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ABSTRAK

Memiliki sebuah Kebun Raya merupakan sebuah kebanggaan bagi sebuah kota, dan Surabaya sebagai kota terbesar
kedua di Indonesia baru saja mendapatkan predikat Kebun Raya bagi Hutan mangrovenya. Dengan begitu hutan
mangrove tersebut tidak hanya menjadi tujuan wisata alam namun juga berfungsi sebagai wisata belajar, edukasi,
konservasi, dan inovasi. Berubahan status ini sekaligus menjadi sebuah peluang untuk Hutan mangrove melakukan
proses pembenahan brand image-nya dengan strategi destination branding. Tujuan dari brand destination adalah
untuk menciptakan identitas yang bernilai jual dan menarik bagi farget market-nya, salah satunya dengan
menciptakan brand visual identity atau lebih dikenal dengan logo. Agar Kebun Raya Mangrove memiliki logo
yang representative maka diperlukan proses penggalian data terhadap stakeholder-nya, dan melalui proses desain
thinking kemudian diolah menjadi desain logo, logo yang dihasilkan ini kemudian divalidasi melalui proses polling
untuk menemukan logo yang paling disukai oleh konsumen.

Kata kunci: brand value, brand visual identity, design thinking, destination branding, kebun raya, logo.
ABSTRACT

Having a Botanical Garden is a matter of pride for a city, and Surabaya as the second largest city in Indonesia has
just received the title of Botanical Garden for its mangrove forest. That way the mangrove forest is not only a
natural tourist destination but also functions as a learning, education, conservation, and innovation tourism. This
change in status is also an opportunity for the mangrove forest to carry out the process of revamping its brand
image with a destination branding strategy. The purpose of a destination brand is to create an identity that is selling
value and attractive to its target market, one of which is by creating a visual brand identity or better known as a
logo. In order for the Mangrove Botanical Gardens to have a representative logo, a data mining process is needed
for its stakeholders, and through a design thinking process then processed into a logo design, the resulting logo is
then validated through a polling process to find the logo that is most favored by consumers.

Keyword: Botanical Garden, brand value, brand visual identity, design thinking, destination branding, logo.

PENDAHULUAN Paku Laut, Alur Kecil, Alur Kebo, Bidara, Waru Lot,
Ketapang. Bintaro, Kangkung Laut Tapak Kuda.
Hutan Wisata Mangrove Surabaya dengan luas  Pletekan, Serunen, Nyamplung, Kretekan. Gulung-
total sebesar 46 hektar merupakan lahan koleksi, gulung, Pandan, Cemara Udang, Legundi Semak.
penelitian, dan berfungsi juga sebagai sarana wisata Legundi. Beluntas, Widun, Bogem Hutan, Kurma
dan pendidikan yang mengusung kearifan lokal kota  Rawa.
Surabaya. Mencakup empat Kawasan hutan mangrove Menimbang bahwa Hutan Wisata Mangrove
yaitu Wonorejo, Keputih, Sukoldo, dan Gunung Anyar,  Surabaya memiliki beragam koleksi flora dan fauna
saat ini kawasan yang baru dikembangkan adalah yang sangat beragam dan berpotensi sebagai sarana
Gunung Anyar dan Wonorejo dan baru 16 hektar yang  penelitian dan edukasi botani, maka berdasarkan
ditanami 50.000 pohon, antara lain Tinjang/Tanjang, Perpres Nomor 93 Tahun 2011 mengenai Kebun Raya,
Tanjang Merah/Bakau, Bakau Putih, Putut/Lindur. yang didiskripsikan sebagai kawasan konservasi
Werus, Mata Buaya. Putut Putih, Kateng, Api-api ludat, tumbuhan secara terpadu yang memiliki koleksi
Api-api putih, Bogem, Prapat. Pidada, Luru, Mentigi, tumbuhan terdokumentasi dan ditata berdasarkan pola
Buyuk/Nipah, Keduduk, Nyrrih. Nyireh, Gedang klasifikasi taksonomi, bioregion, tematik, atau
Gedangan. Buta-Buta/Meaning Buta-Buta/Meaning, kombinasi dari pola-pola tersebut untuk tujuan kegiatan
Waru Laut. Jeruju Hitam, Jeruju, Ketower. Paku Luat, konservasi, penelitian, pendidikan, wisata dan jasa
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lingkungan. Maka saat ini Hutan Mangrove Surabaya
telah mendapatkan penetapan dari pemerintah untuk
dinaikkan kategorinya sebagai sebuah Kebun Raya.

Namun penetapan ini perlu diikuti dengan
pembenahan-pembenahan dikarena menurut survey
yang dilakukan oleh pengurus lokasi wisata,
positioning Hutan Mangrove Wisata Surabaya masih
dianggap sebagai tempat wisata saja, dan pengetahuan
masyarakat Surabaya mengenai lokasi Wisata Hutan
Mangrove Surabaya ini masih sangat rendah. Hal ini
terjadi karena selama ini masih minimnya kesadaran
untuk mengelola brand image dari Kebun Wisata
Mangrove sebagai destinasi wisata.

Perubahan status Hutan Wisata Mangrove
menjadi Kebun Raya Mangrove atau KRM ini menjadi
kesempatan untuk mengembangkan Brand Visual
Identity dari KRM mengingat brand destination dari
Hutan Wisata Mangrove Surabaya juga belum pernah
dikelola.

METODE PENELITIAN

Proses penyusunan Brand Visual Identity untuk
Kebun Raya Mangrove Surabaya (Kebun Raya
Mangrove Surabaya) mempergunakan proses design
thinking, Tahap awal penelitian akan dilakukan dengan
melakukan interview terhadap para stakeholder dari
Kebun Raya Mangrove Surabaya yaitu Dinas
Ketahanan Pangan dan Pertanian kota Surabaya, untuk
mendapatkan insight kebutuhan dari mereka, kemudian
dilanjutkan dengan observasi terhadap kondisi
lapangan dari Kebun Raya Mangrove Surabaya, data-
data lapangan tersebut kemudian dipergunakan sebagai
dasar perancangan Brand Visual Identity untuk Kebun
Raya Mangrove Surabaya.

Proses perancangan atau purwarupa dari desain
destination branding akan mempergunakan dasar-dasar
desain dari studi literatur berkaitan dengan desain, yang
kemudian akan dievaluasikan dengan melakukan
presentasi  terhadap  stakeholder dan  survey
menggunakan google form terhadap masyarakat luas.
Proses evaluasi ini berguna untuk mendapatkan insight
tentang tingkat keberhasilan dari desain ini.

Define Ideate Prototype —.

Stakeholders:

* Pemkot
* SCN

* Target MArtket,

Lnerélure Conc.ept Design Creation DESIg!’\
review Ideation Evaluation

Gambar 1. Tiga alternative Brand Visual Identity untuk
Kebun Raya Mangrove Surabaya
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PEMBAHASAN

Sebagai upaya untuk mendukung gerakan
pemerintah dalam meningkatkan kualitas pariwisata di
Surabaya, maka akan dilakukan kegiatan branding.
Mengapa branding itu penting? Karena orang sering
memilih produk berdasarkan nilai yang dirasakan
daripada mereka nilai sesungguhnya (Airey, 2011).
Namun, tidak seperti Branding pada umumnya,
Destination Branding membutuhkan rancangan dan
rangkaian proses yang lebih rumit, untuk mengeluarkan
sebuah strategi yang simple, agar memudahkan seluruh
pihak yang terlibat dalam sebuah Destination Branding.
(Almeyda-Ibafiez, 2020).

Secara khusus, destination branding adalah
kumpulan kegiatan marketing, yang meliputi
pembuatan nama, simbol, logo, ataupun grafis lainnya
yang dapat menjadi pembeda, dan pengidentifikasi
sebuah destinasi, dan secara konsisten menyampaikan
sebuah ekspektasi dari pengalaman wisata yang secara
unik terasosiasi dengan destinasi tertentu. (Almeyda-
Ibafiez, 2020). Dengan branding yang tepat, bisnis
dapat meningkatkan nilai yang dapat dirasakan produk
yang ditawarkan, membangun hubungan dengan
pelanggan mereka yang rentang usia dan perbatasan,
dan memelihara hubungan-hubungan dalam ikatan
seumur hidup (Airey, 2011). Meski dari itu, menjadi
sebuah tantangan tersendiri bagi pelaku Destination
Branding untuk membangung sebuah brand untuk
sebuah destinasi. Karena terdapat banyak sekali pihak
yang terlibat dalam pembangunan brand, sedikitnya
kontrol untuk manajemen, dan tempat lainnya yang
masih tidak terurus dengan baik. (Almeyda-Ibaiiez,
2020). Kesederhanaan membantu desain menjadi lebih
fleksibel (Airey, 2011).

Menurut data Neurosensum (2021), di era
pandemi ini, sekitar 65% masyarakat sangat antusias
untuk menjalani aktivitas outdoor event yang memberi
jaminan keamanan secara kesehatan. Hal ini
merupakan buah dari keinginan masyarakat untuk
mengalami sebuah experience secara fisik. Sebagai
bentuk respon terhadap hal tersebut kemenparekraf
juga sedang menggalakkan upaya untuk meningkatkan
potensi pariwisata lokal dalam beberapa fase di
beberapa waktu kedepan, salah satunya adalah dengan
memberikan jaminan protokol kesehatan pada setiap
destinasi wisata untuk warga, yang mana sangat sejalan
dengan motivasi kegiatan turisme warga lokal
(Kemenparekraf, 2021). Transisi penyediaan informasi
pariwisata menuju media digital juga dilakukan sebagai
alternatif solusi yang dapat dilakukan. Hal ini sejalan
dengan trend digital yang terjadi pada tahun 2021, yang
mana masyarakat lebih memilih menggunakan
teknologi e-Commerce atau online serta Modern Trade
untuk mengakses informasi dan transaksi tempat
rekreasi daripada menggunakan metode tradisional
(Deloitte, 2021).

Pengembangan logo Kebun Raya Mangrove
Surabaya dimulai dari tahapan konsep dan sketsa.
Tahapan ini dimulai dengan penentuan hal-hal penting
dan visual clue yang harus tercantum dalam logo
Kebun Raya Mangrove Surabaya. Hal ini meliputi 4
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fungsi utama Kebun Raya Mangrove Surabaya, yaitu
wisata, edukasi, konservasi, dan inovasi. Logo juga
dirancang untuk dapat sesuai dengan target audiens,
yaitu Masyarakat Umum, Pelajar Sekolah &
Universitas, Peneliti (nasional dan internasional),
Influencer/Selebriti media sosial. Keseluruhan konsep
visual yang diusung akan memiliki tone warna yang
ceria dan penggunaan elemen visual yang simpel.
Kemudian dari situ dihasilkan tiga alternative desain
yang sesuai dengan data yang diperoleh (gambar 2)

eA Y o)
SQ =
KRM [RCRoVE KRM

surabaya SURABAYA

Gambar 2. Tiga alternative Brand Visual Identity untuk
Kebun Raya Mangrove Surabaya

Ketiga opsi logo yang telah dibuat selanjutnya
masuk dalam tahapan seleksi. Tahapan ini dilakukan
melalui survey yang ditujukan kepada warga Surabaya
dan sekitarnya, dengan menggunakan pengenalan
terlebih dahulu mengenai Kebun Raya Mangrove
Surabaya yang dilanjutkan dengan pemilihan alternatif
logo beserta alasannya. Melalui hasil survei, dapat
dilihat bahwa mayoritas dari responden merasa harus
ada nilai ekologi dan kehijauan yang diangkat melalui
logo KRM yang representatif. Beberapa responden
juga menyatakan bahwa logo tersebut dapat juga
memiliki unsur kota Surabaya. Adapun hasil dari survei
yang telah dilakukan dan diikuti oleh 300 responden
adalah 73.3% memilih Opsi logo 2, diikuti dengan
13.3% yang memilih opsi 1 dan 13.3% yang memilih
opsi 3 (Gambar 3).

KEBUN RAYA
MANGROVE

S UR A B AY A

Gambar 3. Brand Visual Identity untuk Kebun Raya
Mangrove Surabaya

Logo terpilih ini kemudian akan digunakan atau
diaplikasikan juga ke media-media komunikasi resmi
maupun tidak resmi, sistem penanda dan merchandize
dari kebun raya Mangrove, tujuan utamanya adalah
supaya masyarakat memiliki rekognisi terhadap logo

baru ini sebagai representasi dari Kebun Raya

mangrove itu sendiri
PENUTUP

Proses penciptaan Brand bukanlah sebuah
proses yang pendek dan mudah, namun branding
membutuhkan komitmen dari semua stakeholder-nya,
dan Brand Visual Identity hanyalah sebagian kecil dari
proses branding itu sendiri.

Kebun Raya Mangrove dan semua stakeholder-
nya harus konsisten untuk menyampaikan Brand
Valuenya dan terus berusaha untuk memenuhi Brand
promise, melalui pembuatan Standard Operating
Procedure yang mengacu pada Brand Promise,
pengaplikasian Visual Identity ke berbagai media
komunikasi, Menemukan pendekatan-pendekatan
untuk bisa menjalin relasi dengan target market di
tingkat emosi dengan menggunakan Brand Ambasador,
atau berinteraksi dengan menggunakan Maskot.

Perlu dilakukan penelitian lanjutan bagaimana
hal-hal yang sudah dijelaskan diatas bisa dieksekusi
untuk menjamin komunikasi yang lebih baik bagi
Kebun Raya Mangrove sehingga bisa lebih dikenal
sebagai salah satu tujuan wisata belajar di Surabaya.
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