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ABSTRAK 

Pandemi COVID-19 sudah menyebar seluruh dunia dengan puluhan jutaan kasus positif dan jutaan kasus 
kematian. Hal ini memberikan dampak yang serius bagi beberapa sektor, terutama sektor ekonomi. Kebijakan 
social distancing maupun pembatasan social berskala besar membuat beberapa usaha menutup toko offline dengan 
tujuan untuk menurunkan grafik penularan COVID-19. Beberapa sektor yang terdampak antara lain transportasi, 
pariwisata, dan perdagangan. Pada sektor perdagangan, dampak besar begitu dirasakan oleh para pemasok bahan 
makanan yang terputus rantai pasokannya dikarenakan banyak restoran yang memilih untuk menutup tokonya. 
Contohnya yaitu petani yang tidak bisa memasarkan atau menawarkan produk bahan makanan ke restoran 
melainkan harus menjual secara ecer. Social distancing membuat adanya perubahan gaya hidup selama adanya 
pandemi COVID-19. Salah satunya yaitu masyarakat menjadi terbiasa berbelanja online. Kebiasaan ini 
memberikan peluang pada pelaku usaha untuk dapat memasarkan produknya secara online. Vefar Vegetable Farm 
merupakan salah satu usaha yang secara langsung merasakan dampak dari pandemi COVID-19 dikarenakan tidak 
bisa memasok bahan makanan ke restoran. Oleh karena itu, Vefar Vegetable Farm akan memaksimalkan potensi 
salah satu media sosial Instagram untuk melakukan branding dan marketing. Tujuan utamanya yaitu untuk 
memperkenalkan value produk yang dimiliki Vefar Vegetable Farm. Hasil pada kegiatan ini adalah membuat 
branding Vefar dan memaksimalkan konten di Instagram. 
 
Kata Kunci: COVID 19, pemasaran, branding, instagram 
 

ABSTRACT 
The COVID-19 pandemic has spread worldwide, with tens of millions of positive cases and millions of deaths. The 
pandemic has severely impacted several sectors, especially the economic sector. Social distancing policies and 
large-scale social restrictions have forced several businesses to close offline stores to reduce the transmission of 
COVID-19. Some of the sectors affected include transportation, tourism, and trade. The food supply chain has 
been cut off in the trade sector because many restaurants have chosen to close their shops. For example, farmers 
who cannot market or offer food products to restaurants have to sell retail. Social distancing makes lifestyle 
changes during the COVID-19 pandemic. For example, people have become accustomed to shopping online. This 
habit provides opportunities for business actors to market their products online. Velar Vegetable Farm is one of 
the businesses that directly feel the impact of the COVID-19 pandemic because it cannot supply food ingredients 
to restaurants. Therefore, Vefar Vegetable Farm will maximize the potential of one of Instagram's social media 
for branding and marketing. The main objective is to introduce the value of Vefar Vegetable Farm's products. The 
result of this activity is to create Vefar branding and maximize content on Instagram. 
 
Kata Kunci: COVID 19, marketing, branding, instagram 
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PENDAHULUAN 
 

Pandemi COVID-19 telah menyebar ke seluruh dunia. Pada 8 November pukul 22.00 WIB total 

kematian sebanyak 1.245.717 orang dari total kasus positif sejumlah 49.578.590 kasus (WHO, 2020). 

Selain berdampak kepada kesehatan masyarakat, pandemi COVID-19 ini dapat menyebabkan implikasi 

ekonomi yang signifikan, termasuk kerugian produktivitas, gangguan rantai pasokan, dislokasi tenaga 

kerja, dan potensi tekanan keuangan pada bisnis dan rumah tangga (The ASEAN Secretariat, 2020). 

Sektor ekonomi yang terdampak COVID-19 paling parah yaitu transportasi dan pariwisata, 

selanjutnya diikuti sektor industri, perdagangan, dan sektor lainnya (Budastra, I.K., 2020). Pada sektor 

perdagangan, dampak yang dirasakan sangat besar dengan adanya penutupan toko-toko selama 

pembatasan sosial berskala besar. Selain gangguan langsung yang disebabkan oleh penutupan toko, 

pembatasan perjalanan dan mobilitas, serta terputusnya konektivitas rantai pasokan juga menjadi 

penyebab menurunnya permintaan pasar (The ASEAN Secretariat, 2020). Salah satu contohnya yaitu 

penutupan restoran dan café yang menyebabkan terputusnya rantai pasokan dari supplier bahan makanan. 

Petani yang terbiasa dengan sistem manajemen inventaris tepat waktu mengalami penurunan baik dalam 

penawaran maupun permintaan (Richards& Rickard, 2020). Hal ini berdampak pada meningkatnya harga 

bahan makanan seperti yang terjadi di beberapa wilayah di Indonesia pada awal pandemi beberapa bulan 

yang lalu. Wiley mengatakan bahwa dampak terbesar pandemi COVID-19 dalam jangka pendek akan 

terasa melalui penataan kembali rantai pasokan produk segar karena penutupan hampir semua outlet 

layanan makanan (Richards & Rickard, 2020). Dalam situasi yang menantang ini, sangat penting untuk 

menjaga aliran pasokan, termasuk makanan untuk kebutuhan warga, serta melindungi pekerja yang 

terlibat dalam rantai pasokan (The ASEAN Secretariat, 2020). 

Pembatasan sosial yang terjadi di Indonesia menyebabkan kebiasaan masyarakat berubah. Hal 

yang paling dirasakan yaitu cara berbelanja yang dahulu masih belanja secara offline, saat ini banyak 

masyarakat melakukan belanja online, bahkan untuk membeli bahan makanan. Pada penelitiannya, 

Wiley juga mengatakan bahwa dalam jangka panjang yang akan dirasakan dari pandemi COVID-19 

adalah perubahan struktural dalam industri seperti langkah menuju belanja online (Richards& Rickard, 

2020). Beberapa kebijakan dan upaya yang dapat dilakukan sesuai dengan ASEAN Policy Brief yaitu 

mempertahankan rantai pasokan, serta memanfaatkan teknologi dan perdagangan digital (The ASEAN 
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Secretariat, 2020). FAO memberikan saran untuk mendukung petani melalui peningkatan produktivitas 

dan memasarkan makanan yang mereka hasilkan melalui online. Platform online memfasilitasi 

perdagangan untuk membantu meningkatkan penjualan (Cullen, 2020). 

Memaksimalkan potensi para petani kecil melalui platform online juga dapat mendukung gerakan 

ekonomi kreatif yang pertama kali dikenalkan oleh John Howkins melalui bukunya "The Creative 

Economy: How People Make Money from Ideas" (Howkins, 2002). Ekonomi kreatif disebut sebagai 

sebuah ide kreatif yang menghasilkan produk agar bernilai tambah ekonomi (Saksono, 2012). United 

Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD) menjelaskan bahwa ekonomi kreatif adalah 

suatu konsep yang berkembang didasari oleh aset kreatif yang memiliki potensi pertumbuhan ekonomi, 

seperti meningkatkan pendapatan, menciptakan lapangan kerja, dan interaksi dengan teknologi (United 

Nations, 2010). 

Melihat pergerakan bisnis dan teknologi yang sangat cepat, serta banyaknya marketplace baru 

dalam lima tahun terakhir, beberapa sosial media juga menambahkan fitur jual beli untuk mendukung 

proses bisnis para pelaku usaha. Seperti yang terjadi pada instagram, saat ini instagram memiliki fitur 

untuk mengubah ke business account (Latiff & Safiee, 2015). Update terbaru selama pandemi COVID-

19, Instagram menambahkan fitur pada Instagram story yang bernama support small business. Jika 

melihat perkembangan saat ini, Instagram merupakan platform yang baik untuk memulai bisnis rumahan 

karena mudah dijangkau dan mendorong orang-orang dari semua lapisan masyarakat untuk dapat 

mencobanya (Latiff & Safiee, 2015). 

Vefar Vegetable Farm merupakan salah satu usaha yang terkena dampak dari pandemi COVID-

19 dikarenakan putusnya rantai pasokan ke restoran atau café. Sesuai kebijakan dari ASEAN Policy Brief 

dan FAO, Vefar Vegetable Farm melakukan branding dan marketing melalui platform online yaitu 

Instagram. Vefar Vegetable Farm membutuhkan branding untuk membedakan value yang dimiliki 

dengan petani lain yang sudah memasarkan produk secara online. Branding juga berfungsi sebagai DNA 

merek yang sangat melekat pada sebuah produk, yang dapat mengkomunikasikannya dengan pelanggan 

(Latiff & Safiee, 2015). Vefar Vegetable Farm sudah memiliki Instagram account namun belum 

digunakan secara maksimal dan masih memiliki followers sebanyak 9 orang, seperti yang ada di gambar 

1. Maka dari itu, upaya yang dilakukan yaitu membangun branding Vefar Vegetable Farm, pembuatan 

konten Instagram, dan memaksimalkan transfer informasi dari Vefar untuk pelanggan melalui microblog. 
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Gambar 1. Instagram awal Vefar 

Manfaat dari pembuatan konten microblog dan branding melalui Instagram yaitu Vefar dapat 

memperkenalkan value kepada pelanggan. Instagram juga digunakan sebagai platform yang dapat 

membantu Vefar dalam menjaga hubungan dengan pelanggan dengan cara memberikan konten yang 

bermanfaat dan mengedukasi pelanggan. 

 
METODE 

Metode pelaksanaan program pengabdian masyarakat Pemanfaatan Instagram untuk Branding 

dan Marketing Produk Vefar Vegetable Farm digambarkan pada alur gambar 2 berikut. 

 

Gambar 2. Alur program pelaksanaan program pengabdian masyarakat 
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Identifikasi Masalah dilakukan dengan wawancara kepada Mitra untuk mengetahui permasalahan 

yang ada dan dapat memetakan arah branding yang diinginkan oleh pemilik Vefar. Setelah melakukan 

wawancara dan mengumpulkan data yang dibutuhkan, tahap selanjutnya yaitu pembuatan logo dan 

konten marketing untuk Instagram. Ketika logo dan konten marketing sudah dibuat, dilakukan presentasi 

ke pemilik dan pengelola Vefar untuk meminta masukan. Pada tahapan ini, tim desain dan vefar 

mendiskusikan konsep revisi agar tetap estetik dan sesuai dengan branding Vefar. Jika ada masukan 

terkait logo dan konten marketing, maka akan dilakukan revisi sesuai yang sudah disepakati dalam 

diskusi saat presentasi hasil logo dan konten marketing. Selanjutnya logo dan konten marketing di upload 

ke Instagram. 

 
PEMBAHASAN 

Tahap pertama kegiatan pengabdian masyarakat ini yaitu identifikasi masalah dengan melakukan 

wawancara secara online bersama pemilik Vefar menggunakan Google Meet seperti gambar 3 berikut. 

 

Gambar 3. Proses wawancara dan pengambilan data menggunakan Google Meet 

Vefar merupakan usaha yang bergerak di bidang pertanian. Vefar menjual sayur segar dari hasil 

perkebunan dengan sistem hidroponik. Ada dua kebun yang dikelola oleh Vefar yaitu di Bantul dan di 

Sleman. Untuk jangka pendek, penjualan produk Vefar masih ditujukan untuk daerah D.I. Yogyakarta 

agar dapat memastikan produk yang sampai ditangan pelanggan tetap dalam keadaan segar. Sebelum 
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adanya kegiatan pengabdian masyarakat, Vefar sudah memiliki akun Instagram seperti yang ada pada 

gambar 1. Setelah dilakukan re-branding dengan mengganti logo dan membuat konten marketing untuk 

Instagram, tampilan Instagram menjadi seperti gambar 4 berikut. 

 

 

Gambar 4. Re-branding Instagram Vefar 
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Berdasarkan gambar 4 diatas, adapun perubahan yang dilakukan dalam proses re-branding di 

Instagram yaitu. 

1. Pembuatan logo baru Vefar seperti pada gambar 5 berikut. 

 
Gambar 5. Logo baru Vefar 

2. Mengubah deskripsi Instagram dengan menambahkan CTA (Call to Action) seperti gambar 6 

berikut. 

 
Gambar 6. Logo baru Vefar 

3. Membuat icon untuk highlight story seperti yang ada pada gambar 7 berikut ini. 

 
Gambar 7. Icon untuk highlight story 
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4. Pembuatan konten microblog untuk mengedukasi pelanggan. Ada beberapa konten microblog 

yang berisi mengenai informasi sistem hidroponik, khasiat buah tomat, perbedaan pokcoy dan 

caisim, dan lain-lain. Contoh microblog dapat dilihat pada gambar 8 berikut ini. 

 
Gambar 8. Microblog untuk konten Instagram 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil dari program kegiatan pengabdian masyarakat Pemanfaatan Instagram untuk 

Branding dan Marketing Produk Vefar VegetableFarm dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat 

kenaikan followers sebelum dan sesudah re-branding di Instagram, dari 9 followers mejadi 32 followers 

(untuk lebih jelasnya bisa dilihat gambar 1 dan gambar 3), pembuatan konten microblog dapat 

mengedukasi followers, dan CTA dapat mempermudah pelanggan untuk melakukan pemesanan. 
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