
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) 

merupakan salah satu pilar utama dalam 

mendukung perekonomian masyarakat di 

Kota Padang, termasuk di Kecamatan Pauh. 

Wilayah ini memiliki karakteristik 

masyarakat yang produktif dan beragam jenis 

usaha berbasis potensi lokal, seperti usaha 

kuliner, kerajinan, serta produk olahan rumah 

tangga. Namun, perkembangan UMKM di 

Pauh masih menghadapi berbagai tantangan, 

khususnya pada aspek pemasaran produk. 

Sebagian besar pelaku UMKM masih 

mengandalkan pola pemasaran tradisional 

yang terbatas pada lingkungan sekitar, 

sehingga jangkauan pasar dan volume 

penjualan belum optimal. 

Perubahan perilaku konsumen yang 

semakin selektif serta meningkatnya 

persaingan antarproduk menuntut UMKM 

untuk memiliki strategi pemasaran yang lebih 

terencana dan berorientasi pasar. Branding 

dan segmentasi pasar menjadi faktor penting 

dalam menentukan keberhasilan pemasaran 

produk. Namun, berdasarkan kondisi 

lapangan, pemahaman pelaku UMKM 

terhadap kedua aspek tersebut masih relatif 

rendah. Produk UMKM sering kali tidak 

memiliki identitas merek yang jelas dan 

belum disesuaikan dengan segmen 

konsumen tertentu. 

Kondisi ini berdampak pada 

rendahnya daya saing produk UMKM lokal 

dibandingkan dengan produk sejenis yang 

telah memiliki strategi pemasaran yang baik. 

Oleh karena itu, diperlukan upaya 

pendampingan yang terstruktur dan 

berkelanjutan untuk membantu UMKM di 

Kecamatan Pauh dalam mengoptimalkan 

manajemen pemasaran melalui penguatan 

branding dan segmentasi pasar. Pendekatan 

pengabdian masyarakat menjadi strategi 
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Abstract: This community service program aims to optimize the marketing management of 

MSME products by strengthening branding and market segmentation in Pauh District, Padang 

City. MSMEs in this region have significant potential to support the local economy, but still 

face marketing challenges, particularly weak brand identity, inaccurate target market 

determination, and limited planned, consumer-needs-based marketing strategies. Some 

businesses still market their products conventionally without understanding the characteristics 

of appropriate market segments, thus limiting their competitiveness and market reach. 

Furthermore, product branding is inconsistent in terms of name, packaging, and promotional 

messages, resulting in under-development of product added value. This program is 

implemented using a participatory and applied approach through initial condition identification, 

marketing management training, mentoring to strengthen branding, and the implementation of 

market segmentation relevant to local conditions. Methods used include interactive lectures, 

discussions, hands-on practice, and monitoring and evaluation. The expected outcomes are 

increased capacity of MSMEs in marketing management, the formation of a strong brand 

identity, clear market segmentation, and increased competitiveness and sustainable product 

sales 
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yang tepat untuk menjawab permasalahan 

tersebut secara langsung dan aplikatif. 

 

METODE 

 Pendekatan yang digunakan dalam 

kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah 

pendekatan partisipatif, edukatif, dan 

aplikatif. Pendekatan partisipatif 

menempatkan pelaku UMKM sebagai subjek 

utama kegiatan, bukan sekadar objek 

penerima bantuan. Mitra dilibatkan secara 

aktif sejak tahap identifikasi permasalahan, 

perencanaan kegiatan, hingga evaluasi hasil 

program. Dengan pendekatan ini, solusi yang 

diberikan diharapkan sesuai dengan 

kebutuhan nyata mitra dan dapat diterapkan 

secara berkelanjutan setelah kegiatan 

pengabdian berakhir. 

Pendekatan edukatif dilakukan 

melalui transfer ilmu pengetahuan dan 

keterampilan terkait manajemen pemasaran, 

branding, dan segmentasi pasar. Materi yang 

diberikan disusun secara sistematis dan 

disesuaikan dengan karakteristik UMKM 

lokal di Kecamatan Pauh. Penyampaian 

materi tidak hanya bersifat teoritis, tetapi juga 

dilengkapi dengan contoh kasus dan praktik 

langsung agar mudah dipahami dan 

diaplikasikan oleh mitra. 

Pendekatan aplikatif menekankan 

pada penerapan langsung hasil pelatihan 

dalam kegiatan usaha mitra. Setiap mitra 

didampingi untuk menyusun identitas merek, 

menentukan target pasar, serta merancang 

strategi pemasaran sederhana yang sesuai 

dengan skala usahanya. Pendekatan ini 

bertujuan agar mitra tidak hanya memahami 

konsep, tetapi juga mampu 

mengimplementasikannya dalam aktivitas 

usaha sehari-hari. 

Selain itu, pendekatan kolaboratif juga 

diterapkan dengan membangun komunikasi 

yang intensif antara tim pengabdian dan mitra. 

Kolaborasi ini diharapkan dapat menciptakan 

rasa memiliki terhadap program, 

meningkatkan komitmen mitra, serta 

mendorong keberlanjutan program. Dengan 

kombinasi pendekatan tersebut, kegiatan 

pengabdian diharapkan dapat memberikan 

dampak nyata terhadap peningkatan 

kapasitas dan kinerja pemasaran UMKM di 

Kecamatan Pauh. 

 

HASIL  

 Persiapan dan identifikasi kebutuhan 

mitra. Pada tahap ini, tim pengabdian 

melakukan observasi lapangan dan diskusi 

awal dengan mitra UMKM untuk 

mengidentifikasi permasalahan pemasaran 

yang dihadapi, khususnya terkait branding 

dan segmentasi pasar. Hasil identifikasi ini 

menjadi dasar dalam penyusunan materi dan 

metode pendampingan. 

Perencanaan program. Berdasarkan 

hasil identifikasi, tim menyusun rencana 

kegiatan yang mencakup jadwal pelatihan, 

materi, metode pendampingan, serta 

indikator keberhasilan. Pada tahap ini juga 

dilakukan koordinasi dengan mitra untuk 

memastikan kesiapan dan komitmen mereka 

dalam mengikuti seluruh rangkaian 

kegiatan. 

Pelaksanaan pelatihan dan 

pendampingan. Pelatihan diberikan secara 

bertahap, dimulai dari pengenalan konsep 

dasar manajemen pemasaran, branding, dan 

segmentasi pasar, hingga praktik penerapan 

strategi pemasaran. Pendampingan 

dilakukan secara intensif untuk membantu 

mitra menerapkan materi pelatihan dalam 

usaha masing-masing. 

Monitoring dan evaluasi. Tim 

pengabdian melakukan pemantauan 

terhadap penerapan strategi pemasaran oleh 

mitra, serta mengevaluasi perubahan yang 

terjadi, baik dari segi pemahaman maupun 

praktik usaha. Evaluasi dilakukan melalui 

diskusi, observasi, dan umpan balik dari 

mitra. 

Pelaporan dan tindak lanjut. Hasil 

kegiatan didokumentasikan dalam bentuk 

laporan pengabdian masyarakat dan artikel 

ilmiah. Selain itu, rekomendasi tindak lanjut 

disusun untuk memastikan keberlanjutan 

program dan pengembangan UMKM mitra 

ke depan. 
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Gambar: Penyampaian Materi tentang 

Pemahaman Masyarakat Terhadap Pemasaran 

Branding UMKM 

 Kemudian TIM memberikan pre-test 

dan post-test kepada Pengelola Pelaku 

UMKM untuk mengetahui apakah Pelaku 

UMKM tersebut sudah mengetahui tentang   

Pemahaman Masyarakat terhadap Pemasaran 

Branding dan berminat untuk mempraktekkan 

dalam kegiatan usahanya agar dapat mampu 

Pemasaran Branding bagi usahanya atau 

pribadi. 

 

PEMBAHASAN 

  Pertama, Produk UMKM belum 

memiliki identitas merek (branding) yang 

kuat dan konsisten, sehingga sulit 

membangun citra yang melekat di benak 

konsumen. Banyak pelaku usaha belum 

memahami pentingnya keseragaman nama, 

logo, warna, kemasan, dan pesan promosi 

sebagai satu kesatuan identitas. Akibatnya, 

produk tampak kurang profesional dan mudah 

tergantikan oleh pesaing. Tanpa branding 

yang jelas, nilai unik dan keunggulan produk 

tidak tersampaikan secara maksimal, sehingga 

daya tarik dan loyalitas konsumen menjadi 

rendah. 

  Kedua, Pelaku UMKM belum mampu 

menentukan segmentasi pasar yang tepat 

sesuai karakteristik produk yang ditawarkan. 

Banyak usaha memasarkan produk secara 

umum tanpa mengidentifikasi kelompok 

konsumen berdasarkan usia, pendapatan, gaya 

hidup, atau kebutuhan spesifik. Akibatnya, 

strategi promosi menjadi kurang fokus dan 

tidak tepat sasaran. Tanpa segmentasi yang 

jelas, pesan pemasaran sulit menarik perhatian 

konsumen potensial. Kondisi ini membuat 

produk kurang kompetitif dan peluang 

peningkatan penjualan tidak dimanfaatkan 

secara optimal. 

  Ketiga, Strategi pemasaran UMKM 

masih bersifat konvensional dan tidak 

terencana, sehingga kegiatan promosi 

dilakukan secara sporadis tanpa tujuan yang 

jelas. Banyak pelaku usaha hanya 

mengandalkan penjualan langsung atau 

informasi dari mulut ke mulut tanpa 

perencanaan jangka panjang. Tidak adanya 

kalender promosi, target pasar yang 

terdefinisi, maupun evaluasi berkala 

membuat efektivitas pemasaran sulit diukur. 

Akibatnya, peluang memperluas pasar dan 

meningkatkan penjualan sering tidak 

dimanfaatkan secara maksimal. 

  Keempat, Pemanfaatan media 

promosi, khususnya media digital, masih 

sangat terbatas di kalangan UMKM 

sehingga potensi pasar yang lebih luas 

belum tergarap optimal. Banyak pelaku 

usaha belum memahami cara menggunakan 

media sosial, marketplace, atau fitur iklan 

digital secara efektif. Promosi sering 

dilakukan sekadar memposting produk tanpa 

strategi konten dan interaksi yang konsisten. 

Akibatnya, visibilitas produk rendah dan 

sulit bersaing di era digital yang menuntut 

kecepatan, kreativitas, dan ketepatan sasaran 

pemasaran. 

  Kelima, Rendahnya pengetahuan 

dan keterampilan manajemen pemasaran 

pelaku UMKM menjadi hambatan serius 

dalam pengembangan usaha. Banyak pelaku 

belum memahami konsep dasar seperti 

analisis pasar, segmentasi, positioning, 

hingga bauran pemasaran. Strategi promosi 

sering dijalankan tanpa perencanaan dan 

evaluasi yang jelas. Keterbatasan ini 

membuat keputusan pemasaran kurang tepat 

sasaran dan sulit meningkatkan penjualan 

secara signifikan. Tanpa peningkatan 

kapasitas manajerial, UMKM akan kesulitan 

bersaing dan berkembang secara 

berkelanjutan di tengah dinamika pasar. 

 

SIMPULAN  

 Optimalisasi manajemen pemasaran 

produk UMKM melalui penguatan branding 

dan segmentasi pasar di Pauh, Kota Padang, 
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merupakan langkah strategis dalam 

meningkatkan daya saing dan kinerja 

penjualan usaha lokal. Selama ini, banyak 

UMKM menghadapi kendala dalam 

membangun identitas merek yang kuat serta 

menentukan target pasar yang tepat. Produk 

dipasarkan tanpa diferensiasi yang jelas dan 

tanpa strategi yang terarah, sehingga sulit 

bersaing di tengah semakin ketatnya 

kompetisi pasar. Kondisi ini menunjukkan 

pentingnya pendekatan pemasaran yang lebih 

sistematis dan berbasis analisis kebutuhan 

konsumen. 

Melalui penguatan branding, UMKM 

didorong untuk membangun identitas merek 

yang konsisten, mulai dari nama produk, logo, 

desain kemasan, hingga pesan promosi yang 

mencerminkan nilai dan keunggulan produk. 

Branding yang kuat tidak hanya 

meningkatkan daya tarik visual, tetapi juga 

membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen. Di sisi lain, penerapan segmentasi 

pasar membantu pelaku usaha memahami 

siapa konsumen yang paling potensial, 

sehingga strategi promosi dapat disusun 

secara lebih fokus dan efektif. 

Pendekatan ini juga menekankan 

pentingnya perencanaan pemasaran yang 

terintegrasi antara metode konvensional dan 

digital. Dengan memanfaatkan media promosi 

secara tepat dan menyesuaikannya dengan 

karakteristik segmen pasar, UMKM dapat 

memperluas jangkauan pemasaran serta 

meningkatkan interaksi dengan konsumen. 

Evaluasi berkala terhadap strategi yang 

diterapkan menjadi kunci untuk memastikan 

keberlanjutan dan efektivitas program 

pemasaran. 

Secara keseluruhan, optimalisasi 

manajemen pemasaran melalui branding dan 

segmentasi pasar memberikan dampak positif 

terhadap peningkatan kapasitas pelaku 

UMKM dalam mengelola usaha secara 

profesional. Dalam jangka panjang, upaya ini 

diharapkan mampu meningkatkan penjualan, 

memperkuat posisi UMKM di pasar, serta 

berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi 

lokal di Pauh, Kota Padang, secara 

berkelanjutan dan inklusif. 
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