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 Abstract: Saatnya melihat sisi positif dari pandemi. 
Meskipun tidak semua orang setuju, pandemi tidak 
hanya di Indonesia tetapi di seluruh dunia telah 
memberi kita kesempatan untuk "beradaptasi" dengan 
perubahan bisnis. Saat ini, ide bisnis tidak hanya 
dipengaruhi oleh pasar, perusahaan, pesaing, tetapi 
juga oleh perubahan. Semua orang, bahkan perusahaan 
besar, harus mengakui ini. Untuk mempertahankan 
aspek “ekonomi” masyarakat, berbagai penelitian telah 
dilakukan untuk mengkaji alternatif strategi pemasaran 
yang baik. Kajian ini berfokus pada usaha kecil dan 
menengah (UKM). Hal ini karena UKM telah menjadi 
bagian dari ekonomi kreatif. Berdasarkan situasi ini, 
peneliti didorong untuk mengkaji strategi digital 
branding mana yang paling banyak dijalankan oleh 
UKM. Penelitian ini menggambarkan bagaimana 
memanfaatkan strategi didalam meningkatkan 
engagement dari produk. Bagaimana menjadikan 
produk kita dikenali oleh masyarakat luas melalui 
perantaraan media social serta bagaimana memilih 
media social yang paling efektif untuk memasarkan 
produk – produk tersebut. Penelitian ini menggunakan 
metode deskriptif kualitatif, yaitu penelitian 
kepustakaan melalui buku, jurnal, dan website yang 
relevan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand 
strategy sangat penting bagi perkembangan UMKM dan 
dapat lebih mudah diimplementasikan bagi UMKM 
melalui digital.; 
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PENDAHULUAN  

Di era digital ini, kolaborasi adalah salah satu cara paling efektif untuk meningkatkan 
brand Anda. Cerita kolaboratif adalah cerita yang dibangun antara dua atau lebih merek yang 
dapat berdampak pada masing-masing merek. Pada dasarnya, untuk dua merek yang bekerja 
sama, kisah kolaborasi dapat menjadi pengganti mutualisme secara simbolis. Oleh karena itu, 
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kedua merek akan meningkatkan engagement masing-masing. Keterlibatan adalah sifat yang 
sangat penting dalam dunia pemasaran digital. Keterlibatan dapat digunakan sebagai metrik 
untuk meningkatkan pengaruh dan relevansi perusahaan di dunia digital. Selain itu, 
engagement juga sangat berguna untuk membina hubungan antara konsumen dengan 
perusahaan sehingga interaksi antara keduanya dapat tetap terjaga. Untuk mendukung 
peningkatan keterlibatan, diperlukan konten interaktif. Konten interaktif adalah konten yang 
tidak hanya berfokus pada konten promosi produk, tetapi juga melibatkan pengikut di dalam 
konten. Strategi pemasaran digital saat ini tidak selalu harus ambisius untuk menganggap 
diri mereka sebagai merek digital. Melalui kolaborasi dengan pesaing, branding produk 
dapat tumbuh dan keuntungan dapat meningkat lebih dari biasanya. 

Strategi branding produk sangat penting dalam industri bisnis untuk memberikan citra 
yang baik dalam hubungannya dengan konsumen. Strategi merek adalah cara untuk 
mengungkapkan identitas merek Anda agar lebih memahami dan bahkan mengingat 
konsumen. Ini mencakup aspek-aspek seperti nama merek, bentuk dan warna logo, tagline, 
ikon, duta merek, dan suara/lagu merek. Semua aspek ini harus dipertimbangkan dengan 
cermat sebagai bentuk bisnis agar merek Anda dapat tumbuh dan berkembang dengan cara 
yang menguntungkan bisnis dalam jangka panjang. Seluruh tim, termasuk tim pemasaran, 
tim promosi, dan tim pemasaran digital, ditugaskan dengan tugas penting untuk 
menciptakan merek strategis yang efektif dalam industri bisnis. Tentu saja harus ada produk 
atau layanan berkualitas tinggi untuk mendukung, merek dapat terus maju. 

Ketika seorang wirausahawan berhasil menciptakan merek strategis yang sangat baik, 
maka akan menambah citra dan nilai yang baik pada merek tersebut. Keputusan pembelian 
konsumen juga dipengaruhi oleh seberapa baik konsumen mengetahui tentang merek. 
Merek berperan penting dalam membentuk citra di benak masyarakat sebagai identitas 
suatu perusahaan. Selain itu, hidup di era digital saat ini adalah era teknologi, sehingga dapat 
memudahkan kegiatan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM), termasuk membangun 
brand. Namun yang menjadi permasalahan adalah UMKM kurang memiliki kesadaran dalam 
membangun brand dan hanya sedikit UMKM di Indonesia yang menggunakan media digital. 
Oleh karena itu, UMKM diharapkan dapat meningkatkan brand building awareness dan 
beradaptasi dengan penggunaan media online secara maksimal, sehingga merek UMKM 
dapat lebih baik memasuki pasar internasional. Berangkat dari permasalahan yang ada, 
maka perlu dibahas konsep dasar brand building bagi UKM, kendala brand building bagi 
UKM, kunci utama brand building di era digital, dan strategi brand building bagi UKM.  

 
METODE 

Pendekatan yang kami gunakan disini adalah pendekatan deskriptif analitis. Kami 
mendapatkan semua sumber data melalui internet dan kelas pelatihan tiktok yang dijalankan 
oleh tiktok itu sendiri. Menurut (Soendari, T. Stuss, Magdalena & Herdan, 2012), penelitian 
deskriptif berfokus pada pemecahan masalah praktis pada saat penelitian. Dalam 
pendidikan, penelitian deskriptif lebih banyak digunakan untuk solusi praktis daripada 
pengembangan pengetahuan. Di bagian ini, apa yang kita bicarakan didasarkan pada data 
yang kami peroleh saat menggunakan tiktok sebagai media pemasaran digital kami. Misalnya 
jumlah pengunjung yang menjaga akun kita, berapa banyak tampilan halaman yang kita 
dapatkan.  

http://bajangjournal.com/index.php/J-ABDI


 3509 
J-Abdi 

Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakat  
Vol.2, No.1, Juni 2022 

 

http://bajangjournal.com/index.php/J-ABDI      ISSN: 2797-9210 (Print) | 2798-2912(Online) 
 

 
Gambar 1. Tabel jumlah viewer di saat LIVE terakhir data tanggal 29 september 

2021       (sumber : https://www.tiktok.com/analytics?tab=LIVE&lang=id-
ID&type=webapp) 

Anda dapat melihat data ini di bagian Business Suite di situs web tiktok.com. Di sini kita 
dapat mengetahui berapa banyak pengikut yang kita miliki dan berapa banyak pemirsa yang 
dimiliki akun kita. Semakin besar nilai jumlah ini, semakin enggan akun kita tumbuh dan 
semakin banyak pula jumlah followers yang mengetahui brand kita. Tanda-tandanya saat 
kita mengupload video, jumlah viewer yang kita miliki semakin meningkat. Ini berarti video 
kami fyp (hanya untuk halaman Anda). Jadi bagaimana kita tahu jika video kita fyp? Video 
kami disebut fyp jika muncul di beranda semua pengikut kami. Pemirsa kami dapat 
melihatnya di sudut kiri bawah video kami. 

 
HASIL  

Tentunya dalam menjalankan usaha atau bisnis, Anda membutuhkan peran Pemasaran 
agar masyarakat luas memahami produk apa saja yang dijual. Saat ini Bisnis sangat 
kompetitif, sehingga strategi pemasaran agar wirausahawan dapat memperoleh keunggulan 
kompetitif dari berbagai pesaing Potensi. Selain itu, melalui pemasaran juga dapat 
mendorong bisnis telah dibangun dan dapat meningkatkan keuntungan usaha. Kemajuan  
Bisnis dapat dipengaruhi oleh keberhasilan pemasaran produk Ini untuk dijual. Salah satu 
faktor yang menentukan keberhasilan kampanye pemasaran adalah: Kekuatan merek 
perusahaan. Merek juga bisa disebut merek. Pandangan visual mengatakan bahwa merek 
adalah nama, istilah, Simbol atau kombinasi dari elemen-elemen ini dimaksudkan untuk 
Mengidentifikasi barang atau jasa dari satu atau lebih penjual sekaligus membedakan 
mereka dari pesaing mereka (Kotler dan Armstrong, 2013). Pada saat yang sama, dari mulut 
ke mulut, merek lebih dari Hanya sebuah nama dan simbol yang mewakili persepsi dan 
perasaan konsumen tentang produk dan semua propertinya sehingga merek ada dalam 
pikiran Konsumen (Kotler dan Keller, 2012). 
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Menurut definisi yang ada, merek dapat diturunkan adalah nama atau simbol yang 
mengidentifikasi produk penjual Membedakan dari produk pesaing dan menciptakan nilai di 
benak konsumen. Dengan menciptakan merek yang kuat untuk bisnis Akses yang lebih besar 
ke konsumen karena mereka memiliki nilai tambah di benak konsumen. Usaha yang akan 
dibahas dalam penelitian ini adalah usaha mikro dan kecilUkuran Menengah (UMKM). Di 
Indonesia banyak UMKM, tapi banyak juga Pelaku UKM yang tidak terlalu memperhatikan 
kualitas merek. Rata-rata Pelaku UKM hanya mengejar keuntungan, bukan kognisi konsumen 
atas produk yang dijual. Padahal, membangun kesadaran konsumen itu sangat penting 
Penting agar konsumen selalu mengingat merek produk UMKM. Jika konsumen memiliki 
persepsi yang baik terhadap produk, maka Konsumen akan loyal terhadap UKM tersebut. 
 
DISKUSI 

Berdasarkan kegiatan pngabdian yang kami ikuti, kami menyimpulkan bahwasannya 
para UMKM ini masih sangat  awam dalam memahami teknik – teknik pemasaran melalui 
media digital. Dan juga, mereka masih kebanyakan terpaku pada konsep sing penting buka 
toko aja tunggu pembeli datang. Tapi sayang. Aturan pemerintahlah yang membatasinya. 
Oleh karena hal itulah, kita harus mengubah metode perdagangaan kita, mulai 
memanfaatkan media digital. Berjualan melalui media social dan marketplace – marketplace.   
 
PENUTUP 
Kesimpulan 

UMKM harus mampu dan mau memanfaatkan media social agar bisa dan mampu 
bersaing dipasar yang lebih luas. Tetapi pemasaran melalui media digital ini memerlukan 
strategi branding produk yang lebih rumit dan kompleks. Para UMKM harus bisa melihat 
peluang dan memilih, mana media digital yang cocok untuk mereka gunakan dalam 
berdagang.  Mereka juga harus bisa melihat mana media digital yang lebih menjanjikan dan 
memiliki peluang paling besar dalam melakukan strategi branding. Tiktok sebagai platform 
baru yang mengusung video konten, lebih tepat rasanya jika dimanfaatkaan oleh UMKM 
untuk melakukan strategi branding akan produk mereka. Atau para UMKM juga bisa ikut 
menggunakan jasa endorsement yang banyak dilakukan oleh para pengguna tiktok. Hadirnya 
tiktok disaat pandemic, memberikan aternatif baru dan insight baru untuk para UMKM 
mengembaangkan bisnisnya. 
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