BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai eksplorasi Indikasi
geografisdalam strategi pemasaran batik Wonogiri, penelitian ini menghasilkan
simpulan sebagai berikut:

Pertama, batik Wonogiri memiliki keunggulan secara sumber daya manusia,
geografis yang mendukung yang otentik dan nilai ‘historis yang Kkuat,
direpresentasikan oleh karakteristik estetika remekan yang berakar dari sejarah
rantai pasok dengan Kadipaten Mangkunegaran. Keunikan spasial dan teknis ini
telah tervalidasi secara hukum melalui sertifikat indikasi geografis bernomor
IDG000000166. Kepemilikan sertifikat ini membuktikan bahwa batik Wonogiri
bukan sekadar komoditas tekstil biasa, melainkan produk budaya bernilai tinggi
(high-value cultural product) yang kekhasannya tidak dapat direplikasi secara
identik oleh ekosistem di luar wilayah Kabupaten Wonogiri.

Kedua, meskipun telah mengantongi pelindungan hukum yang kuat, realita
di lapangan menunjukkan adanya kesenjangan (gap) yang besar antara potensi nilai
Indikasi geografisdengan daya saing komersialnya. Pemanfaatan sertifikat indikasi
geografis saat ini masih terjebak pada tataran kebanggaan administratif di tingkat
pemerintahan dan belum diaktualisasikan menjadi keunggulan kompetitif oleh
perajin. Pemasaran eksisting masih bersifat konvensional dan mengalami under-

positioning, di mana para perajin memaksakan diri bersaing di segmen pasar massal

104



(mass market) yang sangat sensitif terhadap harga. Kondisi ini membuat batik
Wonogiri rentan tergerus oleh perang harga, terutama saat menghadapi gempuran
industri batik massal dan tekstil motif batik (printing).

Ketiga, guna mengonversi potensi legalitas indikasi geografis menjadi
kekuatan pasar yang riil, diperlukan reorientasi strategi pemasaran melalui
kerangka Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP). Pada tahap segmentasi,
pendekatan harus digeser menuju segmentasi mikro berbasis preferensi nilai (value-
based micro-segmentation) yang secara khusus menyasar konsumen dengan literasi
budaya tinggi. Pada tahap targeting, pemasaran harus dijalankan secara customer-
centric dengan mengintervensi konsumen ~premium di setiap fase siklus
perjalanannya (customer journey). Sebagai puncaknya, strategi positioning harus
menempatkan label Indikasi geografissebagai strategi merek (brand strategy) yang
memberikan jaminan mutu (quality assurance). Positioning ini wajib diaktivasi
melalui kekuatan penceritaan narasi (storytelling) mengenai sejarah remekan di era
digital untuk menjustifikasi penetapan harga premium (price premium), sehingga
perajin dapat keluar dari ekosistem persaingan pasar murah.

Keempat dalam hal implementasi bauran pemasaran (marketing mix),
eksplorasi indikasi geografis (menuntut penyesuaian menyeluruh pada ketujuh
elemennya (7P). Pada aspek produk (product), diperlukan standardisasi identitas
visual melalui pencantuman logo resmi indikasi geografis pada kemasan, cap atau
pinggiran kain, dan hangtag (yang dilengkapi kode keteruntutan, dan kode
pelajacakan/ QR) sebagai bukti otentisitas fisik pembeda dari produk tiruan.

Legitimasi visual ini harus selaras dengan elemen harga (price), di mana perajin
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dituntut untuk beralih dari penetapan harga berbasis biaya menjadi value-based
pricing atau penetapan harga premium yang mampu merepresentasikan nilai seni
dan jaminan kualitas indikasi geografis guna memaksimalkan kesejahteraan
perajin. Pada elemen distribusi (place), diperlukan strategi omnichannel yang
memadukan fasilitas galeri fisik pembuktian, seperti di Mal Pelayanan Publik,
dengan platform digital (virtual gallery) untuk mengatasi kesenjangan literasi
digital perajin serta menjangkau pasar nasional. Sementara itu, elemen promosi
(promotion) harus dijalankan melalui Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC)
yang berfokus pada edukasi pasar lewat storytelling digital, pameran dagang skala
nasional, serta dukungan kebijakan protektif dari pemerintah seperti kewajiban
seragam ASN. Pada akhirnya, keunggulan bauran pemasaran ini harus ditopang
oleh perluasan elemen sumber daya manusia (people) dan proses (process), di mana
kompetensi perajin harus mampu menjiwai posisi premium produknya, sekaligus
menjaga ketat alur produksi secara handmade untuk menghasilkan estetika motif
remekan yang otentik tanpa mengorbankan kenyamanan-konsumen.

Kelima, keberhasilan hilirisasi strategi pemasaran tersebut tidak dapat
berjalan sendiri secara parsial, melainkan sangat bergantung pada revitalisasi tata
kelola kelembagaan dan aksi kolektif (collective action). Masyarakat Perlindungan
Indikasi Geografis (MPIG) Batik Wonogiren dan Pemerintah Daerah Kabupaten
Wonogiri harus bertransformasi dari sekadar regulator pasif menjadi fasilitator
pasar yang proaktif. Sertifikat indikasi geografis harus diintegrasikan sebagai
instrumen utama dalam cetak biru pemasaran wilayah (place marketing). Melalui

sinergi kebijakan perlindungan pasar lokal dan ekspansi merek wilayah (region
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branding) ke tingkat nasional, Indikasi geografisdapat berfungsi optimal sebagai
pendorong kebangkitan ekonomi sekaligus pelestari kearifan lokal Wonogiri yang

berkelanjutan.

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan mengenai eksplorasi indikasi
geografis pada strategi pemasaran batik Wonogiri, peneliti merumuskan beberapa
saran yang diharapkan dapat memberikan kontribusi yang konstruktif secara
teoretis, praktis, maupun arah untuk penelitian di masa mendatang.
1. Saran Teoretis

Berdasarkan temuan mengenai kesenjangan (gap) antara potensi legalitas
indikasi geografis dengan realitas pasar, disarankan agar kajian teoretis di bidang
tata kelola seni dan manajemen pemasaran selanjutnya lebih memperdalam
integrasi antara konsep hak kekayaan intelektual komunal dengan strategi
penceritaan narasi (storytelling) dan pemasaran wilayah (place marketing). Kajian
mengenai segmentasi mikro (micro-segmentation) berbasis preferensi nilai kearifan
lokal serta pendekatan customer-centric perlu diperluas pengujiannya, guna melihat
bagaimana instrumen hukum dapat bertransformasi menjadi nilai tambah ekonomi
pada produk warisan budaya lainnya.
2. Saran Praktis

Saran praktis dalam penelitian ini ditujukan kepada dua pemangku
kepentingan utama yang memegang kendali atas hilirisasi komersial batik

Wonogiri, yaitu:
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a) Bagi Masyarakat Perlindungan Indikasi Geografis (MPIG) Batik Wonogiren

Para perajin disarankan untuk secara radikal mengubah orientasi pasarnya
dari bersaing di pasar massal (mass market) menuju pasar premium yang berpusat
pada pelanggan (customer-centric). MPIG harus mulai mengaplikasikan logo dan
nomor sertifikat indikasi geografis secara fisik pada setiap lembar kain atau
kemasan produk sebagai bukti sah quality assurance. Selain itu, perajin dituntut
untuk lebih adaptif memanfaatkan platform digital guna membangun narasi
(storytelling) yang mengedukasi konsumen mengenai nilai historis dan kerumitan
teknik remekan, sehingga mampu memenangkan kesadaran konsumen pada tahap
pencarian (search stage).

b) Bagi Pemerintah Daerah Kabupaten Wonogiri (Bapperida, Disporapar, dan
Dinas Perdagangan KUKM)

Pemerintah daerah disarankan untuk tidak menjadikan penyerahan sertifikat
indikasi geografis sebagai akhir dari program, melainkan menggunakannya sebagai
fondasi strategi place marketing (pemasaran wilayah). Secara taktis, disarankan
agar pemerintah daerah segera merumuskan regulasi protektif, seperti kewajiban
penggunaan busana batik Wonogiri bersertifikat indikasi geografis bagi Aparatur
Sipil Negara (ASN) untuk mengamankan perputaran ekonomi lokal. Pemerintah
daerah menyadari adanya kesenjangan digital di tingkat perajin batik, pemerintah
disarankan tidak hanya menyediakan galeri fisik (seperti di MPP), tetapi juga
memfasilitasi pembuatan platform galeri virtual (website/ sosial media khusus)
serta memberikan pendampingan pembuatan konten digital secara berkelanjutan.

Selanjutnya, pemerintah melalui Dekranasda, Dispora dan Disperindag harus
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konsisten memfasilitasi MPIG dalam pameran kriya skala nasional dan
mengintegrasikan narasi indikasi geografisini ke dalam platform pariwisata daerah
yang mengintegrasikan identitas batik Wonogiri melalui festival budaya tahunan,
fashion show tematik, serta partisipasi pameran nasional yang melibatkan perajin
batik secara langsung.
Saran Metodologis dan Penelitian Lanjutan

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena menggunakan pendekatan
kualitatif dengan ruang lingkup studi kasus tunggal yang berfokus pada analisis
strategi manajerial dan persepsi pemangku kepentingan (supply-side). Oleh karena
itu, disarankan beberapa hal untuk penelitian lanjutan:
a) Secara Metodologis

Mengingat penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya menggunakan
pendekatan kualitatif yang berfokus pada sisi penawaran dan tata kelola (supply-
side), secara metodologis disarankan agar penelitian berikutnya menggunakan
pendekatan kuantitatif atau metode campuran (mixed methods). Pendekatan ini
diperlukan untuk mengukur sisi permintaan (demand-side) secara eksak, seperti
menghitung persentase kesediaan membayar (willingness to pay) konsumen kelas
premium terhadap batik Wonogiri yang telah disematkan label indikasi geografis.
b) Penelitian Lanjutan

Disarankan untuk melakukan studi komparatif (comparative study) antara
strategi komersialisasi Indikasi Geografis Batik Wonogiri dengan entitas batik
bersertifikat indikasi geografis di daerah lain (misalnya Batik Lasem atau Batik

Nitik Jogja) untuk menemukan model bisnis dan tata kelola kelembagaan MPIG
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yang paling ideal. Selain itu, penelitian lanjutan juga dapat difokuskan pada
evaluasi efektivitas penggunaan media sosial spesifik (seperti kampanye video
pendek) dalam menyampaikan storytelling indikasi geografis kepada segmen
konsumen Generasi Z dan Milenial.

Disarankan pula karena penelitian ini dilaksanakan pada masa awal transisi
pasca penerbitan sertifikat indikasi geografis (awal tahun 2024), disarankan adanya
penelitian lanjutan yang bersifat longitudinal untuk mengevaluasi efektivitas
komersial dan dampak keuangan jangka panjang dari strategi STP yang diusulkan

terhadap kesejahteraan perajin.

Keterbatasan Penelitian

Meskipun telah dirancang secara komprehensif, penelitian ini tidak lepas
dari sejumlah keterbatasan yang perlu dipertimbangkan dalam interpretasi hasil.
Pertama, penelitian ini dibatasi pada pendekatan kualitatif yang berfokus kuat pada
sisi penawaran dan tata kelola (supply-side), yakni perajin, pengurus MPIG, dan
birokrasi pemerintahan daerah. Penelitian ini belum mengukur sisi permintaan
(demand-side) secara eksak, seperti_ menghitung persentase willingness to pay
(kesediaan membayar) konsumen premium terhadap batik Wonogiri setelah
disematkan label indikasi geografis. Kedua, penelitian ini dilakukan pada masa
awal pasca penerbitan sertifikat Indikasi Geografis Batik Wonogiri (awal tahun
2024), di mana euforia masih berada pada tahap transisi administratif sehingga
efektivitas komersial jangka panjang dari strategi STP yang diusulkan belum dapat

dievaluasi dampak keuangannya secara langsung. Ketiga, ruang lingkup studi kasus
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tunggal pada wilayah Kabupaten Wonogiri membuat temuan taktis spesifik dari
penelitian ini tidak dapat serta merta digeneralisasi untuk ekosistem kriya di daerah

lain yang memiliki lanskap geopolitik dan sosial yang berbeda.
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