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Utilization of Social Media as a Digital Marketing Tool for the MSME
""Kraft Food Ciss™': Pemanfaatan Media Sosial sebagai Sarana Digital
marketing pada UMKM Kraft Food Ciss
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Abstract

General Background The rapid growth of internet adoption forces modern businesses to utilize
social media for brand awareness and market survival. Specific Background Kraft Food Ciss, a
culinary microenterprise, previously relied entirely on traditional commercial practices and utilized
rudimentary product labels without any digital presence. Knowledge Gap Previous literature
addressingdigitalmarketingtrainingformicroenterpriseslackspracticalimplementations of targeted
online advertising and integrated link platforms. Aims This study executes a comprehensive digital
marketing strategy utilizing social media management to modernize promotional activities for Kraft
Food Ciss. Results The implementation of visual logo redesigns, Instagram and TikTok account
management, HeyLink integration, and TikTok Ads placement drastically shifted consumer traffic,
evidenced by promotional video views surging from 323 to 2200 and increased audience engagement.
Novelty This intervention introduces a synchronized digital framework combining algorithmic
advertising, interactive video creation, and centralized link directories specifically tailored for rural
culinary operations. Implications Microenterprises must abandon exclusively traditional commerce
and adopt high-quality visual content creation alongside targeted digital campaigns to secure broader
market reach and ensure continuous business sustainability.

Highlights

+ Implementing targeted TikTok campaigns significantly multiplied promotional video
viewership and consumer traffic.

+ Redesigning product labels with comprehensive composition details successfully modernized
traditional culinary operations.

+ Centralizing contact information through HeyLink directly optimized consumer communication
and ordering efficiency.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Brand Awareness, TikTok Ads, Culinary Microenterprise.

Published date: 2024-09-05

ISSN 2548-6160 (online), https://icecrs.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY).
6/11


https://portal.issn.org/resource/ISSN/2548-6160
https://doi.org/10.21070/icecrs
https://umsida.ac.id/
mailto:arinthagaluh@gmail.com
mailto:junaedimuhammad@umsida.ac.id

Proceedings of The ICECRS

Vol. 12 No. 3 (2024)
DOI: 10.21070/icecrs.v12i3.1789

I. Pendahuluan

Sosial media digemari masyarakat karena fitur — fitur nya yang bermanfaat dalam berbagai bidang tidak terkecuali bidang
bisnis. Fitur seperti Instagram ads dan TikTok ads sangat memudahkan pelaku bisnis dalam memasarkan produknya.
Berdasarkan laporan We Are Social, Instagram ads di Indonesia dapat menjangkau 100,9 juta audiens pada awal tahun
2024. [1]. Laporan lain menunjukkan TikTok ads menjangkau 126,83 juta audiens di Indonesia pada Januari 2024. [2].

Media sosial adalah sejenis media online yang memungkinkan pengguna berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan konten,
termasuk blog, jejaring sosial, wiki, forum, dan dunia virtual. Media sosial adalah media online yang mendukung interaksi
sosial, dan bahwa media sosial menggunakan teknologi berbasis web yang mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif.

[3].

Media sosial erat kaitannya dengan digital marketing. Media sosial berperan penting dalam strategi digital marketing dan
meningkatkan brand awareness. Pemasaran digital telah berkembang dari pemasaran konvensional yang dilakukan secara
tatap muka. Saat ini, aktivitas pemasaran dapat dilakukan melalui media digital dan dapat dilakukan di mana saja tanpa
harus bertatap muka. Digital marketing adalah jenis pemasaran yang dilakukan dengan menggunakan media digital, seperti
media sosial, dan internet. Sebuah bisnis atau produsen menggunakan teknologi digital untuk memenuhi kebutuhan
konsumen. Tentu saja, sebuah bisnis online yang baik harus menggunakan strategi pemasaran digital untuk menarik minat
pelanggan dan meningkatkan penjualan. Strategi ini dapat dilakukan dengan menggunakan aplikasi Canva untuk mengedit
foto produk, membuat konten video yang menarik, dan sering melakukan penjualan langsung menggunakan media yang
tersedia. [4].

Digital marketing di Indonesia berkembang cukup pesat. Hal ini terlihat dari jumlah pengguna internet Indonesia yang
meningkat 10% setiap tahun. Menurut Asosiasi Pengguna Jasa Internet Indonesia (APJII), pada tahun 2017, tercatat 143,25
juta pengguna internet, yang merupakan hasil dari pertumbuhan digital marketing yang pesat dalam pemasaran produk di
Indonesia dan di luar negeri. [5]. Digital marketing membantu UMKM mendapatkan informasi dan berinteraksi secara
langsung dengan pelanggan, meningkatkan pangsa pasar, meningkatkan kesadaran publik, dan meningkatkan penjualan.

Pemanfaatan digital marketing memberikan harapan baru bagi UMKM untuk bertahan di era teknologi. Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah (UMKM) adalah istilah yang merujuk pada bisnis dengan skala kecil hingga menengah. UMKM mendorong
pertumbuhan ekonomi, menciptakan lapangan kerja, dan mendorong inklusi sosial, UMKM memainkan peran penting dalam
perekonomian suatu negara. Menurut Direktorat Jendral Pembinaan dan Pengembangan Usaha Kecil Menengah, UMKM
adalah perusahaan dengan jumlah pekerja tidak lebih dari 200 orang dan aset tidak lebih dari Rp 10 miliar. Selain itu,
Peraturan Menteri Koperasi dan UKM Nomor 17/Per/M.KUKM/XII/2015 menetapkan bahwa usaha mikro, usaha kecil, dan
usaha menengah (UMKM) memiliki jumlah aset maksimal Rp 500 juta, Rp 10 miliar, dan Rp 50 miliar. [6].

Menurut data dari Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Indonesia tahun 2018, unit usaha UMKM
berjumlah 99,9 persen dari total unit usaha, atau 62,9 juta unit. UMKM menyerap tenaga kerja sebesar 97% dari total
penyerapan tenaga kerja, dengan sektor mikro menyumbang 89% dan dapat menyumbang 60% dari PDB. [7].

Kebaruan ilmiah dari program magang ini terletak pada penggunaan media sosial TikTok dan Instagram sebagai sarana
digital marketing, pemasangan iklan atau ads online, dan pembuatan akun HeyLink. Artikel terdahulu belum memanfaatkan
media sosial sebagai sarana digital marketing bagi UMKM. [8]. Artikel lain dengan judul “Pelatihan Digital Marketing Pada
UMKM Sebagai Penunjang Kegiatan Promosi Dan Pemasaran” juga belum menggunakan media sosial dan ads untuk
mengoptimalkan kegiatan promosi dan pemasarannya. [9].

UMKM Kraft Food Ciss bergerak di bidang kuliner kue kering. Permasalahan pada UMKM Kraft Food Ciss antara lain
kegiatan promosi dan pemasarannya masih dilakukan secara tradisional serta logo dan label produk yang masih sederhana.
Oleh karena itu, artikel ini menjelaskan tentang tujuan kegiatan magang yaitu membantu kegiatan promosi dan pemasaran
UMKM Kraft Food Ciss melalui digital marketing menggunakan media sosial.

I1. Metode

Kegiatan diawali dengan melakukan observasi UMKM. UMKM Kraft Food Ciss beralamat di Dusun Klangkung, Desa
Nogosari, Kecamatan Pandaan Kabupaten Pasuruan. UMKM ini bergerak di bidang kuliner (kue kering). Wawancara
dilakukan dengan pemilik UMKM terkait analisis merek, kondisi pasar dan tren. Pemilik menjelaskan keterbatasan atau
kekurangan pada UMKM nya. Kemudian dilanjutkan dengan diskusi tentang rencana magang dan inovasi yang akan
dilakukan.

Hari berikutnya dilakukan perbaikan pada logo dan label. Perbaikan logo dan label menggunakan website Canva. Pemilihan
elemen pada logo disesuaikan dengan produk UMKM Kraft Food Ciss. Pada label, terdapat komposisi produk, P-IRT, alamat
produksi, dan expired date.

Selanjutnya, dilakukan pembuaatan akun media sosial Instagram dan TikTok UMKM Kraft Food Ciss. Masing — masing akun
dilengkapi dengan bio profil yang menjelaskan deskripsi UMKM Kraft Food Ciss. Deskripsi tersebut antara lain alamat,
nama produk yang dijual, dan kontak untuk pemesanan.

Setelah pembuatan akun media sosial, kegiatan dilanjutkan dengan Pembuatan HeyLink. HeyLink adalah sebuah platform
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yang dapat menghubungkan beberapa link menjadi satu link. Beberapa link yang diinput ke dalam platform ini antara lain
link Google Maps Lokasi UMKM Kraft Food Ciss, link WhatsApp untuk pemesanan produk, dan link media sosial Instagram
dan TikTok UMKM Kraft Food Ciss.

Proses selanjutnya yaitu pemotretan foto produk. Foto produk ini digunakan sebagai bahan untuk editing daftar menu dan
flyer produk. Aplikasi editing yang digunakan adalah PhotoRoom, PicsArt, dan Canva.

Selain pemotretan foto, terdapat juga proses take video. Video ini berguna untuk pembuatan konten iklan. Produk yang
sudah diambil video, selanjutnya diedit menggunakan software CapCut. Proses editing meliputi penambahan backsound,
copywriting, dan adjust.

Langkah terakhir yaitu pemasangan iklan pada aplikasi TikTok (TikTok Ads). Konten yang diiklankan yaitu konten video
yang menjelaskan detail dan keunggulan produk. Proses setting iklan dilakukan pada website ads.tiktok.com.

III1. Hasil dan Pembahasan

Dari observasi dan diskusi yang dilaksanakan bersama pemilik, ditemukan beberapa kekurangan pada UMKM antara lain,
proses pemasaran masih dilakukan secara tradisional, belum memiliki media sosial sebagai sarana promosi digital, belum
memiliki logo, dan label produk yang masih sederhana. Logo dan label produk berfungsi untuk memberikan informasi terkait
detail produk kepada konsumen, memberikan ciri khas pada produk, dan meningkatkan minat pembelian konsumen. [10].

Oleh karena itu, tahap pertama yang dilakukan yaitu pembuatan logo UMKM Kraft Food Ciss. Proses pembuatan logo
dilakukan pada software dan website Canva. Warna biru dipilih sebagai background logo karena biru merupakan warna
yang memiliki stabilitas kuat. Sedangkan font “Kraft Food Ciss” menggunakan warna putih agar lebih terlihat. Kemudian
ditambahkan elemen kue dan mangkuk sebagai representasi produk Kraft Food Ciss.

Pada label produk kue kuping gajah, dipilih background berwarna coklat dengan elemen kue kuping gajah. Pada label
disertakan komposisi, tempat produksi, tanggal kadaluarsa, nomor P-IRT, dan logo halal. Label ini memudahkan konsumen
saat akan melakukan pembelian produk. Konsumen akan mendapatkan informasi lengkap terkait komposisi produk,
keamanan produk, dan kehalalan produk sehingga menambah keyakinan konsumen untuk membeli produk.

Gambar 1. Logo UMKM Kraft Food Ciss

Gambar 2. Label Produk Kuping Gajah UMKM Kraft Food Ciss

e KRAFT
UPING + FOR
|)(F GAJ Aﬁ CRs

v

SeY

Setelah logo dan label produk selesai dibuat, maka tahap selanjutnya adalah membuat akun media sosial Instagram dan
TikTok. Media sosial berguna untuk berinteraksi dengan konsumen serta sarana untuk memasarkan produk. Selain itu,
media sosial juga bermanfaat untuk mengembangkan jalur penjualan baru dan mengatasi penurunan penjualan fisik. [11].
Pada bagian bio akun media sosial ditambahkan macam — macam produk yang dijual, alamat UMKM, serta kontak yang
dapat dihubungi. Hal ini akan memudahkan konsumen melakukan pemesanan dan berkomunikasi dengan penjual.

Gambar 3. Instagram UMKM Kraft Food Ciss
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Gambar 4. TikTok UMKM Kraft Food Ciss
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Pada bagian link di Instagram, dicantumkan link Heylink UMKM Kraft Food Ciss. HeyLink merupakan link induk yang
mengumpulkan beberapa link seperti link kontak, link alamat UMKM di Google Maps, dan link media sosial. HeyLink
membantu calon pelanggan menemukan informasi penting tentang saluran bisnis melalui satu landing page. [12]. Selain itu,
link ini juga membuat proses penyaluran informasi terkait situs apa saja yang dimiliki UMKM dalam memasarkan produk
menjadi lebih efisien. [13].

Selain link, konten merupakan aspek penting yang harus ada di media sosial. Konten yang interaktif dan informatif akan
memudahkan konsumen memperoleh informasi terkait produk serta meningkatkan engagement. [14]. Konten yang di
posting di Instagram UMKM Kraft Food Ciss yaitu daftar menu dan flyer produk. Sebelumnya, semua produk di foto terlebih
dahulu, lalu background nya dihilangkan dan di edit menggunakan aplikasi Canva. Daftar menu ini di posting di Instagram
Kraft Food Ciss agar calon konsumen mengetahui daftar harga dan menu apa saja yang tersedia di UMKM Kraft Food Ciss.
Sedangkan flyer produk berisi informasi tentang nama produk, foto, dan harga produk. Dengan demikian, konsumen dapat
mengetahui harga produk UMKM Kraft Food Ciss.

Untuk keperluan konten iklan, dibutuhkan video produk. Video dapat menyampaikan informasi, mempengaruhi sikap
konsumen, serta memberikan stimulus pada konsumen untuk menyimak. [15]. Video produk UMKM Kraft Food Ciss di edit
menggunakan software CapCut. Video menjelaskan tentang komposisi dan keunggulan produk. Selain itu, video di adjust
dan ditambahkan backsound agar konsumen tertarik untuk menyimak video.

Video iklan yang sudah dibuat selanjutnya digunakan sebagai konten iklan. Platform yang digunakan untuk memasang iklan
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adalah TikTok Ads. TikTok dipilih karena memiliki pengguna yang sangat banyak. TikTok Ads menyediakan platform TikTok
Ads Manager untuk mengatur iklan sehingga konten akan sampai pada audiens yang memiliki peluang besar untuk membeli
produk yang diiklankan. [16]. Tujuan penggunaan TikTok Ads untuk mendatangkan traffic ke konten dan akun TikTok

UMKM Kraft Food Ciss. Kategori penonton yang dipilih yaitu orang — orang berusia 25 — 34 tahun, berdomisili di sekitar
pasuruan, dan memiliki minat pada makanan dan e-commerce.

Sebelum diiklankan, video produk hanya memperoleh 323 views dan 3 likes. Setelah diiklankan, viewers meningkat menjadi
2200 views, 362 likes, 12 favorites, 3 hares, dan 1 new followers. Temuan lain yaitu pada audience insight, 47% audience
laki — laki, 53% audience perempuan. Audience berumur 18-4 tahun memiliki persentase tertinggi yaitu 29% disusul dengan
umur 25-34 tahun sebanyak 27%, 35 — 44 tahun 20% dan kategori lainnya di bawah 15%. Wilayah audience terbanyak yaitu
Jawa Timur dan Jawa Barat masing — masing 20%, Jawa Tengah 14%, dan lainnya 46%.dan traffic sources paling banyak
dihasilkan dari For You Page.

Gambar 5. Video Produk UMKM Kraft Food Ciss Sebelum Diiklankan

Keaft Food Clss - 6-1
Open Order Kug Kii
tekstur renyah|
B capcut - T¢

| 3 CapCut - Try this template.

Wore insights

Gambar 6. Video Produk UMKM Kraft Food Ciss Setelah Diiklankan

Selain membantu proses pemasaran digital, kegiatan magang juga dilakukan dengan membantu proses pembuatan dan
pengemasan Kue Kembang Goyang. Kue Kembang Goyang merupakan produk terlaris UMKM Kraft Food Ciss. Kue kembang
goyang berbahan dasar tepung beras, memiliki cita rasa manis dan bertekstur renyah. Dalam sehari, UMKM Kraft Food Ciss
mampu memproduksi puluhan hingga ratusan bungkus kue kembang goyang.

Gambar 7. Produk Kue Kembang Akan Dikirim
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IV. Simpulan

Sosial media memiliki peran penting bagi sebuah bisnis tidak terkecuali UMKM. Media sosial erat kaitannya dengan digital
marketing. Dengan memanfaatkan fitur — fitur yang terdapat pada media sosial, pelaku UMKM akan lebih mudah
menjangkau calon pelanggan dan memasarkan produknya. Fitur — fitur media sosial seperti upload konten dan iklan atau
ads dapat mendatangkan traffic pada akun media sosial UMKM. Pelaku UMKM juga harus mengimbangi dengan pembuatan
konten yang berkualitas dan menarik.

Konten berupa flyer atau foto produk yang berisi jenis — jenis produk dan detail produk akan membantu konsumen saat akan
melakukan pembelian. Selain itu, logo produk juga harus diperhatikan karena menyangkut brand awareness UMKM. Pada
awalnya, UMKM Kraft Food Ciss masih menggunakan cara tradisional untuk memasarkan produknya. Sekarang, dengan
memanfaatkan software editing, online, advertising, dan media sosial sebagai sarana digital marketing, UMKM Kraft Food
Ciss dapat meningkatkan brand awareness dan menjangkau lebih banyak konsumen.

V. Ucapan Terima Kasih

Terima kasih kepada UMKM Kraft Food Ciss dan pihak — pihak yang membantu dalam pelaksanaan kegiatan magang
internal ini.
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