et al. (2022), kegagalan 
mengadaptasi struktur harga terhadap ekspektasi lokal sering menjadi penyebab 
rendahnya penetrasi produk baru, meskipun kualitas produk tinggi. Oleh karena 
itu, perusahaan perlu menggabungkan perhitungan landed cost dengan strategi 
pricing adaptation per negara, bukan menggunakan harga seragam lintas pasar. 

Simulasi harga ekspor juga berperan penting dalam menentukan strategi 
masuk pasar internasional (market entry strategy). Misalnya, dalam pendekatan 
penetration pricing, perusahaan herbal bisa memilih skema FOB agar importir 
menanggung sebagian risiko logistik dan harga jual lebih rendah di awal. 
Sebaliknya, pada strategi premium positioning, penggunaan CIF dengan 
pengemasan premium dan dukungan sertifikasi global bisa menaikkan persepsi 
nilai di pasar seperti Swiss atau Korea Selatan. Menurut Helsen & Kotabe 
(2023), strategi harga dan metode pengiriman harus dikalkulasikan secara 
holistik bersama strategi branding dan channel distribusi, karena persepsi harga 
dalam pemasaran internasional tidak hanya ditentukan oleh angka akhir, tetapi 
juga oleh narasi nilai dan positioning produk di mata konsumen. 

5.2. Strategi harga premium berbasis scientific proof. 

Dalam pemasaran internasional, strategi penetapan harga berbasis nilai 
ilmiah (value-based pricing) menjadi pendekatan utama untuk produk herbal 
yang ingin memasuki segmen premium. Scientific proof—seperti hasil uji klinis 
dan formulasi standar berperan penting untuk membenarkan harga tinggi dan 
membangun persepsi efektivitas. Scientific proof berfungsi sebagai value driver 
yang meningkatkan willingness to pay konsumen, terutama di pasar maju seperti 
Jepang, Uni Eropa, Korea Selatan, dan Amerika Serikat. Menurut European 
Medicines Agency (EMA, 2024), produk herbal yang memiliki standardized 
extract, data uji toksisitas, dan bukti klinis dapat dikategorikan sebagai well-
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BAB 6. DISTRIBUSI DAN SUPPLY CHAIN HARBAL 
GLOBAL 

 

Distribusi dan rantai pasok (supply chain) produk herbal global 
merupakan sistem yang kompleks dan melibatkan berbagai aktor mulai dari 
petani kecil, pengumpul, koperasi, produsen, pengolah ekstrak, eksportir, hingga 
importir dan distributor internasional. Tidak seperti komoditas pertanian biasa, 
bahan baku herbal memiliki sensitivitas tinggi terhadap kualitas, kemurnian, dan 
keberlanjutan, sehingga rantai pasok harus terjaga secara ketat dari hulu ke hilir. 
FAO (2022) menekankan bahwa industri herbal dunia sebagian besar masih 
mengandalkan petani skala kecil, yang berperan vital menyediakan 60–80% 
bahan baku tetapi sering menghadapi kendala seperti fluktuasi harga, minimnya 
akses teknologi, dan ketidakpastian pasar global. 

Globalisasi memperluas jangkauan produk herbal ke pasar lintas negara, 
sehingga memunculkan kebutuhan efisiensi distribusi, standarisasi mutu, dan 
transparansi rantai pasok. OECD (2020) menjelaskan bahwa global value chain 
(GVC) bahan herbal dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kualitas pascapanen, 
proses pengeringan, metode ekstraksi, sertifikasi, serta kemampuan eksportir 
memenuhi persyaratan teknis negara tujuan. Ketika permintaan global untuk 
produk natural dan wellness meningkat—khususnya di Eropa, Jepang, dan 
Amerika Utara—tantangan supply chain makin besar, termasuk terkait 
traceability, fair trade, dan keberlanjutan sumber daya alam. 

Selain itu, perubahan pola distribusi global dipicu oleh tumbuhnya e-
commerce lintas negara dan platform digital yang memungkinkan UKM herbal 
menjangkau konsumen global tanpa perantara besar. Namun, logistik 
internasional untuk produk herbal tetap membutuhkan kepatuhan ketat terhadap 
bea cukai, dokumentasi ekspor, serta cold-chain management untuk produk 
sensitif. ITC (2023) mencatat bahwa salah satu hambatan terbesar bagi eksportir 
herbal negara berkembang adalah biaya logistik tinggi dan proses kepabeanan 
yang rumit. Karena itu, memahami dinamika distribusi global menjadi kunci 
keunggulan kompetitif bagi produsen herbal dari Indonesia. 

6.1. Struktur rantai pasok bahan herbal global 

Rantai pasok herbal global umumnya dimulai dari petani atau 
pengumpul lokal yang menanam atau memanen tanaman obat seperti jahe, 
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kunyit, nilam, ginseng, hingga chamomile. FAO (2022) menyebutkan bahwa 
lebih dari 80% bahan baku herbal dunia berasal dari petani kecil, sehingga 
kualitas awal sangat ditentukan oleh praktik budidaya, waktu panen, dan 
pascapanen. Tahap berikutnya melibatkan produsen atau pengolah, yaitu 
perusahaan yang melakukan pencucian, pengeringan, sortasi, ekstraksi, 
standardisasi, dan pengemasan. Pada tahap ini, standar seperti GMP dan ISO 
22000 berpengaruh besar terhadap kualitas akhir. 

Setelah bahan baku diproses, peran eksportir menjadi penting karena 
mereka mengelola kepatuhan terhadap regulasi negara tujuan, inspeksi, 
dokumentasi ekspor, dan pengiriman internasional. International Trade Centre 
(ITC, 2023) menegaskan bahwa eksportir herbal harus mematuhi phytosanitary 
requirements, batas residu pestisida, serta persyaratan khusus seperti sertifikat 
organik atau halal. Dalam beberapa implementasi, eksportir bekerja sama 
dengan koperasi petani atau aggregator untuk memastikan pasokan stabil dan 
kualitas konsisten. OECD (2020) menambahkan bahwa rantai pasok herbal 
modern semakin bergerak menuju model contract farming dan traceability 
systems untuk meningkatkan kontrol mutu, transparansi, dan keberlanjutan. 

Dalam pemasaran internasional, rantai pasok bukan hanya infrastruktur 
logistik, tetapi menjadi bagian dari narasi merek dan strategi nilai. Konsumen 
global—terutama di pasar premium seperti Eropa, Jepang, dan AS—semakin 
menuntut transparansi asal bahan, praktik pertanian berkelanjutan, dan keadilan 
dalam pembagian nilai. Menurut Porter & Kramer (2019), rantai pasok yang 
dikelola secara strategis dapat menjadi sumber shared value yang meningkatkan 
reputasi merek dan preferensi konsumen. Dalam konteks ini, perusahaan herbal 
yang mampu menampilkan cerita asal-usul bahan baku (origin storytelling), 
sistem traceability, dan model kemitraan berkeadilan (misalnya fair trade atau 
inclusive contract farming) akan memiliki keunggulan diferensiatif yang kuat 
dalam strategi pemasaran lintas negara. 

Struktur rantai pasok global juga semakin mengarah pada integrasi 
vertikal sebagai respons terhadap risiko kualitas dan ketidakpastian pasokan 
bahan herbal. Perusahaan besar seperti Himalaya (India), Nature's Way (AS), 
dan Schwabe (Jerman) mengadopsi model farm-to-pharma, di mana seluruh 
proses mulai dari budidaya hingga pengemasan dikendalikan dalam satu sistem 
untuk menjamin konsistensi mutu dan efisiensi. OECD (2023) menyatakan 
bahwa integrasi ini memperkuat posisi perusahaan dalam Global Value Chain 
(GVC) dan memungkinkan mereka menetapkan standar sendiri yang lebih tinggi 



61 

daripada regulasi minimum. Untuk negara-negara pengekspor bahan herbal 
mentah, tantangannya adalah keluar dari jebakan low-value supplier menuju 
value-integrated exporter, yaitu dengan mengembangkan kemampuan pasca-
panen, ekstraksi, dan sertifikasi yang bisa memperkuat kontrol dalam rantai nilai 
dan meningkatkan daya tawar dalam pemasaran global. 

 

Dengan demikian, struktur rantai pasok herbal global bukan hanya 
menunjukkan aliran bahan dari petani ke pasar ekspor, tetapi juga menjadi 
fondasi strategis dalam pemasaran internasional. Efisiensi, transparansi, dan 
keberlanjutan pada setiap tingkat rantai pasok tidak hanya menentukan daya 
saing produk, tetapi juga membentuk narasi merek, memperkuat reputasi global, 
dan memengaruhi posisi perusahaan dalam global value chain (GVC). Bagi 
negara berkembang, penguatan kontrol mutu, integrasi vertikal, dan kemitraan 
berkeadilan adalah kunci untuk naik kelas dari pemasok bahan mentah menjadi 
aktor strategis dalam pemasaran produk herbal lintas negara. 

6.2. Model distribusi internasional: langsung, agen, lisensi. 

Distribusi internasional produk herbal dapat dilakukan melalui berbagai 
model, yang masing-masing memiliki implikasi terhadap kontrol kualitas, biaya, 
risiko, dan kecepatan penetrasi pasar. Tiga model yang paling umum adalah 
distribusi langsung, melalui agen atau distributor, serta melalui lisensi 
(licensing). Pemilihan model distribusi sangat dipengaruhi oleh regulasi negara 
tujuan, karakteristik produk, kemampuan perusahaan mengelola rantai pasok, 
serta strategi positioning global. Dalam konteks herbal, pasar yang sensitif 
terhadap kualitas dan keamanan—seperti Uni Eropa dan Jepang—cenderung 
mendorong perusahaan untuk memilih model distribusi dengan tingkat kontrol 
tinggi seperti direct distribution atau distributor eksklusif (Kotabe & Helsen, 
2022). 

 

Distribusi langsung (direct exporting) 

Pada model distribusi langsung, produsen menjual produk secara langsung 
kepada importir atau retailer di negara tujuan tanpa perantara domestik. 
Hollensen (2020) menjelaskan bahwa direct exporting memberikan kontrol yang 
lebih besar atas branding, harga, dan kualitas layanan, sehingga cocok untuk 
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BAB 7. PROMOSI DAN KOMUNIKASI GLOBAL PRODUK 
HERBAL 

 

Promosi dan komunikasi global produk herbal menghadapi tantangan 
yang jauh lebih kompleks dibandingkan produk konsumen biasa. Hal ini 
disebabkan oleh karakteristik unik herbal sebagai produk yang berada di 
persimpangan antara tradisi, budaya, kesehatan, dan regulasi internasional. Di 
satu sisi, permintaan global terhadap produk herbal terus meningkat seiring tren 
wellness lifestyle, preventive health, dan preferensi konsumen terhadap bahan 
alami. Namun di sisi lain, promosi produk herbal harus sangat berhati-hati agar 
tidak melanggar aturan klaim kesehatan yang ketat di berbagai negara. Menurut 
WHO (2023), misinformasi dan klaim medis berlebihan menjadi salah satu isu 
terbesar dalam pasar obat tradisional global, sehingga regulator memperketat 
standar komunikasi yang dapat disampaikan kepada konsumen. 

Dalam pasar global, komunikasi produk herbal harus memadukan 
kekuatan budaya dan bukti ilmiah. Storytelling mengenai asal-usul tanaman, 
praktik tradisional, atau warisan budaya lokal merupakan alat pemasaran yang 
kuat untuk menarik konsumen internasional yang mencari keaslian 
(authenticity). Namun narasi tersebut harus seimbang dengan komunikasi 
berbasis data ilmiah dan standar mutu modern untuk membangun kepercayaan. 
Hollensen (2020) menegaskan bahwa keberhasilan komunikasi produk 
kesehatan internasional bergantung pada kemampuan merek menyeimbangkan 
aspek emosional dan rasional, tanpa melanggar batasan regulasi klaim medis.  

Era digital dan e-commerce lintas negara telah mengubah cara brand 
herbal berinteraksi dengan konsumen global. Kampanye digital, influencer 
wellness, dan konten edukasi berbasis sains menjadi komponen penting dalam 
membangun kredibilitas. Namun, platform digital juga menjadi ruang yang 
diawasi ketat oleh regulator kesehatan internasional, mengingat risiko klaim 
berlebihan atau menyesatkan. Karena itu, pemasar herbal menghadapi 
kebutuhan untuk merancang strategi komunikasi yang kreatif tetapi tetap etis 
dan patuh regulasi di setiap negara tujuan. 

7.1. Tantangan iklan dan klaim kesehatan (aturan BPOM, FDA, EMA). 

Iklan dan klaim kesehatan merupakan salah satu area paling sensitif 
dalam pemasaran internasional produk herbal. Berbagai negara memiliki 
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regulasi yang ketat mengenai apa yang boleh dan tidak boleh dikomunikasikan 
kepada publik. BPOM Indonesia mengatur bahwa produk jamu dan suplemen 
herbal hanya boleh menyampaikan klaim yang bersifat “fungsi kesehatan 
umum”, misalnya membantu menjaga daya tahan tubuh, tetapi dilarang 
membuat klaim kuratif seperti “mengobati”, “menyembuhkan”, atau 
menyatakan dapat menggantikan obat medis (BPOM, 2022). Aturan ini 
menekankan bahwa komunikasi produk herbal harus berbasis bukti ilmiah yang 
dapat diverifikasi dan tidak menyesatkan konsumen. 

Di Amerika Serikat, Food and Drug Administration (FDA) 
mengkategorikan herbal sebagai dietary supplements sehingga klaim yang 
diizinkan adalah structure/function claims, misalnya “supports immune health”, 
bukan klaim penyembuhan penyakit. Selain itu, setiap komunikasi wajib disertai 
disclaimer resmi: “This product is not intended to diagnose, treat, cure, or 
prevent any disease.” FDA (2023) menyatakan bahwa pelanggaran klaim 
kesehatan merupakan salah satu alasan terbanyak untuk penarikan produk herbal 
dari pasar AS. Sementara itu, di Uni Eropa, European Medicines Agency (EMA) 
menerapkan aturan lebih ketat melalui Traditional Herbal Medicinal Products 
Directive (THMPD), di mana klaim kesehatan hanya dapat diberikan jika 
didukung bukti penggunaan tradisional minimal 30 tahun dan data ilmiah 
pendukung (EMA, 2024). Iklan yang melebih-lebihkan klaim dapat dianggap 
melanggar Unfair Commercial Practices Directive. 

Beragamnya regulasi global ini menciptakan tantangan besar bagi 
perusahaan herbal yang beroperasi di banyak negara. Komunikasi harus 
disesuaikan untuk setiap pasar agar tidak dianggap melanggar hukum. Menurut 
Ng & Lien (2022) perbedaan standar klaim kesehatan sering menyebabkan 
perusahaan menyesuaikan pesan iklan secara drastis antara negara Asia 
Tenggara, Jepang, dan Eropa. Karena itu, pemasar internasional harus memiliki 
pemahaman mendalam terhadap regulasi lokal serta mengembangkan 
mekanisme compliance review sebelum kampanye diluncurkan. 

Tantangan regulasi iklan dan klaim ini mendorong perusahaan untuk 
menerapkan pendekatan multilayered communication strategy, yaitu 
mengadaptasi pesan promosi sesuai yurisdiksi hukum dan sensitivitas budaya 
masing-masing pasar. Menurut Kotabe dan Helsen (2022), strategi ini 
melibatkan pembuatan pesan inti berbasis nilai universal (misalnya, menjaga 
keseimbangan tubuh atau mendukung kekebalan), yang kemudian disesuaikan 
formatnya ke dalam bahasa regulatif lokal—baik secara visual maupun naratif. 
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Selain itu, peran regulatory affairs team dalam proses pemasaran menjadi 
semakin strategis, karena mereka harus bekerja sama dengan tim kreatif dan 
hukum untuk memastikan bahwa setiap klaim yang dibuat tidak hanya sah, 
tetapi juga efektif dari sisi komunikasi lintas budaya. Di era digital, kontrol 
terhadap iklan online lintas batas pun menjadi tantangan tersendiri, karena satu 
pesan global dapat diakses di berbagai negara dengan regulasi berbeda. Oleh 
karena itu, penggunaan geo-targeted advertising, disclaimer localization, dan 
claim segmentation kini menjadi praktik umum dalam pemasaran produk herbal 
secara global (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). 

Selain aspek legal, pelanggaran terhadap regulasi klaim kesehatan juga 
berdampak pada reputasi merek secara internasional. Dalam lanskap global yang 
semakin terhubung secara digital, penarikan produk oleh otoritas seperti FDA, 
EMA, atau BPOM dapat dengan cepat menyebar melalui media sosial dan portal 
e-commerce, sehingga menurunkan kepercayaan konsumen lintas negara. 
Menurut laporan Global Brand Trust Index (2023), perusahaan yang memiliki 
riwayat klaim menyesatkan pada produk kesehatan mengalami penurunan brand 
equity hingga 25% dalam satu tahun setelah pelanggaran terpublikasi. Oleh 
karena itu, manajemen risiko reputasi menjadi komponen krusial dalam 
pemasaran internasional produk herbal, tidak hanya melalui legal compliance, 
tetapi juga melalui praktik komunikasi etis dan transparansi ilmiah. Pendekatan 
ini akan membantu perusahaan mempertahankan kepercayaan konsumen 
sekaligus memenuhi standar global terhadap kejujuran dalam promosi produk 
kesehatan. 

7.2. Strategi storytelling berbasis budaya lokal dan citra alam. 

Storytelling menjadi elemen penting dalam promosi global produk 
herbal karena mampu mengkomunikasikan nilai budaya, keaslian bahan, serta 
membangun koneksi emosional dengan konsumen. Dalam banyak pasar 
internasional, konsumen produk herbal tidak hanya mengejar manfaat 
fungsional, tetapi juga menghargai narasi yang berkaitan dengan asal-usul bahan 
alami dan tradisi pengobatan yang menyertainya. Menurut Escalas, (2004), 
narasi pemasaran yang kuat dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan 
memperkuat persepsi keaslian suatu merek.  Holt, (2004), menegaskan bahwa 
brand authenticity sering dibangun melalui cerita yang menonjolkan identitas 
budaya dan praktik tradisional. Oleh karena itu, narasi seperti “ramuan dari 
pegunungan Jawa”, “herbal Ayurveda India”, atau “tradisi jamu turun-temurun” 
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BAB 8. ETIKA, REGULASI dan DILEMA GLOBAL PRODUK 
HERBAL 

 

Seiring meningkatnya permintaan global terhadap produk herbal sebagai 
alternatif pengobatan modern, muncul pula kompleksitas baru yang harus 
dihadapi oleh industri ini—baik dari sisi etika pemasaran, kepatuhan terhadap 
regulasi internasional, hingga klaim kesehatan yang kerap bertentangan antara 
keyakinan tradisional dan standar ilmiah. Globalisasi industri herbal 
mempertemukan berbagai sistem kepercayaan, norma hukum, dan standar bukti 
yang berbeda-beda, sehingga mendorong kebutuhan akan harmonisasi serta 
transparansi dalam setiap tahapan produksi dan distribusi (Tilburt & Kaptchuk, 
2008). 

Fenomena ini diperparah dengan maraknya klaim medis yang berlebihan, 
praktik greenwashing, serta pemalsuan produk herbal yang tidak hanya 
membahayakan konsumen, tetapi juga merusak kredibilitas industri secara 
keseluruhan. WHO (2023) mencatat bahwa sekitar 88 negara kini tengah 
memperbarui kerangka regulasi mereka untuk mengakomodasi produk berbasis 
pengobatan tradisional, seiring dengan meningkatnya tekanan publik atas 
jaminan keamanan dan keefektifan produk tersebut. Oleh karena itu, 
pembahasan dalam bab ini akan mengurai berbagai dinamika etik dan regulatif 
yang mempengaruhi pemasaran dan ekspor produk herbal di era modern. 

8.1. Standar Regulasi Lintas Negara 

Dalam pemasaran internasional produk herbal, regulasi menjadi salah satu 
faktor krusial yang menentukan keberhasilan penetrasi pasar. Setiap negara 
memiliki lembaga regulasi sendiri dengan persyaratan yang berbeda-beda dalam 
hal keamanan, efikasi, dan klaim kesehatan produk herbal. Di Indonesia, 
regulasi produk herbal berada di bawah pengawasan Badan Pengawas Obat dan 
Makanan (BPOM), yang membagi produk bahan alam ke dalam tiga kategori: 
Jamu, Obat Herbal Terstandar (OHT), dan Fitofarmaka. Masing-masing kategori 
memiliki persyaratan uji yang semakin ketat, mulai dari uji mutu, uji praklinik, 
hingga uji klinik, untuk meningkatkan legitimasi ilmiah dan kesiapan ekspor. 

Sementara itu, di Amerika Serikat, Food and Drug Administration (FDA) 
mengkategorikan produk herbal sebagai dietary supplements berdasarkan 
Dietary Supplement Health and Education Act (DSHEA) tahun 1994. Produk 
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herbal di bawah kategori ini tidak memerlukan persetujuan pra-pasar seperti 
obat konvensional, namun harus mematuhi regulasi terkait label, klaim 
kesehatan, dan keamanan. Klaim yang diperbolehkan sebatas structure/function 
claim, seperti "mendukung daya tahan tubuh," dan harus disertai disclaimer 
bahwa produk tidak dimaksudkan untuk mendiagnosis, mengobati, 
menyembuhkan, atau mencegah penyakit (U.S. FDA, 2024). 

Di Uni Eropa, regulasi obat herbal mengikuti kerangka Traditional Herbal 
Medicinal Products Directive (THMPD) 2004/24/EC yang dikelola oleh 
European Medicines Agency (EMA). Produk herbal dapat didaftarkan melalui 
jalur registrasi yang disederhanakan jika dapat menunjukkan bukti penggunaan 
tradisional selama minimal 30 tahun (15 tahun di UE), disertai dengan data mutu 
dan keamanan. Namun, klaim terapeutik tetap dibatasi dan harus dibedakan dari 
produk berbasis uji klinik penuh (EMA, 2024). 

Australia melalui Therapeutic Goods Administration (TGA) 
memberlakukan regulasi ketat untuk produk complementary medicines, 
termasuk herbal, dengan klasifikasi risiko berdasarkan bahan aktif, indikasi, dan 
rute pemberian. Produk berisiko rendah (listed medicines) dapat didaftarkan 
secara mandiri oleh sponsor dengan syarat mengikuti panduan formulasi dan 
hanya menyatakan indikasi ringan, sementara produk berisiko tinggi (registered 
medicines) harus melalui evaluasi penuh termasuk bukti ilmiah dan uji klinik 
(TGA, 2023). 

Dalam praktik pemasaran internasional, ketidakseragaman regulasi ini 
menuntut perusahaan herbal untuk mengembangkan strategi regulatory 
adaptability, yakni kemampuan untuk menyesuaikan formulasi, label, klaim, dan 
jalur distribusi sesuai dengan standar masing-masing negara. Menurut Kano et 
al. (2022) perusahaan multinasional yang beroperasi lintas negara umumnya 
membentuk tim kepatuhan global dan menjalin kemitraan dengan aktor lokal 
untuk menavigasi perbedaan regulasi dan mempercepat proses perizinan. Selain 
itu, tren harmonisasi melalui mutual recognition agreements (MRAs) dan 
regulatory convergence di kawasan seperti ASEAN, EU, dan Asia Timur 
mendorong terbentuknya standar minimum yang dapat mempermudah 
pemasaran lintas negara (ASEAN Secretariat, 2024). WHO juga 
merekomendasikan penerapan sistem post-market surveillance yang terintegrasi 
untuk menjamin keamanan jangka panjang produk herbal, sekaligus 
meningkatkan transparansi dan kepercayaan global (WHO, 2023). Oleh karena 
itu, keberhasilan pemasaran internasional produk herbal tidak hanya bergantung 
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pada bukti ilmiah dan kualitas produk, tetapi juga pada kapasitas manajerial 
dalam navigasi regulasi global yang kompleks dan dinamis. 

8.2. Dilema Klaim Medis: Antara Keyakinan dan Bukti Ilmiah 

Produk herbal berada pada persimpangan antara pengetahuan tradisional 
yang bersifat belief-based dan ekspektasi modern yang menuntut scientific-
based evidence. Dilema klaim medis terjadi ketika produsen dan pemasar harus 
memilih antara mempertahankan narasi tradisional—yang sering kali berbasis 
pengalaman empirik dan warisan budaya—atau menyusun klaim berdasarkan 
hasil uji ilmiah yang memenuhi standar regulasi global. Hal ini menciptakan 
ketegangan antara pelestarian makna budaya dengan tuntutan validasi ilmiah 
(Leonti & Casu, 2013). 

Sebagai contoh, di Indonesia, banyak produk jamu mengklaim manfaat 
kesehatan seperti "menambah vitalitas" atau "melancarkan peredaran darah" 
berdasarkan resep turun-temurun. Namun, dalam konteks ekspor, klaim 
semacam ini tidak serta-merta dapat digunakan karena harus didukung oleh uji 
praklinik atau klinik sesuai persyaratan negara tujuan seperti FDA atau EMA. 
Menurut Sugiarto & Murhadi (2024) penguatan daya saing ekspor produk herbal 
Indonesia menuntut sinergi antara pengetahuan tradisional dan inovasi ilmiah 
modern agar mampu memenuhi standar internasional secara beretika dan 
berkelanjutan. Widiarsa & Mayasari (2024) yang menekankan pentingnya 
perlindungan pengetahuan komunal dan ekspresi budaya lokal sebagai dasar 
legitimasi etis dalam promosi produk berbasis tanaman obat di pasar global. 

Menurut WHO (2023), hanya produk yang telah menunjukkan keamanan 
dan efikasi melalui metode ilmiah yang dapat direkomendasikan untuk integrasi 
ke sistem kesehatan formal. Namun demikian, bukti empiris tradisional tetap 
diakui sebagai titik awal inovasi dalam skema Evidence-Informed Traditional 
Medicine. Hal ini menunjukkan bahwa bukan narasi tradisi yang ditolak, tetapi 
harus diterjemahkan ulang agar sejalan dengan standar sains biomedis (WHO, 
2025). 

Sebaliknya, klaim medis yang tidak didukung data ilmiah justru berisiko 
menimbulkan misleading information dan pelanggaran etik. Laporan Badan 
Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia (BPOM RI, 2023) 
menunjukkan bahwa mayoritas pelanggaran iklan produk herbal di Indonesia 
disebabkan oleh klaim kesehatan yang berlebihan dan tidak didukung bukti 
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BAB 9 PRODUK HERBAL INDONESIA DI PASAR 
INTERNASIONAL 

 

Permintaan global terhadap produk berbasis bahan alam mengalami 
peningkatan signifikan dalam dua dekade terakhir. Konsumen internasional 
semakin sadar akan pentingnya pendekatan holistik terhadap kesehatan dan 
kesejahteraan, yang mendorong pertumbuhan industri herbal secara global. 
Indonesia, sebagai negara megabiodiversitas, memiliki potensi luar biasa dalam 
mengembangkan dan mengekspor produk herbal. Namun, untuk bisa bersaing di 
pasar internasional, industri herbal nasional perlu memenuhi tuntutan standar 
mutu, regulasi, branding, dan strategi diplomasi yang kompleks (WHO, 2023). 

Saat ini, sejumlah perusahaan besar nasional seperti Sidomuncul, 
Mustika Ratu, dan Air Mancur telah menjadi pionir dalam membawa produk 
herbal Indonesia ke pasar global. Ketiganya merepresentasikan model bisnis 
yang berbeda, namun memiliki benang merah dalam hal pemanfaatan kearifan 
lokal dan strategi modernisasi industri. Bab ini akan membahas lebih lanjut 
profil perusahaan-perusahaan tersebut, strategi ekspor, tantangan yang dihadapi, 
serta sinergi antara pemerintah, akademisi, dan industri (triple helix) dalam 
mengembangkan posisi Indonesia sebagai pusat produk herbal dunia. 

9.1. Profil Industri Herbal Nasional: Sidomuncul, Mustika Ratu, Air 
Mancur 

Industri herbal nasional telah menunjukkan dinamika yang progresif 
dalam dua dekade terakhir, ditandai dengan munculnya sejumlah perusahaan 
unggulan yang berhasil menavigasi tantangan lokal dan global. Tiga di 
antaranya Sidomuncul, Mustika Ratu, dan Air Mancur—menjadi ikon 
transformasi sektor jamu tradisional Indonesia menjadi industri berbasis ilmu 
pengetahuan, teknologi, dan strategi ekspor modern. 

Sidomuncul, yang awalnya merupakan industri rumahan yang didirikan 
pada 1940-an oleh Rahmat Sulistio, kini menjelma menjadi perusahaan terbuka 
dengan jaringan distribusi global. Produk unggulan mereka, Tolak Angin, tidak 
hanya dikenal di dalam negeri, tetapi juga telah menembus pasar mancanegara 
seperti Hong Kong, Arab Saudi, Nigeria, dan Filipina. Keberhasilan Sidomuncul 
dalam ekspansi pasar global ditopang oleh strategi korporasi yang menekankan 
legitimasi ilmiah dan kepatuhan regulasi. Perusahaan berinvestasi secara 
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konsisten dalam inovasi bahan herbal, memastikan seluruh produknya 
memenuhi standar BPOM dan sertifikasi halal MUI, serta menjalankan 
kampanye edukatif untuk memodernisasi persepsi jamu di pasar internasional 
(PT Sido Muncul Tbk, 2023; BPOM RI, 2024; LPPOM MUI, 2023; Bisnis 
Indonesia, 2023). 

Mereka juga menerapkan strategi “edukasi melalui selebritas”, di mana 
figur publik lokal dan internasional digunakan untuk meningkatkan kredibilitas 
produk di mata konsumen luar negeri. Sidomuncul telah menerapkan standar 
produksi berbasis Good Manufacturing Practice (GMP) sesuai pedoman BPOM 
RI, serta aktif menjalin kerja sama inovasi dengan universitas dan rumah sakit 
melalui program Saintifikasi Jamu Indonesia yang diinisiasi Kementerian 
Kesehatan RI. Kolaborasi ini difokuskan pada efek farmakologis dan keamanan 
jamu untuk memperkuat legitimasi ilmiah dan daya saing ekspor produk herbal 
Indonesia (PT Industri Jamu dan Farmasi Sido Muncul Tbk, 2023; BPOM RI, 
2024; Kementerian Kesehatan RI, 2022; Universitas Gadjah Mada, 2021). 

 

Tabel 1.  Perusahaan Obat Herbal Indonesia  

Perusahaan Tahun 
Berdiri 

Wilayah Ekspor 
(utama) Strategi Utama Produk 

Unggulan Sertifikasi Fokus 
Branding 

Sidomuncul 1940-an 

Arab Saudi, 
Hong Kong, 
Nigeria, 
Filipina 

Modernisasi 
berbasis inovasi 
dan media 

Tolak Angin, 
Kuku Bima 
Ener-G 

BPOM, 
Halal, ISO, 
GMP 

Tradisi dan 
sains 

Mustika Ratu 1975 
Eropa, Timur 
Tengah, Asia 
Tenggara 

Cultural hybrid 
branding dan 
kosmetik herbal 

Jamu 
Pelangsing, 
Lulur, Minuman 
Kesehatan 

BPOM, 
Halal, ISO, 
GMP 

Budaya dan 
kecantikan 

Air Mancur 1963 
Malaysia, 
Brunei, 
Singapura 

Konsistensi 
warisan jamu dan 
distribusi diaspora 

Beras Kencur, 
Herbal Wanita, 
Obat Masuk 
Angin 

BPOM, 
Halal 

Tradisi dan 
keaslian 

Jamu Iboe 1910 
Malaysia, 
Belanda, 
Australia 

Pelestarian jamu 
klasik & penguatan 
warisan keluarga 

Jamu Kuat Pria, 
Sirih Wangi, 
Tetes Herbal 

BPOM, 
Halal, 
Sertifikasi 
Warisan 
Budaya 

Heritage 
keluarga dan 
nilai tradisi 

Borobudur 
Herbal 1993 Eropa, Jepang, 

Timur Tengah 

Integrasi bahan 
organik dan 
promosi wellness 

Sari Temulawak, 
Madu Hitam, 
Herbal Detox 

Halal, 
Organik 
(Eropa), 
GMP 

Kesehatan 
alami dan 
etika 
lingkungan 

Herbana 2016 
Singapura, 
Australia, 
Malaysia 

Branding modern 
dan transparansi 
produk 

Balance Madia, 
Herbal 
Immunity, 
Energy 

BPOM, 
Halal, Non-
GMO, 
HACCP 

Natural 
modern dan 
transparansi 

Sumber: diadaptasi dari berbagai sumber, 2025  
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Berbeda pendekatan, Mustika Ratu menggabungkan filosofi tradisional 
Indonesia dengan sentuhan estetika global. Didirikan oleh Dr. BRA Mooryati 
Soedibyo, perusahaan ini mengangkat konsep "kecantikan dan kesehatan dari 
dalam" dengan portofolio yang meliputi jamu kecantikan, minuman herbal, spa, 
kosmetik berbahan alami, dan wellness retreat. 

Mustika Ratu menggunakan strategi cultural branding dengan narasi 
eksotis dan kultural khas Indonesia yang diterjemahkan ke dalam kemasan 
premium dan storytelling berbasis warisan budaya Keraton. Produk mereka 
telah masuk ke pasar Eropa Timur, Asia Tenggara, Timur Tengah, hingga Afrika 
dengan penyesuaian narasi dan visual branding. Dalam konteks pemasaran 
internasional, Mustika Ratu mengedepankan certified organic, clean beauty, dan 
halal lifestyle sebagai nilai diferensiasi global. 

Satu lagi yaitu Air Mancur, perusahaan ini berdiri sejak tahun 1963, 
mengambil jalur konservatif namun konsisten dalam mempertahankan warisan 
herbal Indonesia. Perusahaan ini fokus pada produk jamu klasik seperti beras 
kencur, kunyit asam, dan jamu kesehatan wanita, serta masih mengandalkan 
formula asli dengan proses modernisasi minimal. Meski tidak seheboh 
Sidomuncul dalam promosi, Air Mancur memiliki loyalitas pasar yang kuat di 
kalangan diaspora Indonesia di negara-negara seperti Malaysia, Brunei, dan 
Singapura. 

Produk Air Mancur telah masuk ke e-commerce regional (Lazada dan 
Shopee) serta memiliki jejak distribusi di toko-toko etnik dan apotek Asia di luar 
negeri. Strategi mereka cenderung niche-based, yaitu menyasar konsumen yang 
mencari keaslian produk tradisional dengan harga terjangkau namun tetap 
higienis. Mereka mulai mengadopsi traceability system dan uji toksisitas dasar 
untuk memenuhi syarat ekspor ke antar negara (Kalogis, 2024). 

Perusahan-perusahaan ini mencerminkan spektrum pendekatan berbeda 
dalam mengembangkan industri herbal nasional: modernisasi berbasis inovasi 
(Sidomuncul), branding budaya dan kosmetik herbal (Mustika Ratu), serta 
pelestarian dan konsistensi tradisi (Air Mancur). Masing-masing strategi 
menunjukkan bahwa kesuksesan di pasar global tidak hanya bergantung pada 
inovasi produk, tetapi juga pada kemampuan beradaptasi, pemahaman kultur 
pasar, dan kepatuhan pada regulasi internasional. 
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BAB 11. INOVASI, KEBERLANJUTAN dan MASA DEPAN 
INDUSTRI HERBAL DUNIA 

 

Industri herbal global kini memasuki fase transformasi yang tidak hanya 
bertumpu pada warisan tradisi, tetapi juga digerakkan oleh kemajuan 
bioteknologi, digitalisasi kesehatan, dan agenda keberlanjutan dunia. Dalam dua 
dekade terakhir, pengembangan obat herbal beralih dari pendekatan empiris 
menuju model sains berbasis bukti—dipicu oleh inovasi metabolomik, teknologi 
ekstraksi hijau, hingga penemuan biomolekul baru dari tanaman obat (Li et al., 
2023). Di tengah percepatan inovasi ini, negara-negara dengan kekayaan hayati 
besar, termasuk Indonesia, menghadapi momentum baru untuk memperkuat 
posisi dalam rantai nilai global, sekaligus memastikan bahwa praktik produksi 
tetap selaras dengan prinsip konservasi dan green economy yang menjadi 
standar internasional (UNEP, 2023). 

Dalam konteks digitalisasi kesehatan, perkembangan kecerdasan buatan 
(AI), biomonitoring, dan precision nutrition turut membuka babak baru bagi 
herbal sebagai komponen personalized medicine. Teknologi analitik berbasis AI 
memungkinkan identifikasi profil metabolit, prediksi respons pasien, hingga 
formulasi dosis herbal yang lebih presisi—mendorong pergeseran dari “one-
size-fits-all” menjadi terapi individual berbasis data (Topol, 2019). Tren ini 
memperkuat posisi herbal dalam sistem kesehatan modern karena memberikan 
legitimasi ilmiah dan meningkatkan akurasi manfaat klinis. Pasar global pun 
bergerak ke arah integrasi produk herbal dengan platform health-tech, wearable 
diagnostics, dan aplikasi manajemen kesehatan yang didesain untuk populasi 
urban dan aging society. 

Pada saat yang sama, isu keberlanjutan menjadi isu sentral industri herbal 
dunia. Eksploitasi tanaman obat yang melampaui kapasitas regenerasi memicu 
kekhawatiran global terhadap hilangnya biodiversitas, terutama pada spesies 
bernilai ekonomi tinggi seperti ginseng, yohimbe, atau beberapa spesies Panax 
liar (Y. Chen et al., 2025). Karena itu, praktik budidaya berkelanjutan, sertifikasi 
ekologi, dan konservasi plasma nutfah menjadi strategi kunci untuk menjaga 
kesinambungan pasokan bahan baku. Integrasi herbal dengan ekowisata, spa 
berbasis tanaman, dan wellness tourism juga memperluas nilai ekonomi sektor 
ini, sebagaimana ditunjukkan oleh model Korea Ginseng Corporation yang 
menggabungkan inovasi teknologi, konservasi, dan diplomasi merek dalam 
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skala global. Bab ini akan mengulas seluruh dinamika tersebut—mulai dari 
inovasi bioteknologi hingga ekonomi hijau—untuk menggambarkan masa depan 
industri herbal sebagai sistem yang ilmiah, berkelanjutan, dan terhubung secara 
global. 

11.1. Tren inovasi bioteknologi dan ekstraksi bahan aktif alami. 

Perkembangan inovasi bioteknologi dalam industri herbal global 
menunjukkan transformasi besar dalam cara peneliti mengekstraksi, 
memodifikasi, dan mengoptimalkan bahan aktif tanaman. Salah satu lompatan 
signifikan datang dari integrasi multi-omics platform—genomics, 
transcriptomics, metabolomics, dan proteomics—yang memungkinkan 
pemetaan jalur biosintesis metabolit sekunder secara jauh lebih presisi. Dengan 
memanfaatkan teknologi high-throughput sequencing (NGS) dan analisis 
transcriptome (termasuk pendekatan single-cell transcriptomics), para ilmuwan 
kini dapat menelusuri dan mengidentasikan gen atau gen-klaster regulator yang 
terlibat dalam biosintesis senyawa bioaktif (secondary metabolites) pada 
tanaman obat, misalnya saponin, alkaloid atau senyawa kompleks lainnya serta 
memetakan jaringan regulasi genetik di balik produksi senyawa tersebut (X. Liu 
et al., 2022). Data multi-omics ini dapat dipadukan dengan metabolic flux 
analysis (MFA), suatu teknik kuantitatif yang memungkinkan pemetaan aliran 
metabolik seluler. Dengan MFA, peneliti bisa memperoleh gambaran rinci 
tentang bagaimana faktor lingkungan — seperti nutrisi, cahaya, suhu, atau stres 
— mempengaruhi akumulasi metabolit penting (X. Li et al., 2023). Pendekatan 
komprehensif ini menggeser inovasi herbal dari sekadar identifikasi etnobotani 
menuju precision phytochemistry berbasis jaringan data biomolekuler. 

Kemajuan signifikan juga terjadi pada ranah komputasi. Artificial 
intelligence (AI) dan machine learning kini menjadi alat utama dalam eksplorasi 
tanaman obat. Dengan memanfaatkan pustaka data metabolit global, algoritma 
AI dapat memprediksi aktivitas farmakologis senyawa baru, mengidentifikasi 
potensi toksisitas, hingga mengungkap interaksi molekul-target yang 
sebelumnya tidak terlihat (Chunarkar-Patil et al., 2024). Deep learning 
digunakan untuk memodelkan hubungan struktur aktivitas (QSAR) serta 
mempercepat proses virtual screening terhadap ribuan senyawa tanaman hanya 
dalam hitungan detik. Bahkan, teknologi de novo molecular generation 
memungkinkan AI menciptakan varian molekul herbal baru yang memiliki 
aktivitas lebih tinggi, membuka peluang pengembangan fitofarmaka generasi 
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baru. Dominasi AI dalam inovasi herbal bukan hanya mempercepat inovasi, 
tetapi juga memperluas cakupan penemuan bioaktif tanpa eksploitasi langsung 
tanaman di alam, mendukung prinsip keberlanjutan. 

Sementara itu, dunia ekstraksi bahan aktif alami juga mengalami revolusi 
melalui teknologi green extraction. Metode tradisional yang boros pelarut kini 
banyak ditinggalkan karena tidak mampu mempertahankan stabilitas komponen 
sensitif. Teknologi seperti Supercritical CO₂ Extraction (SFE) menjadi standar 
premium karena menghasilkan ekstrak murni tanpa residu pelarut dan dapat 
mengontrol parameter tekanan–temperatur untuk mengekstraksi senyawa 
spesifik (Herrero et al., 2010). Ultrasound-Assisted Extraction (UAE) dan 
Microwave-Assisted Extraction (MAE) meningkatkan rendemen hingga 
beberapa kali lipat dengan waktu ekstraksi yang sangat singkat, sehingga cocok 
untuk industri berskala besar. Lebih jauh lagi, muncul teknologi Subcritical 
Water Extraction (SWE), yang menggunakan air bertekanan tinggi pada suhu 
100–374°C sebagai pelarut polar–nonpolar fleksibel, menjadikannya solusi 
unggulan untuk ekstraksi polifenol, flavonoid, dan terpenoid tanpa bahan kimia 
sintetis (Shrivastav et al., 2025). Inovasi ini menunjukkan pergeseran paradigma 
menuju ekstraksi yang lebih berkelanjutan, efisien energi, dan ramah 
lingkungan, sejalan dengan tuntutan industri global. 

Tren paling mutakhir adalah pemanfaatan nanoteknologi untuk 
meningkatkan bioavailabilitas bahan aktif herbal. Banyak metabolit tanaman—
termasuk kurkumin, quercetin, resveratrol, dan ginsenosides mengalami kendala 
penyerapan rendah karena sifatnya yang tidak stabil atau mudah terdegradasi. 
Teknologi nano-enkapsulasi, penggunaan liposom, dan nanocarrier polimerik 
memungkinkan bahan aktif terlindungi dari degradasi, memperpanjang waktu 
paruh dalam sirkulasi, serta meningkatkan kemungkinan mencapai organ atau 
sel target secara lebih efektif (Crintea et al., 2022). Tren ini membuka era 
precision delivery system, membuat produk herbal bersaing dengan obat farmasi 
modern dalam hal efikasi dan kestabilan klinis. 

Dari sisi produksi bahan aktif, kultur jaringan tanaman, callus culture, dan 
plant cell bioreactor menjadi solusi penting untuk menjaga keberlanjutan sumber 
daya alam. Berkat kemajuan bioteknologi, metabolit sekunder kini dapat 
diproduksi secara berkelanjutan dan konsisten melalui kultur jaringan atau sel 
tanaman in vitro — tanpa perlu memanen tanaman langsung dari habitat aslinya. 
Pendekatan ini sangat bernilai terutama untuk spesies langka atau terancam 
punah, karena memungkinkan produksi senyawa bioaktif tanpa mengancam 



132 

BAB 12. STRATEGI PENGUATAN BRAND HERBAL 
INDONESIA MENUJU PASAR GLOBAL 

 

Industri herbal memasuki fase kompetisi baru di pasar global, di mana 
keunggulan tidak lagi ditentukan semata oleh kekayaan biodiversitas, tetapi oleh 
kemampuan sebuah negara membangun brand nation, memperkuat kualitas 
ilmiah, serta mengelola rantai pasok hijau yang memenuhi standar internasional. 
Indonesia—dengan lebih dari 30.000 spesies tanaman, di mana 1.800 di 
antaranya telah digunakan sebagai obat tradisional—sebenarnya memiliki modal 
besar untuk menjadi pusat kekuatan herbal dunia. Namun, potensi tersebut 
belum sepenuhnya terkonversi menjadi market power karena keterbatasan pada 
aspek branding, standardisasi, diplomasi ekonomi, serta konektivitas UMKM ke 
pasar ekspor (UNEP, 2023). Hal ini menuntut strategi menyeluruh yang tidak 
hanya memperkuat industri, tetapi juga membangun narasi global yang mampu 
bersaing dengan kekuatan herbal dunia seperti Korea, Tiongkok, Jepang, India, 
dan Thailand. 

Di tingkat global, konsumen kini mencari produk herbal yang tidak hanya 
efektif, tetapi juga traceable, science-driven, sustainable, dan memiliki identitas 
budaya yang otentik. Tren inilah yang menempatkan Indonesia pada 
persimpangan strategis: apakah akan tetap menjadi pemasok bahan baku murah, 
atau melompat ke kelas baru sebagai produsen premium herbal brand dengan 
nilai tambah tinggi. Transformasi ini membutuhkan pendekatan born global 
mindset bagi UMKM, penguatan inovasi lintas disiplin, digitalisasi sertifikasi, 
diplomasi ekonomi yang agresif, serta orkestrasi kolaborasi antara akademisi, 
pemerintah, dan industri. Dengan kata lain, masa depan brand herbal Indonesia 
tidak hanya ditentukan oleh kualitas produknya, tetapi oleh kualitas strategi 
internasionalisasi yang terencana, terukur, dan konsisten. 

Bab ini membahas strategi komprehensif untuk membawa herbal 
Indonesia ke panggung dunia melalui lima pilar utama: (1) percepatan born 
global model untuk UMKM berbasis inovasi; (2) pembangunan positioning 
“Herbal Indonesia untuk Dunia” yang memperkuat identitas nasional; (3) 
penguatan inovasi, standardisasi, dan sertifikasi internasional; (4) kolaborasi 
multi-aktor dalam membangun ekosistem ekspor; dan (5) rekomendasi 
kebijakan serta roadmap jangka panjang untuk mendorong akselerasi ekspor 
herbal premium. Bab ini juga menghadirkan contoh di Indonesia Wellness Hub 
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dan Digital Herbal Export Initiative sebagai contoh bagaimana integrasi 
kebijakan, digitalisasi, dan diplomasi dapat menciptakan peluang baru bagi 
Indonesia untuk memimpin pasar herbal global. Dengan demikian, Bab 12 
berfungsi sebagai landasan strategis menuju masa depan industri herbal 
Indonesia yang kompetitif, berkelanjutan, dan diakui dunia. 

12.1. Model Born Global SME untuk UMKM herbal 

Transformasi UMKM herbal Indonesia menuju pasar global menuntut 
pergeseran paradigma kewirausahaan dari model bertahap menuju pendekatan 
“born global”. Firm-firm “born global” adalah usaha kecil-menengah yang, 
meskipun dengan sumber daya terbatas, sejak awal dirancang untuk memasuki 
pasar internasional dan menghasilkan sebagian besar pendapatannya dari ekspor 
dalam waktu singkat (dalam 1–3 tahun sejak berdiri) (Cavusgil & Knight, 2009) 
Model ini semakin relevan di era ekonomi digital karena perusahaan kecil dapat 
memanfaatkan inovasi, diferensiasi produk, dan kapabilitas jaringan untuk 
masuk ke rantai nilai global tanpa perlu menunggu skala produksi 
besar(Rodríguez‐Serrano & Martín‐Armario, 2019). Dalam konteks herbal, born 
global mindset mencakup kemampuan UMKM mengembangkan produk dengan 
standar global sejak fase awal—mulai dari komposisi, sertifikasi, desain 
kemasan, hingga orientasi inovasi—agar dapat memenuhi preferensi konsumen 
premium di pasar internasional. 

Industri herbal global bergerak menuju segmen produk bernilai tinggi 
seperti functional herbal drinks, herbal nutraceuticals, natural cosmeceuticals, 
dan personalized herbal products. Peluang ini sangat cocok untuk model Born 
Global SME karena tidak membutuhkan infrastruktur besar, tetapi 
membutuhkan inovasi, kualitas, dan agility tinggi. UMKM yang berhasil 
menggabungkan inovasi produk dengan strategi pemasaran digital dan adopsi 
teknologi memiliki peluang lebih besar untuk menembus pasar internasional. 
Misalnya, integrasi inovasi produk dan pemasaran digital terbukti meningkatkan 
daya saing dan kinerja UMKM secara signifikan (Falahat et al., 2020). 

Dalam konteks Indonesia, sektor UMKM — termasuk yang bergerak di 
bidang herbal — dapat memanfaatkan kekayaan biodiversitas sebagai 
keunggulan diferensiasi (unique selling proposition), lalu memperkuatnya 
melalui teknologi ekstraksi modern, kemasan ramah lingkungan, dan narasi 
kearifan lokal untuk bersaing dengan merek internasional. Pendekatan ini 
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sejalan dengan strategi inovasi produk dan digital marketing yang mendukung 
daya saing global (Dung & Dung, 2024). 

Salah satu elemen kunci Born Global adalah market intelligence 
capability, di mana UMKM harus memiliki kemampuan memahami kebutuhan 
konsumen internasional secara cepat melalui data digital, analisis tren, dan 
pemantauan kompetitor global. Di pasar Eropa, konsumen makin banyak 
mencari produk dengan sertifikasi organik resmi dan klaim ilmiah — selaras 
dengan meningkatnya kepercayaan terhadap label organik dan meningkatnya 
permintaan organik di Eropa (Murphy et al., 2022). Di sisi lain, di wilayah 
Timur Tengah dan negara-negara dengan populasi Muslim besar, produk dengan 
sertifikasi halal menjadi faktor penting bagi konsumen wellness dan lifestyle — 
menandakan bahwa kehalalan dan aspek kepercayaan atas kehalalan produk 
menjadi kunci (Ken, 2024). Sedangkan di beberapa bagian Asia (termasuk Asia 
Timur dan Asia luas), konsumen dan pelaku industri cenderung menekankan 
inovasi dan adopsi teknologi dalam pangan — inovasi produksi dan klaim 
kualitas menjadi bagian dari strategi untuk memenuhi preferensi konsumen 
modern di pasar Asia (Jeyakumar Nathan et al., 2021). 

Dengan memahami perbedaan tersebut, UMKM herbal dapat membangun 
strategi micro-segmentation, menyesuaikan formulasi produk, serta menciptakan 
varian ekspor yang berbeda dari produk domestik. Ini sejalan dengan prinsip 
pemasaran internasional modern yang menuntut glocalization—kombinasi 
antara global value dan local authenticity. 

Digitalisasi menjadi fondasi penting dalam model Born Global SME. 
Platform seperti cross-border e-commerce, global B2B marketplaces, virtual 
expo, dan digital trade promotion memungkinkan UMKM herbal mengakses 
pasar internasional tanpa biaya besar. OECD (2023) menegaskan bahwa 75% 
UMKM Born Global menggunakan digital channel sebagai media penetrasi 
awal, terutama untuk produk kesehatan dan kecantikan. Di Indonesia, strategi 
seperti Digital Herbal Export Initiative dan platform dagang pemerintah dapat 
diarahkan untuk membangun digital export accelerator, memfasilitasi UMKM 
mengurus perizinan, menemukan distributor global, dan memasuki pasar 
melalui data-driven international marketing. Dengan pendekatan ini, UMKM 
dapat mengurangi hambatan ekspor dan bergerak lebih cepat dibanding model 
internasionalisasi konvensional. 
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