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PENDAHULUAN

Industri global saat ini berada di bawah tekanan yang semakin besar untuk
mengintegrasikan keberlanjutan lingkungan ke dalam operasi bisnis mereka. Peningkatan
kesadaran konsumen dan regulator mengenai dampak negatif aktivitas ekonomi terhadap planet
telah mendorong pergeseran paradigma, dari sekadar mencari keuntungan finansial menuju
model bisnis yang lebih bertanggung jawab secara sosial dan lingkungan. Perusahaan tidak lagi
hanya perlu memantau jejak karbon mereka sendiri, tetapi juga rantai nilai yang lebih luas,
termasuk jejak karbon pelanggan dan mitra ekosistem. Situasi ini menciptakan tuntutan baru
di mana perusahaan mencari mitra yang memiliki visi keberlanjutan dan kemampuan untuk
memproduksi produk ramah lingkungan.

Sektor industri fesyen, pakaian, dan tekstil menjadi salah satu sektor yang paling
mengkhawatirkan dalam hal keberlanjutan. Praktik fast fashion dan proses produksi pengolahan
kulit hewan tradisional menimbulkan dampak kerusakan yang signifikan terhadap lingkungan.
Sebagai contoh, dalam setiap 900 kg kulit hewan yang disamak, sekitar 300 kg bahan kimia
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beracun ditambahkan. Selain itu, industri sepatu juga memberikan dampak negatif berupa
limbah padat, polusi udara, dan kerusakan ekosistem. Proses produksi dengan bahan kimia
menghasilkan gas beracun seperti sulfur dioksida dan karbon monoksida, yang berkontribusi
pada pencemaran udara dan perubahan iklim. Penggunaan energi yang tinggi dalam produksi
sepatu juga menyebabkan emisi gas rumah kaca, yang mempercepat pemanasan global.

Menanggapi kekhawatiran ini, muncul tantangan baru yang mendorong perusahaan untuk
mencari solusi inovatif, salah satunya melalui pemasaran hijau. Pemasaran hijau adalah strategi
yang mempromosikan produk dan layanan dengan klaim ramah lingkungan untuk memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks Business-to-Business (B2B), pemasaran hijau
adalah upaya untuk mempromosikan produk yang membantu perusahaan lain mengurangi
dampak lingkungan mereka atau terbuat dari bahan berkelanjutan.

Mycotech Lab, sebuah perusahaan bioteknologi yang berbasis di Bandung, Indonesia,
menawarkan solusi inovatif untuk tantangan ini. Perusahaan ini mengembangkan material
alternatif kulit yang ramah lingkungan bernama Mylea, yang terbuat dari miselium jamur dan
memanfaatkan limbah agroforestri sebagai bahan baku. Inovasi ini secara signifikan mengurangi
limbah padat, meminimalkan pembakaran limbah pertanian, dan menghasilkan efisiensi
lingkungan yang jauh lebih baik daripada kulit hewan konvensional. Laporan keberlanjutan
Mycotech Lab menunjukkan bahwa produksi satu meter persegi Mylea hanya membutuhkan
sekitar 124,13 liter air, jauh lebih hemat dibandingkan 11.500 liter air yang dibutuhkan untuk
produksi kulit hewan. Selain itu, Mylea juga memiliki emisi karbon 16,8% lebih rendah, bebas
dari kekejaman terhadap hewan, dan mengganti bahan kimia beracun dengan pewarna alami.

Keunggulan produk ini telah memungkinkan Mycotech Lab berhasil menembus pasar
internasional, mengekspor ke negara-negara seperti Jepang, Singapura, China, Hongkong,
Amerika, dan Eropa. Perusahaan ini juga mendapatkan pengakuan internasional, seperti
sertifikasi B-Corp dan penghargaan Solar Impulse. Namun, di balik keberhasilan tersebut,
Mycotech Lab menghadapi berbagai tantangan. Perusahaan belum memiliki standar strategi
pemasaran yang terukur dan masih mengandalkan nilai perusahaan untuk mencari mitra yang
sejalan. Selain itu, ekspansi global Mycotech Lab menghadapi hambatan regulasi dan edukasi
pasar. Di Eropa, misalnya, ketiadaan HS Code spesifik untuk biomaterial menyebabkan kesulitan
dalam proses bea cukai dan meningkatkan risiko retur produk. Di sisi lain, di Amerika,
perusahaan menghadapi persaingan dengan MycoWorks yang sudah lebih dulu masuk pasar. Oleh
karena itu, diperlukan strategi pemasaran hijau yang tidak hanya menargetkan keberlanjutan
dalam rantai pasok, tetapi juga efektif dalam meningkatkan penerimaan pasar terhadap produk
biomaterial ini.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran hijau Mycotech Lab
dalam konteks B2B dan bagaimana strategi tersebut digunakan untuk membedakan produknya
di pasar internasional. Melalui pemahaman yang mendalam tentang tantangan dan peluang yang
dihadapi, penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategis yang adaptif dan
optimal untuk memperkuat daya saing Mycotech Lab di pasar global.

Rumusan Masalah:

1. Bagaimana Mycotech Lab menerapkan strategi pemasaran hijau dalam konteks B2B untuk
membedakan produknya di pasar internasional?

2. Apa saja tantangan yang dihadapi Mycotech Lab dalam menjangkau pasar internasional
sebagai perusahaan B2B yang berorientasi pada pemasaran hijau?

3. Bagaimana rekomendasi strategi pemasaran hijau yang dapat dilakukan Mycotech Lab agar
lebih optimal?
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TINJAUAN PUSTAKA
Karya llmiah Sejenis Sebelumnya

Penelitian mengenai pemasaran hijau (green marketing) dan diferensiasi produk telah
banyak dilakukan oleh para akademisi. Muhammad Salman Shabbir dkk. (2020) meneliti
pendekatan pemasaran hijau dan dampaknya terhadap perilaku konsumen di Uni Emirat Arab.
Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran hijau seperti pelabelan ramah
lingkungan, pengemasan hijau, dan penetapan harga premium memiliki pengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumen. Penelitian ini relevan karena menyoroti pentingnya strategi
pemasaran hijau dalam memengaruhi keputusan pembelian, meskipun fokusnya pada pasar
konsumen (B2C) bukan pasar bisnis (B2B).

Studi lain oleh Siti Asriah Immawati dkk. (2020) menganalisis bagaimana pemasaran hijau
dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Penelitian kualitatif ini
menyimpulkan bahwa implementasi pemasaran hijau efektif dalam meningkatkan keunggulan
kompetitif karena mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sambil menjaga
akuntabilitas perusahaan dalam mempertahankan manfaat sosial dan lingkungan jangka
panjang. Temuan ini memperkuat argumen bahwa pemasaran hijau bukan hanya tren, tetapi
juga strategi bisnis yang esensial.

Lebih lanjut, Ivelina Kulova dan Valentina Nikolova Alexieva (2023) mengembangkan
model pemasaran B2B yang memanfaatkan inisiatif hijau untuk pertumbuhan bisnis
berkelanjutan. Studi ini mengusulkan model komprehensif yang berfokus pada pembangunan
dan pemeliharaan hubungan pelanggan, yang selaras dengan pentingnya inisiatif hijau untuk
diferensiasi produk di pasar B2B. Penelitian ini memiliki kesamaan dengan studi ini karena
menyoroti pentingnya inisiatif hijau dalam strategi pemasaran B2B untuk diferensiasi produk.
Dasar Teori
a. Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Hijau

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran, serta
mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan melalui penciptaan,
penyampaian, dan komunikasi nilai yang unggul. Pemasaran hijau, sebagai evolusi dari
manajemen pemasaran, merujuk pada perhatian terhadap risiko lingkungan dalam aktivitas
pemasaran suatu perusahaan. Konsep ini telah ada sejak 1971, namun perkembangannya dibagi
menjadi tiga tahap: ecological, environmental, dan sustainable green marketing.

- Tahap ecological berfokus pada dampak produk terhadap lingkungan.

- Tahap environmental menyoroti perlunya praktik berkelanjutan dalam pemasaran,
dipengaruhi oleh bencana lingkungan pada akhir 1980-an.

- Tahap sustainable, yang dimulai pada tahun 2000, mengadopsi perspektif yang lebih luas
dengan menyelaraskan strategi pemasaran dengan tujuan berkelanjutan.

Menurut Tzanidis dkk. (2024), pemasaran hijau adalah bentuk promosi produk dan
layanan perusahaan yang berkomitmen terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab
lingkungan. Amrita dkk. (2024) menambahkan bahwa konsep ini merupakan alternatif bagi
pemasar untuk menjalankan kegiatan pemasaran secara efektif dan efisien dengan
memanfaatkan sumber daya terbatas, yang dapat mendorong inovasi dalam produk, proses, dan
strategi pemasaran.

b. Bauran Pemasaran Hijau (Green Marketing Mix)
Konsep bauran pemasaran hijau tidak terlepas dari konsep tradisional 4P: product, price,
place, dan promotion.

e Green Product: Produk hijau harus diproduksi menggunakan bahan baku non-toxic dan
proses yang ramah lingkungan. Elemen-elemen produk ini mencakup desain yang tahan
lama, teknologi yang tidak mencemari lingkungan, kualitas, dan kemasan ramah
lingkungan.
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e Green Price: Strategi penetapan harga seringkali menggunakan harga premium karena
investasi dalam praktik berkelanjutan. Konsumen umumnya bersedia membayar lebih
untuk produk yang menawarkan manfaat lingkungan yang jelas, asalkan nilai tambah
tersebut dikomunikasikan secara efektif.
e Green Place: Aspek distribusi berfokus pada ketersediaan produk melalui saluran yang
ramah lingkungan untuk mengurangi emisi transportasi.
e Green Promotion: Strategi promosi menekankan manfaat lingkungan produk melalui
penggunaan media iklan yang ramah lingkungan dan kampanye yang meningkatkan
kesadaran konsumen tentang keberlanjutan.
c. Diferensiasi Produk

Diferensiasi produk adalah strategi di mana perusahaan mengembangkan produk atau
merek yang unik dan berbeda dari pesaing. Tujuan utamanya adalah untuk menciptakan posisi
yang tepat di benak konsumen. Ada beberapa cara untuk melakukan diferensiasi, seperti
memperkenalkan fitur unik, membedakan kinerja dan kualitas, atribut fisik, serta citra produk.
d. Pasar Bisnis (B2B) dan Analisis SWOT

Pasar bisnis (B2B) adalah pasar di mana organisasi membeli barang atau jasa untuk
digunakan dalam proses produksi produk lain. Karakteristiknya adalah memiliki pembeli yang
lebih sedikit dan lebih besar, hubungan yang lebih dekat dengan pemasok, serta permintaan
yang berasal dari pasar konsumen. Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats) adalah alat strategis untuk mengevaluasi kekuatan dan kelemahan internal, serta
peluang dan ancaman eksternal. Analisis ini memberikan gambaran yang jelas untuk
merumuskan strategi perusahaan. Matriks TOWS kemudian digunakan untuk mengembangkan
strategi yang lebih spesifik dengan menggabungkan elemen-elemen SWOT tersebut

METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan studi kasus.

Pendekatan kualitatif berorientasi pada fenomena atau gejala yang bersifat alami. Tujuannya

adalah untuk memahami dan menganalisis strategi pemasaran hijau yang diterapkan oleh

Mycotech Lab sebagai alat diferensiasi produk di pasar internasional. Penelitian kualitatif

deskriptif dilakukan melalui wawancara langsung dan deskripsi fenomena tanpa manipulasi

data. Sementara itu, pendekatan studi kasus memungkinkan peneliti untuk melakukan kegiatan
ilmiah secara intensif, detail, dan mendalam mengenai suatu program, peristiwa, atau
aktivitas.

Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini berlokasi di perusahaan Mycotech Lab yang beralamat di Innovation

Factory, JL. Ir. H. Juanda No.108, Lebakgede, Kecamatan Coblong, Kota Bandung, Jawa Barat.

Pelaksanaan penelitian ini dimulai sejak November 2024, diawali dengan penyusunan proposal

dan perizinan.

Teknik Pengambilan Data

Data dalam penelitian ini dikumpulkan dari dua sumber utama:

1. Data Primer: Diperoleh melalui wawancara semi-terstruktur mendalam dengan Co-founder
dan staf business development Mycotech Lab yang juga merangkap mengurusi pemasaran.
Wawancara ini bertujuan untuk mendapatkan pemahaman langsung mengenai penerapan
strategi pemasaran hijau serta tantangan dan peluang di pasar internasional.

2. Data Sekunder: Dikumpulkan dari berbagai sumber, termasuk laporan keberlanjutan
Mycotech Lab, artikel jurnal akademik yang membahas pemasaran hijau dan strategi
diferensiasi, serta dokumen perusahaan lainnya seperti situs web resmi dan publikasi yang
relevan.
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Teknik Analisis Data

Analisis data adalah proses mencari, menata, dan mengorganisasikan data secara
sistematis untuk meningkatkan pemahaman peneliti. Dalam penelitian ini, beberapa teknik
analisis data digunakan:

o Analisis SWOT: Digunakan untuk menganalisis kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman
dalam penerapan strategi pemasaran hijau Mycotech Lab.

e Analisis STP: Digunakan untuk memahami bagaimana Mycotech Lab mengidentifikasi segmen
pasar, menargetkan konsumen yang peduli keberlanjutan, dan memposisikan produknya di
pasar internasional.

o Analisis Marketing Mix (4P): Digunakan untuk menganalisis implementasi strategi pemasaran
hijau dalam aspek produk, penetapan harga, distribusi, dan promosi.

e Analisis Miles & Huberman: Melalui tiga tahapan utama yaitu reduksi data, untuk menemukan
pola atau tema dari data yang dikumpulkan, penyajian data untuk menyusun data dalam
bentuk narasi dan tabel agar mudah dipahami dan penarikan kesimpulan, untuk menarik
kesimpulan berdasarkan temuan data mengenai kendala dan strategi perusahaan.

Rumusan Strategi

Penyusunan strategi dalam penelitian ini didasarkan pada analisis SWOT dan matriks

TOWS untuk memahami kondisi internal dan eksternal Mycotech Lab. Selain itu, analisis STP
dan Green Marketing Mix digunakan untuk merumuskan rekomendasi strategi pemasaran hijau
yang dapat meningkatkan daya saing Mycotech Lab di pasar internasional. Tahapan penyusunan
strategi mencakup identifikasi kondisi saat ini, analisis faktor internal dan eksternal, perumusan
strategi berdasarkan hasil analisis, dan penyusunan dalam jangka waktu implementasi yang
sesuai

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Perusahaan

Mycotech Lab, di bawah naungan PT Miko Bahtera Nusantara, adalah perusahaan
bioteknologi yang berlokasi di Bandung, Jawa Barat. Didirikan pada tahun 2015, perusahaan ini
awalnya memproduksi jamur gourmet sebelum menemukan potensi biomaterial dari miselium
jamur. Melalui penelitian, Mycotech Lab berhasil mengembangkan Mylea, material berbasis
jamur yang menyerupai kulit dan berfungsi sebagai alternatif ramah lingkungan. Selain itu,
Mycotech Lab juga memproduksi biomaterial lain seperti Biobo dan MYCL Composite.
Perusahaan ini beroperasi sebagai model bisnis B2B (Business-to-Business) yang menyediakan
bahan baku kepada mitra bisnis. Mycotech Lab memegang sertifikasi B Corporation dengan skor
dampak 81.5 pada tahun 2022, menunjukkan komitmen terhadap kinerja sosial dan lingkungan.
Visi perusahaan adalah "Growing sustainable material for better life,” sejalan dengan Tujuan
Pembangunan Berkelanjutan (SDG) seperti SDG 8, SDG 12, dan SDG 13.
Analisis Strategi Pemasaran Hijau dan Diferensiasi Produk
a. Strategi STP

Mycotech Lab menerapkan strategi STP (Segmenting, Targeting, Positioning) yang
konsisten dengan nilai-nilai keberlanjutan.

e Segmentasi: Perusahaan mengelompokkan pasar B2B berdasarkan skala bisnis mitra
(perusahaan besar, menengah, dan lokal) dan visi keberlanjutan mereka. Hal ini sejalan
dengan teori STP yang menyatakan bahwa segmentasi efektif harus terukur, substansial,
dapat diakses, dapat dibedakan, dan dapat ditindaklanjuti.

e Targeting: Mycotech Lab menargetkan segmen menengah dan perusahaan lokal yang
memiliki visi keberlanjutan kuat. Keputusan ini didasarkan pada pertimbangan
fleksibilitas birokrasi dan cashflow yang lebih cepat.
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Positioning: Perusahaan memosisikan diri sebagai penyedia sustainable material berbasis
miselium yang “"humble but essential,” menekankan efisiensi, ketersediaan, dan
keterjangkauan. Pendekatan ini selaras dengan teori Tjiptono yang menyatakan bahwa

positioning dapat dilakukan berdasarkan atribut produk dan manfaat bagi pelanggan.

b. Implementasi Bauran Pemasaran Hijau (Green Marketing Mix)

Green Product: Produk Mylea merupakan inovasi utama, biomaterial mirip kulit yang
terbuat dari miselium jamur dan limbah pertanian. Proses produksinya meniru
pembuatan tempe, tidak menggunakan bahan kimia beracun, dan menghemat air serta
mengurangi emisi karbon secara signifikan dibandingkan kulit konvensional. Ini selaras
dengan definisi green product yang diproduksi dengan bahan non-toksik dan proses
ramah lingkungan.

Green Price: Mycotech Lab menerapkan strategi harga berbasis nilai (value based
pricing), bukan biaya. Meskipun biaya produksi Mylea lebih rendah, perusahaan
menetapkan harga secara strategis untuk mencapai affordability dan profitability
seiring peningkatan kapasitas produksi (economics of scale).

Green Place: Strategi distribusi terbagi menjadi ekspor dan joint venture. Di Jepang,
Mycotech Lab mendirikan pabrik untuk efisiensi distribusi dan mengurangi dampak
lingkungan dari transportasi, yang merupakan indikator dari distribusi pemasaran hijau.
Green Promotion: Promosi dilakukan melalui kolaborasi, partisipasi di pameran
internasional, dan pemanfaatan media sosial. Mycotech Lab tidak secara agresif
mempromosikan diri sebagai social enterprise, melainkan menonjolkan mitra bisnis yang
berkolaborasi, sejalan dengan brand value mereka yang "humble but essential”.

c. Diferensiasi Produk

Diferensiasi produk Mycotech Lab tidak hanya berasal dari bahan baku biomaterial

yang ramah lingkungan, tetapi juga dari nilai simbolik dan fungsionalitasnya. Menurut
Shafiwu dan Mohammed, diferensiasi dapat dilakukan melalui fitur unik, kinerja, atribut
fisik, dan citra produk. Mycotech Lab menawarkan semua aspek tersebut, termasuk proses
produksi berkelanjutan, desain yang fleksibel, dan posisi sebagai pionir mycelium leather di
Asia.

Analisis SWOT dan Temuan Strategis

Kekuatan (Strengths): Mycotech Lab memiliki keunggulan inovasi produk berbasis
miselium, efisiensi air dan emisi karbon, penggunaan bahan lokal, serta pengakuan global
seperti penghargaan Earthshot Prize.
Kelemahan (Weaknesses): Perusahaan menghadapi keterbatasan skala produksi dan
kesulitan dalam mengedukasi pasar terhadap material baru.
Peluang (Opportunities): Tren keberlanjutan global dan potensi kemitraan dengan
merek internasional yang ingin beralih ke material ramah lingkungan menjadi peluang
besar.
Ancaman (Threats): Tantangan regulasi ekspor (belum adanya HS Code spesifik) dan
rendahnya kesadaran konsumen terhadap produk berkelanjutan merupakan ancaman
utama.

Matriks TOWS digunakan untuk merumuskan rekomendasi strategi. Strategi SO

berfokus pada pemanfaatan keunggulan biomaterial untuk ekspansi pasar global. Strategi ST
menargetkan penggunaan sertifikasi keberlanjutan dan diplomasi bisnis untuk mengatasi
hambatan regulasi. Strategi WO dan WT difokuskan pada penguatan edukasi pasar dan
peningkatan kapasitas produksi melalui kemitraan atau otomasi untuk menekan biaya dan
meningkatkan daya saing
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Mycotech Lab
berhasil menerapkan strategi pemasaran hijau yang konsisten dan terintegrasi sebagai alat
diferensiasi produk di pasar internasional. Perusahaan ini secara efektif memosisikan dirinya
sebagai pelopor dalam industri biomaterial berbasis jamur miselium, terutama di Asia, dengan
pendekatan inovatif dan ramah lingkungan. Strategi pemasaran hijau yang diterapkan
perusahaan terlihat dari implementasi konsep green product, green price, green place, dan
green promotion.

Inovasi produk berbasis miselium sebagai biomaterial alternatif menunjukkan keunggulan
fungsional dan keberlanjutan yang signifikan. Produk Mylea secara substansial lebih ramah
lingkungan dibandingkan kulit konvensional, terutama dalam hal penghematan air,
pengurangan emisi karbon, dan penggunaan bahan baku lokal. Strategi harga perusahaan masih
didasarkan pada pendekatan bisnis yang mempertimbangkan profitabilitas dan willingness to
pay pasar, dengan tujuan mencapai skala ekonomi untuk menekan biaya. Sementara itu,
distribusi dilakukan secara selektif melalui mitra industri dan joint venture, dan promosi lebih
banyak bersifat edukatif melalui partisipasi dalam pameran, penghargaan, dan pemanfaatan
media sosial.

Diferensiasi produk yang dilakukan oleh Mycotech Lab tidak hanya bersifat fungsional,
tetapi juga simbolik. Hal ini memperkuat daya saing perusahaan di pasar global, khususnya
dalam segmen konsumen dan mitra bisnis yang mengedepankan keberlanjutan. Hasil analisis
SWOT menunjukkan bahwa perusahaan memiliki kekuatan pada inovasi produk, kolaborasi
strategis, dan visibilitas global. Namun, perusahaan juga menghadapi kelemahan dalam skala
produksi dan edukasi pasar yang masih terbatas. Peluang besar muncul dari tren pasar global
yang semakin peduli lingkungan, sementara ancaman utama datang dari hambatan regulasi
seperti ketiadaan HS Code untuk biomaterial dan rendahnya kesadaran pasar. Oleh karena itu,
strategi penguatan edukasi pasar, advokasi regulasi, dan perluasan kolaborasi menjadi poin
penting yang perlu dioptimalkan. Secara keseluruhan, temuan menunjukkan bahwa Mycotech
Lab memiliki fondasi yang kuat untuk bersaing, namun memerlukan strategi yang lebih terarah
untuk mengatasi hambatan eksternal dan mengoptimalkan potensi internalnya.

Saran

Berdasarkan temuan dan analisis yang telah dilakukan, berikut adalah saran-saran yang
dapat menjadi masukan strategis bagi Mycotech Lab dan juga rekomendasi untuk penelitian
lanjutan:

a. Saran untuk Mycotech Lab
1. Penguatan Edukasi Pasar Melalui Pendekatan Kreatif dan Visual:

Perusahaan disarankan untuk melanjutkan upaya edukasi pasar terkait biomaterial

berbasis jamur dengan pendekatan yang lebih strategis dan sistematis. Meskipun saat ini

telah melakukan inisiatif komunikasi, penguatan dapat dilakukan melalui storytelling
visual, seperti webtoon, komik digital, atau animasi pendek berbasis maskot.

Pendekatan ini akan menciptakan ikatan emosional dengan audiens, khususnya

konsumen muda dan digital native, serta menyampaikan nilai-nilai keberlanjutan dalam

format yang menarik dan mudah dipahami. Narasi yang mengangkat transformasi limbah
menjadi biomaterial inovatif dapat menjadi instrumen edukatif yang kuat, mendukung
positioning Mycotech Lab sebagai pelopor solusi berkelanjutan.

2. Advokasi Proaktif untuk Regulasi Biomaterial:

Perusahaan diharapkan dapat lebih proaktif dalam menjalin komunikasi dengan pihak

regulator dan asosiasi terkait untuk mempercepat proses standarisasi dan klasifikasi

produk, khususnya dalam pengurusan HS Code. Ketidakjelasan klasifikasi tarif dan
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kategori produk dapat menjadi hambatan signifikan dalam perluasan ekspor. Oleh karena
itu, kolaborasi aktif dengan pemangku kepentingan eksternal, baik di Indonesia maupun
di negara tujuan ekspor, sangat penting untuk mendukung kelancaran internasionalisasi
produk.

3. Optimalisasi Kemitraan dan Otomasi Produksi:
Untuk mengatasi keterbatasan kapasitas produksi dan menekan biaya, Mycotech Lab
perlu mempertimbangkan kemitraan produksi dengan pihak ketiga yang memiliki visi
sejalan, atau mengadopsi teknologi otomasi dalam proses produksi tertentu. Langkah ini
akan membantu mencapai economics of scale, meningkatkan efisiensi, dan memperkuat
daya saing harga di pasar global.

4. Memanfaatkan Pengakuan Global sebagai Alat Diplomasi Bisnis:
Penghargaan seperti Earthshot Prize harus dimanfaatkan lebih jauh sebagai alat
diplomasi dagang. Penggunaan pengakuan ini dalam forum-forum internasional, seperti
konferensi iklim (COP) atau pameran dagang, dapat memperkuat narasi perusahaan dan
daya tawar dalam negosiasi kemitraan, serta membuka peluang insentif hijau dari negara
tujuan ekspor.

b. Saran untuk Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini memiliki keterbatasan ruang lingkup karena berfokus pada satu studi kasus
dengan pendekatan kualitatif. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk:

1. Studi Komparatif:
Melakukan studi komparatif dengan perusahaan lain yang juga mengusung prinsip
keberlanjutan dalam pemasaran internasional untuk memperkaya sudut pandang dan
meningkatkan generalisasi hasil penelitian.

2. Pendekatan Kuantitatif atau Campuran:
Menggunakan pendekatan kuantitatif atau kombinasi metode (mixed methods) untuk
mengukur persepsi pasar terhadap produk biomaterial secara lebih representatif,
misalnya melalui survei terhadap konsumen atau mitra internasional.

3. Evaluasi Implementasi Strategi:
Memperluas fokus penelitian pada evaluasi implementasi strategi pemasaran hijau yang
telah dijalankan serta efektivitasnya dalam membentuk persepsi dan loyalitas pasar di
masa depan
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