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ABSTRACT

The limitations of Micro, Small and Medium Enterprises in terms of awareness in the market, sales in a small
area, and competition is a separate difficulty for this business to develop. This community service activiry is held
on a service-learning basis in the form of business assnanre in the food and beverage sector. The mentoring stage
itself starts from the debriefing stage to monitoring . The purpose of this activity is to find out the obstacles and
challenges faced by MSMEs and develop their digital marketing, especially so(‘:'a media that is suitable for
MSME: s in developing their market reach. The results of this activity show that the use of digital technology can
change the way MSMEs connect with their consumers. The characteristics and development needs of MSMEs also
cause differences in the need to apply different digital marketing methods.

Keywords: digital marketing, business, online
ABSTRAK

Keterbatasan Usaha Mikro Kecil Menengah dalam hal awareness di pasar, penjualan dalam lingkup wilayah yang
kecil, dan persaingan menjadi kesulitan tersendiri bagi usaha ini untuk berkembang. Kegiatan pengabdian
masyarakat ini diselenggarakan berbasis service-learning yang berbentuk pendampingan usaha dibidang makanan
dan minuman. Tahapan pendampingan sendiri dimulai dari tahap pembekalan hingga monitoring. Tujuan dari
kegiatan ini adalah mengetahui kendala dan tantangan yang dihadapi oleh UMKM dan menyusun pemasaran
digital mereka. Khususnya membuat media sosial yang sesuai bagi UMKM dalam mengembangkan jangkauan
pasarnya. Hasil dari kegiatan ini menunjukkan bahwa penggunaan teknologi digital dapat mengubah cara UMKM
terhubung dengan konsumen mereka. Karakteristik dan kebutuhan pengembangan UMKM juga menyebabkan
perbedaan keperluan untuk menerapkan metode pemasaran digital yang berbeda.

Kata kunci: digital marketing, usaha, online

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dalam
hal ini internet mengalami peningkatan yang
pesat. Berbagai kegiatan bisnis dimulai dari
skala kecil hingga besar memanfaatkan
(B rkembangan ini untuk menjalankan usahanya.
Manfaat internet sendiri semakin terasa bagi
para pemakainya yang beragam. Pemakainya
bisa dari kalangan penyedia produk dan jasa,
pembeli, dan para tenaga pemasaran. Dengan
adanya internet pengusaha kecil dan menengah
Epat mengambil posisi dalam pasar dan
mempunyai tempat khusus di mata para
konsumen yang sedang ingin melakukan
konsumsi barang dafffjasa.

Di sisi lain, potensi belanja online dan
penggunaan internet sebagai media untuk
mempromosikan usaha cukup berkembang di
Indonesia. Menurut Ebriyantom dan Arisandi,
(2018), pembeli di Indonesia melakukan

pencarian barang atau jasa melalui internet
sebesar 48 %. Prosentase pengguna sebanyak 46
persen melakukan pencarian produk/jasa dengan
cara mengunjungi toko online. Konsumen lebih
mudah daiffepat dalam melakukan pembelian.
Sebanyak 34% pengguna melakukan transaksi
online menggunakan komputer atau laptop,
sedangkan 33% pengguna melakukan transaksi
online melalui perangkat handphone. Kemajuan
penggunaan internet ini mendorong usaha kecil
menengah untuk semakin dapat
menggunakannya dalam mendukung pemasaran
produk dan jasanya. Salah satu pemanfaatan
internet adalah melalui digital marketing.
Penggunaan teknologi digital telah
mengubah cara pemasar terhubung dengan
konsumen mereka hari ini (Ritz et al., 2019). Li
et al. (2016) menyampaikan bahwa digital
marketing adalah sebuah proses dari aktivitas
institusi menggunakan teknologi digital untuk
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menyampaikan, menciptakan, dan
mengkomunikasikan produk atau jasa dari
perusahaan kepadg) konsumen dan pengguna
lainnya. UMKM yang memiliki akses online,
terlibat di media sosial, dan mengembangkan
kemampuan e-commercenya akan berpeluang
meraih keuntungan bisnis yang signifikan baik
dari segi peningkatan penjualan, peningkatan
pendapatan, tingkat pengenalan konsumen dan
pembelian ulang, dan meningkatkan
kemampuan dalam bersaing (Wardhana, 2015).
Digital marketing memudahkan pemasar untuk
memantau dan menyediakan segala kebutuhan
konsumen,  sekaligus  konsumen  dapat
memperoleh informasi yang mereka carifngan
mudah dengan melakukan browsing di internet
(Purwal et al., 2017). Tresnawati dan Prasetyo
(2018) mengatakan bahwa setidaknya ada empat
manfaat pemasaran digital dalam
memaksimalkan bisnis, yaitu menghemat biaya,
mencapai pasar yang lebih luas, sebagai sarana
untuk meningkatkan penjualan dan [ Bnghubung
antara penjual dan konsumen. Penggunaan
digital marketing membantu usaha kecil
menengah dalam  menginformasikan dan
berinteraksi secara langsung dengan konsumen.

Sementara itu, pemasaran tradisional akan
memerlukan upaya dalam menjangkau dan
melakukan promosi kepada konsumen. Hal ini
yang dapat menjadi keunggulan penerapan
@igital UMKM dalam menjangkau pasamya.
Menurut Nurcahyo (2018), promosi yang
dilakukan perusahaan mengalami pergeseran.
Semula perusahaan melakukan promosi dan
pengenalan produknya melalui media cetak dan
elektronik. Pada perkembangannya. kini
promosi mulai beralih dilakukan secara digital
derfan memanfaatkan jaringan internet. Metode
ini memungkinkan penjual untuk memantau dan
menyediakan  kebutuhan serta keinginan
konsumen. Pemasaran digital juga memberikan
kemudahan pembeli mendapatkan seluruh
informasi mengenai produk dan jasa. Konsumen
juga dapat melakukan transaksi melalui internet.

Selanjutnya, para pelaku UMKM
mengatakan  bahwa  penggunaan  digital
marketing dapat meningkatkan awareness bagi
konsumen dengan cara memperbarui informasi
mengenai produk secara rutin. Hal ini pun dapat
memperluas pangsa pasar yang kemudian dapat
meningkatkan penjualan  (Febriyantoro &
Arisandi, 2018)@ Pemasaran digital sendiri
memiliki makna sebagai penggunaan teknologi
digital untuk mencapai tujuan pemasaran serta
upaya pengembangan atau penyesuaian konsep

pemasaran itu sendiri. Digital marketing
memungkinkan perusahaan untuk
berkomunikasi dalam cakupan global dan
mengubah cara perusahaan melakukan bisnis
dengan pelanggan.

Tujuan dari optimalisasi media pemasaran
menggunakan media digital adalah
meningkatkan penjualan dengan memperluas
jangkauan market melalui sosial sehingga
UMKM mampu beradaptasi dengan dunia bisnis
digital. Pengelola usaha perlu untuk memikirkan
bagaimana masuk ke dalam dunia bisnis online
dengan pemasaran yang dilakukan melalui
pemasaran digital sehingga semakin banyak
masyarakat yang mengenal dan dapat
menjangkau lebih banyak pelanggan lagi dengan
pemesanan secara online maupun datang ke
tempat penjualan. Bahkan media digital bukan
hanya dapat dimanfaatkan sebagai media untuk
memasarkan produk, namun juga dapat
digunakan untuk memperkenalkan produk dan
layanan baru, sebagai media melakukan
transaksi dan pembayaran, serta digunakan
dalam  melayani kebutuhan  pelanggan
perusahaan (Pramawati, et al., 2020).

Keputusan untuk menerapkan digital
marketing  sebagai  strategi  bisnis  harus
disesuaikan dengan karakteristik produk atau
layanan yang ditawarkan oleh UMKM
(Rapitasari, 2017). Demikian juga yang bergerak
dalam bidang bisnis makanan minuman. UMKM
makanan minuman banyak dilakukan secara
rumahan dan biasanya mereka melakukan
produksi secara rumahan dengan bantuan
keluarga. Pada umumnya kendala yang mereka
hadapi adalah kurangnya konsumen yang
mengenal produk rumahan ini. Pembelian hanya
dilakukan dalam lingkup yang terbatas, misalnya
masih terbatas dalam lingkup kelurahan.
Sedangkan pada masa sekarang ini produk
UMKM dapat dipasarkan secara digital melalui
berbagai media sosial. Kemampuan UMKM
makanan minuman dalam mengembangkan
produk sangat penting untuk menghadapi
persaingan dan mengikuti kebutuhan konsumen
dalam mengkonsumsi makanan. Pada produk
makanan tradisional merupakan hal yang sangat
menentukan bagi kelangsungan bisnisnya.
Makanan tradisional memiliki keunikan dan
sudah diturunkan dari berbagai generasi. Namun
jika tidak dikembangkan dengan baik akan
kesulitan mendapatkan konsumen yang sudah
mulai mengalami pergeseran generasi.

Kegiatan pendampingan usaha ini
memiliki tujuan untuk : 1) mengetahui kendala




dan tantangan yang dihadapi oleh beberapa
UMKM vyang bergerak pada bidang makanan

dan minuman 2) Menyusun pemasaran digital,

khususnya media sosial yang sesuai bagi
UMKM dalam mengembangkan jangkauan
pasarnya.

METODE PELAKSANAAN

Kegiatan pengabdian masyarakat yang
dilakukan adalah berbentuk pendampingan
usaha, khususnya dalam  menggunakan
pemasaran digital yang sesuai bagi keperluan
pengembangan usaha. Kegiatan ini
diselenggarakan dalam mata kuliah berbasis
service-learning  yang  diselenggarakan di
Universitas Kristen Petra. Salah satu tujuan
kegiatan ini adalah membantu mitra dalam
mengelola  usahanya, khususnya  dalam
kaitannya dengan  aktivitas  pengelolaan
pemasaran usaha. Pada kesempatan ini akan
diuraikan mengenai pendampingan usaha yang
mengambil topik pendampingan aktivitas
pemasaran digital yang dilakukan oleh pemilik
usaha. Pendampingan dilakukan oleh kelompok
mahasiswa berjumlah 14 orang beserta 2 dosen.

Tahapan Aktivitas Pendampingan Usaha

1. Tahap pembekalan

Tahap pembekalan ini meliputi pembekalan

kepada mahasiswa yang akan terjun dalam

memberikan pendampingan pengembangan

upaya pemasaran secara digital. Pembekalan

ymg dilakukan berupa :
Pembekalan secara teoritis, yang
meliputi pengetahuan mengenai strategi
pemasaran usaha, yang khususnya pada
pengetahuan mengenai tahapan dan
penggunaan pemasaran digital dan
media sosial bagi pemasaran bisnis.

- Pembekalan kemampuan komunikasi.
Mahasiswa secara berkelompok akan
melakukan survei terhadap UMKM dan
sebelumnya diberikan  pembekalan
mengenai apa yang harus ditanyakan
sebagai sumber data untuk
pengembangan aktivitas pendampingan
UMKM

2. Tahap persiapan

Tahap persiapan dilakukan dengan tahapan

survey dari pelaku usaha. Survei yang

dilakukan meliputi survei lokasi usaha dari
mitra UMKM. Wawancara dilakukan

kepada pemilik usaha yang berisikan
mengenai :
Profil usaha, yang meliputi profil bisnis
dari UMKM yang dituju, saat pendirian
usaha, jumlah pegawai, proses produksi
dan operasional
Kendala dan permasalahan. Survei juga
dilakukan dengan mengidentifikasi
permasalahan yang dihadapi oleh
UMKM. Permasalahan yang
diidentifikasi meliputi permasalahan
pengelolaan,  permasalahaan  yang
terkait dengan produk dan jasa. serta
aktivitas pemasaran usaha.
3. Tahap pelaksanaan
Tahap pelaksanaan merupakan tahapan inti
dari kegiatan pendampingan terhadap
UMKM dalam pemasaran digitalnya.
Adapun pada tahapan ini tim abdimas terjun
ke lapangan, baik secara fisik ataupun dalam
bentuk virtual, dengan cara meeting online.
Tdhdp pelaksanaan meliputi :
Pengenalan kebutuhan aktivitas
pemasaran  digital, dengan cara
mewawancara pelaku usaha
Memberikan  penjelasan  mengenai
alternatit media pemasaran digital yang
dapat digunakan oleh pelaku usaha
Menyusun media pemasaran digital
yang telah disetujui oleh pemilik
UMKM
4. Tahap monitoring
Tahap monitoring dilakukan dalam kurun
waktu satu minggu sekali, dengan cara
berdiskusi mengenai laporan kemajuan
aktivitas pengabdian masyarakat yang
tergabung di dalam kelas. Tahap monitoring
juga membahas mengenai aktivitas yang
sudah dilakukan oleh kelompok yang
mendampingi usaha pada setiap minggu.

HASIL DAN PEMBAHASAN

UMKM makanan minuman memiliki
karakteristik yang berbeda satu sama lain,
namun masih merupakan satu usaha yang
melakukan penciptaan produk atau layanan
dengan ditunjang oleh sumber daya organisasi.
Berikut dipaparkan mengenai gambaran
mendasar mengenai masing masing UMKM dan
identifikasi peluang dan kendala yang dihadapi.

UMKM Bakso Delima

Usaha Bakso Delima ini berlokasi di J1.
Ahmad Yani No 157, Kota Kendari dengan
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nama pemilik Bapak Mustofa. Bakso Delima
saat ini berfokus pada penjualan bakso yang
dilakukan pada satu area menggunakan gerobak
makanan. Produk yang dimiliki serupa dengan
kedai bakso pada umumnya, dengan menu bakso
campur. Rencana ke depannya, usaha ini ingin
memperbesar pasar dengan berjualan secara
online melalui sosial media. Pemilik berharap
Bakso Delima ini lebih meluas yakni tidak hanya
dikenal di lingkungan sekitar tetapi dikenal oleh
banyak orang. Pemilik berharap semakin banyak
konsumen Bakso Delima ini nantinya kualitas
bakso dari segi tingkat rasa dan packaging lebih
baik lagi.

Strategi pemasaran yang digunakan Bakso
Delima ini masih lebih fokus ke traditional
marketing seperti dari mulut ke mulut dan ke
depannya akan mencoba untuk menggunakan
social media sebagai sarana marketing sehingga
jangkauannya lebih luas dan lebih banyak orang
yang mengenal Bakso Delima. Selain itu, Bakso
Delima dapat membuka cabang lagi untuk
memperluas pangsa pasar. Tantangan yang
dihadapi oleh UMKM ini adalah cukup banyak
usaha yang menjual produk makanan yang
sejenis dengan kualitas dan rasa yang lebih
disukai konsumen. Kendala lain adalah
jangkauan pasar yang di area itu saja sehingga
belum dikenal oleh masyarakat luas.

UMKM Sosis Babi Oma

Sosis Babi Oma berdiri tahun 1984 di
Surabaya dan dilanjutkan oleh cucunya sebagai
generasi ke 3. UKM Sosis Babi Oma berasal dari
warisan resep turun temurun dari generasi
pertama. Seiring berjalannya waktu, pasar
meluas dari mulut ke mulut sampai menyebar ke
seluruh wilayah Surabaya. Pembuatan sosis babi
hanya memerlukan dua orang saja yaitu Bapak
Wanly dan | pegawainya. UMKM Sosis Babi
Oma bergerak dalam bidang pengolahan bahan
mentah, daging babi menjadi bahan setengah
jadi yaitu sosis kering dan sosis kuah dengan
harga terjangkau yang dapat dibeli perbiji serta
ada menu baru rice bowl ready to eat. Menu
ready to eat memudahkan yang ingin konsumsi
praktis dan mudah. Sosis Babi Oma memiliki
pasar yaitu restoran - restoran dan depot - depot
masakan khas Medan dan Makassar di Surabaya.

Sebelum adanya pandemi, jumlah
pendapatan dari hasil penjualan sosis babi cukup
drastis apalagi jika sudah mendekati hari besar.
Namun setelah pandemi, permintaan sosis babi
cenderung menurun dari biasanya. Oleh karena
itu, diperlukan strategi pemasaran yang efektif

dalam  meningkatkan  jumlah  pelanggan
sekaligus omset penjualan Sosis Babi Oma.
Kemajuan teknologi yang dapat diakses oleh
seluruh masyarakat Indonesia menyebabkan
penggunaan dan optimalisasi media sosial dapat
menjadi pilihan jika produk ini ingin dipasarkan
ke seluruh daerah di Indonesia. Maka dari itu,
Sosis Babi Oma harus memiliki keunikan untuk
dapat bersaing dipasar yang begitu luas. Dalam
hal ini diperlukan teknik pemasaran seperti
promosi di media sosial agar dapat dikenal
masyarakat luas dan mendapat masukan yang
baik dari sisi pelanggan.

Namun demikian, UMKM ini menghadapi
persaingan yang tinggi, dimana pesaing
melakukan promosi yang lebih gencar serta aktif
dan kemasan yang lebih menarik. Hambatan
dalam kekuatan branding yang kalah dengan
produk olahan dari perusahaan-perusahaan
besar. Pelanggan sudah memiliki awareness
pada produk yang mereknya lebih dikenal di
masyarakat luas sehingga lebih memilih
melakukan pembelian pada merek yang telah
dikenal dan dicoba sebelumnya.

UMKM Kue Mangkok Pajenekang

UMKM Kue Mangkok Pajenekang telah
berdiri sejak tahun 1990 dan lokasi tempat
produksinya hingga saat ini masih di JI.
Pajenekang No 64, Kota Makassar. UMKM ini
memiliki jumlah karyawan sebanyak 5 orang
termasuk dengan anggota keluarga yang juga
terjun ke bagian produksi. Usaha ini didirikan
oleh Sunardy sebagai pemilik sejak tahun 1990
yang menjual kue mangkok dengan nama
“Pajenekang” sebagai trademark. Selama 31
tahun berdiri, UMKM ini masih
mempertahankan resep dan cita rasa sejak
mereka pertama kali menjalankan usaha ini.
UMKM Kue Mangkok Pajenekang juga
menerima pesanan kue mangkok dalam jumlah
besar untuk acara-acara dan juga melayani
pembelian secara eceran.

Sejak tahun 1990, UMKM ini melihat
adanya peluang untuk menjual kue mangkok
karena pada saat itu, acara keagamaan masih
sangat kental. Kue mangkok digunakan untuk
sembahyang umat beragama Buddha sehingga
pengambilan kue mangkok selalu dalam jumlah
yang sangat banyak. Hal ini tentu menjadikan
industri kue mangkok menjadi industri yang
sangat  menguntungkan.  Strategi  dalam
memasarkan produk tentunya hanya secara lisan
yaitu dari mulut ke mulut, mengingat pada saat




itu belum ada teknologi canggih seperti saat ini.
Meskipun hanya secara lisan, Kue Mangkok
Pajenekang ini sudah sangat terkenal di kota
Makassar hingga saat ini. Selain menjual secara
langsung kepada konsumen, UMKM ini juga
melakukan strategi dengan menitipkan kue
mangkoknya pada pasar dan toko kue terkenal
agar kue mangkoknya semakin dikenal
masyarakat luas.

Perubahan kondisi pasar yang terjadi saat
ini yaitu menurunnya penjualan akibat pandemi
sehingga banyak orang yang tidak melakukan
perayaan hari raya secara besar. Selain itu,
adanya pandemi menyebabkan banyak orang
yang tidak bepergian dan toko kue juga tutup.
Hal ini tentu mempengaruhi penjualan kue
mangkok itu sendiri. Oleh sebab itu, untuk
meresponi  kondisi market ini, UMKM
Pajenekang langsung mengambil tindakan
dimana tidak memproduksi kue dalam jumlah
yang banyak. Setiap hari, UMKM ini
mengurangi produksi kue sebanyak 50% dari
sebelum pandemi. Selain itu, UMKM ini juga
mau tidak mau harus belajar menggunakan
teknologi komunikasi seperti WhatsApp untuk
menerima pesanan dan melakukan promosi, dan
mulai menggunakan media sosial.

Strategi ke depannya yang akan dilakukan
oleh UMKM ini adalah menjangkau lebih
banyak pelanggan lagi melalui media sosial.
Media sosial ingin  digunakan  untuk
mendapatkan konsumen yang lebih luas dan
memperkenalkan  produk  tersebut pada
konsumen dari luar daerah.

UMKM Martabak dan Terang Bulan Bangka

Martabak Alfredo didirikan pada tahun
1989 oleh kerabat pemilik usaha yang berasal
dari Bangka Belitung yang merantau ke kota
Solo. di Jalan Urip Sumoharjo No. 47 Surakarta.
Kemudian, mereka mencoba untuk memulai dan
membuka sebuah bisnis yaitu martabak terang
bulan bangka. Hingga saat ini UMKM ini terus
berkembang dan sudah memiliki 4 karyawan.
Produk utama Martabak Terang Bulan Bangka
adalah martabak manis (terang bulan) dan
martabak asin. Martabak Terang Bulan Bangka
sangat mementingkan kualitas produk dan
kepercayaan para pelanggannya. Oleh karena
itu, mereka sangat memperhatikan kualitas
bahan baku yang digunakan.

Martabak Terang Bulan Bangka memiliki
tingkat persaingan yang tinggi dan memiliki
banyak kompetitor lainnya. Persaingan yang
mempengaruhi bisnis UMKM ini ialah belum

memiliki branding yang kuat dan variasi rasa
yang ditawarkan masih kurang. Sedangkan,
hambatan yang biasanya terjadi dikarenakan
kalahnya branding dengan kompetitor lain yang
sudah memiliki nama dan dikenal masyarakat
luas

Keunggulan bersaing martabak terang
bulan bangka ini adalah dari segi harga, kualitas,
rasa dan tempat yang strategis. Sedangkan
keunggulan kompetitor lain yaitu sudah
memiliki branding yang cukup kuat, dari segi
varian rasa dan topping yvang ditawarkan sangat
bervariasi mulai dari yang klasik hingga modern,
tempat yang cukup luas serta menerima
pembayaran cash ataupun e-wallet. Tujuan yang
ingin dicapai dalam menggunakan strategi
digital presence adalah untuk meningkatkan
penjualan yang sempat mengalami penurunan
karena terjadinya pandemi. Akibat adanya
pandemi menyebabkan sebagian masyarakat
takut untuk keluar ramah. Dengan menggunakan
media sosial seperti Instagram, dan aplikasi
online seperti Go-food dan Grabfood dapat
mempermudah para customer untuk melakukan
pemesanan secara online tanpa harus keluar
rumah.

Pendampingan Penggunaan Digital
Marketing pada UMKM Makanan Minuman

1. UMKM Bakso Delima

Selama ini usaha Bakso Delima belum
menggunakan strategi komunikasi
pemasaran  yang khusus. Usaha ini
mengandalkan tempat yang berada di jalan
raya serta pembelian ulang dari pembeli
yang sudah datang sebelumnya. Oleh sebab
itu, beberapa langkah yang dilakukan adalah

Penjelasan mengenai alternatif metode
pemasaran digital, khususnya
penggunaan media sosial untuk bisnis.
Hasil wawancara dengan pemilik usaha,
pemilik usaha lebih memilih
memprioritaskan penggunaan promosi
non digital seperti pemasangan spanduk
sebagai identitas dari usaha. Pemasaran
digital yang dipilih adalah penggunaan
akun Instagram dan optimalisasi akun
WhatsApp untuk membuat promosi
yang lebih efektif

Mendampingi usaha untuk menyusun
update Whats App untuk promosi usaha
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Melengkapi UMKM dengan platform
digital Instagram.

Aktivitas pendampingan ini juga membantu
UMKM untuk membuat akun Instagram,
mempersiapkan logo dan deskripsi bisnis yang
dimasukkan dalam Instagram.

\

- @ SO _DETIMA
1 @ PAKSDBERMAS

Sumber: Dokumentasi Kegiatan

Gambar 1

Output Pendampingan UMKM Bakso

Delima

2. UMKM Sosis Babi Oma

Pada saat ini, UMKM Sosis Babi Oma telah
menggunakan akun  WhatsApp dan
Instagram sebagai media sosial. Namun
belum digunakan secara optimal dimana
mereka belum melakukan pembaruan dalam
akun tersebut. Terkait hal ini, ada beberapa
langkah yang dibuat yakni:

Penjelasan mengenai alternatif metode
pemasaran digital , khususnya
penggunaan media sosial  untuk
pengelolaan bisnis. Berdasarkan hasil
observasi pada akun media sosial dan
wawancara dengan pemilik bisnis maka
pendampingan yang telah mendapatkan
persetujuan dari UMKM  adalah
pembaharuan akun WhatsApp menjadi
akun bisnis, serta mengoptimalkan
Instagram vang telah ada. Di lain sisi,
produk UMKM ini termasuk pada

golongan makanan tradisional dengan
segmen pasar yang terbatas. Terkait hal
ini, pemilik lebih menyepakati untuk
tetap menggunakan Instagram dengan
pembaharuan tampilan serta update
informasi yang lebih berkala
Pendampingan UMKM ini dilakukan
dengan cara membenahi konten yang
dimasukkan pada konten Instagram
secara rutin per minggu dalam status dan
story. Setiap anggota tim melakukan
upload Instagram story melalui akun
Instagram pribadi masing-masing untuk
membantu melakukan promosi produk.
UMKM Kue Pajenekang
UMKM Pajenekang pada saat ini lebih
mengutamakan  penjualan  berdasarkan
pesanan serta mengandalkan perayaan hari
besar keagamaan wuntuk mendapatkan
penjualan. Pemanfaatan media sosial
UMKM ini hanya terbatas pada penggunaan
WhatsApp untuk  melayani  pesanan
pelanggan. Pendampingan pada UMKM ini
melalui langkah sebagai berikut ini :
Penjelasan mengenai alternatif metode
pemasaran digital yang dapat menjadi
alternatit bagi produk yang memiliki
karakteristik makanan kecil tradisional
yang juga banyak dikonsumsi untuk
acara keagamaan. Berdasarkan
wawancara pada pemilik usaha, UMKM
ini belum memiliki media sosial yang
khusus dipersiapkan untuk melakukan
promosi produk untuk menjangkau
pembeli yang lebih luas.
Pembuatan nama usaha dan desain logo.
UMKM Kue Pajenekang belum
memiliki nama yang khusus digunakan
bagi usaha ini, sehingga belum memiliki
identitas dalam bentuk logo. Di sini, tim
melakukan wawancara dengan pemilik
mengenai nama bisnis yang sesuai.
Selanjutnya tim membuat desain logo
dan mengajukan persetujuan pada
pemilik usaha.
Membuat status yang akan di-upload
pada WhatsApp, dan direncanakan di
lakukan secara berkala pada handphone
pemilik usaha.

UMKM Martabak dan Terang Bulan
Bangka

Martabak dan Terang Bulan Bangka telah
memiliki  konsumen tersendiri. Namun




demikian, pembeli yang datang dan
memesan masih terbatas. Padahal UMKM
ini sudah mendaftarkan usahanya di Gofood.
Usaha ini masih kurang dalam penggunaan
media  iklan karena masih  belum
menggunakan platform digital atau media
sosial untuk media promosi produk. Untuk
masalah ini  pendampingan dilakukan
dengan cara sebagai berikut :

- Memperjelas nama produk agar merek
dari produk dapat mudah diingat oleh
konsumen. Di sini, tim memberikan
usulan nama usaha, nama produk dan
desain logo yang sudah disetujui oleh
pemilik usaha.

- Optimalisasi WhatsApp dengan
memberikan pembaharuan status
mengenai produk martabak dan terang
bulan

- Melakukan pembaharuan pada akun
Instagram menggunakan nama usaha,
logo, dan kemasan yang baru

- Melakukan pembaharuan pada posting
Instagram dan pembaharuan story yang
dilakukan secara berkala.

sumber: Dokumentasi Kegiatan
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Selanjutnya, pendampingan dilakukan oleh di
dalam tim abdimas dengan cara melaporkan
hasil implementasi perencanaan marketing pada
tiap UMKM serta kendala yang dialami dalam
proses implementasi tersebut. Di sini, tim
abdimas melakukan pemantauan progress,
evaluasi, dan membuat perbaikan strategi
pemasaran  dengan  mengimplementasikan
contingency plan jika ada kendala.

SIMPULAN DAN SARAN

Pada umumnya, UMKM yang bergerak
pada bidang makanan dan minuman, baik
tradisional maupun modern, memiliki kendala
kurangnya pengenalan konsumen pada produk
dan jasa yang ditawarkan. Usaha jenis ini juga
menghadapi persaingan yang banyak dengan
produk dan jasa yang hampir sama satu dengan
yang lainnya. Untuk menjangkau konsumen
yang lebih luas diperlukan media promosi untuk
membangun kesadaran konsumen. Salah satu
cara yang marak digunakan adalah penggunaan
pemasaran digital. Karakteristik dan kebutuhan
pengembangan UMKM menyebabkan
perbedaan keperluan untuk menerapkan metode
yang  berbeda  serta intensitas  yang
menyesuaikan keperluan pengelolaan usaha.
Pada UMKM yang didampingi merasa
memerlukan untuk meningkatkan jangkauan
konsumen dengan optimalisasi media sosial
seperti optimalisasi WhatsApp dan penggunaan
fitur Instagram.
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