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City branding merupakan strategi untuk memperkuat identitas dan meningkatkan daya 
saing kota melalui integrasi sejarah, budaya, dan potensi ekonomi. Ternate mengusung 
citra “Kota Rempah” yang menonjolkan peran rempah-rempah sebagai warisan 
sejarah dalam jalur perdagangan maritim masa lalu, sehingga menarik wisatawan, 
investor, dan masyarakat lokal dengan narasi autentik. Meskipun demikian, tantangan 
implementasi masih muncul, terutama dalam pemanfaatan city branding dan 
integrasinya untuk produk kuliner berbasis rempah dalam industri ekonomi kreatif. 
Penelitian di masa depan harus mengkaji peran produk kuliner dalam penguatan city 
branding Ternate dalam konteks pariwisata berkelanjutan guna meningkatkan nilai 
tambah ekonomi dan pelestarian warisan budaya. 
 
 
Kata Kunci: City Branding, Kota Rempah, Pariwisata Berkelanjutan, Ternate. 

City branding merupakan strategi yang bertujuan untuk 
membangun, memperkuat, dan mengkomunikasikan 
identitas kota guna meningkatkan daya saingnya di 
tingkat nasional maupun global (Moradi et al., 2018; 
Ramadania et al., 2025; Zedan & Al-moqaram, 2024). 
Lebih dari sekadar alat pemasaran, city branding men-
jadi bagian integral dari perencanaan kota yang 
mencerminkan sejarah, budaya, potensi ekonomi, 
serta keberlanjutan lingkungan (Padigala, 2017). 
Dengan identitas yang kuat dan autentik, sebuah kota 
dapat menarik perhatian wisatawan, investor, serta 
penduduk lokal yang ingin merasakan pengalaman 
unik yang tidak ditemukan di tempat lain (Ramadania 
et al., 2025). Oleh karena itu, city branding berperan 
penting dalam mendukung pertumbuhan sektor pari-
wisata dan industri kreatif, sekaligus berkontribusi 
terhadap pelestarian budaya dan pengelolaan sumber 
daya secara berkelanjutan (Ahn, 2021; Verances et al., 
2024). 

Dalam industri pariwisata, city branding memegang peran 
strategis dalam membentuk persepsi wisatawan terhadap 
suatu destinasi (Pellokila et al., 2022). Wisatawan modern 
tidak hanya tertarik pada keindahan alam atau fasilitas yang 
tersedia, tetapi juga pada pengalaman yang menawarkan nilai 
historis dan budaya yang khas (Richards, 2018). Kota dengan 
branding yang jelas dan terintegrasi mampu menciptakan 
narasi yang kuat, meningkatkan daya tariknya sebagai desti-
nasi wisata, serta membangun loyalitas pengunjung (Ruiz-
Real et al., 2020). Selain itu, city branding yang efektif memung-
kinkan kota untuk mempertahankan daya saingnya dalam in-
dustri pariwisata global melalui berbagai platform promosi, 
seperti media digital, kampanye budaya, serta festival yang 
mengangkat identitas lokal. 

Berbagai kota di Indonesia telah mengadopsi strategi city 
branding berbasis warisan budaya untuk memperkuat daya 
tarik wisatanya. Solo dengan slogan "The Spirit of Java", 
Pekalongan sebagai "Kota Batik", dan Bandung dengan 
branding "Kota Kembang", menunjukkan bahwa identitas 
budaya yang dikelola dengan baik dapat menjadi aset penting 
dalam pembangunan sektor pariwisata dan ekonomi kreatif 
(Fathinnah et al., 2022; Suardi et al., 2023). Branding berbasis 
budaya tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi 
juga sebagai sarana pelestarian warisan, penguatan industri 
lokal, serta penciptaan pengalaman wisata yang lebih autentik 
(Cvijic & Guzijan, 2013). Dalam konteks ini, city branding ber-
basis warisan budaya memungkinkan sebuah kota untuk 
mempertahankan identitas historisnya sambil tetap beradap-
tasi dengan tren pariwisata global yang semakin menekankan 

Gambar 1. Logo Ternate Kota Rempah 
Sumber: Peraturan Walikota Ternate Nomor 29 Tahun 2021 Tentang City 

branding Kota Ternate (2021) 
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orisinalitas dan pengalaman yang bermakna (Fatmawati & 
Maharani, 2023). 

Dari berbagai kota yang mengusung branding berbasis 
warisan budaya, Ternate menjadi salah satu studi kasus yang 
menarik karena memiliki posisi unik dalam sejarah 
perdagangan global (Qadriyah et al., 2024). Berbeda dengan 
kota lain yang menonjolkan seni atau kerajinan tradisional, 
identitas Ternate dibangun melalui komoditas rempah yang 
pernah menjadikannya lokasi penting dalam perekonomian 
dunia (Marihandono & Kanumoyoso, 2016). Rempah-rem-
pah dari Ternate tidak hanya menjadi bagian dari sejarah lo-
kal, tetapi juga memainkan peran besar dalam membentuk 
jalur perdagangan maritim, kebijakan kolonial, dan interaksi 
budaya antarbangsa (Ajam & Ahmad, 2022). Dengan latar 
belakang historis yang kaya, city branding "Kota Rempah" di 
Ternate memiliki potensi besar untuk dikembangkan lebih 
lanjut guna mendukung sektor pariwisata berbasis budaya 
dan sejarah. 

Meskipun memiliki fondasi sejarah yang kuat, implementasi 
branding "Kota Rempah" di Ternate masih menghadapi 
berbagai tantangan. Salah satu kendala utama adalah 
bagaimana menghubungkan identitas historis kota dengan 
pengalaman wisata yang menarik dan relevan bagi wisatawan 
modern. Hingga saat ini, strategi pemasaran yang 
mengkomunikasikan Ternate sebagai kota rempah masih be-
lum optimal, sehingga daya saing kota ini sebagai destinasi 
wisata sejarah dan budaya belum berkembang secara maksi-
mal. 

Agar city branding "Kota Rempah" tidak hanya menjadi 
sekedar slogan, tetapi benar-benar berperan dalam pem-
bangunan pariwisata, diperlukan integrasi yang lebih kuat da-
lam strategi pengelolaan destinasi wisata (Ahn, 2021). Ter-
nate memiliki peluang besar untuk memperkuat posisinya se-
bagai destinasi unggulan bagi wisatawan yang tertarik pada 
sejarah perdagangan rempah, interaksi budaya maritim, serta 
warisan kolonial yang masih dapat ditemui di kota ini 
(Mihardja et al., 2020; Nurlaili et al., 2017; Siregar, 2024). 
Dengan pengelolaan yang tepat, branding ini dapat mencip-
takan ekosistem pariwisata yang tidak hanya menarik bagi 
wisatawan domestik dan internasional, tetapi juga men-
dorong keterlibatan aktif masyarakat lokal dalam pelestarian 
dan pemanfaatan warisan budaya. Oleh karena itu, pendeka-
tan yang lebih holistik dalam pengelolaan city branding menjadi 
aspek penting dalam menjamin keberlanjutan sektor pari-
wisata (Gonzalez & Gale, 2023; Jojic, 2018) di Ternate. 

Artikel ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran city branding 
“Kota Rempah” dalam mendukung pariwisata berkelanjutan 
di Ternate. Secara eksplisit, penelitian ini memiliki dua tujuan 
utama: pertama, mengidentifikasi elemen historis dan budaya 
rempah sebagai aset strategis untuk memperkuat positioning 
Ternate sebagai destinasi pariwisata yang bertanggung jawab 
secara ekologi dan sosial; kedua, merancang kerangka analisis 
yang dapat mengevaluasi implementasi city branding dari sisi 
ekonomi kreatif, keterlibatan masyarakat, dan pelestarian 
lingkungan. Dengan menetapkan tujuan tersebut secara jelas 

di awal, pembaca akan memahami fokus penelitian dan ur-
gensi menghubungkan branding kota dengan prinsip-prinsip 
keberlanjutan. 

Untuk menjawab tujuan penelitian, artikel ini kemudian 
membahas empat sasaran analisis. Pertama, tinjauan sejarah 
Ternate sebagai pusat jalur perdagangan rempah dan rele-
vansinya terhadap nilai tambah pariwisata berkelanjutan. 
Kedua, pemetaan strategi city branding “Kota Rempah”—mu-
lai dari kebijakan resmi Pemerintah Kota Ternate hingga ko-
laborasi dengan UKM, festival tematik, dan produk kreatif 
berbasis rempah—serta dampaknya pada pemberdayaan 
ekonomi lokal. Ketiga, evaluasi tantangan seperti keterbata-
san infrastruktur, kurangnya narasi wisata imersif, dan kebu-
tuhan sinergi lintas sektor untuk memperkuat identitas bu-
daya secara berkelanjutan. Terakhir, penentuan arah 
penelitian masa depan yang difokuskan pada inovasi produk 
kuliner berbasis rempah, digital storytelling, dan model 
partisipasi masyarakat dalam menjaga kelestarian lingkungan; 
sehingga city branding “Kota Rempah” tidak hanya mem-
promosikan warisan budaya, tetapi juga menjamin keber-
lanjutan sosial-ekonomi dalam konteks pariwisata. 

Ternate: Kota Rempah dalam Jalur Perdagangan 
Global 

Ternate merupakan salah satu pusat perdagangan rempah 
yang paling berpengaruh dalam sejarah dunia. Sebagai bagian 
dari Kepulauan Maluku, Ternate memiliki kekayaan alam 
yang menjadikannya sangat strategis dalam Jalur Rempah, 
yaitu jaringan perdagangan maritim yang menghubungkan 
kepulauan penghasil rempah di Indonesia dengan pasar di 
Asia, Timur Tengah, dan Eropa (Crowley, 2024; Ooi, 2004). 
Cengkeh dan pala, dua komoditas utama dari kawasan ini, 
memiliki nilai yang sangat tinggi di pasar internasional karena 
dianggap sebagai barang mewah dengan berbagai kegunaan, 
mulai dari pengobatan, pengawetan makanan, hingga simbol 
status sosial di kalangan bangsawan Eropa (Denissa, 2022; 
Spence, 2024). Popularitas rempah-rempah inilah yang 
mendorong para pedagang dari berbagai belahan dunia untuk 
menjalin hubungan dagang dengan masyarakat Maluku jauh 
sebelum kedatangan bangsa Eropa. 

Sejak awal abad ke-15, Ternate telah menjalin hubungan 
dagang yang erat dengan pedagang dari Arab, Persia, Gujarat, 
dan Cina, yang membawa rempah-rempah ke pelabuhan-
pelabuhan utama di Samudra Hindia sebelum akhirnya 
mencapai pasar Eropa melalui jalur perdagangan yang lebih 
luas (Abbas, 2022). Sistem perdagangan ini memungkinkan 
Kesultanan Ternate berkembang sebagai kekuatan politik 
dan ekonomi yang berpengaruh di kawasan timur Nusantara. 
Pada tahun 1512, bangsa Portugis tiba di Ternate dan segera 
membangun benteng pertahanan untuk mengamankan akses 
terhadap perdagangan cengkeh. Keberadaan mereka memicu 
persaingan dengan Spanyol, yang mendukung Kesultanan 
Tidore, sehingga menciptakan konflik politik yang 
berkepanjangan di wilayah Maluku (Abbas, 2022; Crowley, 
2024; Keay, 2006). 



 

ISSN 2773-4723 [online] ISSN 1410-7112 [print]  https://journals.itb.ac.id/index.php/wpar 23 

Pada abad ke-17, Belanda melalui VOC (Vereenigde Oost-
Indische Compagnie) mengambil alih kendali perdagangan 
rempah di Maluku dengan menerapkan monopoli yang ketat. 
VOC memusnahkan pohon cengkeh di berbagai wilayah lain 
agar produksi tetap terpusat di daerah yang mereka 
kendalikan, termasuk Ternate (Averbuch, 2022). Kebijakan 
ini tidak hanya mempengaruhi perekonomian masyarakat 
lokal, tetapi juga mengubah struktur sosial dan politik di 
kawasan tersebut. Kesultanan Ternate yang sebelumnya 
memiliki kendali atas jalur perdagangan rempah terpaksa 
beradaptasi dengan kebijakan VOC yang lebih 
menguntungkan kepentingan dagang kolonial dibandingkan 
kesejahteraan masyarakat setempat (Ooi, 2004). 

Selain dampak ekonomi dan politik, perdagangan rempah 
juga membawa pengaruh besar terhadap budaya dan 
perkembangan masyarakat Ternate. Interaksi dengan 
pedagang asing menciptakan akulturasi budaya yang terlihat 
dalam bahasa, arsitektur, serta sistem pemerintahan (Ajam & 
Ahmad, 2022; Amin, 2017; Meranggi, 2024). Meskipun 
dominasi perdagangan rempah oleh bangsa Eropa berakhir 
pada abad ke-19, jejak sejarah Ternate sebagai pusat 
perdagangan cengkeh masih terlihat dalam sistem sosial dan 
warisan budaya yang terus bertahan hingga kini. Sejarah 
inilah yang menjadi dasar bagi city branding "Kota Rempah", 
yang bertujuan untuk mengangkat kembali identitas Ternate 
dalam konteks pariwisata berbasis sejarah dan budaya. 

City branding “Ternate Kota Rempah” dan 
Implementasinya  

City branding merupakan strategi yang digunakan untuk men-
ciptakan, memperkuat, dan mengelola identitas suatu kota 

agar dapat dikenali secara luas dan bersaing dalam konteks 
global (Häusler & Häusler, 2024). Konsep ini menekankan 
pentingnya membangun citra kota yang autentik dan berke-
lanjutan dengan mempertimbangkan faktor sejarah, budaya, 
ekonomi, serta partisipasi masyarakat (Ghafar et al., 2022). 
City branding bukan hanya sekadar upaya pemasaran, tetapi 
juga sebuah proses strategis yang melibatkan berbagai 
pemangku kepentingan, termasuk pemerintah, sektor swasta, 
dan komunitas lokal (Lestari et al., 2020). Proses ini harus 
dirancang secara bertahap dengan mempertimbangkan ele-
men visual, pengalaman wisatawan, serta daya tarik unik yang 
membedakan kota tersebut dari destinasi lain (Kasapi & Cela, 
2017; Zahrah, 2023). Selain itu, narasi dan travel writing 
memiliki peran dalam memperkuat city branding (Mansfield & 
Topler, 2022), di mana pengalaman wisatawan dan cerita 
mengenai kota tersebut dapat membangun daya tarik emo-
sional yang lebih kuat. 

Implementasi city branding “Ternate Kota Rempah” dilakukan 
melalui berbagai strategi yang berfokus pada penguatan 
identitas historis dan ekonomi berbasis rempah (Kanwil 
Kemenkumham Malut, 2022; Qadriyah et al., 2024). 
Pemerintah Kota Ternate mengintegrasikan branding ini 
dalam kebijakan pariwisata, perdagangan, dan ekonomi 
kreatif, sebagaimana diatur dalam Peraturan Walikota 
Ternate No. 29 Tahun 2021. Logo dan filosofi "Ternate Kota 
Rempah" digunakan secara resmi dalam promosi daerah, 
produk lokal, serta kegiatan budaya untuk memperkuat citra 
kota sebagai bagian dari jalur perdagangan rempah dunia. 
Selain itu, festival dan acara bertema rempah diselenggarakan 
untuk menarik wisatawan dan investor, sekaligus 
meningkatkan keterlibatan komunitas lokal dalam 

Tabel 1. Kategorisasi City branding 

No. Kategori City branding Penjelasan 

1 Branding Berbasis Identitas Budaya dan 
Warisan 

Mengangkat sejarah, tradisi, dan seni lokal sebagai identitas 
kota. Contoh: Pekalongan sebagai “Kota Batik,” Yogyakarta 
sebagai “Kota Budaya.” 

2 Branding Berbasis Identitas Visual dan 
Ikonik 

Menggunakan landmark, logo, tagline, atau maskot untuk 
membentuk citra kota. Contoh: Bandung dengan slogan 
“Bandung Juara.” 

3 Branding Berdasarkan Keunggulan Alam dan 
Lingkungan 

Memanfaatkan ekowisata dan keindahan alam sebagai daya 
tarik utama kota. Contoh: Kota dengan lanskap alam 
menawan dan program pelestarian lingkungan. 

4 Branding Berdasarkan Kualitas Layanan 
Publik dan Infrastruktur 

Menonjolkan fasilitas modern, pelayanan prima, dan 
keamanan untuk menciptakan citra kota maju. Contoh: 
Surabaya dan Jakarta. 

5 Branding Berdasarkan Nilai Sosial dan 
Kualitas Hidup 

Fokus pada kesejahteraan masyarakat, fasilitas publik, dan 
lingkungan sosial yang inklusif untuk membangun citra kota 
nyaman. 

6 Branding Partisipatif dan Kolaboratif Melibatkan pemerintah, swasta, dan masyarakat dalam 
membangun branding kota agar lebih otentik dan sesuai 
aspirasi lokal. 

7 Branding Berbasis Inovasi dan Teknologi Memanfaatkan digitalisasi, media sosial, dan teknologi 
interaktif untuk memperkuat citra kota secara real-time. 

Sumber: Häusler & Häusler (2024); Hospers (2020); Oguztimur & Akturan (2016); Zahrah (2023) 
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pengembangan ekosistem berbasis warisan sejarah dan 
budaya (Kominfo, 2024). Pemerintah juga menggandeng 
pelaku usaha kecil dan menengah (UKM) untuk menciptakan 
produk turunan berbasis rempah yang dapat menjadi ikon 
khas Ternate (Husin et al., 2022; Jeandry et al., 2024; Yetty et 
al., 2022). 

Sebagai bagian dari perlindungan hukum dan penguatan 
branding, merek "Kota Rempah" telah resmi terdaftar dengan 
nomor IDM000984109 di Direktorat Jenderal Kekayaan 
Intelektual, Kementerian Hukum dan HAM RI, berlaku dari 
10 November 2021 hingga 10 November 2031. Dengan 
adanya perlindungan ini, penggunaan merek "Kota Rempah" 
dalam pemasaran produk dan promosi pariwisata lebih 
terjamin secara hukum, sekaligus memberikan keunggulan 
kompetitif bagi Kota Ternate dalam industri kreatif dan 
perdagangan. Selain itu, implementasi branding juga dapat 
mencakup pengembangan kebijakan yang mendukung 
keberlanjutan industri rempah, seperti pelestarian 
perkebunan cengkeh dan pala, peningkatan kapasitas petani 
melalui pelatihan, serta kolaborasi dengan institusi akademik 
dan penelitian untuk inovasi produk berbasis rempah. 

Kota Rempah dan Pariwisata Berkelanjutan 

Branding “Kota Rempah” yang diusung Ternate berpotensi 
besar dalam mendukung pariwisata berkelanjutan (Verances 
et al., 2024), khususnya dalam tiga dimensi utama: pelestarian 
budaya, pemberdayaan ekonomi lokal, dan pelestarian (Ahn, 
2021; Mihardja et al., 2020). Narasi historis Ternate sebagai 
pusat perdagangan rempah sejak era kolonial memberikan 
kerangka yang kuat untuk mengembangkan pariwisata ber-
basis sejarah dan budaya (Fatmawati & Maharani, 2023). 
Dengan mengintegrasikan situs-situs bersejarah seperti 
Benteng Oranje, Kesultanan Ternate, dan jalur rempah 
Nusantara dalam bentuk paket wisata edukatif bertema 
“Jalur Rempah” atau “Kota Rempah,” city branding ini 
mampu melestarikan narasi sejarah melalui pengalaman 
wisata yang mendalam. Wisatawan tidak hanya menikmati 
panorama alam, tetapi juga memperoleh pemahaman tentang 
peran strategis Ternate dalam perdagangan global abad ke-
16, sehingga mendorong kesadaran akan pentingnya peles-
tarian budaya (Qadriyah et al., 2024). Upaya seperti pengem-
bangan museum rempah dan tur interaktif di perkebunan 
tradisional juga dapat memperkuat dimensi edukatif 
sekaligus menciptakan pengalaman wisata imersif yang ber-
basis interpretasi sejarah. 

Dari sisi ekonomi, city branding “Kota Rempah” men-
dorong keterlibatan pelaku lokal dalam pengembangan 
produk dan layanan yang berakar pada identitas rempah. Fes-
tival rempah tahunan, pameran produk UMKM, dan 
ekonomi kreatif seperti kuliner khas, aromaterapi, serta ke-
rajinan berbasis rempah menjadi medium penting dalam 
menciptakan peluang usaha dan distribusi manfaat ekonomi 
secara merata (Pellokila et al., 2023). Partisipasi masyarakat 
lokal—terutama pemuda dan pelaku UMKM—berkontri-

busi langsung pada penguatan ekonomi lokal secara berke-
lanjutan (Prakoso et al., 2020). Contohnya, pengelolaan 
homestay yang menyajikan kehidupan sehari-hari berbasis 
rempah menciptakan rantai nilai yang inklusif antara pelaku 
pariwisata dan masyarakat (Singh et al., 2021). Secara sosial, 
city branding membangun rasa kepemilikan dan identitas 
kolektif terhadap warisan budaya yang dimiliki, sehingga 
memperkuat ketahanan budaya lokal. Kolaborasi antara 
pemerintah daerah, komunitas (seperti Ternate Geopark 
Youth Forum), dan jejaring promosi nasional seperti 
Generasi Pesona Indonesia memperkuat kapasitas lokal da-
lam inovasi dan edukasi. Dengan demikian, “Kota Rempah” 
tidak hanya menciptakan citra yang menarik secara visual dan 
historis, tetapi juga memainkan peran strategis dalam men-
ciptakan sistem pariwisata yang inklusif, berbasis komunitas, 
dan berkelanjutan secara menyeluruh. 

Masa Depan City branding "Kota Rempah" 

Beberapa hambatan utama dalam optimalisasi city branding 
"Kota Rempah" di Ternate adalah terbatasnya infrastruktur 
pendukung, baik dari segi aksesibilitas destinasi wisata 
maupun fasilitas berbasis sejarah dan budaya. Rendahnya 
konektivitas transportasi, tidak terintegrasinya kampanye 
promosi, serta minimnya pusat informasi pariwisata 
menghambat efektivitas strategi branding dalam menarik 
lebih banyak wisatawan (Runtunuwu et al., 2023). Selain itu, 
strategi pemasaran yang belum terimplementasi secara 
optimal menyebabkan identitas "Kota Rempah" belum 
menempati posisi strategis sebagai destinasi unggulan dalam 
pariwisata berkelanjutan. Tantangan lainnya adalah 
bagaimana mengemas narasi historis rempah menjadi 
pengalaman wisata yang menarik dan relevan bagi wisatawan 
modern (Qadriyah et al., 2024). Keberhasilan city branding 
tidak hanya bergantung pada aspek visual seperti ikonografi 
dan slogan, tetapi juga pada pengalaman wisata yang otentik 
dan mampu merepresentasikan karakter unik serta nilai 
historis kota (Herget et al., 2015; Mohamad et al., 2022). 

Meskipun menghadapi berbagai tantangan, peluang 
penguatan branding "Kota Rempah" tetap terbuka melalui 
inovasi dalam pemanfaatan aset sejarah, pengelolaan festival 
rempah yang lebih terstruktur, serta sinergi antara warisan 
budaya dan ekonomi kreatif (Marihandono & Kanumoyoso, 
2016). Salah satu aspek yang berpotensi besar adalah 
pengembangan wisata kuliner berbasis rempah sebagai 
bagian dari strategi branding dan pariwisata berkelanjutan 
(Htet et al., 2024; Yulius et al., 2023). Dengan kajian yang 
lebih mendalam, diversifikasi tema kuliner dapat menjadi 
faktor pembeda dalam membangun identitas destinasi 
sekaligus mendorong pertumbuhan ekonomi lokal (Yeboah 
& Ashie, 2024). Kemudian, penelitian lebih lanjut terkait 
strategi pemasaran digital dalam memperluas jangkauan 
branding "Kota Rempah" dapat memperjelas peran sektor 
ekonomi kreatif dalam konteks pariwisata berkelanjutan. 
Berdasarkan analisis tematik dan tinjauan pustaka, ada lima 
tema penelitian yang dapat membantu memperkuat 
implementasi city branding di kota Ternate. 
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Kesimpulan 

City branding merupakan strategi vital yang mengintegrasikan 
identitas historis, budaya, potensi ekonomi, dan 
keberlanjutan lingkungan dalam rangka meningkatkan daya 
saing kota dalam konteks pariwisata. Pendekatan ini tidak 
hanya berfungsi sebagai alat promosi, melainkan juga sebagai 
proses perencanaan kota yang mencerminkan kekayaan 
budaya dan sejarah, seperti yang terlihat pada penerapan 
branding di kota-kota seperti Solo dan Pekalongan. Ternate 
mengusung identitas "Kota Rempah" yang menyoroti 
peranannya sebagai pusat perdagangan rempah di masa lalu, 
sehingga menarik minat wisatawan, investor, dan masyarakat 
lokal melalui narasi yang kuat dan autentik. 

Penerapan strategi ini memerlukan integrasi yang mendalam 
antara pengelolaan destinasi wisata, inovasi digital, dan 

keterlibatan aktif masyarakat lokal untuk menciptakan 
pengalaman wisata yang otentik dan relevan. Salah satu aspek 
yang berperan penting dalam memperkuat city branding 
Ternate sebagai Kota Rempah adalah pengembangan produk 
kuliner berbasis rempah. Pemanfaatan rempah-rempah 
dalam ekonomi kreatif, khususnya dalam sektor makanan 
dan minuman, memiliki potensi besar dalam mendukung 
UMKM serta menciptakan nilai tambah bagi industri 
pariwisata. Di masa depan, penelitian lebih lanjut mengenai 
strategi penguatan produk kuliner berbasis rempah akan 
menjadi sangat penting, mengingat kontribusi produk 
makanan dan minuman dalam membangun citra kota yang 
kuat, memperkuat daya tarik wisata, serta mendorong 
pertumbuhan ekonomi lokal secara berkelanjutan. 

. 
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