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Abstrak : CV Kopi Geulis Sumedang adalah UMKM lokal di bidang produksi dan penyajian kopi 
berkualitas yang masih menghadapi tantangan dalam menjangkau konsumen umum. Identitas 
visual merek yang digunakan belum mampu merepresentasikan nilai produk secara inklusif 
meski telah dikenal dikalangan pecinta kopi. Penelitian ini bertujuan merancang ulang identitas 
visual produk turunan Kopi Geulis sebagai strategi branding untuk memperluas jangkauan pasar 
tanpa menghilangkan citra premium yang telah terbentuk. Metode yang digunakan meliputi 
observasi lapangan, wawancara, survei, dan studi literatur. Analisis dilakukan melalui 
pendekatan SWOT, analisis deskriptif kualitatif, dan perbandingan visual kompetitor. Hasil 
perancangan difokuskan pada penyusunan sistem identitas visual terpadu dalam bentuk Graphic 
Standard Manual (GSM), yang mencakup elemen logo, warna, tipografi, kemasan, dan media 
promosi. Perancangan ini diharapkan dapat meningkatkan daya tarik visual, memperkuat citra 
merek, serta meningkatkan daya saing Kopi Geulis di pasar lokal dan memberikan kontribusi 
teoritis dalam pengembangan strategi branding berbasis desain komunikasi visual di sektor 
UMKM kopi Indonesia.  

Kata Kunci: Identitas Visual, Branding, UMKM Kopi, Desain Komunikasi Visual, Graphic Standard 
Manual. 

Abstract : CV. Kopi Geulis Sumedang is a local MSME engaged in producing and serving quality 
coffee, yet still faces challenges in reaching general consumers. Despite its has been recognation 
among coffee enthusiasts, the current brand visual identity is considered inadequate in 
representing the product’s value inclusively. This study aims to redesign the visual identity of Kopi 
Geulis derivative products as a branding strategy to broaden market reach without diminishing 
its established premium image. The methods  used include field observations, interviews, 
surveys, and literature studies. Data were analyzed using SWOT qualitative descriptive analysis, 
and competitor visual comparison. The design results focus on developing an integrated visual 
identity system in the form of a Graphic Standard Manual (GSM), covering logo, color, 
typography, packaging, and promotial media. This design is expected to enhance visual appeal, 
strengthen brand image, and improve Kopi Geulis’ competitiveness. The study also contributes 
theoretically to branding strategies in Indonesia’s coffee-based visual communication design 
sector. 

Keywords: Visual Identity, Branding, Coffee MSMEs, Visual Communication Design, Graphic 
Standard Manual. 
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PENDAHULUAN  

Indonesia merupakan salah satu negara dengan perkembangan pesat di sektor 

perkebunan kopi (Purbantara et al., 2023). Tingginya konsumsi kopi di kalangan 

masyarakat Indonesia dapat dilihat dari data Global Agricultural Information Network 

(2021), yang mencatat konsumsi domestik kopi mencapai 370.000 ton pada tahun 2021 

(Sub Direktorat Statistik Tanaman Perkebunan, 2022). Pertumbuhan bisnis kopi yang 

signifikan ini mendorong banyak pelaku usaha, baik dari skala besar maupun kecil, untuk 

terjun ke industri ini. Salah satunya adalah UMKM Kopi Geulis yang berlokasi di 

Kecamatan Tanjungsari, Kabupaten Sumedang. 

CV. Kopi Geulis Sumedang yang berdiri sejak tahun 2018 menawarkan berbagai 

varian produk kopi berkualitas seperti Arabika Wine, Arabika Honey, Arabika Natural, 

Arabika Fullwash, Robusta, Kopi Lanang, Kopi Geulis Blend, Kopi Geulis Rempah, Kopi 

Geulis Gula Aren dan banyak varian lainnya. Produk turunan yang dimaksud dalam 

penelitian ini mencakup bentuk olahan seperti k kopi sachet, dripbag, pouch, dus, cup 

dan varian lainnya yang ditujukan untuk konsumsi harian masyarakat umum. dengan 

Sustainable Development Goal’s(SDG) 15 : Menjaga Ekosistem Darat yang menekankan 

pentingnya perilndungan. Restorasi dan pemanfaatan berkelanjutan ekosistem  

daratan. Sistem agroforestri yang digunakan Kopi Geulis memadukan tanaman kopi 

dengan vegetasi pohon pelindung yang terbukti mampu mengurangi erosi menjaga 

kesuburan tanah serta meningkatkan keanekaragaman hayati, Inisiatif dari semua ini 

merupakan bentuk dari distribusi produk UMKM Kopi Geulis yang lebih masif agar para 

petani Kopi dapat lebih sejahtera dan konsumen kopi dapat menikmati kopi berkualitas 

dari produk lokal Indonesia. Hal ini sejalan dengan arah kebijakan pemerintah 

Kabupaten Sumedang yang tengah melakukan transformasi tata Kelola komoditas kopi 

dari hulu hingga hilir. Berdasarkan pernyataan resmi Dinas Pertanian Kabupaten 

Sumedang (2024). 
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Pengenalan merek menjadi perhatian utama Ai Awang Hayati pemilik CV. Kopi 

Geulis yang saat ini tengah berupaya memperluas jangkauan pasar. Salah satu tantangan 

besar yang dihadapi adalah mengubah presepsi bahwa Kopi Geulis hanya ditujukan bagi 

kalangan pecinta kopi, agar dapat menjangkau pasar yang lebih luas dan mendorong 

nilai pendukung yang terdapat pada Kopi Geulis. 

Perancangan identitas visual menjadi awal tujuan untuk meningkatkan daya 

saing merek di industry kopi, juga untuk mengkomunikasikan nilai-nilai berkelanjutan 

global, khusunya SDG 8 (Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi), SDG 12 

(Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab), dan SDG 15 (Menjaga Ekosistem 

Darat). Penyesuaian strategi identitas visual ini diperuntukan agar merek dapat lebih 

akrab dan diterima oleh target pasar yang dituju, relevan dengan nilai Kopi Geulis dan 

mudah dikenali tanpa menghilangkan ciri khas visual sebelumnya dari Kopi Geulis itu 

sendiri.  

Citra merek yang kuat memiliki peran penting dalam menarik perhatian 

konsumen dan membangun loyalitas mereka. Sebagaimana dikatakan oleh Shiffman 

dan Kanuk (dalam NI Komang 2017) yang menyatakn bahwa presepsi konsumen 

terhadap merek terbentuk dari pengalaman yang konsisten. Artinya identitas visual yang 

diperbaharui tetap harus menjaga kesinambungan dengan karakter merek agar persepsi 

positif yang tlah terbentuk tidak hilang. Menurut Rizaldi & Suorayogi (2024), sebuah 

perusahaan perlu membangun citra merek yang kuat agar bisa tampil berbeda dari 

pesaing dan menjaga kesetiaan konsumen. Oleh karena itu, Kopi Geulis perlu 

menonjolkan nilai dari dirinya agar dapat lebih  

Salah satu solusi strategis yang dapat diterapkan adalah penyusunan Graphic 

Standard Manual (GSM) yang akan menjadi pedoman dalam memastikan konsistensi 

penerapan identitas visual Kopi Geulis di berbagai media. Dengan penerapan GSM yang 

tepat, identitas visual baru diharapkan lebih mudah diterima oleh pasar yang lebih luas, 

serta dapat meningkatkan daya saing Kopi Geulis di tengah pesatnya perkembangan 

industri kopi di Indonesia sebagai brand lokal. 
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METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode 

deskriptif, berfokus pada proses perancangan ulang identitas visual Kopi Geulis 

sebagai strategi branding untuk menjangkau konsumen umum, khususnya dari 

kalangan menengah ke bawah. Digunakan empat teknik pengumpulan data: 

observasi lapangan, wawancara, survei konsumen, dan studi literatur. Penulis 

melakukan observasi langsung terhadap visual identity, kemasan produk Kopi Geulis 

dan mencakup interaksi konsumen di kedai yang berlokasi di Jl. Raya Tanjungsari No. 

235, Sumedang. Wawancara dilakukan dengan pemilik UMKM Kopi Geulis untuk 

memperoleh informasi mendalam secara langsung dan bersifat semi-terstruktur. 

Penulis juga menyebarkan kuesioner kepada responden yang berdomisili di sekitar 

Kabupaten Sumedang dan para peminum kopi, khususnya konsumen umum dari 

kalangan masyarakat menengah ke bawah. Survei ini bersifat eksploratif dan tidak 

digunakan untuk analisis statistik. Penulis juga mengumpulkan referensi dari buku, 

artikel, jurnal, serta studi kasus UMKM kopi lain, baik lokal maupun internasional. 

HASIL DAN DISKUSI 

Logo utama Kopi Geulis dirancang sebagai visualisasi dari filosofi merek yang 

menggabungkan nilai ekologis, estetika lokal, dan gaya hidup sehat. Logo ini 

menggunakan siluet wajah perempuan yang menyatu dengan elemen daun dan 

ranting kopi sebagai rambut, mencerminkan konsep agroforestri, yaitu praktik 

pertanian berkelanjutan yang menyatukan manusia dengan alam. Figur perempuan 

tersebut bukan hanya representasi dari kata "Geulis" (cantik), tetapi juga simbol 

dari Ibu Pertiwi perwujudan alam yang merawat dan menghidupi. 

Elemen uap hangat kopi yang keluar dari cangkir menjadi metafora dari 

kehangatan, kenyamanan, dan manfaat kesehatan dari kopi yang diproses secara 
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alami. Warna hijau yang digunakan memperkuat asosiasi dengan alam, sedangkan 

warna oranye-kemerahan mencerminkan vitalitas dan energi, sejalan dengan 

konsep kopi sehat yang ditanam dan diolah tanpa bahan tambahan kimia. 

 

 

Gambar 1 Logo Terbaru Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 

Logotype menggunakan font script dengan bentuk yang mengalir dan humanistik, 

mencerminkan kehangatan dan pendekatan personal kepada konsumen. Huruf “o” 

yang diisi dengan bentuk biji kopi menambahkan kekuatan simbolik sekaligus 

mengikat keseluruhan narasi merek. Keseluruhan logo dibingkai dalam bentuk 

lingkaran, menandakan harmoni, siklus kehidupan, dan keberlanjutan dari hulu ke 

hilir dari petani hingga konsumen. 
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Gambar 2 Buku Graphic Standard Manual (GSM) Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 

 

Gambar 3 Kemasan Cup Kop Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 
Gambar 4 Kemasan Sachet Kopi Geulis 

Sumber: (Olahan pribadi) 
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Gambar 5 Kemasan Dus Isi 6 Sachet Kopi Geulis 

Sumber: (Olahan pribadi) 

 
Gambar 6 Kemasan Dripbag Kopi Geulis 

Sumber: (Olahan pribadi) 

 

Gambar 7 Kemasan Pouch Kopi Geulis 
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Sumber: (Pribadi) 

 

Gambar 8 Kantung Belanja Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 

 

Gambar 9 Menu Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 
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Gambar 10 Perlengkapan Kantor Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 

 

Gambar 11 Kaus Polo Seragam Karyawan Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 
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Gambar 12 Apron Barista Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi 

) 

 

Gambar 13 Merchendise Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 
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Gambar 14 Gerobak Keliling Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 
 

 

Gambar 15 Mobil Box Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 
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Gambar 16 Papan Singnage Kopi Geulis 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 

 

Gambar 17 Booth Event Kopi Geulis 
Sumber: (Pribadi) 
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Gambar 18 Poster 
Sumber: (Pribadi) 

 

 

Gambar 19 Banner 
Sumber: (Olahan pribadi) 
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Gambar 20 X-Banner 
Sumber: (Olahan pribadi) 

 
 

  

Gambar 21 Feed dan Story Sosial Media Instagram 
Sumber: (Pribadi) 
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KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan untuk merancang ulang identitas visual. CV. Kopi 

Geulis Sumedang guna menjangkau konsumen umum di Kabupaten Sumedang. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa identitas visual Kopi Geulis sebelumnya belum 

mampu menarik perhatian pasar yang lebih karena elemen visual seperti logo, 

warna dan ilustrasi tidak merepresentasikan nilai dan karakter produk secara 

efektif. Melalui pendekatan branding dalam Desain Komunikasi Visual, dilakukan 

reposisi merek dengan membangun system visual baru yang lebih inklusif, 

sederhana dan relevan dengan preferensi target audiens. Perancangan ini 

menekankan nilai utama produk yakni praktik agroforestry dan kemurnian kopi 

tanpa campuran, yang diwujudkan dalam desain logo, kemasan, serta elemen visual  

lainnya yang mengedepankan kesan alami, professional dan terpercaya. Selain itu, 

penyusunan Graphic Standard Manual (GSM) memastikan konsistensi dan 

kesinambungan penerapan identitas visual di berbagai media, tanpa 

menghilangkan elemen lama secara menyeluruh agar tetap mempertahankan 

koneksi dengan konsumen lama. 

Secara keilmuan, hasil penelitian ini memberikan kontribusi terhadap studi 

penerapan system identitas visual berbasis nilai lokal dalam konteks branding 

UMKM, khususnya dalam mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan seperti 

agroforestri ke dalam strategi visual. Namun, keterbatasan penelitian ini terletak 

pada cakupan secara longitudinal. Oleh karena itu, penelitian lanjutan disarankan 

untuk mengkaji lebih dalam peran GSM dalam strategi branding jangka panjang, 

serta mengevaluasi dampak visual branding terhadap persepsi dan keterikatan 

konsumen melalui studi kuantitatif. di sisi desain, penting bagi perancang untuk 

terus menggali nilai khas dari merek yang diangkat serta menyesuaikan solusi visual 

dengan dinamika tren desain dan perilaku digital audiens agar identitas merek tetap 

adaptif, relevan dan bermakna. 
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