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RINGKASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis strategi 

peningkatan omset penjualan UMKM Madu Sumber Podang melalui kampanye 

digital menggunakan pendekatan analisis 5R (Reach, Relevance, Resonance, 

Reaction, dan Relationship). Metode yang digunakan adalah kualitatif deskriptif, 

dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara mendalam dengan pemilik 

dan pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Madu Sumber Podang 

memiliki beberapa keunggulan, seperti lokasi yang strategis, harga yang 

kompetitif, serta pelayanan yang baik. Namun demikian, masih terdapat 

kelemahan, terutama dalam hal pemasaran digital dan pengelolaan stok. Penelitian 

ini juga menggali persepsi konsumen terhadap konten digital yang disajikan, 

strategi pemasaran yang diterapkan, serta perilaku konsumen di platform digital. 

Melalui pendekatan 5R dan analisis data kualitatif, penelitian ini diharapkan 

mampu merumuskan strategi kampanye digital yang lebih efektif, serta 

memberikan rekomendasi yang dapat membantu UMKM Madu Sumber Podang 

meningkatkan omset dan memperluas pasar secara digital. Selain itu, hasil 

penelitian ini berpotensi menjadi acuan bagi UMKM lain dalam mengembangkan 

strategi pemasaran produk lokal berbasis digital. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

A. Latar Belakang  
Dalam era digital yang terus berkembang, pemasaran produk madu 

menghadapi tantangan dan peluang baru yang tidak pernah terbayangkan 

sebelumnya. Teknologi digital telah mengubah cara konsumen mencari, 

memilih, dan membeli produk, termasuk madu. Namun, banyak produsen 

madu, terutama produsen lokal, masih menghadapi kendala dalam 

mengoptimalkan platform digital untuk memasarkan produk mereka secara 

efektif. Meskipun permintaan terhadap madu cenderung meningkat karena 

kesadaran masyarakat terhadap kesehatan, persaingan pasar yang semakin ketat 

dan dinamika perilaku konsumen membuat strategi pemasaran tradisional 

menjadi kurang relevan. Perkembangan teknologi telah merubah cara interaksi 

dalam komunikasi pemasaran dari face to face (konvensional) menjadi screen 

to face (internet marketing), terlebih dengan adanya pandemic Covid-19 sejak 

awal tahun 2020(Paranoan et al., 2022). Sejak terdampak pandemi Covid-19, 

Indonesia hampir mengalami perubahan di semua sektor(Tohari et al., 2021). 

Konsumen mulai mencari produk alami seperti madu yang dipercaya memiliki 

manfaat kesehatan, termasuk meningkatkan imunitas tubuh. Namun, pasca-

pandemi, tren tersebut mulai melambat, dan persaingan di pasar madu menjadi 

semakin ketat. Platform e-commerce dan digital marketing menjadi sarana 

utama dalam memasarkan madu, memungkinkan produsen untuk menjangkau 

konsumen dengan lebih mudah tanpa batasan geografis. Namun, kondisi ini 

juga memunculkan tantangan baru bagi produk lokal seperti madu Sumber 

Podang yang berada di Desa Joho, Kecamatan Semen, Kabupaten Kediri untuk 

bersaing dengan merek besar yang telah memanfaatkan teknologi ini secara 

optimal.  

Salah satu masalah utama dalam pemasaran madu di era digital adalah 

kurangnya pemahaman produsen tentang pentingnya digital branding dan 
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pemasaran berbasis digital. Banyak produsen madu yang belum sepenuhnya 

memanfaatkan platform seperti media sosial, e-commerce, dan kampanye 

digital untuk menjangkau konsumen yang lebih luas. Akibatnya, mereka sering 

kali kalah bersaing dengan merek-merek besar yang sudah mapan dan memiliki 

strategi pemasaran digital yang terstruktur. Selain itu, edukasi konsumen 

mengenai keunikan dan kualitas madu masih sangat minim. Konten pemasaran 

yang dibuat sering kali hanya fokus pada promosi langsung tanpa memberikan 

nilai tambah melalui informasi edukatif, seperti manfaat kesehatan madu, 

proses produksinya, atau nilai budaya yang terkait dengan produk tersebut. Hal 

ini membuat konsumen sulit membedakan madu lokal berkualitas dengan 

produk lain yang sering kali diproduksi secara massal. Kondisi ini semakin 

diperparah dengan dominasi pasar oleh merek-merek besar yang memiliki 

sumber daya lebih besar untuk menguasai platform digital. Merek-merek ini 

dapat memanfaatkan iklan berbayar, influencer, dan strategi optimasi mesin 

pencari (SEO) untuk menjangkau konsumen dengan lebih efektif. 

Sementaraitu, produsen madu lokal sering kali hanya mengandalkan penjualan 

secara tradisional atau platform digital tanpa strategi yang jelas, sehingga sulit 

untuk meningkatkan visibilitas dan daya saing produk mereka. Hal ini tentu 

saja tidak efektif karena konsumen yang dapat dijangkau sangat terbatas. Salah 

satu penyebabnya adalah kurangnya kemampuan dan pengetahuan penggunaan 

media sosial dalam memasarkan produk. Selain itu kurangnya kemampuan 

dalam penggunaan teknologi informasi sehingga tidak maksimal dalam 

memanfaatkan teknologi yang sudah tersedia(Harahap et al., 2024). Di sisi lain, 

peluang besar terbuka bagi produsen madu untuk memanfaatkan era digital 

sebagai sarana memperluas pasar. Platform e-commerce memungkinkan 

produsen untuk menjual produk tanpa batasan geografis, sementara media 

sosial memberikan ruang untuk membangun hubungan yang lebih dekat 

dengan konsumen. Digital campaign, jika dirancang dengan baik, dapat 

menjadi alat yang sangat efektif untuk meningkatkan kesadaran merek, 

mengedukasi konsumen, dan membangun loyalitas pelanggan. 
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Digital marketing adalah sebuah proses yang dapat membuat nama 

brand bisnis menjadi lebih efektif dan efisien untuk memaksimalkan sebuah 

bisnis. Manfaat dari penggunaan digital marketing adalah sebagai sarana untuk 

mempromosikan dan mengembangkan citra dari sebuah produk 

bisnis(Khairunisa & Misidawati, 2024). Digital marketing memungkinkan 

konsumen untuk mendapatkan informasi mengenai suatu produk melalui 

internet kapan saja dan dimana saja. Digital marketing memudahkan pemilik 

usaha untuk menyediakan kebutuhan dan keinginan calon konsumen. 

Pemasaran dengan digital marketing mampu menjangkau semua masyarakat 

dan bahkan dengan digital marketing akan sangat membantu pelaku usaha 

ditengah masa Pandemi Covid 19. Berdasarkan hasil riset, baru sekitar 30% 

usaha di Indonesia yang menggunakan platform digital dalam mengelola usaha. 

Oleh karena itu, digital marketing di Indonesia sangat perlu di 

implementasikan terutama bagi UMKM(Harahap et al., 2024). Pentingnya 

digital marketing untuk membangun branding merek semakin jelas dalam 

situasi ini. Branding tidak hanya tentang memperkenalkanproduk kepada 

konsumen, tetapi juga membangun citra, nilai, dan hubungan emosional antara 

produk dan konsumennya. Branding sebagai strategi dalam persaingan global 

yang menghasilkan desain, citra merek, dan kesan yang menarik minat 

konsumen. Mengingat saat ini konsumen tidak hanya mempertimbangkan rasa 

tetapi juga estetika dari produk yang akan dibeli. Sedangkan product branding 

adalah meningkatkan citra merek berbasis pada sebuah produk(Primadewi et 

al., 2020). Dalam madu Sumber Podang, strategi branding yang kuat dan 

berkelanjutan diperlukan untuk meningkatkan daya tarik produk ini di mata 

konsumen. 

Kearifan budaya lokal yang menjadi ciri khas madu Sumber Podang 

juga perlu diintegrasikan dalam kampanye digital untuk menciptakan daya 

tarik unik yang membedakannya dari produk lain. Namun, salah satu kendala 

utama dalam pemasaran madu ini adalah kurangnya fokus pada edukasi 

konten. Konten yang tidak hanya berisi promosi, tetapi juga edukasi tentang 

manfaat madu, proses produksinya, hingga nilai budaya lokal, dapat menjadi 
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kunci untuk menarik perhatian konsumen yang lebih luas. Untuk itu, penting 

untuk mengkaji lebih dalam bagaimana digital campaign dapat dioptimalkan 

untuk memasarkan madu Sumber Podang. Digital campaign bukan hanya alat 

untuk menjual produk, tetapi juga sarana untuk membangun merek, 

mengedukasi konsumen, dan menciptakan pengalaman yang berkesan. Melalui 

kajian ini, diharapkan dapat ditemukan strategi yang efektif untuk 

meningkatkan daya saing madu Sumber Podang, memperluas pasar, dan 

menjadikannya lebih dikenal di kalangan masyarakat luas. Pentingnya digital 

campaign dalam dunia pemasaran modern tidak dapat disangkal, terutama 

dalam menciptakan nilai tambah dan daya saing bagi produk lokal seperti 

UMKM madu Sumber Podang. Dalam menghadapi persaingan bisnis yang 

semakin ketat, pemahaman yang mendalam tentang bagaimana kampanye 

digital memengaruhi persepsi merek menjadi krusial bagi perusahaan. Dengan 

pemahaman yang lebih baik, perusahaan dapat merancang strategi kampanye 

digital yang lebih efektif untuk meningkatkan citra merek dan kepuasan 

konsumen. Beberapa penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi hubungan 

antara kampanye digital dan persepsi merek. Namun, kebanyakan penelitian 

tersebut masih terbatas pada aspek tertentu dan belum memberikan gambaran 

menyeluruh tentang pengaruh kampanye digital terhadap persepsi merek di era 

media social(Dirgantari et al., n.d.). Oleh karena itu, kajian ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi masalah utama dalam pemasaran madu di era digital dan 

mengeksplorasi bagaimana kampanye digital dapat dioptimalkan. Dengan 

memanfaatkan teknologi digital secara efektif, produsen madu dapat 

meningkatkan daya saing produk mereka, memperluas pasar, dan menciptakan 

nilai tambah yang lebih besar bagi konsumen. Pemasaran madu di era digital 

bukan hanya tentang menjual produk, tetapi juga tentang membangun merek 

yang kuat dan hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen. merk,  

mengedukasi konsumen, dan membangun loyalitas pelanggan.  

Madu Sumber Podang, sebagai produk lokal dengan kualitas unggul 

dan nilai budaya yang unik, menghadapi berbagai tantangan yang kompleks 

dalam upaya meningkatkan omset penjualannya, mulai dari minimnya brand 
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awareness yang membuatnya kurang dikenal di kalangan konsumen, hingga 

kurang optimalnya penerapan strategi digital marketing yang seharusnya dapat 

membantu menjangkau audiens yang lebih luas; selain itu, edukasi konsumen 

yang masih terbatas mengenai manfaat, kualitas, dan keunggulan produk ini 

dibandingkan madu lain semakin memperparah situasi, terutama di tengah 

persaingan pasar yang ketat dengan merek-merek besar yang memiliki strategi 

pemasaran lebih matang dan sumber daya yang lebih besar, serta dominasi 

produk impor dan produksi massal yang menawarkan harga kompetitif; oleh 

karena itu, diperlukan sebuah pendekatan yang terstruktur melalui digital 

campaign yang terintegrasi, berbasis data, dan kreatif untuk mengatasi kendala-

kendala ini, meningkatkan daya saing produk, serta memperluas jangkauan 

pasar madu Sumber Podang di era digital yang terus berkembang. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi kendala utama 

yang dihadapi madu Sumber Podang dalam meningkatkan omset penjualan di 

era digital, menganalisis efektivitas strategi digital marketing yang dapat 

diterapkan untuk memperluas jangkauan pasar, menyelidiki peran edukasi 

konsumen dalam meningkatkan kesadaran dan pemahaman terhadap kualitas 

serta manfaat produk, mengkaji dampak digital campaign yang terintegrasi 

terhadap peningkatan brand awareness dan loyalitas pelanggan, serta 

memberikan rekomendasi strategi digital marketing yang inovatif dan berbasis 

data untuk mendukung pertumbuhan penjualan madu Sumber Podang di tengah 

persaingan pasar yang semakin ketat. Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti 

memilih untuk melakukan penelitian yang berjudul “Mendongkrak Omset 

Penjualan Madu Sumber Podang Dengan Digital Campaign”. 

B. Rumusan Masalah 
1. Bagaimana strategi digital campaign yang efektif untuk meningkatkan 

omset penjualan Madu Sumber Podang? 

2. Bagaimana cara yang paling efektif digunakan untuk mempromosikan 

Madu Sumber Podang saat ini? 
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3. Bagaimana pengaruh digital campaign terhadap peningkatan brand 

awareness dan penjualan produk Madu Sumber Podang? 

C. Tujuan Penelitian 
 

1. Untuk meningkatkan omset penjualan Madu Sumber Podang yang efektif 

melalui digital campaign. 

2. Untuk mempromosikan Madu Sumber Podang melalui platform digital 

yang populer saat ini. 

3. Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh digital campaign terhadap 

peningkatan brand awareness dan penjualan produk Madu Sumber 

Podang.
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