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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

V.1 Kesimpulan   

 Melalui penelitian ini, peneliti melihat dan mendapati temuan-

temuan di lapangan terkait dengan strategi Humas Pemerintah Kota Surabaya 

dalam melakukan kegiatan city branding melalui media sosial Bangga 

Surabaya. Peneliti menemukan juga beberapa problem yang terkait dengan 

pelaksanaan tahapan-tahapan dalam pelaksanaan strateginya.  

Pertama, Humas Pemerintah Kota Surabaya melaksanakan kegiatan 

city branding diawali dengan penggunaan majalah Gapura dan press realese 

yang diberikan kepada awak media lainnya. Akan tetapi seiring dengan 

perkembangan jaman media traditional mulai ditinggalkan sehingga 

penyampaian informasi tidak bisa tersampaikan dengan baik. Maka dari itu 

Humas membuat sebuah kanal media sosial bernama Bangga Surabaya untuk 

melakukan kegiatan city branding untuk menjangkau masyarakat lebih luas 

lagi. Media sosial tersebut meliputi Facebook dengan target semua kalangan 

(usia 25-60 tahun), lalu ada Twitter lebih kepada mereka yang menginginkan 

sesuatu yang cepat didukung dengan karakter Twitter yang cepat dan terbatas 

pada jumlah karakter tulisan sehingga berita yang disampaikan bisa lebih 

ringkas dan lebih padat. Lalu ada Instagram, yang menyasar pada kalangan 

masyarakat muda (usia 17-25 tahun), dan terakhir Yuotube untuk sebuah 

konten video berdurasi panjang.  

Kedua, Dalam melaksanakan Strategi city branding ini Humas 

menggunakan media sosial Instagram, Twitter, Facebook, dan Youtube. 

Strategi yang digunakan berupa tahapan mencari data dan fakta dilapangan, 
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membuat perencanaan konten, mengkomunikasikan ke masyarakat dalam 

bentuk foto atau video, dan melakukan evaluasi. Akan tetapi dalam 

menjalankan tahapan strategi tersebut peneliti melihat bahwa ketika Humas 

mendapatkan sebuah fakta, beberapa tidak dilakukan rechek kembali 

mengenai fakta tersebut. Sehingga informasi yang didapat hanya diterima 

saja tanpa dilakukan observasi kembali untuk menguji kebenaran fakta di 

lapangan. Serta dalam tahapan evaluasi, hanya beberapa konten saja yang 

dilakukan sebuah kegiatan evaluasi. Padahal keempat tahapan itu merupakan 

suatu kesatuan yang tidak bisa dilepas satu sama lain. 

Ketiga, Dalam pelaksanaan kegiatan city branding di media sosial 

Bangga Surabaya, Humas cenderung lebih mengarah kepada branding dari 

Walikota mereka. Tercermin dari hasil wawancara bahwa tidak semua 

kejadian akan di posting akan tetapi hanya jika ada Walikota hadir di tempat 

kejadian tersebut dan mereka akan fokus kepada kegiatan yang dilakukan 

oleh Walikota. 

Keempat, dalam penggunaan media sosial Bangga Surabaya 

komunikasi dua arah menjadi salah satu keunggulan yang bisa didapati. Akan 

tetapi disini peneliti tidak melihat feedback atau komunikasi dua arah yang 

terjadi yang dilakukan oleh Humas Kota Surabaya terhadap komentar 

ataupun pertanyaan masyarakat di kolom komentar. Memang benar feedback 

yang dilakukan terkadang melalui unggahan foto atau video selanjutnya, akan 

tetapi kembali lagi sikap menunggu yang ditunjukkan oleh Humas Kota 

Surabaya menghasilkan jangka waktu yang lama antara pertanyaan 

masyarakat dengan feedback yang diberikan. 

 Kelima, seperti diketahui bahwa didalam kegiatan city branding 

terdapat tiga konsep utama yaitu identitas, komunikasi, dan citra. Dimana 
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identitas Kota Surabaya yang ingin disampaikan oleh Humas adalah “Kota 

Layanan Masyarakat”. Identitas tersebut di komunikasikan dalam berbagai 

bentuk konten melalui media sosial Bangga Surabaya, baik dalam bentuk 

logo, foto, ataupun video. Sehingga masyarakat dapat melihat dan menerima 

informasi tersebut yang akhirnya akan membentuk citra dari Kota Surabaya. 

Akan tetapi dalam hal komunikasi, Humas Kota Surabaya terkesan terlalu 

lama dengan menunggu suatu berita menyebar dan frekuensi permintaan 

masyarakat memuncak barulah sebuah klarifikasi dibuat dalam bentuk 

konten. Pastinya hal tersebut akan mempengaruhi pembentukan citra Kota 

Surabaya di mata masyarakat. 

Peneliti melihat bahwa dalam melaksanakan strategi city branding 

Kota Surabaya melalui media sosial Bangga Surabaya, Humas telah 

melaksanakan tahapan-tahapan strategi tersebut yaitu fact finding, planning, 

communicating, dan evaluating. Dari hasil penelitian ini, peneliti melihat 

terdapat problem di dalam tahapan strategi yang dijalankan oleh Humas 

Pemerintah Kota Surabaya, tepatnya di dalam tahapan fact finding dan 

evaluating. Dalam tahapan fact finding, fakta yang telah didapatkan tidak 

dilakukan rechek kembali berupa observasi ke lapangan sehingga kebenaran 

tentang sebuah berita hanya berasal dari satu sumber saja yang juga 

merupakan bagian dari Pemerintahan. Sedangkan dalam tahapan evaluating 

hanya dilaksanakan pada konten-konten tertentu saja, padahal keempat 

tahapan tersebut saling berhubungan dan tidak dapat dipisahkan satu sama 

lain. Untuk dua tahapan lainnya yaitu planning dan communicating, Humas 

sudah menjalankan tahapan tersebut dengan cukup baik. Sehingga hanya 

terkesan fokus terhadap dua tahapan itu saja. Kurangnya Sumber Daya 

Manusia (SDM) dan terbatasnya waktu menjadi alasan tidak berjalannya 

strategi secara efektif.   
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V.2. Saran 

V.2.1. Saran Akademik 

 Dalam penelitian ini, peneliti meneliti mengenai proses tahapan 

Strategi Humas Pemerintah Kota Surabaya dalam melakukan city branding 

Kota Surabaya elalui media sosial Bangga Surabaya. Disarankan untuk 

penelitian selanjutnya, dapat meneruskan penelitian ini dengan menggunakan 

metode penelitian yang berbeda, yang salah satunya dengan metode 

kuantitatif. Sehingga metode yang berbeda dapat menganalisis mengenai 

efektivitas dari strategi Humas Pemerintah Kota Surabaya dalam melakukan 

city branding Kota Surabaya melalui media sosial Bangga Surabaya. Dimana 

melalui metode kuantitatif tersebut dapat dilakukan survey lebih lanjut 

kepada masyarakat melalui pembagian kuisioner. 

V.2.2. Saran Praktis 

 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti, tahapan 

strategi Public Relations yang dilakukan oleh Humas Pemerintah Kota 

Surabaya, sudah dilakukan semuanya. Akan tetapi ada beberapa tahapan 

yang kurang maksimal sehingga terdapat problem dalam pelaksanaannya. 

Terutama dalam tahap fact finding dan evaluating serta dalam melakukan 

komunikasi dua arah dengan masyarakat, baik dalam hal membalas komen 

maupun melakukan penyampaian klarifikasi. Ada baiknya dalam proses 

pencarian fakta, Humas melakukan observasi kembali ke lapangan untuk 

mngecek kembali informasi yang didapat ataupun mencari data tambahan. 

Sedangkan dalam melakukan kegiatan evaluasi sebaiknya dilakukan setiap 

konten sehingga dapat menjadi pembelajaran bagi pembuatan konten 

berikutnya karena tahapan fact finding, planning, communicating, dan 
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evaluating merupakan kesatuan yang tidak dapat dipisahkan. Sedangkan 

untuk komunikasi dua arah dengan masyarakat dapat dilakukan dengan 

membalas setiap komen atau merespon komentar dari masyarakat. Sehingga 

masyarakat dapat mengetahui bahwa opini atau saran mereka tersampaikan 

dengan baik. Sehingga informasi atau klarifikasi yang tersampaikan dapat 

diterima dengan cepat dan menjadi pedoman masyarakat dalam mencari 

informasi seputar Kota Surabaya.    
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