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ABSTRAK
City branding merupakan strategi penting dalam membangun identitas dan daya saing suatu kota atau desa wisata di tengah persaingan global. Simon Anholt, melalui konsep The City Brand Hexagon, mengemukakan bahwa keberhasilan city branding dipengaruhi oleh enam elemen utama: Presence, Place, Potential, Pulse, People, dan Prerequisites. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi strategi city branding di Desa Wisata Ciherang dengan menggunakan model Anholt sebagai kerangka evaluasi. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan teknik observasi lapangan. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara dengan pemangku kepentingan (pemerintah daerah, pelaku pariwisata, dan masyarakat lokal), observasi lapangan, serta analisis dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Desa Wisata Ciherang telah berhasil membangun identitas yang kuat melalui elemen Place (Daya Tarik Fisik dan Lingkungan) dan People (Peran Masyarakat dalam city branding). Namun, tantangan masih ditemukan pada elemen Potential (investasi dan ekonomi kreatif) serta Prerequisites (infrastruktur dan regulasi yang mendukung pengelolaan branding secara berkelanjutan).Berdasarkan temuan ini, penelitian merekomendasikan peningkatan penguatan pemasaran digital, pengembangan storytelling berbasis budaya lokal, serta peningkatan kolaborasi multi-stakeholder untuk memperkuat daya saing Desa Wisata Ciherang dalam konteks city branding. Implikasi dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi kota atau desa wisata lain dalam mengembangkan strategi branding berbasis pendekatan City Brand Hexagon.

Kata kunci: City Branding, Pariwisata Berkelanjutan, Desa Ciherang, Strategi Pemasaran, City Brand Hexagon.

ABSTRACT
City branding is an important strategy in building the identity and competitiveness of a city or tourist village in the midst of global competition. Simon Anholt, through the concept of The City Brand Hexagon, suggests that the success of city branding is influenced by six main elements: Presence, Place, Potential, Pulse, People, and Prerequisites. This research aims to analyze the implementation of the city branding strategy in Ciherang Tourism Village by using Anholt's model as an evaluation framework. The research method used is a qualitative approach with field observation techniques. Data were collected through interviews with stakeholders (local government, tourism actors, and local communities), field observations, and documentation analysis. The results showed that Ciherang Tourism Village has successfully built a strong identity through the elements of Place (Physical and Environmental Attractionsand People (citizens’s role on city branding) However, challenges are still found in the Potential (investment and creative economy) and Prerequisites (infrastructure and regulations that support sustainable branding management) elements. Based on these findings, the research recommends increasing the strengthening of digital marketing, developing local culture-based storytelling, and increasing multi-stakeholder collaboration to strengthen the competitiveness of Ciherang Tourism Village in the context of city branding. The implications of this research can be reference for other tourist cities or villages in developing branding strategies based on the City Brand Hexagon approach.
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ABSTRAK
City branding mangrupa strategi peryogi dina ngawangun identitas sarta tanagi saing hiji dayeuh atawa desa wisata di keur persaingan global. Simon Anholt,ngaliwatan konsep The City Brand Hexagon,mengemukakeun yen keberhasilan city branding dipangaruhan ku genep elemen utama: Presence,Place,Potential,Pulse,People,sarta Prerequisites. Panalungtikan ieu boga tujuan kanggo menganalisis implementasi strategi city branding di Desa Wisata Ciherang kalawan ngagunakeun model Anholt minangka carangka evaluasi. Padika panalungtikan anu dipake nyaeta pendekatan kualitatif kalawan teknik observasi lapang. Pengumpulan data dipigawe ngaliwatan wawancara kalawan pemangku kapentingan (pamarentah wewengkon,palaku pariwisata,sarta balarea lokal),observasi lapang,sarta analisis dokumentasi. Kenging panalungtikan nembongkeun yen Desa Wisata Ciherang atos junun ngawangun identitas anu kiat ngaliwatan elemen Place (Tanagi Kenyang Fisik sarta Lingkungan) sarta People (Peran Balarea dina city branding). Nanging,tangtangan kapanggih keneh dina elemen Potential (investasi sarta ekonomi kreatif) sarta Prerequisites (infrastruktur sarta regulasi anu ngarojong pengelolaan branding sacara berkelanjutan).Dumasar timuan ieu,panalungtikan merekomendasikeun kanaekan penguatan pamasaran digital,pengembangan storytelling berbasis budaya lokal,sarta kanaekan kolaborasi multi-stakeholder kanggo nguatkeun tanagi saing Desa Wisata Ciherang dina konteks city branding. Implikasi ti panalungtikan ieu tiasa barobah kaayaan acuan kanggo dayeuh atawa desa wisata sanes dina ngembangkeun strategi branding berbasis pendekatan City Brand Hexagon.

Kecap Konci: City Branding, Pariwisata Berkelanjutan, Desa Ciherang, Strategi Pamasaran, City Brand Hexagon.

INTRODUCTION
[bookmark: _Hlk178166276]Pariwisata merupakan kegiatan yang melibatkan publik terkait peningkatan ekonomi yang berdampak langsung pada masyarakat setempat dalam berbagai aspek baik kultur, budaya, dan hal lainnya yang berpengaruh signifikan pada perekonomian daerah. Tetapi hal tersebut perlu ditunjang dengan peran dari berbagai pihak seperti usaha swasta, pemerintah dan masyarakat dalam pengembangan wisata yang dapat meningkatkan pendapatan daerah terkait. Karena pada dasarnya daerah wisata di sebuah pedesaan memiliki peran sangat penting dalam proses memajukan perekonomian. Desa wisata pada hakikatnya berupa pengembangan wilayah yang cenderung untuk proses penggalian potensi desa dengan memanfaatkan hal-hal yang ada desa untuk sebagai atribut terkait produk wisata baik dalam skala kecil maupun besar yang berperan dalam rangkaian aktivitas pariwisata. Maka fokus utama dalam pengembangan desa wisata dapat membantu dalam pembangunan pedesaan yang berkelanjutan dengan memiliki prinsip berupa menguntungkan masyarakat setempat, memanfaatkan SDM dan SDA yang ada di lingkungan terkait,  melibatkan peran masyarakat,  adanya timbal balik yang saling bermanfaat baik bagi pemerintah atau masyarakat itu sendiri dan menghasilkan serta penerapan dari pengembangan produk desa wisata yang dapat diterapkan baik dalam jangka pendek maupun jangka Panjang. Maka dalam proses pengembangan pariwisata diperlukannya destination branding yang memiliki peranan penting dalam sebuah kompetisi berbagai yang menjadi destinasi wisata. Hal tersebut diperlukan untuk menjadi sebuah identitas dari sebuah destinasi wisata. menurut Lynch bahwa kualitas terhadap suatu lingkungan dan cara pandang masyarakat terhadap nilai yang dipengaruhi dari citra dari lingkungan tersebut. Ada beberapa desa wisata di kabupaten bandung belum optimal dan menyeluruh yang mendatangkan wisatawan karena belum adanya city branding yang menunjang. Salah satu wilayah yang belum mengoptimalkan. potensinya melalui city branding adalah Desa Ciherang Kabupaten Bandung. Bahwasanya Desa Ciherang merupakan desa wisata yang strategis karena bertepatan dilalui jalanan provinsi yang mayoritas pengunjung melewati jalan tersebut. lalu juga Desa Ciherang memiliki beraneka ragam potensi baik dalam segi atraksi, aksesibilitas dan amenitas. Desa Ciherang ada berbagai potensi desa berupa kekayaan alam seperti mata air ciburial dengan yang dapat dikonsumsi, curug,  gunung kaledong, carik desa, situs peninggalan benteng belanda, pertanian, perkebunan peternakan dan lainnya yang dapat menarik minat para wisatawan. Adanya keanekaragaman potensi wisata di Desa Ciherang itu belum termanfaatkan secara optimal dan pengelolaan destinasi wisata pun masih minim baik dari segi SDM, keilmuan serta peran masyarakat itu sendiri. karena masih kurangnya wisatawan yang berkunjung ke Desa Ciherang dikarenakan belum adanya promosi wisata baik secara analog atau digital dengan belum berfungsinya media sosial atau website milik pemerintah desa itu sendiri. Selain itu masyarakat sekitar belum awareness dengan kekayaan alam yang belum ada satu kesatuan terkait pengelolaan desa wisata. Berdasarkan berbagai hal tersebut,  perlu adanya sebuah terobosan atau inovasi oleh pihak desa untuk meningkatkan destinasi wisata dengan kekayaan potensi desa dalam segi atraksi, aksesibilitas dan amenitas di Desa Ciherang kabupaten bandung melalui kebijakan berbasis data yang diperoleh dari berbagai unsur terkait pariwisata. maka penelitian ini dilakukan untuk menganalisis bagaimana Strategi City Branding Dalam Peningkatan Kepariwisataan di Desa Ciherang Kabupaten Bandung. 

LITERATURE REVIEW
Administrasi publik merupakan sebuah organisasi dan administrasi yang bekerja untuk mencapai tujuan kenegaraan sebagai upaya untuk mewujudkan kesejahteraan masyarakat melalui penyediaan barang-barang publik dan menyediakan layanan publik.Sawir mendefinisikan administrasi publik sebagai proses penyelenggaraan kepentingan dan masalah bersama,  pengambilan keputusan,  penyelenggaraannya,  organisasinya yang dimana administrasi dalam hal ini adalah administrasi yang mencakup perumusan kebijakan,  kelembagaan,  dan implementasi dari kebijakan untuk merespons masalah dan kepentingan publik. Administrasi Publik menyimpulkan terdapat dua wilayah para ahli dalam memberikan tentang definisi administrasi publik tersebut. Yang Pertama,  Pendapat Ahli yang menyamakan kebijakan publik sebagai hal-hal yang dilakukan oleh pemerintah. Kedua,  pendapat ahli dalam wilayah kedua ini menitik beratkan pada pelaksanaan kebijakannya. UU Nomor 6 Tahun 2014 tentang Desa yang menjelaskan bahwa Desa memiliki hak asal usul dan hak tradisional dalam mengatur dan mengurus kepentingan masyarakat setempat dan berperan mewujudkan cita-cita kemerdekaan berdasarkan Undang-Undang Dasar Negara Republik Indonesia Tahun 1945. Pemerintah tingkat desa memiliki otonomi sendiri untuk mengelola sumber daya dan arah pembangunannya. Desa wisata mampu mengurangi urbanisasi masyarakat dari desa ke kota karena banyak aktivitas ekonomi di desa yang dapat diciptakan. Selain itu juga,  desa wisata dapat menjadi upaya untuk melestarikan dan memberdayakan potensi budaya lokal dan nilai-nilai kearifan lokal (local wisdom) yang ada di masyarakat. Desa Wisata merupakan suatu konsep pengembangan kawasan pedesaan yang menyajikan keaslian dari aspek adat istiadat,  sosial budaya,  arsitektur tradisional,  keseharian,  serta struktur tata ruang desa yang ditawarkan dalam suatu keterpaduan komponen pariwisata,  yakni atraksi,  akomodasi,  dan fasilitas pendukung. Pengembangan desa wisata memiliki fungsi sebagai wadah langsung bagi masyarakat akan kesadaran adanya potensi Wisata dan terciptanya Sapta Pesona di lingkungan wilayah di destinasi wisata dan sebagai unsur kemitran baik bagi Pemerintah propinsi maupun pemerintah daerah (kabupaten/kota) dalam upaya perwujudan dan pengembangan kepariwisataan di daerah. Branding sebuah kota sering dikaitkan dengan penciptaan dan logo baru,  slogan baru dan dalam beberapa kasus yang berkaitan dengan unsur-unsur visual kampanye iklan. Namun branding tidak terbatas pada kegiatan promosi dan meliputi bidang kegiatan lain dan intervensi dan berdasarkan pendapat  branding dianggap sebagai proses yang lengkap dan terus-menerus dengan semua upaya pemasaran. Dalam melakukan pengoptimalan City Branding diperlukannya implementasi dari berbagai pihak pada proses identifikasi serta penilaian kebijakan dari faktor internal dan eksternal pada pengembangan formulasi lebih lanjut dari strategi kota pariwisata. Maka dari itu perlu adanya kemitraan dari pemerintah daerah dan sektor wisata sebagai stakeholder dalam proses pengembangan pariwisata untuk peningkatan ekonomi dari desa wisata tersebut. Maka dari itu,  harus adanya sinergitas antara tiga pilar utama yaitu intelektual,  bisnis dan pemerintah untuk menciptakan desa wisata yang berperan dalam pemberdayaan dan peningkatan ekonomi masyarakat setempat. Anholt mengemukakan bahwa branding suatu negara, kota, atau wilayah harus didasarkan pada keunggulan kompetitif dan identitas yang nyata. Ini melibatkan penciptaan citra yang kuat dan menarik, tetapi juga harus mencerminkan realitas kondisi di lapangan. Anholt juga menyebutkan dimensi dalam branding wilayah, yaitu kebudayaan, produk, tempat, orang, pemerintahan, dan ekspor. Keberhasilan branding kota atau desa bergantung pada bagaimana semua elemen ini terintegrasi untuk menciptakan identitas yang konsisten dan kredibel. Dalam konteks desa atau kota, Anholt menekankan bahwa city branding tidak hanya tentang bagaimana kota tersebut dipromosikan, tetapi juga tentang bagaimana kehidupan sehari-hari dan pengalaman masyarakat mencerminkan citra yang ingin dibangun. Terdapat enam aspek dalam pengukuran efektivitas City Branding terdiri atas Presence (kehadiran), Potential (potensi), Place (tempat), People (orang), Pulse (semangat) dan Prerequisite (prasyarat). City Branding merupakan sebuah proses pembentukan merek kota atau suatu daerah agar dikenal oleh target pasar (investo tourist, talent, event) kota tersebut dengan menggunakan ikon, slogan, eksibisi, serta positioning yang baik, dalam berbagai bentuk media promosi.Desa Ciherang memerlukan city branding guna meningkatan kunjungan wisatawan sekaligus memperkenalkan wisata di Kabupaten Bandung wilayah timur. Untuk meningkatkan kunjungan pariwisata di Desa Ciherang, peneliti menggunakan teori pendekatan City Brand Hexagon yang dikemukakan oleh Anholt.

METHODOLOGY
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan penelitian yang berusaha untuk menggambarkan kompleksitas suatu fenomena permasalahan secara mendalam dengan terus mengeksplorasi serta memahami makna dari sejumlah individu atau sekelompok orang yang berasal dari fenomena masalah sosial yang peneliti amati. Adapun yang dikemukakan oleh Creswell dalam mendefinisikan bahwa metode penelitian kualitatif adalah suatu pendekatan atau penelusuran untuk mengeksplorasi dan memahami suatu gejala sentral. Maka metode penelitian kualitatif ini dirasa cocok digunakan dalam meneliti fenomena atau gejala yang terjadi secara mendalam mengenai permasalahan yang ditemukan di lapangan yaitu menganalisis bagaimana Penerapan Strategi City Branding dalam peningkatan kepariwisataan di Desa ciherang kabupaten Bandung.
Research Method Approach
[bookmark: _Hlk183252114]Pada gambar diatas menunjukan bahwa peranan untuk dapat melakukan pemetaan terkait potensi daerah yang melibatkan indikator pada pendekatan city brand hexagon untuk mengukur efektivitas City Branding yaitu sebagai berikut :
[image: ]







1. Presence (kehadiran) 
Presence menjelaskan terkait status dan kedudukan kota di mata dunia internasional dan seberapa jauh kota tersebut diketahui oleh warga dunia. Anholt melakukan survey terhadap kota dan mengidentifikasi karakteristik khusus dari kota tersebut serta menggali kontribusi penting di tingkat dunia dalam hal budaya,  sains atau jalannya pemerintahan.
2. Place (tempat) 
Place mengukur bagaimana persepsi mengenai aspek fisik dari setiap kota apakah public merasa nyaman apabila melakukan perjalanan keliling kota,  seberapa indah penataan kota, serta bagaimana cuaca tersebut. 
3. Potential (potensial) 
Potential mengevaluasi kesempatan ekonomi dan pendidikan yang ditawarkan kepada pengunjung, pengusaha, imigran, seperti apakah mudah mencari pekerjaan, apakah tempat yang bagus untuk bisnis ataukah memiliki objek pariwisata yang menarik, atau apakah merupakan tempat yang baik untuk mendapatkan kualifikasi pendidikan yang tinggi. 
4. People (orang)
People menilai apakah penduduk kota bersahabat dan memberikan kemudahan dalam bertukar budaya, serta bahasa juga apakah hal tersebut menimbulkan rasa aman saat ebrada di dalamnya. 
5. Pulse (semangat)
Pulse menganalisa apakah kota tersebut memperlihatkan nuansa gaya hidup urban sebagai bagian terpenting dari citra kota,  serta apakah publik dapat dengan mudah menemukan hal-hal yang menarik sebagai pengunjung maupun sebagai penduduk kota tersebut untuk jangka pendek maupun jangka panjang. 
6. Prerequisite (prasyarat) 
Prerequisite memaparkan potensi publik terhadap dasar suatu kota, apakah suka jika
tinggal di sana,  apakah kota tersebut memberikan akomodasi yang disediakan, serta
kemudahan akses pemenuhan kebutuhan seperti infrastruktur dan lain – lain.
Disclosure Of Research Data
[bookmark: _Hlk200376290]Penelitian ini akan dilaksanakan berlokasi di Kabupaten Bandung,  tepatnya di Desa Ciherang dan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Bandung. Lokasi ini dipilih sebagai subjek penelitian karena instansi tersebut mewakili pemerintah Kabupaten Bandung dalam menjalankan tugasnya berdasarkan peraturan pemerintah Nomor 50 Tahun 2011 tentang Rencana Induk Pembangunan Kepariwisataan nasional bahwa dalam pembangunan pariwisata pemerintahan perlu fokus kepada berbagai aspek seperti destinasi pariwisata, pemasaran pariwisata, industri dan kelembagaan pariwisata. Penelitian ini mengkaji implementasi program oleh lembaga terkait  dalam pembangunan pariwisata melalui peningkatan ekonomi destinasi desa wisata di kabupaten Bandung. Analisis data dalam penelitian kualitatif merupakan proses analisis untuk memaknai data yang berupa teks atau gambar. Tahapan ini akan memilah data-data serta menyusunnya Kembali disaat sedang melakukan pengumpulan data maupun sesudah melakukan pengumpulan data. Dalam menganalisis data pun ada yang secara otomatis artinya dibantu oleh perangkat sistem lunak dan ada yang secara manual. Peneliti menggunakan teknik analisis data dari Braun dan Clarke yaitu analisis data tematik. Analisis tematik adalah metode dalam penelitian kualitatif yang digunakan untuk mengidentifikasi, menganalisis, dan melaporkan pola (tema) dalam data. Metode ini membantu dalam mengorganisir data penelitian secara sistematis untuk menemukan makna yang relevan terhadap topik yang dikaji. Pengujian data dilakukan dengan teknik triangulasi,  yaitu melakukan check,  recheck,  dan cross-check terhadap data yang diperoleh,  teori,  metodologi,  dan peneliti. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan yang memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data,  yaitu untuk keperluan pengecekan sebagai pembanding data. Triangulasi dapat dikelompokkan menjadi tiga macam,  yaitu triangulasi sumber,  triangulasi teknik pengumpulan data,  dan triangulasi waktu. Dalam penelitian ini,  triangulasi yang digunakan adalah triangulasi sumber dan triangulasi teknik pengumpulan data. Triangulasi dengan sumber adalah membandingkan fenomena lapangan penelitian. Untuk mendapatkan data secara akurat maka peneliti melakukan check,  recheck,  dan cross-check terhadap beberapa sumber informasi. Pada penelitian ini yang dijadikan sebagai objek adalah strategi city branding untuk meningkatkan kepariwisataan di Desa Wisata Ciherang, Nagreg, Kabupaten Bandung yang saat ini masih memiliki status sebagai desa rintisan, dengan tim pengelola pariwisata sebanyak 4 orang dan beberapa orang masyarakat setempat yang bergabung sebagai responden. Selanjutnya kepada responden tersebut kami ajukan pertanyaan-pertanyaan (wawancara) yang merupakan penjabaran dari indikator-indikator variabel strategi city branding yang relevan, yakni menurut Simon Anholt yang sesuai dengan fakta lapangan. Peneliti menggunakan 6 (enam) aspek dari teori Strategy City Branding yang dikemukakan oleh Simon Anholt, yaitu Branding Hexagon yang bertujuan untuk mengukur efektivitas City Branding yang mana di dalamnya terdapat enam aspek dalam pengukuran efektivitas City Branding terdiri atas Presence (kehadiran), Potential (potensi), Place (tempat), People (orang), Pulse (semangat) dan Prerequisite (prasyarat). Keenam aspek ini akan menjadi tolak ukur efektifitas City Branding yang dilakukan oleh Desa Wisata Ciherang. Desa Wisata Ciherang terletak di Jl. Raya Bandung - Garut KM. 46 Jalan Cagak Ciherang Nagreg, yang berada di perbatasan antara Bandung dan Garut. Wisata Ciherang ini sangat strategis karena berada dalam kawasan Jln. Nasional, lintasan yang menjadi tujuan bagi para penduduk dari Bandung ke Garut ataupun Tasikmalaya, Ciamis, dan lain sebagainya. Desa Wisata Ciherang merupakan wisata yang masih berstatus rintisan sejak 2022. Bapak Ajat selaku ketua kelompok sadar wisata (POKDARWIS) Desa Wisata Ciherang berpendapat bahwa “Desa Ciherang memiliki daya tarik yang berbeda dari yang lain. Selain karena keindahan wisatanya, Desa Ciherang juga berada dalam posisi strategis, dimana lokasinya tepat berada disamping jalan Nasional, jalan yang pasti dilewati oleh para pengunjung dari Bandung menuju Garut, Tasikmalaya, dan daerah lainnya. Desa Wisata Ciherang sudah sepantasnya mendapat perhatian lebih dan menjadi Desa Wisata mandiri”. (Bapak Ajat Sudrajat, Wawancara 13 Februari 2025). Desa Ciherang itu sendiri dihuni oleh 956 penduduk dengan luas wilayah sebesar 450,90 Ha dan topografi berupa pegunungan, perkebunan, persawahan dan daratan. Keadaan topografi tersebut membuat mayoritas masyarakat disana memiliki mata pencaharian sebagai petani. Desa Ciherang terkenal dengan hasil perkebunannya, yakni madu, kopi dan jagung. Desa Ciherang memiliki berbagai potensi desa wisata, diantaranya Gunung Kaledong, Curug Jangkung dan Gedong Peteng. 
Setelah melakukan wawancara kepada beberapa pihak terkait, yaitu pengelola Desa Wisata Ciherang, peneliti menemukan beberapa strategi promosi yang dilakukan oleh pengelola, yaitu salah satunya aktif  dalam Digital Marketing & Media Sosial. Dewasa ini, masyarakat lebih tertarik dan mengandalakan segala informasi terkini melalui media sosial, terlebih lagi Gen Z saat ini lebih aktif dalam dunia maya daripada dunia nyata. Dengan demikian, cara yang lebih mudah untuk mempromosikan sesuatu adalah dengan membuat konten-konten menarik yang dapat diterima oleh semua kalangan. Oleh karenanya tim pengelola Desa Wisata Ciherang juga aktif membuat konten menarik melalui media sosialnya. Pengelola Desa Wisata Ciherang sering membuat konten visual menarik, berupa foto dan video yang menggambarkan keindahan desa, budaya, kuliner, dan aktivitas wisata. Selain itu, Gunakan hashtag khusus agar mudah ditemukan wisatawan (misalnya, #VisitDesawisataCiherang, #HiddenGemIndonesia). Kemudian memastikan lokasi desa wisata terdaftar di Google Maps dan memiliki ulasan positif. Kang Indri menyebutkan bahwa, “Kita sudah melakukan promosi melalui media sosial yang saat ini digemari masyarakat, seperti video dan foto-foto. Akan tetapi karena keterbatasan anggaran, kami belum bisa melakukan promosi dengan maksimal”. Selain itu, masyarakat juga diajak untuk ikut mempromosikan Desa Wisata Ciherang melalui mulut ke mulut dan media sosial masing-masing. Dalam pengelolaannya, Desa Wisata Ciherang melakukan kolaborasi dan kemitraan dengan UMKM lokal untuk menjual produk khas desa sebagai oleh-oleh. Bapak Toufik Mukti Ismail menuturkan, “Di Desa Ciherang banyak sekali pelaku UMKM lokal, seperti kopi, madu, jagung, boneka, dan tas. Kami menawarkan produk-produk tersebut kepada para pengunjung Desa Wisata Ciherang”. Beberapa UMKM juga memberikan fasilitas berupa pelatihan pertanian jagung, pengelolaan kopi, dan madu. 
Setelah dilakukan wawancara dan observasi bersama para pengelola Desa Wisata Ciherang, kami menemukan beberapa kendala yang menjadi hambatan bagi perkembangan wisatanya. Hambatan tersebut diantaranya:
a. Kurangnya Infrastruktur yang Memadai
Desa Wisata Ciherang memiliki topografi pegunungan. Hal tersebut menjadi salah satu kendala utama dan hambatan dalam aksesibilitas pengunjung. Kendala tersebut adalah adanya keterbatasan infrastruktur jalan yang menghubungkan Jalan utama (Jln. Nasional III) dengan destinasi wisata belum sepenuhnya mulus atau terjangkau, hal tersebut menyulitkan wisatawan yang ingin mengunjungi desa ini. Selain itu, Desa Wisata Ciherang juga keterbatasan atas fasilitas pendukung seperti parkir, toilet umum, atau tempat istirahat yang nyaman juga menjadi masalah. Wisatawan akan lebih memilih tempat yang mudah diakses dan nyaman untuk dikunjungi.
b. Keterbatasan Sumber Daya Manusia (SDM) yang Terlatih dan Tidak adanya Pendampingan
Dalam mengelola sebuah tempat wisata, diperlukan sumber daya manusia yang terlatih dan mumpuni di bidangnya. Akan tetapi, masih  banyak masyarakat desa yang mungkin belum memiliki keterampilan atau pelatihan yang memadai dalam bidang pariwisata, seperti menjadi pemandu wisata, pengelola akomodasi, atau pelayanan pelanggan yang profesional. Hal ini juga terjadi di Desa Wisata Ciherang, wisata ini kekurangan sumber daya manusia yang terlatih dan berpengalaman, akibatnya pariwisata belum sepenuhnya berkembang. 
Disamping itu, para pengelolanya merasa kurang pemahaman tentang Manajemen Wisata. Seperti yang kita ketahui, pengelolaan wisata yang terorganisir dan efisien memerlukan pengetahuan dan pengalaman dalam hal pemasaran, pelayanan pelanggan, dan pengelolaan usaha. Tanpa pelatihan yang tepat, hal ini bisa menghambat perkembangan pariwisata.
c. Keterbatasan Anggaran dan Dana
Desa Wisata Ciherang yang masih menjadi wisata rintisan ini terkendala dana untuk Pembiayaan Promosi. Meningkatkan branding dan mempromosikan Desa Ciherang sebagai desa wisata memerlukan anggaran yang cukup besar untuk kegiatan pemasaran, pembuatan materi promosi (seperti video, foto, website), dan penyelenggaraan acara atau festival. Tanpa dukungan dana yang memadai, upaya branding tersebut menjadi terhambat.  Selain itu, Desa Wisata Ciherang juga kekurangan dana untuk Pembangunan atau peningkatan infrastruktur, seperti jalan, fasilitas umum, atau akomodasi, yang juga memerlukan dana yang tidak sedikit. Pembiayaan yang terbatas dari pemerintah atau swasta tersebut telah menjadi hambatan.
a. Kurangnya Kolaborasi antara Stakeholder
Dalam mengembangkan pariwisata desa, penting adanya kolaborasi yang kuat antara pemerintah daerah, masyarakat lokal, dan pihak swasta. Namun, Desa Wisata Ciherang terkendala kurangnya komunikasi atau koordinasi yang baik antar pihak-pihak sehingga menyebabkan ketidakharmonisan dalam perencanaan dan pengelolaan pariwisata.
b. Promosi yang Belum Optimal
Desa Wisata Ciherang terkendala Pemasaran yang Efektif. Branding yang baik memerlukan strategi pemasaran yang tepat sasaran. Jika promosi Desa Ciherang terbatas pada saluran yang kurang efektif atau kurang dikenal oleh target wisatawan, maka potensi desa ini untuk menarik pengunjung akan terhambat. Misalnya, pemasaran melalui media sosial, website, atau influencer yang kurang dikenal bisa membatasi jangkauan audiens.
c. Ketergantungan pada Musim atau Wisatawan Lokal
Desa Wisata Ciherang terkendala wisatawan musiman. Desa Wisata Ciherang hanya ramai dikunjungi pada musim tertentu, seperti liburan atau akhir pekan panjang. Hal ini bisa membuat pemasaran wisata ini menjadi lebih sulit karena ketergantungan pada periode tertentu, dan tidak ada daya tarik yang stabil sepanjang tahun. Jika Desa Ciherang hanya mengandalkan wisatawan lokal, maka perkembangan pariwisata bisa terbatas. Untuk menarik wisatawan dari luar daerah bahkan mancanegara, diperlukan promosi yang lebih luas dan mencakup berbagai segmen pasar.
d. Keterbatasan Teknologi dan Digitalisasi
Desa Ciherang mungkin belum sepenuhnya memanfaatkan teknologi digital untuk memperkenalkan diri ke pasar global. Tanpa website, aplikasi perjalanan, atau optimasi media sosial, desa ini mengalami kesulitan menjangkau audiens yang lebih luas. Dengan demikian, tidak adanya sistem informasi yang jelas dan terintegrasi mengenai fasilitas, atraksi, dan kegiatan wisata yang tersedia di Desa Ciherang bisa menjadi kendala bagi wisatawan yang ingin merencanakan perjalanan mereka.
Dalam penelitian ini, data dianalisis menggunakan teknik analisis tematik yang mengidentifikasi pola dan hubungan dalam data kualitatif. Berdasarkan analisis, ditemukan beberapa tema utama sebagai berikut:
1. Tema 1: Identitas Desa Wisata Ciherang (Brand Identity)
Tema ini mengungkapkan elemen-elemen yang membentuk identitas Desa Wisata Ciherang dalam strategi mempromosikan desa nya. Desa Wisata Ciherang membangun identitasnya melalui keunikan budaya, sejarah, dan ikon Desa Wisata Ciherang. Desa Ciherang dikenal dengan budaya sunda-nya yang kental, seperti permainan gamelan, kesenian “Singa Depok dan Kuda Renggong”, dan lain sebagainya. Selain itu juga dengan adanya Gunung Kaledong dan Gedong Peteng yang memiliki sejarah panjang dan masih dipercayai oleh masyarakat hingga hari ini. 
[bookmark: _Hlk200376740]Bapak Toufik Mukti Ismail selaku Kepala Desa Ciherang dan Pembina Desa Wisata Ciherang menyatakan: “Kami ingin Desa Ciherang dikenal sebagai desa kreatif dengan warisan budaya yang kuat dan ikon sejarahnya. Disamping itu, Desa Ciherang juga kental dengan sejarahnya, dibuktikan dengan adanya Gunung Kaledong dan Gedong Peteng. Desa kami dapat menjadi tempat edukatif bagi para pelajar yang ingin mempelajari tentang sejarah dan tempat untuk berolah raga (tracking) karena destinasi wisata kami berada didaerah pegunungan. Oleh karena itu, kami mengangkat festival seni, sejarah dan budaya sebagai ikon utama branding.” (Bapak Toufik Ismail, Wawancara 14 Maret 2025)
Selain itu, dalam promosinya melalui media sosial, penggunaan tagar, tagline dan ikon kota juga menjadi bagian penting dalam membangun identitas yang konsisten. 
2. Tema 2: Diferensiasi dan Daya Saing
Tema ini menggambarkan upaya Desa Wisata Ciherang dalam menciptakan pembeda dari wisata lain agar lebih menarik bagi wisatawan dan investor. Diferensiasi dilakukan melalui:
a. Pengembangan sektor pariwisata berbasis ekowisata dan budaya
Desa Wisata Ciherang memanfaatkan keunikan ekowisatanya dengan memanfaatkan lanskap alam, seperti Gunung Kaledong, Bukit Gedong Peteng dan Curug Jangkung sebagai daya tarik utama. Kemudian juga wisata berbasis petualangan dan edukasi dengan memberikan pengalaman trekking, bertani, dan penelitian lingkungan. Selain itu, Desa Wisata Ciherang juga mengangkat budaya lokal seperti seni pencak silat, musik gamelan sunda, dan kuliner khas daerah sebagai daya tarik wisata. Dan Memperkenalkan kehidupan masyarakat lokal melalui program tinggal bersama, belajar membuat kerajinan tangan, dan pertanian berbasis komunitas. Dengan kombinasi ekowisata dan budaya, wisatawan mendapatkan pengalaman yang lebih otentik dan mendalam, sehingga destinasi menjadi lebih unik dibandingkan dengan wisata lain.
b. Promosi digital melalui media sosial
Pengelola Desa Wisata Ciherang memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk promosi digitalnya, seperti instagram dan tiktok dengan fokus pada konten visual dan video pendek yang engaging, serta beberapa platform lainnya seperti Facebook, Youtube, dan lain sebagainya. Promosi digital melalui media sosial dapat membantu destinasi wisata menjadi lebih dikenal dan kompetitif. Dengan strategi yang inovatif dan berbasis data, media sosial tidak hanya menjadi alat pemasaran, tetapi juga sarana untuk membangun komunitas, meningkatkan loyalitas pelanggan, dan memperluas jangkauan pasar secara global. Salah satu Perwakilan Dinas Budaya dan Pariwisata Kabupaten Bandung menyatakan: “Kami mengembangkan kampanye digital dengan hashtag #VisitDesawisataCiherang, #HiddenGemIndonesia untuk memperkenalkan keunikan kota kami kepada dunia." (Ibu Mita, Wawancara 13 Maret 2024)
3. Tema 3: Peran Stakeholder dalam City Branding
City Branding adalah strategi pemasaran yang digunakan oleh kota untuk mempromosikan dirinya sebagai tujuan wisata, investasi, dan tempat tinggal yang menarik. Namun, keberhasilan City Branding tidak hanya bergantung pada strategi pemasaran yang efektif, tetapi juga pada peran aktif stakeholder dalam mendukung dan mengimplementasikan strategi tersebut. Tema ini menunjukkan pentingnya kolaborasi antara pemerintah, sektor swasta, masyarakat dan akademisi dalam membangun citra kota. Masing-masing stakeholder memiliki perannya masing-masing dalam membangun branding kota. Peran-peran tersebut diantaranya:
a. Peran Pemerintah sebagai Penggerak Utama
Pemerintah selaku aktor yang harus mengayomi masyarakatnya berperan sebagai pemimpin dan regulator dalam city branding, menyediakan kebijakan, regulasi, serta anggaran untuk mendukung kampanye branding daerah, dan memfasilitasi kolaborasi antar stakeholer untuk mencapai visi branding yang kohesif.
b. Peran sektor swasta dalam pengembangan kota
Pelaku bisnis dan investor memiliki peran penting dalam membangun infrastruktur dan fasilitas yang mendukung branding kota, terutama sektor pariwisata, perhotelan, dan retail yang seringkali menjadi wajah utama city branding. Dismaping itu, kemitraan yang terjalin antara pemerintah dan swasta (Public-Private Partnership) dapat memperkuat daya saing kota.
c. Partisipasi Masyarakat sebagai Duta Branding
Masyarakat setempat adalah aktor utama dalam membentuk citra kota melalui perilaku, budaya, dan interaksi sosial kepada para wisatawan. Kampanye city branding yang melibatkan masyarakat cenderung lebih berkelanjutan dan autentik. Selain itu, media sosial memungkinkan warga untuk menjadi agen promosi melalui testimoni dan pengalaman mereka.
d. Akademisi dan Lembaga Riset sebagai Konsultan Strategi
Para akademisi di Universitas dan lembaga riset memberikan kajian akademis untuk pengembangan city branding berbasis data. Disamping itu, Studi tentang kepuasan warga dan wisatawan membantu dalam mengevaluasi efektivitas branding kota. Dengan demikian, rekomendasi berbasis riset menjadi pedoman bagi pengambil kebijakan dalam menentukan arah branding.

CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS
Kesimpulan
Desa Wisata Ciherang memiliki potensi yang besar untuk dikembangkan sebagai destinasi wisata berkembang hingga mandiri. Dengan keindahan alam, kekayaan budaya, serta keterlibatan aktif masyarakat, desa ini dapat menjadi contoh desa wisata berbasis ekowisata dan budaya. Namun, masih terdapat berbagai tantangan yang perlu diatasi melalui pendampingan, peningkatan infrastruktur, pengelolaan lingkungan, serta strategi pemasaran yang efektif.
Strategi city branding yang dilakukan Desa Wisata Ciherang sejalan dengan teori Anholt’s City Branding Hexagon (2007:34) yang menekankan enam elemen utama dalam branding kota, yaitu presence, place, potential, pulse, people, dan prerequisite. Desa Wisata Ciherang telah berhasil membangun identitas yang kuat melalui elemen Place (Daya Tarik Fisik dan Lingkungan) dan People (Peran Masyarakat dalam city branding). Namun, tantangan masih ditemukan pada elemen Potential (investasi dan ekonomi kreatif) serta Prerequisites (infrastruktur dan regulasi yang mendukung pengelolaan branding secara berkelanjutan).
Untuk mengatasi berbagai tantangan tersebut, diperlukan strategi yang komprehensif, mulai dari peningkatan infrastruktur, pemberdayaan sumber daya manusia melalui pelatihan dan pendampingan, alokasi dana yang lebih baik, penguatan kerja sama dengan berbagai pihak, hingga pemanfaatan teknologi digital secara optimal. Dengan langkah-langkah yang tepat, Desa Ciherang memiliki peluang besar untuk berkembang menjadi destinasi wisata yang dikenal secara luas dan berdaya saing tinggi.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pengamatan yang telah dilakukan, maka penulis ingin mengajukan beberapa saran yang dapat dijadikan pertimbangan bagi Desa Wisata Ciherang untuk meningkatkan strategi city brandingnya. Saran-saran tersebut antara lain:
1. Desa Wisata Ciherang yang masih berstatus rintisan memerlukan tindak lanjut dari pemerintah dengan adanya pendampingan dalam kepariwisataan untuk melakukan pengembangan destinasi wisata di Desa Wisata Ciherang secara masif dan komprehensif. Mengingat potensi Desa Wisata ciherang yang besar dan unggul, wisata tersebut berpeluang untuk peningkatan ekonomi serta memberdayakan masyarakat secara mandiri dan menciptakan lingkungan yang mampu mengolah budaya atau kearifan lokal menjadi penghasilan masyarakat itu sendiri.
2. Adanya pendampingan baik dari pemerintah ataupun akademisi untuk memberikan arahan terkait strategi pemasaran Desa Wisata Ciherang agar lebih dikenal oleh masyarakat lebih luas. Selain itu, perlu adanya pelatihan khusus bagi tim pengelola khususnya divisi marketing untuk meningkatkan dan mengoptimalkan digital marketing, baik media sosial, website ataupun aplikasi perjalanan lainnya. Kemudian Desa Wisata Ciherang memerlukan suatu hal yang menjadi pembeda wisatanya dan daya saing dengan wisata lainnya.
3. Dalam menghadapi berbagai kendala, beberapa saran yang dapat diterapkan untuk meningkatkan daya tarik dan keberlanjutan desa wisata ini adalah sebagai berikut:
a. Pemerintah daerah perlu mempercepat perbaikan dan pelebaran jalan menuju Desa Ciherang untuk memudahkan akses wisatawan, dan Penyediaan fasilitas pendukung seperti area parkir, toilet umum, pusat informasi wisata, dan rest area agar wisatawan merasa lebih nyaman saat berkunjung.
b. Membangun kerja sama dengan pemerintah daerah, sektor swasta, dan komunitas wisata untuk mendapatkan dukungan dana serta fasilitas dalam pengembangan desa wisata. Selain itu, mengajukan program bantuan atau hibah dari pemerintah dan lembaga terkait untuk pembangunan infrastruktur dan pengembangan destinasi wisata dan mendorong investasi dari pelaku usaha di bidang pariwisata untuk mendukung pertumbuhan ekonomi lokal.
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