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ABSTRACT

The development of the herbal industry, especially in the sector of herbal medicine, is
increasingly gaining momentum. The COVID-19 pandemic has heightened the demand
for a healthy life. Consequently, many institutions are involved in the marketing and
distribution of herbal products. This study aimed to analyze the institutions involved,
marketing patterns, and marketing strategies for industrially processed herbal medicine
products. A qualitative approach with descriptive analysis was employed in this study.
Data collection methods included observation, literature study, and interviews with
informants. The key informants in this research included herbal medicine business
actors and market managers. These business actors consist of herbal medicine processors
and marketers. This research was conducted in Sukoharjo Regency. The results show
that the
products comprise raw material suppliers, manufacturers functioning as distributors,

institutions involved in the marketing chain of herbal medicine
retailers, and consumers. The marketing chain for processed herbal medicine products
can be categorized into 6 marketing channels. The marketing strategies for industrially
processed herbal medicine products that can be implemented include promotion via
social media; employing a super value strategy; adding distribution agents; developing
research on standardization and market opportunities; and innovation in industrially

processed herbal medicine products.

Keywords: herbal medicine, marketing patterns, marketing strategies

ABSTRAK

Perkembangan usaha industri herbal khususnya jamu semakin pesat. Pandemi COVID-
19 menyebabkan peningkatan kebutuhan masyarakat akan hidup yang sehat. Dalam
aliran pemasaran produk jamu melibatkan banyak lembaga. Kajian ini bertujuan untuk
menganalisis lembaga yang terlibat, pola pemasaran dan strategi pemasaran produk
jamu olahan industri. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan analisis
deskriptif. Teknik pengumpulan data meliputi pengamatan langsung, studi literatur, dan
wawancara kepada informan. Informan dalam penelitian ini adalah pelaku usaha jamu
dan pengelola pasar. Pelaku usaha terdiri dari pengolah dan pemasar jamu. Lokasi
penelitian berada di Kabupaten Sukoharjo. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
lembaga yang terlibat dalam rantai pemasaran produk jamu terdiri dari supplier bahan
baku, manufacture sebagai distributor, retailer, dan konsumen. Rantai pemasaran
produk jamu olahan dapat diidentifikasi menjadi 6 jalur pemasaran. Strategi pemasaran
produk jamu olahan industri yang dapat dilakukan yaitu promosi melalui media sosial;
strategi super value; penambahan agen distribusi; mengembangkan penelitian mengenai
standarisasi dan peluang pasar; serta inovasi produk jamu olahan industri dengan
mengikuti perkembangan zaman.

Kata Kunci: jamu, pola pemasaran, strategi pemasaran
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PENDAHULUAN

Kondisi pandemi COVID-19 memacu manusia
meningkatkan imunitas dan menerapkan pola hidup
Salah satu yang dilakukan adalah dengan

mengkonsumsi produk-produk herbal seperti jamu.

sehat.

Rosales-Mendoza (2020) menguatkan bahwa tumbuhan
biofarmasi dipercaya dapat membantu untuk menjaga
kesehatan dalam menghadapi pandemi COVID-19.
Bahkan sebagian besar dari mereka percaya
penyembuhan dari infeksi COVID-19 bisa dilakukan
melalui tanaman obat herbal.

Penelitian di Jimma Zone, Oromia, Ethiopia (Chali
et al.,, 2021) menyebutkan bahwa sekitar 46%
responden menggunakan obat tradisional
pencegahan dan pengobatan COVID-19. Obat herbal
yang dikonsumsi adalah empon-empon yang didapatkan
dari pekarangan rumah. Fenomena tersebut juga terjadi

untuk

di Indonesia. virus
dilakukan oleh masyarakat di Kalimatan Selatan dengan
Sekitar 82-88%
mengkonsumsi jamu yang dibeli atau buat sendiri
(Lesmayati et al., 2021).

Melihat fenomena tersebut, maka secara langsung

Upaya preventif menghindari

mengkonsumsi jamu. masyarakat

berdampak pada peningkatan kebutuhan akan produk
jamu. Terdapat beberapa jenis bisnis yang relatif
bertahan dan mampu tumbuh dalam kondisi pandemi
COVID-19 seperti UKM yang mengalihkan produksi ke
produk kesehatan. Adanya COVID-19 pelaku UMKM
khususnya yang bergerak di sektor ramuan tradisional
atau jamu justru
Hikmatulloh, 2021).

Data BPS menunjukkan bahwa industri kimia,
farmasi, obat
peningkatan. Pada kuartal I tahun 2021 tumbuh sebesar
11,46% atau menyumbang sebesar USD 4,30 miliar.
yang tinggi pada
mengakibatkan industri ini tumbuh signifikan. Melihat
perkembangan tersebut, industri jamu memegang peran

diuntungkan (Susilawati &

dan tradisional terus mengalami

Permintaan masa pandemi

penting utamanya membuka lapangan kerja lebih luas.
Hal serupa juga pada produk olahan jamu gendong,
terjadi peningkatan volume produksi jamu gendong
sekitar 100% pada awal pandemi dibandingkan dengan
produksi sebelum pandemi (Lesmayati et al., 2021).
Kabupaten Sukoharjo merupakan salah satu sentra
pengrajin jamu tradisional. Salah satu kecamatan, yaitu
Kecamatan Nguter ditetapkan sebagai Kampung Jamu
pada tahun 2012 oleh Kementerian Kesehatan Republik
Indonesia. Terdapat sekitar 275 industri jamu di
Kabupaten Sukoharjo, 75 sudah masuk anggota koperasi
dan ada sekitar 200 yang belum masuk koperasi.
Widagdo (2021) menyebutkan dari 75 industri anggota
koperasi, 60 berada di Kecamatan Nguter. Jamu yang

Purnaningsih et al.

dihasilkan baik industri skala rumahtangga hingga skala
besar mencakup jamu kemasan bubuk, jamu cair, dan
produk olahan lainnya.

Selain produsen produk jamu olahan, Sukoharjo
juga dikenal sebagai pengrajin jamu gendong. Pengrajin
jamu gendong Sukoharjo sudah dikenal di beberapa
kota. Mereka berjualan berjualan di kota-kota besar saat
merantau yang jumlahnya ratusan. Pedagang jamu
gendong merupakan mata pencaharian khas ibu-ibu di
seperti
Karangrejo. Ibu-ibu berusia sekitar 40-60 tahun banyak
yang berprofesi sebagai penjaja jamu gendong keliling
dari desa ke desa (Primiani et al., 2021).

Kabupaten Sukoharjo, halnya di Desa

Perkembangan industri jamu di Kabupaten
Sukoharjo tidak terlepas dari pemasaran yang dilakukan
lembaga-lembaga terkait. Faktor internal yang

mempengaruhi industri jamu di Kabupaten Bangkalan
salah satunya adalah pemasaran (Munica et al., 2017).
Seiring perkembangan teknologi informasi, pemasaran
produk  mengalami  perkembangan.
dilakukan dari cara sederhana melalui agen, toko, dan

Pemasaran

distributor sampai berkembang sampai sekarang melalui
marketplace. Perkembangan baik dari produk hingga
penting  dilakukan
meningkatnya permintaan pasar.
Di sisi lain apabila ditinjau dari persaingan, tingkat
persaingan pasarnya usaha ini cukup menjanjikan

pemasaran seiring  dengan

dikarenakan masih sedikit pesaing yang menjual jamu
dengan konsep modern serta menggunakan sistem
online untuk penjualannya. Para pesaing yang menjual
produk serupa dalam membuka wusahanya masih
menggunakan yang
memperdagangkan di pasar tradisional dengan waktu

cara sederhana dan
yang terbatas (Istiqomah et al., 2022). Kegiatan serupa
juga masih terlihat di Kabupaten Sukoharjo. Meskipun
cara pemasaran semakin berkembang dengan
memanfaatkan teknologi, namun masih sampai saat ini
pemasaran cara konvensional melalui pasar atau kios
masih menjadi utama. Produsen penghasil produk
cenderung langsung mendistribusikan ke distributor di
pasar. Kajian ini berfokus pada analisis pola dan strategi
pemasaran produk jamu olahan industri di Kabupaten
Sukoharjo sehingga masih dapat bertahan sampai

sekarang.

METODE

Penelitian ini merupakan bagian dari penelitian kaji
tindak pendampingan terhadap pelaku usaha jamu.
Pendekatan menggunakan pendekatan kualitatif. Teknik
analisis dilakukan secara deskriptif. Deskriptif kualitatif
digunakan untuk menggambarkan dan menganalisis
dari hasil pengamatan kondisi lapang dan wawancara
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kepada informan mengenai tujuan penelitian. Hasil
tersebut kemudian dikaitkan dengan hasil penelitian
terdahulu melalui studi literatur.

Fokus pola
pemasaran pelaku usaha jamu dan strategi pemasaran
produk. Pelaku usaha jamu terdiri dari pengolah dan

penelitian adalah menganalisis

pemasar jamu. Pengolah jamu terdiri dari pengolahan
jamu skala industri, rumahan, dan jamu tradisional.
Pemasar jamu adalah para pedagang di Pasar Nguter,
agen, dan pedagang jamu gendong. Informan dalam
penelitian meliputi pelaku usaha jamu dan pengelola
pasar.

Lokasi penelitian ada di Kabupaten Sukoharjo.
Kegiatan dalam penelitian ini meliputi pengamatan
langsung dan wawancara kepada pelaku usaha jamu
untuk mendapatkan data primer. Informan dipilih
secara sengaja (purposive) dengan mempertimbangkan

kebutuhan data. Informan yang dipilih adalah

pengusaha jamu olahan, pedagang jamu di Pasar Nguter,
pembuat dan pedagang jamu tradisional serta pengurus
Komunitas Jamu Indonesia (Kojai). Data sekunder
diperoleh dari studi literatur guna mendukung hasil dari
data primer yang telah didapatkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Lembaga-Lembaga dalam Rantai Pemasaran

Jamu Olahan Industri

Rantai usaha (supply chain product) produk jamu
olahan dari industri jamu diidentifikasi dari penyediaan
bahan baku hingga pendistribusian produk ke
konsumen. Supply chain ini terdiri dari beberapa
lembaga yang saling berkaitan. Indentifikasi lembaga-

lembaga tersebut diuraikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Rantai Pemasaran (supply chain) Produk Jamu Kabupaten Sukoharjo

Lembaga Peran

Bagian Lembaga

Supplier

Manufacture

Distributor

Retailer

Customer

Pemasok bahan baku pembuatan jamu

Produsen yang menghasilkan produk jamu

Penyalur produk langsung dari produsen

Pemasar produk jamu ke konsumen

Pengguna/menerima manfaat dari produk jamu

Pedagang pengumpul
Petani rimpang
Perusahaan pemasok
Industri jamu besar
Industri jamu kecil menengah
Pengrajin jamu gendong
Agen jamu Pasar Nguter
Sales distributor
Pedagang jamu gendong
Toko-toko jamu
Minimarket/supermarket
Pedagang jamu gendong
Konsumen eceran
Usaha lain
Partai besar

Sumber: Data Primer

Berdasarkan tabel rantai pemasaran di atas, dapat
diuraikan sebagai berikut:

a. Supplier atau pemasok bahan baku untuk
pembuatan jamu terdiri dari pedagang pengumpul,
petani rimpang, dan perusahaan pemasok bahan
baku. Pemasok bahan baku ini berasal dari dalam
dan luar Kabupaten Sukoharjo. Bahan baku yang
digunakan seperti empon-empon (jahe, kunyit,
kencur, temulawak, kencur) serta bumbu-bumbu
(lada, kayu manis, dan sebagainya). Petani rimpang
dan pedagang pengumpul banyak yang berasal dari

sekitar seperti Kabupaten Wonogiri,
Kabupaten Boyolali, Kota Surakarta, Provinsi D.IL
Yogyakarta, dan Provinsi Jawa Timur.

b. Manufacture  yang  menghasilkan  produk
diklasifikasikan menjadi industri jamu dan pengrajin
jamu. Industri terdiri dari industri besar dan kecil

wilayah

menengah. Industri besar jamu di Kabupaten
Sukoharjo mempunyai ciri kepada pengolahan yang
sudah terstandarisasi dengan melibatkan tenaga
kerja terampil. Industri besar seperti Gujati, Sabdo
Palon, dan Kupu. Sedangkan industri kecil menengah
pengolahan cenderung masih tradisional dengan
melibatkan  tenaga ikatan
kekerabatan. Industri kecil menengah ini banyak
tersebar di Kabupaten Sukoharjo. Kategori industri
skala menengah besar dicirikan mempunyai tenaga
kerja relatif banyak, pekerja bidang,
menggunakan mesin otomatis dalam pengolahannya,
serta produk yang dihasilkan beragam (Purnaningsih
et al., 2017). Produsen lain adalah pengrajin jamu
gendong.

c. Distributor penyalur produk jamu merupakan

lembaga pertama dari produsen. Distributor terdiri

kerja  berdasar

sesuai

© 2024 The Authors. This Work is Licensed Under the Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International License 130




Jurnal Jamu Indonesia (2024) 9(3): 128-136

dari agen atau toko jamu di Pasar Nguter, sales
distributor, pedagang jamu gendong. Agen atau toko
jamu di Pasar Nguter mendapatkan produk jamu
langsung dari industri. Sales distributor biasanya
menyalurkan produk ke toko atau agen di wilayah
Sukoharjo dan sekitarnya hingga ke luar Pulau Jawa.
Pedagang jamu gendong langsung mendistribusikan
produk olahannya.

d. Retailer merupakan pedagang eceran dalam supply
chain product seperti toko-toko jamu yang ada di

Sukoharjo hingga kota,

minimarket/supermarket serta para pedagang jamu

wilayah luar
gendong. Produk yang dihasilkan dari industri besar
dapat dipasarkan di minimarket atau supermarket.
terkait produk.
Sedangkan untuk produk dari kecil
menengah masih sedikit yang dapat menembus
minimarket

Hal ini dengan standarisasi

industri
dan supermarket. Pedagang jamu
gendong menjajakan
produk dari
konsumen.

langsung produknya dan

industri secara langsung kepada
e. Konsumen jamu adalah orang yang membeli jamu
sebagai konsumsi atau keperluan lain. Konsumen
terbagi atas konsumen eceran, usaha lain, dan partai
besar.
membeli produk olahan jamu untuk dikonsumsi

langsung. Usaha lain adalah mereka yang membeli

Konsumen eceran adalah mereka yang

produk untuk bahan baku usaha selain herbal, seperti
ramuan untuk campuran dalam usaha makanan atau
kecantikan. Partai besar biasanya dipesan oleh
instansi atau koorporate untuk keperluan tertentu.

Beberapa strategi yang diperlukan untuk mengelola
masing-masing lembaga dalam rantai pemasaran
tersebut dimulai dari fasilitas, inventaris, transportasi,
informasi, sumber, dan yang terakhir harga. Fasilitas
sangat diperlukan dalam setiap kegiatan mulai dari
fasilitas untuk proses pengolahan hingga penempatan
atau penyimpanan produk mentah dan produk jadi.
Inventaris berkaitan dengan ketersediaan aset berupa
persediaan bahan baku serta progres produksi dari
bahan baku menjadi bahan jadi.

Dalam kegiatan rantai pemasaran, transportasi
sangat diperlukan untuk mendistribusikan produk dari
pabrik hingga ke konsumen akhir. Informasi berupa
fasilitas, inventory, pendapat
transportasi, dan lain sebagainya diperlukan oleh pihak
manajemen untuk meningkatkan produksi dan nilai
ekonomi. Sumber bahan baku serta proses untuk
menciptakan produk yang berkualitas juga sangat
penting. Setiap kegiatan yang dilakukan oleh
perusahaan dalam menciptakan produk
diperhitungkan dalam bentuk biaya yang nantinya

harga, konsumen,

suatu

Purnaningsih et al.

menjadi salah satu komponen penentuan harga
(Stephanie et al., 2022).

Terlihat dalam rantai pemasaran jamu di Kabupaten
Sukoharjo bahwa pedagang jamu gendong berperan
penting dalam proses pemasaran produk jamu di
Kabupaten Pedagang gendong
merupakan bagian dari lembaga manufacture, distributor,
dan retailer. Hal ini menunjukkan bahwa pedagang jamu
gendong merupakan salah satu tulang punggung
keberlangsungan industri jamu di Kabupaten Sukoharjo.

Bertahannya usaha dan eksistensi pedagang jamu
gendong karena harganya yang relatif murah, bahan

Sukoharjo. jamu

alami, dan penjualan secara langsung. Meskipun jamu
gendong masih eksis dalam kehidupan masyarakat,
namun beberapa studi menyebutkan bahwa belum
adanya inovasi yang signifikan terhadap usaha ini.
Penjual jamu gendong, memiliki keterbatasan wawasan
tentang pentingnya pengemasan secara bersih, sehat,
higenis menarik dan kurang memiliki kemampuan
pemasaran (Maulan & Fikriah, 2020).

Terkait dengan hal tersebut, beberapa usaha seperti
penyuluhan, pendampingan dan pelatihan dilakukan
oleh beberapa pihak (Primiani et al., 2021) (Ritonga et
al., 2021) (Maulan & Fikriah, 2020). Kegiatan-kegiatan
tersebut bertujuan untuk pengembangan usaha dan
mempertahankan eksistensi pedagang jamu gendong.
Lebih lanjut dalam kajian mengenai pembangunan
sosial paguyuban jamu gendong, Christiyani (2019)
menyebutkan bahwa usaha yang dilakukan paguyuban
membuktikan perubahan sosial dan ekonomi yang
direncanakan, dibina, dikembangkan. Perubahan ini
menyangkut inovasi secara terencana terhadap nilai dan
pola untuk membawa jamu gendong naik level. Cara ini
berhasil membuat usaha maju, peningkatan ekonomi,
dan memberikan manfaat sosial bagi warga sekitar.

2. Pola Pemasaran Produk Jamu Olahan Industri

Pola pemasaran produk jamu olahan industri
penting untuk mengetahui bagaimana rantai pasokan
jamu olahan sehingga dapat mengatasi masalah dan
ketidakpastian permintaan (Wu & Liu, 2023). Dalam
sistem rantai obat herbal terdapat beberapa rantai
pemasaran mulai dari pasar lokal, pasar nasional, dan
pasar industri. Pemasaran pada pasar nasional lebih
panjang dibandingkan dengan pasar lokal. Pemasaran
pasar lokal dimulai dari produsen, pengolah/penjual,
penyembuh, kemudian pembeli/pasien/konsumen.
Sedangkan pada pasar nasional dimulai dari produsen,
penngolah  primer/perantara/koperasi, = perantara
sekunder, pengecer, kemudian
pembeli/pasien/konsumen (Booker et al., 2012). Dalam

pemasaran produk jamu olahan di Kabupaten
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Sukoharjo, terdapat berbagai jalur rantai pemasaran. diidentifikasi menjadi 5 jalur pemasaran seperti dapat

Rantai pemasaran produk jamu olahan dapat dilihat pada Gambar 1.
Agen Pasar .| Pedagang Jamu
Nguter Gendong
4
Toko sekitar >
PRODUSEN > >
.Sal‘es/ >  Sukoharjo dan KONSUMEN
Distributor Luar Kota

Gambar 1. Skema rantai pemasaran produk jamu di Kabupaten Sukoharjo
Sumber: Analisis Data Primer

Berdasarkan Gambar 1, terlihat bahwa rantai
pemasaran dari produsen ke konsumen dapat
dikelompokkan menjadi:

a. Rantai 1: Produsen > Agen Pasar Nguter ->

konsumen. Konsumen yang membeli jamu di agen
Pasar Nguter biasanya dalam skala kecil karena
untuk konsumsi sendiri. Sedangkan konsumen yang
membeli dalam jumlah banyak biasanya adalah

Pedagang Jamu Gendong - Konsumen
Pada pemasaran ini
mendistribusikan produknya ke agen-agen yang
berada di Pasar Nguter. Pengolah jamu biasanya juga
mempunyai agen yang ada di
Selanjutnya produk tersebut dibeli para pedagang
jamu gendong. Pedagang jamu gendong ini tidak
menjual produknya di sekitar Sukoharjo, melainkan
di luar kota terutama Jabodetabek. Dari pedagang
jamu gendong yang tersebar di wilayah Indonesia ini
jamu gendong Sukoharjo banyak dikenal masyarakat

rantai produsen jamu

Pasar Nguter.

luas.

. Rantai 2. Produsen > Agen Pasar Nguter > Toko
Jamu sekitar Sukoharjo dan Luar Kota -
Konsumen

Pada rantai pemasaran ini, jalur pemasaran hampir
sama yaitu dari produsen langsung ke agen yang ada
di Pasar Nguter. Namun setelah di Pasar Nguter jamu
kemudian didistribusikan atau dibeli oleh pedagang
toko di wilayah sekitar hingga luar Kabupaten
Sukoharjo sebelum akhirnya ke konsumen. Agen di
Pasar Jamu Nguter biasanya sudah memiliki
langganan. Toko jamu menjual secara langsung dan
melalui marketplace kepada konsumen.
. Rantai 3: Produsen > Agen Pasar Nguter ->
Konsumen

Rantai pemasaran terakhir merupakan bagian dari
rantai pemasaran pertama dimana produk dari
produsen didistribusikan ke agen yang ada di Pasar
Nguter kemudian langsung dapat dinikmati

orang perantauan sebagai oleh-oleh. Agen di Pasar
Nguter juga
marketplace.

melakukan pemasaran melalui

. Rantai 4: Produsen - Sales/Distributor = Toko

Jamu sekitar Sukoharjo dan Luar Kota ->
Konsumen

Produk yang dihasilkan dari produsen kemudian
didistribusikan oleh
Sales/distributor adalah bagian dari pegawai di
produsen jamu. Sales/distributor ini kemudian
menjual produk ke toko-toko sekitar Sukoharjo
(termasuk Wonogiri, Solo, Karanganyar).
Sales/distributor berada di wilayah Sukoharjo dan
sekitarnya. Namun untuk usaha skala besar jumlah
distributor mencapai 23 yang tersebar hingga ke
Pulau Sumatera (Kota Medan). Sales/distributor
mendistribusikan produk toko jamu yang ada sekitar
Kabupaten Sukoharjo dan toko jamu di wilayah luar
Sukoharjo.

sales/distributor.

. Rantai 5: Produsen -> Sales/Distributor > Agen

di Pasar Nguter - Toko Jamu sekitar Sukoharjo
dan Luar Kota dan Pedagang Jamu Gendong ->
Konsumen

Rantai pemasaran ini
komponen yang ada di rantai pemasaran. Produsen
melalui sales/distributor memasarkan barangnya ke
agen yang ada di Pasar Nguter. Agen-agen di Pasar
Nguter sendiri mendapat stok barang bisa dari
produsen langsung atau melalui sales/ distributor.
Agen yang mendapatkan barang langsung dari
produsen biasanya telah menjalin mitra. Dari Agen

melalui melewati semua
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Pasar Nguter kemudian jamu dibeli oleh para
pedagang jamu gendong atau pedagang toko jamu.
f. Rantai 6: Produsen - Konsumen

Rantai pemasaran secara langsung dari produsen ke
konsumen dilakukan oleh pengrajin sekaligus
pedagang jamu gendong. Pemasaran dilakukan
secara langsung ke konsumen dengan menjajakan
jamu keliling. Pada industri besar serta kecil
menengah beberapa sudah memanfaatkan penjualan
digital melalui marketplace.

Kajian yang dilakukan oleh Nur’aini et al. (2019),
saluran pemasaran hanya melalui lembaga pemasaran
yaitu pengecer karena perusahaan memiliki modal yang
kuat sehingga rantai pemasarannya tidak panjang.
Selain itu, adanya pengecer juga membantu konsumen
lebih mudah dalam menjangkau produk. Rantai
pemasaran jamu merupakan konsep sistem aliran
produk, keuangan serta aliran informasi dalam proses
distribusi jamu hingga sampai pada konsumen (Salimah
et al., 2022). Di salah satu negara bagian India, tanaman
obat biasanya dikumpulkan dari tanaman liar dan
dikelola oleh lembaga yang memiliki izin, yang pada
gilirannya mempekerjakan kontraktor untuk mengatur
pengumpulan. Kontraktor mempekerjakan pengumpul,
biasanya petani pemilik lahan atau buruh tak punya
dapat menjual
dikumpulkan ke koperasi setempat atau langsung ke

lahan. Kontraktor tanaman yang
pedagang mandiri setelah membayar royalti kepada
koperasi. Koperasi menjual produknya ke agen lokal
atau pedagang grosir, pedagang di kota besar, atau ke
produsen obat. Para pedagang tersebut memasok pasar
domestik dan pasar internasional (Booker et al., 2015).

Aliran produk mengalir dari produsen jamu hingga
konsumen akhir. dari
konsumen akhir ke produsen jamu. Sedangkan aliran

informasi mengalir secara timbal balik. Informasi yang

Aliran keuangan mengalir

mengalir
permintaan, harga jamu maupun informasi khasiat
jamu.

berkaitan dengan stok jamu, jumlah

3. Strategi Pemasaran Produk Jamu Olahan Industri

Pemasaran produk jamu dilakukan secara langsung
maupun dengan media cetak atau elektronik. Pemasaran
secara langsung dilakukan melalui para pedagang jamu
gendong yang merantau di berbagai kota besar di
Indonesia dan konsumen yang pernah membeli produk
jamu Pasar Jamu Nguter, yang berasal dari luar kota.
Pemasaran melalui media cetak biasanya dalam bentuk
brosur dan katalog hingga iklan di surat kabar daerah.
Sedangkan untuk pemasaran dengan media elektronik
masih sebatas iklan di radio daerah belum di televisi
karena keterbatasan dana.

Purnaningsih et al.

Terlihat bahwa media pemasaran antara industri
pengrajin jamu skala besar dengan industri kecil
menengah berbeda. Pada industri kecil menengah
menggunakan media dalam pemasaran relatif lebih
terbatas. Beberapa industri skala besar menggunakan
media pemasaran baik secara langsung maupun melalui
media massa seperti surat kabar dan radio lokal.
Sedangkan pemasaran produk jamu gendong dilakukan
langsung kepada konsumen.

Seiring perkembangan teknologi informasi, media
pemasaran mengalami  perkembangan  dengan
memanfaatkan media sosial dan media digital lainnya.
Beberapa industri skala besar maupun kecil menengah
menggunakan marketplace seperti shopee, tokopedia,
dan lazada untuk menjual produknya. Hal ini juga
dilakukan oleh agen di Pasar Nguter serta toko jamu
yang ada di Kabupaten Sukoharjo melakukan hal yang
sama. Menurut Ayu et al.,, (2022). penting juga
mempromosikan produk herbal yang memiliki banyak
manfaat kesehatan dengan mempromosikan produk
herbal melalui media sosial Instagram dan Whatsapp
dengan konten-konten menarik.
strategi komunikasi dan media yang tepat juga penting
untuk mempromosikan bentuk jadi
tradisional (Senachai et al., 2022).

Media pemasaran digital dilakukan
memperluas pasar sebagai
memperkenalkan produk jamu dengan jangkauan yang
lebih luas. Selain
mempermudah

Mengembangkan
obat-obatan

untuk

dan sarana untuk

itu cara ini dilakukan untuk

konsumen untuk mendapatkan
produknya. Namun begitu, pemasaran melalui media
sebagai strategi tambahan,

melakukan pemasaran langsung (Tabel 2).

fokus mereka masih

Pemasaran jamu di Kabupaten Sukoharjo masih
minim yang menggunakan pemasaran digital melalui
marketplace. Pada industri kecil menengah dan agen
jamu Pasar Nguter serta pedagang jamu toko masih
sedikit menggunakannya. Mereka yang
menggunakan media pemasaran digital adalah yang

relatif

mempunyai
rumahtangga) yang masih muda dan terampil mengelola
market palce. Sedangkan apabila tidak ada tenaga muda

tenaga kerja (terampil atau anggota

maka pemasaran hanya dilakukan secara langsung.
Inovasi media hanya sebatas melalui whatsapp atau
telepon bagi pelanggan jauh untuk memesan produk.
Pemasaran melalui marketplace oleh pedagang di
Kabupaten Sukoharjo secara kualitas seperti katalog
produk masih sederhana dibandingkan dengan katalog
yang digunakan oleh reseller pada daerah lain. Hal ini
dikarenakan tenaga kerja yang mengelola pemasaran
digital tidak hanya berfokus pada media tersebut.
Mereka umumnya juga mengelola pemasaran langsung.
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Selain itu karena media digital hanya sebagai media
tambahan, mereka masih mengandalkan pemasaran

langsung untuk menjual produk karena dinilai lebih
mudah dan nyata.

Tabel 2. Strategi Pemasaran Produk Jamu di Kabupaten Sukoharjo

Pemasar Pemasaran Langsung Media Pamasaran
Produsen Industri besar melalui sales distributor dan agen ~ Promosi dan penjualan melaui media massa seperti koran
di Pasar Nguter dan radio daerah pada industri besar
Industri kecil menengah melalui agen di Pasar Menggunakan marketplace pada industri besar dan kecil
Nguter menengah
Pedagang Jamu Gendong Langsung kepada konsumen dengan berkeliling ~ Menerima pesan dengan menggunakan media

Sales Distributor
yang tersebar di seluruh Indonesia
Agen Jamu Pasar Nguter dan Langsung dengan membuka toko

Toko Jamu

Langsung kepada agen di Pasar Nguter dan toko

komunikasi (telepon dan whatsapp)

Menggunakan media komununikasi whatsapp untuk
memudahkan pelayanan terhadap agen
Menggunakan media whatsapp untuk komunikasi
Melalui marketplace

Sumber: Data Primer

Banyak perusahaan jamu yang masih kesulitan
dalam pemasaran karena belum mengoptimalkan
pemasaran digital (Andryas et al.,, 2023). Strategi
pemasaran jamu dapat ditingkatkan dengan promosi
melalui media sosial dan mengembangkan pemasaran
melalui personal selling dan word of mouth sehingga dapat
meningkatkan penjualan dan lebih dikenal masyarakat
(Subagyo et al.,, 2022). Strategi lain yang dapat
dilakukan yaitu strategi super value yaitu memberikan
harga murang pada produk yang berkualitas tinggi.
Salatoen et al. (2015) mengatakan penambahan agen
distribusi juga penting untuk menjangkau lokasi yang
jauh sehingga konsumen lebih mudah dalam
mendapatkan produk.

Pada jamu olahan langsung seperti jamu gendong,
pengembangan pemasaran terlihat dengan adanya cafe
jamu di Kecamatan Nguter pada tahun 2019. Penyajian
jamu sejak dahulu hingga sekarang dinilai cenderung
monoton sehingga perlu adanya inovasi. Cafe Jamu
Nguter merupakan bentuk inovasi yang dilakukan untuk
mempertahankan dan mengembangan eksistensi jamu
utamanya di kalangan anak muda (Orivia et al., 2021).

Cafe Jamu Nguter menyediakan olahan jamu
tradisional dengan mencampurkan bahan makanan lain
seperti susu, kopi, air kelapa, dan lainnya agar mendapat
kesan kekinian. Desain interior dan suasana dibuat
seperti cafe yang sedang diminati anak muda. Terbukti
sampai saat ini banyak konsumen yang menggunakan
cafe ini sebagai alternatif untuk tempat nongkrong
jamu. Penerapan  strategi
pengembangan produk untuk meningkatkan jumlah dan
variasi jenis jamu tradisional yang mempunyai cita rasa
yang enak dan bermutu sangat penting untuk
meningkatkan pemasaran jamu tradisional (Salsabila &
Supriana, 2018). Produk merupakan variabel yang
mempunyai pengaruh dominan terhadap keputusan
pembelian jamu tradisional (Khan Khayru & Issalillah,
2021).

sambil  menikmati

Pengembangan penelitian mengenai standarisasi
(Booker et al., 2012) dan peluang pasar juga sangat
diperlukan agar membuka peluang pasar hingga pasar
internasional (Bejarano et al., 2020). Dalam memasuki
pasar internasional, perlu diperhatikan segala
persyaratan prosedur  yang  ditetapkan,
memperhatikan kebutuhan, kebiasaan pengobatan, dan
kebutuhan farmasi pada pasar negara tujuan serta dapat
menjalin kerjasama dengan organisasi lokal (Xiong et
al., 2022). Selain itu penting untuk memberikan
informasi mengenai
penggunaan jamu olahan sering tidak mencari referensi
atau nasihat dari profesional (Choudhury et al., 2023).
Inovasi produk jamu juga harus terus dilakukan agar
dapat mengikuti perkembangan zaman, namun dengan
tetap mempertahankan ciri utamanya sebagai minuman
tradisional dan menyehatkan (Setyowati et al., 2023).

dan

efek samping produk karena

KESIMPULAN

Lembaga yang terlibat dalam rantai pemasaran
produk jamu di Kecamatan Nguter adalah pedagang
pengumpul, petani rimpang, perusahaan pemasok
(supplier), industri jamu besar, pengrajin jamu
(manufacture), agen jamu, seles (distributor), toko-toko
jamu, pedagang jamu gendong,
supermarket (retailer). Rantai pemasaran produk jamu
olahan dapat diidentifikasi menjadi 6 jalur dengan
melibatkan lembaga-lembaga yang terlibat.

Pedagang jamu gendong memainkan peranan
penting dalam rantai pemasaran. Mereka berperan
dalam produksi dan pemasar produk jamu olahannya
dan produk jamu yang dihasilkan industri.
Pengembangan lain adalah dengan adanya Café Jamu
Nguter. Strategi pemasaran produk jamu olahan industri
yang dapat dilakukan yaitu promosi melalui media
sosial, strategi super value, penambahan agen distribusi,
mengembangkan penelitian mengenai standarisasi dan

minimarket atau

© 2024 The Authors. This Work is Licensed Under the Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International License

134




Jurnal Jamu Indonesia (2024) 9(3): 128-136

peluang pasar, dan inovasi produk jamu olahan industri
dengan mengikuti perkembangan zaman.
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