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Kelompok Tani Kopisari mengelola UMKM Kopi Desa Plaosan dengan 

luas kebun 0,29 ha dan 360 pohon kopi klon BP 308 yang ditanam sejak 

2008. Permasalahan utama mitra adalah belum adanya identitas merek 

yang jelas, narasi produk yang terstruktur, serta pengelolaan kanal 
pemasaran digital yang konsisten. Program pengabdian ini bertujuan 

meningkatkan kapasitas branding dan pemasaran digital mitra melalui 

pelatihan dan pendampingan praktis. Metode yang digunakan adalah 
pelatihan partisipatif dengan pendekatan hands-on, meliputi analisis 

kebutuhan, lokakarya positioning-storytelling, praktik optimasi media 

sosial, dan penyusunan kalender konten. Evaluasi kegiatan diukur 
menggunakan metode pre-test dan post-test. Hasil kegiatan menunjukkan 

peningkatan pemahaman mitra sebesar 85% dari skor rata-rata awal 40 

menjadi 85 pada evaluasi akhir. Secara praktis, mitra berhasil 

menghasilkan dokumen positioning, draf identitas merek, naskah 
storytelling kebun, dan kalender konten. Mitra juga berhasil menata ulang 

etalase digital dan mengaktifkan ulasan pelanggan sebagai bukti sosial. 

Kesimpulannya, pendampingan berbasis praktik terbukti efektif 
mempercepat adopsi pemasaran digital pada UMKM kopi berbasis 

kelompok tani. 

 
 ABSTRACT 
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coffee MSME; digital 

marketing; 
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media 

Kopisari Farmer Group manages a 0.29-ha coffee MSME in Plaosan 

Village with 360 BP 308 coffee trees planted since 2008. The main 

problems are the lack of clear brand identity, structured product 
narratives, and consistent digital marketing channel management. This 

community service program aims to improve the partner's branding and 

digital marketing capacity through hands-on training and mentoring. The 
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method used is participatory training, including needs assessment, 

positioning-storytelling workshops, social media optimization practice, 
and content calendar development. The program was evaluated using pre-

test and post-test methods. The results showed an 85% increase in partner 

understanding, with average scores rising from 40 to 85. Practically, the 

partner successfully produced a positioning document, brand identity 
draft, farm storytelling script, and content calendar. The partner also 

optimized their digital storefront and activated customer reviews as social 

proof. In conclusion, practice-based mentoring effectively accelerates 
digital marketing adoption for farmer-group-based coffee MSMEs. 

 

 

PENDAHULUAN 

Transformasi digital mendorong pergeseran perilaku konsumen dalam seluruh 

tahapan pengambilan keputusan, mulai dari pencarian informasi hingga penentuan 

pembelian. Di Indonesia, APJII (2024) melaporkan jumlah pengguna internet mencapai 

221,5 juta jiwa dengan penetrasi 79,5% pada tahun 2024. Kondisi ini diperkuat oleh 

DataReportal (Kemp, 2025) yang mencatat 143 juta pengguna media sosial aktif, 

menjadikan platform digital sebagai ruang strategis untuk pembentukan persepsi merek. 

Bagi UMKM, kanal digital menyediakan peluang jangkauan pasar yang luas 

dengan biaya efisien. Pemanfaatan profil bisnis digital seperti Google Business Profile 

terbukti mendukung peningkatan visibilitas dan kredibilitas melalui fitur ulasan daring 

(Rahma & Wikartika, 2024). Pelatihan dan pendampingan digital yang dirancang 

berbasis praktik juga terbukti efektif meningkatkan kapasitas promosi UMKM 

(Tanuwijaya et al., 2024; Hidayat & Rahayu, 2023). 

Mitra pengabdian ini adalah UMKM Kopi Desa Plaosan yang dikelola 

Kelompok Tani Kopisari. Kebun kopi mitra memiliki luas 0,29 ha dengan populasi 360 

pohon kopi stek klon BP 308 yang ditanam pada 8 Desember 2008. Meskipun mitra 

memiliki aset produksi dan sejarah kebun yang kuat, potensi tersebut belum 

diterjemahkan menjadi identitas merek dan strategi konten yang konsisten. Kondisi 

awal kemasan dan sistem branding mitra yang belum terstruktur dapat dilihat pada 

Gambar 1. 

Pada UMKM berbasis komunitas tani, adopsi pemasaran digital sering 

terkendala literasi digital dan belum adanya strategi merek yang sistematis (Susanto & 

Wijaya, 2024). Oleh karena itu, diperlukan intervensi terstruktur. Rumusan masalah 

kegiatan ini mencakup: (1) bagaimana merancang brand positioning dan storytelling 

berbasis aset kebun; dan (2) bagaimana mengoptimalkan kanal pemasaran digital untuk 

meningkatkan visibilitas dan kepercayaan publik. Program pengabdian ini bertujuan 

untuk meningkatkan kapasitas branding dan pemasaran digital mitra melalui pelatihan 

dan pendampingan. 
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Gambar 1. Kondisi Awal Kemasan dan Branding Mitra 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran digital pada UMKM memanfaatkan kombinasi media sosial dan 

marketplace untuk memperluas jangkauan dan membangun komunikasi dua arah 

(Tanuwijaya et al., 2024). Intervensi yang menggabungkan pembelajaran konseptual 

dan praktik terarah sangat relevan untuk mendorong adopsi teknologi pada UMKM 

(Pratama & Hidayat, 2023). 

Penguatan merek dimulai dari brand positioning, yaitu upaya menempatkan 

merek pada "ruang persepsi" konsumen relatif terhadap kompetitor (Wang, 2016). 

Positioning dibangun melalui penegasan pembeda utama (points of difference) untuk 

membentuk proposisi nilai yang fokus pada pelanggan (Keller, 2006). Selanjutnya, 

branding menerjemahkan positioning ke dalam identitas visual dan konsistensi pesan. 

Karakteristik konten multimedia di kanal digital berpengaruh signifikan terhadap 

keterlibatan audiens (Drossos et al., 2024). 

Storytelling menjembatani identitas merek dengan pengalaman emosional 

audiens melalui narasi asal-usul atau proses produksi. Storytelling yang autentik 

mendorong respons kognitif dan emosional yang berujung pada intensi pembelian 

(Crespo et al., 2023). Selain itu, ulasan pelanggan (eWOM) pada profil bisnis digital 

berperan penting dalam pembentukan kepercayaan dan keputusan pembelian (Sepac et 

al., 2024). Integrasi kelima elemen ini menjadi kerangka praktis untuk mengonversi aset 

faktual kebun kopi mitra menjadi narasi pemasaran yang kredibel. 

 

METODE 

Program dilaksanakan pada 17 Desember 2025 di UMKM Kopi Desa Plaosan 

Kabupaten Malang. Metode yang digunakan adalah pelatihan dan pendampingan 

partisipatif berbasis praktik (hands-on training). Pendekatan partisipatif dipilih untuk 

memastikan materi menghasilkan luaran nyata yang langsung dapat diimplementasikan. 

Kerangka pemecahan masalah dirancang dalam empat tahap (Tabel 1). Evaluasi 

peningkatan kapasitas mitra diukur menggunakan desain single group, pre-test and 

post-test (Marsden & Torgerson, 2012; Cuttler, 2017), dimana skor pemahaman mitra 

sebelum dan sesudah pelatihan dianalisis untuk mengukur keberhasilan program 

(Banuwa & Susanti, 2021; Hati & Kurnia, 2023). 
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Gambar 2. Diagram Alir Program Pengabdian 

 

Tabel 1. Tahapan Kegiatan dan Luaran 

Tahap Aktivitas Inti Metode Luaran Antara 

1. Diagnostik Observasi dan pemetaan aset 

kebun serta hambatan digital 

Observasi, diskusi Peta masalah & 

inventaris aset 

2. Lokakarya Materi positioning, branding, 

dan storytelling 

Ceramah, studi 

kasus 

Draf positioning & 

pesan utama 

3. Praktik Penyusunan identitas merek, 

storytelling, dan optimasi etalase 

Praktik langsung, 

template 

Dokumen kerja & 

prototipe etalase 

4. Evaluasi Post-test, refleksi, dan 

penyusunan jadwal implementasi 

Refleksi, 

wawancara 

Rencana tindak 

lanjut 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Peningkatan Kapasitas Pemitaan (Evaluasi Kuantitatif) 

Berdasarkan evaluasi kegiatan menggunakan instrumen pre-test dan post-test, 

terjadi peningkatan pemahaman mitra yang signifikan. Skor rata-rata pemahaman mitra 

terhadap konsep branding dan pemasaran digital meningkat dari 40 (kategori kurang) 

pada pre-test menjadi 85 (kategori sangat baik) pada post-test. Peningkatan ini 

mengindikasikan bahwa metode pendampingan partisipatif berhasil mentransfer 

pengetahuan konseptual menjadi keterampilan praktis yang terukur. 

 

Perumusan Positioning dan Storytelling Berbasis Aset Kebun 

Pada sesi lokakarya, mitra merumuskan brand positioning dengan konsep "Kopi 

Kebun Komunitas BP 308 Warisan 2008". Kekhasan (uniqueness) dari positioning ini 

terletak pada kombinasi fakta historis (penanaman serentak sejak 8 Desember 2008) dan 

spesifisitas varietas (klon BP 308) yang dikelola secara kolektif oleh kelompok tani. Hal 

ini membedakan produk mitra dari kopi komersial lainnya yang umumnya bersifat 

Tahap 4: Evaluasi & Tindak Lanjut

Aktivitas

• Post-test, refleksi dan umpan balik, verifikasi luaran, perencanaan 
implementasi

Luaran

• Skor post-test, catatan evaluasi, rencana tindak lanjut, komitmen mitra

Tahap 3: Praktik Terarah

Aktivitas

• Finalisasi positioning, pembuatan identitas merek, penulisan 
storytelling, optimasi etalase digital (Instagram, Whatsapp, Google 
Maps), penyusunan kalender konten

Luaran

• Dokumen positioning final, pedoman identitas merek, naskah 
storytelling, prototipe etalase digital (sebelum-sesudah), kalender 
konten bulanan

Tahap 2: Lokakarya Konsep

Aktivitas

• Materi brand positioning, branding, storytelling, studi kasus

Luaran

• Draft positioning statement, kerangka merek, pesan utama

Tahap 1: Diagnostik Awal

Aktivitas

• Observasi lapangan, diskusi kelompok, pemetaan aset, pre-test

Luaran

• Peta masalah, inventaris aset, skor baseline



Jurnal Pengabdian KOLABORATIF  

Vol. 4 No. 2 (2026) pp.1-9 

DOI: 10.26623/kolaboratif.v4i2.13789 5  

  

anonim atau campuran (blend). Storytelling kemudian dikembangkan menonjolkan 

ketekunan petani dan keaslian asal-usul (origin), yang secara teoritis berfungsi 

memperkuat brand meaning dan kredibilitas dimata konsumen (Crespo et al., 2023; 

Keller, 2006). 

 

Optimasi Etalase Digital dan Pembuktian Sosial 

Mitra diarahkan untuk menata etalase media sosial (Instagram, WhatsApp 

Business, dan Google Business Profile). Penataan mencakup keseragaman foto profil, 

bio yang memuat nilai merek, serta pengelompokan highlight (Edukasi, Proses, 

Testimoni). 

 

 
Gambar 3. Dokumentasi Praktik Optimasi Etalase Digital Mitra 

 

Sebagai bukti sosial (social proof), mitra dipandu untuk mengaktifkan dan 

merespons ulasan pelanggan. Pemanfaatan eWOM dan profil bisnis digital terbukti 

memudahkan konsumen menemukan lokasi dan menilai reputasi usaha (Rahma & 

Wikartika, 2024; Sepac et al., 2024). 

 

 
(Sebelum) 

 
(Sesudah) 

Gambar 4. Perbandingan Etalase Digital dan Profil Bisnis Mitra (Sebelum dan 

Sesudah) 
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Penyusunan Kalender Konten 

Luaran akhir berupa kalender konten yang membagi strategi ke dalam tiga pilar: 

(1) Edukasi (sejarah kebun, cara seduh), (2) Bukti Sosial (ulasan pelanggan), dan (3) 

Penawaran (promosi). Pembagian pilar ini menjaga keseimbangan komunikasi merek 

dan mencegah kelelahan audiens (digital clutter), sehingga pesan merek lebih efektif 

menembus noise informasi (Drossos et al., 2024; Susanto & Wijaya, 2024). 

Analisis situasi awal menunjukkan bahwa mitra memiliki aset naratif yang kuat 

berupa sejarah kebun dan praktik budidaya, namun aset tersebut belum diformulasikan 

menjadi narasi pemasaran yang konsisten dan mudah direplikasi dalam konten digital. 

Dalam konteks penguatan merek, data faktual budidaya, seperti luas kebun, populasi 

pohon, varietas/klon, serta tahun tanam dapat berfungsi sebagai reasons to believe yang 

meningkatkan kredibilitas pesan merek dan membantu diferensiasi di antara produk 

sejenis (Keller, 2006). Sejalan dengan itu, informasi profil kebun yang mendeskripsikan 

Kelompok Tani Kopisari sebagai pengelola UMKM di Dusun Sundan, Desa Plaosan 

(Kecamatan Wonosari, Kabupaten Malang), dengan luas kebun 0,29 ha, populasi 360 

pohon kopi stek klon BP 308, dan tanggal tanam 8 Desember 2008, disajikan sebagai 

basis penyusunan storytelling dan pesan utama merek. 

 

 
Gambar 5. Proses Pelatihan 

 

Pada sesi lokakarya, mitra menyusun brand positioning dengan menegaskan 

sasaran utama (konsumen rumahan dan kedai lokal) serta pembeda berbasis konsep 

“kopi kebun komunitas” yang dikelola kelompok tani. Secara teoritis, positioning 

berfungsi untuk menempatkan penawaran dan citra merek pada posisi yang khas di 

benak pasar sasaran melalui penegasan nilai dan pembeda yang relevan dibanding 

kompetitor (Wang, 2016). Selanjutnya, positioning tersebut diterjemahkan menjadi 

pesan utama dan pedoman komunikasi sederhana agar mudah digunakan dalam 

produksi konten. Proses penerjemahan ini penting karena konsistensi asosiasi merek 

dibangun melalui pengulangan pesan yang koheren pada berbagai titik kontak 

komunikasi, sehingga memperkuat pemahaman audiens terhadap identitas dan nilai 

merek (Keller, 2006). 

Storytelling kemudian dikembangkan dengan mengacu pada linimasa kebun 

(ditanam sejak 2008) dan peran Kelompok Tani Kopisari sebagai pengelola, sehingga 
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narasi menonjolkan keaslian asal-usul dan ketekunan budidaya sebagai nilai pembeda. 

Penggunaan storytelling relevan karena narasi merek dapat mendorong respons kognitif 

(identifikasi konsumen pada merek), respons emosional (keterlibatan afektif), hingga 

respons perilaku seperti intensi pembelian, terutama ketika cerita dianggap autentik dan 

konsisten dengan identitas merek (Crespo et al., 2023). Dengan demikian, storytelling 

berbasis data kebun tidak hanya memperkaya pesan promosi, tetapi juga memperkuat 

brand meaning yang lebih sulit ditiru oleh pesaing (Keller, 2006; Crespo et al., 2023). 

Pada praktik optimasi kanal digital, mitra diarahkan untuk menata etalase media 

sosial melalui elemen dasar seperti foto profil, bio yang memuat nilai dan lokasi, tautan 

pemesanan, serta highlight atau album yang mengelompokkan informasi produk, 

proses, dan testimoni. Penataan ini penting karena karakteristik konten dan cara 

penyajian pesan di media sosial memengaruhi keterlibatan audiens (reaksi, komentar, 

berbagi) serta efektivitas komunikasi merek dalam menghadapi kepadatan informasi 

(digital clutter) (Drossos et al., 2023). Selain itu, materi menekankan pemanfaatan 

ulasan pelanggan sebagai electronic word-of-mouth (eWOM) yang berkontribusi pada 

pembentukan kepercayaan dan memengaruhi keputusan pembelian, terutama ketika 

ulasan dilihat sebagai sumber informasi yang kredibel (Sepac et al., 2024). Pada level 

implementasi UMKM, aktivasi profil bisnis digital (misalnya Google Business Profile/ 

Google My Business) juga mendukung visibilitas dan aksesibilitas usaha karena 

memudahkan calon pelanggan menemukan lokasi serta menilai reputasi melalui ulasan 

(Rahma & Wikartika, 2024). 

Luaran utama lainnya adalah rencana konten awal yang membagi konten ke 

dalam tiga pilar: (1) edukasi (asal-usul, proses, dan cara seduh), (2) bukti sosial 

(testimoni dan ulasan), serta (3) penawaran (produk, paket, dan promosi). Pembagian 

pilar konten ini membantu mitra menjaga keseimbangan antara konten informatif dan 

konten transaksional, serta menjaga konsistensi pesan merek dari waktu ke waktu. 

Strategi konten yang terstruktur dan konsisten terbukti penting untuk mendorong 

engagement, memperkuat persepsi merek, dan meningkatkan peluang konversi di kanal 

media sosial (Drossos et al., 2023). Dengan demikian, integrasi positioning branding 

storytelling yang diimplementasikan melalui optimasi etalase digital, pengelolaan 

ulasan, dan kalender konten menjadi perangkat praktis agar komunikasi merek lebih 

manusiawi, kredibel, dan berkelanjutan (Keller, 2006; Sepac et al., 2024). 

 

KESIMPULAN 

Kegiatan pengabdian pada UMKM Kopi Desa Plaosan berhasil mencapai tujuan 

yang ditetapkan secara terukur. Pertama, kapasitas mitra dalam merumuskan brand 

positioning dan storytelling meningkat signifikan, dibuktikan dengan kenaikan skor 

evaluasi dari 40 menjadi 85. Kedua, mitra berhasil menyusun luaran aplikatif yang siap 

digunakan, meliputi 1 dokumen positioning statement, 1 draf pedoman identitas merek, 

1 naskah storytelling berbasis data kebun, dan 1 kalender konten bulanan dengan 3 pilar 

komunikasi. Ketiga, optimasi etalase digital dan aktivasi ulasan pelanggan telah berhasil 
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diimplementasikan, memberikan fondasi yang kuat bagi mitra untuk meningkatkan 

visibilitas, engagement, dan kredibilitas merek secara berkelanjutan di ruang digital. 
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