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Abstract
Sidoarjo Regency is an authentic Regency with UMKM District that has been certified as a UMKM
Regency. The problems that have existed so far the Sidoarjo government has not compared MSMEs as
part of the success of the city and building image and attractiveness so that tourists travel to Sidoarjo
as a craft center for MSME products. Research objectives to 1) Knowing the city branding carried out
by the Sidoarjo government. 2) Assessing MSMEs that deserve to be the city branding of the city of
Sidoarjo. The analysis method used uses a SWOT analysis to determine the strengths (strenghts),
weaknesses (weaknesses), opportunities (opportunities), and threats (threats) of the external and
internal environment through IFAS and EFAS factors and SWOT diagrams.
The results obtained total and weight of external and internal factors based on the influence of the
size of each factor on the strategy results of the SWOT diagram show in an aggressive strategic
position which means that aggressive strategies need to promote and innovate MSME products, which
have not been known to the public so Sidoarjo as a city of MSMEs does not attract many tourists
visiting Sidoarjo
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Abstrak

Kabupaten Sidoarjo adalah Kabupaten yang edentik dengan Kabupaten UMKM yang telah mendapat
sertifikat sebagai Kabupaten UMKM. Permasalahan yang ada selama ini pemerintah Sidoarjo belum
membranding UMKM sebagai bagaian dari keberhasilan kota dan membangun image dan daya tarik
agar wisatawan berwisata ke Sidoarjo sebagai pusat kerajinan dari produk UMKM. Tujuan penelitian
untuk 1) Mengetahui city branding yang dilakukan pemerintah Sidoarjo. 2) Mengkaji UMKM yang
layak dijadikan city branding kota Sidoarjo. Metode analisa yang digunakan menggunakan analisa
SWOT untuk mengetahui kekuatan (Strenghts), kelemahan (weakness), peluang (opportunities), dan
ancaman (threats) dari lingkungan eksternal dan Internal melalui factor IFAS dan EFAS dan diagram
SWOT. Hasil penelitian diperoleh total dan bobot faktor eksternal dan internal yang didasarkan pada
pengaruh besar kecilnya masing-masing faktor terhadap strategi hasil diagram SWOT menunjukakan
dalam posisi strategi agresif yang berarti pdimana strategi agresif perlu melakukan promosi dan
inovasi produk UMKM, yang selama ini belum diketahui masyarakat luas sehingga sidoarjo sebagai
kota UMKM tidak banyak menarik wisatawan berkunjung ke sidoarjo

Kata kunci: City Branding, UMKM, Sidoarjo

A. PENDAHULUAN

City branding merupakan perangkat baru dalam pembangunan daerah atau wilayah untuk
meningkatkan daya saing menghadapi persaingan global. Menurut (Rahmad, 2014), branding
kota tidak harus menunggu suatu daerah seperti kota, kabupaten, dan provinsi memiliki tingkat
kemajuan secara ekonomi. Basis ekonomi tidak menghambat daerah atau wilayah untuk
memanfaatkan perangkat branding dalam pembangunan daerah. Karena pembangunan yang
memanfaatkan branding berbasiskan identitas atau karakter dari daerah atau wilayah itu sendiri.
City branding bisa dikatakan sebagai strategi dari suatu negara atau daerah untuk membuat
positioning yang kuat didalam benak target pasar pada negara dan daerahnya, seperti layaknya
positioning sebuah produk atau jasa, sehingga negara dan daerah tersebut dapat dikenal secara
luas (Rahmad, 2014). Menurut definisi di atas, city branding dapat diartikan sebuah proses

Seminar Nasional Ekonomi & Bisnis Dewanatara Halaman 131 - 136
Call For Peper 2019
https://ejournal.stiedewantara.ac.id/index.php/SNEB/issue/view/46




Mas Oetarjo, Abd. Wachid, As at Rizal Halaman 132 dari 136

pembentukan merek kota atau suatu daerah supaya mampu dikenal oleh target pasar (investor,
turis, talent, event) kota tersebut dengan menggunakan ikon, slogan, eksibisi, serta positioning
yang baik, dalam berbagai bentuk media promosi. City branding bukan hanya sebuah slogan atau
kampanye promosi, tetapi suatu gambaran dari pikiran, perasaan, asosiasi dan ekspektasi yang
datang dari benak seseorang disaat seseorang tersebut melihat atau mendengar sebuah nama,
logo, produk layanan, event, ataupun berbagai simbol dan rancangan yang menggambarkannya
(Yunus, 2009). Menurut Wheeler (2009), salah satu elemen (pictorial mark) dari brand identitas
adalah maskot. Maskot adalah personifikasi dari brand dalam wujud karakter tertentu dengan
sifat dan ciri khas yang mewakili brand tersebut. Maskot dapat menjadi alat komunikasi
sekaligus diferensiasi yang dapat menjadi suatu media promosi yang efektif dalam konteks
awareness untuk jangka pendek, dan loyalty untuk jangka panjang. Maskot yang efektif adalah
maskot yang mampu menggambarkan sebuah kota, filosofi, membawa gambaran visi dan misi,
serta mampu menjadi bagian dari dari publik itu sendiri. Pada kabupaten, masing-masing
memilik ciri khas yang mampu diunggal dari hasil produk yang dikelolah oleh masyarakat.

Kabupaten Sidoarjo memiliki UMKM yang dapat dijadikan branding produk hasil dari
masyarakat yang menjadi ciri khas, atau city branding pada daerahnya. Kabupaten Sidoarjo
adalah Kabupaten yang edentik dengan Kabupaten UMKM yang telah mendapat sertifikat
sebagai Kabupaten UMKM. Permasalahan yang ada selama ini pemerintah Sidoarjo belum
membranding UMKM sebagai bagaian dari keberhasilan kota dan membangun image dan daya
tarik agar wisatawan berwisata atau berkunjung ke Sidoarjo sebagai pusat kerajinan dari produk
UMKM. Berdasarkan uraian latar belakang diatas, peneliti tertarik melakukan penelitian city
branding UMKM untuk menarik wisatawan ke Sidoarjo sehingga kabupaten Sidoarjo mampu
dikenal oleh wisatawan melalui berbagai produk UMKM yang dikelolah oleh masyarakat
Sidoarjo sehingga meningkatkatkan ekonomi kreatif.

B. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. Pendekatan kualitatif bertujuan
untuk mengungkapkan gejala-gejala secara menyelurun melalui pengumpulan data dari latar
alam sebagai sumber instrumen kunci penelitian yaitu responden yang mengetahui dan mengerti
terkait UMKM itu sendiri. Menurut Sugiyono (2013) menjelaskan bahwa penelitian kualitatif
adalah metode yang berlandaskan pada filsafat postpositivismeyang digunakan untuk meneliti
pada kondisi objek alamiah.

Teknik Pengumpulan Data
Sesuai dengan teknik pengumpulan data yang diperlukan dalam penelitian ini, maka
peneliti menggunakan teknik pengumpulan data yang meliputi :

a. Wawancara, yaitu kegiatan tanya jawab antara dua orang atau lebih dari dua orang.
Wawancara dilakukan guna mendapatkan data sebagai kelengkapan data yang diperoleh
sebelumnya. Wawancara dilakukan secara detail untuk menggali informasi dari narasumber
yang dianggap mengetahui tentang permasalahan yang dibahas dalam penelitin

b. Observasi, adalah proses pengamatan dan pencatatan yang sistematis terhadap citybranding
yang diteliti. Kegiatan dalam pengamatan ini guna mendapatkan keterangan data yang lebih
jelas atau akurat mengenai hal-hal yang akan di teliti serta untuk mengetahu relevasi anatara
jawaban responden dengan kenyataan yang ada dilokasi penelitian. Observasi dalam
penelitian ini adalah secara jujur, yang mana peneliti dalam melakukan pengumpulan data
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menyatakan jujur kepada informan bahwa peneliti sedang melaksanakanan penelitian.
Observasi dilakukan dnegan cara mendatangi lokasi penelitian.

c. Dokumentasi yaitu dalam pengumpulan data sebagai cara mengumpulkan data dengan
mempelajari dan mencatat bagian terpenting yang terdapat dilokasi penelitian maupun
instansi yang ada hubungannya dengan lokasi.

Teknik Analisis Data

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode Milles and Huberman, dengan
beberapa tahap pengumpulan data, Evaluasi Data Penarikan Kesimpulan. Dan metode SWOT
untuk mengetahui Matrik IFAS dan EFAS dan diagram SWOT untuk menentukan city brangding

C. HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan identifikasi data yang diperoleh, faktor eksternal dan internal (Peluang /
Opportunity dan ancaman / Threats serta kekuatan / streaght dan kelemahan / weakness) dapat
dilihat pada tabel berikut
Tabel 1 : Matriks Faktor Strategi Eksternal

Faktor Strategi Eksternal Total Bobot TxB
PELUANG (Opportunity)
- Pertumbuhan penduduk 3 0.15 0.45
- Selera konsumen 3 0.25 0.75
Jumlah 6 0.40 1.20
Ancaman (Threats)
- Persaingan UMKM Kab.Lain 3 0.10 0.30
- Teknologi 3 0.25 0.75
- Kualitas dan Inovasi prosuk 3 0.25 0.75
Jumlah 9 0.45 1.8
Total 15 0.85 3
Sumber : data diolah, 2019
Tabel 2 : Matrik Faktor Strategi Internal
Faktor Strategi Internal Total Bobot TxB
Kekuatan (Strenght)
- Produk UKM jumlahnya banyak 4 0.30 1.2
- Sidoarjo Sebagai Kota UKM 4 0.30 1.2
- Kebijakan Pemerintah Sidoarjo 3 0.15 0.45
Jumlah 11 0.75 2.85
Kelemahan (Weakness) 5 0.10 0.2
- Kemampuan produk dan ragam
- Lokasi UMKM berjauhan 2 0.15 0.3
: 3 0.10 0.3
- Tidak ada pusat centra UMKM
- Promosi di Web belum lengkap 3 0.10 0.3
3 0.10 0.3
Jumlah 13 0.55 1.4
Total 24 1.30 4.25

Sumber : data diolah, 2019

Berdasarkan hasil penentuan total dan bobot faktor eksternal dan internal yang
didasarkan pada pengaruh besar kecilnya masing-masing faktor terhadap strategi, maka data
diperoleh hasil perhitungan dari strategi metrik eksternal yaitu 15 — 3 = 13. Sedangkan faktor
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dari data strategi matrik internal yang diperoleh yaitu 24 — 4.25 = 19.75. jika dimasukkan ke
dalam diagram maka hasilnya seperti berikut:

Tabel 3 : Matrik SWOT

Faktor Internal Kekuatan / Strenght Kelemahan / weakness
- Produk UKM jumlahnya - Kemampuan produk dan ragam
banyak - Lokasi UMKM berjauhan
- Sidoarjo Sebagai Kota UKM | - Tidak ada pusat centra UMKM
- Kebijakan Pemerintah - Promosi di Web belum lengkap
Sidoarjo
Faktor Eksternal
Peluang (Opportunity)
- Pertumbuhan
penduduk Stategi Strenght — Opporunity | Strategi Weakness — Opportunity
- Selera konsumen (SO) : (WO) :
2.85+1.20 =4.05 14+120=2.6
Ancaman (Threats)
- Persaingan UMKM Strategi Streanght — Threats Strategi Weakness — Threats
Kab.Lain (ST) (WT)
- Teknologi 2.85+1.8=4.65 14 +18=32
- Kualitas dan Inovasi
prosuk

Berdasarkan perhitungan dari matrik SWOT, dimana strategi Ikan bandeng yang
dominan adalah strategi ST (Streanght — Threats). Dalam diagram diatas, UMKM sebenarnya
mempunyai banyak kekuatan yang sangat besar untuk dijadikan city branding kota Sidoarjo,
akan tetapi UMKM mempunyai kendala atau ancaman yang berasal dari internal. Fokus strategi
pemasaran adalah meminimalkan masalah internal yang ada untuk dapat bersaing dengan potensi
kabupaten lain

Berdasarkan analisa SWOT yang dilakukan, menunjukkan bahwa strategi yang dilakukan
dengan mengelolah dan memberdayakan potensi yang ada , mempromosikan atau memasarkan
produk UMKM melalui media serta menambah inovasi untuk menarik minat masyarakat
mampu dijadikan city branding kota Sidoarjo. Pemberdayaan potensi lokal sebagai city branding
merupakan salah satu sektor yang sangat penting terhadap proses pembangunan daya tarik
wisatawan berkunjung dan  memberikan kontribusi masyarakat local dan pendapatan
pemerintah daerah maupun masyarakat. Wisatawan dapat dikaitkan dengan elemen-elemen yang
berkaitan dengan sektor pemasaran kota. Salah satunya adalah dengan menjadikan UMKM
branding kota Sidoarjo agar lebih dikenal tidak hanya domestic namum internasional karena
kearifan lokalnya. Apabila potensi lokal tersebut menarik untuk diminati atau konsumen atau
wisatawan sudah barang tentu dapat memperkuat daya saing UMKM city branding kota. Dari
dijadikannya UMKM sebagai city branding akan mampu membuka lapangan kerja baru dan
mengurangi tingkat pengangguran di kota Sidoarjo.

PENUTUP
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan dapat disimpulkan
simpulan antara lain :
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1. Sidoarjo sebagai kota UMKM belum banyak dikenal masyarakat luas, sehingga perlu
strategi agresif dalam mengenalkan Sidoarjo melalui city branding UMKM melalui bebagai
media internet

2. Produk UMKM Sidoarjo perlu adanya pendampingan atau pelatihan tentang pemasaran, dan
inovasi produk yang mempunyai cirri khas Sidoarjo

3. Belum adanya centra industry UMKM yang memamirkan hasil produk sehingga kurang
menarik wisatawan berkunjung ke Sidoarjo

4. UMKM Sidoarjo memiliki peluang dan kekuatan yang baik berdasarkan analisa SWOT
sehingga perlu digerakkan secara maksimal dan keterlibatan stakeholder sangat membantu
dalam mengangkat UMKM sidoarjo sebagai city branding sessuai dengan posisi diagram
SWOT dari hasil matrik EFAS dan IFAS

Berdasarkan kesimpulan yang telah didapaparkan diatas maka saran yang dapat diajukan
dalam penelitian ini adalah :

1. Pemerintah daerah perlu terlibat langsung ddalam memberikan akses pemasaran dan
petalihan serta permodalam dalam rangka daya saing UMKM

2. Perlunya Kerjasama lintas sektoran pemerintah daerah khususnya bidang UMKM dsn
pariwisata dlam rsngka mewujutkan sidoarjo sebagai kota UMKM

3. Central Produk UMKM sangat penting sebagai ruang pameran produk dan membangun
patneship dengan stakeholder

4. Selalu mengadakan pameran bersaman yang terangendakan dalam usaha mengenalkan
sidoarjo sebagai kota UMKM
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