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Abstrak : Dalam persaingan bisnis dan pariwisata yang semakin dinamis di Jakarta, 
brand awareness berperan penting dalam menarik minat konsumen dan 
meningkatkan jumlah kunjungan wisata. Taman Anggrek Indonesia Permai (TAIP) 
merupakan destinasi wisata yang menyajikan beragam koleksi anggrek dari berbagai 
wilayah di Indonesia. Namun, kurangnya strategi promosi digital yang efektif 
menyebabkan rendahnya tingkat kunjungan dan brand awareness, khususnya di 
kalangan perempuan usia 25–35 tahun yang menjadi target audiens. Perancangan 
kampanye iklan dengan pesan “Indah Dipandang, Kaya Ilmu Dipelajari” ini bertujuan 
untuk meningkatkan brand awareness Taman Anggrek Indonesia Permai melalui 
kampanye iklan dengan strategi promosi yang melibatkan kerja sama dengan 
platform Traveloka. Strategi komunikasi dirancang dengan memanfaatkan media 
Above The Line (ATL), Below The Line (BTL), dan Through The Line (TTL) agar dapat 
menjangkau audiens secara menyeluruh. Dalam penyusunan strategi, digunakan 
analisis SWOT, metode AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share), serta 
metode AOI (Activity, Opinion, Interest) dan Consumer Journey untuk 
mengidentifikasi perilaku, pendapat, dan minat audiens terhadap destinasi wisata. 
Melalui perancangan ini, diharapkan Taman Anggrek Indonesia Permai dapat 
membentuk citra sebagai destinasi wisata rekreatif dan edukatif bagi generasi Z atau 
milineal.  
Kata Kunci: Strategi Promosi, Brand Awareness, Kampanye Iklan, Wisata Rekreatif 
dan Edukatif 
 
 
Abstract: In the increasingly dynamic business and tourism competition in Jakarta, 
brand awareness plays an important role in attracting consumer interest and 
increasing the number of tourist visits. Taman Anggrek Indonesia Permai (TAIP) is a 
tourist destination that showcases a diverse collection of orchids from various regions 



 

 
 

of Indonesia. However, the lack of effective digital promotion strategies has resulted 
in low visitation rates and brand awareness, particularly among women aged 25–35, 
who are the target audience. The design of this advertising campaign, carrying the 
message “Beautiful to See, Rich in Knowledge to Learn,” aims to enhance TAIP’s brand 
awareness through an advertising strategy involving collaboration with the Traveloka 
platform. The communication strategy is developed using Above The Line (ATL), 
Below The Line (BTL), and Through The Line (TTL) media to comprehensively reach the 
audience. In formulating the strategy, SWOT analysis, the AISAS model (Attention, 
Interest, Search, Action, Share), the AOI method (Activity, Opinion, Interest), and the 
Consumer Journey are applied to identify the audience’s behavior, opinions, and 
interests toward the tourist destination. Through this design, TAIP is expected to 
establish an image as a recreational and educational tourism destination for 
Generation Z and millennials. 
Keywords: Promotional Strategy, Brand Awareness, Advertising Campaign, 
Recreational and Educational Tourism Destination. 

PENDAHULUAN  

Jakarta merupakan salah satu kota tujuan utama wisatawan, baik 

domestik maupun mancanegara. Selama Januari hingga Juni 2024, tercatat 

lebih dari 39,80 juta wisatawan nusantara berkunjung ke Jakarta, sementara 

sepanjang 2023, sekitar 1,97 juta wisatawan mancanegara turut menjadikan 

Jakarta sebagai destinasi pilihan. Dengan jumlah kunjungan yang tinggi ini, 

Jakarta memiliki potensi besar untuk mengembangkan berbagai jenis 

destinasi wisata, termasuk wisata berbasis alam atau agrowisata. Salah satu 

destinasi potensial tersebut adalah Taman Anggrek Indonesia Permai (TAIP), 

destinasi wisata yang menampilkan berbagai jenis anggrek dari berbagai 

wilayah Indonesia, baik alami maupun hasil hibridisasi. Sayangnya, meski 

memiliki daya tarik unik, TAIP belum dikenal luas oleh masyarakat karena 

minimnya strategi promosi yang terpusat. 

Brand awareness menjadi aspek penting dalam menarik minat 

kunjungan, terutama di tengah banyaknya pilihan destinasi wisata yang 

tersedia. Menurut Shimp (2003), konsumen lebih cenderung memilih merek 

atau tempat yang sudah dikenal. Dalam konteks pariwisata, brand awareness 
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membantu destinasi lebih mudah dikenali, diingat, dan dipilih. Berdasarkan 

hasil kuesioner kepada masyarakat Jabodetabek, sebanyak 110 dari 123 

responden belum pernah mengunjungi TAIP karena tidak mengetahui 

keberadaannya. Salah satu penyebabnya adalah belum adanya media sosial 

resmi dan website yang dikelola secara terpusat oleh pengelola. Padahal, 

media digital sangat penting untuk menjangkau audiens secara luas dan 

membangun citra destinasi yang kuat. 

Berdasarkan permasalahan tersebut, penulis merancang kampanye 

iklan melalui strategi promosi untuk meningkatkan brand awareness TAIP 

sebagai taman wisata rekreasi dan edukatif yang dapat menjangkau target 

audiens, khususnya perempuan berusia 25–35 tahun di Jabodetabek.  

METODE PENELITIAN 

Dalam proses perancangan ini, data dikumpulkan melalui observasi 

langsung terhadap lokasi Taman Anggrek Indonesia Permai, wawancara 

dengan pihak pengelola dan narasumber terkait, serta penyebaran kuesioner 

kepada masyarakat yang menjadi sasaran promosi. Analisis data dilakukan 

dengan pendekatan kualitatif dan kuantitatif, menggunakan metode AOI 

(Activities, Opinions, and Interest) dan Consumer Journey untuk memahami 

gaya hidup, pandangan, dan ketertarikan target audiens terhadap wisata 

edukatif berbasis alam. Selain itu, analisis SWOT digunakan untuk 

mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dari destinasi, 

serta analisis matriks perbandingan dilakukan untuk mengevaluasi efektivitas 

berbagai media promosi yang digunakan dalam referensi serupa. Target 

audiens utama dalam penelitian ini adalah perempuan berusia 25–35 tahun 

yang berdomisili di wilayah Jabodetabek, yang memiliki Ketertarikan pada 



 

 
 

pengalaman rekreasi yang memiliki nilai edukasi tinggi dan tampilan visual 

yang menarik. 

HASIL DAN DISKUSI  

Konsep perancangan kampanye difokuskan pada penguatan citra 

Taman Anggrek Indonesia Permai (TAIP) sebagai destinasi wisata rekreatif dan 

edukatif, dengan memadukan keindahan anggrek nusantara dan pengalaman 

belajar interaktif. Dengan menggandeng Traveloka sebagai mitra kolaborasi, 

kampanye ini menggunakan media digital, media cetak, dan event dalam 

bentuk pameran interaktif yang mengintegrasikan kegiatan rekreatif seperti 

lomba dan workshop, serta tur keliling fasilitas taman. 

WHAT TO SAY 

Pesan yang ingin disampaikan dalam kampanye “Indah Dipandang, 

Kaya Ilmu Dipelajari” adalah bahwa Taman Anggrek Indonesia Permai bukan 

sekadar destinasi yang menawarkan keindahan visual dari ragam bunga 

anggrek yang memikat, tetapi juga menyimpan nilai edukatif yang kaya. 

Melalui kampanye ini, pengunjung diajak untuk tidak hanya menikmati 

keunikan dan estetika anggrek, tetapi juga mempelajari proses pembibitan 

serta perawatan anggrek secara langsung bersama para ahlinya. Dengan 

menggabungkan unsur rekreasi dan edukasi, kampanye ini bertujuan 

membentuk citra taman sebagai ruang yang menyenangkan untuk berwisata 

sekaligus memperluas wawasan, menjadikannya destinasi ideal bagi kalangan 

generasi muda yang berumur 25-35 tahun. 
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HOW TO SAY 

Kampanye iklan Taman Anggrek Indonesia Permai (TAIP) dilakukan 

melalui strategi promosi terpadu bertema “Pesona Anggrek Nusantara” 

dengan pesan “Indah Dipandang, Kaya Ilmu Dipelajari”. Selama ini, promosi 

TAIP hanya dilakukan secara terbatas oleh para pedagang, sehingga 

kampanye ini dirancang untuk dikelola secara terpusat melalui AISAS dengan 

memanfaatkan media sosial, website, media cetak, serta event. Melalui visual 

yang memikat dan penggunaan bahasa yang santai namun tetap profesional, 

strategi ini diarahkan kepada generasi muda berusia 25–35 tahun, terutama 

perempuan yang memiliki minat pada wisata edukatif sekaligus rekreatif.  

HASIL PERANCANGAN  

Warna 

Palet warna dalam perancangan ini disesuaikan dengan karakter bunga 

anggrek, dengan warna biru digunakan sebagai latar belakang dan warna oranye 

sebagai elemen bentuk atau supergrafis. Pemilihan warna ini akan disesuaikan 

lebih lanjut sesuai kebutuhan visual dalam setiap media yang dirancang. 

 

Gambar 1 Palet Warna  

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 



 

 
 

Tipografi 

         

 

Gambar 2 Tipografi 

(Sumber : Internet, 2025) 

 

Perancangan visual menggunakan kombinasi tipografi Montserrat untuk 

headline dan Poppins untuk subheadline serta isi konten. Montserrat 

memberikan kesan kuat dan klasik, sementara Poppins tampil modern dan 

mudah dibaca. Keduanya menciptakan harmoni visual yang profesional dan 

sesuai untuk audiens perempuan usia 25–35 tahun. Sebagai pelengkap, 

digunakan font brush bergaya feminim menyerupai tulisan tangan.  

 

Media 

Media yang digunakan dalam perancangan ini berdasarkan strategi AISAS 

(Attention, Interest, Seach, Action, Share). 

A. Attention  (Menarik Perhatian Awal) 

Pada tahap Attention, perhatian publik dibangun melalui slogan 

singkat yang menarik serta media luar ruang berupa billboard,  

Spanduk, dan iklan audio di Spotify Ads. 
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Gambar 3 Billboard 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

                   

Gambar 4 Spotify Ads 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

                             

                              Gambar 5 Spanduk 

                (Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

B. Interest  (Menumbuhkan Rasa Ingin Tahu) 



 

 
 

Memasuki tahap Interest, audiens yang mulai penasaran 

diarahkan untuk mengenal lebih dalam berbagai keunikan acara 

dan fasilitas Taman Anggrek Indonesia Permai yang dimulai dari 

Facebook, poster, Tiktok Ads, Hanging Alley, dam Youtube Ads. 

 

Gambar 6 Feed Facebook 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 

Gambar 7 Youtube Ads 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 
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Gambar 8 Tiktok Ads 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

  

Gambar 9 Poster 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 

Gambar 10 Hanging Alley 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

C. Search  (Mendorong Pencarian Informasi Lebih Dalam) 

Pada tahap Search, informasi lengkap tersedia melalui media digital 

dan cetak yaitu Leaflet dan Brosur. Website resmi TAIP menjadi pusat 

informasi yang memuat jadwal acara, lokasi, galeri foto, dan 

pemesanan online. Media sosial meliputi 10 feed, 2 reels, dan 10 story 

Instagram. Sementara media cetak berupa brosur 12 halaman dan 



 

 
 

leaflet lipat 3 (6 halaman). 

                            

Gambar 11 Reels Instagram 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

Gambar 12  Feed Instagram 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

                                         

Gambar 13 Story Instagram 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 
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Gambar 14 Leaflet 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 

Gambar 15 Brosur 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 

Gambar 16 Website 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 



 

 
 

D. Action (Mengajak Terlibat Langsung) 

Pada tahap Action, berbagai kegiatan digelar langsung di Taman 

Anggrek Indonesia Permai. Mulai dari tur keliling taman pada 15–30 Juli 

2025 dan pameran anggrek pada 1–30 Agustus 2025. Pameran 

menghadirkan booth penjualan bunga, rak display dengan wobbler 

informasi, spot foto, kursi goyang, dan instalasi anggrek raksasa. 

Tersedia juga workshop budidaya dan lomba merangkai anggrek 

dengan panduan melalui X-banner di lokasi. 

 

   

Gambar 17 Event Pameran 3D 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 

Gambar 18 X BANNER 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 
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Gambar 19 Rak Display dan Wobbler 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 

Gambar 20 Tiket Tur Keliling TAIP 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

E. Share  

Pada tahap Share, audiens didorong membagikan pengalaman di 

media sosial melalui filter Instagram bertema anggrek. Selama 

pameran, tersedia merchandise eksklusif seperti baju, pin, dan tas 

jinjing sebagai kenang-kenangan. Promosi pun berlanjut lewat 

unggahan para pengunjung. 

 

 



 

 
 

Gambar 20 Merchandise 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

 

 

 

Gambar 21 Filter Instagram 

(Sumber : Dokumentasi Pribadi, 2025) 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Taman Anggrek Indonesia Permai (TAIP) memiliki potensi besar sebagai 

destinasi agrowisata yang menggabungkan keindahan ribuan jenis anggrek 

dengan pengalaman edukatif melalui fasilitas laboratorium dan kursus 

budidaya, namun rendahnya brand awareness menjadi hambatan utama 

dalam menjangkau audiens, khususnya generasi muda. Melalui perancangan 

kampanye iklan melalui strategi promosi dengan metode AISAS, diharapkan 

Taman Anggrek Indonesia Permai (TAIP) dapat menjangkau audiens lebih luas 

dan berpotensi menjadi destinasi wisata pilihan yang mengedepankan nilai 

rekreatif dan edukatif. Oleh karena itu, pengelola disarankan untuk 

mengaktifkan akun media sosial resmi, menjadikan event edukatif-rekreatif 

sebagai agenda rutin, serta menjalin kerja sama jangka panjang dengan mitra 

eksternal guna memperluas promosi, memperkuat citra, dan mendukung 

pelestarian anggrek Indonesia. 
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