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ABSTRACT 

 

This study aim to know how the strategy of city branding that is done 

by departement of tourism in Sleman to support the potential of tour by 

Sleman new brand “Sleman The Living Culture, Part of Jogja.” This 

study focused on strategy of city branding according to Insch with the 

communication model of attention, interest, desire, decision, and action 

that is abbreviated AIDDA. The test of validity data with test practice 

which is applied on the brand “Sleman The Living Culture, Part of 

Jogja” that is done by Sleman departement of tourism has applied well 

through a socialization and counseling that is packaged as attractive as 

possible and improves supporting facilties. Then the latest Sleman 

brand was introduced through with the application intermediaries 

Amazing Sleman, social media such Instagram and mass media such as 

brochure and booklet as medium that mode Sleman’s brand more 

widely known as tool that is used to support the potential of tour. 
 

 

Keywords : Strategy, city branding, communication AIDDA, Tourism 

potential. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Yogyakarta dikenal sebagai kota budaya karena 

pariwisatanya yang melimpah menjadi daya tarik bagi turis lokal 

maupun mancanegara. Segala aspek tentang Yogyakarta harus 

diperhatikan dari hal yang terbesar hingga yang terkecil, bahkan 

Brand suatu kabupaten pun harus diperhitungkan untuk 

memajukan kota agar menjadi lebih baik lagi. Sleman merupakan 

salah satu kabupaten yang ada di Daerah Istimewa Yogyakarta dan 

memiliki banyak tempat wisata berupa candi dan wisata lainnya 

yang mampu menarik peminat pengunjung untuk datang berlibur. 

Pada tanggal 17 Mei 2017, kabupaten Sleman merayakan 

hari jadi yang ke-101 sekaligus meluncurkan Brand dan 

Taglinebaru Kabupaten Sleman yaitu “Sleman The Living Culture, 

Part of Jogja” (nasional.republika.go.id diakses 15 April 2018), 

dimana Brand ini awalnya hanya untuk brand pariwisata Sleman 

saja, tetapi Bupati Sleman yaitu bapak Sri Purnomo menyampaikan 

bahwa brand tersebut di sahkan menjadi Brand terbaru Kabupaten 

Sleman, Peluncuran resmi Brand dari Kabupaten Sleman sudah 

dilaksanakan pada tanggal 18 Mei 2017 

(pariwisata.slemankab.go.id). 

Tagline baru untuk daerah Sleman ini merupakan bagian 

dari upaya pemerintah untuk mengangkat dan memperkuat 

berbagai potensi pariwisata yang dapat membantu ekonomi 

masyarakat Daerah Istimewa Yogyakartakhususnya yang berada di 

daerah Sleman dan nantinya dapat mendatangkan banyak 
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wisatawan. Diluncurkannya brand juga merupakan langkah yang 

diambil untuk memberikan pesan kepada masyarakat Sleman, 

masyarakat yang bukan dari kabupaten Sleman, dan para 

pengunjung lokal maupun mancanegara bahwa Sleman sembada 

yang dianggap sebagai merek kabupaten Sleman pada 

kenyataannya bukanlah sebuah merek, melainkan hanya semboyan 

untuk kabupaten Sleman dan brand sebenarnya untuk kabupaten 

Sleman adalah “Sleman the Living Culture, Part Of Jogja”, 

langkah ini diambil agar masyarakat semakin paham dengan 

keberadaan brand dari kabupaten Sleman tersebut. Setiapdaerah 

tak terkecuali Sleman dituntut untuk dapat bersaing dan 

berkompetisi dengan daerah lainnya untuk menarik perhatian dan 

kepercayaan masyarakat sebagai daerah yang terbaik dalam aspek 

tertentu dimata seluruh dunia baik itu turis, pelajar, pebisnis, para 

investor, maupun imigran. 

Brandterbaru dari Sleman ini merupakan brand yang 

pertama di lakukan oleh kabupaten Sleman. Alasan mengapa 

pemerintah kabupaten Sleman melakukan Branding untuk 

Kabupaten Sleman karena Setiap daerah pasti memiliki 

keunggulannya masing-masing dan bagi Sleman, pariwisata 

merupakan sektor unggulan. Adanya sebuah branding untuk 

kabupaten Sleman bertujuan memperkuat suatu identitas daerah 

dan menekankan bahwa budaya Sleman selalu berkembang 

dinamis dan harmonis walaupun hadirnya budaya modern 

ditengah-tengah masyarakat. Pemerintah kabupaten mengantisipasi 

masyarakat dari maraknya globalisasi yang ada tanpa harus 

meninggalkan ciri khas dan nilai-nilai yang ada, bahkan  jangan 

sampai menghilangkan budaya yang ditinggalkan oleh nenek 
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moyang, dengan adanya branding tersebut dapat memperkuat 

merek sebuah kota baik di lingkungan internal maupun eksternal. 

Seperti yang dikatakan oleh Pak Kus Endarto selaku kepala 

seksi Analisa pasar, dokumentasi dan Informasi Dinas Pariwisata 

Kabupaten Sleman menyatakan bahwa; 

“perlunya dilakukan branding untuk mengangkat dan 

memperkuat potensi wisata yang ada di Kabupaten Sleman 

bertujuan agar dikenal lebih luas lagi, seperti yang ada di logo 

brandSleman terbaru yaitu Candi Prambanan dan Gunung merapi, 

dua ikon yang sangat terkenal dan terletak di Kabupaten Sleman, 

mungkin para pengunjung lokal maupun mancanegara hanya tahu 

bahwa itu ada di Yogyakarta tetapi tidak tahu letak persisnya ada 

di Kabupaten mana, maka dari itu pentingnya ada sebuah 

branduntuk menguatkan pariwisata Sleman dan menaikkan 

eksistensi Sleman itu” (Wawancara pada tanggal 13 November 

2018). 

Didalam harian Tribun Jogja pada tanggal 18 Mei 2017 

diketahui bahwa Ketua Dinas Pariwisata Kabupaten Sleman yaitu 

Ibu Sudarningsih menjelaskan bahwa “Brand Sleman yang terbaru 

ini memang menggunakan Bahasa Inggris, alasannya adalah agar 

bisa ditangkap dan dipahami oleh semua kalangan terutama turis 

mancanegara”. Hal tersebut menunjukkan bahwasanya Brand baru 

untuk Sleman ini dibuat bukan hanya untuk identitas sebuah 

kabupaten, tapi juga ditujukan untuk para wisatawan khususnya 

turis mancanegara agar mereka juga belajar tentang maksud dari 

Brand The Living Culture, Part of Jogja tersebut. Logo dari Brand 

terbaru Sleman mengambil dua ikon dari Kabupaten Sleman yang 

sudah terkenal di kancah nasional maupun internasional yakni 
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candi Prambanan yang memiliki makna kekayaan budaya 

adiluhung dan Gunung Merapi memiliki makna sebagai nafas 

kehidupan dan ikon utama masyarakat Sleman. 

Sebuah kota dengan branding yang kuat akan menjadi 

sebuah kota yang berbeda di antara kota yang lain, sehingga 

mampu membangun suatu identitas kota yang jelas dan unik agar 

dapat tertanam di pikiran para stakeholder bahwa kota tersebut 

memiliki suatu ciri khas yang tidak di miliki oleh kota lain atau 

pesaingnya. 

Filosofi utama branding untuk Sleman ini adalah bahwa 

Sleman bagian dari Yogyakarta yang tidak dapat dipisahkan dalam 

ikatan budaya dan tradisinya (pariwisata.slemankab.go.id diakses 

15 April 2018). Jika sebuah daerah ingin dikenal baik didalam 

negeri maupun luar negeri, tentunya harus mempersiapkan segala 

sesuatu menuju perubahan ke arah yang lebih baik lagi sehingga 

menghasilkan dampak yang positif dan kuat di mata masyarakat 

agar terbentuknya sebuah citra yang dapat membantu daerah 

dikenal khalayak ramai. 

Kabupaten Sleman di bidang pariwisata menempati urutan 

kedua setelah Kabupaten Bantul dengan jumlah pengunjung 

6.814.558 pada tahun 2017, meski menempati urutan nomor dua 

bukan berarti Sleman tidak ada kenaikan tiap tahunnya, pada tahun 

2017 kenaikan pengujung di Sleman cukup signifikandaripada 

tahun 2016 yaitu sekitar 5.943.468, pengunjung yang dapat 

merupakan wisatawan lokal dan  mancanegara 

(https://slemankab.bps.go.id).Lalu Pada tahun 2017 , wisata di 

kabupaten Sleman yaitu Tebing breksi berhasil mendapatkan juara 

https://slemankab.bps.go.id/


5 

 

1 kategori wisata baru terpopuler di ajang Anugrah Pesona 

Indonesia (www.krjogja.com 20 April 2018).  

Seperti yang sudah tertulis di dalam Al-Qur’an tepatnya 

pada surah Ar-Ra’d (13) ayat 11 di tegaskan bahwa : 

رُوا مَا بأِنَ ْ  رُ مَا بِقَوْمٍ حَتََّّ يُ غَي ِّ فُسِهِمْ وَإِذَا أرَاَدَ اللَّهُ بقَِوْمٍ سُوءًا فَلََ مَرَدَّ لَهُ [إِنَّ اللَّهَ لََ يُ غَي ِّ

ن دُونهِِ مِن وَالٍ]  وَمَا لََمُ مِّ

Artinya :Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah keadaan suatu 

kaum sebelum mereka mengubah keadaan diri mereka sendiri. Dan 

apabila Allah menghendaki keburukan terhadap suatu kaum, maka 

tak ada yang dapat menolaknya dan tidak ada pelindung bagi 

mereka selain dia. 

 

Dari ayat diatas dapat diartikan bahwa suatu keadaan tidak 

akan berubah sebelum kaum itu sendiri yang mengubah keadaan 

tersebut, kata kaum yang terdapat pada ayat tersebut jika di 

hubungkan pada penelitian yang sedangpeneliti lakukansaat ini 

menuju pada sebuah organisasi atau instansi pemerintah yaitu 

Dinas Pariwisata kabupaten Sleman sebagai instansi yang sedang 

melakukan branding terhadap kota Sleman danberperan sangat 

kuat dalam terbentuknya branding kota, usahabranding yang 

sedang dilakukan tersebut merupakan sebuah langkah agar keadaan 

kota Sleman dapat lebih baik lagi dari sebelumnya dan menjadi 

salah satu kota yang di perhitungkan dimata para stakeholder 

dengan tujuan agar kota dapat lebih kenal lagi serta akan semakin 

banyak pandangan positif terhadap kota Sleman. 

Berdasarkan paparan diatas, peneliti tertarik untuk meneliti 

bagaimana strategi City branding yang dilakukan oleh Dinas 

Pariwisata dalam memperkuat potensi wisata yang ada di Sleman 

http://www.krjogja.com/
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dengan meluncurkan sebuah tagline dan logo terbaru dari Sleman 

yaitu “Sleman The Living Culture Part Of Jogja”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana 

Strategi City branding yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata 

Kabupaten Sleman dalam memperkuat potensi wisata melalui 

Brand “ Sleman The Living Culture Part Of Jogja?” 

B. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi City 

branding yang akan dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kabupaten 

Sleman serta hal apa saja yang dilakukan terkait memperkuat 

potensi wisata melalui Brand “ Sleman The Living Culture Part Of 

Jogja. 

C. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademis 

a. Dari penelitian ini diharapkan nantinya dapat digunakan 

sebagai bahan pembelajaran ataupun sebagai dasar untuk 

melakukan penelitian yang serupa dalam Strategi City 

branding. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi 

dalam bidang komunikasi khususnya pada kajian Branding. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi 

penulis di bidang city branding 

b. Penelitian ini diharapkan menjadi masukan bagi Dinas 

Pariwisata Kabupaten Sleman dalam rangka evaluasi city 

branding yang telah di luncurkan. 

c. Penelitian ini diharapkan menjadi masukan yang berguna 

bagi lembaga pendidikan untuk membangun, menambah, 

dan meningkatkan kualitas khazanah keilmuan di bidang 

city branding. 

d. Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi masyarakat 

untuk ke depannya. 

D. Tinjauan pustaka 

Telaah pustaka adalah bagian yang digunakan untuk 

mengetahui kedudukan peneliti sebagai pengamat dengan 

mengidentifikasi beberapa tema yang serupa tentang City branding 

sehingga penelitian yang akan dilakukan menjadi sangat menarik 

untuk diteliti dan dibahas. 

1. Penelitian pertama yang penulis jadikan telaah pustaka adalah 

jurnal yang berjudul peran strategi city branding kota batu 

dalam tren peningkatan kunjungan wisatawan mancanegara. 

Penelitian ini ditulis oleh Stephen Intyaswono, Edy Yulianto, 

Mukhammad Kholid Mawardi, Universitas Brawijaya, Fakultas 

Ilmu Administrasi Bisnis. 

Hasil dari penelitian tersebut adalah dengan potensi dan 

keunggulan di sektor pertanian, dan pendidikan. Kota Batu 

dapat memiliki identitas yang kuat sebagai kota wisata. 
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Penggunaan brand Shining Batu adalah satu cara untuk 

memperkenalkan kepada masyarakat luas dan perlunya 

pelatihan-pelatihan yang di selenggarakan oleh Dinas Pariwisata 

dan kebudayaan Kota Batu untuk meningkatkan keterampilan 

dan kemampuan masyarakat mempromosikan daerahnya 

melalui sektor pertanian, pendidikan, dan pariwisata. 

Persamaan dari penelitian diatas dengan yang penulis 

teliti adalah sama-sama mengangkat tema City branding. Lalu 

perbedaannya terletak pada sektor yang ingin di teliti yaitu 

pertanian, pariwisata, dan pendidikan. Sedangkan peneliti hanya 

ingin meneliti di sektor wisata. Analisis penelitian ini kurang 

mendalam karena terlalu banyak objek yang diteliti sehingga 

kesimpulannya menjadi melebar. 

2. Penelitian kedua yang penulis jadikan telaah pustaka adalah 

Skripsi yang berjudul Strategi Branding kota Surakarta dalam 

pengelolaan sebagai destinasi wisata yang ditulis oleh Lina 

Mustikawati, Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial 

dan Politik, Universitas Diponegoro. 

Hasil dari penelitian tersebut Solo raya memiliki potensi 

destinasi wisata yang sesuai dengan konsep branding meliputi 

keberagaman atraksi, kekuatan untuk disandingkan dengan 

destinasi lainnya. Perencanaan strategis dalam jangka panjang 

sangat penting oleh sebuah kota untuk melakukan branding 

dan penentu keberhasilan sebuah branding sebuah destinasi di 

tekankan pada komunikasi brand yang selanjutnya dipahami 

oleh berbagai stakeholder dan target audiens. 

Persamaan antara penelitian tersebut dengan yang 

penulis teliti adalah sama-sama mengangkat tema City 
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branding sebagai destinasi wisata. Lalu perbedaan penelitian 

terletak pada bagaimana pemerintah mengelola city branding 

dan melakukan evaluasi dalam mengkomunikasikan Surakarta 

sebagai destinasi wisata, sedangkan saya sebagai peneliti lebih 

memfokuskan bagaimana strategi city branding yang dilakukan 

oleh Dinas Pariwisata untuk memperkuat potensi wisata. Pada 

penelitian diatas kurang jelas dalam membahas aspek evaluasi 

apa saja yang digunakan oleh pemerintah Surakarta. 

3.  Pada penelitian ketiga yang penulis jadikan telaah pustaka 

merupakan jurnal yang berjudul Potensi Wisata dalam 

pembentukan City branding kota Pekanbaru, di tulis oleh Dyas 

Larasati yang merupakan Alumni Prodi Ilmu Komunikasi 

FPSB, dan Muzayin Nazaruddin seorang Staf pengajar prodi 

Ilmu Komunikasi PSB, Universitas Islam Indonesia. 

Hasil dari penelitian tersebut Pemerintah kota sangat 

kurang dalam mengoptimalkan potensi yang ada, bahkan tidak 

ada upaya dalam pembentukan strategi city branding. 

Kurangnya pembentukan ruang publik yang mewakili city 

branding kota Pekanbaru. 

Persamaan dari penelitian diatas dengan yang penulis 

teliti adalah sama-sama mengangkat tema City branding serta 

pendekatan penelitian yang dilakukan pun sama yaitu deskriptif 

kualitatif. Lalu perbedaannya adalah penelitian diatas 

melakukan subjek penelitian dengan snowball sedangkan 

penulis menggunakan purposive sampling. Analisis pada 

potensi wisata apa saja yang ada di Pekanbaru tidak disebutkan 

semua sehingga datanya kurang lengkap. 
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Tabel1  

Matriks Tinjauan Pustaka 

Tinjauan 

Pustaka 

Penelitian 

Peneliti Stephen 

Intyaswono, Edy 

Yulianto, 

Mukhammad 

Kholid Mawardi 

Lina Mustikawati Dyas Larasati, 

Muzayin Nazaruddin 

Sumber Jurnal 

Administrasi 

Bisnis (JAB) 

Vol.30 No.1 

Januari 2016 

Universitas 

Brawijaya  

Skripsi, Jurusan Ilmu 

Komunikasi Fakultas 

Ilmu Sosial dan 

Politik, Universitas 

Diponegoro 

Jurnal Komunikasi P-

ISSN:1907-898X, E-

ISSN:2548-7647 

Volume 10, Nomor 2, 

April 2016 

Judul Peran strategi city 

branding kota batu 

dalam trend 

peningkatan 

kunjungan 

wisatawan 

mancanegara 

Strategi Branding 

kota Surakarta dalam 

pengelolaan sebagai 

destinasi wisata 

 Potensi Wisata dalam 

pembentukan City 

branding kota 

Pekanbaru 

 

Hasil Potensi dan 

keunggulan di 

sector pertanian, 

pariwisata, dan 

pendidikan. Kota 

Batu dapat 

memiliki identitas 

yang kuat sebagai 

kota wisata.  

 

Solo raya memiliki 

potensi destinasi 

wisata yang sesuai 

dengan konsep 

branding meliputi 

keberagaman atraksi, 

kekuatan untuk 

disandingkan dengan 

destinasi lainnya 

Pemerintah kota 

sangat kurang dalam 

mengoptimalisasikan 

potensi yang ada, 

bahkan tidak ada 

upaya dalam 

pembentukan strategi 

city branding 
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Persamaan Sama-sama 

mengangkat tema 

city branding 

Mengangkat tema  

yang sama yaitu City 

branding 

Mengangkat tema 

yang sama yaitu City 

branding 

Perbedaan Sektor yang ingin 

di teliti yaitu 

pertanian, 

pariwisata, dan 

pendidikan . 

Sedangkan peneliti 

hanya ingin 

meneliti di sektor 

wisata. Analisis 

penelitian ini 

kurang mendalam 

karena terlalu 

banyak objek yang 

diteliti sehingga 

kesimpulannya 

menjadi melebar. 

 

 

pemerintah mengelola 

city branding 

melakukan evaluasi 

dalam 

mengkomunikasikan 

Surakarta sebagai 

destinasi wisata, 

sedangkan saya 

sebagai peneliti lebih 

memfokuskan 

bagaimana potensi 

Kabupaten Sleman 

dalam menguatkan 

potensi wisata. Pada 

penelitian diatas 

kurang jelas dalam 

membahas aspek 

evaluasi apa saja yang 

digunakan oleh 

pemerintah Surakarta 

Penentuan subjek 

penelitian dengan 

menggunakan snow 

ball sedangkan 

penulis menggunakan 

purposive sampling. 

Analisis pada potensi 

wisata apa saja yang 

ada di Pekanbaru 

tidak disebutkan 

semua sehingga 

datanya kurang 

lengkap. 

 

Sumber : Olahan peneliti
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E.Landasan teori 

1. Strategi 

Strategi adalah segala sesuatu yang menyangkut strategi 

bisnis dan tujuan dari strategi adalah memungkinkan sebuah 

perusahaan untuk mendapatkan posisi yang lebih dari para 

pesaingnya.Dengan demikian strategi perusahaan/instansi 

menyatakan sebuah upaya untuk secara efisien meningkatkan 

kekuatan sebuah perusahaan lebih tinggi dari kekuatan pesaing. 

Menurut  David (2011: 18) strategi adalah sarana bersama 

dengan tujuan jangka panjang yang hendak di capai. Strategi 

adalah aksi potensial yang membutuhkan keputusan manajemen 

puncak dan sumber daya perusahaan dalam jumlah besar.Jadi 

strategi adalah sebuah tindakan aksi atau kegiatan yang di 

lakukan oleh seseorang atau perusahaan untuk mencapai sasaran 

atau tujuan yang telah di tetapkan. Quinn (2002 : 31) 

mengartikan strategi adalah suatu bentuk atau rencana yang 

mengintegrasikan tujuan-tujuan utama, kebijakan-kebijakan dan 

rangkaian tindakan dalam suatu organisasi menjadi suatu 

kesatuan yang utuh. 

Marrus (2002 : 31) mendefinisikan bahwa strategi 

sebagai suatu proses penentuan rencana para pemimpin puncak 

yang berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai 

penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan 

tersebut dapat dicapai. 

Lalu Tjiptono (2006 : 3) menyatakan bahwa strategi 

berasal dari bahasa Yunani yaitu strategi yang artinya seni atau 

ilmu untuk menjadi seorang jendral. Strategi juga bisa di artikan 
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suatu rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan 

militer pada daerah-daerah tertentu. 

Adapun langkah-langkah dalam penerapan strategi dapat 

dilakukan dengan sebagai berikut : 

1. Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar merupakan tindakan membagi 

pasar menjadi kelompok sasaran berdasarkan perbedaan, 

seperti kebutuhan, karakteristik atau perilaku yang berbeda. 

2. Penetapan Target Pasar 

Merupakan proses evaluasi daya tarik dari masing-

masing segmen pasar. Menetapkan target sasaran yang 

dilakukan dengan merancang strategi untuk membangun 

hubungan yang baik kepada para sasaran. 

3. Diferensiasi dan Posisi Pasar  

Perusahaan atau instansi harus memutuskan 

bagaimana mendiferensiasikan penawaran pasarnya untuk 

setiap segmen sasaran yang dituju. Mengembangkan sebuah 

keunikan yang dimiliki agar terlihat berbeda sehingga 

sasaran tertarik. 

Bagi Dinas Pariwisata Kabupaten Sleman, dengan 

adanya Manfaat dari strategi yang diterapkandapat 

menghasilkan sebuah keputusan yang baikuntuk meluncurkan 

brand baru supaya tujuan yang di inginkan oleh  Dinas 

Pariwisata Kabupaten Sleman dapat tercapai dan programnya 

lebih terstruktur , aktivitas dari strategi bisa mempertinggi 

kemampuan Dinas Pariwisata Sleman dalam menghadapi 

berbagai macam masalah yang dihadapi terkait dengan adanya 

brand baru tersebut. Dengan adanya strategi bisa mencegah 
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timbulnya bermacam-macam masalah yang berasal dari pihak 

internal maupun eksternal dan juga bisa meningkatkan 

kemampuan dalam menghadapi gangguan yang ada. Didalam 

strategi ada namanya SWOT yaitu untuk metode perencanaan 

sebuah strategis. SWOT merupakan singkatan dari strengths 

(kekuatan), weakness (kelemahan), oppurtunities (peluang), dan 

threats (ancaman). Analisa SWOT adalah alat yang peneliti 

gunakan untuk mengidentifikasi brand Sleman untuk 

memperkuat potensi wisata melalui brand “Sleman The Living 

Culture, Part Of Jogja.”. 

 1. Stenghts (kekuatan) 

Situasi maupun kondisi yang merupakan gambaran 

kekuatan  dari brand Sleman untuk memperkuat potensi 

wisata yang ada di daerah kabupaten Sleman. Mengetahui 

kekuatan yang dimiliki merupakan sebuah  langkah untuk 

mengidentifikasi brand tersebut agar dapat menjadi sebuah 

daerah yang kuat setelah dilihati dari beberapa faktor. 

 2. Weakness (kelemahan) 

Selain memiliki berbagai kelebihan sebagai sisi 

kekuatan, sudah pasti bahwa kabupaten Sleman memiliki 

kelemahan berupa keterbatasan maupun kekurangan 

sehingga dapat menghambat kinerja dari brand Sleman itu 

sehingga. Adapun dilakukannya analisis dari segi kelemahan 

agar dapat menjadi tolak ukur sehingga lebih mudah 

mengetahui apa saja yang harus diperbaiki dari Dinas 

Pariwisata kabupaten Sleman selaku yang bertanggung jawab 

terhadap brand Sleman. 

 3. Oppurtunities (peluang) 
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Peluang merupakan sebuah keuntungan yang dimiliki 

oleh kabupaten Sleman terkait potensi wisata untuk 

menguatkan brand Sleman, sehingga brand Sleman dapat 

menjadi lebih baik lagi setelah diketahui apa saja peluang 

yang dapat di maksimalkan oleh Dinas Pariwisata kabupaten 

Sleman 

4. Threats (ancaman) 

Ancaman merupakan situasi yang sangat penting untuk 

diperhatikan oleh Dinas Pariwisata kabupaten Sleman dalam 

melakukan sebuah brand terkait potensi wisata karena 

ancaman adalah keadaan yang tidak menguntungkan dan bisa 

menjadi pengganggu utama. 

2. Komunikasi AIDDA 

Menurut Cangara, AIDDA hasil dari akronim kata 

Attention (perhatian), Interest (minat), Desire (hasrat), Decision 

(keputusan), Action (tindakan/kegiatan). Model komunikasi 

AIDDA adalah model komunikasi linear. Komunikasi linear 

adalah salah satu cara melihat komunikasi yang mengasumsikan 

pesan yang dikirim oleh sumber ke komunikan melalui suatu 

saluran. Model komunikasi AIDDA banyak di gunakan dalam 

kegiatan penyuluhan dan pemasaran komersial (Cangara, 2017 : 

78). Adapun keterangan elemen dari AIDDA seperti berikut : 

     1. Attention: keinginan seseorang untuk mencari dan melihat 

sesuatu. Inimerupakan langkah awal yang harus 

di lakukan oleh pemasar kepada khalayak yang 

menjadi target sasaran. 
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2. Interest:  perasaan ingin mengetahui lebih dalam lagi 

tentang sesuatu hal yang menimbulkan daya tarik 

bagi konsumen sehingga timbul minat target 

untuk memiliki suatu yang ditawarkan. 

3.Desire:   kemauan yang timbul dari hati target sasaran 

tentang sesuatu yang menarik perhatian. 

4.Decision: kepercayaan untuk melakukan suatu hal. Target 

akan memutuskan setelah menimbang manfaat 

dan kegunaan. 

5. Action:  merealisasikan keyakinan dan ketertarikan 

terhadap sesuatu. 

Pada teori AIDDA ini jika di hubungkan dengan 

bagaimana upaya pemerintah untuk memperkuat potensi wisata 

yang ada di Sleman, maka langkah pertama yang harus di 

lakukan adalah para khalayak harus di bangkitkan perhatian 

(Attention) tentang adanya City branding di kabupaten Sleman, 

jika upaya dari perhatian tersebut telah bangkit maka hal 

selanjutnya yang harus Dinas Pariwisata lakukan adalah 

menumbuhkan minat (interest) khalayak yang menjadi target 

sasaran, setelah minat tersebut timbul maka langkah yang harus 

di buat adalah menimbulkan hasrat (Desire) dari target sasaran . 

keputusan (Decision) merupakan langkah yang harus diambil 

oleh target setelah mengetahui manfaat dan kegunaan dari apa 

yang di tawarkan oleh Dinas Pariwisata kabupaten Sleman, lalu 

adanya tindakan (Action) yang dilakukan oleh target setelah 

semua komponen diatas terpenuhi maka akan kelihatan upaya 

dari pemerintah berbuah manis atau sebaliknya. 
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3. Brand dan Branding 

Kotler mendefinisikan brand adalah nama, sebuah 

tanda, simbol atau desain, atau kombinasi yang bertujuan untuk 

mengidentifikasikan barang atau jasa yang dihasilkan oleh 

produsen dan berfungsi sebagai pembeda (Sadat, 2009 : 19). 

Brand atau dalam bahasa Indonesia merupakan merek, yang 

ditujukan untuk menamakan barang atau layanan suatu penjual 

dari penjual lain (Yananda & Salamah, 2014 : 52). 

Bukan hanya perusahaan dan jasa saja yang dapat diberi 

merek, tetapi orang, gagasan, bahkan Negara maupun kota 

sekalipun dapat di beri merek. Pemberian brand untuk suatu 

identitas dapat menawarkan keuntungan yang memungkinkan 

produk untuk lebih menonjol dari yang lainnya. 

Suatu Brand harus dapat menyampaikan sebuah manfaat 

yang diperoleh dengan menggunakan produk bersangkutan dan 

pada saat yang sama juga menciptakan image pada produk itu 

(Morrisan : 2010 ).Apa yang dikatakan oleh Morrisan jika 

dikaitkan dengan brand Sleman yang diluncurkan maka adanya 

brand Sleman tersebut memiliki manfaat di bidang 

pariwisatanya karena tujuan awal di luncurkan adalah untuk 

memberi image atau memberikan sebuah merek kepada 

masyarakat dan pengunjung bahwa Sleman memiliki potensi 

wisata yang beragam dan candi Prambanan serta gunung merapi 

adalah wisata unggulannya, gambar kedua wisata unggulan itu 

dapat dilihat di logo brand baru Sleman. 

Dikatakan oleh Jacky Thai dalam bukunya yang 

berjudul Brand management, disebutkan bahwa Brand tidak 

hanya mengenai desain logo, tetapi melainkan bagaimana Anda 
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menggunakan logo tersebut. Secara garis besar dan 

sederhananya dapat diartikan bahwa ketika seseorang 

membentuk sebuah nama baru, logo, atau simbol untuk sebuah 

produk baru yang akan disebar luaskan maka ia telah membuat 

sebuah Brand .(Keller, 2013 : 30). 

Menurut istilah menyebutkan bahwa branding 

merupakan sebuah proses dalam mendesain, merencanakan dan 

mengkomunikasikan sebuah nama beserta identitas dalam 

rangka membangun atau mengatur reputasi baik kepada orang 

lain (Anholt, 2007 : 4). Pada dasarnya, branding berlaku untuk 

segala jenis produk bukan hanya barang dan jasa tapi sebuah 

kota pun dapat di lakukan branding dengan cara memberikan 

sebuah merek dan menyertakan makna atau arti khusus yang 

ditawarkan dan apa saja pembedanya dibanding merek yang 

lain (Keller, 2013). Dinas Pariwisata Kabupaten Sleman 

membuat sebuah brand, sejalan dengan apa yang dikatakan oleh 

Anholt dan Keller. Membuat suatu merek atau yang sering 

disebut branding adalah langkah yang dilakukan oleh Dinas 

Pariwisata Kabupaten Sleman agar reputasi Kabupaten Sleman 

makin baik lagi untuk ke depannya serta  menjadi kan Sleman 

pembeda dari Kabupaten lainnya agar mudah di ingat dan 

tertanam di benak masyarakat maupun pengunjung bahwa 

Kabupaten Sleman adalah Kabupaten yang memiliki ciri khas 

salah satunya di bidang Pariwisatanya. 

Kata Branding mengacu pada proses penciptaan suatu 

brandditerjemahkan menjadi proses penciptaan merek menurut 

Dewi (2009 : 28). Lalu Ike Junita Dewi mengatakan 

bahwaBranding adalah proses dalam menciptakan sebuah nilai 
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bagi perusahaan untuk dapat dikenal dengan baik oleh 

masyarakat. Adanya branding bagi Kabupaten Sleman bertujuan 

untukmenciptakan sebuah nilai yang positif agar Sleman 

mampu bersaing dengan Kabupaten lainnya yang ada di 

Indonesia maupun mancanegara. 

Pada dasarnya Branding merupakan penciptaan nilai 

tambah atas suatu produk, nilai tambah yang baik berupa 

keunggulan fungsional maupun citra dan  makna simbolis pada 

prinsipnya diciptakan dengan menciptakan suatu produk dengan 

hal-hal yang dianggap paling menarik dan relevan bagi para 

konsumen. Lalu di dalam buku yang berjudul Strategic brand 

management milik Keller, terdapat tujuh elemen dalam 

membangun sebuah brand (branding), yaitu berupa Nama 

Brand, Urls (Internet), Logo dan Simbol, Karakter, Slogan, 

Jingle, dan Kemasan yang harus diperhatikan dalam 

menciptakan sebuah brandagar dapat berjalan dengan baik dan 

semestinya sehingga brandyang terbentuk pun dapat diterima 

oleh para stakeholder. 

Kotler mengatakan bahwa branding dalam industri 

pariwisata sebagai cara mudah bagi  konsumen dalam 

melakukan identifikasi, membangun persepsi dan values, 

menetapkan kualitas dan standar yang mudah dikelola, 

meningkatkan permintaan terhadap produk lokal yang secara 

tidak langsung akan berdampak terhadap ekonomi masyarakat 

sekitar dan meningkatkan skala ekonomi. 

Branding asal mulanya merupakan ilmu pemasaran atau 

marketingyang ditetapkan Kepada produk berupa barang atau 

jasa yang kemudian mulai mengalami perkembangan dan 
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diaplikasikan ke berbagai objek lainnya, seperti individu, 

perusahaan, event, dan tempat(Yananda : 2014). 

4. City branding 

City branding adalah identitas, simbol, logo atau merek 

yang melekat pada suatu daerah tersebut. Dapat dikatakan 

bahwa City branding merupakan strategi dari suatu Negara atau 

daerah untuk membuat positioning yang kuat di dalam benak 

target pasar mereka seperti layaknya positioning sebuah produk 

atau jasa, sehingga Negara dan daerah tersebut dapat dikenal 

secara luas di seluruh dunia (Gustiawan : 2011).  Melalui 

Branding, sebuah kota mampu membangun keadaan kota yang 

dapat ditunjukkan dengan keunikan itu sendiri sehingga mampu 

menarik wisatawan. 

Roll(2006 : 85)menyatakan bahwa sebuah kota perlu 

membentuk identitas yang berbeda di benak para calon pebisnis, 

turis, pedagang, konsumen. Keuntungan suatu kota yang 

didapat ketika melakukan sebuah City branding yaitu kota 

tersebut bisa dikenal lebih luas lagi, mampu mendatangkan 

sebuah investasi bagi kota itu sendiri serta menguatkan wisata 

setempat, dan tak lupa mendapatkan persepsi yang positif dari 

para khalayak yang turut merasakan keberadaan City branding 

itu sendiri.Kavaratzis (2004 : 66) menjelaskan bahwa City 

branding dapat dipahami sebagai sarana untuk mencapai 

keunggulan kompetitif dalam rangka untuk meningkatkan 

investasi dari pariwisata, dan juga sebagai pencapaian 

pembangunan masyarakat agar memperkuat identitas lokal dan 

kota mereka. 
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Lalu  Murfianti (2012:77) menambahkan bahwa City 

branding banyak digunakan oleh kota-kota dunia dalam upaya 

meningkatkan atau mengubah citra suatu tempat atau wilayah 

kota dengan menonjolkan kelebihan dan keunikan daerah 

tersebut. Menurut Insch (2013) terdapat empat langkah proses 

strategi City branding yaitu : 

1. Identity 

 merupakan proses mengidentifikasi assets, atribut kota 

  2.Objective  

 penentuan tujuan branding dilakukan, merupakan 

mengidentifikasi secara jelas tujuan dilakukannya city 

branding 

3. Communication  

proses komunikasi dengan pihak yang berkepentingan 

dengan sebuah kota. Komunikasi yang dilakukan bukan 

hanya one way communication tetapi bisa online maupun 

offline communication. 

4. Coherence 

 proses implementasi memastikan bentuk program 

terintegrasi, konsisten, dan menyampaikan pesan yang 

sama. 

Sejalan dengan pemikiran Insch, Moilanen 

mengemukakan tiga konsep utama dalam menciptakan City 

branding yakni ada Identitas, Komunikasi, dan Citra.Apa yang 

dikemukakan oleh Moilanen dapat dijadikan sebagai penguat 

dari apa yang di kemukakan oleh Insch tentang menciptakan 

suatu merek kota.  
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Jadi, dalam melakukan City branding terdapat beberapa 

hal dan faktor yang harus diperhatikan, awalnya harus 

mengetahui dan mengidentifikasi apa saja keunikan dan ciri 

khas yang dapat menjadi pembeda untuk Kabupaten Sleman, 

lalu  tujuan dari dilakukannya Branding tersebut dari Dinas 

Pariwisata Kabupaten Sleman untuk apa dan bagaimana cara 

mengimplantasikannya melalui proses dan program apa saja 

yang diterapkan oleh Dinas Pariwisata selaku yang bertanggung 

jawab diluncurkannya brand Sleman tersebut sehingga dengan 

adanya Branding tersebut potensi wisata di kabupaten Sleman 

dapat semakin kuat dan bisa terkenal lebih luas lagi dimata 

dunia. 

Alasan peneliti menggunakan teori diatas untuk 

dijadikan landasan teori pada penelitian yang sedang penulis 

teliti karena menurut penulis teori tersebut cocok dan bisa 

menjadi acuan penulis untuk menjawab fenomena yang sedang 

penulis teliti saat ini dengan teori tersebut. 

5. Potensi Wisata 

Potensi adalah sebuah kemampuan, kesanggupan, 

kekuatan ataupun daya yang mempunyai sebuah kemungkinan 

untuk bisa di kembangkan lagi menjadi bentuk yang lebih besar 

(Majdi : 2007).Potensi wisata merupakan salah satu faktor yang 

dimiliki oleh daerah yang dapat menjadi daya tarik. Sujali 

(dalam Amdani, 2008 : 2) menyatakan bahwa potensi wisata 

sebagai kemampuan dalam suatu wilayah yang mungkin dapat 

dimanfaatkan untuk pembangunan, mencakup alam dan 

manusia beserta hasil karya manusia itu sendiri.Potensi wisata 
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digunakan sebagai daya tarik bagi wisatawan untuk 

mengembangkan aspek di bidang industri wisata. Segala macam 

bentuk sumber daya wisata yang terdapat di daerah tertentu bisa 

dikembangkan menjadi suatu aneka atraksi wisata (pendit : 

1999). 

Sejalan dengan apa yang dikatakan oleh para ahli seperti 

diatas, dari Dinas Pariwisata Kabupaten Sleman 

mengembangkan potensi wisata yang ada di Sleman 

dimanfaatkan untuk membangun Sleman agar lebih terkenal 

lagi di bidang pariwisatanya, adanya brand yang diluncurkan 

untuk Kabupaten Sleman berfungsi untuk memperkuat potensi 

wisata yang ada di Sleman. 

  Potensi wisata internal yang dimiliki oleh sebuah daerah 

dibidang wisata dapat berupa kondisi objek wisata, kualitas 

objek.Selain itu ada pula potensi wisata eksternal yang dimiliki 

berupa aksesibilitas, fasilitas penunjang, dan fasilitas 

pelengkap. Potensi wisata dapat dibagi menjadi tiga (3) macam 

yaitu yang pertama potensi berupa wisata alam merupakan 

sebuah potensi apa saja yang ada di bentang alam daerah 

tersebut seperti gunung, pantai, hutan, jenis flora dan fauna.  

Kedua adalah potensi wisata berupa kebudayaan, yang 

dimaksudkan potensi wisata berupa kebudayaan adalah hasil 

dari peninggalan nenek moyang berupa adat istiadat, kerajinan 

tangan, maupun peninggalan sejarah berupa situs dan 

bangunan peradaban kuno seperti candi, monumen, dan lain 

sebagainya. Dan yang ketiga merupakan potensi wisata hasil 

buatan wisata, contoh dari potensi wisata hasil buatan manusia 

adalah menyelenggarakan sebuah event bertema wisata, 
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pementasan seni tarian dan music,  dan acara pertunjukan seni 

budaya suatu daerah dengan tujuan untuk memperkenalkan dan 

menarik minat masyarakat setempat maupun wisatawan. 

  Tempat wisata yang memiliki potensi adalah yang 

mampu mempunyai daya tarik sehingga dapat menarik hati 

para wisatawan untuk berkunjung.Daya tariknya dapat berupa 

keadaan alam di sekitar tempat wisata tersebut maupun sarana 

dan prasarana penunjang sehingga wisatawan yang datang 

dapat merasa betah untuk mengunjungi tempat wisata tersebut. 
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F. Kerangka pemikiran 

Bagan 1 

Bagan Kerangka Berfikir 

 

  

 

Dinas Pariwisata kabupaten Sleman meluncurkan 

sebuah brand baru sebagai upaya untuk memperkuat 

potensi wisata dengan nama “SlemanThe Living 

Culture, part of Jogja” 

 

CITY BRANDING 

- Identity 

- Objective 

- Communication 

- Coherence 

 

 

 

Terbentuknya City 

brandingSleman memperkuat 

potensi wisata 

AIDDA 

- Attention 

- Interest 

- Desire 

- Decision 

- Action 
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G.  Metode Penelitian 

1. Jenis penelitian 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode 

deskriptif kualitatif, dimana metode ini merupakan prosedur 

penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata 

tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat 

diamati (Bogdan, 2007 : 3) Lalu Denzim dan Lincoln (2009 : 

498) mendefinisikan bahwa penelitian kualitatif merupakan 

penelitian dengan menggunakan latar alamiah, dengan maksud 

menafsirkan fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan jalan 

melibatkan berbagai metode yang ada. Tujuan dari metode 

penelitian kualitatif adalah : 

a. Digunakan oleh peneliti yang bermaksud meneliti sesuatu 

secara mendalam. 

b. Digunakan untuklebih dapat memahami setiap fenomena 

yang sampai sekarang belum yang diketahui. 

c. Untuk keperluan evaluasi 

d. Digunakan oleh peneliti yang berkeinginan untuk 

menggunakan hal-hal yang belum banyak diketahui ilmu 

pengetahuan. 

Alasan penggunaan jenis penelitian deskriptif dengan 

pendekatan kualitatif karena peneliti bermaksud untuk 

menjelaskan strategi City branding dalam memperkuat potensi 

wisata melalui brand “Sleman theliving culture, part of jogja.” 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek pada penelitian ini ialah Dinas Pariwisata 

Kabupaten Sleman, sebagai instansi yang bertanggung jawab 
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dalam proses StrategiCity branding. Sedangkan objek dari 

penelitian ini ialah StrategiCity branding yang dilakukan 

oleh Dinas Pariwisata kabupaten Slemandalam memperkuat 

wisata Sleman melalui Brand “ SlemanThe Living Culture 

Part Of Jogja.” 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Pada metode pengumpulan data terbagi dalam dua 

jenis, yaitu; 

a. Data Primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh 

secara langsung di lapangan. Metode pengumpulan data 

yang digunakan penulis untuk data primer ialah : 

1) Wawancara 

Wawancara adalah percakapan dengan 

maksud tertentu, percakapan itu dilakukan oleh dua 

pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang 

mengajukan pertanyaan yakni penulis sendiri dan 

terwawancara (interviewee) yang memberikan 

jawaban atas pertanyaan.Wawancara merupakan 

sebuah alat untuk pembuktian informasi yang ingin 

di gali.Teknik wawancara yang digunakan oleh 

peneliti adalah in-depth interview atau wawancara 

mendalam.Teknik wawancara tersebut digunakan 

untuk mengetahui informasi secara mendalam, rinci 

mengenai pewawancara dan masalah penelitian 

yang sedang di teliti.Penelitian ini menggunakan 

teknik purposive sampling dalam menemukan 
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informan untuk diwawancarai. Teknik ini digunakan 

untuk menemukan sampling yang bertujuan dan 

tidak berdasarkan random maupun acak (Moleong, 

2007 : 6). 

Dalam penelitian ini peneliti melakukan 

wawancara mendalam dengan pihak Dinas 

Pariwisata Kabupaten Sleman terkait City branding 

yang akan dilakukan untuk menaikkan potensi 

wisata Kabupaten Sleman. 

2) Observasi 

Observasi merupakan salah satu bentuk 

informasi yang dilakukan oleh peneliti dalam 

melaksanakan sebuah penelitian, dimana meliputi 

sebuah kegiatan, waktu, ruang, tempat, kejadian dan 

lainnya. Menurut Riduwan (2004 : 104) 

menjelaskan bahwa observasi merupakan teknik 

pengumpulan data, dimana peneliti melakukan 

pengamatan secara langsung ke objek penelitian 

untuk melihat dari dekat kegiatan yang dilakukan. 

Observasi yang peneliti lakukan adalah observasi 

secara tidak langsung karena city branding yang 

dilakukan oleh Dinas Pariwisata kabupaten Sleman 

selaku yang bertanggung jawab telah berlangsung. 

 

3) Dokumentasi 

Metode ini digunakan untuk melengkapi 

informasi dalam penelitian. Dokumentasi dapat 
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berupa informasi dari jurnal, majalah, internet, 

Koran, buku, dan lain sebagainya. 

b. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh 

sebagai sumber kedua setelah data primer yang diperoleh 

tidak secara langsung di lapangan.Data sekunder dapat 

berupa literasi, web resmi Pemerintah, dan studi pustaka. 

4. Metode Analisis Data 

Data primer dan sekunder yang telah diperoleh 

selanjutnya akan di analisis menggunakan teknik analisis 

interaktif yang dipaparkan oleh Miles dan Huberman, 

disebutkan bahwa analisis deskriptif kualitatif secara 

interaktif berlangsung secara terus-menerus sampai tuntas 

dan terdapat 3 komponen dalam teknik analisis interaktif 

yaitu : 

a. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan kegiatan pemilihan data untuk 

menggolongkan, menajamkan, mengorganisasikan data 

hingga kesimpulan akan terlihat. Data yang direduksi 

mempermudah bagi peneliti dalam mencari kembali data 

yang diperlukan serta memberikan gambaran yang lebih 

dalam mengenai hasil pengamatan (Ardianto, 2010 : 216).
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b. Penyajian Data 

  Penyajian data 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 (Ardianto, 2010:216). 

c. Penarikan Kesimpulan 

  Penarikan kesimpulan dilakukan atas dasar 

pengumpulan informasi yang telah disajikan. Kesimpulan 

yang telah didapat dari data-data yang dikumpulkan 

kemudian di verifikasi (Ardianto, 2010:216). 

Gambar 1 

Teknik analisis interaktif 

    

Sumber : Jurnal um.ac.id diakses pada 17 Februari 2019 
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5. Metode Keabsahan Data 

Dalam penelitian kualitatif, uji keabsahan data dapat 

dilakukan dengan menggunakan pendekatan Triangulasi 

sumber data. Triangulasi sumber data adalah teknik 

pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu 

yang lain diluar data itu untuk keperluan pengecekan atau 

sebagai pembanding terhadap data yang sedang di teliti, 

triangulasi dengan sumber berarti membandingkan dan 

mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang 

diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam 

kualitatif (Patton : 2002). Penulis akan meminta bantuan 

pakar ahli di bidang City branding yaitu Herni Putrianti 

selaku praktisi city branding dan konsultan sebagai sumber 

dari triangulasi yang akan menjadi pembanding data yang 

sudah di peroleh oleh peneliti. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Dinas pariwisata kabupaten Sleman melakukan sebuah 

strategi city branding dalam menguatkan potensi wisata pada 

awalnya dilakukan terlebih dahulu analisa SWOT untuk 

mengetahui apa saja kekuatan dan kelemahan berserta peluang 

dan ancaman yang ada, setelah itu dilakukan sebuah proses 

strategi city branding yaitu ada empat tahapan. Yang pertama 

identity, Dinas Pariwisata Kabupaten Sleman  nmelakukan 

sebuah forum grup discussion untuk mendapatkan hasil final 

dari identifikasi keunikan dan ciri khas wisata Sleman berupa 

Candi Prambanan, Gunung merapi yang menjadi wisata 

unggulan. Kedua adalah Objective, tujuannya diluncurkan 

brand untuk memperkuat dan menaikkan eksistensi dari 

kabupaten Sleman di bidang pariwisata. 

Lalu pada tahap communication, Dinas Pariwisata 

kabupaten Sleman melakukan sebuah sosialisasi secara 

langsung maupun melalui media massa. Tahap terakhir pada 

bagian strategi city branding adalah coherence, program 

terlaksana dengan konsisten serta menyampaikan pesan yang 

sama. Setelah diketahui strategi city branding oleh Dinas 

Pariwisata Sleman, maka hal selanjutnya mengetahui  

bagaimana strategi city branding yang dilakukan Dinas 

Pariwisata Sleman dalam menguatkan potensi wisata. Ada lima 

tahapan yang dilakukan merujuk pada teori AIDDA. Tahapan 
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pertama yaitu Attention dilakukan oleh Dinas Pariwisata 

Kabupaten Sleman melalui sebuah sosialisasi dan penyuluhan. 

Yang kedua adalah interest atau minat, tahap ini 

pemerintah melakukan sebuah upaya melalaui sebuah media 

sosial instagram dengan membuat sebuah akun @wisatasleman 

dengan foto profil berupa brand baru Sleman disertai dengan 

hastag #Slemanthelivingculture. Ketiga merupakan tahap desire 

atau hasrat, dilakukan sebuah metode melalui media sosial 

dengan mengupload foto selebaran brosur di tiap titik tempat 

wisata, dan diadakannya paket tur serta bekerja sama dengan 

biro promosi dibidang video untuk membuat sebuah video 

tentang brand Sleman dan di unggah di Youtube.Tahap ke 

empat yaitu decision atau keputusan, pada tahap ini Dinas 

Pariwisata Sleman membenahi fasilitas, akses, serta akomodasi. 

Tourisst Information centre merupakan salah satu cara yang 

dilakukan pemerintah Sleman untuk membenahi setiap fasilitas 

yang ada di tempat wisata Sleman. 

 Tahap terakhir yaitu action atau tindakan. Tindakan 

yang dilakukan oleh wisatawan pada poin ini adalah 

meningkatnya jumlah pengunjung wisatawan Sleman tiap 

tahunnya dan aksi nyata dari wisatawan adalah turun langsung 

ikut berbaur di desa wisata agar dapat mengenali apa saja yang 

ditawarkan oleh Desa Wisata yang ada di Kabupaten Sleman. 

Dari hasil penelitian yang sudah peneliti lakukan 

terdapat kesimpulan bahwa pada saat dilakukannya strategi city 

branding dalam memperkuat potensi wisata melalui brand baru 

Sleman yang berperan dalam melakukan strategi city branding 

adalah Aplikasi Amazing Sleman, media sosial Instagram, 
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Youtube, dan media cetak seperti booklet dan brosur dikenal 

efektif dari segi waktu dan lebih cepat untuk menjangkau 

sasaran yaitu masyarakat Sleman, masyarakat luar Sleman, 

maupun pengunjung lokal dan mancanegara, walaupun dari 

Dinas Pariwisata kabupaten Sleman telah melakukan sosialisasi 

dan penyuluhan yang dikemas secara menarik tetapi hasil 

nyatayang ada di lapangan lebih mengarah kepada media yang 

berperan aktif untuk kelancaran brand baru Sleman.  

B. Saran 

  Dari uraian analisis mengenai strategi city branding dalam 

memperkuat potensi wisata, penulis memberi saran sebagai berikut: 

 

1. Kepada pemerintah Sleman, City branding yang 

diterapkan sebaiknya lebih diperkuat lagi dengan selalu 

melakukan follow Up terkait brand baru Sleman tersebut. 

Melakukan workshop atau penyuluhan ke berbagai lapisan 

yang ada di daerah Sleman ataupun gencar melakukan 

promosi brandtersebut agar lebih dikenal luas lagi. 

2. Kepada akademis, diharapkan penelitian selanjutnya dapat 

lebih memperdalam lagi bagaimana strategi city branding 

yang dilakukan oleh pemerintah kabupaten Sleman dalam 

memperkuat potensi wisata yang ada di daerah Sleman 

tersebut. 
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LAMPIRAN 

 

 

Replika brand Sleman di Dinas Pariwisata 

 

 

Goodiebag brand Sleman 
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Peta kawasan Kaliurang berlogo brand baru Sleman 

 

 

Proses wawancara dengan Informan Kus Endarto 
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Proses wawancara dengan Informan Rini 

 

 

Proses wawancara dengan Informan Herni 
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INTERVIEW GUIDE 

1. IDENTITY  

 a. Bagaimana sebuah asset kota berupa wisatanya dapat menarik 

perhatian khalayak? 

 b. Bagaimana aspek wisata dari kota Sleman dapat menarik 

minat khalayak? 

c. Apakah sebuah aspek wisata yang dimiliki Sleman dapat 

menumbuhkan hasrat khalayak untuk mengetahui apa saja 

potensi yang ada di Sleman? 

d. Dapatkah sebuah aspek di bidang pariwisata Sleman sebagai 

pertimbangan wisatawan untuk datang ke Sleman? 

e. Bagaimana tindakan wisatawan setelah mengetahui asset 

wisata apa saja yang di miliki Sleman? 

2. Objective 

 a. Apakah tujuan dari pembuatan brand baru memperhatikan 

wisata yang ada di Sleman? 

b. Apakah tujuan di buatnya brand baru Sleman memperhatikan 

dari segi minat khalayak terhadapa potensi wisata yang ada 

di Sleman? 

c. Apakah tujuan utama di luncurkannya brand baru Sleman 

untuk meningkatkan potensi wisata Sleman dapat 

memunculkan keinginan khalayak untuk mengetahui lebih 

lanjut potensi apa saja yang di miliki Sleman? 
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d. Dapatkah tujuan dibuatnya brand baru berhasil membuat 

wisatawan mengambil keputusan untuk datang ke Sleman? 

 e. Seperti apa tanggapan khalayak terhadap tujuan dibuatnya 

brand baru? 

3. Communication 

 a. Seperti apa komunikasi yang di terapkan oleh dinpar agar 

menarik perhatian khalayak? 

b. Apakah komunikasi dapat membuat minat khalayak tertarik 

dengan potensi wisata yang ada di Sleman? 

c. Bagaimana sebuah komunikasi yang di sampaikan dapat 

menimbulkan keinginan khalayak untuk mengetahui potensi 

wisata apa saja yang di miliki oleh Sleman?  

d.  Komunikasi (off/on) seperti apa yang dapat menjad 

pertimbangan khalayak untuk datang ke sleman? 

e. Seperti apa reaksi khalayak setelah dilakukannya sebuah 

komunikasi offline maupun secara online sebagai langkah 

untuk strategi yang diterapkan pada brand baru Sleman? 

4. Coherence 

             a. Seperti apa bentuk program yang di lakukan oleh Dinas 

Pariwisata sehingga dapat  memunculkan perhatian 

khalayak terhadap potensi wisata yang ada di Sleman? 
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b. Dengan adanya bentuk program brand baru yang dilakukan 

oleh Sleman apakah membuat khalayak menjadi berminat 

untuk datang ke Sleman? 

c. Setelah dilakukannya program, apakah khalayak menjadi 

ingin lebih tahu tentang potensi wisata apa saja yang di 

miliki oleh Sleman?  

d. Apakah Dinas Pariwisata sudah menyampaikan pesan yang 

sama kepada masyarakat terkait di luncurkannya brand baru 

Sleman? Lalu jika iya apakah hal tersebut menjadi 

pertimbangan khalayak untuk datang berkunjung ke tempat 

wisata yang ada di Sleman? 

 e. Bagaimana tindakan khalayak terhadap program baru Sleman 

tentang brand baru tsb?  
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