BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Surakarta merupakan salah satu icon kota di Jawa Tengah yang masih
kental akan budaya. Surakarta mempunyai nama lain, yaitu Solo yang lebih
familiar didengar dibanding Surakarta. Surakarta biasanya dipakai dalam
situasi formal, sedangkan nama Solo lebih umum digunakan. Solo sudah ada
sejak abad ke-19 dan namanya telah dikenal luas oleh masyarakat Indonesia.

Kebudayaan Solo yang masih kental hadir disetiap sudut Kota,
menjadikan keunikan tersendiri bagi Solo. Tiap sudut kota juga berhiaskan
ornamen khas Solo yang masih bertahan hingga sekarang, seperti gapura
berlukiskan motif batik, patung-patung wayang menghias jalan-jalan, lampu
kota ala zaman dahulu juga masih tergantung indah, restoran-restoran dengan
suasana tempo dulu, belum lagi beberapa gedung perkantoran yang tetap
dipertahankan keaslian arsitekturnya dari zaman ke zaman. Pemandangan ini
membawa wisatawan yang singgah merasa betah.

Kesenian tradisional seperti wayang orang, wayang kulit, ketoprak,
dan lain-lain juga masih terus dilestarikan oleh masyarakat. Seminggu sekali
kesenian-kesenian tadi dipentasankan di Sriwedari untuk menjaga
keeksisanannya. Diluar itu, jika ada perayaan tertentu, kesenian-kesenian
tersebut juga ikut serta memeriahkan. Dapat dikatakan bahwa serba-serbi
peninggalan nenek moyang begitu arifnya dijaga oleh masyarakat Kota Solo.

Mereka paham betul bagaimana menyimpan kekayaan tradisional agar kelak



dapat dinikmati anak cucu. Keramahan masyarakatnya juga membuat Solo
begitu hangat. Tak heran, Solo dinobatkan sebagai salah satu World Heritage
City oleh UNESCO. Kebanggaan luar biasa bagi Kota Solo menerima
penghargaan ini.

Saat ini, kita berada pada zaman dimana citra begitu penting. Tidak
hanya citra yang ada pada masing-masing individu, tetapi juga yang
berhubungan dengan lingkungan sekitarnya, seperti kota tempatnya tinggal.
Inilah fenomena yang terjadi pada masyarakat modern, yaitu keinginan agar
kota atau tempat asal mereka mendapat citra tertentu dipikiran masyarakat
luas. Ada kebanggaan tersendiri ketika orang yang bukan berasal dari kota
yang sama dengan Kita tahu bahkan kagum terhadap kota asal kita.

Pengembangan citra suatu kota adalah salah satu yang menjadi
perhatian masyarakat saat ini. Masyarakat mulai sadar akan pentingnya citra
karena secara tidak langsung, citra suatu kota memang berdampak pada hal-
hal lain, seperti mendatangkan investor, reward, pengakuan, dan akhirnya
akan berujung pada kemakmuran masyarakatnya. Citra memang tak sekrusial
masalah ekonomi dunia, namun jika kita lihat lebih jauh dampak yang
ditimbulkan dari baik buruknya citra suatu kota sangat besar dalam
kelangsungan kota tersebut. Darisitulah tercetus keinginan pemerintah suatu
kota untuk mengembangkan citra kotanya.

Kesuksesan pengembangan citra, tidak hanya melibatkan masyarakat
tetapi juga harus didukung oleh upaya pemerintah karena kekuatan utama

tentunya berada pada pemerintahan, mengingat pemerintah mempunyai hak



atas pembuatan kebijakan dan lain-lain. Keinginan masyarakat Solo agar
kotanya memiliki citra tersendiri ternyata diamini oleh Pemerintah Kota
Surakarta yang mulai menggalakan pengembangan Solo agar lebih dikenal
masyarakat luas. Jika keduanya sudah bersinergi, maka keinginan untuk
mewujudkan tujuan bersama akan lebih mudah. Fenomena yang digambarkan
diatas tadi biasa disebut dengan nama city branding.

City branding merupakan turunan dari konsep branding. City berarti
kota, sedangkan branding adalah serangkaian konsep yang dilakukan untuk
pengembangan sebuah brand. Dapat dikatakan bahwa city branding
merupakan konsep pemasaran kota sebagai sebuah produk, dimana strategi ini
membuat seolah-olah suatu tempat ‘berbicara’ kepada masyarakat (Yananda
dan Salamah, 2014:34). Dalam strategi city branding sebuah kota tampak
seperti berkomunikasi dengan masyarakat mengenai dirinya. Dalam hal ini,
seolah-olah Solo melakukan komunikasi untuk memberitahukan mengenai
dirinya kepada khalayak melalui identitas yang ditampilkan.

Dalam program city branding, Solo dikemas sedemikian rupa untuk
diperkenalkan sebagai sebuah brand, melalui program ini Solo menampilkan
identitas-identitas tadi untuk memperkenalkan diri kepada khalayak. Identitas
ini kemudian akan membangun citra dipikiran khalayak mengenai Solo.

Perencanaan city branding dimulai dengan menggali potensi
daerahnya. Destinasi wisata merupakan hal yang paling sering dipilih
sekaligus penunjang terbesar yang menjadi magnet wisatawan. Selain

destinasi, masyarakat biasanya juga akan lebih mengenal kota-kota yang



mempunyai kekhasan tersendiri. Contohnya saja Bali, masyarakat mengenal
Bali walaupun belum pernah berkunjung kesana karena namanya yang
termahsyur dengan kekayaan alam luar biasa. USP (unique selling
proposition) ini yang ditawarkan oleh Bali sebagai daya tarik. Sayangnya,
sektor pariwisata tidak dimiliki oleh Solo. Lalu bagaimana jika ingin
membuat Solo dikenal masyarakat luas? Solo ialah kota yang minim destinasi
wisata, untuk mewujudkan Solo terpatri diingatan masyarakat pemerintah
harus menggali keunikannya.

Minimnya destinasi wisata membuat pemerintah memiliki pekerjaan
rumah yang tidak mudah. Bermula ketika masa pemerintahan Jokowi, Solo
berhasil membuat suatu terobosan untuk mencari keunikan sebagai USP bagi
kotanya. Keterbatasan Solo tidak melumpuhkan kreativitas pihak-pihak yang
bergerak di dunia pariwisata Kota Bengawan ini. Tak tanggung-tanggung
Solo mengadaptasi gaya luar negeri dalam menggerakkan misi mengenalkan
Solo ke masyarakat luas. Solo meyuguhkan event-event berskala Nasional
bahkan Internasional untuk mencuri perhatian masyarakat. Berbagai agenda
tahunan Solo hadir sepanjang tahun dengan keunikannya sendiri. Melalui
event budaya, kuliner, musik, dan lingkungan yang mejadi agenda tahunan,
diantaranya Solo International Performing Art, Solo Batik Carnival, Solo
Fashion Batik, Solo World Heritage, Festival Culinary Solo, Solo City Jazz,
Rock In Solo, dll.

Solo paham betul bahwa pengembangan citra suatu kota tidaklah

mudah dan harus melalui serangkaian proses panjang. Oleh karena itu,



Pemerintah Kota Surakarta terus berbenah. Differensiasi berupa agenda
tahunan tadi mampu mengibarkan nama Solo, namun keunikan saja belum
cukup untuk mengembangkan citra harus ada sarana untuk mengekspose
keunikan tersebut. Ini merupakan perkerjaan rumah selanjutnya. Lalu apa
langkah Solo?

Solo melirik gadget sebagai media yang digunakan untuk
memperkenalkan nama Solo. Hal ini mengingat masyarakat sekarang begitu
addict dengan gadget dan ini berarti bisa menjadi lahan yang tidak percuma
untuk menarik perhatian. Tuntutan zaman di era globalisasi berdampak pada
perubahan kebutuhan masyarakat. Tingkat mobilitas yang tinggi tentunya
mengharuskan masyarakat serba cepat dalam segala hal, termasuk soal
informasi. Kebutuhan masyarakat akan informasi selalu berdampingan dengan
kemajuan teknologi. Bukan hanya soal penerimaan informasi tetapi juga
penyebarannya. Martin Niens, ditigal specialist asal Arcade menyebutkan
bahwa Indonesia sendiri menempati peringkat kelima dunia sebagai negara
dengan pengguna smartphone terbanyak di dunia (Republika.co.id). Tidak
heran mengapa masyarakat saat ini begitu dekat dengan gadget karena melalui
gadget tersebutlah mereka mendapat informasi.

Sadar akan minimnya situs wisata di Indonesia, Solo memanfaatkan
peluang tersebut. Situs wisata dilihat dapat menjadi sesuatu yang sangat
membantu dalam promosi suatu kota di era teknologi ini. Berbeda dengan

situs wisata pada umumnya yang biasanya berupa website atau blog, untuk



menunjang program city branding, Solo memanfaatkan aplikasi sekaligus
sebagai media penyebar informasi.

Pemerintah Kota Surakarta meluncurkan sebuah aplikasi panduan
wisata, Solo Destination. Peluncuran layanan aplikasi wisata Solo Destination
ini ternyata mendapat penghargaan dari Museum Rekor Dunia Indonesia atau
MURI sebagai kota pertama di Indonesia yang menyediakan layanan

pariwisata berbasis teknologi melalui aplikasi.
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Gambar 1.1: Tampilan Solo Destination

Sumber: Aplikasi Solo Destination

Solo Destination merupakan sebuah aplikasi berbasis mobile yang
digunakan sebagai sarana informasi dan navigasi. Aplikasi yang diterapkan
pada Android ini berisi informasi seputar kuliner, pusat perbelanjaan, hotel,
penginapan, tempat wisata sekitar Solo dan tempat-tempat bersejarah, serta

yang menjadi andalan agenda tahunan Kota Solo. Aplikasi yang telah di



download oleh lebih dari 5 ribu orang ini hadir dengan tampilan yang menarik
dan dirancang untuk membantu mengatasi permasalahan dalam pencarian
lokasi dan memberikan kemudahan bagi pengguna untuk mencapai rute
dengan panduan peta elektronik.

Bagi wisatawan yang hendak berkunjung, terkadang bingung ingin
menginap dimana, makan apa, jalan-jalan kemana ketika mengunjungi suatu
daerah. Referensi tempat-tempat tersebut tentunya menjadi suatu kebutuhan
bagi para wisatawan. Wisatawan lokal maupun mancanegara tak perlu
khawatir jika ingin mengunjungi Solo, melalui aplikasi Solo Destination
wisatawan bisa mendapatkan referensi hanya dalam satu genggaman.

Aplikasi yang dikelola langsung oleh Bidang Informatika
Dishubkominfo Kota Surakarta ini, membuat masyarakat umum dapat
memperoleh informasi lengkap seputar Solo. Bahkan, tanpa datang ke Solo
pun kita bisa mengetahui bagaimana situasi Kota Solo hanya dengan
membuka aplikasi Solo Destination. Tentunya aplikasi ini membantu
Pemerintah kota Surakarta dalam menggambarkan dan sekaligus
menceritakan bagaimana keadaan Solo.

Padu-padan antara teknologi dan konsep city branding digadang
menjadi media efektif sebagai sarana perkenalan Kota Solo. Era global
memungkinkan orang dari berbagai daerah mengakses aplikasi ini dengan
memanfaatkan fasilitas kecanggihan teknologi. Apalagi jika mengingat city

branding bukan hanya dapat mengangkat nama Solo di lokal tetapi juga



internasional. Tentunya branding melalui aplikasi semacam ini akan lebih
luas dalam menjaring banyak sasaran.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua karya ilmiah yang
berkaitan dengan judul yang peneliti angkat sebagai referensi. Karya ilmiah
tersebut, diantaranya “Strategi Pemerintah Kota Surakarta Dalam Melakukan
City Branding Sebagai Kota Budaya” yang disusun oleh Suratmi dan Sigit
Santosa dan yang kedua skripsi “Pengaruh City Branding Terhadap City
Image (Studi Pencitraan Kota Solo: ‘The Spirit of Java’)”. Dalam jurnal dari
Suratmi — Sigit Santosa dengan judul “Strategi Pemerintah Kota Surakarta
Dalam Melakukan City Branding Sebagai Kota Budaya” diperoleh hasil:
strategi City Branding yang diterapkan Pemerintah Surakarta dalam
mewujudkan kota budaya berbasis eco-cultural city melalui penataan kota,
penataan ekonomi dinamis, membangun kemitraan, dan revitalisasi pasar,
serta mengadakan berbagai event untuk menunjang image Solo sendiri.

Alasan mengapa peneliti memilih penelitian tersebut sebagai panduan
adalah karena adanya kesamaan tema, yaitu mengenai branding Kota
Surakarta. Perbedaannya terletak pada objek, jika Suratmi dan Sigit Santosa
meneliti Pemerintah Kota Surakarta yang mem-branding Sebagai Kota
Budaya, peneliti meneliti strategi city branding Kota Surakarta yang
dilakukan oleh Pemerintah Kota Surakarta melalui sebuah media aplikasi.

Penelitian kedua, yaitu “Pengaruh City Branding Terhadap City Image
(Studi Pencitraan Kota Solo: ‘The Spirit of Java’)” dari Ratu Yulya Chaerani.

Penelitian ini sama-sama membahas tentang branding Kota Surakarta,



perbedaannya terletak pada variabel penelitiannya. Jika penelitian dari Ratu
Yulya Chaerani meneliti branding Kota Surakarta terhadap city image,
peneliti meneliti branding Kota Surakarta melalui sebuah aplikasi.

Peneliti tertarik meneliti strategi city branding Kota Surakarta yang
dilakukan Pemerintah Kota Surakarta melalui aplikasi Solo Destination
karena peneliti melihat suatu program city branding yang baru di Indonesia.
Penelitian ini memadukan dua unsur, yaitu branding dan teknologi.
Kecanggihan teknologi dimanfaatkan dalam melakukan branding suatu kota,
tentunya ini merupakan terobosan baru yang sangat potensial, mengingat

teknologi berkembang sangat pesat dan akan semakin berkembang terus.

. Rumusan Masalah

Bagaimana strategi city branding Kota Surakarta melalui Aplikasi Solo

Destination berbasis Android tahun 20157

C. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi city branding

Kota Surakarta melalui Aplikasi Solo Destination berbasis Android tahun 2015.

D. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Akademis
Penelitian ini berusaha menguji untuk membuktikan keberlakuan dan
relevansi teori dalam menjelaskan strategi city branding Kota Surakarta

melalui Aplikasi Solo Destination berbasis Android tahun 2015.
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2. Manfaat Praktis
Dilihat dari sisi praktis, setelah dilakukannya penelitian ini diharapkam
dapat memberikan masukan-masukan terhadap kota lain dalam
mengembangkan daerahnya serta memberikan masukan kepada pengelola
Solo Destination.

3. Manfaat Sosial
Dilihat dari segi sosial, penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber

informasi dan pengetahuan bagi penulis dan pembaca.

E. Tinjauan Pustaka
Beberapa teori yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini, antara lain:
1. Komunikasi
Manusia dijuluki makhluk sosial karena salah satu aktivitas
dasarnya, berinteraksi dengan orang lain. Interaksi manusia diwujudkan
dalam bentuk komunikasi yang selalu terjadi dan tidak dapat terelakkan.
Komunikasi merupakan proses utama di mana kehidupan manusia
dijalani. Namun, kejadian itu seringkali tidak disadari orang karena begitu
dekatnya dengan kehidupan manusia. Padahal jika diteliti, setiap aspek
kehidupan dipenuhi oleh komunikasi.
Komunikasi berasal dari kata Latin communicatio, dan bersumber
dari kata communis yang artinya sama. Sama yang dimaksud adalah
kesamaan makna yang ditimbulkan ketika proses komunikasi (Effendy

2001:9). Dalam proses komunikasi, komunikator dan komunikan
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berinteraksi sehingga menimbulkan kesamaan makna diantara mereka.
William Albig (Littlejohn dan Foss, 2009:13) menekankan pada unsur
penyampaian atau pengoperan bahwa komunikasi adalah proses
pengoperan lambang-lambang yang berarti antara individu-individu.
Lambang tersebut berisi pesan yang akan menimbulkan makna.

Proses komunikasi berlangsung dari satu orang ke orang yang lain
membawa pesan ataupun informasi. Komunikasi melibatkan pemahaman
tentang bagaimana orang-orang bersikap dalam menciptakan, menukar,
dan mengartikan pesan-pesan (Littlejohn dan Foss, 2009:13). Untuk
mendapatkan pemahaman yang sama, antara komunikator dan komunikan
harus mempunyai kesamaan pikiran. Selain itu, komunikasi juga dapat
memengaruhi sikap, pendapat, dan perilaku komunikan. Hal ini
dikemukakan Hovland, communication is the process to modify the
behavior of other individuals atau komunikasi adalah proses mengubah

perilaku orang lain (Effendy, 2001:9)

sender | | encoding [ message |[+—» decoding | receiver

media

<« noise L »
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response

Bagan 1.1: Skema Proses Komunikasi
Sumber: Philip Kotler (Effendy, 2001:18)
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Dalam kaitannya dengan city branding Solo melalui aplikasi Solo
Destination, komunikasi menjadi bagian yang tak terpisahkan. Pada
dasarnya langkah-langkah yang dilakukan Solo Destination merupakan
proses komunikasi. Proses komunikasi berlangsung dari komunikan
(Pemerintah Kota Surakarta), kepada komunikan (khalayak), melalui
aplikasi Solo Destination sebagai salurannya. Proses ini berjalan sama

seperti yang digambarkan pada bagan 1.1.

Branding

Branding adalah bagian dari komunikasi pemasaran yang
merupakan salah satu dari level komunikasi, dimana orientasinya lebih
kepada mencari keuntungan. Komunikasi pemasaran adalah penyampaian
pesan kepada konsumen melalui berbagai saluran dengan harapan
merubah pengetahuan, sikap, dan tindakan (Soemanegara, 2006:4).
Maksud akhir perubahan tindakan pada konteks ini, yaitu ‘membeli’
sehingga pihak yang melaksanakan komunikasi pemasaran tadi meraup
keuntungan.

Sebelum membahas branding, terlebih dahulu kita perlu
menguraikan apa itu brand. Adcock menjelaskan definisi brand dalam
buku Marketing Principles and Practice (2001), brand bukanlah sebuah
produk, nama ataupun logo, brand diciptakan untuk meningkatkan
kesadaran. Brand mempunyai stimulus yang begitu kuat dan timbul dalam

gambaran harapan yang kompleks oleh konsumen.
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Jika kita mendengar kata brand yang ada dipikiran kita pasti
bermacam-macam produk. Apakah produk dan brand itu sama? Brand
tidak sama dengan produk, dan bukan pula sebuah produk. Brand adalah
pelabelan dengan nama, logo, desain, ataupun bentuk tertentu. Melalui
label tersebut orang mengimajinasi suatu produk, bagaimana
kepribadiannya, harganya, bentuknya, hingga kualitasnya karena brand
adalah sesuatu yang kompleks. Brand hanya ada dipikiran konsumen, ia
tak berwujud apapun. Brand itu paradoks, ia tak mempunyai wujud yang
nyata namun brand menyediakan nilai dan janji sebagai rangsangan yang
sangat kuat untuk menentukan keputusan konsumen membeli atau tidak
(Adcock, 2001 : 208)

Meskipun tidak memiliki bentuk nyata tapi kekuatan brand sangat
luar biasa. Brand bahkan menjadi salah satu pertimbangan konsumen
ketika memilih produk. Lebih dari itu, brand juga bisa membuat orang
yang sebenarnya tidak membutuhkan, tetapi kemudian membeli produk
tersebut. Hal ini sesuai fungsinya sebagai sebuah pelabelan produk
sebagai kekuatan untuk membantu penjualan. Brand muncul ketika
persaingan produk semakin tajam, menyebabkan perlunya penguatan
peran label untuk mengelompokkan produk-produk agar membedakan
dengan pesaingnya (Soemanagara, 2006:98).

Istilah “brand” berasal dari bahasa Norwegia kuno, “brandr”
artinya “membakar”. Ditujukan kepada praktik pembakaran tanda yang

dilakukan para produsen dalam menandai produk mereka. Dalam buku
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Strategic Brand Management, Keller menguraikan istilah brand dari
American Marketing Association:

“Brand merupakan nama, tanda, simbol, atau desain, atau bahkan

kombinasi dari kesemuanya yang secara terang-terangan

mengindetifikasi  indera  dari  satu  perusahaan  untuk
membedakannya dengan kompetitor.”

Brand harus dikelola secara strategis melalui usaha untuk
meningkatkan ekuitas dan loyalitas konsumen yang berkelanjutan. Hal ini
dikenal dengan istilah brand concept management yang dapat
didefinisikan sebagai proses perencaaan, implementasi, dan pengendalian
suatu konsep brand.

Dari beberapa definisi diatas dapat diketahui bahwa branding
adalah suatu proses penandaan suatu produk. Upaya-upaya yang dilakukan
suatu perusahaan dalam mengenalkan brand-nya dikenal dengan istilah
branding. Branding merupakan salah satu bagian yang tidak terpisahkan
jika kita membahas soal komunikasi pemasaran. Branding adalah sebuah
usaha untuk memperkuat posisi produk dalam benak konsumen
(Soemanagara, 2006:98).

Branding termasuk kedalam komunikasi pemasaran karena
didalamnya terdapat upaya menanamkan pesan untuk mengubah sikap dan
mindset khalayak karena secara tidak langsung, pasti terjadi proses
komunikasi dalam aktivitas branding. Dalam hal ini, produsen barang atau

jasa menjadi komunikator dan konsumen sebagai komunikan.

Komunikator melakukan berbagai upaya agar pesan yang ia maksudkan
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bisa diterima dengan baik oleh komunikan. Sama halnya dengan tujuan
komunikasi, harapan setelah menerima pesan tersebut yaitu mengubah
pengetahun, sikap, dan tindakan komunikan (Soemanagara, 2006:4).
Manajemen konsep branding ditujukan untuk memenuhi kebutuhan
fungsional (solusi bagi masalah konsumsi), kebutuhan simbolis
(pemenuhan kebutuhan simbolis sebagai upaya asosiasi kegunaan merek
dengan kelompok, peran, atau citra diri), experiental (merek terlihat
seperti sesuatu yang ‘wah’).

Branding merupakan suatu hubungan atau konsep bukan sekedar
pernyataan, bukan hanya persoalan citra yang terencana, kemasan yang
warna-warni, slogan-slogan yang tajam, atau menambahkan polesan untuk
menyembunyikan keadaan yang sesungguhnya berada di dalamnya.
Proses branding merupakan bentuk hubungan yang khusus, yakni
hubungan yang melibatkan kepercayaan. Itulah mengapa branding
memakan biaya yang tidak sedikit, namun akan digunakan untuk jangka
panjang.

Sejauh apa brand tersebut dikenal dan tertanam dibenak
konsumen, serta seberapa besar tingkat kesuksesan branding sebuah
produk dapat diukur. Adcock (2001:208) menyebutkan tiga alasan
mengapa brand yang kuat memperngaruhi level kesuksesan perusahaan:

a. Tingginya penjualan memengaruhi  tingginya loyalitas dan

perdagangan pasar
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b. Merek yang kuat bisa menopang tingginya harga dan menghindari
penumpukan barang yang berlebih

c. Brand ekuitas yang kuat bisa memperluas ke pasar lain, maka dari itu
merek bisa dikembangkan.

Dalam proses branding, ada beberapa tahapan yang harus dilalui
sebuah produk untuk menjadi top of mind (level tertinggi dalam benak
khalayak) menurut Buku Branding Tempat dari Yananda dan Salamah:

a. Brand Awarness
Tahap ini membawa konsumen untuk mengenalkan agar konsumen
tahu bahwa ada merek A pada produk C.
b. Brand Beliefs
Dalam tahap ini, konsumen mulai percaya kualitas dari suatu merek
namun belum dalam tahap ‘setia’ pada merek itu.
c. Brand Association
Brand association adalah tahap dimana konsumen dapat
membedakan suatu merek dengan merek lainnya, berdasarkan atribut
dari produk tersebut.
d. Brand Loyalty
Konsumen dalam tahap ini sangat setia terhadap merek produk
tertentu dan cenderung sangat tergantung dengan produk tersebut.
Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa brand adalah
sekelompok persepsi di pikiran konsumen. Strategi pemasaran brand

disebut juga branding. Branding menjadi penting karena branding
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membantu mengidentifikasi pembuat produk dan memungkinkan
konsumen untuk menyerahkan tanggung jawab kepada produsen.

Dalam penelitian ini, Solo Destination adalah upaya untuk
memperkenalkan Solo serta memperkuat citra dibenak khalayak. Disini,
Solo berkedudukan sebagai brand dan Solo Destination adalah bagian dari
strategi yang disiapkan oleh Pemerintah Kota Surakarta agar brand

tersebut mendapat posisi yang diinginkan dibenak khalayak.

. Strategi City Branding

Istilah branding sudah dikenal sejak abad 19, namun ada istilah
baru yang mulai dikenal sejak tahun 1998, yaitu city branding (jurnal
Destination Branding oleh Carmen Blain, dkk.) Pada awalnya, praktik ini
digunakan untuk tujuan ekonomi, namun seiring berjalannya waktu city
branding menjadi perhatian karena globalisasi ekonomi menjadikan kota
sebagai modal strategis. Konsep ini menawarkan investasi berupa lahan-
lahan strategis yang dimanfaatkan untuk kegiatan-kegiatan, ekonomi,
sosial, dll. Praktik-praktik pemasaran kawasan atau lokasi telah menjual
wisata, kawasan industri, dan perumahan (Yananda dan Salamah, 2014:1).

City branding adalah strategi yang membuat suatu tempat
‘berbicara’ kepada masyarakat (Yananda dan Salamah, 2014:34). Dalam
strategi city branding sebuah kota tampak seperti berkomunikasi dengan
masyarakat mengenai dirinya. Dalam hal ini, Solo memberitahukan visi

dan identitas kotanya kepada masyarakat luas.
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Kita mengenal Bekasi sebagai kota industri atau Paris sebagai kota
mode padahal sebenarnya kedua kota itu sama saja dengan kota lain. Apa
yang menyebabkan kedua tersebut mendapat julukan itu? Ada citra
tersendiri yang tergambar dipikiran kita ketika membayangkan atau
menyebut nama kota tersebut. Citra mengarahkan khalayak untuk
mengingat dan menggiring ke satu poin ketika mengingatnya. Contohnya
saja, para pencari kerja dari berbagai daerah di Indonesia beramai-ramai
datang ke Jakarta karena yang mereka tahu Ibukota negara menyediakan
fasilitas lebih baik dan disana mereka mempunyai kesempatan kerja yang
lebih besar. Ini karena citra yang telah melekat pada Jakarta sebagai
Ibukota Negara dengan tingkat kemakmuran tinggi yang lebih tinggi
disbanding kota lain di Indonesia.

Citra merupakan tujuan dari sebuah konsep city branding yang
merupakan strategi dari suatu kota untuk membuat positioning di benak
target sasaran. Bukan hanya itu, city branding juga memasukkan ruh dari
kota itu sendiri. Menurut Simon Anholt dalam Moilanen dan Rainisto, city
branding merupakan manajemen citra suatu destinasi melalui inovasi
strategis serta koordinasi ekonomi, sosial, komersial, cultural dan
peraturan pemerintah. (Yananda dan Salamah, 2014). Layaknya sebuah
produk, pelabelan pada suatu kota harus merepresentasikan segala
kepribadian dan serba serbi kota yang ditempeli brand tersebut.

Sebuah kota ditempeli sesuatu (slogan, logo, ataupun icon) untuk

mempermudah masyarakat mengenali ‘produk’ tersebut. Perbedaannya
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dengan produk atau jasa biasa terletak pada proses pemasaran suatu kota
tentunya melibatkan banyak pihak, sehingga prosesnya semakin kompleks
pula.

Strategi city branding yang baik diperlukan untuk menjadikan
sebuah brand hebat. Membangun brand sebuah kota berarti membangun
identitas kota tersebut. Dalam hal ini, ada tiga komponen penting dalam
membangun brand Kkota, yaitu identitas, citra, dan persuasi. Ketiganya
saling bersinergi untuk menciptakan satu kesatuan sebagaimana yang
diungkapkan dalam buku Branding Tempat dari Yananda dan Salamah.

Rainisto dalam buku Branding Tempat dari Yananda dan Salamah,
menyebutkan bahwa identitas merupakan instrumen yang menjadi dasar
proses branding. Identitas memungkinkan sebuah tempat menjadi berbeda
dari tempat pesaingnya. ldentitas dapat membantu konsumen dalam
mengingat dan kemudian mengarahkan ketika mencari suatu produk
(dalam hal ini kota).

Untuk membedakan dengan pesaingnya sebuah kota harus
mempunyai identitas tertentu agar menjadi pembeda. Identitas biasanya
ditandai dengan unsur-unsur yang dapat dikenali secara kasat mata, seperti
logo, warna, desain, dan slogan. Identitas ini mengarahkan kita merujuk
kepada sesuatu (dalam hal ini kota). Seperti yang dikemukakan oleh
Adcock dalam Marketing Principles & Practice (2001), brand
dikembangkan dari identifikasi yang khusus seperti nama, simbol, logo,

dan desain.
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Logo adalah lambang dengan makna tertentu yang digunakan
untuk memberi gambaran mengenai sesuatu. Menurut buku The Brand
Mindset logo merupakan penyajian grafis atau simbol dari suatu objek
yang didesain unik untuk memudahkan pengenalannya. (Knapp,
2001:xxix).

Warna merupakan unsur yang sangat tajam untuk menyentuh
kepekaan penglihatan, sehingga mampu menstimuli perasaan, perhatian
dan minat seseorang. Secara visual, warna memiliki kekuatan yang
mampu memengaruhi citra orang yang melihatnya (Kusrianto, 2007:46).
Dengan kata lain, kesemuanya itu tentunya dibuat menyesuaikan dengan
kepribadian dan segala sesuatu yang dimilki oleh produk tersebut (dalam
hal ini kota) tidak hanya berdasar pada suatu yang sekenanya.

Berbeda dengan identitas, citra adalah cara audiens melakukan
penerjemahan sinyal yang dikirimkan oleh produk (Krepferer dalam
Yananda dan Salamah, 2014:577). Jika identitas diibaratkan sebuah benda
maka citra merupakan proyeksi dari identitas. Citra yang ideal adalah citra
yang dekat dengan identitas yang dimiliki produk (Yananda dan Salamah,

2014:57). Berikut ini adalah perbedaan antara citra dan identitas:
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IDENTITAS CITRA

Berfokus pada sumber pesan atau | Berfokus pada penerima pesan yang

organisasi menjadi target pesan

Dibentuk oleh aktivitas manajerial | Dibentuk oleh  persepsi  yang

dimiliki konsumen

Mengalami encoding oleh brand | Mengalami decoding oleh brand

originator receiver

Identitas dikirim Citra ditermia atau dipersepsikan

Bagan 1.2: Tabel Perbedaan identitas dan Citra

Sumber: (Nandan dalam Yananda dan Salamah)

Agar citra sebuah kota tersampaikan dengan baik kepada khalayak,
identitas tadi perlu dikomunikasikan dengan baik pula. Identitas maupun
citra adalah bagian dari kegiatan komunikasi. Sama halnya dengan
identitas dan citra diatas, mengukur keberhasilan komunikasi dengan cara
melihat bagaimana citra yang muncul dibenak khalayak. Semakin kuat
Pernyataan yang dikemukakan oleh Yananda dan Salamah, identitas yang
kuat akan memiliki kemungkinana untuk menciptakan citra yang kuat
identitas yang diciptakan, semakin kuat pula citra yang muncul.

Dari uraian diatas, diketahui bahwa antara identitas, citra, dan
komunikasi merupakan satu kesatuan dalam strategi city branding. Namun
komunikasi yang bagaimana juga menentukan tujuan dari sebuah strategi

city branding. Ada berbagai cara melakukan komunikasi efektif, salah
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satunya menggunakan teknik persuasi. Persuasi adalah upaya agar orang
lain bersedia menerima suatu paham atau keyakinan, melakukan perbuatan
atau kegiatan, dll. (Effendy, 2001:9). Model proses persuasi berakar pada
Model Greenwald yang menyebutkan bahwa perubahan sikap
dimediasikan oleh pemikiran-pemikiran yang terjadi dibenak penerima
pesan. Greenwald berpendapat bahwa respons kognitif terhadap sebuah
pesan persuasif itu merupakan sebuah bagian penting proses persuasi
(Severin dan Tankard, 2005:203).

Model-model utama proses persuasi adalah teori pemrosesan-
informasi (information processing theory), dua model proses ganda-model
kemungkinan elaborasi (elaboration likelihood model), dan model
sistematik heuristic (heuristic-systematic). Model-model persuasi tersebut
memiliki persamaan yang menyebutkan bahwa (Severin dan Tankard,
2005:203-204) :

a. Mereka mempresentasikan perubahan sikap atau persuasi sebagai
sebuah proses yang terjadi melalui beberapa tahapan dan waktu

b. Mereka menekankan pada kognisi atau pemrosesan informasi

c. Mereka memberikan peran yang lebih aktif kepada penerima pesan
sebagai agen pemrosesan-informasi dibandingkan konsep-konsep
persuasi atau perubahan sikap sebelumnya

Strategi city branding yang diterapkan oleh Pemerintah Kota
Surakarta menggunakan tiga unsur, yaitu identitas, citra, dan persuasi.

Identitas yang kuat diciptakan dari kepribadian Solo sendiri, selanjutnya
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identitas digunakan untuk menumbuhkan citra yang tajam dibenak

khalayak melalui cara-cara persuasi yang dilakukan oleh Solo Destination.

Branding dan Media Baru

Media baru atau yang biasa kita kenal dengan internet saat ini
berkembang pesat. Pengguna internet yang makin berkembang merupakan
tantangan dan potensi untuk produsen. Dengan angka pengguna internet di
Indonesia mencapai 88,1 juta jiwa atau sekitar 85% dari total populasi
penduduk pada tahun 2014 (Liputan6.com). Ini berarti media digital
menjadi sarana yang sangat ampuh bagi perusahaan, mengingat profil
pengguna internet di Indonesia yang berusia produktif, kritis dan berdaya
beli tinggi, penggunaan media digital dalam mendekati konsumennya
menjadi suatu keharusan bagi perusahaan yang tidak ingin tertinggal di era
informasi seperti sekarang.

Media baru menyuguhkan pengalaman-pengalaman baru yang
tidak disajikan oleh media tradisional. Konsekuensi potensial yang paling
terkenal dari lembaga media baru adalah konvergensi antara semua bentuk
media dalam kaitannya dengan pengaturan, distribusi, penerimaan, dan
regulasi. Livingstone (dalam McQuail, 2011:151) apa yang baru mengenai
internet barangkali adalah kombinasi dari interaktivitas dengan ciri yang
inovatif bagi komunikasi massa, jenis konten tak terbatas, jangkauan

khalayak, sifat global dari komunikasi.
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Teknologi pada masa ini menjadi primadona bagi semua kalangan.
Semua orang sebisa mungkin mengikuti perkembangan teknologi agar
mudah dalam mengakses informasi. Di era globalisasi ini, semua orang
seakan terhubung dengan satu media, yaitu internet. Tidak ada batasan
yang memisahkan, orang yang berjauhan pun seakan semakin dekat
dengan hadirnya internet.

E-branding mucul seiring perkembangan zaman. E-branding
merupakan suatu istilah branding melalui media internet. Bentuk dari e-
branding ini bermacam-macam, baik melalui website, messaging, aplikasi,
media sosial, dll. Walaupun berbeda karakteristik, jika tetap menggunakan
koneksi internet tetap disebut e-branding.

Sama halnya dengan branding, e-branding melakukan usaha untuk
membentuk citra tersendiri dibenak konsumen. Perbedaannya hanya
terletak pada jangkauan pesan, e-branding memungkinkan pesan yang
tersebar lebih luas, mengingat jaringan internet dapat diakses oleh semua
orang dari berbagai belahan dunia. Tentunya perusahaan atau merek akan
lebih memperoleh banyak keuntungan jika menggunakan cara ini. E-
branding tentunya sangat membantu produk-produk dalam persaingan
pasar global.

Menurut Steiner (1987) dalam jurnal The Use of Domain in e-
branding by the World’s Top Brands, promosi brand dapat meningkatkan
nilai dari suatu merek. Oleh karena itu, mengapa produsen begitu gencar

dalam melaksanakan branding terhadap mereknya. Berbeda dengan
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marketing, branding tidak bertujuan agar konsumen membeli produk yag
dijual. Branding lebih kepada upaya agar merek mempunyai tempat
dibenak konsumen, entah itu untuk membeli ataupun tidak.

Dalam kaitannya dengan penelitian ini, Pemerintah Kota Surakarta
memadu-madankan antara perkembangan teknologi dengan strategi city
branding yang sedang digalakkan. Strategi ini termasuk dalam ranah
branding melalui media baru karena menggunakan aplikasi sebagai
salurannya. Aplikasi merupakan dampak dari teknologi yang bertujuan

mempermudah penyampaian pesan.



F. Kerangka Berpikir
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Bagan 1.3: Skema Kerangka Berpikir
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Sumber: (Yananda dan Salamah, 2014:85) dan modifikasi penulis
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G. Metodologi
1. Waktu dan Tempat Penelitian
Penelitian ini bertempat di Kota Surakarta, Jawa Tengah. Lokasi
ini mendukung segala aspek yang berhubungan dengan penelitian.
Lamanya waktu penelitian sekitar tujuh bulan sejak Maret hingga
September 2015.
2. Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Penelitian kualitatif
adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat naturalistik,
digunakan untuk meneliti pada kondisi objek yang alamiah. Penelitian
kualitatif betujuan untuk menjelaskan fenomena dengan sedalam-
dalamnya melalui pengumpulan data sedalam-dalamnya (Kriyantono,
2012:56). Kriyantono juga menyebutkan bahwa penelitian jenis ini
menekankan pada persoalan kedalaman (kualitas) data bukan banyaknya
data (kuantitas). Sesuai dengan definisi dasar diatas, penelitian ini
termasuk ke dalam penelitian deskriptif kualitatif karena disini peneliti
mencari tahu fenomena city branding yang diterapkan oleh Solo,
bagaimana Solo mem-branding diri melalui aplikasi Solo Destination ini
secara mendalam.
3. Data dan Sumber Data
Data yang diperlukan dalam penelitian ini, meliputi data primer

dan data sekunder :
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a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber
lokasi penelitian. Pada penelitian ini peneliti melakukan wawancara
mendalam (indepth interview) dengan Kepala Seksi Jaringan
Informatika dan Komunikasi Publik Dinas Perhubungan Komunikasi
dan Informatika Kota Surakarta selaku pengelola Solo Destination dan
Kepala Seksi Bidang Promosi dan Informasi Dinas Kebudayaan dan
Pariwisata Kota Surakarta selaku pengisi konten Solo Destination.
Selain itu, peneliti juga melakukan observasi non partisipan dengan
mengamati aplikasi Solo Destination selama kurun waktu tertentu.
b. Data Sekunder
Data sekunder, yaitu data yang didapat dari sumber yang tidak
langsung berhubungan dengan objek, seperti bahan kepustakaan dan
referensi-referensi dari internet yang berkaitan dengan tema penelitian.
Selain itu, peneliti juga mempelajari data-data fisik dan non fisik yang

berkaitan dengan pengelolaan Solo Destination.

4. Teknik Sampling
Teknik sampling yang digunakan peneliti adalah snowball
sampling. Sesuai namanya teknik ini seperti bola salju yang turun
menggelinding dari puncak gunung, semakin lama semakin membesar
ukurannya. Teknik ini merupakan teknik penentuan sampel yang awalnya

berjumlah kecil, kemudian berkembang semakin banyak (Kriyantono,
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2012:162). Dalam teknik ini, informan pertama akan menunjukkan
informan lain yang dapat digali datanya. Ini berlangsung terus pada
informan kedua, ketiga, dan seterusnya. Informan yang pada awalnya
hanya satu bisa berkembang terus dan akan berhenti jika peneliti sudah
mendapatkan cukup data.

Ada dua orang yang peneliti jadikan informan kunci dalam
penelitian ini, yaitu Kepala Seksi Bidang Informatika Dinas Perhubungan
Komunikasi dan Informatika Kota Surakarta selaku pengelola Solo
Destination dan Kepala Seksi Bidang Promosi Dinas Kebudayaan dan
Pariwisata Kota Surakarta selaku pengisi konten Solo Destination.
Informan selanjutnya akan berkembang sesuai rekomendasi dari informan

pertama ataupun kedua.

. Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode pengumpulan
data sebagai berikut :
a. Wawancara Mendalam (Indepth Interview)

Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu, seperti
yang diungkapkan oleh Berger (Kriyantono, 2012:100) wawancara
adalah percapakan antara periset dan informan yang diasumsikan
mempunyai informasi penting tentang suatu objek. Wawancara
dilakukan dengan cara tanya jawab yang dikerjakan secara sistematik

dan berlandaskan pada tujuan penelitian.
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Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teknik wawancara
mendalam dalam memperoleh informasi dari informan. Wawancara
mendalam adalah suatu cara pengumpulan data atau informasi dengan
cara langsung bertatap muka dengan informan agar mendapatkan data
lengkap dan mendalam. Dalam wawancara jenis ini, peneliti tidak
mempunyai kontrol atas respon informan. Informan bebas menjawab
apa saja, peneliti bertugas membuat informan memberikan data
selengkap-lengkapnya dan tidak ada yang disembunyikan
(Kriyantono, 2012:102).

Wawancara dalam penelitian ini ditujukan langsung kepada
informan yang dipilih untuk digali informasinya. Peneliti
mewawancarai Kepala Seksi Jaringan Informatika dan Komunikasi
Publik Dinas Perhubungan Komunikasi dan Informatika Kota
Surakarta selaku pegelola Solo Destination serta Kepala Seksi Promosi
dan Informasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Surakarta
selaku pengisi konten Solo Destination, dan pihak lain yang menjadi
rekomendasi dari informan kunci.

Observasi

Dalam penelitian ini, peneliti adalah observasi non partisipan.
Observasi non partisipan adalah metode observasi dimana peneliti
hanya bertindak mengamati tanpa terjun langsung melakukan aktivitas
objek vyang diteliti (Kriyantono, 2012:112). Peneliti melakukan

observasi pada aplikasi Solo Destination selama tujuh hari (28-3 Juli
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2015). Selama observasi berlangsung, peneliti memusatkan apapun
hal-hal yang berkaitan dengan aplikasi tersebut, apa saja isi dari Solo
Destination, bagaimana pemilihan konten yang ada didalamnya,
peneliti mengamati apa saja update yang dilakukan oleh pengelola,

berapa lama jarak antara update pertama, kedua, dan seterusnya.

6. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data

Teknik pemeriksaan keabsahan data atau biasa disebut dengan
validitas data merupakan teknik yang digunakan untuk mengecek apakah
data-data yang sudah terkumpul tepat atau tidak. Untuk validitas data,
peneliti menggunakan teknik triangulasi sumber. Triangulasi sumber
berarti membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu
informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda (Patton
dalam Moelong, 2014:330)

Dalam teknik ini, untuk mengecek data yang diterima tepat atau
tidak dilakukan dengan cara membandingkan berbagai data yang didapat.
Peneliti membandingkan informasi yang didapat dari Kepala Seksi
Jaringan Informatika dan Komunikasi Publik Dinas Perhubungan
Komunikasi dan Informatika Kota Surakarta, informasi dari Kepala Seksi
Promosi dan Informasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Surakarta,
serta informan tambahan lain. Selain itu, peneliti juga akan

membandingkan informasi yang didapat selama proses observasi.
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Informasi-informasi dari beberapa sumber tersebut dibandingkan untuk

mengetahui informasi tersebut akurat atau tidak.

. Teknik Analisis dan Interpretasi Data
Dalam penelitian kualitatif, teknik analisis data diarahkan untuk
memilah dan memilih data yang relevan dengan fokus penelitian,
didalamnya terdapat proses mencari dan menyusun secara sistematis data
yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi
dengan cara mengorganisasikan data kedalam kategori, menjabarkan ke
dalam unit-unit, mlakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih data
dan membuat kesimpulan (Moelong, 2014:247). Berikut ini langkah-
langkahnya analisis dan interpretasi data (Moelong, 2014:280):
a. Pengumpulan Data
Pengumpulan data didapat dari wawancara (tanya jawab) dengan
pihak Kepala Seksi Jaringan Informatika dan Komunikasi Publik,
Kepala Seksi Promosi dan Informasi Dinas Kebuyaan dan Pariwisata
Kota Surakarta, dan informan lain. Kemudian peneliti melakukan
observasi untuk meneliti dan mengamati fakta-fakta yang terkait
dengan strategi city branding Kota Surakarta secara langsung, serta
menggunakan studi kepustakaan untuk menggali topik-topik yang

terkait dengan penelitian.
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b. Reduksi data
Setelah semua data atau informasi terkumpul lengkap, peneliti
melakukan proses pemusatan perhatian pada satu fokus, membuang
hal-hal yang tidak penting untuk mengatur data sehingga kesimpulan
penelitian dapat dilakukan.

c. Penyajian data
Setelah data di reduksi, tahap selanjutnya adalah penyajian data.
Penyajian data adalah suatu rakitan informasi yang memungkinkan
kesimpulan riset dapat dilakukan.

d. Penarikan kesimpulan
Merupakan sebagian dari suatu kegiatan dan konfigurasi penelitian
yang utuh. Peneliti memberikan makna penuh dari data yang
terkumpul dan telah diolah tadi, sehingga membentuk satu sinopsis

utuh seluruh rangkaian penunjang penelitian ini.



