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Latar Belakang
Dalam beberapa dekade terakhir, kesadaran global terhadap pentingnya 

praktik pertanian yang ramah lingkungan semakin meningkat. Konsumen 

akhir dan pelaku agribisnis mulai lebih peduli pada keamanan pangan dan 

dampak lingkungan dari produk yang mereka gunakan. Pupuk dan 

pestisida organik menjadi pilihan utama karena mampu mendukung 

metode pertanian yang berkelanjutan, mengurangi kerusakan tanah, 

pencemaran air, dan dampak buruk terhadap kesehatan manusia. Sejumlah 

anak-anak muda di daerah Malang berhasil menciptakan sebuah produk 

pupuk dan pestisida organik untuk pertanian.



Rumusan Masalah
Rendahnya kesadaran petani terhadap manfaat pupuk dan pestisida 

organik dibandingkan dengan produk kimia sintetis, Harga produk 

organik yang cenderung lebih tinggi dibandingkan produk konvensional. 

Persepsi bahwa produk organik kurang efektif dalam meningkatkan hasil 

panen secara cepat menjadi kelebihan Tanduria, UMKM dengan segala 

keterbatasan yang dimiliki terutama permodalan dan penguasaan 

teknologi memerlukan konsep branding yang tepat dan sederhana dalam 

menjalankan bisnis pangan lokal. Oleh karena itu dalam kajian ini akan 

membahas tentang Bagaimana strategi tanduria melakukan image 

branding.



Tujuan Penelitian
✓ Membantu para petani mengahasilkan bahan pangan yang 

berkualitas dengan menggunakan pupuk dan pestisida organik 

yang diproduksi oleh Tanduria

✓ Membangun citra baik pupuk dan pestisida organik Tanduria 

kepada para petani



Kajian Teori
Start-up Tanduria dengan bijaksana mempraktikkan strategi ini, 

yang bertujuan sebagai pola keputusan perusahaan dalam menentukan 

dan merumuskan sasaran serta tujuan yang akan dijadikan panduan 

utama. Melalui perencanaan yang matang, perusahaan merancang 

langkah-langkah untuk mencapai tujuan tersebut, sekaligus merinci 

cakupan bisnis yang akan dijalani. Pemahaman ini selaras dengan 

pandangan Kenneth R. Andrews (2005), yang menyatakan bahwa 

sebuah strategi adalah langkah yang diambil oleh perusahaan untuk 

menetapkan dan mengungkapkan sasaran, sebagai tujuan untuk 

merencanakan arah bisnis dengan memperhitungkan faktor-faktor 

internal dan eksternal. Sebuah kebijakan yang akan diterapkan dengan 

cara yang sudah ditentukan, agar tujuan perusahaan tercapai secara 

tepat dan efisien, memastikan implementasi yang sesuai agar setiap 

langkah terarah dengan baik menuju hasil yang diinginkan oleh 

organisasi atau perusahaan tersebut.



Metode Penelitian
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian 

kualitatif deskriptif yakni kegiatan yang mencari kebenaran dari suatu objek 

yang dilakukan dalam kondisi alamiah yang pada penelitiannya bersifat 

menggambarkan, menjelaskan secara obejektif mengenai fakta-fakta, sifat-

sifat, ciri-ciri serta hubungan suati unsur kepada unsur lainnya.

Pengumpulan data adalah sekumpulan informasi yang memberi 

kemungkinan kepada peneliti untuk menarik kesimpulan dan pengambilan 

Tindakan. Penyajian data merupakan suatu penjelasan informasi dalam 

bentuk deskripsi dan narasi yang lengkap, yang disusun berdasarkan pokok-

pokok temuan yang terdapat dalam reduksi data, dan disajikan 

menggunakan Bahasa peneliti secara logis dan sistemtis, sehingga jauh 

lebih mudah dipahami. Sehingga seluruh data yang telah diperoleh 

dilapangan baik berupa hasil wawancara, wawancara sendiri dilakukan 

dengan Habib Thabrani selaku pendiri Tanduria lalu observasi ataupun 

analisis sehingga dapat memunculkan deskripsi tentang Strategy Branding 

Image Produk Pupuk dan Pestisida Organik Tanduria.



Hasil Penelitian
Melihat dari bagaimana start-up Tanduria Indonesia memanfaatkan 

berbagai pendekatan, langkah yang diambil adalah dengan 

mengimplementasikan komunikasi pemasaran terpadu. Dalam hal ini, 

start-up Tanduria berfokus pada upaya branding untuk memengaruhi 

perilaku konsumen, yang dimulai dari pelanggan hingga calon 

pelanggan. Mereka memanfaatkan semua bentuk komunikasi yang 

ada untuk menciptakan sinergi yang kuat, sekaligus menjalin 

hubungan yang harmonis dengan mitra-mitra kerja sama. Pendekatan 

pemasaran terpadu ini mencakup berbagai saluran, seperti pemasaran 

langsung (direct marketing), promosi penjualan (sales promotion), 

hubungan masyarakat (humas), periklanan (advertising), serta 

penyelenggaraan acara dan sponsorship, yang kesemuanya dirancang 

untuk memperkuat citra merek dan membangun ikatan yang lebih erat 

dengan pasar sasaran.



Kesimpulan
Berdasarkan hasil temuan data dan konfirmasi teori yang mendasari 

penelitian ini, dapat disimpulkan beberapa hal mengenai strategi 

branding yang diterapkan oleh start-up Tanduria dalam membangun 

citra merek. Tujuan utama dari strategi ini adalah untuk menciptakan 

identitas yang mudah dikenali oleh masyarakat luas, dengan produk 

sebagai elemen identitas yang diharapkan mampu mengubah persepsi 

publik tentang start-up Tanduria sebagai platform yang bergerak 

dalam sektor pertanian. Implementasi strategi branding dilakukan 

melalui program yang terstruktur dalam komunikasi pemasaran 

terpadu, yang bertujuan untuk meningkatkan penjualan produk dan 

jasa start-up Tanduria melalui tahapan perencanaan, pemasaran, 

pelaksanaan, hingga evaluasi, guna memastikan keberhasilan dalam 

membangun dan memperkuat citra merek di pasar.
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