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 Abstrak Penelitian ini berjudul Re-Branding Program Pariwisata 

“Ayo Kembali ke Senggigi. Penelitian dilaksanakan yakni di 

Kawasan wisata Senggigi, Desa Senggigi, Kecamatan Batu 

Layar, Kabupaten Lombok Barat, Nusa Tenggara Barat dan 

Kantor Dinas Pariwisata Lombok Barat. Sedangkan waktu 

penelitian yakni bulan Maret 2022 hingga April 2022. Analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah content analysis. 

Adapun   langkah   yang ditempuh mulai dari Pengumpulan data 

(data collection), Proses membaca (reading) dan membuat 

catatan-catatan (memoing), Pendeskripsian atas data yang telah 

dicatat, mengklasifikasi, dan menginterpretasi semua data 

berdasarkan konteks dan kategori, Representasi dan visualisasi. 

Teknik penentuan informan pada penelitian ini menggunakan 

teknik purposive sampling. Temuan penelitian yaitu Proses re-

branding ayo kembali ke Senggigi belum cukup optimal namun 

telah memenuhi 4 tahapan penting yaitu brand re-positioning, 

brand re-naming, brand re-designing dan brand re-launching. 

Upaya yang dilakukan pemerintah untuk mewujudkan tujuan 

dari proses r¬e-branding ini ialah dengan mengadakan berbagai 

event serta menerapkan protokol kesehatan serta menjaga 

kebersihan agar menjadi daya tarik untuk wisatawan. 

Keywords:  

Re-branding, 

Pariwisata, Senggigi. 

 

PENDAHULUAN 

 Salah satu objek wisata mengalami penurunan jumlah wisatawan ialah Senggigi. Tidak 

hanya akibat covid-19 tetapi munculnya beberapa berita negatif menjadi alasan penurunan angka 

kunjungan di objek wisata tersebut. Banyaknya berita negatif yang sering dimuat media mengenai 

prostitusi, hingga kekerasan, menambah daftar keterpurukan wilayah Senggigi sebagai wisata 

alam yang sebenarnya memiliki potensi dan nilai jual untuk kedepannya yang dimiliki Kabupaten 

Lombok Barat.  

 Pada akhir tahun 2020 memberikan angin segar bagi pelaku pariwisata. Melalui Dinas 

Pariwisata (Dispar) membuat kajian untuk membuka kembali sejumlah destinasi wisata. “Kami di 

Lobar sedang melakukan kajian untuk membuka secara perlahan tempat-tempat wisata” terang 

Kepala Dispar Lobar, H Saepul Akhkam. Sebagai upaya menjaga keamanan dan menekan angka 

bertambahnya kasus positif covid-19 di wilayah kunjungan wisata harus mematuhi protokol 

kesehatan yang telah ditentukan. Pada kenyataannya, hal tersebut tidak mampu meningkatkan 

angka kunjungan wisata di senigigi Kabupaten Lombok Barat (Lombok Post, 2020). Data yang 

dihimpun oleh Dinas Pariwisata Kabupaten Lombok Barat, adanya perunurunan kunjungan 

wisatawan di kawasan wisata Senggigi, baik wisatawan lokal maupun mancanagera, pada tahun 
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2019 sebanyak 211,646 kunjungan wisatawan mancanegra dan 179.766 kunjungan wisata lokal 

dengan total 391.412, dan pada tahun 2020 sebanyak 31,927 kunjungan wisatawan mancanegra 

dan 93.510 kunjungan wisatawan lokal dengan total 125.437. Dari data tersebut ada penurunan 

yang cukup signifikan sekitar 265.975 wisatawan yang berkunjung ke Kawasan wisata Senggigi 

(Satu Data Pariwista NTB, 2021).  

 Upaya yang perlu dilakukan untuk mengantisipasi hal tersebut ialah melakukan promosi 

terhadap tempat wisata tersebut. Salah satu strategi marketing yang dapat dilakukan ialah dengan 

melakukan re-branding. Dengan strategi re-branding diharapkan akan menghasilkan suatu 

perubahan yang baik. Sehingga dengan melakukan suatu re-branding akan memberikan dampak 

yang positif serta meningkatkan kepuasan dan kunjungan konsumen (Ariano, 2017: 1453). 

Re-branding yang dilakukan oleh pemerintah Lombok Barat ialah dengan membuat suatu program 

khususnya kawasan wisata Senggigi. Program tersebut diberi tagline “Ayo Kembali ke Senggigi”. 

Sebelum adanya program khusus yang dibuat oleh Pemkab Lombok Barat, brand awal di kawasan 

Senggigi yaitu “Senggigi”. Program tersebut sebagai upaya pemerintah dalam mengajak 

masyarakat Nusa Tenggara Barat serta wisatawan lainnya untuk kembali mengunjungi kawasan 

wisata Senggigi. Agar tagline itu semakin menggema, Pemkab Lombok Barat melalui Dinas 

Pariwisata bersama para pelaku di Senggigi berkolaborasi menggelar beberapa event. Salah 

satunya adalah “Senggigi Sunset Zumba” yang rencananya akan diselenggarakan di Aruna Sea 

View hari Minggu (13/9) mendatang (Harmoni Lombok Barat, 2021). Program ayo kembali ke 

Senggigi resmi di luncurkan pada tanggal 9 september 2019 lalu, dibuka dengan kegiatan senam 

bersama lapisan masyarakat sebagai bentuk upaya meningkatkan kesehatan pelaku wisata di 

kawasan Senggigi.  

 Kegiatan launching program “Ayo Kembali ke Senggigi tidak hanya itu saja, diantaranya 

yakni bersih-bersih Kawasan Senggigi yang dilakukan secara rutin, konser musik yang dilakukan 

secara streaming, dan pemasangan sepanduk dengan ajakan untuk kembali ke Senggigi. Tujuan 

dari program “Ayo Kembali ke Senggigi” sebagai bentuk ajakan pemerintah daerah kepada 

masyarakat lokal untuk beriwisata di dalam daerah, mengingat kunjungan wisatawan mancanagera 

masih sangat terbatas akibat pandemi covid-19 ini.  

 Dari uraian latar belakang di atas maka penulis ingin meneliti tentang rebranding dengan 

judul “Analisis Re-branding Pariwisata (Studi Kasus pada Program “Ayo Kembali ke Senggigi”). 

 

METODE PENELITIAN 

 Tempat Penelitian dilaksanakan yakni di Kawasan wisata Senggigi, Desa Senggigi, 

Kecamatan Batu Layar, Kabupaten Lombok Barat, Nusa Tenggara barat dan Kantor Dinas 

Pariwisata Lombok Barat. Sedangkan waktu penelitian yakni bulan Maret 2022 hingga April 2022.  

 Untuk mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian ini peneliti menggunakan 

metode sebagai berikut: 

1. Observasi  

2. Wawancara  

3. Dokumentasi 

Teknik penentuan informan pada penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, 

yaitu teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu yaitu, Dinas 

Pariwisata Lombok Barat bidang promosi.  

Teknik Analisa Data  

  Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah content analysis. Content analisis 

merupakan motode observasi yang dilakukan dengan cara melakukan evaluasi secara simbolis 
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pada data yang di dapatkan sehingga di dapatkan informasi teks, indentifikasi sistem, konsep 

karakter, tema dan kalimat.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Program “Ayo Kembali ke Senggigi” 

Ayok kembali ke senggigi merupakan program yang dibuat pada tahun 2020 silam. Program 

ini dibentuk untuk meningkatkan minat masyarakat baik secara lokal ataupun manca negara. Pada 

program ini pemerintah daerah melakukan beberapa festival yang diadakan di Senggigi. Salah satu 

acara yang dilakukan pada program ini ialah sunset zumba. Sunset zumba ini merupakan salah 

satu upaya yang dilakukan pemerintah untuk launching program “ayok kembali ke senggigi”. 

Untuk mewujudkan tujuan dari branding suatu wisata maka hal yang perlu dilakukan ialah 

pembuatan nama program yang mengundang daya tarik. Selain itu, menciptakan destinasi wisata 

yang nyaman serta meningkatkan pelayanan. Pada program “ayo kembali ke senggigi” pemerintah 

daerah menggunakan nama tersebut dengan alasan agar masyarakat yang pernah berkunjung ke 

senggigi akan kembali berkunjung dengan disuguhkan pemandangan yang indah dan berbagai 

festival yang diadakan untuk menjadi daya tarik wisatawan. Dikutip dari Lombok Barat post 

(2021), untuk mensukseskan program tersebut ASN Lombok Barat ikut ambil alih menjaga serta 

mengawasi kebersihan wilayah wisata serta terjun langsung untuk melakukan clean up. 

Objek Wisata di Senggigi 

 Tidak hanya menyajikan pemandangan pantai yang indah, senggigi juga dikenal dengan 

pusat perbelanjaan oleh-oleh, hotel-hotel besar, restaurant dan objek wisata lainnya. Dalam 

penelitian ini objek wisata yang diteliti ialah Montana Senggigi, Tax-mex Restaurant, Happy Cafe, 

Marina Cafe dan Aruna Senggigi Hotel. 

Re-branding Program “Ayo Kembali ke Senggigi” 

Re-branding dalam program “Ayo kembali ke Senggigi” merupakan suatu upaya pemerintah 

untuk meningkatan kunjungan wisatawan yang menurun signifikan akibat dari pandemi covid-19 

serta gempa yang terjadi di pulau Lombok pada tahun 2018 silam. Program “Ayo Kembali ke 

Senggigi” ini dibuka pada bulan september 2020. Tidak hanya bertujuan untuk meningkatkan 

kunjungan, program tersebut juga diharapkan menjadi wadah untuk sosialisasi tentang protokol 

kesehatan pada masa pandemi covid-19. 

Kata ayo kembali merupakan suatu ajakan kepada wisatawan untuk kembali mengunjungi 

senggigi. Hal ini juga disampaikan oleh bapak Joy Nahk bahwa: 

“Program yang dinamakan ayo kembali ke Senggigi ini, merupakan program yang cocok 

untuk kita yang mengalami penurunan kunjungan dari tahun 2018 ini, dengan adanya program 

ini maka kita kembali bisa mempromosikan wisata kita dengan harapan dapat kembali seperti 

dulu”. 

Hal ini sesuai dengan tujuan adanya suatu proses re-branding. Kata rebrand merupakan suatu 

istilah untuk membentuk suatu brand/nama baru ataupun kombinasi dari nama sebelumnya untuk 

memberikan suatu pembaharuan sehingga dapat menjadi suatu identitas yang dapat dilirik kembali 

oleh masyarakat. 

Namun program ini tidak terlalu dikenal oleh masyarakat ataupun pengusaha bidang wisata 

di wilayah Senggigi itu sendiri. Hal ini diduga karena promosi yang dilakukan kurang optimal. 

Hal ini disampaikan oleh Sari Putri Ardini selaku HRD di Montana Hotel yaitu salah satu hotel di 

wilayah pantai Senggigi bahwa: 

“Saya pernah mendengar tentang program ayo kembali ke senggigi. Hanya saja saya tidak 

terlalu notice.” 

https://ejournal.stpmataram.ac.id/JRT
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Hal yang sama juga disampaikan oleh One Rizki Ramdani bahwa: 

“Saya tidak terlalu tau tentang re-branding pada program ayo kembali ke senggigi, hanya 

saja pemda Lobar telah monsosialisasikan tentang program pariwisata.” 

Intan Utami sebagai salah satu wisatawan juga memberikan pendapat yang sama bahwa intan 

tidak pernah mendengar tentang proram tersebut, hal ini ia duga karena kurang aktif dalam 

mengakses sosial media.  

Dalam proses re-branding memiliki empat tahapan diantaranya brand re-positioning, brand 

re-naming, brand re-designing dan brand re-launching :  

Re-positoning 

Pada proses pertama, sebuah brand atau program yang akan di re-branding harus 

menyesuaikan pasar. Artinya program baru yang akan diluncurkan harus disesuaikan dengan trend 

pasar. Dalam arti lain pada proses ini suatu program baru harus memberikan perbedaan antara 

program lama dan program baru. Repositioning berbicara tentang bagaimana sebuah brand ingin 

diposisikan kembali, maksudnya ialah bagaimana brand akan memposisikan serta menempatkan 

dirinya ditengah-tengah khalayak konsumen. Pada bagian ini yang terjadi merupakan fase dimana 

keputusan diambil untuk mencoba membuat posisi baru bagi sebuah organisasi, perusahaan, 

produk dalam benak konsumen, kompetitor dan juga pemangku kepentingan lainnya.  

Pada program “Ayo kembali ke Senggigi” proses repositioning ditunjukan dengan 

menambahkan kata ayo kembali yang mengartikan sebagai ajakan kepada wisatawan. Kata ajakan 

sangat menyesuaikan kondisi yang terjadi dimana wisatawan kahwatir untuk mengunjngi objek 

wisata karena adanya pandemi covid-19. Dengan adanya himbauan dari pemerintah bahwa lokasi 

objek wisata sudah menerapkan protokol kesehatan maka hal ini diharapkan dapat menurunkan 

tingkat kekahwatiran oleh wisatawan.  

Secara istilah awal mula adanya repositioning ialah untuk merefresh kembali proses 

positioning yang memiliki pengertian sebagai sebuah proses dalam menemukan suatu keinginan 

atau kebutuhan dalam benak konsumen yang tidak terpenuhi dan menangani hal tersebut dengan 

suatu yang khas dan berbeda dari yang lain (Goi Meh Teh, 2012).  

Re-naming  

Proses kedua yaitu re-naming yaitu proses mengubah nama. Pada tahap ini merupakan tahap 

yang sangat penting yang dimana sebuah nama akan menjadi hal utama yang menjadi daya tarik 

suatu brand. Proses re-naming biasanya sangat beresiko terhadap brand yang sebelumnya telah 

sangat kuat tertanam dibenak konsumen. Tidak mudah melakukan perubahan nama tersebut dan 

dibutuhkan waktu yang lama agar konsumen mampu beradaptasi kembali dengan brand tersebut. 

Namun perubahan nama dapat dilakukan apabila mempertimbangkan sebuah brand sulit 

mendapatkan perhatian konsumen. 

Nama merupakan instrumen dasar dari sebuah brand karena menjadi dasar kesadaran (basic 

of awwarnes). Nama yang unik dan juga khas tidak dapat dipisahkan dengan keberadaan slogan 

yang sangat penting untuk sama-sama diperhatikan kembali dan menjadi pembeda dengan produk 

lainnnya. Oleh karena itu, perubahan sebuah nama setidaknya akan sangat berpengaruh terhadap 

perubahan slogan dan hal lainnya dalam proses re-branding. 

 Nama “Ayo Kembali ke Senggigi” merupakan nama yang tepat yang dimana nama tersebut 

bukan lagi memperkenalkan suatu brand, akan tetapi kembali mempromosikan suatu brand yang 

sudah dikenal oleh khalayak banyak. Nama program ini diperkenalkan dengan meluncurkan hastag 

baru yaitu #Ayokembalikesenggigi. Hal ini dilakukan karena tujuan publish dari program ini ialah 

secara online atau melalui sosial media. Hal ini dilakukan karena proses promosi secara online 

dirasa cukup efektif dalam situasi pandemi covid-19. 
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Re-design  

Proses ketiga yaitu re-designing, dimana suatu brand yang di re-branding akan didesign 

ulang seperti mengubah visi dan misi, program, identitas dan sebagainya. Proses re-designing lebih 

cenderung berfokus pada bentuk visual branding. visual branding merupakan pengaruh yang 

diakibatkan oleh suatu bentuk visual yang menjadi differensiasi sebuah brand (Budiman, 2008:94).  

Makna differensiasi tersebut merupakan hal yang membedakan brand tersebut dengan brand 

kompetitor sehingga dapat dilihat dan dirasakan menonjol, dan paling diingat dibandingkan 

dengan brand lainnya. Dalam program “ayo kembali ke senggigi ini” proses re-design yang 

dilakukan ialah dengan menambah protokol kesehatan pada setiap objek wisata namun tidak 

membatasi para wisatawan untuk menikmati objek wisata yang dikunjungi. 

Re-launcing 

Tahap terakhir yaitu re-launching, pada tahap ini program yang telah di re-branding akan 

diperkenalkan agar dapat diketahui oleh masayarakat. Tahap ini sering disebut sebagai tahap 

komunikasi dan promosi. Peluncuran kembali (re-launcing) sebuah brand merupakan kunci yang 

akan membuka citra brand di benak konsumen. Sebelum brand diperkenalkan kepada khalayak 

umum, beberapa persiapan yang harus dilakukan agar proses relauncing tersebut dapat berjalan 

dengan baik diantaranya ialah (1) memperhatikan kembali tujuan dalam melakukan re-branding, 

(2) menentukan pencapaian yang diharapkan dalam peluncuran brand tersebut, (3) menentukan 

waktu yang tepat, (4) menentukan pesan (single message) yang diinginkan kepada target market 

dalam proses peluncuran brand tersebut (Chiaravalle & Schenck, 2007.  

Pada tahap ini merupakan tahap klimaks yang harus sangat diperhatikan. Program “ayo 

kembali ke senggigi” dilauncing dengan mengadakan senam zumba. Senam zumba tidak hanya 

diikuti oleh masyarakat biasa namun juga beberapa karyawan pada dinas yang berada di 

Kabupaten Lombok Barat dan di posting di sosial media. Dengan adanya senam zumba maka 

diharapkan bahwa pelauncingan dengan hastag #ayokembalikesenggigi dapat booming dan 

dikenal oleh masyarakat secara luas. Kegiatan senam zumba ini dilakukan karena adanya 

dukungan dari Kementerian Pemuda dan olahraga karena dianggap sebagai pemulihan wisata yang 

sekaligus melakukan aktivitas fisik yang dapat menyehatkan tubuh yang dibutuhkan pada masa 

rentan setelah pandemi.  

Pada tahap pelauncingan tidak hanya dilakukan dengan senam zumba. Namun pemerintah 

juga mempersilahkan semua komunitas yang ingin berpatisipasi seperti komunitas diving untuk 

melakukan diving di pantai senggigi. Dalam rangka mempertahankan ciri khas dari senggigi 

pelauncingan program “Ayo kembali ke senggigi ini” dimeriahkan dengan hiburan saund 

sensation. Hiburan ini diraga sangat tepat untuk dilaksanakan pada era pandemi. 

Dengan melewati empat tahap ini diharapkan bahwa proses re-branding yang dilakukan 

dapat mencapai suatu tujuan yang telah dirancang sebelumnya. Pada program ayo kembali ke 

senggigi Pemda Lombok Barat bertujuan untuk meningkatkan kembali jumlah wisatawan yang 

telah menurun drastis semenjak 2018.  Penurunan kunjungan wisatawan tidak hanya pada objek 

wisata alam namun juga berimbas pada usaha perhotelan, restaurant dan sebagainya. 

One Rizki Ramadani menyampaikan bahwa: 

“Kunjungan wisatawan setelah adanya re-branding ini tidak meningkat secara signifikan, 

namun ada perubahan hanya saja perubahan yang terjadi tidak terlalu besar” 

Sari Putri Ardini juga menyampaikan bahwa: 

“Setelah proses re-branding ini, kunjungan wisatawan menurut saya tidak mengalami 

perubahan, hal ini saya duga karena proses dari re-branding ini mungkin membutuhkan waktu”. 

Eko Irnanto menambahkan: 
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“Kalo program ayo kembali ke senggigi ini saya rasa tidak berpengaruh sama sekali, namun 

saya menduga bahwa peningkatan kunjungan wisatawan ini terjadi akibat dari adanya event 

motor GP Mandalika”. 

Berdasarkan pendapat yang disampaikan oleh responden yang merupakan pemilik dan/atau 

pekerja pada objek wisata disenggigi tidak menunjukan optimal. Hal ini dilihat dari kunjungan 

wisatawan yang tidak meningkat secara signifikan. Namun sebelum dan setelah adanya event baru 

yaitu motor GP di Mandalika kunjungan wisatawan kembali meningkat secara signifikan. Hal ini 

diduga karena promosi pada program ayo kembali ke senggigi tidak cukup dikenal oleh 

masyarakat sehingga tingkat kunjunganpun tetap rendah.  

Menurut Reluca dan Todor (2014), bahwa suatu proses re-branding akan mengalami 

kegagalam apabila suatu branding memiliki image yang membingungkan serta munculnya pesaing 

baru yang telah mensabotase brand tersebut sehingga membuat brand tersebut menjadi mekanisme 

yang tidak optimal. Hal tersebut sesuai dengan observasi saat penelitian yang dimana, senggigi 

kini menjadi objek wisata nomor dua setelah kuta mandalika yang menjadi objek wisata utama 

karena adanya event motor GP. 

Burhanuddin selaku wisatawan menyampaikan bahwa ini merupakan kali pertama ia 

mengunjungi Pulau Lombok. Objek wisata utama yang dia kunjungi ialah kuta Mandalika yaitu 

lokasi sirkuit motor GP tahun 2022. 

“Saya baru pertama kali ke Lombok juga ke Senggigi, dulu pernah mendengar nama 

Senggigi namun semenjak adanya sirkuit Mandalika saya lebih tertarik untuk mengunjungi tempat 

tersebut terslebih dahulu”. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa salah satu alasan tidak optimalnya program “ayo kembali 

ke senggigi” karena adanya objek wisata pesaing yang lebih dikenal oleh para wisatawan sehingga 

para wisatawan tidak melirik kembali daerah wisata pantai Senggigi. Namun, proses re-branding 

ini juga menjadi salah satu alasan wisatawan untuk berkunjung ke senggigi salah satunya ialah Sri 

wulandari yang menyatakan bahwa: 

“Ketika saya melakukan perjalanan ke Lombok, salah satu tempat yang pasti saya kunjungi 

ialah pantai Senggigi karena sangat menyenangkan. Namun setelah covid perjalanan ke luar kota 

sangat dibatasi sehingga dari 2018 saya hanya mengikuti himbauan pemerintah yaitu di rumah 

saja. Dengan adanya program ayo kembali ke senggigi saya sangat tertarik untuk kembali ke 

Lombok karena menurut saya dengan dilauncingnya program ini maka sudah tidak adalagi 

batasan dalam mengunjungi objek wisata salah satunya pantai Senggigi”. 

Dina Lestari menambahkan bahwa: 

“Saya sudah sering ke senggigi dari dulu, namun semenjak adanya pandemi covid-19 ini 

saya mengunjungi Senggigi untuk pertama kali pada saat launcing program ayo kembali ke 

Senggigi.” 
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Artinya suatu proses re-branding akan berhasil dan optimal jika proses tersebut diketahui 

oleh masyarakat secara luas. Suatu proses re-branding tentu memiliki dampak positif dan negatif. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan responden menyatakan bahwa: 

1. Kelebihan  

a. Tingkat kunjungan mulai bertambah yang dilihat dari data kunjungan senggigi. Pada 

tahun 2019 berjumlah 391.412 jiwa. Pada tahun 2020 berjumlah 125.437 jiwa.  Pada tahun 

2022 mencapai 433.952 jiwa. Artinya kunjungan wisatawan dari tahun 2019 ke 2020 

mengalami penurunan dan kembali meningkat pada tahun 2022. 

b. Sebagai salah satu program untuk memberikan informasi kepada masyarakat tentang 

kunjungan yang sebelumnya ditutup kemudian dibuka kembali. 

c. Membantu promosi pada objek wisata. 

2. Kekurangan 

a. Pengenalan proses re-branding tidak terlalu diketahui oleh masyarakat. 

b. Proses re-branding merupakan ajakan namun tingkat kunjungan juga dipengengaruhi oleh 

faktor lainnya seperti protokol kesehatan yang sangat ketat. 

c. Belum mampu meningkatkan nama senggigi sehingga membuat senggigi kembali hidup 

seperti tahun-tahun sebelumnya. 

Meskipun tidak mempu meningkatkan kunjungan wisatawan dengan cepat namun program 

ini terbukti mampu menambah jumlah wisatawan yang sebelumnya sangat sedikit. Para wisatawan 

juga menunjukan ketertarikan setelah dilauncing program tersebut. Para wisatawan berpendapapat 

bahwa dengan adanya suatu program ayo kembali ke Senggigi merupakan suatu informasi untuk 

masyarakat non-lokal bahwa wisata di wilayah Senggigi sudah dapat dikunjungi kembali setelah 

dilakukan lock-down. 

Efeektifitas program tersebut yang dilihat dari segi peningkatan kunjungan wisatawan 

ternyata belum mampu dikatakan berhasil. Hal ini diduga karena terkendalanya proses promosi 

program yang terbatas hanya pada warga lokal. Namun para pelaku usaha di pantai Senggigi 

berharap program tersebut akan melahirkan event-event tidak hanya tingkat lokal namun juga 

nasional bahkan internasional. Sehingga Senggigi kembali dilirik dan dijadikan sebagai pusat 

objek wisata seperti sebelumnya. 

Upaya Yang Dilakukan Pemerintah Dalam Melakukan Re-branding 

Konsep awalnya Re-branding ini adalah ingin memberikan kepercayaan kepada masyarakat 

bahwa pemerintah Kabupaten Lombok Barat dengan adanya destinasi wisata senggigi bahwa 

senggigi dari sektor pariwisata sudah sangat siap untuk menerima kunjungan masyarakat baik 

dalam negeri maupun luar negeri, Upaya yang dilakukan oleh pemka Lombok Barat untuk menarik 

masyarakat atau dari wisatawan untuk datang ke senggigi yang sudah di laksanakan adalah 

program zumba, festival tenun, pameran UMKM dan ekraf. 

Yang paling utama program ayo kembali senggigi itu yaitu program vaksinasi massal yg 

diselenggarakan oleh pemerintah daerah Kabupaten Lombok Barat dengan polres Lombok Barat 

yg bertepat di aruna senggigi. 

Tagline #ayokembalikesenggigi merupakan program Bupati lombok barat yang ingin 

menghidupkan kembali kawasan senggigi seperti masa transisi sebelum covid, dengan adanya 

tagline #ayokembalisenggigi dalam kesempatan tersebut adanya penggerak atau pelaku sadar 

wisata senggigi sendiri yaitu: 

AHS (Asosiasi Hotel Senggigi) serta merta untuk menghidupkan tagline #ayokembalikesenggigi 

yang di dampingi oleh Forkopemda (Forum komunikasi Pemerintah Daerah). Yang berkaitan 

dengan Dinas kesehatan, Dinas Pariwisata dan lain sebagainya 
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PENUTUP  

Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan maka diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Proses re-branding ayo kembali ke Senggigi belum cukup optimal namun telah memenuhi 4 

tahapan penting yaitu brand re-positioning, brand re-naming, brand re-designing dan brand re-

launching. 

2. Upaya yang dilakukan pemerintah untuk mewujudkan tujuan dari proses r¬e-branding ini ialah 

dengan mengadakan berbagai event serta menerapkan protokol kesehatan serta menjaga 

kebersihan agar menjadi daya tarik untuk wisatawan. 

Saran 

 Berdasarkan kesimpulan dari penelitian ini maka peneliti memberikan saran yaitu proses 

re-branding ini dinilai belum cukup optimal terutama bagi pengusaha bidang pariwisata di wilayah 

Senggigi karena kurangnya membuat promosi, hanya ditujukan pada masyarakat lokal. Sehingga 

untuk meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan maka pemerintah harus lebih membuat event 

dengan skala yang lebih besar. 
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