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Abstrak— Branding merupakan proses strategis dalam membangun nilai dan persepsi positif terhadap produk melalui penggunaan simbol, nama, desain, serta komunikasi yang konsisten. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa penerapan branding yang berkelanjutan pada UMKM mampu meningkatkan loyalitas konsumen dan memperluas pangsa pasar karena merek yang kuat lebih mudah melekat di benak pelanggan. Desa Ringin Anom memiliki potensi ekonomi lokal melalui UMKM di bidang kuliner, kerajinan, dan produk rumah tangga, namun masih menghadapi kendala utama berupa lemahnya strategi branding, khususnya pada aspek identitas produk seperti logo, kemasan, dan citra merek. Kegiatan pengabdian ini dilaksanakan melalui tahapan koordinasi dengan pihak kelurahan dan UMKM, pelaksanaan pre-test, pelatihan strategi branding bersama tim pengabdi dan praktisi, serta post-test sebagai evaluasi. Hasil evaluasi menunjukkan peningkatan pemahaman yang signifikan, ditandai dengan kenaikan skor rata-rata peserta dari 45 pada pre-test menjadi 88 pada post-test, yang mencerminkan keberhasilan transfer pengetahuan mengenai konsep dasar branding.
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Abstract— Branding is a strategic process aimed at building value and shaping positive perceptions of products through the consistent use of symbols, names, designs, and communication. Numerous studies indicate that the sustained implementation of branding strategies among micro, small, and medium enterprises (MSMEs) can enhance customer loyalty and expand market share, as strong brands are more easily embedded in consumers’ minds. Ringin Anom Village possesses significant local economic potential through MSMEs engaged in culinary, handicraft, and household product sectors; however, these enterprises face major challenges related to weak branding strategies, particularly in terms of product identity such as logos, packaging, and brand image. This community service activity was carried out through several stages, including coordination with village authorities and MSME representatives, administration of a pre-test, branding strategy training conducted by the service team and practitioners, and a post-test for evaluation. The evaluation results demonstrated a significant improvement in participants’ understanding, as reflected by an increase in the average score from 45 in the pre-test to 88 in the post-test, indicating the successful transfer of fundamental branding knowledge
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I. PENDAHULUAN
		Era digitalisasi saat ini membawa perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan termasuk bidang ekonomi. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah melahirkan ekonomi digital yaitu kegiatan ekonomi yang dihasilkan dari interaksi bisnis melalui platform daring. Ekonomi digital memungkinkan transaksi lintas batas tanpa harus bertemu secara fisik yang memungkinkan proses produksi, distribusi, dan konsumsi barang maupun jasa yang cepat dan efisien. Kondisi ini membuka peluang besar bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk berkembang lebih cepat dan efisien. UMKM dapat menjangkau pasar yang lebih luas tanpa dibatasi ruang dan waktu melalui pemanfaatan website, marketplace, dan media sosial (Ramadhani et al., 2025).
Kenyataan di lapangan menunjukkan bahwa banyak UMKM terutama di daerah pedesaan masih menghadapi keterbatasan literasi digital. Minimnya pengetahuan tentang branding, kurangnya keterampilan dalam mengelola media sosial, serta keterbatasan akses informasi menjadi faktor penghambat utama. Pemanfaatan branding berbasis digital yang tepat dapat memberikan keuntungan khususnya dalam bidang pemasaran. Pemasaran digital mampu memperluas pangsa pasar dan meningkatkan peluang produk lokal untuk dikenal masyarakat luas (Fuadi & Riyanto, 2025). Hal ini sejalan dengan temuan Hidayati et al. (2022) yang menyatakan bahwa pemasaran berbasis digital meningkatkan peluang dikenalnya suatu produk karena branding di media sosial dapat menghubungkan penjual dan pembeli secara efektif dan efisien.
UMKM memiliki peran strategis dalam perekonomian nasional. Data Kementerian UMKM menunjukkan bahwa UMKM menyumbang lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dan menyerap lebih dari 97% tenaga kerja di Indonesia (Kholifah & Andini, 2024). Melalui kontribusi ini, UMKM menjadi tulang punggung perekonomian dan motor penggerak pemerataan kesejahteraan masyarakat. UMKM yang dikelola dengan efektif akan memperluas lapangan kerja, meningkatkan pendapatan masyarakat, dan berperan dalam pemerataan ekonomi. Oleh karena itu, penguatan kapasitas UMKM melalui strategi branding diperlukan agar mereka mampu bertahan dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif (Pramadhika et al., 2025).
Desa Ringin Anom merupakan salah satu wilayah dengan potensi ekonomi lokal dengan sejumlah UMKM yang bergerak di bidang kuliner, kerajinan, dan produk rumah tangga. Produk yang dihasilkan memiliki kualitas yang baik dan berpotensi untuk dikembangkan, namun masih terdapat kendala dalam hal pemasaran. Mayoritas pelaku UMKM di Ringin Anom masih menggunakan metode konvensional seperti promosi dari mulut ke mulut atau penjualan langsung di pasar lokal. Akibatnya, produk mereka kurang dikenal di luar wilayah desa dan sulit bersaing dengan produk dari daerah lain yang sudah memiliki strategi branding lebih matang. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi produk lokal dengan kemampuan pelaku usaha dalam mengelola identitas merek (Al-Bahri et al., 2024).

Permasalahan utama yang dihadapi UMKM di Ringin Anom adalah lemahnya strategi branding. Produk lokal belum memiliki identitas yang kuat, baik dari segi logo, kemasan, maupun citra merek. Minimnya pengetahuan tentang konsep branding, keterbatasan akses informasi, serta rendahnya kemampuan dalam memanfaatkan media digital menjadi faktor penghambat perkembangan UMKM (Romansyah et al., 2025). Kondisi ini berdampak pada rendahnya daya tarik produk lokal dan terbatasnya jangkauan pemasaran. Diperlukan konsep branding yang kuat untuk membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen, serta menjadi pembeda utama antara produk satu dengan produk lain yang menjadi kompetitornya (Maheswari et al., 2025).
Tujuan dari kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini adalah memberikan pelatihan branding kepada pelaku UMKM di Ringin Anom agar mereka mampu membangun identitas produk yang lebih kuat, menarik, dan berdaya saing. Pelatihan ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman pelaku UMKM mengenai pentingnya branding sebagai strategi untuk menambah nilai produk, memperluas pasar, serta memperkuat posisi usaha dalam menghadapi persaingan (Nur’aini et al., 2025). Solusi yang ditawarkan berupa pelatihan branding produk lokal dengan pendekatan praktis dan aplikatif. Kegiatan ini mencakup pemahaman konsep branding, penyusunan identitas visual, strategi komunikasi pemasaran, serta pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi. Pendekatan ini diharapkan mampu menjawab kebutuhan pelaku UMKM yang selama ini belum memiliki keterampilan memadai dalam mengelola citra produk. Branding yang kuat juga dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk (Sary et al., 2025).
Kajian terdahulu yang mendukung bahwa branding merupakan proses menciptakan nilai dan persepsi positif terhadap produk melalui simbol, nama, desain, dan komunikasi yang konsisten (Ilmi et al., 2023). Penelitian menunjukkan bahwa UMKM yang menerapkan strategi branding secara konsisten mampu meningkatkan loyalitas konsumen dan memperluas pangsa pasar (Aristawidia, 2018). Branding yang kuat membuat merek melekat di benak pelanggan sehingga mereka lebih cenderung memilih produk tersebut dibandingkan pesaing (Setiawan et al., 2018). Selain itu, pemanfaatan media digital terbukti efektif dalam memperkenalkan produk lokal ke pasar yang lebih luas (SUPARTI et al., 2025). Branding dalam UMKM sama halnya dengan pendidikan yang menyesuaikan layanan sesuai karakteristik peserta didik dalam menyusun strategi sesuai karakteristik pasar dan kebutuhan konsumen (Lestariningrum, 2022). 
Harapan dari kegiatan pengabdian ini adalah terciptanya UMKM Ringin Anom yang memiliki identitas produk kuat, mampu bersaing di pasar lokal maupun regional, serta berkontribusi terhadap peningkatan kesejahteraan masyarakat. Dengan branding yang baik, produk lokal dapat memiliki nilai jual lebih tinggi dan menjadi representasi budaya dan potensi daerah. Pelatihan ini diharapkan menjadi langkah awal dalam membangun ekosistem UMKM yang berdaya saing, berkelanjutan, dan mampu mendukung perekonomian desa secara signifikan (Kurniadjaya et al., 2024).

II. METODE
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini menggunakan metode campuran (mixed methods) dengan pendekatan deskriptif. Metode campuran dipilih karena mampu mengintegrasikan data kualitatif dan kuantitatif secara sistematis sehingga memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai proses pelaksanaan kegiatan sekaligus hasil yang dicapai oleh sasaran pengabdian. Pendekatan kualitatif dalam kegiatan ini menggunakan kerangka Asset-Based Community Development (ABCD), yang menekankan pada pemetaan dan penguatan potensi, aset, serta kapasitas yang telah dimiliki oleh pelaku UMKM sebagai subjek utama pemberdayaan. Sementara itu, Pendekatan kualitatif digunakan untuk mendeskripsikan proses pelatihan dan pendampingan branding produk lokal, sedangkan pendekatan kuantitatif menggunakan pre-test dan post-test digunakan untuk mengukur peningkatan pemahaman pelaku UMKM setelah mengikuti kegiatan (Creswell & Plano Clark, 2018; Singh & Ordoñez, 2016).
Sasaran kegiatan pengabdian ini adalah pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Desa Ringin Anom, Kabupaten Kediri, yang bergerak di bidang kuliner, kerajinan, dan produk rumah tangga. Sebanyak ±20 pelaku UMKM terlibat sebagai peserta kegiatan. Pemilihan sasaran didasarkan pada kondisi UMKM yang masih memiliki keterbatasan dalam membangun identitas merek dan memanfaatkan strategi branding sebagai upaya peningkatan daya saing produk, sebagaimana diuraikan pada bagian pendahuluan. Kegiatan pengabdian dilaksanakan di Balai Desa Ringin Anom. Pelaksanaan kegiatan dilakukan selama satu hari dalam bentuk pelatihan intensif, yang dilanjutkan dengan pendampingan terbatas sebagai tindak lanjut penerapan hasil pelatihan.

	III. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Dinamika Pelaksanaan Pelatihan dan Pendampingan
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Gambar 3.1 Pelaksanaan Pelatihan Branding UMKM
Kegiatan pengabdian masyarakat di Desa Ringin Anom dilaksanakan dengan mengadopsi kerangka Asset-Based Community Development (ABCD), yang secara fundamental menggeser paradigma pemberdayaan dari sekadar pemberian bantuan menjadi penguatan aset lokal yang telah ada. Pelaksanaan pelatihan ini tidak hanya bersifat instruksional satu arah, melainkan melibatkan interaksi partisipatif yang intensif antara tim pengabdi dan ±20 pelaku UMKM dan karang taruna yang bergerak di sektor kuliner, kerajinan, dan produk rumah tangga. Pada tahap awal, tim melakukan observasi mendalam untuk memetakan potensi usaha yang selama ini masih terhambat oleh keterbatasan literasi digital dan strategi pemasaran yang bersifat konvensional.
Proses pelatihan dirancang sedemikian rupa untuk menjawab kesenjangan antara potensi produk lokal yang berkualitas tinggi dengan lemahnya identitas visual yang melekat pada produk tersebut. Materi yang disampaikan mencakup urgensi branding sebagai instrumen untuk menciptakan persepsi positif di benak konsumen melalui simbol, desain, dan komunikasi yang konsisten. Para peserta diajak untuk memahami bahwa dalam ekosistem ekonomi digital, identitas merek berfungsi sebagai pembeda utama (key differentiator) yang memungkinkan produk desa bersaing secara sejajar dengan produk manufaktur besar di pasar yang lebih luas.

2. Analisis Komparatif Hasil Evaluasi Pre-Test dan Post-Test
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Gambar 3.2 Pelaksanaan Pre-test 
Untuk mengukur efektivitas intervensi secara objektif, dilakukan analisis kuantitatif terhadap pemahaman peserta sebelum dan sesudah kegiatan. Berdasarkan data hasil pre-test, ditemukan bahwa tingkat pemahaman awal peserta berada pada kategori rendah dengan rata-rata skor 45. Skor ini mencerminkan kondisi nyata di lapangan di mana mayoritas pelaku UMKM belum menyadari bahwa pemilihan elemen visual seperti logo dan kemasan memiliki dampak langsung terhadap nilai jual produk. Banyak peserta yang selama ini hanya mengandalkan promosi dari mulut ke mulut tanpa memiliki identitas merek yang tetap.
Setelah pemberian materi yang dikombinasikan dengan praktik pembuatan identitas visual sederhana, terjadi peningkatan pemahaman yang sangat signifikan yang dibuktikan melalui skor post-test dengan rata-rata mencapai 88. Terjadi peningkatan sebesar 43 poin yang menunjukkan bahwa pendekatan praktis dan aplikatif yang ditawarkan tim pengabdian mampu diserap dengan baik oleh peserta. Lonjakan nilai ini mencakup kemampuan peserta dalam menentukan nama produk yang ikonik, merancang logo yang mencerminkan karakteristik produk, serta memahami strategi komunikasi pemasaran digital yang lebih efektif dibandingkan metode tradisional.

3. Transformasi Identitas Produk dan Kesiapan Digital
Keberhasilan kegiatan ini tidak hanya berhenti pada angka-angka statistik, tetapi juga terlihat dari terbentuknya identitas merek baru pada produk UMKM Ringin Anom. Peserta mulai menyadari bahwa branding bukan sekadar estetika, melainkan sebuah strategi untuk membangun kepercayaan (trust) dan loyalitas konsumen. Hal ini sangat relevan dengan temuan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa penerapan strategi branding yang konsisten di era digital merupakan faktor krusial yang dapat memperluas pangsa pasar dan meningkatkan daya saing secara berkelanjutan.
Lebih jauh lagi, pelatihan ini membangkitkan komitmen kuat dari para pelaku usaha untuk memigrasikan strategi pemasaran mereka ke platform digital seperti media sosial. Dengan identitas visual yang lebih profesional, produk UMKM Ringin Anom kini memiliki "daya tawar" yang lebih tinggi untuk ditampilkan di marketplace maupun media promosi daring lainnya. Langkah digitalisasi ini diharapkan mampu mengatasi hambatan ruang dan waktu yang selama ini membatasi pertumbuhan ekonomi desa, sehingga UMKM Ringin Anom dapat benar-benar menjadi tulang punggung perekonomian nasional yang menyumbang lebih dari 60% terhadap PDB Indonesia.

4. Keberlanjutan Program dan Dampak Ekonomi
Integrasi metode campuran (mixed methods) dalam pengabdian ini membuktikan bahwa penguatan kapasitas masyarakat harus dilakukan secara holistik menggabungkan data terukur dengan pemahaman konteks sosial. Harapan jangka panjang dari kegiatan ini adalah terciptanya ekosistem UMKM yang mandiri di Desa Ringin Anom yang tidak hanya mampu bertahan di pasar lokal, tetapi juga mulai merambah pasar regional. Dengan identitas produk yang kuat, nilai jual produk lokal dapat ditingkatkan, yang pada akhirnya akan berkontribusi langsung pada peningkatan pendapatan masyarakat dan pemerataan kesejahteraan ekonomi di tingkat desa.

IV. KESIMPULAN
Rangkaian kegiatan pengabdian kepada masyarakat yang berfokus pada pelatihan branding produk lokal di Desa Ringin Anom telah berhasil dilaksanakan dengan capaian yang melampaui target awal. Berdasarkan analisis data primer yang dikumpulkan selama kegiatan, dapat ditarik kesimpulan bahwa intervensi melalui edukasi branding telah menjadi katalisator penting dalam mengubah pola pikir pelaku UMKM dari metode pemasaran konvensional menuju strategi yang lebih profesional dan berbasis identitas visual. Implementasi kerangka Asset-Based Community Development (ABCD) terbukti mampu menggali potensi tersembunyi dari produk kuliner dan kerajinan lokal Ringin Anom, yang sebelumnya belum memiliki daya tawar tinggi di pasar regional akibat lemahnya citra merek dan kemasan yang sederhana.
Keberhasilan program ini terjustifikasi secara empiris melalui peningkatan literasi peserta yang sangat signifikan. Data evaluasi menunjukkan adanya lonjakan pemahaman yang drastis, di mana skor rata-rata peserta meningkat dari 45 pada saat pre-test menjadi 88 pada saat post-test. Peningkatan sebesar 43 poin ini merepresentasikan keberhasilan transfer pengetahuan mengenai elemen-elemen fundamental branding, seperti filosofi nama merek, psikologi warna dalam logo, pentingnya label kemasan, serta pemanfaatan media digital sebagai sarana promosi yang efisien. 
Sebagai tindak lanjut, disarankan agar pemerintah desa dan instansi terkait memberikan pendampingan berkelanjutan, terutama dalam hal pendaftaran kekayaan intelektual (merk) dan standarisasi kualitas produk. Hal ini penting guna memastikan bahwa aset pengetahuan yang telah diperoleh selama pelatihan dapat bertransformasi menjadi aset ekonomi yang legal dan terlindungi. Rekomendasi lainnya adalah pembentukan komunitas atau forum UMKM digital di Desa Ringin Anom untuk menjaga keberlanjutan ekosistem bisnis lokal yang berdaya saing tinggi dan inovatif.
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