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Abstrak

Desa Karanganyar di Kecamatan Madukara, Kabupaten Banjarnegara, memiliki potensi besar untuk
pengembangan produk madu berkualitas tinggi. Potensi ini belum dimanfaatkan secara optimal akibat
keterbatasan dalam pengembangan identitas merek, kemasan yang sederhana, serta minimnya penerapan
pemasaran digital. Sebelumnya, penjualan hanya mengandalkan metode konvensional dengan jangkauan
pasar yang terbatas. Pengabdian masyarakat ini bertujuan membantu UMKM penghasil madu dalam
memperkuat branding, memperbaiki kemasan, dan mengoptimalkan pemasaran digital guna
meningkatkan penjualan serta menjamin keberlanjutan usaha. Metode pelaksanaan mencakup diskusi
kelompok, tutorial, dan pendampingan langsung yang bersifat partisipatif. Hasil kegiatan menunjukkan
peningkatan pemahaman dan keterampilan pelaku usaha, terciptanya nama merek ltamakara dan desain
kemasan baru, pembentukan akun media sosial dan toko online, serta meningkatnya kepercayaan diri
pelaku usaha dalam memasarkan produk secara lebih luas. Dapat disimpulkan bahwa pendekatan
terintegrasi ini mampu mengatasi tantangan pemasaran, membuka peluang pasar baru, dan meletakkan
dasar bagi pengembangan bisnis madu yang lebih kompetitif.

Kata kunci: Branding, Desa Karanganyar, Kemasan Produk, Pemasaran Digital, UMKM Madu

Branding and Digital Marketing Assistance for a Honey-Producing MSME to Increase Sales
in Karanganyar Village

Abstract

Karanganyar Village in Madukara Sub-district, Banjarnegara Regency, has great potential for
developing high-quality honey products. However, this potential remains underutilized due to limited
capacity in building brand identity, simple packaging, and minimal adoption of digital marketing. Sales
previously relied on conventional methods with a narrow market reach. This community service program
aims to assist honey MSMEs in strengthening branding, improving packaging, and optimizing digital
marketing to increase sales and business sustainability. The implementation methods included group
discussions, tutorials, and direct participatory mentoring. The results show improved understanding and
skills among business owners, the creation of the ltamakara brand name and a new packaging design, the
establishment of social media accounts and online stores, and enhanced confidence in marketing products
more broadly. It is concluded that this integrated approach effectively addresses marketing constraints,
opens new market opportunities, and lays the foundation for a more competitive honey business.
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PENDAHULUAN

Kabupaten Banjarnegara merupakan wilayah di Provinsi Jawa Tengah yang terdiri atas
20 kecamatan, 2 kelurahan, dan 266 desa. Salah satu kecamatan tersebut, yaitu Kecamatan
Madukara, mencakup 18 desa, termasuk Desa Karanganyar. Desa Karanganyar memiliki
potensi untuk mengembangkan UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) berbasis madu
sebagai usaha lokal yang mampu meningkatkan pendapatan masyarakat. Namun, potensi ini
sering kali tidak dibarengi dengan kemampuan pemasaran yang memadai. Banyak usaha
madu masih mengandalkan metode konvensional, seperti promosi dari mulut ke mulut dan
jangkauan pasar lokal yang terbatas, sehingga produk berkualitas tinggi tetap kurang dikenal
oleh konsumen (Saputra et al., 2026). Kondisi serupa juga ditemui pada berbagai UMKM
madu lainnya, yang menghadapi kendala dalam pemanfaatan media digital, pengelolaan
media sosial yang lemah, serta kurangnya kemampuan merumuskan strategi pemasaran
berbasis teknologi (Jonson et al., 2024). Selain itu, kemasan produk yang sederhana menjadi
tantangan tersendiri karena dapat berdampak negatif terhadap citra merek dan kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya menurunkan nilai jual madu tersebut di pasaran (Hambali et
al., 2023).

Mitra dalam kegiatan pengabdian ini adalah satu unit UMKM madu di Desa Karanganyar
yang dikelola bersama oleh tiga orang pelaku usaha. Hasil observasi dan diskusi awal tim
pelaksana menunjukkan bahwa sebelum kegiatan dilaksanakan, usaha ini belum memiliki
nama merek, memasarkan madu dalam botol polos tanpa label keterangan produk, serta
belum memiliki akun media sosial maupun toko daring. Penjualan dilakukan secara langsung
kepada tetangga, kerabat, atau pembeli yang datang sendiri, sehingga jangkauan pasarnya
terbatas pada lingkungan sekitar. Kondisi tersebut menunjukkan perlunya pendampingan
dalam membangun identitas merek, memperbaiki tampilan kemasan, dan memanfaatkan
platform digital untuk memperluas pemasaran produk madu. Oleh karena itu, ketiga aspek
tersebut menjadi fokus utama dalam kegiatan pengabdian ini.

Secara teoretis, pemasaran merupakan komponen krusial dalam pengembangan bisnis;
khususnya, pemasaran digital memungkinkan UMKM menjangkau basis konsumen yang lebih
luas, membangun komunikasi secara waktu nyata (real-fime), serta menekan biaya promosi
(Haryadi et al., 2022). Media sosial dan e-commerce menawarkan peluang promosi yang
fleksibel tanpa batasan waktu maupun lokasi yang selaras dengan kebiasaan konsumen yang
semakin terbiasa berbelanja secara daring. Branding juga memegang peranan penting,
karena identitas merek, logo, dan label membuat produk lebih mudah dikenali, diingat, dan
dibedakan dari produk pesaing, sementara kemasan yang menarik, higienis, dan aman dapat
menjaga kualitas produk serta meningkatkan minat beli (Yuliana et al., 2025).

Dalam konteks madu, strategi pemasaran tidak dapat hanya mengandalkan kualitas
produk; strategi tersebut juga memerlukan diferensiasi, narasi produk, dan komunikasi nilai
yang kuat kepada konsumen. Permintaan konsumen terhadap madu dipengaruhi oleh
informasi produk, asal-usul daerah, dan kemasan; oleh karena itu, produsen madu lokal
memiliki peluang lebih besar jika mereka mampu membangun identitas produk yang autentik,
aman, dan mencerminkan karakteristik wilayah tertentu.

Kegiatan pengabdian masyarakat dan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
pendampingan dalam hal branding, pengemasan, dan pemasaran digital secara efektif
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meningkatkan kapasitas UMKM penghasil madu. Pendampingan yang diberikan kepada
peternak madu kelulut (lebah tanpa sengat) di Desa Tuwung berhasil meningkatkan
pemahaman peserta sebesar 81,25% serta menghasilkan pembuatan merek, kemasan yang
menarik, dan akun media sosial serta e-commerce untuk keperluan promosi (Yuliana et al.,
2025). Demikian pula, pengembangan situs web e-commerce bagi kelompok peternak madu
di Bojongmurni terbukti meningkatkan pemahaman peternak mengenai pemasaran digital
sekaligus memperluas visibilitas produk madu mereka secara daring (Butarbutar et al., 2025).
Dalam kasus UMKM Fatikha Sweet Honey, penggunaan media sosial semata dinilai kurang
efektif. Oleh karena itu, sebuah situs web dibangun sebagai sarana utama untuk
mempromosikan dan menjual produk madu tersebut (Haryadi et al., 2022).

Hasil yang konsisten telah diamati di berbagai lokasi lain. Strategi pemasaran madu
berbasis media sosial direkomendasikan karena kemampuannya memperluas jangkauan
promosi hingga ke luar wilayah asal produk (Widari & Ngurah, 2022). Instagram juga terbukti
mendorong keputusan pembelian dengan meningkatkan kesadaran merek (Nugroho &
Herdinata, 2021). Bagi produsen madu Trigona di Parappe, pemanfaatan marketplace Shopee
membantu usaha mendapatkan pelanggan pertama dan meningkatkan daya saing produk,
yang didukung oleh kemasan menarik serta pelabelan informasi nilai gizi (Mukhram et al.,
2025). Di Mallawa, pelatihan mengenai pengemasan higienis dan pemasaran digital bertujuan
untuk meningkatkan nilai penjualan, pendapatan, serta status legalitas usaha madu (Hambali
et al., 2023). Selain itu, pelatihan pemasaran media sosial bagi kelompok KTH Pasir Madu
dilaporkan telah meningkatkan pendapatan penjualan sebesar 20% dan memperluas saluran
pemasaran (Faruk et al., 2025).

Mengingat kondisi tersebut, solusi yang ditawarkan melalui inisiatif pengabdian
masyarakat ini adalah penyediaan dukungan branding dan pemasaran digital yang terintegrasi
bagi UMKM penghasil madu di Desa Karanganyar. Kegiatan ini berfokus pada pengembangan
identitas merek, peningkatan desain label dan kemasan, pelatihan pembuatan konten
promosi, optimalisasi penggunaan media sosial, pemanfaatan marketplace daring,
Pendekatan terintegrasi ini sangat penting karena kombinasi antara pemasaran digital,
branding, dan kemasan terbukti membantu UMKM menjalankan fungsi pemasaran secara
lebih efektif dan efisien, sekaligus memungkinkan mereka menjangkau pasar di luar wilayah
lokal (Maylinda & Sari, 2021).

Berdasarkan permasalahan tersebut, rumusan masalah dalam kegiatan pengabdian ini
adalah: bagaimana pendampingan branding, kemasan, dan pemasaran digital dapat
meningkatkan pemahaman dan keterampilan pelaku UMKM madu di Desa Karanganyar,
sekaligus membuka peluang peningkatan daya saing dan penjualan produknya?. Pengabdian
kepada masyarakat ini diharapkan dapat meningkatkan kemampuan UMKM madu dalam
memasarkan produk secara mandiri, meningkatkan visibilitas serta daya saing produk, dan
secara bertahap mendongkrak penjualan. Dalam jangka panjang, kegiatan ini bertujuan
memperkuat ekonomi lokal Desa Karanganyar dengan mengembangkan usaha madu yang
lebih adaptif terhadap perubahan di pasar digital. Oleh karena itu, tujuan pengabdian kepada
masyarakat ini adalah membantu UMKM madu di Desa Karanganyar dalam memperkuat
branding, memperbaiki kemasan, dan mengoptimalkan pemasaran digital guna meningkatkan
penjualan serta menjamin keberlanjutan usaha.
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METODE PELAKSANAAN
Sasaran Kegiatan

Sasaran kegiatan adalah satu UMKM madu di Desa Karanganyar, Kecamatan
Madukara, Kabupaten Banjarnegara, yang dikelola oleh tiga orang. Ketiga pengelola tersebut
terlibat langsung sebagai peserta dalam kegiatan. Pendekatan yang digunakan bersifat
partisipatif, yaitu pengelola tidak hanya menerima materi, tetapi ikut mengidentifikasi masalah,
menyusun rencana, mempraktikkan solusi, dan memberi tanggapan atas hasilnya. Kegiatan
dilaksanakan oleh mahasiswa KPM pada 18 Agustus sampai 11 September 2026 di Desa
Karanganyar.

Tahapan Pelaksanaan

Kegiatan dilaksanakan dalam tiga tahap berikut.

1. Diskusi dan pemetaan masalah. Mahasiswa KPM berperan sebagai fasilitator dan
pewawancara. Mahasiswa mewawancarai dan berdiskusi dengan tiga pengelola
mengenai hama merek, kemasan yang digunakan, cara penjualan, serta pengalaman
memakai media sosial dan pasar daring. Mahasiswa juga mencatat jawaban pengelola
dan memotret kondisi kemasan awal. Tahap ini menghasilkan peta masalah dan
kesepakatan rencana kegiatan bersama pengelola.

2. Tutorial. Mahasiswa berperan sebagai narasumber. Materi disampaikan melalui
contoh, peragaan, dan tanya jawab, dengan rincian sebagai berikut:

a. Branding: pentingnya nama dan ciri khas produk serta unsur pembentuk merek
(nama, logo, warna, dan tulisan).

b. Kemasan: informasi yang perlu dicantumkan pada label (nama produk, asal
desa, keterangan keaslian, dan nomor kontak), serta ciri kemasan yang higienis
dan dapat dipercaya.

c. Pemasaran digital: jenis media sosial yang mudah digunakan, cara membuat
tulisan dan foto sederhana untuk promosi, serta langkah membuka toko di
pasar daring.

3. Pendampingan langsung. Mahasiswa berperan sebagai pendamping teknis. Bersama
tiga pengelola, mahasiswa menyusun nama merek, merancang logo dan label
(pengelola memilih sendiri warna, tulisan, dan informasi yang dicantumkan), serta
memasang label pada kemasan. Mahasiswa juga mendampingi pembuatan akun
media sosial dan toko daring, pengisian data produk, pengunggahan foto madu, dan
contoh promosi melalui siaran langsung TikTok. Ketika pengelola mengalami kesulitan,
mahasiswa membantu.

Teknik Pengumpulan dan Analisis Data

Data dikumpulkan melalui tiga cara. Pertama, wawancara dengan tiga pengelola pada
tahap diskusi untuk mengetahui kondisi awal usaha, dan pada akhir kegiatan untuk
mengetahui tanggapan serta kemampuan mereka. Kedua, observasi langsung selama tutorial
dan pendampingan, yang dicatat oleh mahasiswa. Ketiga, dokumentasi berupa foto kegiatan,
desain logo dan label, serta tangkapan layar akun media sosial dan toko daring. Indikator
keberhasilan dinilai sebagai berikut:

1. Pemahaman dilihat dari kemampuan pengelola menjelaskan kembali unsur merek dan
manfaat kemasan serta pemasaran digital saat wawancara.
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Keterampilan dilihat dari observasi langsung pengelola saat memasang label,
membuat akun, dan mengunggah foto.

Hasil nyata dilihat dari dokumentasi berupa nama merek, logo, label, serta akun media
sosial dan toko daring yang sudah dibuat.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Kegiatan pendampingan branding dan pemasaran digital bagi pelaku UMKM madu di

Desa Karanganyar dilaksanakan melalui tiga tahapan utama, yaitu diskusi, tutorial, dan
pendampingan langsung. Seluruh kegiatan berlangsung secara partisipatif dengan melibatkan
pelaku usaha. Hasil pelaksanaan kegiatan disajikan dalam bentuk deskripsi:

1.

Tahap Diskusi

Kegiatan diawali dengan diskusi bersama pelaku usaha madu untuk memetakan
kondisi nyata di lapangan. Dari kegiatan ini diperoleh gambaran bahwa pelaku usaha
belum memiliki nama merek khusus, kemasan yang digunakan masih berupa botol
polos tanpa label keterangan produk, serta belum ada yang memanfaatkan media
sosial maupun pasar daring untuk menjual produk. Penjualan dilakukan secara
langsung kepada tetangga, kerabat, atau pembeli yang datang sendiri, sehingga
jangkauan pasar sangat terbatas. Pelaku usaha juga menyampaikan bahwa mereka
merasa belum mampu membuat tampilan produk yang menarik maupun
mempromosikan madu melalui internet.

Tabel 1. Capaian Kegiatan Melalui Diskusi, Tutorial, dan Pendampingan

No Kegiatan

1 Diskusi Kelompok

Tutorial Branding &

2
Kemasan

3 Tutorial Pemasaran
Digital

4 Pendampingan

Pembuatan ldentitas

Pendampingan
5 Pengelolaan Media
Daring

Bentuk Capaian

Peta masalah dan
kesepakatan rencana
kegiatan

Pemahaman tentang
pentingnya identitas produk;
tersusun nama merek dan
rancangan kemasan baru

Pemahaman dasar tentang
media sosial, konten promosi,
dan marketplace

Logo, nama merek, dan
desain label siap digunakan

Terbukanya akun media
sosial dan toko di marketplace
di Tiktok
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Keterangan

Diketahui kendala utama: belum ada
merek, kemasan sederhana, belum
memanfaatkan pemasaran digital

Pelaku usaha mampu menyebutkan
unsur-unsur pembangun merek dan
kelebihan kemasan yang baik

Pelaku usaha mengetahui jenis
media yang dapat digunakan serta
cara mempromosikan produk secara
daring

Dibuat bersama-sama, pelaku usaha
terlibat langsung dalam pemilihan
warna, tulisan, dan informasi yang
dicantumkan

Pelaku usaha diajak praktik
langsung pembuatan akun,
pengisian data produk, dan
unggahan foto madu
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No Kegiatan Bentuk Capaian Keterangan
Pendampingan Contoh produk dengan Peserta mempraktikkan ..
pemasangan label yang berisi nama
6 Penggunaan kemasan lengkap dan label
. . produk, asal desa, keterangan
Kemasan Baru informasi

keaslian, dan nomor kontak

2. Tahap Tutorial
Pada tahap ini Mahasiswa KPM menyampaikan materi secara bertahap melalui
contoh, peragaan, dan tanya jawab. Materi meliputi: pentingnya nama dan ciri khas
produk, cara menyusun keterangan pada kemasan agar menarik sekaligus dapat
dipercaya, jenis media sosial yang mudah digunakan, cara membuat tulisan serta foto
sederhana untuk promosi, hingga langkah membuka toko di pasar daring. Hasil dari
kegiatan ini adalah pelaku usaha memahami alasan mengapa perbaikan tampilan
produk dan perluasan jangkauan pasar diperlukan. Pelaku usaha juga mulai memiliki
gambaran tentang langkah-langkah yang harus dilakukan, meskipun belum
sepenuhnya mampu melakukannya sendirian.
3. Tahap Pendampingan Langsung

Bersama pengelola UMKM, mahasiswa menetapkan Itamakara sebagai nama merek
untuk produk madu yang dikembangkan. Nama Itamakara merupakan singkatan dari
ltama Madu Karanganyar, yang memadukan identitas produk madu dengan nama
Karanganyar sebagai identitas asal UMKM. Hasil kegiatan ini meliputi penetapan nama
merek, pembuatan rancangan logo yang merepresentasikan identitas produk, serta
pemasangan label baru pada kemasan yang dilengkapi informasi produk secara lebih
lengkap. Selain itu, mahasiswa mendampingi pengelola dalam membuat akun media
sosial dengan nama Iltamakara dan membuka toko di TikTok Shop. Pendampingan
dilanjutkan dengan pengisian informasi produk serta pengunggahan foto madu untuk
memperkenalkan produk melalui platform digital. Sebagai bentuk praktik promosi,
mahasiswa juga melaksanakan satu kali siaran langsung (/ive sfreaming) melalui
TikTok untuk memberikan contoh pemanfaatan fitur tersebut dalam memasarkan
produk secara daring.

Gambar 1. Identitas Merek dan Kemasan Produk
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Gambar 2. Akun Media Sosial dan Tangkapan Layar saat Live Promosi di Tiktok
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Pembahasan

Kegiatan yang dilaksanakan melalui diskusi, tutorial, dan pendampingan langsung telah
membantu mengatasi kendala utama yang dihadapi pelaku UMKM madu di Desa
Karanganyar, yaitu keterbatasan pengetahuan dan keterampilan dalam membangun identitas
produk serta memasarkan secara lebih luas. Pendekatan ini dipilih karena permasalahan yang
ada bukan hanya pada kurangnya pengetahuan, melainkan juga pada kurangnya
kepercayaan diri untuk mencoba cara baru.

Diskusi di awal kegiatan berperan penting dalam menumbuhkan kesamaan pandangan
antara tim pelaksana dan pelaku usaha. Melalui pertukaran gagasan, pelaku usaha menyadari
bahwa madu yang mereka hasilkan memiliki kualitas yang baik dan layak dikenal lebih luas,
namun belum memiliki ciri pembeda yang jelas. Hal ini sejalan dengan pandangan Yuliana et
al. (2024) bahwa banyak produk lokal yang sebenarnya berkualitas, tetapi belum dikenal
karena belum dibangun identitas merek yang kuat. Diskusi membuat pelaku usaha ikut merasa
bertanggung jawab atas jalannya kegiatan, bukan sekadar menerima bantuan dari luar.

Tutorial yang disampaikan dengan bahasa yang sederhana serta contoh yang nyata
membantu pelaku usaha memahami konsep yang sebelumnya terasa asing. Materi tentang
pemasaran digital tidak disampaikan secara teoretis saja, melainkan dihubungkan dengan
kebiasaan warga sehari-hari, seperti penggunaan telepon genggam dan media sosial yang
sudah dikenal. Hal ini memudahkan pemahaman, sebagaimana dikemukakan oleh Le et al.
(2025) bahwa pelatihan yang disesuaikan dengan kemampuan dan pengalaman peserta akan
lebih cepat dipahami dan diterapkan.

Pendampingan langsung menjadi bagian yang paling menentukan keberhasilan
kegiatan. Dalam tahap ini, pelaku usaha tidak hanya mendengarkan penjelasan, tetapi
melakukannya bersama-sama. Ketika menemui kesulitan, tim memberikan bantuan sekaligus
mengarahkan agar pelaku usaha mampu melakukannya sendiri secara bertahap. Cara ini
terbukti efektif pada kegiatan serupa, di mana pendampingan langsung meningkatkan
pemahaman peserta hingga 81,25% (Yuliana et al., 2024). Pada kegiatan ini, peningkatan
tampak dari kemampuan peserta yang awalnya tidak tahu harus mulai dari mana, hingga
mampu membuka akun, mengunggah foto, dan melengkapi keterangan produk sendiri.

Perbaikan kemasan dan pelengkapan label juga tidak sekadar memperindah tampilan,
melainkan memberi makna bahwa produk tersebut layak dibeli dan dapat
dipertanggungjawabkan keasliannya. Hal ini sesuai dengan pendapat Hambali et al. (2023)
bahwa kemasan yang baik meningkatkan kepercayaan pembeli serta menaikkan nilai jual
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produk. Dengan adanya nama merek Itamakara dan keterangan asal Desa Karanganyar,
produk madu ini memiliki ciri khas yang membedakannya dari madu yang dijual di tempat lain.

Pembukaan akses pasar melalui media sosial dan toko daring membuka peluang bagi
produk madu Desa Karanganyar untuk dikenal di luar wilayah kecamatan. Hal ini sejalan
dengan hasil kegiatan di tempat lain yang menunjukkan bahwa pemanfaatan media daring
mampu memperluas jangkauan promosi tanpa dibatasi jarak dan menekan biaya penyebaran
informasi (Widari & Ngurah, 2022; Faruk et al., 2025). Meskipun pada tahap awal belum
menghasilkan penjualan yang besar, langkah ini merupakan fondasi penting agar usaha madu
di desa ini dapat berkembang lebih jauh.

Secara keseluruhan, diskusi, tutorial, dan pendampingan yang dilakukan telah mencapai
tujuan kegiatan, yaitu memperkuat pemahaman serta keterampilan pelaku UMKM madu
dalam membangun identitas produk dan mempromosikannya secara lebih luas. Kendala
utama selama kegiatan adalah waktu pengelola yang terbatas karena sehari-hari mereka
bekerja, sehingga pendampingan pada siang hari sulit dilakukan. Tim mengatasinya dengan
menjadwalkan pendampingan pada malam hari agar tidak mengganggu pekerjaan mereka.
Kendala lain adalah pengelola belum terbiasa menggunakan aplikasi media sosial maupun
marketplace, sehingga mahasiswa mendampingi setiap langkah secara bertahap. Tantangan
yang masih tersisa adalah menjaga konsistensi unggahan, melayani pesanan dari luar daerah,
dan menyusun rencana promosi yang lebih teratur.

KESIMPULAN

Pendampingan branding dan pemasaran digital melalui diskusi, tutorial, dan
pendampingan langsung membantu satu UMKM madu di Desa Karanganyar, dengan tiga
pengelola, dari usaha tanpa identitas, yang menjual madu dalam botol biasa dan hanya
melayani tetangga serta sanak saudara, menjadi bisnis bermerk “ltamakara”, yang memiliki
label produk dengan informasi lengkap, serta keberadaan akun media sosial dan toko di
TikTok Shop. Perubahan paling mencolok terlihat pada keterampilan para pengelola meskipun
awalnya mereka tidak tahu harus memulai dari mana, sekarang mereka sudah dapat membuat
akun, mengunggah gambar, dan melengkapi deskripsi produk dengan minimal bantuan.
Dampak dari kegiatan ini terhadap pendapatan saat ini tidak dapat diukur karena penjualan
belum dianalisis, dan penilaian pemahaman hanya didasarkan pada wawancara dan
pengamatan; oleh karena itu, kesimpulan yang bisa diambil adalah terbentuknya dasar bagi
identitas merek dan saluran pemasaran. Model pendampingan ini bisa diterapkan pada UMKM
lain termasuk yang memiliki barang atau lokasi yang berbeda dengan mengikuti langkah yang
sama: menemukan masalah bersama pemilik usaha, mengajarkan ide dengan contoh sehari-
hari, dan kemudian memberikan bantuan praktis. Nama merek dapat dibuat dengan
menggabungkan nama produk dan nama desa, contohnya “ltamakara”, jadwal pendampingan
bisa diatur sesuai dengan jam kerja pemilik usaha, dan pelatihan fotografi dapat dilakukan
hanya menggunakan telepon genggam. Pemerintah desa dan pemerintah daerah, melalui
lembaga yang bertanggung jawab untuk koperasi dan UMKM, dapat meneruskan pembinaan
ini dengan membantu mengurus dokumen hukum dan izin distribusi untuk produk makanan,
memberikan pelatihan lanjutan tentang konsistensi dalam membagikan konten dan memenuhi
pesanan dari luar daerah, serta memasukkan produk-produk ini ke dalam katalog atau promosi
produk unggulan desa. Universitas lain bisa memodifikasi model ini dalam program
pengabdian masyarakat atau inisiatif KKN dengan dukungan yang terus menerus dan metode
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evaluasi yang lebih mendalam contohnya, dengan memantau angka penjualan sebelum dan
sesudah program serta melakukan uji awal dan akhir kepada lebih banyak mitra.
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