Campus Marketing

Buku Campus Marketing mengupas strategi praktis bagaimana sebuah kampus
dapat menarik, meyakinkan, dan mempertahankan calon mahasiswa di tengah
persaingan yang semakin ketat. Berangkat dari fenomena menurunnya jumlah
pendaftar di beberapa perguruan tinggi dan meningkatnya tuntutan orang tua
serta calon mahasiswa terhadap kualitas layanan pendidikan, buku ini
menawarkan panduan langkah-demi-langkah untuk membangun sistem
pemasaran kampus yang terencana, terukur, dan berkelanjutan.Isi buku disusun
mulai dari fondasi: memahami perilaku calon mahasiswa dan orang tua,
memetakan posisi kampus di tengah kompetitor, hingga merumuskan unique
value proposition yang membedakan kampus dari yang lain. Selanjutnya, buku ini
membahas secara rinci strategi branding kampus, pengelolaan citra (image),
serta cara mengemas keunggulan program studi, fasilitas, dosen, dan layanan
mahasiswa menjadi pesan komunikasi yang menarik dan mudah
dipahami.Bagian utama buku menyoroti berbagai kanal dan teknik pemasaran
modern yang relevan untuk kampus: mulai dari promosi ke sekolah (school visit),
pameran pendidikan, open house, hingga pemanfaatan media sosial, website,
content marketing, dan kampus ambassador (duta mahasiswa).

Di dalamnya juga dibahas cara merancang kampanye penerimaan mahasiswa
baru (PMB) yang efektif, membangun hubungan jangka panjang dengan sekolah
mitra, alumni, dan komunitas lokal, serta mengukur keberhasilan strategi melalui
indikator yang jelas.Pada akhirnya, Campus Marketing tidak hanya berbicara
tentang “cara mempromosikan kampus”, tetapi juga tentang membangun
pengalaman calon mahasiswa yang positif sejak pertama kali mengenal kampus
hingga resmi menjadi bagian dari civitas akademika. Buku ini ditujukan bagi
pimpinan perguruan tinggi, tim humas/marketing, pengelola program studi,
hingga konsultan pendidikan yang ingin mengembangkan strategi pemasaran
kampus secara profesional, etis, dan berorientasi pada kebutuhan generasi muda
masa Kini.
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UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta

Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4

Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a merupakan hak
cksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak ckonomi.

Pembatasan Pelindungan Pasal 26

Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan Pasal 25
tidak berlaku terhadap:

L

1.

penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait
untuk pelaporan peristtwa aktual vang ditujukan hanya untuk
keperluan penyediaan informasi aktual;

Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
kepentingan penclitian ilmu pengetahuan;

Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan Fonogram yang telah
dilakukan Pengumuman sebagai bahan ajar; dan

penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan ilmu
pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk
Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku Pertunjukan,

Produser Fonogram, atau Lembaga Penyiaran.

Sanksi Pelanggaran Pasal 113

1.

Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak
ckonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk
Pengeunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling
lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak
Rp100.000.000 (seratus juta rupiah).

Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta
atau pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi
Pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf ¢, huruf
d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial
dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau
pidana denda paling banyak Rp500.000.000,00 (lma ratus juta
rupiah).
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Kata Pengantar Penerbit

Perubahan lanskap pendidikan tinggi dalam satu dekade
terakhir berlangsung begitu cepat dan kompleks. Perguruan
tinggi tidak lagi hanya berhadapan dengan sesama kampus di
kota yang sama, tetapi juga dengan institusi di berbagai
daerah, bahkan dengan platform pendidikan daring, kursus
profesional, hingga program sertifikasi industri. Di tengah
persaingan yang kian ketat ini, kemampuan sebuah kampus
untuk membangun citra, berkomunikasi secara efektif dengan
calon mahasiswa, serta mengelola proses penerimaan
mahasiswa baru secara terencana dan profesional menjadi
salah satu penentu keberlanjutan institusi.

Buku Campus Marketing hadir sebagai respons atas
kebutuhan tersebut. Selama ini, banyak perguruan tinggi di
Indonesia telah melakukan berbagai upaya promosi dan
rekrutmen mahasiswa baru, namun tidak jarang masih bersifat
musiman, serba “dadakan”, dan belum terintegrasi dengan
perencanaan strategis institusi. Aktivitas seperti pemasangan
spanduk, partisipasi dalam expo pendidikan, kunjungan ke
sekolah, atau pengelolaan media sosial sering dilakukan tanpa
landasan konsep pemasaran jasa pendidikan yang kuat dan
tanpa dukungan data yang memadai. Akibatnya, kampus
mengeluarkan banyak energi dan biaya, tetapi belum tentu
mendapatkan hasil rekrutmen yang optimal, baik dari sisi
kuantitas maupun kualitas mahasiswa baru.

Di sinilah nilai strategis buku ini. Penulis menyajikan campus
marketing bukan sekadar sebagai kegiatan promosi,
melainkan sebagai sebuah sistem manajemen pemasaran
pendidikan tinggi yang utuh. Dimulai dari pemahaman



perubahan perilaku generasi Z dan Alpha, posisi kampus
sebagai lembaga jasa yang sekaligus membawa misi sosial,
hingga pentingnya membangun brand yang konsisten dan
dapat dipercaya. Pembaca diajak untuk melihat rekrutmen
mahasiswa baru sebagai bagian dari siklus jangka panjang:
bagaimana kampus memahami pasar, memetakan pesaing,
merumuskan positioning dan value proposition, merancang
organisasi dan tim, hingga menyusun roadmap rekrutmen 35
tahun ke depan.

Keunggulan lain dari buku ini terletak pada perpaduan antara
perspektif akademis dan pendekatan praktis. Konsep-
konsep pemasaran jasa, bauran pemasaran (7P), customer
Journey, brand experience, dan manajemen hubungan dengan
pelanggan (CRM) dijelaskan dengan bahasa yang mudah
dipahami, lalu segera diterjemahkan ke dalam contoh langkah
konkret di lapangan: bagaimana menyusun SOP PMB,
merancang school visit, mengelola media sosial kampus,
mengembangkan  database calon  mahasiswa, dan
menggunakan data untuk memperbaiki strategi promosi
tahun berikutnya. Kehadiran bab-bab tentang studi kasus,
praktik baik, hingga pelajaran dari kegagalan kampus dalam
rekrutmen memberi dimensi reflektif yang sangat diperlukan
bagi para pengambil keputusan.

Sebagai penerbit, kami memandang buku Campus Marketing
ini penting tidak hanya bagi unit humas atau panitia
penerimaan mahasiswa baru, tetapi juga bagi:

e Pimpinan perguruan tinggi (rektor/direktur/ketua,
dekan, ketua jurusan dan program studi) yang
membutuhkan landasan konseptual untuk menyusun
kebijakan rekrutmen yang lebih terarah dan terukur.

e Pengelola UPT PMB, bagian admisi, dan tim humas
yang setiap tahun bergelut dengan target penerimaan



mahasiswa baru dan dituntut untuk terus berinovasi
dalam strategi promosi.

« Dosen dan tenaga kependidikan yang ingin memahami
peran mereka sebagai “duta kampus” dalam
membangun pengalaman positif bagi calon mahasiswa
dan orang tua.

e Guru Bimbingan Konseling dan pimpinan sekolah yang
ingin melihat bagaimana perguruan tinggi seharusnya
berkomunikasi secara etis dan bertanggung jawab
dengan siswa.

Kami juga menilai buku ini relevan bagi lembaga pendidikan
tinggi vokasi, kampus swasta kecil-menengah, maupun
kampus berbasis agama dan kejuruan, yang sering
menghadapi keterbatasan anggaran dan sumber daya
manusia. Penulis tidak hanya berbicara tentang strategi
tingkat “ideal”, tetapi juga menyajikan solusi-solusi yang
realistis dan bertahap: bagaimana memulai dari sistem yang
sederhana, mengoptimalkan potensi mahasiswa dan alumni
sebagai ambassador, serta mengembangkan budaya
pemasaran yang sehat di lingkungan kampus.

Akhirnya, kami berharap Campus Marketing dapat menjadi
rujukan penting bagi berbagai pemangku kepentingan di
dunia pendidikan tinggi dalam merancang langkah-langkah
strategis menghadapi dinamika rekrutmen mahasiswa baru. Di
tengah arus perubahan teknologi, demografi, dan tuntutan
masyarakat, kampus ditantang untuk tidak sekadar
“menunggu pendaftar’, tetapi menjadi institusi yang aktif,
adaptif, dan berintegritas dalam menjangkau generasi muda.

Kami menyampaikan apresiasi kepada penulis yang telah
menyusun buku ini dengan kerja keras dan kepedulian tinggi
terhadap pengembangan perguruan tinggi di Indonesia.



Ucapan terima kasih juga kami sampaikan kepada para praktisi
dan akademisi yang, secara langsung maupun tidak langsung,
telah memberikan masukan, inspirasi, dan contoh nyata yang
memperkaya isi buku ini.

Semoga buku ini memberi manfaat luas, menginspirasi
berbagai inovasi, dan menjadi salah satu ikhtiar kecil dalam
memperkuat ekosistem pendidikan tinggi yang berkualitas,
inklusif, dan berkelanjutan di Indonesia.

Hormat Kami,
Penerbit Kesatuan Press



Prakata

PRAKATA PENULIS

Puji syukur saya panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha
Esa. Atas rahmat dan karunia-Nya, buku yang ada di hadapan
Anda ini, berjudul Campus Marketing, akhirnya dapat
diselesaikan dan disajikan kepada para pembaca—para
pimpinan perguruan tinggi, pengelola PMB, dosen, tenaga
kependidikan, guru BK, serta siapa pun yang peduli pada masa
depan pendidikan tinggi di Indonesia.

Gagasan awal penulisan buku ini lahir dari satu fenomena
sederhana yang saya jumpai berulang kali: banyak kampus
memiliki niat baik dan program akademik yang kuat,
tetapi kesulitan menjangkau calon mahasiswa secara tepat
dan terencana. Tidak sedikit perguruan tinggi yang
sesungguhnya punya kualitas pengajaran yang bagus, dosen
yang berdedikasi, dan lingkungan belajar yang kondusif,
namun “kalah di pasar” karena strategi rekrutmen dan
komunikasi yang lemah, sporadis, dan tidak terkelola dengan
baik.

Saban tahun, saya melihat siklus yang hampir serupa:
menjelang penerimaan mahasiswa baru, kampus ramai
memasang spanduk, menyebar brosur, ikut expo, dan gencar
memposting di media sosial. Namun setelah periode
pendaftaran berakhir, aktivitas itu meredup, data calon
mahasiswa tidak diolah, hubungan dengan sekolah tidak
terpelihara, evaluasi nyaris tidak dilakukan secara sistematis.
Tahun berikutnya, pola diulang lagi—seringkali dengan
keluhan yang sama: “Pendaftar turun”, “Saingan makin
banyak”, atau “Anak-anak sekarang susah ditebak.”

Dari sanalah muncul kesadaran bahwa penerimaan
mahasiswa baru tidak boleh lagi dipandang sekadar



kegiatan promosi musiman, melainkan harus diposisikan
sebagai sistem campus marketing yang berkelanjutan.
Sistem ini menghubungkan pemahaman pasar, perencanaan
strategis, branding kampus, pengelolaan saluran rekrutmen,
pelayanan kepada calon mahasiswa, hingga penggunaan data
untuk perbaikan berkesinambungan. Pendeknya, kampus
perlu “naik kelas”: dari sekadar “berpromosi” menjadi benar-
benar mengelola pemasaran jasa pendidikan tinggi secara
profesional dan beretika.

Buku Campus Marketing saya susun dengan dua niat
utama.

Pertama, menjembatani konsep-konsep pemasaran
modern dengan realitas perguruan tinggi di Indonesia.
Istilah seperti segmentasi, positioning, value proposition, 7P,
customer journey, branding, CRM, hingga pemanfaatan media
digital sebenarnya sangat relevan untuk kampus—tetapi
sering dirasakan terlalu “jauh” atau “terlalu bisnis”. Dalam buku
ini, saya berusaha menarik konsep-konsep tersebut masuk ke
konteks perguruan tinggi: bagaimana memahami perilaku
generasi Z dan Alpha, bagaimana memaknai kampus sebagai
“brand” sekaligus “layanan publik”’, dan bagaimana
menerapkan prinsip pemasaran tanpa mengurangi martabat
akademik dan misi sosial kampus.

Kedua, menawarkan panduan praktis yang bisa
langsung diimplementasikan oleh berbagai tipe kampus:
vokasi, swasta kecil-menengah, kampus berbasis agama,
hingga perguruan tinggi negeri dan sekolah kedinasan. Karena
itu, setiap bab dirancang bukan hanya berisi uraian teoritis,
tetapi juga contoh langkah konkret: menyusun SOP
rekrutmen, merancang struktur tim campus marketing,
membuat flow sederhana database calon mahasiswa,
menyusun kalender promosi, memanfaatkan webinar dan
media sosial, mengelola open house dan school visit, sampai



merancang roadmap campus marketing 35 tahun yang
terintegrasi dengan Renstra kampus dan akreditasi.

Secara garis besar, buku ini mengalir dari pertanyaan
yang paling mendasar: “Mengapa kampus perlu
dipasarkan?” menuju pertanyaan yang lebih operasional:
“Bagaimana kita mengelola saluran distribusi penerimaan
mahasiswa baru, membangun brand kampus, hingga
mengukur kinerja dan menyusun roadmap jangka
menengah?”

Beberapa pokok isi buku ini antara lain:

« Bab 13 mengajak pembaca memahami perubahan
lanskap pendidikan tinggi, kampus sebagai brand dan
layanan, serta karakter pasar dan calon mahasiswa
(termasuk peran orang tua, guru BK, dan teman
sebaya).

o Bab 47 membahas bagaimana menyusun positioning
dan value proposition, merancang organisasi dan tim
campus marketing, mengelola program dan anggaran,
hingga membangun branding kampus yang konsisten
dan meyakinkan.

« Bab 812 mengulas strategi komunikasi digital,
hubungan dengan media, school visit, expo pendidikan,
open house, campus tour, dan trial class—yang
semuanya dipandang sebagai rangkaian pengalaman
calon mahasiswa dengan kampus.

o Bab 1315 menyentuh topik beasiswa dan program
khusus sebagai daya tarik, manajemen hubungan
dengan calon mahasiswa (CRM), serta layanan
informasi dan konseling karier yang etis dan
membantu.

« Bab 1618 menekankan pentingnya data: bagaimana
mengelola dan menganalisis kinerja rekrutmen,
menentukan KPI dan evaluasi, serta mengembangkan



inovasi campus marketing di era digital (webinar, tur
virtual, micro-influencer, komunitas online, dan
kolaborasi dengan industri dan pemerintah).

e Bab 1920 menutup pembahasan dengan studi kasus
dan best practices yang bisa dipelajari, serta gagasan
roadmap campus marketing 35 tahun yang
mengarahkan kampus bergerak dari promosi musiman
menuju sistem yang berkelanjutan.

Buku ini tidak lahir dari ruang hampa. la merupakan hasil
perjumpaan antara pengalaman praktis mendampingi
berbagai kegiatan sosialisasi, promosi, dan pengembangan
program di perguruan tinggi; pengamatan lapangan
terhadap pola rekrutmen dan dinamika hubungan
kampussekolah; serta pembacaan literatur tentang
pemasaran jasa pendidikan, manajemen perguruan tinggi, dan
pemasaran digital. Di banyak tempat, saya menemukan
kreativitas dan kerja keras tim kecil yang menggerakkan PMB,
sering dengan sumber daya yang terbatas namun semangat
yang besar. Buku ini adalah bentuk penghargaan saya atas
kerja-kerja senyap mereka—dan sekaligus undangan untuk
menguatkan upaya itu dengan kerangka berpikir yang lebih
sistematis.

Saya menyadari sepenuhnya bahwa setiap kampus
memiliki konteks, budaya, dan keterbatasan yang
berbeda. Karena itu, saya tidak bermaksud menawarkan
“resep tunggal” yang harus diikuti apa adanya. Yang saya
harapkan, buku ini dapat menjadi peta dan kotak alat
(toolbox) yang fleksibel: kampus dapat memilih,
memodifikasi, dan menyesuaikan strategi sesuai dengan
karakter lembaganya, segmentasi pasar, dan kapasitas
internal. Lebih dari itu, saya berharap buku ini bisa menjadi
bahan diskusi di forum-forum internal kampus: rapat



pimpinan, workshop PMB, pelatihan humas, ataupun
pertemuan dengan guru BK dan mitra sekolah.

Dalam proses penulisan, saya berutang budi kepada
banyak pihak. Kepada rekan-rekan pendidik dan pengelola
perguruan tinggi yang telah berbagi cerita, data, dan
pengalaman nyata di lapangan—baik kisah keberhasilan
maupun kegagalan—saya mengucapkan terima kasih.
Pelajaran-pelajaran praktis dari mereka memperkaya isi buku
ini jauh melampaui apa yang bisa disediakan teori semata.
Kepada para mahasiswa dan alumni yang bersedia menjadi
“jembatan suara” antara kampus dan calon mahasiswa, terima
kasih atas kejujuran dan antusiasme yang kerap membuka
mata kami bahwa cara pandang generasi muda berubah
begitu cepat.

Ucapan terima kasih juga saya sampaikan kepada
keluarga, kolega sejawat, dan para sahabat diskusi yang
memberikan dukungan moral, masukan kritis, dan dorongan
agar naskah ini tidak berhenti sebagai “catatan pribadi”, tetapi
diwujudkan menjadi buku yang dapat diakses lebih luas. Tak
lupa, apresiasi saya kepada pihak penerbit yang percaya
bahwa tema campus marketing ini penting dan mendesak
untuk dihadirkan dalam bentuk buku berbahasa Indonesia
yang sistematis dan mudah dijangkau.

Saya menyadari bahwa buku ini tentu masih jauh dari
sempurna. Dinamika dunia pendidikan tinggi, perkembangan
teknologi digital, serta perubahan perilaku generasi muda
akan terus melahirkan bentuk-bentuk baru campus marketing
yang mungkin belum tercakup di sini. Karena itu, saya sangat
terbuka terhadap saran, kritik, dan pengalaman tambahan dari
para pembaca, agar pada edisi-edisi mendatang buku ini
dapat disempurnakan dan semakin relevan.

Akhir kata, saya berharap Campus Marketing dapat
menjadi salah satu ikhtiar kecil untuk membantu perguruan



tinggi di Indonesia bergerak lebih percaya diri: lebih peka
membaca pasar, lebih matang merencanakan rekrutmen,
lebih etis dalam berkomunikasi, serta lebih konsisten
membangun hubungan dengan calon mahasiswa dan para
pemangku kepentingan. Pada akhirnya, yang kita
perjuangkan bukan semata-mata angka pendaftar atau grafik
statistik, tetapi masa depan generasi muda yang menitipkan
harapannya pada kampus—dan masa depan perguruan tinggi
yang ingin terus berkontribusi bagi kemajuan bangsa.
Semoga buku ini bermanfaat.

Bogor, 18 November 2025

Penulis
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