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1.1.

l. PENDAHULUAN

Latar Belakang

Indonesia sebagai negara keempat dengan jumlah penduduk
terbesar yang didukung dengan kondisi agroklimat yang subur,
sangat; berpotensi sebagai penghasil pangan dan kebutuhan
primer lainnya baik untuk pasar domestik maupun mternaSIonaI
Sebagai negara agraris, Indonesia telah dikenal pertamannya
yang beragam dan memiliki karakteristik yang unggul dalam
produksi hasil-hasil pertanian yang dibutuhkan oleh masyarakat
internasional. A }

Hlngga saat ini di kalangan produsen dunia, lndonesm‘ dikenal
sebagql salah satu negara penghasil berbagai produk pertanian
unggullan Namun, apabila memperhatikan kenyataapnya di
pasar internasional, keberadaan produk pertanian segar maupun
olahan| asal Indonesia hampir tidak pernah dijumpai, dan oleh
karena[nya kurang dikenal di kalangan masyarakat umum.

Salah satu upaya yang diharapkan mampu memperkenalkan dan
meningkatkan pangsa pasar produk pertaman Indonesia secara
umum |adalah dengan melakukan promosi yang intensif dan
berkesqnambungan serta terkoordinasi baik di dalam | negeri,
maupun di luar negeri. Kegiatan promos1 menjadl ujung|tombak
pemasaran karena dapat meningkatkan “image” produk pertanian
Indonesia di pasar global.

Promo§i disamping sebagai upaya pengembangan pasar produk
pertanllan dan jasa pendukungnya, juga merupakan ajang untuk
memperkenalkan potensi dan keunggulan yang dimiliki, sehlngga

masyarakat dunia semakin aware terhadap produk-produk
unggulan Indonesia. Kegiatan promosi yang dlkOOl‘dlnIr oleh
Lembaga Pemerintah biasanya dikemas dalam satu kemasan
promOSI dagang, pariwisata dan investasi (Trade, Tourﬁsm and
Investrrlrent/TTI) Oleh karena itu obyek yang dipromosikan
blasanya termasuk produk pertanian, obyek wisata dan peluang

penge bangan investasi dalam bidang usaha pertanian.

Sebagai salah satu penunjang keberhasilan pemasaran, promosn
merupakan sarana komunikasi antara penjual kepada pembell
dan dari produsen kepada konsumen langsung. Sermg sekali
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orang malah menyatakan bahwa hakikat promosi adalalh suatu

bentuk komunikasi pemasaran yang berusaha menylebarkan

informasi, mempengaruhi / membujuk, dan / atau mengllngatkan
pasar akan sasaran perusahaan dan produknya agar bersedla
menerima, membeli dan akhirnya fanatik terhadap produk yang
ditawarkan. Komunikasi pemasaran meliputi tiga tu;uan‘ utama,
yaitu | menyebarkan informasi (komunikasi lnlformal)
mempengaruhl untuk melakukan pembelian atau menarik
konsumen (komunikasi persuasif) dan mengingatkan khalayak
untuk melakukan pembellan ulang (komunikasi mengmgatkan
kemball)

Strategll promosi untuk produk pertanian dapat memaqfaatkan
momentum adanya trend perubahan pola makan dan apresiasi
masyarlakat modern terhadap bahan yang digunakan. §aat ini
masyarakat modern ' di kota-kota besar sedang mengalami
perubahan pola konsumsi makanan dari sebelumnya bersifat
instan ( (fast food) menjadi masyarakat vegetarian bahkan|sampai
lebih umk menjadi pengkonsumsi bahan organik. Masyarakat
kelompok ini diperkirakan akan tumbuh terus seiring 1dengan
menlngkatnya kesadaran kesehatan dan trend gaya hldup sehat.
Walaupun kelompok tersebut relatif masih sedikit dan terdapat di
kota-kota besar tetapi mereka tidak terlalu mempermasélahkan
harga plroduk Hal itu merupakan salah satu bentuk niche market
yang dapat dijadikan sasaran untuk memasarkan produk-produk
yang khas atau khusus, seperti produk organik, spec:alltles
tanaman yang eksotik atau unik dan sebagainya yang tidak
d|produk5| secara besar-besaran, tetapi harga jual Ieblh tinggi.
Strategi promosi dengan sasaran niche market tersebut belum
banyak| dilakukan dan periu ditingkatkan menglngat Ingonesm
mempunyai potensi yang besar dari segi keanekaragaman
hayati. ‘
|
Untuk itu Direktorat Jenderal Pengolahan dan Pemasaran Hasil
Per’tanlan sebagai instansi yang bertanggung jawab untuk
mendorlong peningkatan ekspor pertanian Indonesia, me akukan
upaya-upaya untuk mempromosikan produk-produk pertaman

l.
Indonesia di pasar Internasional.




1.2 Tujuan'

1.3.

1.4.

Tu;uan yang hendak dicapai dari penyusunan Pedoman ini

adalah

a.

Menlngkatkan pemahaman dan sebagai acuan bagi para
plhak baik ditingkat Pusat maupun Daerah dalam penyusun
program kegiatan dan anggaran promosi.

b. Menjadlkan acuan'dalam pelaksanaan dan evaluasi kegiatan
promosn |

c. Menlngkatkan koordinasi dan keterpaduan baik dengan unit
kerJa lingkup Kementerian Pertanian maupun instansi yang
terkalt lainnya di bidang promosi.

d. Meqlngkatkan efektifitas dan efisiensi kegiatan promosx dalam
rangka pengembangan pasar produk-produk Pertanian
Indonesia khususnya di pasar Internasional.

Sasaran

Sasaran yang ingin dicapai adalah :
a.

Ruang Lingkup

Ruang lingkup substaﬁsi Pedoman adalah : -

aoow

o

¥

Ter§usunnya perencanaan kegiatan dan anggaran promosn
yang berbasis kinerja sebagai implementasi dari kebuakan
promosi produk pertanian.

Meningkatnya koordinasi dan keterpaduan antara unlt kerja
dan|instansi terkait dan pelaku usaha dalam rangka prom03|
Memngkatnya efektifitas dan efisiensi pelaksaan k'eglatan
promosi.
Terlaksananya evaluasi yang akurat yang dapat dijadikan
acuan dalam penyempurnaan kegiatan yang akan datang.

|
Pengertlan atau deflnlSl
Perencanaan dan pelaksanaan keglatan promosi.
Indlkator kinerja. -
Faktor kunci keberhasilan untuk menghindari hal-hal yang
dapat menghambat pencapaian tujuan.
Tlndak lanjut kegiatan promosi yang perlu disebarluaskan
kepallda semua pihak terkait untuk meningkatkan akses pasar,
pangsa pasar dan lain-lain.
Evaluasi menyeluruh dalam rangka penyempurnaan kegiatan
promosi di masa yang akan datang.




2.1. Pengertian Prom_osif

Promosi merupakan éuatu kegiatan yang mempengarut

1. PENGERTIAN/DEFINISI

i target

pasar dengan mengkomumkamkan suatu produk kepada target
pasar atau calon pembeli atau konsumen agar mereka dapat
menjadl lebih mengenal produk dan tertarik, kemudian membeli
dan selanjutnya fanatlk terhadap produk tersebut.

2.2, Jems-jems PromOSI

a.

Iklan (advemsmg) yang dilakukan melalui media cetak dan
elektronlk kemasan produk, brosur, poster, leaflet, dlrekton

blllboard point of purchase display, dan lain-lain.
Prom03| penjualan adalah cara promosi yang di

lakukan

melalun pembagian kupon, gifts, sample, pameran dagang,

misj dagang, demonstrasi, diskon, dan lain-lain.
Pemasaran langsung, adalah promosi yang di
langsung oleh produsen tanpa perantara

akukan
dengan

melildistribusikan katalog , surat perkenalan/penawaran,

telelmarketing, faksimili, e-mail, SMS, dan lain-lain.
Penjualan perorangan/kelompok adalah jenis promo
dllakukan dengan melibatkan orang per orang/ke
dengan mendemonstrasikan produk.

si yang
lompok

Relasi Public merupakan promosi yang dilakukan oleh

perﬁsahaan atau pemerintah untuk menciptakan ima
pub'llc awareness dengan menginformasikan kep
suatu perusahaan terhadap kondisi sosial kemasyar
kele}stanan lingkungan hidup dan sumber daya
kesehatan masyarakat, musibah dan sissue-issue
lalnnya seperti Millenium development Goals (MDGs),
Agr/culture Practices (GAP), Good Handling Practices
Good Manufacturmg Practices (GMP), dan lain-lain.

2.3. Mekamsme Promosi ;

a.

; |

Menginformasikani(informing), dapat berupa :

- |I\/lengmformasnkan pasar mengenai keberadaan su
. produk. !

- IMemperkenalkfan cara pemakaian suatu produk.

- Menyampaikan harga kepada pasar.

- Menjelaskan cara kerja suatu produk.

ge dan
edulian
akatan,
alam,
global
Good
( GHP),

atu
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b. Me‘

2.4. Segmen, Target dan Positioning

Sebagali bagian dari pemasaran, promosi sangat terkait
segmen yang dipilih sebagai target pemasaran suatu
Keberhasilan dalam pemasaran tergantung kepada ke
"membangun suatu sinergi antara segmen yang menjad
dan po'sitioning yang ditetapkan untuk mencapai target t

;Menginformas‘ikan jasa-jasa yang disediakan.
Meluruskan kesan keliru.

Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pelanggan.

‘Membangun citra produk.

mbujuk sasaran

.Membentuk pilihan produk.

‘Mengalihkan plllhan ke produk tertentu.
Mengubah persepsi terhadap atribut produk.
Mendorong untuk segera membeli.

ngingatkan (reminding) dapat terdiri dari :

Mengingatkan'bahwa produk yang bersangkutan
dibutuhkan.

(membangun citra).

Mengingatkan akan tempat-tempat yang menjual produk.
Menjaga agar ingatan pertama jatuh pada produk tersebut

dengan
produk.
tepatan
i target
ersebut.

Penjelasan mengenai segmen, target dan positioning dijelaskan

secara

a. Ind

b. Targ et

!singkat berikut ini :

lkator Segmen Pasar

iGeogralfls segmen pasar atas dasar sebaran geografis

misalnya propmsn pulau, negara, kawasan, dan lain-lain.

Demograf s : segmen pasar atas dasar pendapatan, usia,

seks, pekerjaan, pendidikan, dan lain-lain.

Psnkograﬂs : segmen pasar yang memperhatikan gaya

hidup sekelompok masyarakat.

Behavioral : segmen pasar atas dasar jumlah pemakaian

dan loyalitas si pemakai.

Taget pasar merupakan segmen pasar terpilih yang dinilai

palir

Kes
mutu produk dengan segmen pasar (konsumen) yang

l|19 tepat dijadikan sasaran pemasaran suatu '

1
1
1
!

produk.
esuaian antara karakteristik produk seperti kegunaan dan
hendak

5



. Positioning

Pemasaran

a. Pemasaran

. Produk !

|
|

dijadikan target pasar sangat penting dalam pemasaran

produk tersebut termasuk daiam promosi.

Positioning merupakan suatu persepsi yang ingin dlbangun
tentang produk dan ditanamkan kepada konsumen yang
mencerminkan adanya keterkaitan antara karaktenstlk produk
dengan segmen pasar yang dijadikan target, sebaga contoh
VC|O bermanfaat bagl kesehatan.

2.5. Pengertlan beberapa istilah yang terkait dengan Promosi dan

1

Me'rupakan fungsi bisnis yang bertugas untuk mengenah

keblutuhan dan keinginan pelanggan, menentukan sasaran
yang dapat - dilayani dengan sebaik-baiknya oleh| pelaku
usalha serta merancang produk jasa dan program yang tepat
untyk melayani pasar. Sasaran pemasaran 1 adalah
merlmptakan kepuasan pelanggan sambil mendatangkan laba
dengan membangun hubungan yang selaras !dengan
pelanggan Dalam pelaksanaanya bagian pemasaran tidak
berjalan sendiri tapi harus bekerja sama dengan bag'lan lain
dalam organisasi usaha dan bermitra dengan organlsa5| lain
melalui konsep saling menguntungkan untuk bersama-sama
merpbenkan kepuasan kepada pelanggan. Hal |n|| berarti
pemasaran mengajak setiap orang dalam organisasi untuk
memlklrkan pelanggan” dan bekerja sebalk-balknya
merlnbantu menciptakan nilai dan kepuasan |kepada
pelanggan. Oleh karena itu, cakupan pemasaran dimulai dari
ketlka hendak mau diproduksi sampai bagaimana | produk
diberikan kepada konsumen

}

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan| untuk
memenuhl kebutuhan atau keinginan. Pentingnya suatu
produk fisik bukan terletak pada kepemilikannya tetapi pada
Jasa yang dapat diberikannya. Produsen sering mlembuat
kesalahan dengan lebih memperhatikan produk fisik dari
padla jasa yang diberikan produk tersebut. Hal-hal yang periu
di perhmbangkan dalam aspek produk adalah tentang| produk
yang menjadi prioritas, citra produk/jasa yang hendak ingin
dlcapal atau dipertahankan, keinginan konsumen dan
perubahan-perubahan yang mungkin terjadi terhadap| selera,

I 6




1

orientasi dan preferensi konsumen terhadap produk.| Produk
berarti kombinasi: “barang dan jasa” yang ditawarkan oleh
perusahaan kepada pasar sasaran. Jadi sebuah ‘produk’
terdiri dari kemasan dan produknya itu sendiri yang
ditawarkan kepadé konsumen.

. Strategl Pemasaran :
Agar sukses, perusahaan harus melakukan pekerjaan yang
Ieblh baik daripada pesaingnya untuk memuaskan konsumen
sasaran Jadi strategi pemasaran harus disesuaikan dengan
kebutuhan konsumen dan juga dengan strategi para pesaing.
Oleh sebab itu pelaku usaha harus memiliki ukuran dan posisi
pesaing dalam kelompok industrinya agar memperoleh
keunggulan bersaing sekuat mungkin. Merancang jstrategi
pemasaran yang bersaing dimulai dengan melakukan|analisa
pesalng secara lengkap. Pelaku usaha terus menerus
membandingkan nilai dan kepuasan pelanggan yang
dlbenkan oleh produk, harga, saluran distribusi dan
promosmya dengan yang diberikan oleh pesaing paling dekat.
Pelaku usaha harus memantau secara formal dan informal
Ilngkungan persalngan untuk menjawab pertanyaan 1pent|ng
sepertl siapa pesaing; apa sasaran dan strategi merelka apa
saja kekuatan dan kelemahan mereka; dan bagaimana
mereka akan bereaksi terhadap strategi yang mungkin kita

gun'akan.

. Bauran Pemasaran :

. Pameran Internaswnal

Bauran pemasaran adalah salah satu konsep utama dalam
pemasaran modern. Secara definitive bauran pemasaran
adalah suatu perangkat alat pemasaran taktis yang dapat
dikendalikan, yang dipadukan oleh perusahaan| untuk
mquhasukan respons yang diinginkan dalam pasar sasaran.
Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat
dllakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan
produknya "Kemungkinan perangkat itu dapat dikelompokkan
menjadl empat kelompok variabel yang sering disebut|"Empat
P" yaitu product, prlce place dan promotion.
1

Adalah pameran ‘yang diselenggarakan di suatu Negara
dengan menglkutsertakan atau mengundang pelaku|usaha,
mstlanSI pemerintah dari mancanegara baik melalui undangan
yang disampaikan resmi melalui negara, Menterii KBRI

i




i-

maupun hanya diumumkan meIaIun fasilitas lain
lnternet ‘

Organizer
Adalah perusahaan penyelenggara pameran yang I

seperti

engatur

segala sesuatu tentang pameran antara lain program
promosi, biaya promOS| booth, produk, peserta, dan lain-lain.

Booth ‘

Adalah tempat (space) yang digunakan untuk memamerkan
produk dan media promosi dapat berupa ruangan tanpa

sekat dengan | sekat, tanpa perlengkapan, ‘

dengan

perlengkapan dan’ lain-lain tergantung penawaran dari

penyelenggara
1
Layout

Merupakan tata letak perlengkapan pameran seperti logo,

banner, rak, meja, kursi sampel produk, booklet, brosur audio
\_IISL!lal dan lain-lain dalam sebuah booth yang nantlnya

berlfungSI sebagai stand atau paviliun yang mampu
minat pengunjung

Slte Shape
Adalah tata letak booth dalam area atau ruang pamer
menggambarkan posisi booth, posisi space yan

dlle'watl pengunjung dan pintu masuk pengunjung.

Tema Pameran
Adalah suatu slogan yang dipilih oleh penyelenggara
pameran

menarik

an yang
g akan

lingkup




1. FASILITASI PROMOSI

Perkembangan yang terja‘jdi dalam bembangunan pertanian telah

membawa perubahan mulai dari sistem produksi hingga pemasaran, di

sisi lain perubahan yang, terjadi di luar pertanian seperti

sosial,

ekonomi, perdagangan, ilmu pengetahuan, teknologi, informasi,

komunikasi dan pengaruh globalisasi dan meningkatnya popula
tidak terkait, langsung dengan pertanian telah membawa
perubahan ikepada pandangan masyarakat termasuk
mengkonsumsi

si yang
banyak
dalam

Kepeduhan pemenntah menyikapi fenomena di atas diaktualisasikan

dalam bentuk pembinaan dalam pemasaran dan salah satunya adalah

fasilitasi bidang promosi.

3.1.

3.2,

Tujuan Fasilitasi

a. Mendorong pelaku usaha untuk meningkatkan penjualan
bro:duk dan pengembangan pasar melalui kegiatan pr?mosi
Profil pelaku usaha di bidang pertanian sangat beagam
mulal dari perusahaan baik swasta dan BUMN sampai ke
usaha kecil dan mikro dengan skala rumah tangga. |[Kondisi
yang sangat beragam tersebut memerlukan perlakuan dan
fasmta3| yang berbeda. Untuk komoditas tertentu, para
pelaku usahanya sudah dapat melakukan promosi|secara
malndlrl sehingga peran pemerintah lebih di utamakan
kepada membangun citra. Sedangkan untuk komodltas yang
baru dengan pelaku usaha masih kecil, dorongan dan

fas,llta5| dari pemerintah sangat dibutuhkan. l

b. Memperluas public awareness terhadap potensi lproduk
pertaman dalam, mensuplai kebutuhan masyarakat dan
membangun citra yang baik mengenai sikap lndonesna
terhadap isu global yang diangkat oleh berbagai kalangan

atau kelompok komunltas di dalam maupun di luar negen

Poten‘SI Pertanian Yang Difasilitasi
FaSIlltaSI promosi yang dilakukan harus sinergi dengan potenSI
yang dlmlllkl citra dan persepsi yang hendak dibangun untuk
dltanamkan kepada masyarakat. Potensi unggulan dan aspek
yang perlu dlprlontaskan dalam fasilitasi antara lain :

k
|
i
i




L PotenS| Tanaman Obat-obatan

Potensi sebagai produsen utama dan eksportir utama
Indonesia termasuk sebagai produsen utama dan eksportir
utama beberapa produk seperti sawit, karet, pinang, gambir,
dan lain-lain.

Potensi produk spesialti

p Indonesia memiliki geografis yang beragam, untuk|produk-

lproduk indikasi geografis dan faktor Imgkungap dapat

menghasﬂkan produk yang spesifik, kekhasan tersebut
dlkenal di berbagai negara seperti produk spesialti untuk
kopl mandailing, kopi luwak, kopi dampit, [ada muntok dan
Ialn-laln

PotenSI Bio — Energy

Dengan perkembangan teknologi, Indonesia memiliki

potenSI dalam menghasilkan bio energi baik dari tanaman
m:aupun hewan baik seperti dari Jatropha, limbah sawit,
kotoran ternak sapi, dan lain-lain.

PotenS| Produk Eksotik / Unik

Perkembangan tanaman yang berpenampilan unik dan
ell(sotlk banyak diekspos akhir-akhir ini oleh para p'engrajln
talnaman (entrepreneur tanaman hias) dan hal ini sudah
mlenjadi komoditas perdagangan.

‘Triad|31 leluhur sebagian masyarakat Indonesna yang
mlenyukal minum ramuan dari tumbuhan (Jamu) telah
»berkembang begitu pesat sehingga produksi produk sejems
’mendapat pasar tidak hanya di dalam negeri tetap| juga
;dllluar negeri. Hal ini sejalan dengan menlngkatnya biaya
.pengobatan secara medis, maka permintaan akan obat
alternatlf yang berasal dari bahan pertanian dan alami relatif
Ieblh ‘murah. ‘
Halal Food
Proses produksi yang mengikuti syariat Islam dengan label .
;halal yang awalnya ditujukan untuk dalam negeri mel"upakan
1po|ten31 yang dapat dijadikan suatu keunggulan| dalam
mendapatkan pasar khususnya di kawasan Timur Tengah
G?rdenlng dan Landscap/ng ‘
Kemampuan Indonesia dalam pengembangan pertamanan
balk untuk keindahan maupun penghijauan suatu kéwasan
su|dah waktunya dipromosi secara lebih luas, apalagl di
masa lalu lndoneSIa telah berperan dalam keglatan

penghijauan

10




h. Produk Jadi (End Product)

. Furniture dari kayu karet, sawit dan kelapa

i

Indonesia selama ini hanya dikenal sebagai |negara
pemasok bahan baku dan bahan setengah jadi bagi negara
lain. Untuk merubah image tersebut, promosi prodl'Jk akhir
Indonesia (end product) perlu dimanifestasikan dalam setiap
promosi.

-Produk aman bagi konsumen, organik, hygienis dan lain-lain -
Pelaku usaha Indonesia telah banyak mengemtangkan
\prpduk yang 'aman dikonsumsi, sesuai kebutuhan
masyarakat mengingat konsumen tidak lagi puas dengan
mutu yang bagus dan rasa yang enak tetapl juga
membutuhkan produk yang tidak mengandung unsur yang
membahayakan kesehatan.

' Produk penyegar atau suplemen

.Produk yang berbahan baku dari pertanian untuk penyegar
atau pelengkap atau suplemen sudah menjadi komodltas
perdagangan yang menonjol, khususnya di pasar| dalam
me-lgen Produk ini untuk memenuhi kebutuhan konsumen
'yang menginginkan tubuh tidak hanya sehat tetapl juga
bugar serta tahan terhadap berbagai stres dan arllcaman
penyaklt Fenomena ini banyak dlperllhatkan oleh
masyarakat akhir-akhir ini terutama yang hidup di kota
deingan berbagai kesibukan.
Produk bersertifikat
IndoneS|a telah mengembangkan produk yang r1nem|l|k|
sertifikasi seperti organik, mutu (SNI) bahkan sertifikasi
Iembaga internasional.
Produk handycrait
Kreatlftas dibidang kerajinan tangan yang menggunakan
bahan baku dari produk pertanian sudah menghasilkan
komodltl yang Iayak dipasarkan secara luas baik di dalam

maupun luar negeri dan mendapatkan dukungan promosi.

Urétuk mengurangi ketergantungan terhadap kayu agar

:hultan dapat dilestarikan, sudah banyak furnitur yang
‘menggunakan bahan kayu dari tanaman tua dari
pelrkebunan karet, sawit dan kelapa dan potensi ini perlu di
prom05|kan

’Dukungan IndoneS|a terhadap isu Global
§S|kap Indonesia yang mendukung berbagai isu global seperi
‘MDGs GAP, GMP, Eco Rubber, Common CoDe for, Coffee
Communlt/es (C4), Sustainable Palm Oil, dan [ain-lain

1merupakan nilai-nilai yang dapat membangun lmag'e yang

[
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bagus dan perlu menjadi bagian dari aspek yang perlu
difasilitasi. ‘

0. Meluruskan pandangan yang keliru
- Kesan yang keliru terhadap praktek pengelolaan| produk
pertanian di Indonesia seperti terkontaminasinya| minyak
sawit dari Indonqsia dan lain-lain perlu diluruskan.

Bentilk—Bentuk Fasilitasi

| SL|1bSIdl penyewaan booth atau stand pameran

‘Untuk meringankan pelaku usaha dan instansi pembina
dallam melakukan promosi diberikan fasilitasi dalam bentuk

‘SUbSIdI penyewaan booth atau stand. Pada dasarnya
- fasilitasi dapat dikembangkan sesuai dengan ketersediaan

‘ar:Iggaran dan mekanisme yang diberlakukan| dalam
{ penggunaan anggaran.

b. Koordmasnkan keikutsertaan
Mlenglngat peserta yang diberikan fasilitasi berasal dari
bPTrbagal jenis usaha dan produk, tempat usaha yang
iterpencar, maka koordinasi perlu dilakukan apalagi pameran
1 dlluar negeri.

c. ‘Misi dagang
MISI dagang merupakan kegiatan yang mempertemukan
para pelaku usaha dan para pejabat pemerintah yang
mengatur bidang perdagangan dan pertanian serta pelaku
‘usaha di luar negeri sehingga dapat diketahui peluang pasar
‘yang ada di negara tersebut, pelaku pasarnya, peraturan
perdagangan fasilitas pendukung yang dibutuhkan; seperti
pqrbankan dan' lain-lain. Fasilitasi dalam bentuk misi
dagang memerlukan persiapan yang perlu dikoordinasikan
dengan KBRI 'setempat, atase perdagangan, | Kamar
Dagang, pelaku< usaha dan pejabat pemerintah| terkait
.Ialnnya Misi dagang dapat dilakukan secara sendiri oleh
Kementenan Pertanian atau berkoordinasi dengan BPEN.

d. |Pertemuan bisnis

Pertemuan blsnls merupakan suatu wadah| yang

mempertemukan pelaku bisnis yang berperan sebagal

penjual dan pembeli. ‘Penjual dapat berupa produsen
ipedagang perantara, retail, eksportir sedangkan pembeh

-dapat berupa pedagang, konsumen, industri pengolahan,

katering, importir.




3.4.

|
i
|
| i

e. Pengadaan media promosi

Merupakan kontribusi dalam penyediaan media |promosi
yang mengandung potensi pertanian Indonesia dan pelaku
usaha sebagai bahan yang akan didistribusikan secara luas

di dalam maupun di luar negeri.
f. Koordinasi dengan unit kerja atau instansi lain terkai

Koordinasi dimaksudkan untuk penyebarluasan informasi
kepada pelaku usaha binaan dalam mendukung pemasaran

{produk pertanian. Banyak pihak terutama

instansi

pemerlntah yang memberikan fasilitasi di bidang promosi.

: Koordinasi untuk menciptakan sinergi dan efisiens
' menunjang untuk meningkatkan efektifitas promosi.

sangat

ga. Penyedlaan informasi tentang peluang dan trend pasar

:Dlata perdagangan suatu produk di suatu

!wuayah

- pemasaran merupakan informasi yang perlu diberikan untuk

menentukan promosi dan sasaran pasar yang

hendak

;dljadlkan target. Demikian juga dengan perubahan selera
;atau trend sebagai manifestasi dari sikap konsumen

terhadap dinamika yang ada di masyarakat.

Kerjalsama Fasilitas  Promosi Trade, T
and Investment (TTI)

Dalam rangka meningkatkan efektifitas dan efisiensi

yang |diberikan dalam mendukung kegiatan promosi,
dibangun promosi terpadu perdangangan, pariwisal

‘ourism

fasilitas
maka
ta dan

investasi (Trade, Tourism and Investment/TTl). Kegiatan

tersebut meliputi instansi antara lain :

- Kementerian Perdagangan (DPEN, Dinas Perindag)
- Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif

- Kantor Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil Mener
- Kementerian Luar Negeri/KBRI

- Pemerintah Daerah

}

gah

- Pe nyelenggara Pameran (Event Organizer, Perguruan Tinggi

dan lain-lain)
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IV. PERENCANAAN, PELAKSANAAN DAN
TINDAK LANJUT

1

Kegiatan promosi baik di dalam maupun di luar negeri memerlukan
perencanaan yang terkoordinasi antara Kementerian atau Lembaga
baik di tlngkat Pusat, Propinsi maupun Kabupaten/Kota, serta pihak

penyelenggara promosi, agar diperoleh hasil yang optimal

dengan

usaha yang efektif dan efisien. Setiap pemeran yang akan diikuti perlu
dibuat infformasi mengenai profii pameran dalam bahasa Indonesia
atau Inggris juntuk disosialisasikan kepada para calon peserta. Calon
peserta yang akan ikut perlu membuat company profile, termasuk profil
kemitraannya dengan petani atau kelompok tani. Untuk negara-negara

tertentu dlperlukan visa, dan untuk para pelaku usaha denganI

hijau dapat mengajukan permohonan bebas fiskal.
Tahap yang diperlukan antara lain:
4.1. Perericanaan

a. Menyusun rencana kegiatan

paspor

Rencana kegiatan yang perlu disiapkan meliputi kegiatan yang
sudan defenitif dan kegiatan yang masih tentatif (kegiatan yang

masih menunggu respon pelaku usaha), kerangka
(TOR) dan rencana anggaran biaya. Dalam mengalo
biaya promosn perlu juga memperhatikan :
| o .
- Kemampuan pelaku usaha yang akan difasilitasi
- Kemampuan promosi negara pesaing.
b. Penetapan panitia atau tim

acuan
kasikan

Panltl? yang terkalt dengan kegiatan adalah pengarah dan
pelaksana kegiatan, Untuk kelancaran pelaksanaan| tugas,
ketua |panitia pelaksanadapat menunjuk Tim Teknis/ pembantu
pamtla sesuai dengan kebutuhan. Panitia Pelaksana Promosn
Produk pertanian Indonesia dalam melaksanakan tugasnya
bertanggung jawab dan wajib menyampaikan laporan kepada
Mehterl Pertanian melalui Panitia pengarah.

Menunjuk dan Menetapkan Pihak Ketiga (lll)

Sebagal pelaksana kegiatan, perlu ditetapkan pelaksana
Pro:fesional Event Organizer (PEO) vyang mekanisme

!
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. SosnallsaS| Tentang Agenda Pameran

.perdagangan negara yang bersangkutan, rancangan

booth!:

penetapannya mengacu kepada peraturan perundangan yang

berlaku. :

Pemesanan Booth |

Pemesanan booth dilakukan seawal mungkin agar
mendapatkan tempat yang strategis dan mudah diakses
pengunjung |

oleh

Sos:ahsasn ini dlmaksudkan untuk penyebarluasan |r|1forma51
agar dapat menjanng sejumlah peserta. Sosialisasi atau

peny;iebarluasan informasi dapat dilakukan melalui surat
brosur kegiatan dan melalui internet dan ditindaklanjuti

dengan
dengan

pertemuan atau rapat Dalam mensosialisasikan kegiatan perlu

informasi yang lengkap tentang pra pameran, agenda, profil

syaralt-syarat keikutsertaan, dan lain-lain.
Menglhlmpun dan Menggali Pendanaan (Sponsorship)
Hal ilni dapat dilakukan pada kondisi tertentu dima!

status

na ada

pe!uang untuk menggali sumber pendanaan (Sponisorship)
yang{ sah tanpa mengikat melalui Pelaksana Kegiatan

(orgalnizer).

Penyiapan Kelengkapan Peserta.
Bagi peserta pameran di luar negeri perlu memper
passpor, surat Surat Persetujuan Setkab bagi PNS, Vis
Akomodasi dan lain-lain.

|
Pengadaan dan pengmman materi pameran serta kelen

Materl pameran dan perlengkapan boot yang tidak dis

siapkan
a, Tiket,

gkapan

ediakan

pehyelenggara perlu diadakan agar dapat tampil maksimal.
Barang tersebut selanjutnya dikirim dan untuk pengiriman

dipterIJkan packing list, sertifikat Sanitary and Phyto
(SPS) dari Badan Karantina atau UPT Karantina bahan|

tertenltu surat extra baggage bagi peserta promos

sanitary
produk

||, surat

keterangan lain yang diperlukan untuk menghlndan hambatan

masuk ke negara yang bersangkutan.
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4.2, Pelaksanaan Fasmta51 Penyelenggaraan Promosi Luar
Negeri

PUSAT

Kegiatan dilaksanakan dalam bentuk keikutsertaan pelaksanaan
pameran dan temu usaha di beberapa negara sesuai |[dengan
rencana agenda pameran yang telah disusun berdrsarkan

undangan dari pihak panitia penyelenggara dan KBRI
pameran atau temu usaha adalah pejabat atau petugas
lingkup| pertanian di tingkat Propinsi atau Kabupaten,

Peserta

dinas
pelaku

usaha | atau petani produsen, asosiasi pelaku usaha atau

perusa aan swasta atau BUMN / BUMD yang menja

lankan

kemltraan usaha dengan petani atau kelompok tani terutama di

10 (seguluh) provinsi yang menerima alokasi dana dekon:
untu}( penyelenggaraan pameran di luar negeri.

sentrasi

Bebérapa tahap kegiatan yang perlu dilaksanakan, antarallain :

a). fahap Persiapan

Pada tahap persiapan beberapa kegiatan yang dilakukan

antara lain :

- Koordinasi dengan pihak KBRI.
|

pihak event organizer.

o KomumkaS| dengan pihak panitia penyelenggaral di luar
| Inegerl baik dengan pihak pemerintah maupun /dengan

o, KoordlnaS| dengan instansi terkait seperti Kemt,ntenan
i Luar Negeri, Kementerian Perdagangan (DPEN)
! Kementerlan Perindustrian, Kementerian Kopera5| dan

UMKM serta’ instansi terkait lingkup Kementerian

Pertanlan : |

. Sosmhsasu ke Pemda Propinsi, Dinas Propinsi, Asosiasi

, Komodltl dan pelaku usaha.
o Menylapkan kelengkapan administrasi.

b) Tahap Pra Pelaksanaan

dilakukan antara‘ lain

e | Recruitment peserta pameran yang berasal

‘ Pada tahap pra pelaksanaan, beberapa kegiatan yang

dari

berbagai pelaku usaha produk pertanian di Indonesia.
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. Mehyiapkan bahan-bahan yang . akan dipromosikan
produk pertanian dan dekorasi stand pameran.

¢). Tahap Pelaksanaan

: P.éda tahap pelaksanaan ini, beberapa kegiatan yang
¢ dilakukan yaitu:’

e | Mendisplay - produk-produk yang sudah disiapkan
i didalam booth Kementerian Pertanian, berupa produk
[ pertanian baik produk segar maupun p'roduk! olahan
dalam bentuk siap saji atau seduh yang dimanfaatkan
‘ sebagai tester bagi pengunjung pameran. ‘

's | Melaksanakan one on one meeting antar pelak‘u usaha
produk pertanian dari Indonesia dengan negara tempat
: pelaksana pameran. -

d). = Tahap Pasca Pelaksanaan

Pada tahap pasca pelaksanaan, beberapa kegiatan yang
dilakukan antara lain :

o/ Menjalin komunikasi dengan pihak KBRI dan |peserta
‘ pameran dalam memantau dampak dari kegiatan
* | pameran.

. | Penyelesaian administrasi.

: Penyusunan laporan pelaksanaan kegiatan

=5

Selama pameran berlaﬁgsung sangat diperlukan pengatura
berbagai hal antara Iain; :

a. DiépI?y sample produk dan media Promosi
Dis;plaly sample, produk dan media promosi seperti |banner,
leaflet, brosur dan sebagainya ditata dengan baik agar menarik
dan mudah dijangkau.

b. Mefnjalga Penampilan Stand

Pafda saat pameran berlansung merupakan kesempataln untuk
me‘;nja}rinQ pengunjurjg untuk mendatangi stand. Untuk itu perlu
dipEerhatikan agar penampilan stand berikut produk| selalu
menarik pandangan, tertata rapi, mudah dijangkau sejak awal

paﬁne ran hingga penutupan.

17
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c. Pelayanan Prima

. Acara Selingan :
- Agar penampilan stand/paviliun lebih semarak dibutuhkan acara

Untuk memberkan kenyaman "dan kepuasan |kepada
pengunjung yang akhirnya diharapkan dapat menghasilkan
kontrak dagang atau pemmintaan diperiukan sikap yang| ramah,
menguasai teknik promosi komunikatif dan representatif dalam
mewaklll pelaku usaha dan lain-lain.
Memperhatlkan Ketentuan Pameran
Setlap pameran dengan kualifikasi Business to Business tidak
memperbolehkan penjualan produk kecuali beberapa waktu
seBelL‘Jm penutupan. Ketentuan tersebut periu dipahalmi dan
duadﬂéan pedoman agar citra produk terjaga.
IdentTkaSI Pengunjung

Un{tukI menilai keberhasilan suatu promosi perlu dilakukan
stajtistlik pengunjung yang meliputi jumlah pengunjung plameran
(umur}'l) pengunjung stand, identifikasi stsatus pengunjung

(konsumen pelaku usaha, pelajar atau mahasiswa, dan lain-
lain), |dent|f kasi keinginan pengunjung (siap melakukan: kontak
blsnls| mencari informasi tentang produk atau eksportir, sekedar

mampllr dan lain-lain).
Dokunnentasu

Dogur}'lentasi audio visual sangat diperlukan untuk memberikan
gamb:lzlran pelaksanaan pameran kepada yang tidak mengikuti
pamer|an langsung.

Melengkapi Booth
Booth| yang disediakan oleh penyelenggara biasanyal masih
dilengkapi dengan meja kursi, rak, cover dan perlengkapan
lainnya untuk menunjang penampilan dan untuk kelancaran
kegiatan promosi termasuk cangkir dan dlspenser untuk icip-icip
dan lain-lain. [

yan;g dapat mengundang lebih banyak pengunjung |seperti
per:nutaran film, musik tradisional, /ive-show nyanyian dan
tarij!—.m, peragaan acara atau dekorasi tradision |I icip

‘ . . N
buah/makanan/minuman, pembagian souvenir,dan lain-lain.
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PROPINSI

Kegiatan fasilitasi penyelenggaraan pameran di luar negeri tahun
2012 difokuskan pada komoditas unggulan ekspor. Kegiatan
fasilitasi ini dilakukan;dalam bentuk keikutsertaan pada kegiatan
pameran di luar negeri yang dilaksanakan secara swakelola
dengan menggunakan Dana Dekonsentrasi Tahun Anpggaran
2012 yang dialokasikan pada 10 (sepuluh) provinsi yaitu : Aceh,
Sumatera Utara, Sumatera Selatan, Jawa Barat, DI Yogyakarta,
Jawa Timur, Kalimantan Barat, Sulawesi Selatan, Bali, dan
Papua. ‘

4.3. Tindak Lanjut Pameran

a. Pefnyebarluasan Hasil Pameran
Untuk menyebarluaskan hasil pameran perlu dipersiapkan
pertemuan berikut briefing paper yang akan diberikan kepada
pelaku usaha yang telah mengirimkan wakilnya atau kepada
perusahaan yang menitipkan produknya.

b. Pengembangan Kontak Bisnis
KomunlkaSI awal yang telah dibangun saat pameran dapat
dlkembangkan lebih lanjut oleh pelaku usaha yang lebih|terarah
kepada esensi komunikasi bisnis.

c. Pemantauan Hasil Pameran
Padajumumnya hasil promosi dipantau dalam waktu 3 —6 bulan
untuk| melihat sejauh mana kontak bisnis antar pelaku usaha
dapatmenghasilkan jkontrak dagang.
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5.1.

5.2.

.V. MONITORING, EVALUASI DAN PELAPORAN

MONITORING DAN EVALUASI

Monitor’ing dan evaluasi kegiatan keikutsertaan pameran

di luar

negeri, dimaksudkan untuk mengetahm dengan pasti pencapaian

hasil, kemajuan dan kendala dalam pelaksanaan k

egiatan

pameran di masa yang akan datang. Monitoring dan evaluasi
dilakukan secara berkala, untuk dapat mengidentifikasi dan

meéncari solusi pemecahan permasalahan yang dihadapi.

Monitoring dan evaluasi kegiatan dilakukan oleh unsur Direktorat

Jenderlal Pengolahan dan Pemasaran Hasil Pertanian,
Pertanilan/Perkebunan Propinsi dan Kabupaten/Kota
memantau perkembangan pelaksanaan kegiatan.

Dinas
untuk
Hasil

monijtoring dan evaluasi yang dilakukan secara berjenjang

terse;but meliputi

a. Kemajuan pelaksanaan kegiatan sesuai indikator kinerja.
b. Perkembangan dan dinamika usaha serta kontak bisnis.

C. !dentifikasi masalah dan solusi pemecahannya.
Monitoring pelaksanaan kegiatan keikutsertaan pameran

di luar

negeri dilaksanakan sesuai dengan tahapan yang dituangkan

dalam bentuk laporan hasil monitoring.

Untuk mengevaluasi, kinerja pameran digunakan penilaian

terhadap indikator dan parameter kinerja kegiatan melipu
kepese’taan produk, jumlah pengunjung, jumlah da

ti hasil,
n nilai

transaksi serta kontrak (MOU), rencana tindak lanjut dan Ia'ain-lain.

PELAP ORAN

Pelaporan sangat dlperlukan untuk mengetahui kemajuan
perkembangan kegiatan promosi di luar negeri. Untuk ity Dinas

lingkup pertanian yang bersangkutan menyampaikan:

a. laboran hasil pelaksanaan pameran di luar neger

i yang

dlsarnpalkan kepada Direktorat Jenderal Pengolahan dan
Pemasaran Hasil Pertanian selambat-lambatnya satu bulan
setellah pelaksanaan pameran; laporan hasil monitoring dan
e\?aluasi pasca kegiatan pameran merupakan perkembangan
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. Laporan monitoring dan evaluasi disampaikan

{
H
i
|
1

I i
hasil pembinaan }kepada pelaku usaha peserta p

ameran

dalam rangka mendorong terjadinya komunikasi dengan calon

pembeli di luar negeri.

Direktorat Jenderal Pengolahan dan Pemasaran

kepada
Hasil

Pertanian setiap tiga bulan setelah pelaksanaan promosi atau

pameran. Hal yang dilaporkan dari kegiatan monitor
eyal'uasi adalah perkembangan proses komunikasi

calon buyers per'nb:eli dan pihak-pihak terkait di luar negeri.

i
{
!

ng dan
dengan
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VI. INDIKATOR KENERJA DAN FAKTOR KUNCI KEBERHASILAN

6.1 Indikator Kinerja

Indikator 'Kir;\erja merupakan ukuran kuantitatif atau kualitatif yang
menggambarkan tingkat pencapaian suatu tujuan atau sasaran yang
telah ditetapkan. Indikator kinerja merupakan sesuatu yang dapat
diukur sebagai dasar untuk menilai kinerja baik dalam tahap
perencanaan, tahap pelaksanaan maupun tahap penyelesaian.
Indikator kinerja terdiri dari :

Dukungan Dana Pemerintah
Partisipasi pelaku usaha dan.instansi pembina
Sample produk
Brosur atau leaflet dan media lainya tentang product
knowledge, company profile, dan lain-lain.
Output : - Terpromosikannya sejumlah produk pertanian pada
suatu event pameran di luar

Input

negeri.
- Ikut sertanya sejumlah pelaku usaha dan instansi
pembina
Outcome - i Meningkqtriya public awareness dan
teridentifikasinya minat calon pembeli terhadap
produk pertanian Indonesia
“, - Terjalinnya komunikasi bisnis yang luas antara
pelaku | usaha indonesia dengan pelaku usaha manca
negara. J

- Meningkatnya permintaan terhadap produk
pertanian Indonesia.

Benefit : - Meningkatnya ekspor produk pertanian baik dari

nilai méupun keragaman produk

- Berkembangnya usaha petani atau kelompok tani
mitra dalam menghasilkan produk-produk pertanian
untuk ekspor.

Impact : - Meningkatnya kontribusi sektor pertanian dalam

menghasilkan devisa negara.
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6.2. Faktor Kunci KeberhaSilan

Keberhasnlan kegiatan | promos: dan pengembangan pasar dalam

mencapai sasaran untuk mendapatkan sejumiah kontrak

atau permintaan akan ditentukan oleh beberapa faktor yaitu :

dagang

o ‘
a. Ketepatan Pemilihan Event

Untuk |

promos

memilih event yang efektif dapat mencapai sasaran
i perlu adanya pertimbangan mengenai profii pameran

mellputl tema pameran, kelompok produk yang| dapat

dlpomo|

pengunjung peserta, lokasi, dan lain-lain.

sikan, reputasi pameran dalam menghadirkan

- 1Tempat promosi : daerah atau tempat dilaksanakannya

prol

di kota-kota besar.

mosi merupakan daerah bisnis/usaha, biasanya ferdapat

- Wil:ayah produksi : sebaiknya mempunyai sarana untuk

borilgkar muat untuk ekspor maupun antar pulau.

- Wilayah atau daerah yang bersifat strategis yang mempunyai
akses untuk perdagangan ke luar negeri seperti Jakarta,

Suqabaya, Semarang, Batam, dan Pontianak.

b. Kualifi
Untuk‘

kasi Pelaku Usaha
mengkomunikasikan produk yang dipromosikan|gingga

menghasilkan kontak bisnis apalagi kontrak dagang sangat
diperiukan menghadirkan wakil dari pelaku usaha darijproduk
yang cliipromosikan untuk mengakomodasikan setiap keinginan

dari p
tidak
komur
yang
untijk
sejum

engunjung atau calon pembeli. Dukungan pelaku usaha
saja dalam aspek informasi tetap dari kemampuan
likasi sesuai yang dibutuhkan pengunjung. Pelaku usaha
difasilitasi adalah eksportir yang memiliki kemampuan
memenuhi permlntaan karena dalam beberapa kasus
ah permintaan tidak dapat dipenuhi oleh pelaku |usaha.

Pelakm usaha tersebut dapat berupa Kelompok Tani atau
Gaburgan Kelompok Tani atau perusahaan swasta yang

ber}nit

|

|
|
|

ra dengan petani.
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¢. Kualifikasi Produk

. Market Brief

Kualifikasi produk yang akan dipromosikan sangat menentukan

terutama bila produk pesaing juga dipromosikan dalam waktu

bersamaan. Produk yang memiliki keunggulan akam |mampu

bersajing dalam merebut pasar.
;

lnforrl'anI khususnya tentang daerah atau w:layah atau negara
yang duadlkan target promosi dan pengembangan pasar sangat
dlperlukan untuk dijadikan bahan pertimbangan baik oleh
fasilitator promosi maupun bagi pelaku usaha atau mstgnsi lain
yang | akan mengikuti promosi. Oleh karena itu, perlu dikaji
peluang pasar. Bila promosi dilakukan di luar negeri maka
market brief negara atau kawasan yang menjadi target pasar
perlu | diketahui seperti neraca perdagangan, perkembangan
impor, rating supplier termasuk neraca perdagangan bilateral
Indonesia dengan negara yang bersangkutan. Disamping itu
perlu| informasi tentang peraturan impor negara tersebut
meliputi tarif bea masuk, SPS, dan lain-lain.

. Media Informasi

Ke:terlsediaan bahan informasi yang menarik, inform]atif dan
komunikatif sangat di perlukan untuk dijadikan referensi bagi
pengunjung. Bahasa yang komuniKatif (dapat dimengerti) oleh
masyarakat setempat sangat menentukan efektifitas promosi
karenla dalam banyak kasus bahasa Inggris saja tidak cu'kup.
Ragam Produk

Sa!ah satu alasan pengunjung untuk mendatangi suatu stand
salah| satunya adalah adanya keinginan untuk mengetahun
produk, sehingga makin beragam produk yang dltampllkan
ma:ka peluang stand untuk dikunjungi semakin besar. Sekalipun
tidék semua pengunjung akan menghasilkan kontak| bisnis,
narinu1 kesemarakan pengunjung pada suatu stand akan
menambah daya tarik stand.
Settmlq dan Posisi Stand

»Penampllan stand untuk. mendukung promosi periu

dlperSIapkan semaksimal mungkin sehingga ukuran, desain dan
ornpn}en yang dapat menjadi eye-cafching perlu menjadi
peqhatian sebagai daya tarik agar pengunjung lebih berminat
|
!
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6.3. Seleksi Agenda Promosi

a. Seleksi Awal

mendétangi stand. Posisi stand terhadap pintu masuk

utama

suatu arena pameran dapat mempengaruhi jumlah kunjungan.

Peluang pengunjung untuk mendatangi stand yang bera
dari pintu utama atau berada pada tempat yang

da jauh
kurang

strategis lebih kecil dibandingkan dengan yang berada dekat

dari pintu utama dan strategis.
Koordinasi
Koordinasi keikutsertaan pelaku usaha atau instansi P

embina

diperlukan untuk mendapatkan sinergi dari kegiatan promosi

sehingga efektivitas dan efisiensi dari kegiataﬁ
ditingkatkan. Disamping koordinasi akan berguna

lebih
untuk

me!ng hindari terjadinya tumpang tindih kegiatan promosi antara

pusat|dan daerah.
Kofnparasi dengan Pesaing

Inteligen untuk melakukan analisis tentang kondisi pesaing

perlu | dilakukan untuk mendukung keberhasilan
memblerikan fasilitas promosi. Hal itu menyangkut stan
produ§<, kemasan produk, kualitas produk dan spesifik
yang ;akan menjadi penilaian dan daya tarik bagi peng

dalam
d, jenis
asi lain
unjung.

Menciptakan aspek yang dapat mengungguli kemampuan

pesaiﬁg dalam promosi menjadi kunci keberhasilan.

Selekéi awal dilakukan pada tahun 2011 sebagai pe’

rsiapan

penyusunan rencana kegiatan dan anggaran kegiatan tahun

2012.

Adapun yang menjadi pertimbangan antara lain :

» Judul pameran harus relevan dengan produk yan
dipromosikan.

g akan

. Ii\legara tempat penyelenggaraan haruslah negara yang

ﬁen umbuhan GDP, pertumbuhan impor, kemudahan

memiliki prospek pasar, yang bagus bila diIihEt dari

akses

pasar (regulasi) posisi negara yang strategis, hasil analisis

;:)asar, dan sebagainya.

Minat pelaku usaha.

Masukan dari laporan kegiatan tahun 2011.

;Malsukan dari instansi Pembina (di pusat dan daerah)
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e Anggaran yang tersedia.
¢ Perimbangan ragam produk agar semua subsektor terwakili.

b. Penetapan Akhir
Sebelum penetapan akhir, dilakukan sosialisasi longlist|agenda
promosi melalui :

- . Surat kepada instansi lingkup pertanian di pusat dan

- Sulrat kepada pelaku usaha dan asosiasi terkait.
- Pendistribusian informasi pada kesempatan pameran dalam
negeri pertemuan, dan lain-lain.
- PresentaSl kegiatan pada pertemuan dengan mtansn terkait
dan pelaku atau asosiasi dan pendistribusian blanko pilihan

}(eglatan
Pe'netapan akhir agenda tahun 2012 dilakukan at?s hasil
'soslialisasi berupa masukan berbagai pihak dan disesuaikan

dengan anggaran yang tersedia.

6.4. Tentatif ;Agenda Pameran Di Luar Negeri

Ditien PPHP ;tahun 2012 adalah seperti pada tabel dibawah ini :

daerah.

Co
Agenda rencana pameran di luar negeri yang akan diikuti oleh

NO | TANGGAL ACARA TEMPAT ‘PRODUK
: 8 - 10 Febuari Bangkok - i
1 2012 | lidex 2012 Thailand IT"eternakan
15-18 | . Nuremberg - Multi
2 Febuari 2012 Biofach 2.012 Jerman - Produk
! Specialty Coffee
3 ;g 1' 219 Apn!l Association of America ?Xﬂzr:i?(éosr:rgi’f ant P|(opi
C (SCAA) 2012 )
26 April — 15 | International Horticulture Goyang - Korea .
4 | Mei 2012 Goyang Korea — IHK 2012 | Selatan Hlortikuitura
1-3 Juhi Las Vegas,
5 World Tea Expo 2012 Nevada - Amerika | Teh
2012 .
Serikat |
6 27- 30 Jpli Agricultural and Libramont - Mu|t|
2012 Commercial Show 2012 Belgia Produk
23-26 . . |
L - Riyadh - Arab Multi
7 | September Saudi Agriculture 2012 Saudi Produk
2012 | l
i Promosi Buah dan . |
8 gi?;gr:rb'zeé,_z Sayuran Indonesia g::g:pﬂg ) Hortikultura
i (Instore Promotion) gap |
I 26




10-12 International Flower Expo .
9 Oktober 2012 | 2012 Tokyo - Jepang Hortikultura
13-16 Halal And Healthy Product .
10 Oktober 2012 | Fair 2012 Istambul -Turki Jamu
31 Oktober — ‘
f Salon du Chocolat - . . »
11 ; (1) ‘gove!amt-er Chocolate Show 2012 Paris - Perancis Coklat
November . Seoul - Korea Kopi, Teh,
12 | 2012 Café Show 2012 Selatan Bakery, dli
14 -27 The 32™ India Vulti
13 | November International Trade Fair New Delhi - India | 5 00
2012 2012
14 | 14-27: Triestexpresso Trieste ltalia Kopi
Oktober 2012 P
i
|
i
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Vil. PENUTUP

Promosi merupakan kegiatan yang sangat dinamis, sehingg
adanya keselarasan antar perkembangan pasar, perkem

a periu
bangan

produk yang dihasilkan, paﬁisipasi aktif pelaku usaha dan pemerintah

sebagai pembina dalam merancang promosi yang efektif dan

efisien.

Kerjasama djengan berbagai pihak sangat diperlukan mulai dafi dinas-

dinas lingkup pertanian, unit kerja lingkup Kementerian Pe
Kementerian| Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, KementeriaI
Negeri, pe:n/vakilan R di luar negeri (KBRI dan KJRI).

|
Untuk ménd}ukung pencapaian sasaran suatu promosi dip
informasi peqdukung yang akurat dan mutakhir, dan capaian itu

rtanian,

'Kementeri'an Perdagangan (Ditien Pengembangan Ekspor Nasional),

n Luar

erlukan
sendiri

harus dapat diukur secara kuantitatif. Hasil dari setiap kegiatan promosi

perlu didata; dengan baik dan akan menjadi bagian dari

pengembangan pasar sehingga terbangun suatu sistem

terintergrasi, 1sinergis, dan berkelanjutan.

Hasil kegiatan promosi akan menjadi umpan balik bagi
pemangku Kepentingan, oleh karena itu fasilitasi promos
memperhatikan  koordinasi dengan pihak lain yang

yang

setiap
i perlu
dapat

memanfaatkan umpan balik tersebut. Secara tidak langsung promosi
akan dapat ;dijadikan acuan bagi pengembangan agribisni's yang

tangguh dan berbasis pasar.
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