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Abstrak

Taman kopi guntang is a new tourist destination located within the Mount Puntang natural tourist area. Visitors can enjoy
the cool air because the tourist spot is surrounded by lots of plants and trees. Visitors can also enjoy the beautiful views
of Mount Puntang. Taman kopi guntang is located in Campaka Mulya Village, Cimaung District, Bandung Regency. Taman
kopi guntang is managed directly by the Bandung City Forestry Company. Taman kopi guntang is a one stop destination
and has a coffee shop, villa, glamping and camping ground which is one of the main destinations for visitors. If you look
at the problem of the Taman kopi guntang, there is still a lack of awareness that has not been formed. The designer used
qualitative research methods and carried out observation techniques, questionnaires, interviews with the management of
Taman kopi guntang and the target audience. It is hoped that by designing creative media such as photobooths, tourists
can get free vouchers for a staycation with their family by taking the most exciting photos using a photobooth and uploading
them to social media then tagging @tamankopiguntang and @fujifilm, this promotional media can be used and is useful for
the management of Taman kopi guntang in its development and in the future . Taman kopi guntang Tourism is for men and
women aged 28 — 35 years who enjoy outdoor activities, are interested in natural beauty, can increase togetherness with

family, enjoy chatting with family, have comfortable trips with family and immortalize moments with family.
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Pendahuluan

Jawa Barat merupakan Salah satu provinsi di Indonesia dengan segu-
dang keindahan alam, mulai dari pegunungan hijau, pantai eksotis,
dan danau yang mempesona. Oleh karena itu, Jawa Barat menjadi
destinasi menarik wisatawan. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik
(BPS) pada tahun 2022, “Jawa Barat 59.332 juta wisatawan”. (BPS,
2022) menjadi provinsi yang paling banyak dikunjungi wisatawan lokal,
dengan total Berdasarkan hasil observasi, wawancara, dan kuesio-
ner Dilihat dari permasalahan yang ada taman kopi guntang memiliki
awareness yang belum dibentuk terumatama di kota Bandung terbukti
dari hasil kuesioner 81,3menyatakan bahwa masih belum mengenal
Taman kopi guntang, hal ini di dukung dengan hasil wawancara pa
rida selaku pengurus taman kopi guntang yang menyatakan bahwa
taman kopi guntang termasuk wisata yang baru dan belum dibentuknya
awareness.

Sebagai inti dari wisata taman kopi guntang sebagai wisata one
stop destination dengan menciptakan “Capturing Countless Memories”
sebagai big idea promosi memperkenalkan photobooth di wisata taman
kopi guntang, wisatawan bisa mendapatkan voucher gratis untuk sta-
ycation bersama keluarga dengan cara foto terheboh menggunakan
photobooth dan mengupload ke media seosial lalu tag @tamankopi-
guntang dan @fujifilm. Diharapkan pengunjung akan merasa tertarik

untuk berkunjung atau menjelajahi keindahan alam yang dapat di
temukan di taman kopi guntang, meningkatkan kebersamaan bersama
keluarga dan mengabadikan moment bersama keluarga di taman kopi
guntang. Ide ini menggugah rasa ingin tahu, menjanjikan pengala-
man baru, mengabadikan moment berharga bersama keluarga dan
mengenalkan taman kopi guntang sebagai one stop destination.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kualitatif, yang menurut Sugi-
yono [1], merupakan suatu metode penelitian yang mendasarkan diri
pada suatu filsafat yang digunakan untuk menginvestigasi dalam kon-
teks ilmiah (eksperimen), di mana peneliti menjadi instrumen utama.
Pendekatan ini melibatkan teknik promosi. pengumpulan dan anali-
sis data yang bersifat kualitatif, dengan penekanan pada penafsiran
makna. Fokus utama dari penelitian ini adalah pada perancangan Data
dikumpulkan melalui observasi langsung ke lapangan, wawancara den-
gan target audiens dan pengelola wisata Taman Kopi Guntang untuk
mengidentifikasi masalah dan mengumpulkan informasi yang mendu-
kung perancangan. kuisioner dibagikan kepada 123 responden target
audiens yaitu pria/wanita berumur 28 — 35 tahun yang sudah ber-
keluarga dan tinggal di Kota Bandung untuk memahami perjalanan
konsumen. Data yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan
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analisis SWOT untuk mengetahui faktor eksternal dan internal yang
mempengaruhi Taman Kopi Guntang (Kotler, [2]). Untuk memasti-
kan pesan dan media promosi disukai oleh target audiens, dilakukan
analisis AOI untuk mengidentifikasi perilaku konsumen dengan mem-
perhatikan faktor psikografisnya (Kasali, 1998), sehingga media desain
promosi yang dibuat relevan dan sesuai dengan target audiens.

Dalam perencanaan ini, digunakan teori promosi menurut Belch
seperti yang dijelaskan dalam Morissan (2010:3). Promosi merupakan
salah satu aspek komunikasi dalam bauran pemasaran yang meliputi
produk, harga, distribusi, dan promosi (4P). Terdapat inovasi terbaru
dalam komunikasi pemasaran yang dipaparkan dalam "The Dentsu
Way”, yang telah disesuaikan dengan kemajuan teknologi saat ini. Pen-
dekatan ini fokus pada interaksi antara merek dan konsumen melalui
model AISAS, yang mencakup Attention (perhatian), Interest (minat),
Search (pencarian), Action (tindakan), dan Share (berbagi) (Sugiyana
dan Andree, 2011:132) [1]. Desain Komunikasi Visual (DKV) adalah
disiplin yang bertujuan untuk memahami bagaimana pesan atau ide
dapat disampaikan secara visual melalui media tertentu. DKV meli-
batkan penggunaan elemen-elemen grafis seperti dengan baik oleh
audiens target.

Hasil dan Pembahasan

Target dari perancangan kampanye ini adalah yang berusia 28 - 35
tahun, berdomisili secara spesifik di wilayah kota Bandung, dengan
pendapatan rata-rata atau SES B. Berdasarkan observasi dan penca-
rian data, Taman kopi guntang merupakan tempat wisata one stop
destination yang memiliki camping ground, villa, glamping, dan cof-
fee shop dimana biji dari coffee tersebut adalah langsung dari petani
puntang. Taman kopi guntang memiliki pemandangan alam gunung
puntang yang indah. Oleh karena itu penulis ingin mengangkat taman
kopi guntang sebagai wisata one stop destination. Sebagai inti dari
wisata taman kopi guntang sebagai wisata one stop destination den-
gan menciptakan “Capturing Countless Memories” sebagai big idea
promosi memperkenalkan fotobooth di wisata taman kopi guntang,
wisatawan bisa mendapatkan voucher gratis untuk staycation bersama
keluarga dengan cara foto terheboh menggunakan photobooth dan
mengupload ke media seosial lalu tag @tamankopiguntang dan @fuji-
film. Diharapkan pengunjung akan merasa tertarik untuk berkunjung
atau menjelajahi keindahan alam yang dapat di temukan di taman kopi
guntang, meningkatkan kebersamaan bersama keluarga dan menga-
badikan moment bersama keluarga di taman kopi guntang. Ide ini
menggugah rasa ingin tahu, menjanjikan pengalaman baru, menga-
badikan moment berharga bersama keluarga dan mengenalkan taman
kopi guntang sebagai one stop destination.

Tagline : “Capturing Countless Memories” (1)

Promosi ini memperkenalkan wisatawan yang ingin travelling wisata
alam bersama keluarga Taman kopi guntang ingin meningkatkan
kebersamaan bersama keluarga dan mengabadikan moment bersama
keluarga di taman kopi guntang.

Jenis huruf yang digunakan dalam perancangan kampanye ini,
Desain menggabungkan dua font sans serif dan script pemilihan font
yang sesuai dengan karakter dan citra brand. Typeface yang digunakan
adalah poppin dan black signature sebagai font headline dikarenakan
elegan, natural dan personal sedangkan untuk monserrat di gunakan
karena memiliki keterbacaan yang jelas. Taman kopi guntang identik
dengan warna natural 1 sebagai warna alam, warna hijau menanda-
kan kesegaran, ketenangan, alam, natural. Makna hijau juga meliputi
perasaan ketenangan. Sebuah pondasi dan kekuatan hidup juga dapat
disimbolkan oleh warna alam. Warna biru menandakan ketenangan
dan kedamaian.
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Gambar 2. Billboard

Hasil Perancangan
Billboard (Attention)

Pada billoard (dapat dilihat pada gambar 2) menampilkan foto fasili-
tas taman kopi guntang dengan headline “New Place In Pangelengan”
dengan subheadline “One of Countless Destinations” billboard ini akan
dipasang di Tol Pasteur, dekat dengan lampu merah, karena lalu lintas
di area tersebut sangat ramai. Lokasi ini strategis, tidak hanya dilalui
oleh masyarakat Kota Bandung, tetapi juga oleh pendatang dari luar
Bandung.

Poster (Attention)

Pada poster dibagian metode attention juga lebih menekankan pada
visualisasi dari wisata taman kopi guntang. Pada poster tersebut,
pesan yang disampaikan adalah mengenai USP yang bisa didapatkan
Jika berkunjung ke taman kopi guntang, dengan headline "New Place
In Pangalengan” dengan Subheadline "One Place, More Memories”
(dapat dilihat pada gambar 3).

Ambient Media ( Attention)

Pada media Lift yang berada di mall king kota bandung ini penulis lebih
memvisualkan suasana taman kopi guntang, yang dimana masyara-
kat bisa merasakan indah nya alam dan bisa merasakan dingin, suara
alam dan wangi kopi nya taman kopi guntang, dengan headline “one of
countless destinations”, dengan arti 1 destinasi sejuta kenangan (dapat
dilihat pada gambar 4).

Video Reels (Interest)

Pada bagian video reels ini penulis lebih menonjolkan fasilitas-fasilitas
dan pemandangan yang indah dan sejuk yang ada di wisata taman kopi
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Table 1. Aisas
Metode Strategi Media Strategi Komunikasi Media Placement
Billboard Tol Pasteur Bandung dekat lampu merah
Attention  Poster Awareness Belakang gojek
Ambient media Lift mall kings
Sosial media ads Instagram
Interest Persuasif
Video Reels Instagram dan TikTok
Sosial media Instagram feed
Search Sharing
Website Di dalam website
Voucher Sharing
Action Instalasi fotobooth, X-banner
Informatif Di lokasi
Umbul-umbul
Merchandise Sharing Pengunjung bisa beli atau gratis
Share Photostript Menggiatkan pengunjung

ke media sosial
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Gambar 3. Poster
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Gambar 4. Ambient media (lift)

guntang di video ini akan diberi backsound dan suara kicauan burung
dengan durasi 43 detik (dapat dilihat pada gambar 5).

Poster Challange (Interest)

Pada bagian poster (dapat dilihat pada gambar 6) ini memiliki konsep
challenge foto terheboh menggunakan fotobooth yang berada di taman

Gambar 5. Video Reels

kopi guntang, yang terheboh akan mendapatkan staycation gratis di
taman kopi guntang yang di laksanakan pada awal 1 juli hingga 14 juli.
Ditempatkan di instagram ads ini kita bisa milihat poster challenge ini,
apabila audiens tertarik bisa swipe up gambar tersebut lalu di arahkan
ke Instagram taman kopi guntang nya untuk melihat detail detail aturan
challenge nya.

Instagram ads Interest

Pada bagian mockup feeds Instagram (dapat dilihat pada gambar 7)
ini memperlihatkan hightlight dan feeds Instagram taman kopi guntang
yang menjelaskan USP taman kopi guntang dan menginformasikan
aturan challenge foto terheboh yang menggunakan fotobooth di wisata
taman kopi guntang.

Website (Interest)

Website ini merupakan wadah dimana audiens ingin mencari informasi
mengenai villa, glamping, camping ground, coffee shop, dan informasi
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Gambar 6. Poster Challange

Gambar 7. Feed Instagram

terkait challenge foto keluarga terheboh menggunakan fotobooth yang
ada di wisata taman kopi guntang. Website ini di design dengan memu-
nculkan suasana alam taman kopi guntang (dapat dilihat pada gambar
8).

Instalasi Photobooth (Action)

Photobooth ini disediakan untuk mendukung challenge "Foto Keluarga
Terheboh”. Pengunjung dapat menikmati fasilitas ini secara gratis untuk
mengabadikan momen bersama keluarga tanpa harus bingung mencari
seseorang untuk mengambil foto. Dengan adanya photoboot (dapat

Gambar 8. Feed Instagram

dilihat pada gambar 9), seluruh anggota keluarga dapat berpartisipasi
dalam foto bersama secara lengkap dan praktis.

Voucher (Action)

Voucher ini (dapat dilihat pada gambar 10) bertujuan untuk pengun-
jung yang memenangkan challenge “Guntang Photobooth Challange”
dan voucher ini berlaku hingga 31 juli 2024. Design voucher ini
menampilkan suasana alam taman kopi guntang.

X-banner (Action)

X — banner ini akan dipasang di venue di kemudian hari (dapat dilihat
pada gambar 11). Fiturnya bisa menyasar pengunjung yang sebelu-
mnya tidak ada niat untuk berfoto, sehingga dengan adanya media ini
maka pengunjung yang tadinya tidak berniat untuk Photoboth tersebut
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Gambar 10. Voucher (Action)

Gambar 11. X-banner (Action)

dapat mendekat dan penasaran pada event photoboth yang diseleng-
garakan dan terdapat challenge dan hadiah menarik yang membuat
audiens tertarik untuk mengikutinya.
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Gambar 12. Umbul- umbul

Umbul-umbul (Action)

Umbul-umbul ini di pasang di sekitas area gunung punting (dapat dilihat
pada gambar 12) supaya wisatawan mengetahui dan tertarik den-
gan “Guntang Photobooth Challenge” ini. Di umbul-umbul ini terdapat
hadiah dan cara mengikutinya.

Photostript (Share)

Pada photostrip dibagian share (dapat dilihat pada gambar 13) ini
pengunjung mendapat cetak photostript yang bertujuan untuk men-
gadikan momen bersama keluarga dengan hasil cetak. Selain itu
pengunjung juga share ke media sosial yang secara tidak langsung
bertujuan untuk mempromosikan kepada masyarakat dan tidak hanya
itu pengunjung bisa medapatkan hadiah staycation gratis dengan cara
upload photostript ini ke media sosial lalu tag @tamankopiguntang dan
@fuijifilm.

Merchandise Share

Merchandise (dapat dilihat pada gambar 14) seperti tumbler, totebag,
mug, gantungan kunci. Desain merchandise yang penulis rancang
menggunakan suasana wisata alam taman kopi guntang. Cara men-
dapatkan merch ini adalah ikut berpartisipasi dalam challenge foto
keluarga terheboh menggunakan photobooth lalu Share Photostript
itu ke media sosial tag akun @tamankopiguntang dan @fujifilm untuk
mendapatkan merchandise tersebut.

Kesimpulan

Dari hasil pengumpulan data dan analisis masalah bahwa Taman kopi
guntang adalah destinasi wisata baru di Gunung Puntang yang mena-
warkan udara sejuk, pemandangan indah, coffee shop, villa, glamping,
dan camping ground. Target pengunjungnya adalah usia 28-35 tahun
yang menikmati aktivitas luar ruangan dan keindahan alam, serta ingin
meningkatkan kebersamaan keluarga. Saat ini, Taman Kopi Guntang
masih kurang dikenal, sehingga dirancang strategi promosi dengan
tagline "Capturing Family Countless Memories” yang berfokus pada
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Gambar 13. Photostript

Gambar 14. Merchandise

tema keluarga. Promosi ini menggunakan media seperti Instagram,
TikTok, website, billboard, poster, x-banner, dan merchandise. Strategi

ini diharapkan dapat meningkatkan awareness dan menarik pengun-
jung baru, termasuk dari luar Bandung, dengan event menarik seperti
"Guntang Fotobooth Challenge.” Penelitian ini hanya menargetkan pro-
mosi yang ditujukan kepada keluarga, namun penelitian atau perancan-
gan berikutnya bisa menyasar target audiens lain seperti Gen Z untuk
memperluas jangkauan dan meningkatkan popularitas Taman Kopi
Guntang di masyarakat luas. Penulis atau perancang lainnya dapat
melakukan brand activation yang lebih menarik untuk mendatangkan
wisatawan dari berbagai kota, tidak hanya dari Bandung.
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