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Abstrak 

Komunikasi pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Saat 

ini, komunikasi pemasaran mengakui storytelling sebagai alat yang diperlukan dalam mengembangkan identitas 

merek yang dapat digunakan sebagai faktor pembeda. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, 

mengubah komunikasi pemasaran ke arah informasi baru yang berbasis konsumen dan berfokus pada 

pendekatan interaktif. Sehingga, dalam menyampaikan informasi produk, jasa, dan ide kepada publik, 

perusahaan perlu untuk mengkomunikasikan dengan pesan yang tepat. Para ahli pemasaran meyakini bahwa 

storytelling memiliki kekuatan untuk menciptakan permintaan (demand) melalui pendekatan yang bersifat 

emosional. Akan tetapi, mitra pada kegiatan pengabdian ini belum menggunakan teknik storytelling dalam 

menjual hasil produknya. Pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan mitra, 

terkait teknik storytelling agar komunikasi pemasaran berlangsung menjadi lebih efektif dan efesien. Kegiatan 

pengabdian kepada masyarakat ini dilaksanakan dalam bentuk kegiatannya berupa pelatihan. Mitra pada 

kegiatan ini adalah Kakak Asuh Bekasi, mitra merupakan komunitas sosial yang bergerak di bidang pendidikan. 

Kegiatan ini menghasilkan luaran berupa Marketing Communication Yayasan Kakak Asuh Bekasi. Hasil 

kegiatan ini diharapkan mampu mengatasi segala permasalahan dalam berkomunikasi untuk memasarkan 

produknya. 

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Konsumen, Storytelling. 

Abstract 

Marketing communication is a means by which companies try to inform, persuade and remind consumers 

directly or indirectly about the products and brands being sold. Today, marketing communications recognize 

storytelling as a necessary tool in developing a brand identity that can be used as a differentiating factor. The 

development of information and communication technology has changed marketing communications towards 

new information that is consumer-based and focuses on an interactive approach. Thus, in conveying product 

information, services, and ideas to the public, companies need to communicate with the right message. 

Marketing experts believe that storytelling has the power to create demand through an emotional approach. 

However, partners in this community service activity have not used storytelling techniques in selling their 

products. This community service aims to increase partners' knowledge regarding storytelling techniques so 

that marketing communications take place more effectively and efficiently. This community service activity is 

carried out in the form of activities in the form of training. Partners in this activity are Kakak Asuh Bekasi 

Foundation, partners are social communities engaged in education. This activity produced an output in the form 

of Marketing Communication for the Kakak Asuh Bekasi Foundation. The results of this activity are expected to 

be able to overcome all problems in communicating to market their products. 

Keywords: Consumens, Marketing Communication, Storytelling. 
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1. PENDAHULUAN 

Komunikasi pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak 

langsung tentang produk dan merek yang dijual (Familmaleki et al., 2015; Kartikasari, 2014; 

Sarjita, 2016). Komunikasi pemasaran memiliki dua unsur pokok, yaitu komunikasi dan 

pemasaran. Komunikasi sebagai proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar 

individu atau antar organisasi dengan individu dengan tujuan agar penerima mampu 

memahami maksud pengirim (Afrilia, 2018; Gogali et al., 2020; Rusman et al., 2015). 

Sementara, pemasaran merupakan sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau organisasi 

lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) tentang informasi produk, jasa, dan ide antara 

mereka dengan pelanggannya (Chrismardani, 2014; Ginevičius et al., 2013; Sari & Aslami, 

2022).  Saat ini, komunikasi pemasaran menjadi suatu kebutuhan utama dan dianggap sebagai 

salah satu alat pemasaran yang efektif  (Klepek & Starzyczná, 2018; Muttaqin, 2011; Rizky 

& Setiawati, 2020). Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, mengubah 

komunikasi pemasaran ke arah informasi baru yang berbasis konsumen dan berfokus pada 

pendekatan interaktif. Sehingga, dalam menyampaikan informasi produk, jasa, dan ide 

kepada publik, perusahaan perlu untuk mengkomunikasikan dengan pesan yang tepat 

(Banjaŕnahor et al., 2021; Mardiana, 2013; Wibowo, 2021). Di era digital seperti saat ini, 

pemanfaatan internet dan media sosial menjadi penting karena konsumen bukan lagi sebuah 

objek yang terkena exposure, melainkan juga sebagai subjek yang dapat mencari informasi 

yang mereka butuhkan sendiri bahkan dapat menjadi penyampai pesan untuk konsumen 

lainnya (word of mouth) (Doster, 2013; Gil de Zúñiga et al., 2017; Mirawati, 2021; Pentina & 

Tarafdar, 2014). Secara harfiah, storytelling dapat didefinisikan sebagai teknik menceritakan 

sebuah kisah untuk tujuan komunikasi. Istilah storytelling dalam bahasa Inggris umumnya 

diterjemahkan sebagai komunikasi naratif atau mendongeng. Secara umum, storytelling dapat 

dipahami sebagai cara mempromosikan sesuatu dengan menggunakan cerita.  

Dalam konteks pemasaran, storytelling paling sering menggunakan dongeng dalam 

periklanan. Teknik storytelling biasanya harus menangkap perhatian dan membangkitkan 

emosi. Sehingga, teknik ini dapat digunakan untuk mengangkat merek ke peringkat mitos. 

Storytelling dapat menggunakan kisah nyata (mitos pendiri atau kreasi perusahaan) atau 

membuat cerita khayalan yang terkait dengan merek atau produk (Aripradono, 2020; Singh & 

Sonnenburg, 2012; Susianti et al., 2022). Cara terbaik untuk membujuk orang adalah dengan 

bercerita (storytelling) (Mahestu & Rahmani, 2019; Pasaribu et al., 2022; Utomo et al., 

2021). Dalam cerita, audience tidak hanya mendaptkan informasi melainkan juga dapat 

membangkitkan emosi dan tenaga mereka. Cerita harus menciptakan imajinasi agar informasi 

yang disampaikan tidak diabaikan oleh audience. Sebagai komunitas sosial yang bergerak di 

bidang pendidikan, Kakak Asuh Bekasi melakukan usaha mandiri yang bertujuan mendukung 

kegiatan pengajarannya. Melalui Divisi Kewirausahaan dan Penggalangan Dana (KPD), 

Kakak Asuh Bekasi melakukan upaya pemasaran untuk menjual hasil produknya. Namun 

sayangnya, Kakak Asuh Bekasi dalam melakukan komunikasi pemasarannya belum 

menggunakan teknik storytelling. Karena itu, Pengabdian Kepada Masyarakat ini berupaya 

untuk meningkatkan pengetahuan mitra, dalam hal ini Kakak Asuh Bekasi, terkait teknik 

storytelling agar komunikasi pemasaran berlangsung menjadi lebih efektif dan efisien. 

 

2. METODE 

Kegiatan pengabdian masyarakat ini berupa kegiatan pelatihan. Pelatihan menurut 

Kamus Besar Bahasa Indonesia berarti proses, cara, perbuatan melatih; kegiatan atau 

pekerjaan melatih. Penelitian terdahulu mendefinisikan pelatihan sebagai proses pendidikan 

jangka pendek dengan menggunakan prosedur sistematik pengubahan perilaku para pegawai 



Syafrina et al., 

460 

 

dalam satu arah guna meningkatkan tujuan-tujuan organisasional (Bednall & Sanders, 2017; 

Elfrianto, 2016; Fathurrochman, 2017). Dalam kegiatan pengabdian ini, pelaksana berupaya 

memberikan gagasan tentang bahaya atau dampak dari penggunaan media sosial secara 

berlebihan. Dengan memahami dampak tersebut, diharapkan siswa dapat lebih bijak dalam 

menggunakan media sosialnya. Peserta pelatihan akan mendapatkan pengetahuan, wawasan 

tentang pentingnya penggunaan teknik storytelling dalam kampanye komunikasi pemasaran. 

pengetahuan tentang bagaimana menggunakan teknik storytelling secara efektif dan efisien 

dalam kampanye komunikasi pemasaran. Selain itu, diharapkan pelatihan ini dapat 

menumbuhkan minat dan skill serta komunikasi peserta pelatihan dalam menggunakan teknik 

storytelling dalam kampanye komunikasi pemasaran. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Kegiatan pelatihan ini bertujuan untuk memberikan pemahaman tentang teknik 

penggunaan teknik storytelling dalam kampanye komunikasi pemasaran, memberikan contoh 

penggunaan storytelling yang efektif dan efisien dalam komunikasi pemasaran, serta 

memaksimalkan kemampuan storytelling para Kakak Asuh Bekasi. Pengabdian kali ini tidak 

bisa dijadikan dalam satu sesi karena kebutuhan masing-masing divisi yang bebeda. Tiap 

dosen dan narasumber kegiatan menyampaikan materi sesuai dengan kebutuhan masing-

masing divisi. Karenanya, pelatihan dibagi dalam dua sesi. Kegiatan pengabdian kepada 

masyarakat ini dilakukan bertahap selama dua hari yaitu dilaksanakan pada Jumat, 17 Juni 

2022 dan Minggu, 26 Juni 2022. Karena sebagian besar anggota Kakak Asuh Bekasi kuliah 

sambil bekerja, sehingga kegiatan pada hari Jumat diselenggarakan secara daring (melalui 

platform zoom) sedangkan kegiatan pada hari Minggu diselenggarakan secara luring. 

Dalam pelatihan secara daring, materi dibawakan oleh Ibu Tri Alida Apriliana, 

M.I.Kom., Ibu Annisa Eka Syafrina, M.Si., dan Bapak Imaddudin, M.I.Kom. Ibu Tri Alida 

Apriliana, M.I.Kom. membawakan materi terkait bagaimana strategi jitu dalam melakukan 

branding (disajikan pada Gambar 1). Diskusi dibuka dengan penggambaran terkait aktivitas 

pemasaran yang baik atau buruk. Pemateri menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran yang baik 

adalah yang menawarkan solusi, bukan menawarkan produk. Lebih lanjut, pemateri 

menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran produk bisa dilakukan melalui dua cara yaitu dengan 

menggunakan produk untuk membuat cerita atau menceritakan kisah produk. Menggunakan 

produk untuk membuat cerita akan mendorong loyalitas konsumen dan merupakan salah satu 

teknik menghampiri konsumen (Arifianto, 2022; Coelho & Henseler, 2012; Närvänen et al., 

2020). Sedangkan menceritakan kisah produk akan mendorong transaksi dan merupakan 

salah satu teknik menunggu konsumen. Selain itu, pemateri menjelaskan terdapat lima 

elemen utama dalam melakukan pemasaran digital (Digital Marketing), yaitu targeting, 

konten, distribusi, test & ukur serta re-launch. Pemateri juga menekankan bahwa tantangan 

terbesar saat ini adalah bagaimana menjadikan produk kita sebagai pilihan utama yang dicari 

oleh masyarakat di tengah banyaknya pilihan produk serupa yang tersedia di masyarakat. 

 

 

Gambar 1. Pemaparan Materi oleh Ibu Tri Alida Apriliana, M.I.Kom 
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Materi kedua dibawakan oleh Bapak Imaddudin, M.I.Kom. Di sesi ini, Pak Imaddudin 

menjelaskan mengenai apa yang dimaksud dengan Marketing Public Relations, yakni 

pengelolaan komunikasi untuk memotivasi dan kepuasan pelanggan, konsumen serta 

masyarakat (disajikan pada Gambar 2). Selain itu, pemateri menjelaskan bahwa terdapat 

perbedaan signifikan anatara Marketing dan Marketing Public Relations. Jika Marketing 

berfokus pada produk, maka Marketing Public Relations berfokus pada informasi. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa Marketing Public Relations tidak hanya berfokus pada "what" dan 

kuantitas, namun juga melihat unsur "how" yang berorientasi pada kepuasan konsumen. Hal 

ini selaras dengan tujuan dan fungsi utama Marketing Public Relations yaitu awareness, 

kredibilitas, pemasar baru dan biaya promosi (Anggraeni et al., 2014; Puspita, 2019). Lebih 

lanjut, pemateri menjelaskan bahwa dalam melakukan Marketing Public Relations terdapat 

tiga strategi yang dapat digunakan yaitu Push, Pull dan Pass. Push dilakukan ketika kita 

mendorong produk melalui sarana tertentu, misalnya melalui 3rd part endorsement. Pull 

dilakukan untuk membangun permintaan konsumen, dengan biaya diserahkan kepada 

konsumen. Sedangkan pass dilakukan untuk mempengaruhi dan menciptakan opini publik 

yang menguntungkan. 

 

 

Gambar 2. Pemaparan Materi oleh Bapak Imaddudin, M.I.Kom 

 

Selanjutnya, dalam paparan ketiga, Ibu Annisa Eka Syafrina, M.Si. membuka 

paparan dengan bertanya kepada peserta, apakah pernah merasa tertarik dengan cerita. 

Selanjutnya, pemateri menjelaskan bahwa para ahli pemasaran meyakini 

storytelling memiliki kekuatan untuk menciptakan permintaan (demand) melalui pendekatan 

yang sifatnya emosional (disajikan pada Gambar 3). Storytelling adalah proses menggunakan 

fakta dan narasi untuk mengkomunikasikan sesuatu kepada audiens. Dalam pemasaran, 

storytelling menggunakan cerita untuk mengkomunikasikan pesan dengan tujuan untuk 

membuat pelanggan merasakan sesuatu dari cerita tersebut, sehingga mempengaruhi tindakan 

mereka. Lebih lanjut, pemateri menjelaskan terdapat beberapa keunggulan menggunakan 

storytelling, yakni: mengembangkan hubungan yang lebih dalam dengan pelanggan, 

meningkatkan loyalitas pada pelanggan, membantu membuat produk lebih menonjol. Selain 

itu, pemateri menjelaskan bahwa dalam penggunaan storytelling terdapat empat poin penting 

yang harus diperhatikan yaitu: Interest (menarik perhatian), Instruct (menginstruksikan), 

Involve (terlibat), dan Inspire (menginspirasi). 

 

 

Gambar 3. Pemaparan Materi oleh Ibu Annisa Eka Syafrina, M.Si. 
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Pelatihan daring ditutup dengan sesi tanya jawab dan diskusi. Beberapa peserta 

memberikan pertanyaan terkait komunikasi pemasaran dan storytelling yang selanjutnya di 

jawab oleh ketiga narasumber.Dalam pelatihan secara luring, Ibu Dian Sukmawati, M.I.Kom. 

memberikan tips bagaimana membuat storytelling dalam caption Instagram (Gambar 4). 

Pemateri menjelaskan bahwa kita harus menulis secara original dan unik karena terdapat 

banyak sekali tulisan yang sama di luar sana dari hasil "googling". Selain itu, sebelum 

menulis banyak hal yang harus kita perhatikan. Pertama, perhatikan audiens target terlebih 

dahulu. Kita harus mengetahui target audiens agar tepat sasaran. Kedua, Pilihlah gaya tulisan 

yang khas. Selanjutnya, lakukan riset terkait hashtag yang terkait. Selain itu, kita harus 

memperhatikan panjang tulisan. Kelima, buatlah tulisan yang unik. Lebih lanjut, pemateri 

menyampaikan terkait rahasia kreativitas. Pemateri menjelaskan bahwa kita harus tertarik 

terlebih dahulu terhadap topik yang akan ditulis agar bisa menghasilkan tulisan yang kreatif. 

Selain itu, pemateri menekankan bahwa menulis hanya membutuhkan satu langkah, yaitu: 

aksi. Menulis apa saja saat tidak ada ide merupakan salah satu cara untuk memancing ide. 

 

 

Gambar 4. Pemaparan Materi oleh Ibu Dian Sukmawati, M.I.Kom. 

 

Sebagai penutup kegiatan, Ketua Pelaksana Pengabdian kepada Masyarakat 

menyerahkan sertifikat kepada pihak Yayasan Kakak Asuh Bekasi (Gambar 5). 

 

 

Gambar 5. Penyerahan Sertifikat kepada pihak Yayasan Kakak Asuh Bekasi 

 

Pembahasan 

Komunikasi pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak 

langsung tentang produk dan merek yang dijual (Familmaleki et al., 2015; Kartikasari, 2014; 

Sarjita, 2016). Komunikasi pemasaran memiliki dua unsur pokok, yaitu komunikasi dan 

pemasaran. Komunikasi sebagai proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar 

individu atau antar organisasi dengan individu dengan tujuan agar penerima mampu 

memahami maksud pengirim (Afrilia, 2018; Gogali et al., 2020; Rusman et al., 2015). 

Sementara, pemasaran merupakan sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau organisasi 

lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) tentang informasi produk, jasa, dan ide antara 
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mereka dengan pelanggannya (Chrismardani, 2014; Ginevičius et al., 2013; Sari & Aslami, 

2022). Saat ini, komunikasi pemasaran menjadi suatu kebutuhan utama dan dianggap sebagai 

salah satu alat pemasaran yang efektif  (Klepek & Starzyczná, 2018; Muttaqin, 2011; Rizky 

& Setiawati, 2020). Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, mengubah 

komunikasi pemasaran ke arah informasi baru yang berbasis konsumen dan berfokus pada 

pendekatan interaktif. Sehingga, dalam menyampaikan informasi produk, jasa, dan ide 

kepada publik, perusahaan perlu untuk mengkomunikasikan dengan pesan yang tepat 

(Banjaŕnahor et al., 2021; Mardiana, 2013; Wibowo, 2021). Di era digital seperti saat ini, 

pemanfaatan internet dan media sosial menjadi penting karena konsumen bukan lagi sebuah 

objek yang terkena exposure, melainkan juga sebagai subjek yang dapat mencari informasi 

yang mereka butuhkan sendiri bahkan dapat menjadi penyampai pesan untuk konsumen 

lainnya (word of mouth) (Doster, 2013; Gil de Zúñiga et al., 2017; Mirawati, 2021; Pentina & 

Tarafdar, 2014). 

Secara harfiah, storytelling dapat didefinisikan sebagai teknik menceritakan sebuah 

kisah untuk tujuan komunikasi. Istilah storytelling dalam bahasa Inggris umumnya 

diterjemahkan sebagai komunikasi naratif atau mendongeng. Secara umum, storytelling dapat 

dipahami sebagai cara mempromosikan sesuatu dengan menggunakan cerita. Dalam konteks 

pemasaran, storytelling paling sering menggunakan dongeng dalam periklanan. Teknik 

storytelling biasanya harus menangkap perhatian dan membangkitkan emosi. Sehingga, 

teknik ini dapat digunakan untuk mengangkat merek ke peringkat mitos. Storytelling dapat 

menggunakan kisah nyata (mitos pendiri atau kreasi perusahaan) atau membuat cerita 

khayalan yang terkait dengan merek atau produk (Aripradono, 2020; Singh & Sonnenburg, 

2012; Susianti et al., 2022). Cara terbaik untuk membujuk orang adalah dengan bercerita 

(storytelling) (Mahestu & Rahmani, 2019; Pasaribu et al., 2022; Utomo et al., 2021). Dalam 

cerita, audience tidak hanya mendaptkan informasi melainkan juga dapat membangkitkan 

emosi dan tenaga mereka. Cerita harus menciptakan imajinasi agar informasi yang 

disampaikan tidak diabaikan oleh audience. 

 

4. SIMPULAN DAN SARAN 

Kegiatan Pelatihan Pelatihan Penggunaan Teknik Storytelling dalam Kampanye 

Marketing Communication Yayasan Kakak Asuh Bekasi merupakan upaya untuk 

memberikan pengetahuan, wawasan tentang pentingnya penggunaan teknik storytelling 

dalam kampanye komunikasi pemasaran, pengetahuan tentang bagaimana menggunakan 

teknik storytelling secara efektif dan efisien dalam kampanye komunikasi pemasaran. Selain 

itu, diharapkan pelatihan ini dapat menumbuhkan minat dan skill serta komunikasi peserta 

pelatihan dalam menggunakan teknik storytelling dalam kampanye komunikasi pemasaran. 

Saat ini, komunikasi pemasaran mengakui storytelling sebagai alat yang diperlukan dalam 

mengembangkan identitas merek yang dapat digunakan sebagai faktor pembeda. Para ahli 

pemasaran meyakini bahwa storytelling memiliki kekuatan untuk menciptakan permintaan 

(demand) melalui pendekatan yang bersifat emosional. Storytelling membantu konsumen 

atau calon konsumen untuk memahami produk atau jasa yang sedang ditawarkan. Karenanya 

kegiatan ini akan lebih baik jika dilanjutkan dengan kegiatan pelatihan lebih lanjut di institusi 

lainnya. 
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