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Abstract

Facing city marketing through digital branding, Wonosobo Regency has
introduced the brand "Wonosobo The Soul of Java™ in 2018. The problem
formulation in this study is how the Wonosobo Regency city branding strategy in
digital branding by Disparbud Wonosobo Regency. This study aims to analyze the
city branding strategy in digital branding using a qualitative descriptive method. The
data collection method is done by interview, observation and documentation.
Selected informants from Disparbud and Bappeda Wonosobo Regency.

The results of this study use the concept of a city branding framework from
Michalis Kavaratzis to see the aspects that build a brand through digital branding.
The eight aspects are in the form of vision and mission, synergy, local community,
internal culture, infrastructure, city space and gates, opportunities and
communication. In general, the results of the study indicate that the application of
city branding in Wonosobo Regency as The Soul of Java has shown progress but
needs to be improved in several aspects

.Keywords: City Branding, Tourism, Digital, Wonosobo The Soul Of Java



BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Indonesia merupakan negara yang memiliki keanekagaraman
budaya, adat istiadat dan kekayaan alam. Potensi tersebut dapat menjadi
peluang yang menjanjikan bagi pembangunan kota, kabupaten dan
provinsi. Melalui brand diharapkan dapat membentuk citra positif kota,
menjadi daya tarik bagi wisatawan yang akan berwisata di kota dan
menjadi bagian dari pembangunan perekonomian. Perkembangan media
digital sebagai langkah branding merupakan peluang pariwisata untuk
menghadapi persaingan industri 4.0. Untuk melakukan branding dan
positioning secara nasional bahkan internasional, internet menjadi media

yang esensial meningkatkan daya saing suatu kota (Arivitatra, 2019: 4).

Gambar 1
Laporan “Daily Time Spent Using Social Media”

G SO( DIA

PEND USING SOCIAL MEDIA ON ANY DEVICE

Sumber: https /Iwearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8- b|II|on people-
use-social-media diakses pada tanggal 27 Mei 2020


https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media

Dilansir dari situs wearesocial.com, pada tahun 2020 menurut
laporan dari “Hoot Suite” yang bekerjasama dengan pemasaran media
sosial “We Are Social” menyatakan bahwa di dunia 4,5 miliar orang
menggunakan internet sementara pengguna media sosial melampaui 3,8
miliar atau hampir 60% populasi dunia sudah online. Indonesia
menempati peringkat ke-5 dunia sebagai negara pengguna media sosial
terlama per harinya yaitu 3 jam 30 menit ini berbeda dengan negara lain
misalkan negara Jepang yaitu masyarakatnya hanya menghabiskan waktu
45 menit perhari dalam menggunakan media sosial (Kemp, 2020). Media
konvensional dan media baru memiliki karakter masing-masing sehingga
diperlukan strategi dengan menyesuaikan pada platform media digital
untuk digital branding.

Memasuki tahun 2020, bidang pariwisata menjadi sektor yang
sangat tedampak dengan adanya krisis yang diakibatkan pandemi virus
corona. Pembatasan aktivitas manusia mengakibatkan penutupan destinasi
wisata terutama untuk wisatawan mancanegara sehingga berdampak pada
turunnya pemasukan bagi para pelaku wisata. Dilansir dari situs
Travel. Kompas.Com bahwa Menteri Pariwisata (Menparekraf) yaitu
Sandiaga Salahuddin Uno merancang strategi pengembangan sektor
pariwisata dan industri kratif yang sedang lesu. Melalui strategi inovasi
pada pendekatan big data. Melalui pemanfaatan teknologi digital untuk
memetakan potensi serta menguatkan visualisasi, digitalisasi, inovasi

maupun kreativitas destinasi selama satu tahun (Nabilla, 2020).



Dilansir dari situs Kumparan.com, menurut laporan dari Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada kuartal 11 Tahun 2020
telah mencapai 196,7 atau 73,7 persen dari populasi Indonesia sebesar
266,9 juta menurut data BPS (Badan Pusat Statistik). Hal ini merupakan
kondisi yang ditimbulkan dari pandemi corona menyebabkan pergeseran
perilaku masyarakat yang secara masif melakukan pembelajaran online
dan kegiatan work from home (Ludwianto, 2020). Tentunya peningkatan
pengguna internet di Indonesia menjadi peluang bagi pemerintah untuk
meningkatkan penyebaran informasi dan mempromosikan sektor-sektor
strategis dari suatu kota.

Kabupaten Wonosobo terletak di Provinsi Jawa Tengah memiliki
memiliki kondisi geografis dan topografis di dataran tinggi menyimpan
banyak potensi pariwisata. Potensi tersebut berupa keindahan alam,
kesuburan tanah, berlimpah air dan lain sebagainya. Kearifan lokal khas
Wonosobo masih dilestarikan oleh sebagian besar masyarakat kemudian
dikemas menjadi bagian dari pemasaran pariwisata. Salah satunya adalah
melalui tradisi DCF (Dieng Culture Festival) yang merupakan bagian dari
sinergi antara budaya masyarakat, potensi alam Dieng dan pemberdayaan
masyarakat. Budaya Dieng tidak hanya meliputi kesenian berupa tarian
melainkan juga kepercayaan misalnya ritual ruawatan untuk anak
berambut gembel (gimbal). Masyarakat Dieng mempercayai anak yang

sudah melalui ritual sakral tersebut dapat menjauhkan anak tersebut dari



sukerta (malapetaka) yang dititipkan Mbah Kolodete. (Harmawati &
Abdulkarim, 2016: 85).

Strategi mewujudukan pariwisata berkelanjutan maka Pemerintah
Daerah Kabupaten Wonosobo mencetuskan city branding yaitu
“Wonosobo The Soul Of Java”. Brand Wonosobo diselarasakan dengan
family brand “Wonderful Indonesia” milik Kemenparkraf (Kementrian
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif). Peresmian city branding dilaksanakan
bertepatan dengan “Hari Jadi Kabupaten Wonosobo ke-193” pada tanggal
24 Juli 2018. Brand ini mengusung konsep berupa cultural wonders,
natural wonders serta modern wonders. Menurut Dr. lke Janita Dewi
selaku pakar pariwisata dalam sosialisasi city branding bahwa dari
laporan Badan Pusat Statistik (BPS) bahwa perkembangan Indeks
Pembangunan Manusia (IPM). Kabupaten Wonosobo menempati
peringkat keempat terbawah hanya sebesar 67,81% dan merupakan
peringkat yang memiliki masyarakat miskin tertinggi di Provinsi Jawa
Tengah pada tahun 2018 (Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa Tengah,
1996-2019). Fakta-fakta tersebut menjadi bahan pertimbangan bagi
pemerintah Kabupaten Wonosobo untuk melakukan inovasi program agar
dapat meningkatkan diferensiasi berupa keunggulan kota dan menstimulus

roda perekonomian yang lesu di tengah masyarakat (Dewi, 2019:3).

Sektor pariwisata menjadi sektor andalan dalam menyumbangkan
Pendapat Asli Daerah (PAD) bagi Kabupaten Wonosobo. Dilansir dari

situs berita Suaramerdeka.Com, Dinas Pariwisata dan Kebudayaan



(Disparbud) Kabupaten Wonosobo mengungkapkan bahwa PAD pada
sektor pariwisata tahun 2019 mencapai Rp 5,084 Miliar. Salah satu yang
masih menyumbang PAD terbesar pada destinasi pariwisata yaitu Dieng.
Destinasi wisata Dieng menyumbang PAD sebanyak 3 miliar sebagai
destinasi wisata yang cukup banyak dikunjungi (Rohman, 2019).
Perkembangan sektor pariwisata Wonosobo tidak hanya menargetkan
wisatawan domestik maupun mancanegara melainkan juga calon investor
lokal dan mancanegara untuk mau berinvestasi di sektor pariwisata.
Menurut Peraturan Undang-Undang Nomor 10 Tahun 2009 mengenai
kepariwisataan menyatakan bahwa ‘“pemerintah beserta lembaga
kepariwisataan merancang penelitian dan pengembangan kepariwisataan
untuk mendukung pembangunan pariwisata”. Pengembangan pariwisata
di Indonesia memiliki tujuan mengurangi kemiskinan, melestarikan alam,
mengembangkan budaya, membangun citra dan membangun hubungan
yang kuat dengan pihak mengelola secara mandiri. (Rudy & Mayasari,
2019: 10)

Peluncuran dari city branding “Wonosobo The Soul Of Java”
dikomunikasikan oleh Badan Perencanaan dan Pembangunan Daerah
(Bappeda) untuk diimplementasikan oleh Organisasi Perangkat Daerah
(OPD) termasuk Dinas Pariwisata dan Kebudayaan (Disparbud)
Kabupaten Wonosobo. Dilansir dari situs Suarabaru.id, pada Tahun 2019,
Dr. lke Janita Dewi sebagai perumus city branding selaku pakar

pariwisata mengulas bahwa setelah dicetuskannya city branding



“Wonosobo The Soul Of Java” belum mengalami perkembangan yang
pesat dan cenderung tenggelam menurut Dr. Ike Janita Dewi yang
merupakan seorang pakar pariwisata pada Tahun 2019. Sehingga
beberapa program belum dapat mewujudukan Wonosobo sebagai
representasi ruh dari pulau Jawa terutama pada aspek digital branding
Menurut Ibu Ike terdapat beberapa sebab belum melejitnya city
branding “Wonosobo The Soul Of Java”. Salah satunya media presence
yang masih minim karena result pencarian Google, website, Twitter,
Facebook dan lain sebagainya masih minim pada media digital. Penyebab
lainnya adalah penampilan di publik (psychal presence) seperti pada
media billboard maupun kemasan produk masih kurang masif sehingga
masih terasa lemah dikalangan masyarakat. Acara tersebut merupakan
sosialiasi “Wonosobo The Soul Of Java” yang digelar oleh Bappeda
Wonosobo (Muharno, 2019). City branding merupakan hasil dari
komitmen penuh dan dukungan nyata dari stakeholder baik masyarakat &
komunitas, akademisi, industri bisnis, media massa dan pihak lainnya.
Pengembangan city branding yang optimal bukanlah hal yang mudah.
Saat ini banyak brand yang bermunculan namun kurang mendapatkan
dukungan program pemasaran yang cukup serta pengembangan brand
tidak konsisten dipasarkan. Bahkan beberapa brand regional belum
dikenal oleh masyarakat daerah karena kurangnya internalisasi. Sehingga
posisi brand belum dapat bersaing dengan brand yang ada di kota-kota

lainnya. Pencetusan city branding “Wonosobo The Soul Of Java” perlu



mendapatkan perhatian dalam upaya adaptasi dan inovasi dengan adaptasi
kebiasaan baru akibat pandemi covid-19. Maka dari itu Dinas Pariwisata
dan Kebudayaan (Disparbud) Kabupaten Wonosobo khususnya di bidang
pemasaran memberikan stimulus kebijakan operasional di bidang
pemasaran pariwisata, meliput pengelolaan dan pengembangan promosi
dan kemitraan wisata. Maka pengembangan city branding melalui digital
branding perlu melakukan adaptasi pemasaran agar pelaku pariwisata

dapat bertahan ditengah ketidakpastian ekonomi akibat pandemi corona.

Menurut Undang Undang Nomor 10 Tahun 2009 Pasal 3 disebutkan

dalam (Gede dkk. 2019: 10) :
“Kepariwisataan berfungsi memenuhi kebutuhan jasmani, rohani dan
intelektual setiap wisatawan dengan rekreasi dan perjalanan serta
meningkatkan pendapatan negara untuk mewujudukan kesejahteraan
rakyat”.

Wisata saat ini bukan hanya sekadar bersenang-senang maupun mencari
hiburan. Lebih dari itu wisata juga memberikan manfaat menenangkan
jiwa, memperluas wawasan untuk menyaksikan ciptaan Allah SWT yang
tersebar di penjuru bumi. Sehingga tidak hanya pada aspek lahiriah saja

melainkan juga aspek baitinilah yang dapat dinikmati, kemudian dapat

meningkatkan nilai spritualitas bagi manusia (Sari dkk, 2018: 45).

Kitab suci Al-Qur’an tidak menyebutkan langsung kata “pariwisata”
melainkan terdapat beberapa kata berbeda yang memiliki makna yang

sama dalam QS Al-Ankabut (29) ayat ke-20 yang berbunyi:
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Artinya: “Katakanlah: "Berjalanlah di (muka) bumi, maka
perhatikanlah  bagaimana  Allah  menciptakan  (manusia) dari
permulaannya, kemudian Allah menjadikannya sekali lagi. Sesungguhnya

Allah Maha Kuasa atas segala sesuatu.”

Tafsir Tarbawi merupakan bentuk ijtihad akademisi tafsir, dalam
upaya memahami konsep Al-Qur’an melalui sudut pandang pendidikan.
Baik dalam segi praktik maupun teoritik. Sehingga dapat mewacanakan
paradigma pendidikan yang memiliki landasan kitab suci sebagai nilai-
nilai dasar. Al-Qur’an bersifat global, ringkas dan general maka untuk
menghubungkan dengan berbagai masalah manusia diperlukan tafsir yang
juga dilakukan oleh para ulama (Yahya, 2015:33). Dari QS Al-Ankabut
Ayat-20 menyerukan (siruu fi-aldhi fandhuruu) yang mengisyaratkan
perlunya melakukan wisata ziarah. Melalui perjalanan tersebut maka
manusia akan memperoleh pelajaran dan pengetahuan yang ditanamkan
dalam jiwa. Sehingga memperolen manfaat ketika menyaksikan aneka
ragam ciptaan Allah. Tentunya akan banyak peninggalan-peninggalan

maupun puing-puing yang tersisa (Yahya, 2015: 31).

Berdasarkan pemaparan fenomena dan data di atas, telah dipaparkan,
sehingga peneliti tertarik menyusun penelitian mengenai “Strategi City

Branding Kabupaten Wonosobo Dalam Digital Branding (Studi Deskriptif



Kualitatif Brand “Wonosobo The Soul Of Java” Pada Dinas Pariwisata

dan Kebudayaan Kabupaten Wonosobo)”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, peneliti
mencoba merumuskan masalah dengan pertanyaan sebagai berikut:
“Bagaimana strategi city branding Kabupaten Wonosobo mendukung
digital branding oleh Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten

Wonosobo?”’

C. Tujuan
Berdasarkan latar belakang memunculkan tujuan penelitian ini
yaitu bertujuan untuk menganalisis strategi city branding Kabupaten
Wonosobo mendukung digital branding oleh Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Wonosobo.
D. Manfaat Penelitian
1. Secara Teoritis
Hasil penelitian ini menjadi acuan dari peneliti selanjutnya di
bidang yang sama yaitu city branding serta sebagai sumber informasi
dan media pengembangan kajian ilmu komunikasi khususnya bidang
komunikasi pemasaran.
2. Secara Praktis
Hasil dari penelitian ini diharapkan menjadi referensi pagi
pemerintah daerah maupun masyarakat untuk dapat mengembangkan

strategi impelentasi city branding. Melalui penelitian ini juga



masyarakat khususnya pelaku wisata agar dapat mengembangkan
brand melalui digital branding serta menjadi bahan evaluasi bagi
pemerintah daerah.
E. Telaah Pustaka
Tujuan pokok dari telaah pustaka untuk melakukan jelajah literatur
guna menemukan kesamanaan penelitian dengan peneliti yang lain.
Penggunaan konsep-konsep tertentu oleh penelitian lain juga akan
digunakan atau dianggap relevan dan temuan-temuan empirik oleh
peneliti lain yang mungkin dapat dirujuk. Berikut tinjauan pustaka yang
dirujuk oleh peneliti.
Pertama, jurnal penelitian yang disusun oleh Stephen Intiyaswono,
Edy Yulianto, Mukhammad Kholid Mawarid. Jurnal ini berjudul “Peran
Strategi City Branding Kabupaten Batu Dalam Trend Peningkatan
Kunjungan Wisatawan Mancanegara (Studi Pada Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Baru)”. Penelitian ini mendeskripsikan mengenai
implementasi dan dampak strategi city branding kota Batu terhadap
peningkatan kunjungan wisatawan mancanegara. Penggunaan brand
Shining Batu menjadi daya pikat yang diimplementasikan terdapat tiga
sektor yaitu pertanian, pariwisata dan pendidikan. Perkembangan ini
diselaraskan dengan tempat wisata alam yang bersifat agrowisata sehingga
menimbulkan kesan positif terhadap wisatawan.
Kedua, penelitian skripsi yang disusun oleh Cindy Putri Sari

dengan judul “Strategi City Branding Kabupaten Surakarta Melalui

10



Instagram @Agendasolo”. Penelitian ini berlokasi di Dinas Pariwisata
Kota Surakarta. Pemerintah Kota Surakarta menyusun tagline “Solo The
Spirit Of Java” yang memiliki makna jiwanya jawa dan diambil dari
karakteristik masyarakat Solo itu sendiri. Tahapan city branding yang
dilakukan Pemerintah daerah sesuai dengan pandangan Andrea Insch
terdiri dari identy, objectivity, communication dan coherence. Penggunaan
media sosial sebagai wadah promosi dirasakan lebih efektif, mudah, tidak
memakan biaya serta banyak orang dapat berpartisipasi. Akun Instagram
@Agendasolo merupakan akun Instagram terbanyak yang memuat
informasi khusus mengenai Solo yang dikelola oleh komunitas. Tidak
hanya memberikan informasi mengenai event yang akan datang namun
juga informasi aktual mengenai promo, jadwal kereta, tempat wisata dan
lain sebagainya.

Ketiga, yaitu Jurnal yang disusun oleh Rahmad Puji Sarjono
dengan judul “Media Sosial dan City Branding (City Branding
Pekalongan Green City Melalui Media Sosial Instagram)”. Penelitian ini
bertujuan mengetahui bagaimana kota Pekalongan dalam mengelola
media Instagram untuk mewujudukan city branding. Penggunaan media
sosial Instagram didasarkan pada aspek kriteria atribut, pesan,
diferensiasi, ambassador melalui bentuk foto maupun video. Konten
tersebut lebih bersifat interaktif ditunjukan kepada para wisatawan yang
akan datang ke Kota Pekalongan bahkan lebih jauh menetap di

Pekalongan.
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Tabel 1

Telaah Pustaka

No

Nama

Judul Artikel

Hasil

Persamaan

Perbedaan

Kritik

Stephen Intiyaswono, Edi

Yulianto, Mukhammad Kholid

Mawarid.
Jurnal Administrasi Bisnis (

JAB) Vol. 30 No.1 Januari 2016

Peran Strategi City
Branding Kabupaten
Batu Dalam Trend
Peningkatan
Kunjungan Wisatawan
Mancanegara (Studi
Pada Dinas Pariwisata
dan Kebudayaan
Kabupaten Baru).

Hasil dari penelitian
tersebut adalah
penggunaan brand
Shining Batu adalah
salah satu cara
memperkenalkan
kepada masyarakat
luas yaitu keunggulan
sektor wisata
Kabupaten Batu,
implementasi City
Branding
menyangkut pada tiga
sektor utama yaitu
pertanian, pariwisata
dan pendidikan serta
memiliki dampak
pada wisata
menimbulkan
karakteristik
Agrowisata.

Persamaan dapat
dilihat dimana riset
tersebut sama-sama
membahas
mengenai strategi
yang digunakan
yaitu konsep city
branding terhadap
dampaknya pada
sektor pariwisata
agoriwisata atau
berkaitan dengan
objek wisata antara
Kabupaten
Wonosobo dan
Kabupaten Batu.

Perbedaan ketika
jurnal ini mengulas
metode penelitan
studi kasus city
branding Kabupaten
Batu sedangkan
pada peneliti
melakukan riset
deskriptif kualitatif
konsep city branding
di Kabupaten
Wonosobo.

Dalam penelitian
ini tidak
memberikan
Klasifikasi
wisatawan
mancanegara yang
berkunjung ke Kota
Batu didominasi
dari negara-negara
tertentu.
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Cindy Puspita Sari.
Vol 12. No 1 Juli 2014

Strategi City Branding
Kabupaten Surakarta
Melalui Instagram
@Agendasolo.

Dari hasil penelitian
tersebut bahwa
implikasi antara
agenda Solo dengan
city branding
Kabupaten Surakarta,
dimana akun
instagram menjadi
media digital untuk
pemasaran
pariwisata, tetapi juga
sangat berperan
mempromosikan Solo
kepada masyarakat

Persamaan dalam
pembahasan antar
penelitian adalah
pembahasan
penelitian
mengambil konsep
city branding
dengan
memanfaatkan
platform media
digital yaitu
Instagram serta
penggunaan slogan
yaitu “Solo The

khususnya Spirit Of Java” dan
segmentasi usia “Wonosobo The
muda. Soul Of Java”.

Dalam riset yang
dilakukan tersebut
menggunakan
metode evaluasi
berupa langkah-
langkah city
branding sedangkan
peneliti
menggunakan
komponen city
branding dan teori
AISAS sebagai alat
analisis.

Pada penelitian ini
tidak menjelaskan
pengelolaan
Instagram secara
lebih detail
terutama pada
profil komunitas-
komunitas yang
berada di luar
tanggung jawab
pemerintah.

Rahmad Puji Sarjono
Sumber:

http://eprints.ums.ac.id/

Media Sosial dan City
Branding (City
Branding Pekalongan
Green City Melalui
Media Sosial
Instagram)

Hasil penelitian ini
menyatakan bahwa
pemanfaatan city
branding kota
Pekalongan sebagai
Green City
menggunakan media
sosial Instagram
dengan kriteria
atribut, pesan,
diferensiasi dan

Penelitian ini sama-
sama membahas
pada konteks city
branding
menggunakan
media digital
sebagai wadah
untuk pemasaran
pariwisata sehingga
menciptakan
konsep yang unik

Pembahasan
penelitian tersebut
berfokus pada satu
platform media
sosial yaitu
Instagram
sedangkan peneliti
mengkolaborasikan
berbagai platform
media digital
termasuk media

Pada penelitian ini
hanya berfokus
pada platform
media sosial
Instagram
kemudian tidak
dijelaskan lebih
detail mengenai
impact dari strategi
tersebut sejauh
mana tingkat
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http://eprints.ums.ac.id/57193/3/02.%20NASKAH%20PUBLIKASI.pdf

ambassador melalui
bentuk tampilan foto
dan video yang
mengekesplor potensi
pariwisata kota
Pekalongan.

dimasing-masing
kota.

sosial.

efektivitasnya.

Sumber: Olahan Peneliti
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F. Landasan Teori
1. City Branding

Branding merupakan bagian dari komunikasi pemasaran karena di dalamnya
terdapat strategi untuk menanamkan pesan dengan tujuan mengubah sikap dan
mindset khalayak secara tidak langsung sehingga terjadi proses komunikasi.
Orientasi branding merupakan bagian level komunikasi dimana orientasinya mencari
keuntungan. Branding bukan hanya sekadar persoalan citra yang terencana, dikemas
dengan beragam kemudian memberikan polesan agar telihat bagus, lebih dari itu
proses branding khususnya menjalin hubungan dengan kepercayaan. Sehingga
mayoritas branding membutuhkan biaya yang tidak sedikit namun digunakan untuk
jangka waktu yang panjang (Putri, 2015: 15) .

Menurut Yananda dan Salamah (2014: 21) city branding merupakan bagian
dari pertumbuhan kota melalui sebuah inovasi untuk membangun diferensiasi dan
memperkuat identitas kota dengan tujuan menarik turis, penanaman modal dan
sumber daya manusia yang andal. City branding sejatinya memiliki kekuatan untuk
dapat mempengaruhi persepsi seseorang terhadap suatu kota maupun untuk melihat
apa potensi menarik dari kota apabila dibandingkan dengan kota-kota yang lainnya.
Kesulitan tentu dialami manakala sebuah kota tidak memiliki potensi pada aspek
politik, budaya dan ekonomi yang kuat, sehingga kurangnya strategi untuk
membentuk citra kota yang kuat yang dapat diimplementasikan kepada masyarakat
daerah. Oleh karena itu diperlukan kesempatan, keterampilan, sumber daya, dan
kemampuan yang ada dalam suatu kota tersebut sehingga mendapatkan informasi

mengenai core values, sikap, sifat dan karakteristik kota sehingga dapat mencapai
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tujuan dan menggunggulkan diferensiasi suatu kota sehingga menarik orang luar

daerah untuk datang (Sulistyoningrum, 2019: 20).

a. Kriteria City Branding
City branding memiliki fungsi sebagai alat untuk mengkomunikasikan
tempat mulai dari kota, kabupaten hingga provinsi pada pemangku kepentingan.
Proses branding terkait dengan pengelolaan tempat dimasa mendatang tentunya
berbeda dengan produk. Di dalam tempat tersebut terkandung komponen yang
kompleks berkaitan dengan alam, orang, benda, dan lingkungan buatan. Kota
merupakan sekumpulan aktivitas yang dinamis, di dalamnya menyediakan
barang dan jasa mememenuhi kebutuhan individu kemudian membentuk klaster
ekonomi dan memungkinkan terjadi aglomerasi perkotaan (Yananda dan
Salamah, 2014: 34). Syarat dari pembentukan city branding yang baik
setidaknya terdapat 4 syarat utama yaitu (Yuli, 2011: 60):
1) Menggambarkan sebuah karakter, daya tarik, gaya dan personalitas Kota.
2) Menggambarkan sebuah cerita secara pintar, menyenangkan dan mudah
atau selalu diingat.
3) Unik dan berbeda dari kota-kota yang lain

4) Menginsipirasi orang untuk datang dan ingin tinggal di kota tersebut

b. Kerangka Framework City Branding
Keberadaan dari city branding tidak terlepas dari teori place branding.
Menurut Kavaratizs dan Hatch (dalam Hambalah, 2017: 63) menyatakan bahwa

place branding merupakan dinamisme dalam dialog identitas yang melibatkan
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seluruh stakeholder. Place branding merupakan suatu dinamisme dalam dialog
identitas yang kemudian melibatkan seluruh stakeholder. Dalam aspek ini
pihak-pihak stakeholder yang terlibat bukan hanya pihak internal vyaitu
pemerintah dan penduduk kota melainkan juga pihak eksternal yang berasal dari
wisatawan dan masyarakat yang berasal dari luat kota. Konsep framework city
branding dari Michalis Kavaratizs lebih lanjut mengintegrasikan kerangka kerja
city branding serta mengelompokkan komponen yang membantu dan
membangun city branding sebagai berikut:

Tabel 2

Framework City Branding

Pada aspek ini visi yang dipilih oleh pemimpin untuk
Visi dan Strategi mengembangkan implementasi strategi yang jelas
bagi tempat untuk masa yang akan datang dan

perencaan implementasi dar strategi tersebut.

Merupakan bagian dari kesepakatan dan hubungan
dari seluruh pemangku kepentingan yang relevan dan
Sinergi adanya partisipasi yang berimbang. Jajaran dari
stakeholder tersebut adalah dinas-dinas daerah, toko
masyarakat, pengusaha bisnis lokal, komunitas, dll.

Penyusunan skala prioritas kebutuhan lokal yang
dapat melibatkan warga lokal, pengusaha dan
K¥mbaids Lokl pebisnis dalam rangka pengembangan dan penyajian
brand. Pengikut sertaan pihak-pihak tersebut
merupakan cara untuk melakukan internalisasi

kepada masyarakat.

Penetapan kebutuhan dasar (local) bagi suatu kota
Infrastukur meliputi fasilitas-fasilitas umum yang digunakan

oleh masyarakat dan wisatawan. Sehingga project
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pembuatan fasilitas tersebut menjadi simbol ikonik
yang membentuk citra sebagai identitas. Dalam
aspek ini pelibatan dilakukan dengan pelibatan

warga lokal, pengusaha dan pebisnis.

Ruang Kota dan

Gerbang

Suatu kemampuan untuk dapat mempresentasikan
dan memperkuat brand. Tentunya melalui ornamen-
ornamen dapat mendukung penggambaran kota yang
sesuai dengan brand.

Budaya Internal

Dalam strategi ini, aspek internal brand identity
berfokus untuk membahas penyebaran orientasi
brand secara internal dan menyebarkan nilai-nilainya

sehingga diperlukan pengelolaan yang baik.

Komunikasi

Terdapat upaya untuk memperbaiki pesan dari
pemerintah kepada masyarakat mengenai brand kota
maka perlunya media komunikasi yang tepat. Upaya

ini bersifat intensional.

Kesempatan

Adanya kesempatan-kesempatan yang terbuka oleh
setiap individu. Misalkan gaya hidup urban, jasa,
pendidikan dan pada perusahaan kesempatan
pembukaan lowongan kerja (SDM). Sehingga hal ini

menjadi potensi dari suatu tempat.

Sumber: Mihaliz Kavaratiz (dalam Yananda dan Salamah, 2014: 51)

Pentingnya place branding sebagai alat untuk pengembangan dan

berbeda dengan place marketing karena ini mencakup lingkup satu kota dengan

komponen yang lebih kompleks. Tentunya pemahaman mengenai branding dari

perusahaan telah membuka jalan yang lebih baik bagi place marketing. Pesan

identitas dalam branding bagaimana orang lain melihat diri Kkita sendiri

memerlukan suatu proses yang tidak mudah dan tidak langsung karena
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kontruksi yang kompleks (Kavaratzis dan Hatch, 2013: 73). Proses dari city

branding dapat dijabarkan sebagai berikut:

Gambar 2
Proses Place Branding
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Sumber: Mihalis Kavaratzis (2017: 93)

Gambar tersebut menjelaskan mengenai penggambaran proses city
branding. Pada tahap pertama yaitu research, pada tahapan ini dilaksanakannya
pencarian data mengenai sumber daya daerah dan potensi-potensi yang dimiliki.
Pada tahap ini juga dapat dilakukan riset mengenai gambaran kondisi persepsi
masyarakat mengenai suatu daerah, citra serta reputasi daerah pada sudut
pandangan pihak internal maupun eksternal. Pada tahap kedua yaitu
Deliberation yaitu berupa tanggung jawab para stakeholder mengenai
penyusunan prinsip visi dan misi untuk jangka panjang bagi kota serta hal-hal
yang berkait dengan itu.

Pada tahap ketiga yaitu consultation merupakan bentuk kerjasama dan
sinergi antara sektor-sektor, komunitas, maupun daerah sehingga dapat
memberikan keuntungan satu sama lain. Tahap berikutnya yaitu action adalah
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tahap perencanaan terkait pembangunan yang dapat mengembangkan city
branding yaitu berupa infrastruktur, cityscape, peluang bekerja, pendidikan,
investasi maupun peningkatan kualitas hidup.

City Branding merupakan proses jangka panjang untuk mengembangkan
visi. Proses itu terdiri dari tahap-tahapan yang ditentukan dari visi dan strategi
brand itu sendiri. Kemudian tahap-tahapan tersebut diimplementasikan kepada
masyarakat sehingga diharapkan dapat dipahami, diresapi kemudian
diimplementasikan olen masyarakat. Tahap terakhir yaitu communication
adalah tahap yang cukup berperan dikarenakan pemberian informasi brand
kepada publik internal dan eksternal akan sangat mempengaruhi keberhasilan
strategi. (Sulistyoningrum, 2019: 26). Setelah tahap ini selesai kemudian akan
kembali kepada tahap awal yaitu research berupa menggali respon publik
terhadap city brand yang telah dijalankan.

2. Digital Branding

Kata branding berasal dari brand yang berarti istilah merek. Menurut
Jones merek bisa mengacu pada citra dari sebuah perusahaan maupun organisasi.
Sedangkan menurut Kaferer (2012) menyatakan bahwa brand bukan hanya
sekadar logo, slogan maupun misi untuk mencapai tujuan namun merupakan janji
baik bagi konsumen internal dan eksternal agar mereka memiliki harapan dan
keinganan dari brand sehingga memunculkan loyalitas kepada produk. Lebih
lanjutnya Aaker membeberkan merek atau brand identity memiliki empat dimensi
yang saling berkaitan yaitu; pertama merek sebagai produk yang dapat

menunjukan atribut, produk, asal produk, kedua merek sebagai organisasi yang
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terdiri dari banyak komponen sistem di dalamnya, ketiga merek sebagai individu
yang berkaitan dengan konsumen, keempat nerek sebagai sibol yang berwujud

dalam bentuk visual (Prasetyo & Febriani, 2020: 5).

Kata brand dengan branding secara substansif memiliki perbedaan,
apabila brand berarti merek, logo, simbol atau nama, maka branding merupakan
kegiatan berkomunikasinya perusahaan, organisasi, individu dengan tujuan untuk
mendapatkan sebuah respon dan citra yang baik dari konsumen, stakeholders
maupun rekan bisnis (Prasetyo & Febriani, 2020: 6). Cakupan dari branding
tidak hanya organisasi maupun perusahaan namun juga bisa diimplementasikan
dalam sektor wisata, tempat, kegiatan politik bahkan secara personal. Tentunya
merek yang kuat merupakan aset intangible yang penting karena berimplikasi
pada citra atau image perusahaan.

Memasuki era teknologi telah banyak kegiatan branding yang tidak hanya
mengandalkan metode konvensional melainkan mulai  bertransformasi
menggunakan media digital. Sejak awal tahun 2000, teknologi informasi dan
komunikasi telah memasuki era new wave technology yaitu merupakan teknologi
yang memberikan peluang meningkatkan konektivitas dan interaktivitas antara
individu maupun kelompok. Setidaknya terdapat tiga kekuatan utama dari new
wave technology yaitu media baik komputer dan telpon genggam dengan harga
terjangkau, internet yang murah dan sifatnya yang open source (Nurrohman,
2019: 12).

Menurut smart insight dalam (Ferbita, 2020: 115) bahwa digital branding

dimaknai sebagai digital communication yang kuat terkait dengan strategi bisnis
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dan perencanaan merek. Lebih lanjutnya menurut (Dodwani dan Agarwal, 2017:

31) tujuan utama dari munculnya digital branding sebagai sarana untuk

meningkatkan awareness publik terkait dengan produk dan layanan sekaligus

membangun reputasi berupa image dan citra bagi sebuah organisasi atau

perusahaan. Oleh karenanya terdapat tuntutan agar pihak pemasar dapat

membuat konten dan merepresentasikan ide dengan lebih inovatif. Selain itu

digital branding membantu dalm hal membangun koneksi dengan pelanggan.

Dilansir dari situs accurate.id, menurut (Ibnu Ismail, 2020) menyatakan

manfaat dari keberadaan digital branding sebagai berikut:

1)

2

Menciptakan interaksi dengan pelanggan, teknik dari digital
branding salah satunya menggunakan storytelling. Storytelling
tidak terbatas hanya pada penggunaan teks, dapat pula
menggunakan infografik, ilustrasi, foto dan video agar terlihat
lebih menarik. Maka perlu digunakan bahasa dan gaya bercerita
yang disesuaikan dengan segmentasi pelanggan. Sehingga
pelanggan akan memilih produk yang dekat dengan emosional
mereka.

Lebih mudah diingat, melalui digital branding akan menonjolkan
sisi unik dari produk yang akan dipasarkan. Untuk bersaing dengan
brand lainnya positioning penting ditanamkan dalam benak para
pelanggan. Brand yang unik akan lebih mudah diingat oleh
pelanggan. Karena brand merupakan cerminan dari produk maka

perlu memberikan makna yang positif.
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3) Memperluas koneksi, apabila konsep dari digital branding berhasil
maka akan dapat memperluas koneksi dari bisnis dan menjangkau
banyak stakeholders. Dengan platform digital yang sudah popular
dan memiliki banyak pengikut semakin menjangkau aktivitas dari
digital branding. Sehingga akan memberikan peluang terjadinya
kerjasama dengan stakeholders yang memiliki visi dan misi yang
serupa.

4) Memuviralkan bisnis pemasaran, tidak hanya mengandalkan strategi
dari pembuat konten bisnis melainkan juga memanfaatkan audiens
sebagai promotor dari konten tersebut. Kuncinya tidak sekadar
keberuntungan tetapi perlu konsisten mengelola digital branding.
Perlunya konten-konten yang menarik sehingga akan menunjang
kepopuleran bisnis dan meningkatkan kesempatan agar bisnis

semakin viral.

Dalam proses digital branding erat kaitannya dengan pemanfaatan
platform digital yang menjadi trend bagi masyarakat. Apalagi mengingat generasi
milenial tengah digandrungi oleh penggunaan teknologi. Maka perlunya
membangun brand di tengah ekosistem digital. Beberapa strategi yang dapat
dikembangkan dalam digital branding dilansir dari situs Accurate.ld (Ibnu Ismail,

2020) sebagai berikut:

1) Logo, merupakan komponen identetitas visual dari merek. Melalui
logo maka brand akan semakin mudah diingat oleh audiens. Logo

juga merupakan representasi dari sebuah jiwa atau kepribadian
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2)

3)

brand. Pembuatan logo dapat disesuaikan dengan karakter, nilai
bisnis maupun target pasar. Maka implementasi logo perlu
dipertimbangkan karena akan digunakan dalam jangka panjang dan
akan menjadi komponen keberhasilan dari brand. Logo juga
menciptakan diferensiasi bisnis agar dapat unggul dari brand
lainnya.

Website, merupakan platform media digital yang dapat difungsikan
sebagai etalase produk. Website juga mudah ditemukan melalui
fitur Google. Sebagai portal informasi brand maka website perlu
dapat menjejal informasi dan jenis produk brand sebanyak-
banyaknya. Website juga dapat difungsikan sebagai komunikasi
interaktif misalnya melalui fitur kotak komentar, live chat dan
form kotak. Website juga memiliki jangkauan audiens yang luas
sehingga dapat meningkatkan awareness terhadap brand.

Brand Messaging merupakan komponen berupa pesan yang ingin
disampaikan kepada pelanggan. Pesan ini perlu diselaraskan
dengan visi dan misi dari bisnis agar dapat saling mendukung.
Kunci utama dari brand messaging adalah keunikan atau layanan
produk dan berbeda dengan brand messaging kompetitor. Untuk
menyampaikan pesan melalui platform media digital pelu
membuat sebuah konten atau kampanye misalnya yang mengikuti

trend masyarakat saat ini.
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4)

5

6)

SEO (Search Engine Optimization) merupakan fitur yang
mempermudah  trafik pencarian diinternet. Manfaat dari
keberadaan SEO adalah mendapat peringkat teratas dihasil
pencarian. Selain mendapatkan trafik yang tinggi tetapi trafik yang
tepat sesuai target pasar. Cara kerja dari SEO erat kaitannya
dengan alogaritma baik itu Google, Yahoo, Bing dan lain
sebagainya.

Media sosial, saat ini tengah menjadi trend bagi masyarakat.
Melalui pemanfaatan sosial media dapat menjadi pendukung
digital branding. Maka perlu strategi dalam melakukan
pengelolaan media sosial seperti menjadwalkan waktu postingan,
memperhatikan komentar dan respon dari audiens yang masuk
dalam media sosial. Media sosial adalah media online yang
memfokuskan pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi
pengguna dalam beraktivitas dan berkolaborasi (Nurrohman, 2019:
17). Beberapa jenis media sosial popular seperti blog, Instagram,
Facebook, Twitter dan lain sebagainya.

Email marketing, kecanggihan email saat ini menjadi strategi
pendukung dari digital branding. Email marketing adalah cara
pemasaran menggunakan email mempromosikan bisnis kepada
pelanggan. Tentunya fitur email lebih privasi daripada media
sosial. Kelebihannya yaitu untuk jangka panjang agar lebih dekat

secara personal dengan pelanggan.
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7

8)

9)

Periklanan online, ini merupakan strategi ampuh dalam
pengembangan branding digital dengan format keberhasilan yang
terukur. Promosi melalui iklan meliput promosi produk, layanan,
merek atau pengunguman. Banyak fitur yang dapat dimanfaatkan
dengan beriklan melalui media digital seperti search engine ads,
display ads, social media ads dan lain sebagainya. lklan dapat
memberikan persuasif bagi pelanggan untuk terkait berkontribusi
untuk bisnis serta meningkatkan kesadaran brand.

Content marketing, strategi dapat membuat pelanggan setia
kembali untuk menggunakan brand melalui peningkatan sisi
personal yang erat dengan pelanggan. Content marketing tidak
sekadar fokus kepada pemasaran melainkan juga mengajak
pelanggan untuk ikut berpartisipasi konten bisnis. Sehingga brand
menjadi lebih hidup.

Influencer marketing adalah strategi digital branding dengan
memanfaatkan jasa seseorang yang memiliki followers atau
pengikut yang banyak untuk memposting brand. Dalam memilih
influencer perlu diselaraskan dengan visi bisnis, kemudian
anggaran untuk influencer perlu menjadi pertimbangan serta
influencer perlu membuat konten khusus kepada audiens dengan

gaya yang kreatif.
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G. Kerangka Pemikiran

Gambar 3

Perkembangan Pariwisata Dituntut Bersaing Dalam

Digital Branding

Pemerintah Kabupaten Wonosobo Meluncurkan City
Branding “Wonosobo The Soul Of Java”

Hambatan Dalam Pemasaran Brand “Wonosobo The Soul

Of Java”

A\ 4

N o g s~ w D P

8.
Kavaratizs (dalam Yananda & Salamah, 2014: 78-

Komponen City Branding:

Visi dan Strategi
Sinergi

Komunitas Lokal
Infrastuktur

Ruang Kota & Gerbang
Budaya Internal
Kesempatan

Komunikasi

Strategi City Branding “ Wonosobo The Soul Of
Java” Yang Dapat Mendukung Digital Branding
Pada Sektor Pariwisata Kabupaten Wonosobo

Sumber: Olahan Peneliti
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H. Metodologi Penelitian
1. Jenis Penelitian

Ditinjau dari jenis datanya maka pendeketan penelitian yang digunakan olehe
peneliti adalah penelitian kualitatif. Menurut Moeleong (2011: 6). Secara garis besar
pengertian penelitian kualitatif adalah penelitian yang bertujuan memahami fenomena
yang dialami oleh objek yang akan diteliti termasuk pada perilaku, motivasi, persepsi,
secara holistik, tindakan, deskripsi dengan penggunaan kata-kata dan bahasa pada
suatu konteks yang ilmiah dan juga memanfaatkan metode secara ilmiah. Maka
penelitian ini berfungsi menjabarkan fakta-fakta di lapangan secara mendalam dan
terpusat berdasarkan data-data dan informasi yang didapatkan dari subjek penelitian
lalu dijelaskan secara deskriptif. Dalam penelitian ini akan mengetahui bagaimana
penggunaan sarana pemasaran digital pariwisata sebagai sarana city branding
“Wonosobo The Soul Of Java™ dan lebih spesifik mengenai potensi pariwisata yang
gambar dimiliki Kabupaten Wonosobo.

2. Metode penelitian

Metode penelitian kualitatif yang peneliti gunakan yaitu deskriptif kualitatif yaitu
penelitian yang menghasilkan penemuan-penemuan yang tidak dapat dicapai dengan
menggunakan prosedur statistik atau dengan cara-cara kuantifikasi, penelitian ini
dapat menunjukkan kehidupan masyarakat, sejarah, tingkah laku, fungsional
organisasi, pergerakan sosial dan hubungan kekerabatan (Ghony dan Almanshur,

2012: 2).
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3. Subjek dan Objek Penelitian

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) pengertian dari subjek adalah
bagian klausa yang menandai apa yang dibicarakan oleh pembicaraan sedangkan
objek adalah benda, hal, dan sebagainya yang dijadikan sasaran untuk diteliti,
diperhatikan, dan sebagainya. Maka dapat dikatakan bahwa objek menjadi inti dari
problematika, sedangkan subjek memiliki peranan sebagai informan. Informan sendiri
terdiri dari orang yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi dan
kondisi latar penelitian. Dalam penelitian ini subjek adalah Dinas Pariwisata dan
Kebudayaan Kabupaten Wonosobo. Instansi tersebut bergerak sebagai organisasi
perangkat daerah (OPD) yang menggunakan inovasi city branding. Objek penelitian
dalam penelitian ini adalah implementasi konsep city branding “Wonosobo The Soul

Of Java” dalam digital branding.

4. Sumber Data
a. Data Primer

Data primer merupakan data yang diterima atau dikumpulkan peneliti dari
sumbernya langsung tanpa perantara, sumber pertama (Ghony dan Almanshur,
2012: 37). Data primer berupa informasi yang akan peneliti peroleh melalui
observasi dan wawancara mendalam sesuai dengan instrument tujuan. Informasi
akan didapatkan dari Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Wonosobo
khususnya pada bidang pemasaran terkait dan admin pengelolaan media digital dari

Disparbud.
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b. Data Sekunder
Data Sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh peneliti dari tangan kedua atau
sumber kedua (Ghony dan Almanshur, 2012: 37). Peneliti akan mengamati
dokumen-dokumen berupa tulisan maupun artikel resmi hingga konten digital yang
berkaitan dengan implementasi city branding “Wonosobo The Soul Of Java” dalam
digital branding. Database tersebut akan diperoleh dari Disparbud Kabupaten
Wonosobo, selain itu untuk memperkuat fakta-fakta di lapangan maka peneliti akan
mencari informasi melalui Bappeda Kabupaten Wonosobo selaku pencetus city
branding.
5. Metode Pengumpulan Data
Penelitian  deskriptif  kualitatif ~ ditujukan untuk  mendeskripsikan dan
menggambarkan fenomena-fenomena yang ada, baik bersifat alamiah maupun
rekayasa manusia, yang lebih memperhatikan mengenai karakteristik, kualitas,
keterkaitan antar kegiatan. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode
penelitian yang disesuaikan dengan kondisi maupun tempat (Sukmadinata, Nana.
2011:73). Beberapa metode pengumpulan data yang digunakan yaitu:
a. Metode Wawancara
Menurut Gunawan (2013: 143) pada penelitian kualitatif yaitu metode
wawancara memiliki pengertian pembicaraan yang mempunyai tujuan dan
didahului beberapa pertanyaan informal. Penggunaan metode wawancara
didasarkan pada dua alasan. Pertama dengan wawancara dan kedua pertanyaan

yang diberikan kepada informan menyangkut pada dimensi waktu masa lalu, kini
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dan besok. Wawancara yang digunakan adalah teknik wawancara tak terstruktur
dan mendalam.

Wawancara tak berstruktur ini  memiliki sifat lebih luwes, susunan
pertanyaannya dan susunan kata dalam setiap pertanyaan mudah diubah pada saat
wawancara, disesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi saat wawancara termasuk
karateristik sosial-budaya (agama, suku, gender, usia, tingkat pendidikan,
pekerjaan dan lain sebagainya). Tentunya sesuai dengan interview guide agar
wawancara fokus pada koridor penelitian. Peneliti akan melakukan wawancara
melalui subjek yaitu Kepala Bidang Pemasaran Disparbud Kabupaten Wonosobo,
Admin Pengelolaan Media Sosial Disparbud Kabupaten Wonosobo, Kepala
Bidang Ekonomi dan Kepala Bidang Infrastruktur dari Bappeda Kabupaten
Wonosobo dan pihak lain yang disarankan informan kunci.

. Observasi

Metode observasi (pengamatan) merupakan sebuah teknik pengumpulan
data yang mengharuskan peneliti turun ke lapangan mengamati hal-hal yang
berkaitan dengan topik kajian yang akan diteliti (Ghony dan Almanshur, 2012:
165). Metode observasi tidak seluruhnya diamati peneliti melainkan hanya hal-hal
yang relevan dengan data yang dibutuhkan. Dalam penelitian ini menggunakan
metode observasi non partisipan dimana peneliti hanya bersifat mengamati namun
tidak menjadi bagian dari aktivitas objek. Observasi ini dilakukan dengan cara
mengamati program-program Disparbud dalam pengelolaan digital branding.

Sehingga dapat melihat strategi program serta manfaat yang dapat ditimbulkan.
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c. Dokumentasi
Dokumentasi adalah merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu,
dokumen ini dapat berbentuk gambar, tulisan maupun karya orang lain (Sugiyono,
2013: 240). Dokumen pribadi yang akan menunjukan informasi seperti dokumen
yang komprehensif, dokumen yang telah diperbaiki dokumen tanpa nama dan
surat harian. Selain dokumen resmi peneliti akan mengolah dokumen resmi
internal seperti memo, pengumuman, dan intruksi serta dokumen eksternal
berisikan bahan informasi suatu perusahaan seperti majalah, buletin, pernyataan
berita dan konten media digital. Sebagai pelengkap informasi penelusuran fakta
juga dilengkapi dengan informasi berbentuk video maupun foto yang diambil
menggunakan kamera serta recording.
6. Metode Analisis Data
Menurut Bogdan (dalam Sugiyono, 2013: 224) analisis data adalah proses mencari
dan menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan
lapangan, dan bahan-bahan lain, sehingga dapat mudah dipahami, dan temuannya dapat
diinformasikan kepada orang lain. Analisis data yang akan digunakan dalam penelitian
ini menurut Ardianto (2010: 216) yaitu:
a. Reduksi data
Reduksi merupakan data yang direduksi mempermudah bagi peneliti dalam
mencari kembali data yang diperlukan serta memberikan gambaran yang lebih
dalam mengenai hasil pengamatan. Data yang sudah melalui proses reduksi akan
mempermudah peneliti untuk membuat ringkasan, mengkode dan menyusun

gugusan-gugusan berdasarkan hasil pengamatan. Pada tahap ini peneliti akan
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C.

melakukan pemangkasan informasi yang tidak dibutuhkan. Peneliti benar-benar
memilih data yang valid kemudian peneliti sederhanakan dan klasifikasikan sesuai
dengan kebutuhan. Sehingga melalui proses reduksi peneliti akan menemukan data
yang akan fokus dan terarah kepada jawaban yang ingin ditemukan peneliti
Penyajian Data

Tahap ini merupakan kegiatan yang dilakukan untuk menyusun sebuah informasi
sehingga dapat ditarik kesimpulan. Penyajian data digunakan untuk melihat
gambaran secara keseluruhan atau bagian tertentu dari sebuah penelitian. Melalui
penyusunan gambaran secara keseluruhan atau bagian tertentu menghasilkan
kesimpulan maupun tindakan peneliti. Penyajian data menampilkan data dalam
bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori dan lain sebagainya,
biasanya bersifat naratif (Pujileksono, 2016: 152). Pada tahap ini akan terdapat
kutipan wawancara dari narasumber, pemberitaan online maupun gambar-gambar
yang mendukung. Kemudian hasil wawancara akan peneliti hubungkan dengan
kerangka teori yang digunakan peneliti.
Mengambil Kesimpulan

Pengambilan kesimpulan berupa pengumpulan data secara terus menerus oleh
peneliti dengan cara verifikasi sepanjang proses penelitian. Tahapan ini berupa
dasar pengumpulan informasi yang telah disajikan melalui observasi, wawancara
dan dokumentasi. Kesimpulan yang telah didapat dari data-data yang dikumpulkan
kemudian diverifikasi. Sehingga kesimpulan dapat menjawab dari rumusan
masalah. Kesimpulan penelitian kualitatif merupakan temuan baru yang dapat

disajikan berupa deskripsi, gambaran awal yang belum jelas menjadi jelas, dapat
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pula berupa hubungan kausal dan lain sebagainya (Pujileksono 2016: 152)

Kesimpulan membutuhkan verifikasi selama permasalahan berlangsung sehingga

memperoleh pembenaran dan persetujuan atas permasalahan peneliti sehingga

mencapai validitas.

7. Uji Keabsahan Data

Uji keabsahan data dalam penelitian ini menggunakan teknik pemeriksaan
keabsahan data berupa triangulasi. Data-data peneliti perlu dicek keabsahannya untuk
dikenali validitasnya. Melalui triangulasi yaitu pemeriksaan keabsahan data yang
memanfaatkan sesuatu yang diluar data untuk keperluan pengecekan atau pembanding
data tersebut (Pujileksono, 2016: 141). Triangulasi yang peneliti gunakan dalam
penelitian ini adalah triangulasi sumber. Menurut Sugiyono (2013: 330) menjelaskan
bahwa triangulasi sumber memiliki pengertian untuk mendapatkan data dari sumber
yang berbeda-beda dengan teknik yang sama. \Selain meneliti subjek utama yaitu
Disparbud Kabupaten Wonosobo maka peneliti juga akan melakukan memverifikasi
data melalui pihak Bappeda Kabupaten Wonosobo selaku pencetus brand “Wonosobo
The Soul Of Java”. Melalui hal tersebut untuk dapat memastikan bahwa hasil observasi,
wawancara dan dokumentasi tidak mengandung informasi yang bertentangan.
Triangulasi sumber yang peneliti gunakan yaitu pendapat ahli dengan melakukan
wawancara untuk meminta pendapat dan pandangan dari Praktisi Desa Wisata
Indonesia, Peneliti Senior Adiwangsa Research, konsultan pariwisata sekaligus
akademisi yaitu Mahatva Yoga Adi Pradana, M.Sos yang juga merupakan dosen UIN
Sunan Kalijaga Yogyakarta sehingga dapat meningkatkan keakuratan informasi dari

peneliti.
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BAB IV

FPENU | UF

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, implementasi city branding melalui digital
branding Kabupaten Wonosobo menciptakan peluang bagi peningkatan
pariwisata, investor, dan perdagangan. Tidak hanya cakupan lokal, tetapi
skala internasional. Sebab, The Soul Of Java merujuk kepada bahasa yang
digunakan dalam dunia internasional. City branding Kabupaten Wonosobo
tersebut mewujudkan identitas dan diferensiasi berupa harmoni antara
kearifan dan Budaya Jawa di masyarakat yang berpadu dengan keindahan
alam, serta senantiasa mengikuti perkembangan zaman yang menjadi daya
tarik potensi pariwisata Kabupaten Wonosobo.

Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Wonosobo telah memenuhi
teori framework city branding oleh Michalis Kavaratzis. Akan tetapi, dalam
aspek visi belum menunjukkan sisi kebudayaan yang menetapkan Wonosobo
sebagai The Soul Of Java. Pada aspek lain seperti sinergi, komunitas lokal,
infrastruktur, ruang dan gerbang kota, budaya internal, kesempatan dan
komunikasi telah mendukung konsep smart branding Kabupaten Wonosobo
yang terintegrasi dengan digital branding. Namun setiap komponen perlu
menciptakan wadah kolaborasi dengan stakeholder serta peningkatan SDM
(Sumber Daya Manusia) dalam mengelola media digital.

Dalam aktivitas Disparbud, digital branding diwujudkan melalui sinergi

antara komunikasi offline maupun online. Komunikasi online, Disparbud
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menonjolkan penggunaan media digital seperti Instagram, Youtube, Website
dan mobile application. Melalui Komunikasi Online, dapat sebagai sarana
publikasi konten mengenai nilai-nilai The Soul Of Java. Kemudian
community involvement melalui media relations baik dengan pers maupun
media sosial influencer pariwisata. Serta mewujudkan event pariwisata
berbasis kebudayaan dan kesenian Jawa seperti event virtual Bundengan.

Tetapi belum ada evaluasi khusus mengenai perkembangan digital branding

The Soul Of Java dari Disparbud maupun Bappeda. Perlu adanya strategi

untuk meningkatkan kata kunci dari The Soul Of Java menggunakan teknik

(SEO) search engine optimization pada mesin pencarian sehingga dapat

mengarahkan audiens.

B. Saran
Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang peneliti dapat didukung dengan
teori Framework City Branding dari Michalis Kavaratzis dapat diberikan
saran sebagai berikut:

1 Bagi Akademisi, semoga penelitian ini dapat menjadi bahan rujukan atau
referensi. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat memperdalam
variabel-variabel peneliti sehingga dapat menemukan fakta lebih
mendalam sehingga dapat menemukan solusi yang aktual.

2. Bagi Pemerintah Kabupaten Wonosobo, perlu menetapkan visi dan
strategi yang secara eksplisit menunjukan ke khasan maupun potensi dari
Kabupaten Wonosobo, Berkolaborasi dengan pelaku pariwisata dan

masyarakat dapat meningkatkan SDM Digital dari pelaku wisata dan
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membangun sistem informasi wisata serta melakukan diferensiasi
terhadap potensi sehingga memperluas awerness terhadap brand. Secara
fisik kota juga perlu ditata dengan ikon yang merepresentasikan brand.

Bagi Masyarakat, agar dapat mengimplementasikan nilai-nilai dari brand
dalam kehidupan sehari-hari. Turut serta berpartisipasi dalam
pembangunan brand baik secara konvensional maupun online agar
tercapai cita-cita branding dari Kabupaten Wonosobo. Kemudian turut
mengawasi program berkaitan dengan pengembangan brand agar selalu

bersinergi bersama masyarakat
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