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Buku **“Campus Branding”** ini mengulas bagaimana perguruan tinggi dapat 
membangun dan mengelola citra yang kuat, relevan, dan dipercaya di tengah 
persaingan pendidikan tinggi yang makin ketat dan serba digital. Branding 
kampus di sini tidak dipahami sekadar logo, slogan, dan desain brosur, tetapi 
sebagai gabungan antara mutu akademik, kualitas layanan, cara berkomunikasi, 
pengalaman mahasiswa, dan hubungan kampus dengan dunia luar. Buku ini 
membahas konsep dasar brand kampus, positioning, identitas visual, peran 
media sosial, community building (calon mahasiswa, mahasiswa, alumni), kerja 
sama dengan sekolah, industri, komunitas, dan pemerintah daerah, serta 
pentingnya tata kelola dan struktur organisasi brand yang jelas di dalam kampus.

Selain konsep, buku ini menawarkan panduan praktis yang bisa langsung 
diimplementasikan: ide struktur tim brand & komunikasi, contoh prinsip 
penggunaan identitas visual, gambaran strategi konten digital, serta cara 
mengukur kekuatan brand melalui survei, data PMB, hingga analisis sentimen di 
media sosial. Disertai ilustrasi kasus kampus vokasi, kampus swasta kecil, dan 
kampus berbasis agama, buku ini membantu pembaca melihat bagaimana teori 
diterapkan di lapangan. “Campus Branding” ditujukan bagi pimpinan kampus, 
pengelola PMB dan humas, ketua prodi, serta praktisi pendidikan yang ingin 
menjadikan kampusnya bukan hanya dikenal, tetapi juga dipercaya dan 
direkomendasikan oleh para pemangku kepentingan.
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Kata Pengantar Penerbit 

 

KATA PENGANTAR PENERBIT 

Perubahan lanskap pendidikan tinggi dalam satu dekade 

terakhir berlangsung begitu cepat dan dinamis. Perguruan 

tinggi tidak lagi hanya dinilai dari gedung yang megah atau 

panjangnya daftar program studi, tetapi juga dari bagaimana 

ia dikenali, dipersepsikan, dan dipercaya oleh masyarakat. 

Di tengah derasnya arus informasi, persaingan yang kian ketat, 

dan pergeseran generasi menuju era digital, kampus dituntut 

untuk mampu membangun citra, reputasi, dan hubungan 

yang kuat dengan para pemangku kepentingan. Di sinilah 

konsep campus branding menjadi sangat penting—bukan 

sebagai tren sesaat, melainkan sebagai kebutuhan strategis 

bagi keberlanjutan perguruan tinggi. 

Buku “Campus Branding” yang ada di tangan pembaca ini 

kami terbitkan sebagai jawaban atas kebutuhan tersebut. 

Disusun dengan perpaduan antara landasan teoritis dan 

pendekatan praktis, buku ini mengurai secara sistematis 

bagaimana kampus dapat membangun dan mengelola brand 

yang kuat, relevan, dan dipercaya. Pembahasan dimulai dari 

konsep dasar brand dan positioning kampus, dilanjutkan 

dengan perancangan identitas visual dan pesan utama, 

strategi komunikasi digital, pengelolaan pengalaman 

mahasiswa, penguatan jejaring dengan sekolah, industri, 

komunitas lokal, hingga pemerintah daerah, serta diakhiri 

dengan roadmap pengembangan campus branding dalam 

horizon waktu 3–5 tahun. Keseluruhan bab dirancang untuk 

membantu pembaca memahami bahwa brand kampus bukan 
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hanya urusan logo dan slogan, tetapi menyentuh cara kampus 

berpikir, beroperasi, dan berinteraksi dalam kesehariannya. 

Sebagai penerbit, kami memandang buku ini memiliki 

kekhasan tersendiri. Di satu sisi, ia berakar pada literatur 

pemasaran, manajemen pendidikan, dan komunikasi modern; 

di sisi lain, ia disusun dengan bahasa yang komunikatif dan 

membumi, disertai contoh, ilustrasi praktis, dan gagasan yang 

dekat dengan realitas pengelolaan kampus di Indonesia. 

Pembaca akan menemukan pembahasan mengenai struktur 

organisasi dan tata kelola brand, contoh SOP, peran humas 

dan unit PMB, strategi pemanfaatan media sosial, hingga 

bagaimana menghadapi isu rebranding dan krisis reputasi. 

Tidak berhenti di tataran konsep, penulis juga menyertakan 

refleksi dan studi kasus yang memudahkan pimpinan kampus, 

pengelola PMB, humas, dan ketua program studi untuk 

membayangkan langkah-langkah konkret yang bisa langsung 

diadaptasi di institusi masing-masing. 

Kami menyampaikan apresiasi dan penghargaan yang 

setinggi-tingginya kepada penulis yang telah dengan tekun 

dan sabar menyusun naskah ini, merangkai pengalaman 

lapangan, kajian teori, dan hasil pengamatan terhadap 

dinamika perguruan tinggi menjadi sebuah buku yang utuh 

dan mudah dicerna. Ucapan terima kasih juga kami sampaikan 

kepada para akademisi, praktisi pendidikan, serta berbagai 

pihak yang telah memberikan masukan, dukungan, dan 

semangat selama proses penulisan hingga penerbitan buku 

ini. Tanpa kolaborasi dan kerja sama yang baik, buku ini tidak 

akan hadir sebagaimana adanya saat ini. 

Harapan kami, buku “Campus Branding” dapat menjadi 

rujukan penting bagi berbagai kalangan: pimpinan perguruan 

tinggi yang tengah merumuskan arah strategis institusinya; 

para pengelola PMB dan humas yang bertanggung jawab 
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pada komunikasi dan promosi; ketua program studi dan 

pengelola fakultas yang ingin memperkuat citra dan daya tarik 

prodi; serta dosen, staf, dan mahasiswa yang menyadari bahwa 

mereka adalah duta dan penjaga nama baik kampus di 

manapun berada. Kami juga berharap buku ini menginspirasi 

lahirnya diskusi-diskusi baru tentang bagaimana perguruan 

tinggi Indonesia dapat tampil lebih percaya diri, berkarakter, 

dan berdaya saing di kancah nasional maupun global. 

Akhirnya, kami menyadari bahwa tidak ada karya yang 

sepenuhnya sempurna. Oleh karena itu, kami sangat terbuka 

terhadap saran, kritik konstruktif, dan masukan dari para 

pembaca demi penyempurnaan penerbitan di masa 

mendatang. Semoga kehadiran buku ini membawa manfaat 

yang luas dan menjadi salah satu ikhtiar kecil dalam 

memperkuat mutu dan martabat pendidikan tinggi di 

Indonesia. 

Selamat membaca, merenungkan, dan—yang terpenting—

menerapkan. 

 

      Hormat Kami,  

     Penerbit Kesatuan Press 
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Prakata 

Puji syukur saya panjatkan ke hadirat Allah SWT atas 

segala rahmat dan karunia-Nya sehingga buku ini, “Campus 

Branding”, dapat terselesaikan dan hadir di hadapan para 

pembaca. Gagasan untuk menulis buku ini berangkat dari satu 

kegelisahan sederhana namun terus berulang: mengapa masih 

banyak perguruan tinggi yang sebenarnya memiliki kualitas 

akademik dan sumber daya yang baik, tetapi kurang dikenal, 

kurang dipahami, atau kurang dipercaya oleh masyarakat 

luas? Di sisi lain, ada kampus-kampus yang mampu 

membangun citra kuat, dekat di hati calon mahasiswa, dan 

mudah direkomendasikan, meskipun fasilitas fisiknya tidak 

selalu paling megah. Dari situlah saya mulai menyadari bahwa 

ada satu bidang yang perlu lebih serius diperbincangkan di 

dunia pendidikan tinggi kita: campus branding. 

Selama berinteraksi dengan berbagai perguruan tinggi—

baik sebagai dosen, pengelola akademik, pengundang dan 

diundang dalam kegiatan kampus lain, maupun sebagai 

pengamat—saya sering menyaksikan bagaimana kampus 

berupaya mempromosikan diri, tetapi belum selalu memiliki 

narasi, identitas, dan arah brand yang jelas. Ada yang masih 

menyamakan branding dengan sekadar mengganti logo, 

membuat brosur baru, atau mengelola media sosial sesekali. 

Ada pula yang mengandalkan reputasi masa lalu, padahal peta 

persaingan sudah berubah drastis karena digitalisasi, 

perubahan perilaku generasi Z dan Alpha, serta meningkatnya 

ekspektasi masyarakat terhadap mutu layanan dan 

transparansi. Pengalaman-pengalaman inilah yang 

mendorong saya untuk menyusun buku ini sebagai sebuah 

panduan yang tidak hanya berbasis teori, tetapi juga akrab 

dengan realitas perguruan tinggi di Indonesia. 
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Buku “Campus Branding” saya rancang untuk 

menjembatani dua dunia: dunia marketing & branding yang 

sering dianggap milik perusahaan, dan dunia manajemen 

pendidikan tinggi yang sarat idealisme akademik. Saya 

percaya, kampus perlu dikelola dengan prinsip yang 

profesional tanpa kehilangan ruh ilmiah dan nilai-nilai luhur 

yang diusungnya. Karena itu, di dalam buku ini pembaca akan 

menemukan pembahasan tentang konsep brand, positioning, 

identitas visual, komunikasi digital, tata kelola dan struktur tim 

brand, hingga pengelolaan jejaring eksternal (sekolah mitra, 

industri, komunitas lokal, pemerintah daerah) sebagai brand 

partnership; namun di saat yang sama, seluruh pembahasan 

selalu dikaitkan dengan konteks perguruan tinggi sebagai 

lembaga ilmiah, penghasil pengetahuan, dan pengembang 

karakter. 

Saya berusaha menulis dengan gaya yang akademis 

tetapi tetap praktis. Setiap bab tidak hanya memuat konsep 

dan rujukan teoretis, tetapi juga prinsip-prinsip aplikatif, 

contoh kasus, serta ide langkah-langkah sederhana yang 

dapat langsung dicoba oleh pengelola kampus—baik oleh 

pimpinan, unit PMB dan humas, ketua prodi, maupun tim kecil 

yang baru mulai merintis upaya branding. Dalam beberapa 

bagian, saya sertakan pula gagasan mengenai pengukuran 

kekuatan brand, rebranding, manajemen krisis, dan 

penyusunan roadmap campus branding 3–5 tahun, agar 

pembaca tidak hanya fokus pada “aktivitas promosi”, tetapi 

juga pada keberlanjutan dan kualitas pengalaman yang 

dirasakan pemangku kepentingan. 

Buku ini tentu bukan karya yang lahir di ruang vakum. 

Banyak diskusi, saran, dan inspirasi yang saya dapatkan dari 

rekan-rekan sejawat, praktisi humas dan PMB, mahasiswa, 

alumni, serta para pengelola perguruan tinggi yang dengan 

terbuka berbagi pengalaman—termasuk pengalaman jatuh 
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bangun dalam menjaga reputasi kampus. Untuk itu, saya 

menyampaikan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada 

semua pihak yang telah memberi dukungan, baik dalam 

bentuk ide, data, kritik, maupun sekadar kalimat penyemangat 

di tengah proses penulisan yang panjang. Ucapan terima kasih 

khusus juga saya sampaikan kepada keluarga tercinta yang 

selalu memberikan doa, pengertian, dan ruang bagi saya 

untuk terus berkarya. 

Saya menyadari sepenuhnya bahwa buku ini masih 

memiliki keterbatasan. Praktik campus branding di Indonesia 

dan dunia akan terus berkembang; teknologi digital, perilaku 

calon mahasiswa, dan kebijakan pendidikan tinggi pun akan 

terus berubah. Karena itu, saya menganggap buku ini sebagai 

undangan untuk berdialog: saya sangat terbuka terhadap 

kritik, masukan, maupun pengalaman lapangan yang berbeda, 

agar edisi-edisi berikutnya dapat hadir dengan lebih kaya dan 

tajam. Harapan terbesar saya, buku ini dapat menjadi salah 

satu referensi bagi perguruan tinggi yang ingin melangkah 

lebih terarah dalam membangun brand—bukan sekadar agar 

kampusnya semakin dikenal, tetapi agar ia semakin dipercaya, 

bermanfaat, dan dibanggakan oleh seluruh sivitas akademika 

dan masyarakat. 

Akhir kata, semoga “Campus Branding” dapat 

menginspirasi kita semua untuk melihat kembali kampus kita 

masing-masing dengan kacamata baru: bahwa setiap 

keputusan, perilaku, layanan, dan komunikasi yang kita 

lakukan hari ini sedang menulis cerita tentang siapa kita di 

mata dunia. Semoga cerita itu adalah cerita yang ingin kita 

pertanggungjawabkan dan wariskan. 

 

Bogor, 18 November 2025 

Penulis 
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