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 Abstract: Pengabdian ini bertujuan untuk 
menganalisis strategi pemasaran yang diterapkan 
oleh UMKM Roti Wancina Rasa di Desa Gunung 
Tanjung. UMKM ini dikenal dengan produk roti 
tradisionalnya yang memiliki cita rasa yang khas. 
Dengan menggunakan pendekatan kualitatif, 
Pengabdian ini mengeksplorasi berbagai elemen 
dalam strategi pemasaran yang meliputi segmentasi 
pasar, penetapan harga, distribusi, dan promosi. 
Hasil Pengabdian menunjuk kan bahwa UMKM Roti 
Wancina Rasa telah menerapkan strategi pemasaran 
yang cukup efektif namun masih memerlukan 
beberapa perbaikan. 
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Pendahuluan  

Desa Gunung Tanjung memiliki beberapa UMKM yang bergerak di bidang 

makanan salah satunya yaitu roti wancina rasa. Roti merupakan makanan yang 

berbahan dasar dari tepung terigu (Hariyani & Kuncoro, 2020; Pebrianggara et al., 

2021; Wibowo, 2021). Roti banyak digemari oleh semua kalangan baik anak-anak, 

remaja, maupun orang tua (Ahmad, 2023; Suryanti et al., 2021). Akan tetapi di 

Indonesia roti bukan makanan pokok, melainkan hanya sebagai makanan ringan atau 

snack. UMKM Roti Wancina Rasa menjual berbagai variasi roti dengan harga yang 

terjangkau. Terdapat tiga Variasi rasa roti wancina rasa yaitu kacang ijo, coklat dan 

kelapa. Yang di jual dengan harga satuannya Rp1.000 dan Rp2.000. 

Wancina Rasa merupakan produsen yang menjual roti di desa gunung tanjung. 

Dengan banyaknya produsen roti yang ada maka setiap UMKM perlu memiliki 

strategi pemasaran yang baik dalam menjalankan bisnisnya (Baiti et al., 2023; 

Chusniyah & Fauza, 2022). Pemasaran menjadi masalah utama dalam menjalankan 
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bisnis tersebut maka dari itu, perlu dan penting memahami strategi pemasaran guna 

memaksimalkan penjualan setiap harinya (Riyantie et al., 2021; Setiawan & Alwi, 

2022; Soviyana et al., 2022). Strategi pemasaran sangat penting bagi UMKM. Dengan 

memiliki strategi pemasaran yang baik akan mampu meningkatkan daya saing 

produk (Anastasia & Oktafia, 2021; Sianturi, 2020; Sugiri, 2022; Ulfah et al., 2021). Ada 

beberapa informasi yang perlu diketahui untuk menyusun strategi pemasaran yaitu 

pasar, konsumen, dan produk yang dibutuhkan (Haque-Fawzi et al., 2022; 

Musyawarah & Idayanti, 2022; Siagian & Cahyono, 2021). Strategi pemasaran adalah 

membuat keputusan tentang biaya pemasaran dari anggaran pemasaran, dengan 

mempertimbangkan kondisi lingkungan dan persaingan yang diantisipasi. Ada 

beberapa strategi yang dapat diterapkan untuk memasarkan produk agar 

menjangkau banyak konsumen baik di dalam daerah maupun luar daerah. 

Metode  

Pengabdian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi 

kasus. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan pemilik UMKM, 

observasi langsung, serta analisis dokumen terkait. 

Teknik Pengumpulan Data 

1. Wawancara Mendalam: Wawancara dilakukan dengan pemilik UMKM dan 

beberapa karyawan untuk memahami strategi pemasaran yang digunakan. 

2. Observasi Langsung: Pengamatan dilakukan di lokasi produksi dan penjualan 

untuk melihat secara langsung proses pemasaran dan interaksi dengan 

konsumen. 

3. Analisis Dokumen: Studi terhadap dokumen-dokumen internal UMKM, 

seperti laporan penjualan, rencana pemasaran, dan catatan pelanggan. 

Hasil dan Diskusi 

Didesa gunung tanjung terdapat sebuah UMKM yang sedang berkembang 

yaitu roti Wancina Rasa yang berdiri pada tahun 2021. Yang menjual berbagai aneka 

variasi rasa yaitu keju, coklat, dan kelapa. Mahasiswa KKN Desa Gunung Tanjung 

melakukan kunjungan terhadap UMKM Roti Wancina Rasa, untuk mengetahui 

bagaimana proses produksinya, tantangan yang dihadapi dan strategi pemasaran 

yang dilakukan UMKM Wancina Rasa. Dalam wawancara yang dilakukan di rumah 

pemilik toko roti, beliau menyatakan bahwa tantangan yang sulit dilakukan adalah 

bagaimana memasarkan produk tersebut. Dan juga di desa tersebut Tingkat SDMnya 

masih rendah, serta kurangnya pemahaman akan pemasaran melalui media online. 
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Adapun strategi yang dilakukan oleh UMKM Roti Wancina Rasa adalah : 

1. Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar ialah sebuah proses di mana membagi pasar yang luas 

menjadi kelompok-kelompok kecil, yang bertujuan untuk memudahkan 

memahami dan melayani berbagai segmen pasar dengan baik dan efektif 

(Lestari & Aslami, 2022; Siagian & Cahyono, 2021; Zebua et al., 2022). UMKM 

Roti Wancina Rasa membidik segmen pasar konsumen lokal di Desa Gunung 

Tanjung dan sekitarnya. Konsumen utama adalah semua kalangan masyarakat 

baik anak – anak, remaja, dan orang tua yang menyukai makanan ringan. 

Segmentasi pasar yang jelas membantu UMKM ini untuk fokus pada 

kebutuhan dan preferensi konsumen. Segmentasi pasar roti wancina rasa ini 

sudah mulai membidik dan memasuki daerah luar desa gunung tanjung. 

Dengan segmentasi pasar yang kian meluas maka produksi roti pun meningkat 

yang mana perhari memproduksi 100 pcs menjadi 200 pcs dalam sehari.  

2. Penetapan Harga 

Strategi penetapan harga yang digunakan oleh UMKM Roti Wancina 

Rasa adalah strategi harga kompetitif. Harga produk roti disesuaikan dengan 

daya beli masyarakat sekitar, namun tetap memberikan margin keuntungan 

yang wajar bagi UMKM. Harga yang kompetitif ini membantu UMKM 

mempertahankan loyalitas pelanggan lama dan menarik pelanggan baru. 

Harga roti wancina rasa yaitu Rp 2.000/pcs yang mana harga tersebut dapat di 

jangkau oleh semua kalangan Masyarakat. Dengan menetapkan harga yang 

kompetitif membuat UMKM Roti Wancina Rasa bisa bertahan sampai saat ini.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Roti Wancina Rasa 

3. Distribusi 

Distribusi produk dilakukan melalui toko-toko kelontong di sekitar 
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desa serta penjualan langsung di rumah produksi. UMKM ini belum 

merambah ke pasar online karena kurangnya pemahaman akan penjualan 

produk secara online dan juga pemilik perusahan yang kurang menguasai 

teknologi.  Hal tersebut yang mengakibatkan UMKM hanya melakukan 

distribusi barang melalui warung – warung yang ada di sekitar desa gunung 

tanjung dan juga di luar desa gunung tanjung. Pendekatan distribusi ini 

memungkinkan UMKM untuk mencapai pasar yang lebih luas dan 

meningkatkan volume penjualan.  

4. Promosi 

Promosi bertujuan untuk mengenalkan produk, meningkatkan 

kesadaran, minat, dan menjual produk (Hamidy et al., 2023; Kuswandy & 

Aulia, 2022). Strategi promosi yang dilakukan UMKM Roti Wancina Rasa yaitu 

masih dengan cara tradisional seperti dari mulut ke mulut. Strategi ini sangat 

efektif digunakan di pedesaan yang masyarakatnya masih hidup secara 

tradisional. Keuntungan menggunakan strategi mulut ke mulut ialah orang 

akan lebih percaya dengan pendapat pembicara tentang produk di belinya dan 

membuat orang terpengaruh untuk mencoba membelinya.  

Untuk membantu UMKM dalam meningkatkan penjualan kelompok 

kkn desa gunung tanjung melakukan strategi promosi melalui iklan dengan 

media banner. Tujuannya agar ketika ada masyarakat di dalam maupun diluar 

desa gunung tanjung dapat mengetahui produk yang dijual. Produk Roti 

Wancina Rasa ini belum memasarkan secara online dikarenakan kurangnya 

ilmu dalam pemasaran serta online. Dengan strategi promosi mulut ke mulut 

dan iklan UMKM Roti Wancina Rasa telah menjangkau pemasaran sampai 

keluar desa gunung tanjung. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Promosi UMKM Roti Wancina Rasa 

Dengan dapat mengendalikan strategi pemasaran yang baik dan 
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menjaga kualitas produk UMKM Roti Wancina Rasa menjadi makanan yang 

diminati di Masyarakat. Pemilik juga mengatakan kedepannya mereka akan 

membuat variasi baru untuk meningkatkan daya saing dengan competitor lain 

dan meningkatkan keuntungan.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Iklan UMKM Roti Wancina Rasa 

Kesimpulan  

UMKM Roti Wancina Rasa telah menerapkan berbagai strategi pemasaran 

yang cukup efektif dalam menjangkau dan mempertahankan konsumen lokal. 

Namun, ada beberapa area yang dapat ditingkatkan, seperti melakukan promosi 

digital dan diversifikasi produk. Dengan mengoptimalkan strategi pemasaran yang 

ada, UMKM ini memiliki potensi untuk berkembang lebih besar dan menjangkau 

pasar yang lebih luas. 

Untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran, disarankan agar UMKM 

Roti Wancina Rasa perlu Melakukan penggunaan media sosial dan platform digital 

lainnya untuk promosi dan penjualan. Serta membuat variasi produk roti baru untuk 

menarik lebih banyak konsumen dan dapat menjangkau segmen pasar yang luas. 
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