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Abstract: This study aims to analyze destination branding in Janti Tourism Village, Klaten Regency, Central Java, as a leading tourism village that utilizes local potential. This research employed a descriptive qualitative method with data collected through observation, interviews, and documentation. The analysis was based on the five stages of destination branding, namely market investigation, brand identity, brand launching, implementation, and evaluation. The findings show that the destination branding process has been carried out through community involvement and the development of local potential in the form of educational tourism. The study further reveals that the dominance of Janti Park as the main tourist attraction has led the branding focus to center on a single tourism object, causing the collective identity of Janti Tourism Village as an integrated tourism destination to remain underdeveloped, while other tourism potentials are still less recognized. In addition, destination branding in Janti Tourism Village continues to face several challenges, including inconsistent brand identity, limited promotional activities, and uneven tourism development. The synergy between BUMDes, Pokdarwis, and the local community plays an important role in supporting the development of tourism based on local potential.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis branding destinasi di Desa Wisata Janti, Kabupaten Klaten, Jawa Tengah, sebagai desa wisata unggulan yang memanfaatkan potensi lokal. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data berupa observasi, wawancara, dan dokumentasi. Analisis dilakukan berdasarkan lima tahapan destination branding, yaitu market investigation, brand identity, brand launching, implementation, dan evaluation. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa proses branding destinasi telah dijalankan melalui keterlibatan masyarakat serta pengembangan potensi lokal dalam bentuk wisata edukasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dominasi Janti Park sebagai daya tarik utama wisata menyebabkan fokus branding lebih mengarah pada satu objek wisata, sehingga identitas Desa Wisata Janti sebagai desa wisata terpadu belum terbentuk secara menyeluruh dan potensi wisata lainnya masih kurang dikenal. Selain itu, branding Desa Wisata Janti masih menghadapi beberapa kendala, seperti identitas merek yang belum seragam, promosi yang belum optimal, serta pengembangan destinasi wisata yang belum merata. Sinergi antara BUMDes, Pokdarwis, dan masyarakat lokal menjadi faktor penting dalam mendukung pengembangan desa wisata berbasis potensi lokal.
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PENDAHULUAN
Pembangunan desa merupakan komponen penting dalam mewujudkan pemerataan kesejahteraan dan pembangunan nasional yang berkelanjutan. Desa inovatif sekarang dianggap sebagai solusi untuk masalah seperti globalisasi, kekurangan sumber daya, dan tuntutan keberlanjutan lingkungan. Desa inovatif didefinisikan sebagai desa yang dapat menggali, mengelola, dan mengembangkan potensi lokal secara kreatif dan berkelanjutan, terutama yang bergantung pada sumber daya alam (Nursetiawan, 2018). 
Desa Wisata Janti di Kabupaten Klaten, Jawa Tengah, adalah salah satu contoh desa yang berhasil memanfaatkan pariwisata sebagai sumber daya lokal. Sumber daya manusia desa ini fleksibel dan inovatif dalam mengelola potensi alam dan budaya mereka, termasuk lahan pertanian, sumber air, dan lingkungan yang asri (Septiningsih et al., 2024). Pengelolaan didukung oleh kolaborasi antara pemerintah desa, masyarakat, karang taruna, dan usaha kecil dan menengah (UMKM). Promosi dilakukan melalui media digital. Menurut Ian (2025), keberhasilan ini akan meningkatkan ekonomi masyarakat, melestarikan lingkungan, dan memperkuat identitas lokal.
[image: ]Secara kelembagaan, pengelolaan Desa Wisata Janti melibatkan sinergi antara BUMDes dan Kelompok Sadar Wisata (Pokdarwis). BUMDes berperan dalam pengelolaan unit usaha dan penguatan ekonomi desa, sedangkan Pokdarwis berfokus pada pelayanan wisata serta pelestarian lingkungan dan budaya. Pendapatan desa meningkat hingga Rp3,8 miliar per tahun sebagai hasil dari kerja sama ini, yang menunjukkan potensi pertumbuhan ekonomi lokal (Utam, 2024). Selain itu, Desa Wisata Janti masuk dalam 300 besar Anugerah Desa Wisata Indonesia (ADWI) pada tahun 2024. 
Gambar 1. Sertifikat Anugerah Desa Wisata Indonesia (ADWI) 2024 Desa Wisata Janti
(Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2024)

Anugerah desa wisata ini menilai faktor-faktor seperti daya tarik wisata, amenitas, aksesibilitas, digitalisasi, kelembagaan, dan pelestarian budaya dan lingkungan (Ardana & MM, 2025). Meskipun demikian, pengembangan Desa Wisata Janti masih menghadapi banyak tantangan, terutama terkait dengan pemasaran destinasi. Hingga saat ini, promosi belum sepenuhnya memanfaatkan potensi wisata. Sementara daya tarik lain, seperti wisata alam, budaya, dan pendidikan, masih kurang dipromosikan, Janti Park menjadi daya tarik utama yang lebih dikenal oleh wisatawan. Kondisi ini menunjukkan bahwa strategi destinasi branding yang digunakan belum efektif (Surya et al., 2024).
Secara konseptual, destination branding adalah strategi untuk membangun identitas dan citra suatu destinasi agar menjadi daya saing dan menarik bagi wisatawan. Strategi ini tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga pada pembentukan identitas dan penyebaran nilai (Morgan & Pritchard, 2007).
Konsep yang dikemukakan oleh Nigel Morgan dan Annette Pritchard dalam penelitian destinasi branding membagi proses branding destinasi ke dalam lima tahapan utama yang sistematis dan berkelanjutan. Kelima tahapan tersebut adalah sebagai berikut : (1) Market investigation, yang mencakup identifikasi pasar, pembagian wisatawan, dan analisis potensi dan posisi destinasi; (2) brand identity, yang mencakup pembentukan identitas merek yang menggambarkan ciri, nilai, dan keunikan destinasi; (3) brand launching, yang merupakan tahap peluncuran merek kepada masyarakat melalui strategi komunikasi dan promosi dan (4) implementation, yang merupakan penerapan strategi branding secara konsisten dalam pengelolaan dan pelayanan. (5) evaluation, yang merupakan proses untuk mengevaluasi efektivitas branding yang telah dilakukan. Kelima tahapan tersebut saling terkait dan saling terkait, sehingga keberhasilan destinasi branding sangat bergantung pada seberapa konsisten implementasinya pada setiap tahap (Pasaribu et al., 2024).  Kelima tahapan tersebut saling terkait dan saling terkait, sehingga keberhasilan destinasi branding sangat bergantung pada seberapa konsisten implementasinya pada setiap tahap.
Studi sebelumnya telah meneliti destination  branding dalam konteks desa wisata. Menurut Hartanto & Sylvia (2016) menciptakan identitas merek dengan menggunakan elemen visual, slogan, dan narasi desa dapat meningkatkan daya tarik dan memperkuat citra destinasi. Sebaliknya, Michandani & Arida (2019) menekankan betapa pentingnya menghubungkan citra yang dibangun dengan keadaan lapangan yang sebenarnya serta peran masyarakat dalam keberhasilan branding. Selain itu, (Ardhana et al., 2025) menemukan bahwa promosi yang terbatas menjadi hambatan utama dalam pembangunan desa wisata. Oleh karena itu, branding diperlukan untuk meningkatkan daya saing destinasi. 
Namun, penelitian tentang destinasi branding desa wisata masih terbatas pada pengembangan destinasi wisata secara terpisah; penelitian tentang desa wisata di Kabupaten Klaten juga masih terbatas pada pengembangan destinasi wisata secara terpisah. Dalam kasus Desa Wisata Janti, branding dilakukan dengan menggabungkan berbagai potensi lokal ke dalam paket wisata. Selain itu, penelitian yang dilakukan mengenai desa wisata Kabupaten Klaten masih terbatas pada pengembangan destinasi wisata yang berbeda. 
Untuk Desa Wisata Janti, branding dilakukan dengan menggabungkan potensi lokal yang berbeda ke dalam paket wisata yang berbasis masyarakat. Janti Park telah menjadi salah satu destinasi utama untuk belajar sambil bermain dengan wisata edukasi dan potensi lokal lainnya.  Namun, kuatnya citra Janti Park sebagai daya tarik utama wisata menyebabkan identitas Desa Wisata Janti sebagai desa wisata terpadu masih kurang dikenal secara menyeluruh. Oleh karena itu, penelitian ini sangat penting untuk melihat bagaimana destinasi branding Desa Wisata Janti diterapkan melalui lima tahapan branding.
Kebaruan penelitian ini menganalisis penggunaan lima tahapan pemasaran destinasi, yaitu market investigation, brand identity, brand launching, implementation, dan evaluation.  dalam konteks Desa Wisata Janti. Penelitian ini menekankan pada pemanfaatan potensi lokal dan pendekatan wisata berbasis komunitas.
Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi penggunaan destinasi branding di Desa Wisata Janti melalui lima tahapan tersebut. Selain itu, tujuan penelitian juga adalah untuk menemukan faktor-faktor yang memengaruhi efisiensi branding dalam mendukung pengembangan desa wisata yang berkelanjutan.

METODE
Data primer dan sekunder diperoleh melalui wawancara mendalam dengan informan dan observasi langsung di lapangan dan dokumentasi. Kondisi umum desa, aktivitas pariwisata, peran pengelola, sarana dan prasarana pendukung, dan produk wisata yang tersedia adalah semua sumber data primer dan sekunder dalam penelitian ini. Sumber data sekunder terdiri dari literatur seperti buku dan artikel. 
Dalam penelitian ini, purposive sampling digunakan untuk memilih informan. Informasi yang dipilih untuk penelitian ini terdiri dari enam informan yaitu mencakup informan kunci, informan utama, dan informan pendukung berdasarkan pengetahuan, pengalaman, dan keterlibatan mereka dalam pengelolaan dan pengembangan Desa Wisata Janti.
Pengurus Pokdarwis dan pengelola BUMDes merupakan informan kunci yang memiliki pengetahuan utama tentang pengelolaan dan branding Desa Wisata Janti. Informan utama juga merupakan pihak yang terlibat langsung dalam aktivitas dan pengembangan wisata, seperti pengelola tempat wisata dan pelaku industri lokal. Sementara itu, informan pendukung adalah masyarakat sekitar dan pelestari kebudayaan yang memberikan informasi tambahan tentang aktivitas dan prospek wisata.
Untuk mengumpulkan data dokumentasi, Desa Wisata Janti mengakses berbagai dokumen dan arsip, termasuk peraturan desa, struktur organisasi, informasi pegawai, kunjungan wisatawan, dan rekaman media sosial. Peneliti juga melakukan penelitian pustaka untuk melengkapi dan memperkuat hasil penelitian.
Dalam penelitian ini, model analisis interaktif yang dikembangkan oleh Miles dan Huberman digunakan untuk melakukan analisis data, yang terdiri dari tiga tahap: pengurangan data, penyajian data, penarikan kesimpulan, dan verifikasi (Sugiyono, 2009). Analisis dilakukan secara berulang dan berkelanjutan sejak awal pengumpulan data hingga akhir penelitian, memungkinkan peneliti untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang fenomena yang diteliti.
Penelitian ini menggunakan teknik triangulasi seperti triangulasi sumber, triangulasi teknik, dan triangulasi waktu untuk memastikan keabsahan data (Nurfajriani et al., 2024). Triangulasi sumber melibatkan membandingkan informasi dari berbagai narasumber dan dokumen. Triangulasi teknik melibatkan menggabungkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Triangulasi waktu melibatkan pengambilan data pada waktu yang berbeda. Tujuan dari triangulasi waktu adalah untuk meningkatkan validitas dan kepercayaan terhadap data penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Destination branding adalah upaya untuk membentuk identitas dan citra destinasi wisata sehingga mampu menarik minat serta meningkatkan daya saing di mata wisatawan. Menurut Morgan & Pritchard (2004), destinasi branding terdiri dari lima tahap utama: market investigation, brand identity, brand launching, implementation, dan evaluation.  
Desa Wisata Janti, yang merupakan salah satu desa wisata yang sedang berkembang, telah melakukan berbagai upaya untuk membangun destinasi branding dengan melibatkan BUMDes, Pokdarwis, dan masyarakat setempat. Meskipun demikian, masih ada beberapa aspek yang belum optimal dalam pelaksanaannya. Berikut ini adalah hasil dan diskusi penelitian.

Market investigation (Riset Pasar)
Proses branding destinasi mulai dengan tahap Market investigation atau riset pasar. Tujuan dari tahap ini adalah untuk mengetahui karakteristik pasar, kebutuhan wisatawan, dan posisi destinasi dibandingkan dengan pesaing. Pada tahap ini, pengelola destinasi dapat menemukan segmentasi pasar, preferensi pengunjung, dan potensi daya tarik wisata. Mengembangkan strategi branding yang efektif dan berkelanjutan membutuhkan pemahaman yang baik tentang pasar (Ara et al., 2023).
Meskipun masih sangat sederhana, Desa Wisata Janti telah berusaha mendapatkan pelanggan sejak sebelum diresmikan sebagai desa wisata pada tahun 2023. Aktivitas wisata di Janti telah berkembang jauh sebelum berdirinya Janti Park pada tahun 2020. Pada saat ini, proses riset pasar masih alami dan tidak terorganisir dan belum dilakukan secara formal.
Pengamatan langsung terhadap jumlah kunjungan wisatawan, demografi pengunjung, dan interaksi sederhana antara pengelola dan wisatawan membantu memahami pasar (Putra et al., 2016).
Tabel 1. Jumlah Kunjungan Wisatawan Desa Wisata Janti Tahun 2023–2025

Rata- Rata Kunjungan Wistawan Desa Wisata Janti
	2023
	250.906

	2024
	384.398

	2023
	411.791


Sumber: Hasil penelitian 2026

Jumlah kunjungan ke Desa Wisata Janti meningkat secara signifikan setiap tahunnya, seperti yang ditunjukkan oleh data jumlah kunjungan (Tabel 1). Pada tahun 2023, jumlah kunjungan mencapai 250.906 orang, naik menjadi 384.398 orang pada tahun 2024, dan kembali meningkat menjadi 414.791 orang pada tahun 2025. Peningkatan ini menunjukkan bahwa minat wisatawan terhadap Desa Wisata Janti terus meningkat, meskipun peningkatan ini tidak didukung oleh penelitian pasar yang sistematis
 Pengelola secara tidak langsung mengidentifikasi kebutuhan dan minat pengunjung melalui aktivitas di lapangan, seperti mengamati jenis rombongan yang datang, aktivitas yang diminati, dan bagaimana wisatawan menanggapi fasilitas yang tersedia.
Wisatawan yang datang pada saat itu didominasi oleh rombongan pelajar dan keluarga, yang secara tidak langsung membentuk pembagian awal wisata menjadi wisata edukasi dan rekreasi berbasis air. Penemuan ini kemudian menjadi dasar untuk konsep wisata Desa Janti yang lebih lanjut. Upaya untuk memahami pasar setelah terbentuknya Desa Wisata Janti mulai terlihat lebih jelas, meskipun masih dilakukan secara sederhana.
Hasil wawancara menunjukkan bahwa pengunjung utama Desa Wisata Janti adalah siswa dari sekolah dasar, sekolah menengah, dan sekolah menengah atas. Ini menunjukkan bahwa Desa Wisata Janti berkonsentrasi pada wisata edukasi.Selama bertahun-tahun, Janti Park telah menjadi bagian dari paket wisata edukasi dan dianggap sebagai simbol utama desa wisata, membantu pengunjung tetap fokus pada satu objek wisata. 
Untuk mengetahui kebutuhan pengunjung, pengelola biasanya berinteraksi secara langsung dengan mereka melalui tanya jawab dan meminta kritik dan saran. Selain itu, ulasan yang disediakan oleh Google Maps juga digunakan untuk memberikan informasi lebih lanjut. Namun, survei atau pengolahan data yang terstruktur tidak mendukung metode ini. Menurut segmentasi pasar, yang menunjukkan bahwa jangkauan pasar sudah mulai berkembang, meskipun belum luas, wisatawan didominasi oleh orang dari luar daerah seperti Sukoharjo dan Sragen. 
Berdasarkan hasil analisis, tahap riset pasar telah dimulai di Desa Wisata Janti dengan melihat jumlah kunjungan dan karakteristik wisatawan. Peningkatan jumlah pengunjung menunjukkan tingginya minat pengunjung, dengan wisata edukasi didominasi oleh pelajar dan keluarga. Namun demikian, metode riset pasar masih tidak sistematis dan sederhana, yang membuatnya tidak efektif dalam mendukung pembentukan strategi destination branding.

Brand Identity (Identitas Merek)
Pada tahap identitas merek, fokus utamanya adalah menciptakan karakteristik destinasi agar menjadi mudah dikenali dan berbeda dari yang lain (Permatasari, 2022). Setelah berkembang menjadi wisata edukasi, ciri khas Desa Wisata Janti adalah budidaya ikan yang didukung oleh sumber air yang melimpah. Selain itu, ada peluang lain untuk dilakukan, seperti membuat handuk, membuat blangkon, dan menghasilkan anggur. Keberagaman ini membantu karena tidak semua desa wisata memiliki konsep pendidikan yang lengkap.  Desa Wisata Janti, di sisi lain, tidak memiliki identitas yang jelas untuk diingat oleh wisatawan. Selain itu, Janti Park terus menjadi daya tarik utama, menunjukkan bahwa identitas destinasi tetap berfokus pada satu hal.
​Dalam proses pembentukan identitas merek, Desa Wisata Janti telah membuat logo yang berfungsi sebagai penanda destinasi dan menunjukkan karakter dan potensi desa. Unsur air berwarna biru mendominasi logo, menunjukkan sumber mata air dan wisata umbul yang menjadi ciri khas Desa Wisata Janti, dan juga menunjukkan pentingnya kehidupan masyarakat desa. 
Logo tersebut berfungsi sebagai penanda destinasi dan menunjukkan karakter dan potensi desa wisata. Mayoritas unsur air biru menunjukkan keberadaan sumber mata air dan wisata umbul yang menjadi ciri khas Desa Wisata Janti, dan juga menunjukkan pentingnya kelangsungan hidup masyarakat desa. Selain itu, warna hijau daun menunjukkan gagasan tentang wisata yang berpusat pada alam dan pelestarian lingkungan. Sektor perikanan yang berkembang sebagai bagian dari ekonomi masyarakat lokal digambarkan oleh aksen berbentuk ikan. Pilihan warna biru, hijau, dan kuning juga menunjukkan ketenangan, keseimbangan alam, dan prospek pertumbuhan di masa depan untuk desa wisata. 
Berdasarkan makna tersebut, logo Desa Wisata Janti dapat dikatakan telah merepresentasikan filosofi desa wisata yang mengangkat potensi lokal sebagai identitas utama. Meskipun demikian, identitas visual Desa Wisata Janti belum diterapkan secara menyeluruh pada setiap objek wisata, sehingga citra desa wisata terpadu masih belum terbentuk secara optimal. Gambar berikut menunjukkan logo Desa Wisata Janti sebagai bagian dari identitas visual.

[image: ]










Gambar 1. Logo Desa Wisata Janti
Sumber : Pokdarwis Desa Wisata Janti 2026

Selain itu, Janti Park lebih dikenal karena berdiri sejak tahun 2020, sedangkan Desa wisata janti baru didirikan pada tahun 2023 untuk mengelola berbagai potensi wisata. Meski potensi lain telah dipromosikan melalui brosur, namun tidak secara merata sehingga identitas destinasi belum terbentuk dengan baik.
Berdasarkan hasil penelitian di lapangan, identitas merek Desa Wisata Janti belum berjalan dengan baik. Ini karena belum ada identitas merek yang kuat, konsisten, dan terintegrasi di semua aspek destinasi. Akibatnya, wisatawan masih belum benar-benar mengenal Desa Wisata Janti.
Brand Launching (Peluncuran Merek )
[image: ]Pada tahap ini, peluncuran merek Desa Wisata Janti berfokus pada bagaimana memperkenalkan identitas wisatanya kepada publik secara keseluruhan melalui berbagai media dan strategi promosi (Rahmat & Primasari, 2024). Proses ini dilakukan secara bertahap secara langsung dan secara digital.
[image: ]
Gambar 2.  Konten promosi Desa Wisata Janti pada media sosial Instagram dan Tiktok
Sumber : Instagram & Tiktok Desa Wisata Janti

Namun, platform ini belum digunakan sepenuhnya dan masih dalam tahap pengembangan, sehingga promosi utama masih dilakukan secara langsung kepada pengunjung. Dengan membuka stan di acara tertentu, seperti di Rowo Jombor, adalah salah satu cara promosi langsung yang dilakukan. Selama kegiatan tersebut, pengelola menampilkan produk lokal, menyebarkan brosur paket wisata, dan memberikan penjelasan langsung kepada pengunjung tentang tempat wisata yang ada. Cara ini dianggap lebih baik untuk memberikan informasi rinci kepada wisatawan (Avinda et al., 2016)
Desa Wisata Janti juga pernah berpartisipasi dalam promosi, akan tetapi belum menyelenggarakan acara sendiri. Desa Wisata Janti bekerja sama dengan desa wisata lain, seperti Desa Wisata Juwiring. Kerja sama ini dilakukan dalam bentuk paket wisata bersama, seperti menggabungkan kursus lukis payung dari desa lain dengan atraksi air di Janti Park. Kerja sama ini menguntungkan kedua belah pihak dan mempromosikan masing-masing desa. BUMDes dari sisi kelembagaan bertanggung jawab atas pengelolaan dan pengembangan bisnis wisata, sedangkan Pokdarwis lebih tertarik untuk mempromosikan dan memberikan layanan kepada wisatawan.
Namun, promosi kurang efektif karena keterbatasan sumber daya manusia dan fokus yang tetap pada Janti Park. Selain itu, promosi melalui media sosial tidak konsisten dan tidak menjangkau pasar yang lebih luas.
Karena promosi belum tersebar di seluruh objek wisata Desa Janti, seringkali bergantung pada akun media sosial Janti Park yang lebih besar. Ini merupakan masalah tambahan. Meskipun demikian, Desa Wisata Janti memiliki banyak peluang pendidikan, seperti pembuatan handuk, budidaya ikan, budidaya anggur, dan lukis payung, yang masih kurang diketahui publik. 
Meskipun demikian, pengelola desa wisata sudah mulai melakukan perbaikan, seperti membuat strategi pemasaran, membuat brosur dan paket wisata, dan merencanakan untuk meningkatkan promosi digital. Selain itu, segmentasi pasar yang berkontribusi pada dunia pendidikan, seperti kunjungan industri di sekolah, juga mulai dimanfaatkan. Gambar berikut menunjukkan contoh brosur paket wisata yang digunakan sebagai alat promosi.

[image: ]
Gambar 3.  Brosur Paket Wisata Desa Wisata Janti .
Sumber : Pokdarwis Desa Wisata Janti 2026

Berdasarkan hasil penelitian di lapangan, peluncuran merek Desa Wisata Janti telah mulai dilakukan melalui berbagai media dan bentuk kerja sama. Namun, implementasinya masih belum optimal, seperti yang ditunjukkan oleh kegiatan promosi yang tidak konsisten, tidak merata di seluruh potensi wisata, dan kurangnya kemampuan untuk menjangkau pasar yang lebih luas.
Kondisi ini menunjukkan bahwa upaya peluncuran merek masih cenderung berjalan secara parsial dan belum digabungkan dengan strategi komunikasi yang kuat. Selain itu, pemanfaatan media digital belum dilakukan secara maksimal, yang berarti potensi promosi yang lebih luas belum sepenuhnya tercapai. Oleh karena itu, strategi promosi Desa Wisata Janti harus diperkuat, terutama di media digital dengan pengelolaan yang lebih terarah dan konsisten (Raditya et al., 2020). Ini akan membantu branding Desa Wisata Janti menjadi lebih dikenal oleh masyarakat.

Implementation (Implementasi Merek)
Pada fase implementasi, branding sudah mulai diterapkan secara langsung melalui berbagai kegiatan wisata dan partisipasi masyarakat, bukan hanya ide (Prasetya & Ansar, 2017). Tahap ini penting untuk memastikan bahwa wisatawan memiliki pemahaman yang benar tentang karakteristik Desa Wisata Janti.
Melalui pengembangan paket wisata berbasis potensi lokal, masyarakat berpartisipasi aktif dalam branding Desa Wisata Janti. Ini dilakukan dengan menggabungkan berbagai potensi desa, seperti wisata edukasi, kerajinan, seni budaya, kuliner tradisional, pemancingan, dan Janti Park sebagai destinasi unggulan. Semua potensi ini dikemas dalam paket wisata terpadu berbasis masyarakat, yang menggabungkan konsep belajar sambil bermain, wisata edukasi, dan rekreasi. 
Menggabungkan berbagai potensi yang dimiliki Desa Wisata Janti untuk meningkatkan citranya, seperti wisata edukasi, kerajinan, budaya, makanan tradisional, pemancingan, dan Janti Park sebagai destinasi unggulan. Potensi ini dikemas dalam bentuk paket wisata yang berfokus pada masyarakat.
 Dengan konsep belajar sambil bermain, pengunjung Desa Wisata Janti tidak hanya diajak untuk mengikuti pendidikan, tetapi juga menikmati rekreasi sebagai bagian dari pengalaman liburan mereka. Ini menunjukkan bahwa branding Desa Wisata Janti tidak hanya berfokus pada meningkatkan wisatawan, tetapi juga mengembangkan identitas desa melalui kerja sama potensi lokal. 
Namun, dalam pelaksanaannya, masih ada beberapa hambatan, seperti pengembangan yang belum merata di setiap tempat wisata dan potensi yang belum optimal. elaksanaan branding Desa Wisata Janti melibatkan beberapa elemen, yaitu :
a. Kegiatan wisata: paket wisata edukasi dibuat berdasarkan potensi lokal dan pengalaman langsung.
b. Keterlibatan masyarakat: masyarakat berpartisipasi dalam kegiatan wisata dan mengelola potensi desa
c. Peran kelembagaan: BUMDes dan Pokdarwis masing-masing bertanggung jawab untuk pengelolaan dan pengembangan wisata.

Hasil analisis menunjukkan bahwa tahap implementasi branding di Desa Wisata Janti telah berjalan dengan baik, dengan kegiatan wisata yang didasarkan pada potensi lokal dan keterlibatan masyarakat dan kelembagaan seperti BUMDes dan Pokdarwis yang aktif. Ini menunjukkan bahwa branding tidak hanya bersifat konsep, tetapi sudah diwujudkan dalam pengalaman wisata secara langsung. Namun, pelaksanaannya masih belum optimal karena pengembangan potensi wisata belum merata.

Evaluation (Evaluasi)
Pada tahap evaluasi, pelaksanaan branding yang sudah dilakukan dipantau dan dinilai. Tujuan evaluasi ini adalah untuk mengetahui apakah strategi yang diterapkan telah berjalan dengan baik atau apakah ada ruang untuk perbaikan (Pasaribu et al., 2024).
Di Desa Wisata Janti, evaluasi dilakukan secara rutin setiap minggu sekali melalui pertemuan koordinasi, yang biasanya diadakan pada hari Selasa. Meskipun pertemuan tersebut membahas bukan hanya desa wisata tetapi juga unit bisnis seperti Janti Park, evaluasi tetap dilakukan secara keseluruhan melalui masing-masing divisi untuk mengidentifikasi masalah yang dihadapi. 
BUMDes dan Pokdarwis bekerja sama untuk mengelola usaha, sedangkan Pokdarwis mempromosikan dan memasarkan paket wisata.Selain itu, masukan dan kritik wisatawan juga digunakan untuk menilai. Masukan diterima baik secara langsung maupun melalui pendataan di kantor desa wisata. 
Hasil evaluasi menunjukkan bahwa belum ada paket wisata yang jelas pada awal pembentukan desa wisata, sehingga pengelola masih dalam proses belajar. Namun, sejak tahun 2024, paket wisata mulai disusun, yang membuat
Desa Wisata Janti semakin dikenal karena menawarkan wisata air dan wisata edukasi.Namun, masih ada kendala dalam pengembangannya, terutama berkaitan dengan sumber daya manusia. Kekurangan sumber daya manusia membuat pengelolaan desa wisata kurang efektif karena pengurus BUMDes memiliki tanggung jawab lain. Namun, pengelolaan tetap berjalan berkat pembagian tugas dan tanggung jawab yang jelas antara BUMDes dan Pokdarwis.
Secara keseluruhan, pengelola menganggap branding Desa Wisata Janti cukup baik. Namun, ada beberapa hal yang perlu diperbaiki, terutama dalam hal peningkatan sumber daya manusia dan pengelolaan yang lebih fokus untuk mencapai hasil yang lebih optimal. Di Desa Wisata Janti, ada beberapa tahap evaluasi. Mereka adalah sebagai berikut:
a. Pemantauan: dilakukan melalui rapat rutin untuk melacak kemajuan dan kendala di lapangan
b. Feedback wisatawan: diperoleh dari kritik dan saran untuk memperbaiki.
c. Evaluasi kendala: masih ada hambatan, terutama keterbatasan sumber daya manusia.
Hasil penelitian di lapangan menunjukkan bahwa meskipun tahap evaluasi telah dilakukan di Desa Wisata Janti, itu belum berjalan secara optimal karena dilakukan secara umum dan tidak secara khusus berkonsentrasi pada pengembangan branding desa wisata secara menyeluruh. Kondisi ini menunjukkan bahwa proses evaluasi belum sepenuhnya diarahkan untuk mengevaluasi kekuatan, kelemahan, dan kemajuan identitas dan promosi destinasi. Akibatnya, upaya perbaikan yang dilakukan masih belum terarah secara khusus pada penguatan branding Desa Wisata Janti.


SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan
Berdasarkan  hasil  dan  pembahasan diatas  dapat  disimpulkan bahwa penerapan destinasi branding di Desa Wisata Janti telah menunjukkan kemajuan yang signifikan. Dengan memanfaatkan potensi lokal dan mendorong partisipasi masyarakat dalam pengelolaan wisata, ini menunjukkan kemajuan yang signifikan. Proses branding destinasi terdiri dari lima tahapan yakni market investigation, brand identity, brand launching, implementation, dan evaluation. 
Pada tahap market investigation, pengelola mulai menyadari bahwa demografi pengunjung didominasi oleh siswa dan keluarga, yang membuat pengembangan destinasi lebih berfokus pada wisata pendidikan. Pada tahap  brand identity, Desa Wisata Janti membangun identitas mereknya melalui penggunaan produk dan layanan yang menarik. Pada tahap brand launching, Desa Wisata Janti dipromosikan melalui media sosial, brosur, dan promosi langsung, serta kerja sama dengan desa wisata lain. Pada tahap implementasi, branding diwujudkan melalui pengembangan paket wisata yang berbasis pada potensi lokal dengan melibatkan masyarakat, BUMDes, dan Pokdarwis dalam pengelolaan wisata. Sementara itu, pada tahap evaluasi, pengelola melakukan evaluasi melalui rapat-rapat dan pertemuan. Pada tahap evaluasi, pengelola melakukan evaluasi melalui rapat rutin, koordinasi antarpengelola, dan umpan balik wisatawan untuk secara bertahap meningkatkan pengelolaan wisata. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa branding destinasi Desa Wisata Janti telah berjalan cukup baik berkat pemanfaatan potensi lokal dan keterlibatan masyarakat dalam pembangunan wisata berbasis komunitas. Namun, masih ada beberapa hambatan. Ini termasuk identitas destinasi yang belum kuat dan terpadu, promosi digital yang belum konsisten, dan pengembangan potensi wisata yang belum merata. Selain itu, karena Janti Park menjadi daya tarik utama, destinasi wisata lain kurang dikenal.
Secara keseluruhan, Desa Wisata Janti memiliki potensi untuk berkembang menjadi desa wisata unggulan di Kabupaten Klaten. Untuk mencapainya, identitas destinasi harus diperkuat, promosi harus dioptimalkan, pengembangan wisata harus dilakukan secara merata, dan kualitas sumber daya manusia harus ditingkatkan. Desa Wisata Janti telah berkembang menjadi salah satu desa wisata unggulan di Kabupaten Klaten dengan memanfaatkan potensi lokal, terutama budidaya ikan sebagai wisata edukasi. Pengelolaan desa ini menunjukkan kerja sama BUMDes, Pokdarwis, dan masyarakat dalam mengembangkan berbagai potensi yang dimiliki.

Saran
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada beberapa saran yang dapat diberikan kepada pemerintah desa untuk membantu meningkatkan branding destinasi Desa Wisata Janti. Saran tersebut termasuk meningkatkan fasilitas pendukung wisata dan memperkuat infrastruktur digital untuk mendukung promosi destinasi secara lebih luas. Selain itu, pemerintah desa harus mendorong pengembangan potensi wisata lainnya secara merata untuk memastikan branding Desa Wisata Janti tidak hanya terfokus pada satu destinasi. 
Pengelola Desa Wisata Janti, khususnya BUMDes dan Pokdarwis, disarankan untuk meningkatkan strategi promosi digital mereka melalui pengelolaan media sosial yang lebih aktif, konsisten, dan terarah. Selain itu, pengelola harus membuat pedoman merek atau panduan identitas visual untuk menyeragamkan penggunaan logo, desain promosi, dan identitas visual di seluruh unit wisata Desa Wisata Janti. Selain itu, pengelola disarankan untuk mengembangkan paket wisata terpadu yang menggabungkan semua fasilitas wisata. Disarankan agar pengelola mengembangkan paket wisata yang menggabungkan berbagai potensi lokal sehingga pengunjung tidak hanya mengenal Janti Park tetapi juga menikmati pengalaman wisata lain yang ditawarkan oleh Desa Wisata Janti. 
Bagi peneliti selanjutnya penelitian tentang destinasi branding desa wisata dapat dilakukan dengan fokus yang lebih spesifik seperti strategi penguatan identitas destinasi wisata berbasis masyarakat, tingkat efektivitas promosi digital, atau pengaruh branding terhadap minat wisatawan untuk berkunjung. Selain itu, untuk mendapatkan hasil yang lebih mendalam dan komprehensif, metode kuantitatif atau metode campuran dapat digunakan. Untuk hasil penelitian yang lebih mendalam dan komprehensif, juga dapat digunakan metode kuantitatif atau metode campuran.
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