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focus group discussion dengan siswa dan orang tua. Hasil
penelitian mengidentifikasi empat komponen utama school
branding yang dikembangkan: identitas visual, proposisi
nilai pendidikan, komunikasi strategis, dan pengalaman
stakeholder. Implementasi dilakukan melalui program
roadshow ke SMP/MTs, optimalisasi media sosial, dan
pelibatan alumni sebagai duta sekolah. Strategi ini cukup
efektif dalam meningkatkan jumlah pendaftar, terutama
melalui rekomendasi alumni dan orang tua siswa, dengan
keunggulan integrasi nilai-nilai keislaman dan prestasi
akademik sebagai daya tarik utama. Namun, strategi
branding masih bersifat reaktif dan belum terintegrasi
dalam perencanaan jangka panjang. Disarankan agar
sekolah mengintegrasikan strategi branding ke dalam
rencana strategis, mengembangkan kapasitas SDM,
mengoptimalkan teknologi digital, dan mengembangkan
program unggulan yang responsif terhadap kebutuhan
masyarakat Palangka Raya yang heterogen.

PENDAHULUAN

Persaingan antar lembaga pendidikan di Indonesia semakin ketat dalam beberapa tahun
terakhir, khususnya di tingkat sekolah menengah atas (SMA). Hal ini mendorong setiap institusi
pendidikan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif guna menarik minat calon
siswa dan orang tua. School branding menjadi salah satu pendekatan strategis yang semakin
penting dalam konteks ini, karena merepresentasikan identitas, nilai, dan keunggulan yang
ditawarkan oleh sebuah sekolah (Supranto & Latifah, 2023). Di era digital dan informasi yang
semakin berkembang, citra dan reputasi sekolah memegang peranan vital dalam mempengaruhi
keputusan calon siswa dan orang tua dalam memilih lembaga pendidikan. Kota Palangka Raya
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sebagai ibukota Provinsi Kalimantan Tengah mengalami pertumbuhan signifikan dalam sektor
pendidikan, dengan bermunculnya berbagai lembaga pendidikan swasta dan negeri yang
menawarkan berbagai keunggulan kompetitif. SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya sebagai
salah satu institusi pendidikan swasta berbasis Islam di kota ini menghadapi tantangan untuk
membangun dan memperkuat posisinya di tengah persaingan tersebut. Sebagai sekolah berbasis
keagamaan, SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya perlu mengembangkan strategi branding yang
tidak hanya mengedepankan aspek akademis tetapi juga nilai-nilai keislaman dan karakter yang
menjadi ciri khasnya (Afifi, 2021).

School branding sendiri merupakan proses strategis untuk membangun identitas sekolah
yang unik dan bernilai di mata publik. Menurut Wulandari et al. (2021), school branding tidak
hanya berkaitan dengan logo, seragam, atau bangunan fisik sekolah, melainkan juga mencakup
reputasi akademik, layanan pendidikan, budaya sekolah, dan nilai-nilai yang ditanamkan kepada
siswa. Dalam konteks pendidikan Islam seperti SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya, integrasi
nilai-nilai keislaman dengan kualitas akademik menjadi aspek penting dalam membangun brand
sekolah yang kuat dan berkarakter. Pentingnya strategi branding dalam pendidikan juga dikuatkan
oleh temuan (Faridhoh et al., 2020) yang menunjukkan bahwa sekolah dengan strategi branding
yang terencana dan konsisten cenderung memiliki keunggulan dalam menarik minat calon siswa
baru. Di era digital saat ini, strategi branding tidak lagi terbatas pada metode konvensional seperti
brosur atau spanduk, tetapi juga melibatkan pemanfaatan media sosial, website, dan berbagai
platform digital lainnya. Hal ini memungkinkan sekolah untuk menjangkau audiens yang lebih luas
dan membangun interaksi yang lebih dinamis dengan masyarakat. Tantangan yang dihadapi oleh
SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya dalam membangun brand yang kuat juga berkaitan dengan
karakteristik demografis dan geografis Kota Palangka Raya yang memiliki keberagaman etnis,
agama, dan latar belakang sosial ekonomi. Penelitian (Mardius et al., 2023) menunjukkan bahwa
strategi branding sekolah swasta berbasis keagamaan perlu mempertimbangkan faktor-faktor
sosio-kultural masyarakat sekitar, sehingga dapat mengembangkan positioning yang tepat tanpa
mengorbankan nilai-nilai inti yang menjadi identitas sekolah. SMA Muhammadiyah 2 Palangka
Raya perlu mempertimbangkan aspek ini dalam mengembangkan strategi brandingnya.

Di sisi lain, penelitian terkini oleh (Leuwol et al., 2023) mengungkapkan bahwa sekolah
swasta berbasis keagamaan yang berhasil membangun brand yang kuat umumnya mengedepankan
keseimbangan antara keunggulan akademik, pembentukan karakter, dan implementasi nilai-nilai
keagamaan dalam praktik pembelajaran sehari-hari. Hal ini menunjukkan bahwa strategi branding
tidak bisa dipisahkan dari substansi pendidikan itu sendiri. Dengan kata lain, branding yang sukses
harus dilandasi oleh kualitas pendidikan yang nyata dan konsisten. Fenomena penurunan animo
siswa yang dialami oleh sebagian sekolah swasta di berbagai daerah juga menjadi peringatan
pentingnya membangun strategi branding yang efektif dan berkelanjutan. SMA Muhammadiyah 2
Palangka Raya perlu mengembangkan pendekatan yang komprehensif dan inovatif dalam
membangun dan memperkuat brandnya untuk menarik minat calon siswa baru. Strategi ini harus
didukung oleh komitmen seluruh komponen sekolah, mulai dari pimpinan, guru, staf, hingga siswa
dan alumni. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mendeskripsikan strategi school
branding yang diterapkan oleh SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya dalam upaya meningkatkan
penerimaan siswa baru. Secara lebih spesifik, penelitian ini berupaya untuk: (1) mengidentifikasi
komponen-komponen school branding yang dikembangkan oleh SMA Muhammadiyah 2 Palangka
Raya; (2) menganalisis implementasi strategi school branding dalam proses penerimaan siswa
baru; (3) mengevaluasi efektivitas strategi school branding yang telah diterapkan dalam
meningkatkan minat calon siswa baru; dan (4) merumuskan rekomendasi pengembangan strategi
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school branding yang berkelanjutan bagi SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya. Hasil penelitian

ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam pengembangan strategi
branding lembaga pendidikan, khususnya sekolah menengah atas berbasis keagamaan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus untuk
mengeksplorasi secara mendalam strategi school branding dalam penerimaan siswa baru di SMA
Muhammadiyah 2 Palangka Raya. Pendekatan kualitatif dipilih karena memungkinkan peneliti
untuk memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai fenomena yang diteliti dalam
konteks alamiahnya (Creswell & Creswell, 2023). Sebagai sebuah studi kasus, penelitian ini
berfokus pada eksplorasi mendalam terhadap implementasi strategi branding di satu institusi
pendidikan, yang memungkinkan peneliti untuk menganalisis berbagai faktor dan dimensi yang
terlibat dalam proses tersebut. Teknik pengumpulan data utama yang digunakan adalah wawancara
mendalam (in-depth interview) dengan berbagai pemangku kepentingan di SMA Muhammadiyah
2 Palangka Raya, meliputi kepala sekolah, wakil kepala sekolah bidang humas, guru, staf
administrasi yang terlibat dalam proses penerimaan siswa baru, serta perwakilan komite sekolah.
Wawancara dilakukan dengan format semi-terstruktur yang memungkinkan fleksibilitas dalam
menggali informasi lebih dalam, namun tetap terarah pada fokus penelitian. Protokol wawancara
dikembangkan berdasarkan empat komponen utama school branding yang diidentifikasi dalam
kajian literatur, yaitu: identitas visual sekolah, proposisi nilai pendidikan, komunikasi pemasaran,
dan pengalaman stakeholder.

Sebagai teknik pengumpulan data pendukung, penelitian ini juga melakukan observasi
langsung terhadap implementasi strategi branding di lingkungan sekolah, dokumentasi berbagai
artefak branding seperti brosur, website, media sosial, dan materi promosi lainnya, serta focus
group discussion (FGD) dengan siswa dan orang tua untuk mendapatkan perspektif penerima pesan
branding. Triangulasi data dari berbagai sumber dan teknik pengumpulan data ini dilakukan untuk
memastikan kredibilitas dan validitas temuan penelitian. Analisis data dilakukan melalui tiga tahap
utama, yaitu: (1) reduksi data, di mana data hasil wawancara ditranskripsikan, dikodekan, dan
dikategorikan sesuai dengan tema-tema yang muncul; (2) penyajian data dalam bentuk teks naratif,
matriks, dan diagram; serta (3) penarikan kesimpulan dan verifikasi melalui proses analisis tematik
dan interpretasi. Untuk menjamin keabsahan data, peneliti melakukan member checking dengan
mengembalikan transkrip wawancara kepada informan untuk memastikan akurasi, serta peer
debriefing dengan melibatkan peneliti lain untuk mendiskusikan temuan dan interpretasi data.
Penelitian ini dilaksanakan selama enam bulan, dengan tiga bulan pertama difokuskan pada
pengumpulan data dan tiga bulan berikutnya untuk analisis data dan penulisan laporan. Pemilihan
informan dilakukan secara purposive sampling, dengan kriteria utama yaitu keterlibatan langsung
dalam proses pengembangan dan implementasi strategi school branding di SMA Muhammadiyah
2 Palangka Raya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis data yang diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi,
dokumentasi, dan FGD, penelitian ini mengidentifikasi empat komponen utama school branding
yang dikembangkan oleh SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya. Kepala Sekolah menegaskan,
"Kami fokus membangun identitas sekolah yang mengintegrasikan nilai-nilai keislaman dengan
keunggulan akademik." Komponen tersebut meliputi identitas visual (logo, seragam, arsitektur
gedung), proposisi nilai pendidikan (kurikulum terintegrasi Islam-sains), komunikasi strategis
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(media sosial, website, kegiatan komunitas), dan pengalaman stakeholder (pelayanan siswa dan
orang tua, keterlibatan alumni). Implementasi strategi school branding dalam proses penerimaan
siswa baru dilakukan melalui beberapa pendekatan. Wakil Kepala Sekolah Bidang Humas
menjelaskan, "Kami menjalankan program roadshow ke SMP/MTs, mengoptimalkan media sosial,
dan melibatkan alumni sebagai duta sekolah." Observasi terhadap kegiatan roadshow menunjukkan
bahwa presentasi yang dilakukan mengedepankan keunggulan program tahfidz dan prestasi
akademik sekolah. Dokumentasi media sosial sekolah memperlihatkan konten-konten yang
konsisten menyampaikan tagline "Unggul dalam Prestasi, Mulia dalam Akhlak" meskipun dengan
frekuensi posting yang belum konsisten.

Tabel 1. Tema Strategi School Branding SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya

Komponen Branding Sub-komponen Deskripsi Temuan

Logo dan Simbol ~ Penggunaan identitas visual Muhammadiyah dengan modifikasi lokal

Identitas Visual - - 5 . .
Lingkungan Fisik  Desain ruang yang mencerminkan nilai Islam modern

o Akademik Integrasi kurikulum nasional dengan nilai keislaman
Proposisi Nilai . .
Karakter Program pembinaan akhlak berbasis Al-Qur'an dan Sunnah
L Media Digital Penggunaan Instagram dan website sebagai saluran utama
Komunikasi - - - - -
Kegiatan Komunitas Pelibatan dalam kegiatan sosial dan dakwah
Siswa Program mentoring dan ekstrakurikuler berbasis minat
Pengalaman — - -
Orang Tua Komunikasi terbuka dan pelibatan dalam kegiatan sekolah

Hasil FGD dengan siswa mengungkapkan bahwa mereka tertarik mendaftar karena "suasana
sekolah yang Islami namun tidak kaku" dan "guru-guru yang kompeten dan bisa menjadi teladan."
Sementara itu, FGD dengan orang tua menunjukkan bahwa faktor utama yang mempengaruhi
keputusan mereka adalah reputasi sekolah dalam membentuk karakter Islami dan prestasi
akademik alumni yang diterima di perguruan tinggi terkemuka. Evaluasi efektivitas strategi school
branding menunjukkan hasil yang bervariasi. Dokumentasi penerimaan siswa baru tiga tahun
terakhir menunjukkan adanya peningkatan jumlah pendaftar. Namun, Kepala Sekolah mengakui,
"Kami masih perlu meningkatkan jangkauan promosi, terutama ke daerah-daerah pinggiran kota."
Hasil wawancara dengan staf administrasi PSB mengungkapkan bahwa pendaftar terbanyak
berasal dari rekomendasi alumni dan orang tua siswa yang sudah bersekolah di SMA
Muhammadiyah 2 Palangka Raya.

Tabel 2. Tantangan dan Peluang School Branding SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya

Aspek Tantangan Peluang
SDM Keterbatasan tenaga khusus pengelola branding Potensi kolaborasi dengan alumni di bidang marketing
Anggaran Alokasi dana promosi terbatas Pemanfaatan media digital yang lebih cost-effective

Kompetisi Persaingan dengan sekolah negeri dan swasta lain Penguatan diferensiasi nilai keislaman yang moderat

Jangkauan Keterbatasan jangkauan ke daerah pinggiran Pengembangan program beasiswa untuk siswa daerah

Berdasarkan triangulasi data dari berbagai sumber, penelitian ini menemukan bahwa school
branding SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya memiliki kekuatan pada integrasi nilai keislaman
dengan kompetensi akademik. Hasil member checking dengan informan kunci menunjukkan
bahwa branding sekolah belum terintegrasi secara formal dalam dokumen rencana strategis
sekolah. Seperti diungkapkan oleh Ketua Komite Sekolah, "Strategi branding masih bersifat reaktif
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terhadap situasi penerimaan siswa baru, belum menjadi bagian dari perencanaan jangka panjang
sekolah." Observasi terhadap materi promosi sekolah memperlihatkan konsistensi visual namun
belum optimal dalam penyampaian keunggulan spesifik sekolah. Aspek yang masih perlu
dikembangkan adalah penguatan narasi keberhasilan alumni sebagai bukti kualitas pendidikan,
pemanfaatan teknologi digital untuk memperluas jangkauan promosi, dan pengembangan program
unggulan yang lebih responsif terhadap kebutuhan masyarakat Palangka Raya yang heterogen dari
segi etnis, agama, dan status sosial ekonomi.

Pembahasan
Komponen School Branding SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya

Hasil penelitian mengidentifikasi empat komponen utama school branding yang
dikembangkan oleh SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya yaitu identitas visual, proposisi nilai
pendidikan, komunikasi strategis, dan pengalaman stakeholder. Temuan ini sejalan dengan konsep
school branding yang dikemukakan oleh (Saputri et al., 2023) bahwa school branding tidak hanya
berkaitan dengan aspek visual seperti logo dan bangunan fisik, tetapi juga mencakup reputasi
akademik, layanan pendidikan, dan nilai-nilai yang ditanamkan kepada siswa. Identitas visual
SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya yang terintegrasi dengan simbolisasi Muhammadiyah
menunjukkan upaya sekolah untuk membangun keunikan sekaligus menegaskan afiliasinya dengan
organisasi [slam terbesar di Indonesia. Hal ini memperkuat argument (Karsono et al., 2021) bahwa
sekolah berbasis keagamaan perlu mengembangkan identitas visual yang mencerminkan nilai-nilai
spiritual yang menjadi landasan pendidikannya. Proposisi nilai pendidikan SMA Muhammadiyah
2 Palangka Raya yang memadukan keunggulan akademik dengan nilai keislaman merupakan
bentuk diferensiasi yang penting dalam konteks persaingan lembaga pendidikan. Menurut (Arisa,
2024), integrasi nilai keagamaan dengan kompetensi akademik merupakan strategi positioning
yang efektif bagi sekolah berbasis agama di tengah tuntutan masyarakat akan pendidikan yang
holistik. Pernyataan Kepala Sekolah tentang fokus membangun identitas sekolah yang
mengintegrasikan nilai-nilai keislaman dengan keunggulan akademik mencerminkan kesadaran
pihak sekolah akan pentingnya nilai pembeda ini. Namun demikian, integrasi ini perlu
dioperasionalkan secara lebih sistematis dalam kurikulum dan kegiatan pembelajaran sehari-hari,
bukan hanya sebagai narasi branding.

Komponen komunikasi strategis yang diterapkan melalui media sosial, website, dan kegiatan
komunitas menunjukkan adaptasi sekolah terhadap era digital. (Hermanto, 2024) menekankan
bahwa di era digital, strategi branding sekolah harus melibatkan pemanfaatan media sosial dan
platform digital untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Meskipun demikian, temuan mengenai
inkonsistensi frekuensi posting dan responsivitas terhadap pesan masuk dari calon siswa dan orang
tua mengindikasikan perlunya pengelolaan media digital yang lebih profesional dan terstruktur.
Komponen pengalaman stakeholder yang mencakup layanan kepada siswa dan keterlibatan orang
tua menunjukkan bahwa SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya telah memahami pentingnya
experiential branding sebagaimana dikemukakan oleh (Mujib & Saptiningsih, 2021) bahwa
pengalaman positif stakeholder merupakan elemen krusial dalam membangun reputasi sekolah
yang berkelanjutan.

Implementasi Strategi School Branding dalam Penerimaan Siswa Baru

Implementasi strategi school branding dalam penerimaan siswa baru di SMA
Muhammadiyah 2 Palangka Raya dilakukan melalui program roadshow ke SMP/MTs, optimalisasi
media sosial, dan pelibatan alumni sebagai duta sekolah. Pendekatan multi-saluran ini sesuai
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dengan temuan (Najmy Hanifah & Istikomah Istikomah, 2022) bahwa strategi pemasaran
pendidikan yang efektif perlu mengkombinasikan metode konvensional dan digital untuk
menjangkau berbagai segmen calon siswa. Program roadshow yang mengedepankan keunggulan
program tahfidz dan prestasi akademik mencerminkan upaya sekolah untuk mengkomunikasikan
proposisi nilai pendidikannya secara langsung kepada calon siswa dan orang tua di sekolah-sekolah
menengah pertama. Pemanfaatan media sosial dengan konten yang konsisten menyampaikan
tagline "Unggul dalam Prestasi, Mulia dalam Akhlak" merupakan bentuk implementasi
komunikasi pemasaran terintegrasi. Menurut (Faizah, 2024), konsistensi pesan dalam berbagai
platform komunikasi merupakan kunci keberhasilan branding institusi pendidikan. Namun, temuan
tentang frekuensi posting yang belum konsisten menunjukkan adanya tantangan dalam pengelolaan
konten digital yang berkelanjutan. Hal ini kemungkinan berkaitan dengan keterbatasan SDM
khusus pengelola branding sebagaimana terungkap dalam hasil penelitian.

Pelibatan alumni sebagai duta sekolah merupakan strategi yang efektif dalam konteks word-
of-mouth marketing. (Y. A. Azizah & Budiyono, 2023) mengungkapkan bahwa testimonial alumni
memiliki kredibilitas tinggi dalam mempengaruhi keputusan pemilihan sekolah karena
dipersepsikan sebagai informasi yang obyektif dan berdasarkan pengalaman nyata. Hasil FGD
dengan siswa yang mengungkapkan ketertarikan mereka pada "suasana sekolah yang Islami namun
tidak kaku" dan "guru-guru yang kompeten dan bisa menjadi teladan" menunjukkan bahwa
implementasi strategi branding telah berhasil mengkomunikasikan nilai-nilai inti sekolah kepada
target audiens. Namun demikian, implementasi strategi branding ini masih bersifat reaktif terhadap
penerimaan siswa baru dan belum menjadi bagian integral dari rencana strategis jangka panjang
sekolah.

Efektivitas Strategi School Branding dalam Meningkatkan Minat Calon Siswa Baru

Evaluasi terhadap efektivitas strategi school branding menunjukkan adanya peningkatan
jumlah pendaftar dalam tiga tahun terakhir, yang mengindikasikan dampak positif dari upaya
branding yang dilakukan. Temuan bahwa pendaftar terbanyak berasal dari rekomendasi alumni dan
orang tua siswa yang sudah bersekolah di SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya menegaskan
pentingnya word-of-mouth dalam pemasaran institusi pendidikan. Hal ini sejalan dengan penelitian
(Wahyunto et al., 2024) yang menemukan bahwa sekolah swasta berbasis keagamaan yang berhasil
membangun brand yang kuat umumnya mendapatkan keuntungan dari rekomendasi komunitas
yang sudah ada. Hasil FGD dengan orang tua yang menunjukkan bahwa faktor utama yang
mempengaruhi keputusan mereka adalah reputasi sekolah dalam membentuk karakter Islami dan
prestasi akademik alumni mengkonfirmasi efektivitas strategi positioning sekolah yang
mengintegrasikan nilai keislaman dengan keunggulan akademik. Menurut (Y. Azizah & Halwati,
2023), dalam konteks pendidikan Islam, keseimbangan antara pembentukan karakter (tarbiyah) dan
pencapaian akademik merupakan proposisi nilai yang sangat dihargai oleh orang tua. Namun
demikian, pengakuan Kepala Sekolah bahwa "Kami masih perlu meningkatkan jangkauan
promosi, terutama ke daerah-daerah pinggiran kota" menunjukkan adanya keterbatasan dalam
penetrasi pasar secara geografis.

Temuan tentang konsistensi visual dalam materi promosi namun belum optimal dalam
penyampaian keunggulan spesifik sekolah mengindikasikan perlunya penguatan narasi branding
yang lebih artikulatif. (Kultsum et al., 2022) menekankan pentingnya narasi yang kuat dan bukti
nyata (proof points) dalam komunikasi branding lembaga pendidikan untuk meningkatkan
kredibilitas dan daya tarik bagi calon siswa. Dalam konteks ini, penguatan narasi keberhasilan
alumni sebagai bukti kualitas pendidikan merupakan area yang masih perlu dikembangkan untuk
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meningkatkan efektivitas strategi branding SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya.

Rekomendasi Pengembangan Strategi School Branding Berkelanjutan

Berdasarkan analisis komprehensif terhadap komponen, implementasi, dan efektivitas
strategi school branding yang ada, terdapat beberapa rekomendasi untuk pengembangan strategi
branding yang lebih berkelanjutan bagi SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya. Pertama, integrasi
formal strategi branding ke dalam rencana strategis jangka panjang sekolah perlu dilakukan untuk
memastikan konsistensi dan keberlanjutan upaya branding. Sebagaimana diungkapkan oleh Ketua
Komite Sekolah bahwa "Strategi branding masih bersifat reaktif terhadap situasi penerimaan siswa
baru, belum menjadi bagian dari perencanaan jangka panjang sekolah," formalisasi strategi
branding menjadi prioritas yang mendesak. Kedua, pengembangan kapasitas SDM khusus
pengelola branding perlu ditingkatkan melalui pelatihan atau rekrutmen tenaga profesional di
bidang digital marketing. Menurut (Riofita & Dimasadra, 2022), kompetensi digital marketing
merupakan prasyarat keberhasilan strategi branding institusi pendidikan di era digital. Alternatif
yang dapat ditempuh adalah kolaborasi dengan alumni yang memiliki keahlian di bidang marketing
sebagaimana teridentifikasi dalam peluang strategi branding sekolah. Ketiga, pemanfaatan
teknologi digital untuk memperluas jangkauan promosi perlu dioptimalkan melalui pendekatan
content marketing yang lebih terstruktur dan berorientasi pada target audiens spesifik.

Keempat, pengembangan program unggulan yang lebih responsif terhadap kebutuhan
masyarakat Palangka Raya yang heterogen merupakan langkah strategis untuk memperluas basis
calon siswa. Sesuai dengan temuan (Chusniyah et al., 2023) bahwa strategi branding sekolah
swasta berbasis keagamaan perlu mempertimbangkan faktor-faktor sosio-kultural masyarakat
sekitar, SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya dapat mengembangkan program-program inklusif
yang tetap berlandaskan nilai-nilai keislaman namun terbuka bagi siswa dari berbagai latar
belakang. Program beasiswa untuk siswa dari daerah pinggiran sebagaimana teridentifikasi dalam
peluang strategi branding dapat menjadi langkah konkret dalam hal ini. Kelima, penguatan sistem
monitoring dan evaluasi terhadap efektivitas strategi branding perlu dikembangkan untuk
memastikan adaptabilitas strategi terhadap perubahan lingkungan eksternal (Nuriadi, 2021).
Pengumpulan data sistematis tentang sumber informasi pendaftar dan faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pemilihan sekolah dapat memberikan landasan empiris untuk
penyempurnaan strategi secara berkelanjutan. Implementasi rekomendasi-rekomendasi ini
diharapkan dapat memperkuat posisi SMA Muhammadiyah 2 Palangka Raya dalam lanskap
pendidikan di Kota Palangka Raya sekaligus memberikan kontribusi praktis bagi pengembangan
strategi branding sekolah menengah berbasis keagamaan di Indonesia.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa SMA
Muhammadiyah 2 Palangka Raya telah mengembangkan strategi school branding yang terdiri dari
empat komponen utama: identitas visual, proposisi nilai pendidikan, komunikasi strategis, dan
pengalaman stakeholder. Implementasi strategi branding dalam penerimaan siswa baru dilakukan
melalui program roadshow ke SMP/MTs, optimalisasi media sosial, dan pelibatan alumni sebagai
duta sekolah. Strategi ini cukup efektif dalam meningkatkan jumlah pendaftar, terutama melalui
rekomendasi alumni dan orang tua siswa. Keunggulan sekolah dalam mengintegrasikan nilai-nilai
keislaman dengan prestasi akademik menjadi daya tarik utama bagi calon siswa dan orang tua,
sebagaimana tercermin dalam tagline "Unggul dalam Prestasi, Mulia dalam Akhlak." Meskipun
demikian, strategi branding masih bersifat reaktif dan belum terintegrasi secara formal dalam
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rencana strategis jangka panjang sekolah. Keterbatasan SDM pengelola branding, anggaran
promosi, dan jangkauan geografis menjadi tantangan utama. Oleh karena itu, direkomendasikan
agar sekolah mengintegrasikan strategi branding ke dalam rencana strategis, mengembangkan
kapasitas SDM melalui pelatihan atau kolaborasi dengan alumni, mengoptimalkan pemanfaatan
teknologi digital, dan mengembangkan program unggulan yang responsif terhadap kebutuhan
masyarakat Palangka Raya yang heterogen. Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi school branding yang efektif perlu memadukan aspek identitas keagamaan dengan
keunggulan akademik, melibatkan seluruh stakeholder, dan memanfaatkan berbagai saluran
komunikasi secara terintegrasi. Dengan penguatan sistem monitoring dan evaluasi, strategi
branding dapat berkontribusi pada peningkatan daya saing sekolah dalam lanskap pendidikan di
Indonesia.
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