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ABSTRACT


Pagaruyung palace is a famous tourist destination in West Sumatera, is located in Batusangkar, Tanah Datar. Pagaruyung palace is a building of high cultural value that reflects the culture of the Minangkabau. The palace is a replica of heritage Minangkabau royal that still exists from the 14th century.


To promote development tourism in Pagaruyung Palace, the government has made rehabilitation, but on February 27, 2007 attacked by ugly fire once again caused by thunderbolt struck the top of palace’s roof. Therefore, tourism in Pagaruyung not develop optimally, it is necessary to boost local tourism activities in Pagaruyung to both local and foreign tourists to stay longer and get a different experience, and for pagaruyung peoples where tourism can create opportunities for business and for government can be a source of revenue.


This study aims to examine how to increase tourist arrivals in the Pagaruyung Palace through promotion, and to find out how the concept of tourism promotion at Pagaruyung Palace, government and community participation in promoting tourism at Pagaruyung Palace, and formulate and also recommend the concept of proper media promotion strategy for tourism destination Pagaruyung Palace.

The method used was distribute questionnaires to the Pagaruyung peoples, national tourists, and interviews on international tourists. The results or recommendations of research for promotion strategy concepts at Pagaruyung Palace are: (a) Pagaruyung peoples; increase promotion programs Pagaruyung Palace on local media, local newspapers and local radio, (b) national tourists; improve promotion through media such as local newspapers, national magazines, television, internet and travel brochures,  c) tourists; enhance the promotion through media television, internet and travel brochures.
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I. PENDAHULUAN
Sektor pembangunan yang menarik perhatian di negara kita dewasa ini adalah pembangunan dibidang pariwisata.Pariwisata diharapkan dapat memacu dan memobilisasi pertumbuhan ekonomi masyarakat, devisa negara, serta meningkatkan kesejahteraan masyarakat di daerah wisata itu sendiri.

Menurut Undang-Undang Republik Indonesia No 10 Tahun 2009, Bab II pasal 3, Kepariwisataan berfungsi memenuhi kebutuhan jasmani, rohani, dan intelektual setiap wisatawan dengan rekreasi dan perjalanan serta meningkatkan pendapatan negara untuk mewujudkan kesejahteraan rakyat.
Destinasi pariwisata yang terkenal di Sumatera Barat adalah Istana Pagaruyung, dan objek wisata ini terletak di Batusangkar, Kabupaten Tanah Datar. Istana Pagaruyung merupakan destinasi wisata budaya program Pemerintah Daerah Tanah Datar, Propinsi Sumatra Barat. 

Istana Pagaruyung merupakan bangunan bernilai budaya tinggi yang mencerminkan budaya masyarakat Minangkabau. Istana Pagaruyung adalah replika peninggalan kerajaan Minangkabau yang masih ada sampai saat ini dari abad ke-14. Didalam rumah adat Minangkabau tersimpan artefak bersejarah dari Kerajaan Pagaruyung karena masyarakat Minangkabau sangat bangga dengan budaya Minagkabau.

Dalam upaya mewujutkan Kabupaten Tanah Datar sebagai destinasi pariwisata perlu dilakukan upaya-upaya pemberdayaan seluruh potensi yang ada. Ini merupakan tanggung jawab Pemda Tanah Datar khususnya, serta masyarakat di sekitar umumnya. Upaya ini dimaksudkan agar dapat memperkaya khasanah daya tarik wisata. Keanekaragaman daya tarik akan sangat penting artinya bagi pengembangan industri pariwisata di Kabupaten Tanah Datar, karena semakin banyak jenis pariwisata yang ditawarkan maka semakin banyak pula peluang yang dapat diambil.
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Kunjungan Wisatawan ke objek wisata Istana Pagaruyung

Sumber: Dinas Pariwisata Tanah Datar, Sumatera Barat (2011)
Untuk mempromosikan pengembangan pariwisata Istana Pagaruyung, pemerintah telah melakukan rehabilitasi objek wisata, namun terjadi kebakaran pada tanggal 27 Februari 2007 yang lalu (Technotravels. 2011). Oleh karena kepariwisataan di Pagaruyung belum berkembang secara optimal, maka perlu upaya untuk mendongkrak kegiatan kepariwisataan di daerah Pagaruyung agar wisatawan baik lokal maupun mancanegara bisa lebih lama tinggal dan mendapatkan pengalaman yang berbeda. Bagi masyarakat keberadaan pariwisata mampu menciptakan peluang usaha dan bagi pemerintah bisa menjadi sumber PAD.
Potensi yang dimiliki Istana Pagaruyung sangat berpeluang untuk menarik wisatawan baik nusantara maupun mancanegara. Oleh karena itu, perlu adanya pengembangan dengan mengoptimalkan berbagai potensi yang ada dan mengatasi permasalahan yang timbul. Hal inilah yang melatarbelakangi penelitian ini, dengan harapan dapat mengembangkan strategi untuk mempromosikan Kabupaten Tanah Datar sebagai destinasi pariwisata umumnya dan Pagaruyung khususnya dapat terwujud.
Berdasarkan pada fenomena-fenomena tersebut diatas maka perlu dilakukan suatu penelitian untuk mengidentifikasi fakta-fakta yang terjadi di lapangan dan hasil penelitian dipergunakan sebagai bahan pertimbangan bagi Pemerintah Daerah Tanah Datar untuk menentukan langkah selanjutnya dalam promosi objek wisata budaya Istana Pagaruyung secara berkelanjutan.
Belum optimalnya pengelolaan dan penatan lingkungan dari objek wisata budaya Istana Pagaruyung, perlu mendapat perhatian dari Pemerintah Daerah Tanah Datar selaku pengelola objek wisata. Untuk itu diperlukan pola manajemen pengelolaan diantara unsur-unsur pengelola objek yaitu pemerintah, wisatawan dan masyarakat sekitar. Dan juga diperlukan infrastruktur pendukung, kemampuan untuk mengelola, untuk memberikan kenyamanan, kepuasan bagi wisatawan yang berkunjung, serta dilain pihak dapat memperkecil dampak negatif terhadap sumber daya alam, budaya dan masyarakat setempat.

Berdasarkan uraian di atas maka perumusan masalahnya sebagai berikut :
1. Bagaimana konsep promosi pariwisata Istana Pagaruyung?

2. Bagaimana partisipasi pemerintah dan masyarakat dalam mempromosikan pariwisata  Istana Pagaruyung? 

3. Bagaimana strategi media promosi yang tepat bagi objek wisata Istana Pagaruyung?
II. PEMBAHASAN
2.1 Strategi Promosi Destinasi Pariwisata
2.1.1 Strategi promosi destinasi pariwisata di Eropa 
Eropa adalah destinasi pariwisata yang paling banyak dikujungi di dunia, karena Eropa merupakan benua yang indah dengan sejarahnya yang menarik. Selain itu juga telah menghasilkan banyak ilmuwan terkenal, penemu, seniman dan komposer dan juga olahragawan. Eropa adalah benua tua, liberal dan demokrasi selama dua abad dan telah menjadi salah satu yang paling maju dan terkaya di dunia, tidak hanya barang-barang material tetapi juga dalam karya seni dan arsitektur. Hal ini juga berfokus lebih dari tiga-perempat dari migrasi merupakan pariwisata budaya (Garay, 1995:7).
Eropa membentang dari Kutub Utara di utara Laut Mediterania di selatan dan Samudra Atlantik di sebelah barat pegunungan Ural (Rusia) ke timur. Benua ini memiliki banyak sungai, danau dan juga pegunungan. Selain itu karena memiliki sejarah dan keindahan alam menarik, Eropa menjadi tujuan wisata pertama di dunia. Pariwisata dipandang sebagai kunci di negara-negara paling maju serta di negara-negara Eropa pariwisata dianggap sebagai faktor pertumbuhan ekonomi dan pembangunan.

Sejak tahun 1992 negara Perancis sudah naik ke garis depan negara-negara tujuan wisata di dunia, diikuti oleh Spanyol, Amerika Serikat, China, dan Itali dan sekarang Perancis dalam waktu kurang dari sepuluh tahun telah  menjadi daerah tujuan wisata pertama di dunia (Alain, 2008:19).

Daerah tujuan wisata favorit di Eropa (2009)
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Sumber : IPK International, 2010 (Virgil. 2010:431-437)
Frochot (2010:29) mengemukakan bahwa Perancis telah menjadi tujuan yang ideal bagi wisatawan dengan situs bersejarah dan pusat perbelanjaan. Bentuk-bentuk media promosi pada industri pariwisata di Perancis adalah:
1. Surat kabar 
:
Bagus, biaya murah
2. Tv
:
Bagus, biaya mahal, 12 menit/jam
3. Radio
:
Paling sedikit digunakan, kurang bergengsi
4. Billboard
: Dibatasi oleh UU, merusak pemandangan
5. Brosur
: Media promosi utama
6. Bioskop
:
Sedikit digunakan, biaya mahal
7. Vidio + DVD
: Biaya mahal, iklan ber-target khusus (penyandang cacat)
8. Internet       
:
Paling banyak digunakan oleh sektor transportasi dan biro perjalanan
2.1.2 Pariwisata Indonesia dan strategi promosi destinasi pariwisata
Indonesia adalah negara unik yang terletak di Asia Tenggara dan merupakan negara kepulauan terbesar di dunia. Industri pariwisata memainkan peranan penting dalam pembangunan perekonomian di Indonesia. Ada banyak hal yang ditawarkan oleh alam dan budaya Indonesia karena merupakan destinasi pariwisata yang berkualitas tinggi dan beragam sebagai keasliannya yang masih dipertahankan, karena kaya akan budaya dan juga memiliki keanekaragaman dalam masakan.
Menurut Philip Kotler "Promotion encompasses all the tools in the marketing mix whose mayor is persuasive communication". (Kotler, 2001). Dari kutipan tersebut dapat dimpulkan bahwa promosi adalah agen pemasaran perusahaan untuk menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain yang tertarik pada suatu transaksi atau pertukaran barang atau jasa yang dipasarkan. 

Beberapa teknik promosi yang terdiri dari lima variabel, yaitu (Swabawa, 2009):
1. Advertising, 

2. Sales Promotion,

3. Public Realation and Publicity,

4. Personal Selling, 

5. Direct marketing
Bentuk-bentuk media promosi di Indonesia adalah:
	Media
	Keunggulan
	Keterbatasan

	Surat kabar
	Fleksibilitas; ketepatan waktu; cakupan pasar modal yang baik;penerimaan luar; tingkat kepercayaan tinggi
	Umur pendek; kualitas reproduksi buruk; pemirsa” yang meneruskan (pass-along)” sedikit

	Televisi
	Menggabungkan pandangan, suara dan gerakan; menarik panca indra; perhatian tinggi; jangkauan tinggi
	Biaya absolut tinggi; kerumunan tinggi; paparan singkat;selektivitas pemirsa kurang

	Radio
	Penggunaan massal; selektivitas geografis dan demografis tinggi; biaya rendah
	Hanya presentasi audio; perhatian lebih rendah daripada televisi; struktur peringkat tidak terstandarisasi; paparan singkat

	Majalah
	Selektivitas geografis dan demografis tinggi; kredibilitas dan gengsi; kualitas reproduksi tinggi; umur panjang; tingkat pembaca meneruskan (pass-along readership)  yang baik
	Waktu tunggu/jeda iklan yang lama, ada sirkulasi buangan; tidak ada jaminan posisi

	Buletin
	Selektivitas sangat tinggi; kendali penuh; peluang interaktif; biaya relative rendah
	Biaya bisa melambung tinggi

	Brosur
	Fleksibilitas; kendali penuh; dapat mendramatisir pesan
	Kelebihan produksi dapat menyebabkan biaya melambung tinggi

	Telepon 
	Banyak pengguna; peluang untuk memberikan sentuhan pribadi
	Biaya relatif tinggi kecuali menggunakan sukarelawan

	Internet
	Selektivitas tinggi; kemungkinan interaktif; biaya relatif rendah 
	Media relatif baru dengan jumlah pengguna yang rendah di beberapa negara


Sumber: Kotler, Philip and Kevin Lane Keller. 2009. P: 211
2.2 Strategi promosi pariwisata Istana Pagaruyung
2.2.1 Istana Pagaruyung (____,2004)
Istano Basa Pagaruyung terletak di Nagari Pagaruyung, Kecamatan Tanjung Emas Kabupaten Tanah Datar yang berjarak 5 kilometer dari Kota Batusangkar. Istano Basa Pagaruyung adalah nama tempat tinggal keluarga kerajaan Minangkabau yang sekaligus menjadi Pusat Kerajaan Minangkabau pada masanya. Konstruksi bangunannya berbeda dengan rumah tempat tinggal rakyat biasa.
Istano Basa yang merupakan objek wisata primadona di Kabupaten Tanah Datar khususnya, Sumatera Barat pada umumnya terdiri dari 3 (tiga) lantai, 72 tonggak serta 11 gonjong. Arsitektur bangunan ini memperlihatkan ciri khas tersendiri dibandingkan dengan Rumah Gadang lainnya yang terdapat di Minangkabau dimana bentuk fisiknya dilengkapi ukiran falsafah dan budaya Minangkabau.
Sektor pariwisata di Pagaruyung memiliki potensi dan daya tarik yang besar, oleh karena itu pariwisata didefinisikan sebagai sektor prioritas dalam pembangunan daerah Pagaruyung. Bentuk-bentuk media promosi pada Istana Pagaruyung melalui program Pemda (Dinas Pariwisata Tanah Datar, 2011):
1. Pembuatan Baliho, brosur dan sejenisnya

2. Mengikuti kegiatan pameran

3. Menjadi titik finish kegiatan International "Tour De Singkarak“

4. Mengadakan kegiatan lomba foto wisata
5. Mengadakan kegiatan Jalan Sehat Pagaruyung
2.2.2 Evaluasi berbagai alat promosi Istana Pagaruyung
Dalam menganalisis program promosi Istana Pagaruyung disebarkan kepada masyarakat Pagaruyung 100 kuesioner, kepada wisatawan nusantara disebarkan di hotel-hotel yang terdapat di Kabupaten Agam sebanyak 100 kuesioner, sementara untuk wisatawan mancanegara dilakukan 50 wawancara di hotel-hotel yang sama tapi hanya 47 wisatawan yang merespon. Hotel-hotel yang dijadikan tempat untuk mengambil data adalah: 1). Hotel Pusako 2). Hotel Dymen 3). Hotel Kharisma 4). Hotel The Hill 5). Hotel Nikita 6). Hotel Asia 7). Hotel Gren Malindo 8). Hotel Deney.
Hasil analisa terhadap masyarakat Pagaruyung:
· 6% masyarakat tidak tertarik dengan program pemerintah dalam promosi Istana Pagaruyung

· hanya 9% dari mereka memperoleh informasi tentang Istana Pagaruyung melalui media.

Hasil analisa terhadap wisatawan nusantara:
· 48% wisatawan nusantara sadar wisata karena berkunjung didasarkan pada rasa ingin tahu terhadap Istana Pagaruyung. 

· hanya 41% dari mereka memperoleh informasi tentang Istana Pagaruyung melalui media.

Hasil analisa wawancara terhadap wisatawan internasional: 
· 17% antusias terhadap destinasi pariwisata Istana Pagaruyung

· Hanya 1% yang mendapatkan informasi melalui media Internet.

III. PENUTUP

3.1 Simpulan

 Pariwisata ada dan tumbuh karena perbedaan, keunikan daerah, alam, flora, fauna atau dalam bentuk budaya sebagai hasil dari akal, inisiatif dan kreativitas manusia. Saat sekarang ini, pariwisata merupakan salah satu faktor pertumbuhan dan pembangunan  ekonomi. Untuk menarik perhatian wisatawan, pemerintah harus mempromosikan pariwisata. Hal ini diperlukan untuk meningkatkan pendapatan daerah. Untuk mengembangkan pariwisata di Istana Pagaruyung, pemerintah dapat menggunakan berbagai alat media promosi.
Selain peran pemerintah dalam mempromosikan destinasi Istana Pagaruyung, diharapkan masyarakat pagaryung juga dapat berpartisipasi dalam mempromosikan kesuksesan pariwisata Istana Pagaruyung, dengan  memelihara keindahan dan kebersihan lingkungan., sehingga terciptanya keindahan dan kenyamanan destinasi wisata Istana Pagaruyung. Selain itu masyarakat juga diharapkan  mampu menarik manfaat dari pembangunan pariwisata seperti lapangan kerja dan pertumbuhan pendapatan, sehingga dapat meningkatkan perekonomian negara.
3.2 Rekomendasi strategi pemerintah dalam mempromosikan destinasi pariwisata Istana Pagaruyung untuk :
1. Masyarakat Pagaruyung:
Meningkatkan program promosi Istana Pagaruyung pada media lokal, surat kabar lokal dan radio lokal

2. Wisatawan Nasional:
Meningkatkan promosi melalui media seperti koran lokal setempat, majalah nasional, televisi, internet serta brosur wisata 

3. Wisatawan Mancanegara:
Meningkatkan Promosi melalui media Televisi, internet dan brosur wisata. 

DAFTAR PUSTAKA

Dinas Pariwisata Tanah Datar, Sumatera Barat
FROCHOT Isabelle et LEGOHEREL Patrick. 2010. “Marketing du Tourisme 2e édition”. Paris: Dunod. P.291

GARAY, Martin. 1995. “Le guide concis du Tourisme Culture”l. Paris: A.C.L.T . P.7
Kotler, Philip. 2001. “Prinsip-prinsip Pemasaran”. Jakarta: Erlangga
Kotler, Philip and Kevin Lane Keller. 2009. “Manajemen Pemasaran”. Jakarta: Erlangga. P. 211
MESPLIER, Alain. 2008. “Le tourisme en France 10e édition”. Breal. P.19
Swabawa, AA. Putu. 2009. “PENGGUNAAN WEBSITE SEBAGAI SARANA PROMOSI PADA HOTEL DI KAWASAN WISATA UBUD”. Vol. 9 No. 1. 
Tanah Datar Tourism. 2011. “Pagaruyung Grand Palace”. http://www.tanahdatartourism.com/index.php?option=com_content&view=article&id=50:pagaruyung-grand-palace&catid=34:discovery&Itemid=58. diakses 5 Januari 2011
Technotravels. 2011. “Istana Pagaruyung and Its History”. http://technotravels.com/destinations/34-pagaruyung-palace-and-its-history. diakses 10 Februari 2011
Tunggal, Hadi Setia. 2009. “Undang-Undang Kepariwisataan (Undang-Undang Republik Indonesia No.10 Tahun 2009”). Jakarta: Harvarindo
1

