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PENDAHULUAN 

 
Pendidikan memiliki peran strategis dalam membentuk sumber daya manusia yang berkualitas dan 

berdaya saing. Melalui pendidikan, individu diharapkan mampu mengembangkan potensi diri secara 
optimal sehingga dapat berkontribusi dalam pembangunan bangsa. Undang-Undang Nomor 20 Tahun 
2003 tentang Sistem Pendidikan Nasional menyatakan bahwa pendidikan nasional berfungsi untuk 
mengembangkan kemampuan serta membentuk watak dan peradaban bangsa yang bermartabat, guna 
mencerdaskan kehidupan bangsa (Sistem Pendidikan Nasional, 2003). Oleh karena itu, lembaga 
pendidikan dituntut untuk mampu menyelenggarakan proses pendidikan yang berkualitas dan 
berkelanjutan.  

 Lembaga pendidikan, khususnya sekolah menengah atas (SMA), memiliki peran penting dalam 
mempersiapkan peserta didik sebelum memasuki jenjang pendidikan yang lebih tinggi. Di Indonesia, 
SMA terbagi menjadi sekolah negeri dan swasta. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik, jumlah SMA 
swasta secara nasional lebih banyak dibandingkan SMA negeri, namun jumlah peserta didik di SMA 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi public relations (PR) dalam promosi 
sekolah serta perannya dalam meningkatkan intake peserta didik di SMA Kristen Satya 
Wacana Salatiga. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 
deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam dengan 
Divisi Promosi dan pihak manajemen sekolah, focus group discussion (FGD) dengan 
peserta didik kelas X, serta dokumentasi kegiatan promosi sekolah. Analisis data 
dilakukan menggunakan teknik analisis tematik dengan menerapkan tahapan attention, 
interest, desire, dan action (AIDA) sebagai kerangka analisis. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa strategi public relations yang diterapkan efektif pada tahap awal 
komunikasi, khususnya dalam membangun perhatian (attention) dan ketertarikan 
(interest) calon peserta didik melalui pemanfaatan media sosial, promosi tatap muka, 
serta komunikasi interpersonal. Pada tahap desire, strategi promosi berperan dalam 
membentuk citra positif sekolah dan menumbuhkan minat untuk mengenal sekolah 
lebih lanjut. Namun, pada tahap action, yaitu pengambilan keputusan pendaftaran, 
efektivitas strategi public relations belum menunjukkan hasil yang optimal. Hal ini 
tercermin dari data intake peserta didik dalam tiga tahun terakhir yang menunjukkan 
kecenderungan penurunan jumlah siswa, meskipun kegiatan promosi dilakukan secara 
konsisten. Temuan penelitian menunjukkan bahwa kelemahan utama strategi public 
relations tersebut terletak pada belum optimalnya tindak lanjut komunikasi yang 
terstruktur dan berkelanjutan, seperti ketiadaan sistem pendataan calon peserta didik, 
minimnya komunikasi lanjutan pascapromosi, serta belum terintegrasinya strategi 
promosi dengan upaya follow-up yang terencana. Kondisi ini menyebabkan minat dan 
keinginan calon peserta didik yang telah terbentuk belum sepenuhnya terkonversi 
menjadi tindakan pendaftaran, sehingga peningkatan intake peserta didik belum 
tercapai secara optimal.  
 
ABSTRACT  
This study examines public relations (PR) strategies in school promotion and their role 
in increasing student intake at SMA Kristen Satya Wacana Salatiga. Using a qualitative 
descriptive approach, data were collected through in-depth interviews with the 
Promotion Division and school management, focus group discussions (FGDs) with 
Grade X students, and documentation of promotional activities. Data were analyzed 
thematically using the Attention, Interest, Desire, and Action (AIDA) framework.  The 
findings show that PR strategies were effective at the early stages of communication, 
particularly in generating attention and interest through social media, face-to-face 
promotion, and interpersonal communication. At the desire stage, promotional activities 
contributed to building a positive school image and stimulating prospective students’ 
interest in further engagement. However, effectiveness at the action stage—enrollment 
decisions—remained limited, as indicated by a declining trend in student intake over the 
past three years despite consistent promotional efforts. This limitation is primarily due to 
the absence of structured, continuous follow-up communication, including a lack of a 
prospective student database and minimal post-promotion engagement. Consequently, 
initial interest and desire were not fully converted into enrollment actions, resulting in 
suboptimal student intake outcomes. 
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negeri masih lebih dominan (Badan Pusat Statistik, 2025). Kondisi ini menunjukkan adanya tantangan 
yang dihadapi oleh SMA swasta dalam menarik minat calon peserta didik di tengah persaingan antar 
lembaga pendidikan yang semakin ketat.  

 Persaingan tersebut juga terjadi di Kota Salatiga, yang merupakan kota pendidikan dengan 
tingkat persaingan antar sekolah menengah cukup tinggi. Kondisi ini menuntut sekolah swasta, termasuk 
SMA Kristen Satya Wacana Salatiga, untuk menerapkan strategi promosi public relations yang efektif. 
Oleh karena itu, sekolah ini dipilih sebagai lokasi penelitian karena meskipun secara konsisten 
melakukan promosi, peningkatan intake peserta didik belum tercapai secara optimal. Meskipun jumlah 
SMA swasta di Salatiga lebih banyak dibandingkan SMA negeri, jumlah peserta didik yang bersekolah di 
SMA negeri masih lebih tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa sekolah swasta perlu memiliki strategi 
khusus agar mampu bersaing dan tetap memperoleh peserta didik baru setiap tahunnya. Peserta didik 
merupakan komponen penting dalam sistem pendidikan, karena keberlangsungan kegiatan belajar 
mengajar di sekolah sangat bergantung pada jumlah dan kualitas peserta didik yang dimiliki (Tyagita, 
2016). Oleh karena itu, penerimaan peserta didik baru menjadi aspek krusial bagi setiap sekolah, 
khususnya sekolah swasta. 

 Dalam menghadapi kondisi persaingan tersebut, sekolah perlu melakukan berbagai upaya 
promosi yang didukung oleh strategi komunikasi yang tepat. Strategi komunikasi merupakan faktor 
penting dalam keberhasilan suatu kegiatan komunikasi, karena menentukan sejauh mana pesan dapat 
dipahami dan diterima oleh khalayak sasaran (Moekahar, 2021). Promosi sebagai bagian dari komunikasi 
pemasaran bertujuan untuk menyampaikan informasi, membujuk, serta mempengaruhi sikap dan 
perilaku khalayak terhadap suatu produk atau jasa, termasuk dalam konteks lembaga pendidikan 
(Hayyuni & Sari, 2020). Dengan strategi promosi yang tepat, sekolah diharapkan mampu membangun 
citra positif serta menanamkan kepercayaan di benak masyarakat.  

Public relations memiliki peran strategis dalam kegiatan promosi sekolah karena berfungsi sebagai 
pengelola komunikasi antara sekolah dan publiknya. Melalui public relations, sekolah dapat 
menyampaikan informasi mengenai keunggulan, nilai, dan program yang dimiliki secara terencana dan 
berkelanjutan. Penerapan strategi public relations yang efektif dalam promosi sekolah dapat membantu 
lembaga pendidikan membangun citra positif, meningkatkan kepercayaan masyarakat, serta menarik 
minat calon peserta didik (Afifah, 2022). Di tengah persaingan yang semakin ketat antar lembaga 
pendidikan, strategi public relations yang tepat juga dapat menjadi nilai tambah yang membedakan 
sekolah dari para pesaingnya (Mulidi et al., 2024).  

SMA Kristen Satya Wacana Salatiga merupakan salah satu SMA swasta yang telah menerapkan 
berbagai strategi promosi untuk menarik calon peserta didik. Sekolah ini memiliki target sasaran yang 
cukup luas, tidak hanya berasal dari Kota Salatiga, tetapi juga dari luar kota dan luar Pulau Jawa, yang 
dimungkinkan melalui pemanfaatan media digital dan jangkauan lintas wilayah serta citra institusi yang 
melekat pada Yayasan Kristen Satya Wacana Salatiga. Dalam pelaksanaan promosi, SMA Kristen Satya 
Wacana Salatiga memanfaatkan berbagai media digital dan media konvensional, seperti media sosial, 
website, serta media cetak. Meskipun demikian, dalam praktiknya, penerapan strategi promosi di sekolah 
swasta belum selalu diikuti oleh peningkatan jumlah peserta didik baru secara konsisten. Kondisi ini 
menunjukkan bahwa strategi promosi yang telah dijalankan masih perlu dievaluasi untuk mengetahui 
tingkat efektivitasnya.   

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa strategi public relations memiliki peran penting 
dalam kegiatan promosi lembaga pendidikan. Penelitian yang berjudul Strategi Pemasaran Sekolah 
Menengah Atas Swasta Berasrama Di Kabupaten Semarang (Tyagita, 2016). Penelitian menemukan 
bahwa strategi komunikasi yang terencana berkontribusi dalam menarik minat calon peserta didik. 
Penelitian terdahulu lain berjudul Strategi Promosi Sekolah Dalam Meningkatkan Jumlah Peserta Didik di 
Madrasah Aliyah Harun Al-Rasyid Bontonompo Kabupaten Gowa (Afifah, 2022). Melalui penelitiannya 
menunjukkan bahwa promosi sekolah yang didukung oleh strategi public relations mampu membangun 
citra positif serta meningkatkan ketertarikan calon peserta didik terhadap sekolah swasta. Kemudian 
terdapat penelitian yang berjudul Strategi Promosi dan Komunikasi Jasa Pendidikan (Mulidi et al., 2024). 
Penelitian tersebut menegaskan bahwa pemanfaatan media digital dalam kegiatan promosi sekolah 
dapat memperluas jangkauan komunikasi serta meningkatkan visibilitas lembaga pendidikan di tengah 
persaingan yang semakin ketat.  

Berbagai penelitian sebelumnya mengenai promosi sekolah dan public relations umumnya lebih 
menekankan pada aspek peningkatan kesadaran dan ketertarikan awal masyarakat terhadap lembaga 
pendidikan. Namun, kajian yang secara khusus mengevaluasi strategi public relations hingga tahap 
pengambilan keputusan calon peserta didik masih relatif terbatas.  
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LANDASAN TEORI 
 
Public Relations dalam Lembaga Pendidikan 

Public relations merupakan fungsi manajemen strategis yang berperan dalam membangun dan 
memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan publiknya (Cutlip et al., 2013). 
Pendekatan public relations modern menekankan pentingnya komunikasi dua arah yang simetris, dimana 
kepentingan public ditempatkan sejajar dengan kepentingan organisasi, sehingga tercipta dialog, 
partisipasi, serta kepercayaan pubik (Grunig, 2023). Hubungan yang dikelola secara berkelanjutan 
memungkinkan organisasi memperoleh legitimasi sosial dan dukungan public yang menjadi modal 
penting bagi keberlangsungan institusi (J. A. Ledingham, 2020). 

Dalam konteks lembaga pendidikan, public relations tidak hanya berfungsi sebagai penyampai 
informasi, tetapi juga sebagai bagian dari strategi manajemen sekolah. Peran public relations mencakup 
pengelolaan komunikasi dengan berbagai pemangku kepentingan, seperti peserta didik, orang tua, 
tenaga pendidik, alumni, dan masyarakat luas. Melalui komunikasi dua arah yang efektif, sekolah dapat 
membangun reputasi positif serta meningkatkan kepercayaan public terhadap kualitas pendidikan yang 
ditawarkan (Harditia & Sudadi, 2025). Reputasi yang baik menjadi faktor penting dalam memengaruhi 
persepsi dan pilihan masyarakat terhadap lembaga pendidikan, khususnya di tengah persaingan antar 
sekolah swasta yang semakin ketat.  

 
Strategi Public Relations 

Strategi public relations dipahami sebagai rangkaian perencanaan komunikasi yang dirancang 
secara sadar untuk mencapai tujuan organisasi melalui pengelolaan hubungan dengan publik sasaran 
(Andersson, 2024). Strategi ini tidak hanya diwujudkan melalui perencanaan formal, tetapi juga dapat 
terinternalisasi dalam praktik komunikasi sehari-hari organisasi. Proses strategizing dalam public 
relations mencakup perencanaan yang terstruktur, pengambilan keputusan yang delibratif, serta 
penggunaan kerangka konseptual sebagai panduan arah komunikasi organisasi.  

Gunawan & Dulwahab (2023) menjelaskan bahwa strategi public relations dijalankan melalui 
tahapan sistematis yang meliputi identifikasi masalah, perencanaan dan pemrograman, pelaksanaan 
komunikasi, serta evaluasi program. Identifikasi masalah bertujuan untuk memahami isu internal dan 
eksternal yang memengaruhi organisasi. Tahap perencanaan meliputi penetapan tujuan komunikasi, 
penentuan khalayak sasaran, perumusan pesan, dan pemilihan media yang tepat. Pelaksanaan strategi 
diwujudkan melalui berbagai aktivitas komunikasi, seperti kampanye promosi, pemanfaatan media digital, 
serta hubungan dengan komunitas. Tahap evaluasi dilakukan untuk menilai efektivitas strategi dan 
dampaknya terhadap publik sasaran.  

Dalam lembaga pendidikan, strategi public relations perlu disesuaikan dengan visi, misi, serta 
karakteristik sekolah. Pelaksanaan strategi yang terencana dan konsisten terbukti mampu meningkatkan 
citra sekolah, memperkuat persepsi positif publik, serta mendukung keberhasilan promosi sekolah dalam 
menjangkau calon peserta didik (Ummah et al., 2024).  

 
Strategi Promosi dan Model AIDA  

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk menyampaikan 
informasi, membujuk, serta memengaruhi sikap dan perilaku khalayak terhadap suatu produk atau jasa 
(Morissan, 2010). Dalam konteks lembaga pendidikan, promosi berperan penting dalam 
memperkenalkan sekolah, membangun citra, serta menumbuhkan kepercayaan masyarakat, agar 
promosi berjalan efektif, diperlukan model komunikasi yang mampu menjelaskan proses psikologis 
khalayak dalam menerima pesan.  

Model AIDA yang dikemukakan oleh Kotler & Keller (2016) menjelaskan tahapan respons khalayak 
terhadap pesan promosi, yang meliputi attention, interest, desire, dan action. Tahap attention berkaitan 
dengan upaya menarik perhatian khalayak agar menyadari keberadaan suatu produk atau jasa. Pada 
tahap interest, khalayak mulai menunjukkan ketertarikan dan mencari informasi lebih lanjut. Tahap desire 
ditandai dengan munculnya keinginan dan keyakinan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Tahap 
action merupakan tahap akhir, di mana khalayak mengambil tindakan nyata, seperti melakukan 
pembelian atau, dalam konteks pendidikan, keputusan mendaftar di sekolah tertentu. Model AIDA banyak 
digunakan sebagai alat evaluasi efektivitas promosi karena mampu manggambarkan proses komunikasi 
secara bertahap, dari perhatian awal hingga tindakan nyata. Dalam promosi sekolah, model ini relevan 
untuk menilai sejauh mana strategi public relations mampu mengonversi minat calon peserta didik 
menjadi keputusan pendaftaran. 

 



 

 

p-ISSN 2407-2087  e-ISSN 2722-371X  

56 | Isna Caesar Cahyani,Lina Sinatra Wijaya ; Trategi Public Relations Dalam Promosi Sekolah Untuk... 

Konsep Intake Peserta Didik 
Istilah intake dalam pendidikan merujuk pada jumlah peserta didik baru yang diterima oleh suatu 

lembaga pendidikan dalam periode penerimaan tertentu. Intake tidak hanya dipahami sebagai data 
kuantitatif, tetapi juga sebagai indicator daya tarik dan efektivitas strategi promosi sekolah di tengah 
persaingan antar lembaga pendidikan. Intake peserta didik mencerminkan keberhasilan strategi 
komunikasi dan reputasi institusi pendidikan dalam menarik kepercayaan masyarakat (Wijaya, 2014).  

Dengan demikian, intake peserta didik dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti strategi public 
relations, kualitas promosi, citra sekolah, serta persepsi orang tua dan calon peserta didik terhadap 
lembaga pendidikan. Evaluasi terhadap strategi public relations melalui model AIDA menjadi penting 
untuk memahami bagaimana proses komunikasi promosi sekolah berkontribusi terhadap peningkatan 
atau penurunan intake peserta didik.  
 

METODE PENELITIAN 
 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Metode 

kualitatif dipilih untuk memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai strategi public relations dalam 
promosi sekolah serta efektivitasnya dalam meningkatkan intake peserta didik di SMA Kristen Satya 
Wacana Salatiga. Pendekatan ini memungkinkan penelitian ini menggali makna, proses, dan 
pengalaman subjek penelitian secara komprehensif sesuai dengan konteks yang diteliti (Sugiyono, 2021). 

Subjek penelitian ini meliputi pihak-pihak yang terlibat langsung dalam kegiatan promosi sekolah, 
yaitu Divisi Promosi dan pihak manajemen SMA Kristen Satya Wacana Salatiga. Pemilihan informan 
dilakukan berdasarkan dengan mempertimbangkan peran, pengalaman, serta pengetahuan informan 
terhadap strategi promosi yang dijalankan sekolah. Penelitian ini dilakukan di SMA Kristen Satya Wacana 
Salatiga dalam kurun waktu yang disesuaikan dengan proses pengumpulan data.  

Sumber data primer diperoleh melalui wawancara mendalam dengan informan kunci untuk 
menggali informasi mengenai perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi strategi public relations dalam 
promosi sekolah. Selain itu, data primer juga diperoleh melalui focus group discussion (FGD) dengan 
peserta didik kelas X yang berkaitan dengan proses pengambilan keputusan pendaftaran, guna 
mengetahui persepsi mereka terhadap kegiatan promosi sekolah. Data sekunder diperoleh melalui 
dokumentasi, seperti materi promosi sekolah, konten media sosial, laporan kegiatan promosi, serta 
dokumen pendukung lainnya yang relevan dengan penelitian.  

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini meliputi wawancara, FGD, dan dokumentasi. 
Wawancara dilakukan secara langsung dengan panduan pertanyaan yang telah disusun, direkam, 
dengan persetujuan informan, dan ditranskripkan untuk dianalisis lebih lanjut. FGD digunakan untuk 
memperoleh pandangan kolektif dan memperkaya data terkait respons serta pengalaman peserta 
terhadap promosi sekolah (Iryana & Kawasati, 2019). 

Analisis data dilakukan menggunakan teknik analisis tematik, yaitu dengan mengelompokkan data  
hasil wawancara, FGD, dan dokumentasi ke dalam tema-tema yang relevan dengan fokus penelitian, 
seperti tahapan AIDA (attention, interest, desire, dan action) dalam strategi promosi sekolah. Teknik ini 
memungkinkan penelitian ini mengidentifikasi pola dan makna yang muncul dari data sehingga dapat 
menarik kesimpulan secara sistematis.  

Untuk menjaga keabsahan data, penelitian ini menerapkan teknik triangulasi sumber dan 
triangulasi teknik dengan membandingkan data yang diperoleh dari berbagai informan dan metode 
pengumpulan data. Selain itu, member check dilakukan dengan mengonfirmasi kembali hasil temuan 
kepada informan untuk memastikan kesesuaian data dengan kondisi yang sebenarnya, sehingga data 
yang dihasilkan bersifat kredibel dan dapat dipertanggungjawabkan (Creswell, 2017).  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Penelitian ini membahas strategi public relations dalam promosi sekolah yang dilakukan oleh SMA 

Kristen Satya Wacana Salatiga. Analisis difokuskan pada empat tahapan strategi public relations dalam 
konteks pendidikan, yaitu identifikasi masalah, perencanaan dan pemrograman, pelaksanaan 
komunikasi, serta evaluasi program promosi. Keempat tahapan tersebut dianalisis berdasarkan hasil 
wawancara dengan Divisi Promosi dan manajemen sekolah serta hasil focus group discussion (FGD) 
dengan peserta didik kelas X, guna melihat efektivitas strategi promosi sekolah dalam meningkatkan 
minat hingga keputusan pendaftaran peserta didik baru.  

 
Identifikasi Masalah dalam Strategi Promosi Sekolah 

Identifikasi masalah merupakan tahapan awal dalam perumusan strategi public relations SMA 
Kristen Satya Wacana Salatiga. Berdasarkan hasil wawancara dengan Divisi Promosi, proses identifikasi 
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dilakukan melalui pengamatan terhadap kegiatan promosi yang telah berjalan, respons masyarakat 
terhadap pesan promosi, serta data penerimaan peserta didik baru dari tahun ke tahun. Tahap ini 
bertujuan untuk memperoleh gambaran menyeluruh mengenai kondisi promosi sekolah, tantangan 
komunikasi yang dihadapi, serta faktor-faktor yang memengaruhi minat calon peserta didik.  

Hasil identifikasi menunjukkan bahwa SMA Kristen Satya Wacana Salatiga menghadapi 
persaingan yang cukup ketat dengan SMA swasta lain di Kota Salatiga, terutama terkait persepsi 
masyarakat terhadap biaya pendidikan. Selain itu, ditemukan bahwa meskipun kegiatan promosi 
dilakukan secara konsisten melalui berbagai media, pesan promosi yang disampaikan belum 
sepenuhnya mampu membedakan sekolah dari pesaingnya. Beberapa calon peserta didik dan orang tua 
masih memandang sekolah swasta sebagai pilihan alternatif setelah SMA negeri, sehingga minat yang 
terbentuk tidak selalu berlanjut pada keputusan pendafataran. 

Hasil identifikasi masalah juga menunjukkan bahwa tantangan utama strategi promosi tidak hanya 
terletak pada tingkat persaingan dan pertimbangan biaya pendidikan, tetapi pada bagaimana informasi 
tersebut dipersepsikan oleh publik sasaran. Calon peserta didik dan orang tua cenderung melakukan 
perbandingan antar sekolah swasta berdasarkan kesesuaian antara biaya pendidikan dan nilai yang 
ditawarkan. Kondisi ini mengindikasikan bahwa permasalahan promosi sekolah lebih bersifat komunikatif, 
yaitu belum optimalnya penyampaian nilai tambah sekolah secara meyakinkan kepada publik, khususnya 
kepada orang tua sebagai pengambil keputusan utama. 

Selain aspek persaingan, data internal sekolah menunjukkan adanya penurunan jumlah peserta 
didik baru dalam dua tahun terakhir. Kondisi ini mengindikasikan bahwa strategi promosi yan telah 
diterapkan sebelumnya perlu dievaluasi, khususnya dalam hal keberlanjutan komunikasi dan tindak lanjut 
setelah tahap pengenalan sekolah. Identifikasi masalah ini menjadi dasar penting dalam penyusunan 
strategi public relations, karena memungkinkan sekolah memahami akar permasalahan promosi serta 
merancang program komunikasi yang lebih tepat sasaran. Strategi komunikasi yang lebih efektif perlu 
diawali dengan pemahaman situasi organisasi secara menyeluruh agar program yang dijalankan selaras 
dengan tujuan intitusi (Hallahan et al., 2007).  

 
Perencanaan dan Pemrograman Strategi Public Relations 

Berdasarkan hasil identifikasi masalah, Divisi Promosi SMA Kristen Satya Wacana melanjutkan ke 
tahap perencanaan dan pemrograman strategi public relations. Tahap ini dilakukan untuk merumuskan 
arah kegiatan promosi secara sistematis guna menjawab tantangan persaingan antar sekolah serta 
penurunan jumlah peserta didik baru.  

Tujuan utama dari dari perencanaan strategi public relations adalah meningkatkan minat dan 
kepercayaan calon peserta didik serta orang tua terhadap SMA Kristen Satya Wacana. Selain itu, 
perencanaan juga diarahkan untuk memperkuat citra sekolah di mata publik serta mengoptimalkan 
pemanfaatan media promosi yang tersedia. Penetapan tujuan ini menjadi acuan dalam menentukan 
sasaran komunikasi, pesan utama, serta media yang digunakan divisi promosi.  

Dalam tahap perencanaan, Divisi Promosi melakukan diskusi internal unutk menentukan target 
audiens dan menyesuaikan pesan komunikasi dengan karakteristik calon peserta didik dan orang tua. 
Media promosi yang dipilih meliputi media digital, promosi langsung ke sekolah-sekolah mengah 
pertama, serta partisipasi dalam pameran pendidikan. Pemilihan media tersebut disesuaikan dengan 
kebiasaan masyarakat dalam memperoleh informasi mengenai sekolah.  

Tahapan pemrograman kemudian diterjemahkan ke dalam bentuk kegiatan operasional, seperti 
penjadwalan promosi, pembagian tugas antar anggota Divisi Promosi, serta penyusunan materi promosi. 
Perencanaan dan pemrograman yang terstruktur memungkinkan kegiatan promosi berjalan lebih terarah 
dan berkelanjutan. Proses perencanaan yang sistematis merupakan elemen penting dalam keberhasilan 
kampanye public relations (Hakim & Astuti, 2024).  

 
Pelaksanaan Komunikasi Public Relations  

Pelaksanaan komunikasi public relations merupakan tahap penerapan strategi promosi yang telah 
direncanakan oleh Divisi Promosi SMA Kristen Satya Wacana Salatiga. Divisi promosi bertindak sebagai 
komunikator yang mengelola pesan promosi dan memilih media komunikasi yang sesuai dengan 
karakteristik khalayak sasaran. Kegiatan komunikasi promosi dilakukan melalui media digital dan promosi 
tatap muka sebagai upaya membangun interaksi serta memperkuat pemahaman publik terhadap 
identitas dan keunggulan sekolah. Pelaksanaan komunikasi ini diarahkan untuk mendukung tahapan 
awal strategi komunikasi, khususnya dalam membangun kesadaran, ketertarikan, dan citra positif 
sekolah di mata publik.  

Pemanfaatan media digital menjadi salah satu fokus utama dalam pelaksanaan komunikasi 
promosi sekolah. Media sosial, khususnya Instagram, digunakan sebagai saluran komunikasi untuk 
menyampaikan informasi mengenai profil sekolah, program akademik dan non-akademik, prestasi siswa, 



 

 

p-ISSN 2407-2087  e-ISSN 2722-371X  

58 | Isna Caesar Cahyani,Lina Sinatra Wijaya ; Trategi Public Relations Dalam Promosi Sekolah Untuk... 

serta informasi penerimaan peserta didik baru, dan visualisasi kegiatan sekolah. Dalam konteks public 
relations, Media digital dipilih karena dinilai mampu menjangkau calon peserta didik secara luas dan 
sesuai dengan pola konsumsi informasi masyarakat saat ini. Selain itu, media digital juga digunakan 
sebagai saluran komunikasi dua arah antara sekolah dan khalayak sasaran. Media digital telah menjadi 
komponen penting dalam praktik public relations  karena mampu memperluas jangkauan komunikasi, 
meningkatkan keterlibatan publik (engagement), dan memperkuat citra institusi secara real-time 
(Abdullah et al., 2024).  
 

Gambar 1. Tampilan Akun Instagram SMA Kristen Satya Wacana Salatiga 

    

Sumber: Instagram SMA Kristen Satya Wacana Salatiga 
 
Selain Instagram, sekolah juga memanfaatkan platform Youtube dan TikTok sebagai media 

pendukung promosi. Kanal Youtube digunakan untuk menyajikan konten video yang bersifat lebih 
mendalam, seperti dokumentasi untuk menyajikan konten video yang bersifat lebih mendalam, seperti 
dokumentasi kegiatan sekolah dan program LabCast, yang bertujuan memberikan gambaran lebih 
komprehensif mengenai aktivitas dan identitas sekolah. Berdasarkan hasil wawancara dengan Divisi 
Promosi, penggunaan YouTube membeantu sekolah menyampaikan informasi yang tidak dapat 
disampaikan secara singkat melalui media lain serta memperkuat pemahaman publik terhadap program-
program sekolah. Sementara itu, TikTok direncanakan sebagai media promosi berbasis video pendek 
yang menyesuaikan dengan tren kalangan remaja. Kehadiran TikTok dipandang sebagai upaya sekolah 
untuk mengikuti perkembangan media komunikasi yang digunakan oleh calon peserta didik, sehingga 
sekolah tetap relevan dan mudah dikenali. Secara keseluruhan, pemanfaatan media digital ini 
memungkinkan sekolah membangun komunikasi yang berkelanjutan dan interaktif dengan publiknya, 
serta mendukung pembentukan citra sekolah secara lebih dinamis (Kaplan & Haenlein, 2010).  

 
Gambar 2. Tampilan Akun Youtube dan Tiktok SMA Kristen Satya Wacana 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber: Youtube SMA Kristen Satya Wacana Salatiga 
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Gambar 3. Tampilan Akun TikTok SMA Kristen Satya Wacana  

 
Sumber: TikTok SMA Kristen Satya Wacana Salatiga  

 
 Meskipun SMA Kristen Satya Wacana Salatiga telah memanfaatkan berbagai platform media 

digital, hasil pemanfaatan masing-masing media menunjukkan tingkat efektivitas yang berbeda. Pda 
platform TikTok, jumlah pengikut yang dimiliki sekolah belum mencerminkan potensi jumlah calon peserta 
didik, mengingat sebagian besar siswa berada pada rentang usia yang aktif menggunakan platform 
tersebut. Kondisi ini mengindikasikan bahwa strategi konten dan intensitas komunikasi TikTok perlu 
segera dikembangkan agar lebih sesuai dengan karakteristik dan preferensi khalayak remaja.  

Sementara itu, pada platform Instagram, meskipun konten promosi disajikan secara konsisten, 
interaksi yang terbangun dengan publik masih cenderung bersifat satu arah. Hal ini menunjukkan bahwa 
pemanfaatan Instagram lebih difokuskan sebagai media penyampaian informasi dibandingkan sebagai 
ruang dialog dengan calon peserta didik dan orang tua.  

Pada kanal Youtube, keterbatasan frekuensi unggahan dan sifat konten yang berdurasi panjang 
menjadi tantangan tersendiri dalam menarik perhatian khalayak secara berkelanjutan. Meskipun konten 
Youtube mampu menyajikan informasi yang lebih mendalam, keterlibatan publik terhadap konten 
tersebut belum optimal karena membutuhkan komitmen waktu yang lebih besar dari audiens.  

Temuan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital oleh SMA Kristen Satya Wacana 
Salatiga masih menghadapi tantangan dalam mengoptimalkan strategi komunikasi yang berorientasi 
pada keterlibatan publik. Oleh karena itu, diperlukan pengelolaan konten yang lebih terintegritas dan 
interaktif agar potensi masing-masing platform media digital dapat dimanfaatkan secara maksimal dalam 
mengdukung strategi public relations sekolah.   

Disamping media digital, Divisi Promosi juga melaksanakan kegiatan promosi secara tatap muka 
melalui kunjungan ke sekolah-sekolah menengah pertama, keikutsertaan dalam expo pendidikan, serta 
interaksi langsung dengan calon peserta didik dan orang tua. Dalam kegiatan tersebut, sekolah 
menggunakan media pendukung visual seperti x-banner, brosur, serta video profil sekolah untuk 
memberikan gambaran konkret mengenai aktivitas dan keunggulan SMA Kristen Satya Wacana.  

 Pelaksanaan komunikasi promosi juga didukung oleh pihak manajemen sekolah. Dukungan 
kepala sekolah dan manajemen memberikan legitimasi serta memastikan bahwa pesan promosi selaras 
dengan visi dan tujuan institusi. Keterlibatan manajemen merupakan faktor penting dalam efektivitas 
strategi public relations organisasi (Cornelissen, 2023). 

 
Evaluasi Strategi Promosi Model AIDA 

Evaluasi strategi promosi dalam penelitian ini dilakukan untuk menilai efektivitas kegiatan public 
relations SMA Kristen Satya Wacana Salatiga dalam proses komunikasi promosi sekolah. Model AIDA 
(Attention, Interest, Desire, Action) digunakan sebagai kerangka analisis untuk menggambarkan tahapan 
penerimaan pesan promosi oleh khalayak, mulai dari perhatian hingga tindakan pendaftaran. Melalui 
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penerapan model AIDA, penelitian berupaya mengidentifikasi kekuatan dan keterbatasan strategi 
promosi pada setiap tahapan komunikasi. Sehingga dapat diketahui sejauh mana strategi promosi 
berkontribusi dalam meningkatkan intake peserta didik.  

Pada tahap attention, kegiatan promosi sekolah dinilai mampu membangun kesadaran awal calon 
peserta didik terhadap keberadaan SMA Kristen Satya Wacana. Hal ini terlihat dari paparan awal yang 
diperoleh melalui promosi tatap muka, media sosial, serta komunikais interpersonal di lingkungan 
keluarga dan kerabat. Perhatian awal merupakan prasyarat penting dalam proses komunikasi promosi 
karena menentukan keberlanjutan berikutnya (Pieters et al., 2007).  

Tahap interest ditandai dengan munculnya ketertarikan calon peserta didik untuk mencari informasi 
lebih lanjut mengenai sekolah. Ketertarikan ini terlihat dari adanya pertanyaan lanjutan, kunjungan ke 
akun media sosial sekolah, serta interaksi langsung saat kegiatan promosi. Penyampaian informasi 
mengenai program unggulan, fasilitas, dna prestasi siswa menjadi faktor penting dalam membangun 
ketertarikan tersebut. Komunikasi yang relevan dan informative terbukti mampu meningkatkan 
keterlibatan audiens (Duffett, 2017).  

Pada tahap desire, sebagian calon peserta didik mulai menunjukkan minat yang lebih serius untuk 
mempertimbangkan SMA Kristen Satya Wacana sebagai pilihan pendidikan lanjutan. Minat ini diperkuat 
melalui penyajian informasi visual, paparan program sekolah, serta rekomendasi dari keluarga dna 
lingkungan sekitar. Namun, keinginan untuk mendaftar masih dipengaruhi oleh pertimbangan rasional, 
terutama terkait biaya pendidikan dan perbandingan dengan sekolah lain (Hanaysha, 2018).  

Tahap action menunjukkan bahwa tidak seluruh minat yang terbentuk berujung pada keputusan 
pendaftaran. Meskipun sekolah telah melakukan tindak lanjut melalui komunikasi lanjutan dan pemberian 
potongan biaya berdasarkan gelombang pendaftaran, keterbatasan sumber daya dan faktor eksternal 
menjadi kendala dalam mengonversi minat menjadi tindakan nyata. Tahap action merupakan tahap 
paling kompleks karena dipengaruhi oleh berbagai faktor situasional dan rasional di luar pesan promosi 
itu sendiri (Lemon & Verhoef, 2016). 

Secara keseluruhan, hasil evaluasi menunjukkan bahwa strategi public relations SMA Kristen 
Satya Wacana cukup efektif dlaam membangun kesadaran dna ketertarikan calon peserta didik. Namun, 
efektivitas pada tahap tindakan masih perlu ditingkatkan melalui strategi tindak lanjut yang lebih 
terstruktur dna berkelanjutan guna mendorong peningkatan intake peserta didik baru. 

 
Strategi Public Relations terhadap Intake Peserta Didik 

Salah satu tujuan utama strategi public relations yang dijalankan oleh SMA Kristen Satya Wacana 
adalah meningkatkan intake peserta didik baru. Oleh karena itu, evaluasi strategi public relations tidak 
hanya dilihat dari proses komunikasi dan respons audiens, tetapi juga dari kontribusinya terhadap 
capaian penerimaan peserta didik baru. Intake peserta didik menjadi indikator penting dalam menilai 
keberhasilan promosi sekolah, karena mencerminkan sejauh mana strategi komunikasi yang dilakukan 
mampu dikonversi menjadi keputusan pendaftaran. Berdasarkan data yang diperoleh dari pihak sekolah, 
jumlah intake peserta didik baru SMA Kristen Satya Wacana dalam tiga tahun terakhir adalah sebagai 
berikut.   
 
Tabel 1. Data Jumlah Peserta Didik SMA Kristen Satya Wacana  

No Tahun Jumlah Peserta Didik Baru  

1 2023 364 siswa 

2 2024 352 siswa  

3 2025 325 siswa 

Sumber: Data internal SMA Kristen Satya Wacana 
 
Berdasarkan table di atas, jumlah peserta didik SMA Kristen Satya Wacana Salatiga dalam tiga 

tahun terakhir menunjukkan adanya perubahan yang bersifat fluktuatif dengan kecenderungan 
penurunan secara bertahap. Pada tahun 2023 jumlah peserta didik tercatat sebanyak 364 siswa, 
kemudian mengalami penurunan menjadi 352 siswa pada atahun 2024, dan kembali menurun menjadi 
325 siswa pada tahun 2025. Meskipun penurunan tersebut tidak bersifat signifikan, data ini menunjukkan 
bahwa kegiatan promosi sekolah yang dilakukan secara berkelanjutan belum mampu mendorong 
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peningkatan intake peserta didik secara konsisten, sehingga diperlukan evaluasi lebih lanjut terhadap 
strategi promosi yang diterapkan. 

Penurunan jumlah peserta didik ini mengindikasikan bahwa strategi public relations yang 
diterapkan belum sepenuhnya mampu mengonversi perhatian dan ketertarikan calon peserta didik 
menjadi tindakan pendaftaran. Temuan ini sejalan dengan hasil analisis sebelumnya yang menunjukkan 
bahwa strategi promosi sekolah relatif efektif dalam membangun pengenalan dan ketertarikan awal 
terhadap SMA Kristen Satya Wacana Salatiga, namun menghadapi tantangan pada tahap pengambilan 
keputusan.  

Faktor-faktor seperti pertimbangan biaya pendidikan, perbandingan dengan sekolah swasta lain, 
serta keterlibatan orang tua dalam pengambilan keputusan menjadi perhatian dalam penyusunan strategi 
promosi SMA Kristen Satya Wacana Salatiga. Untuk merespons kondisi tersebut, sekolah membangun 
strategi komunikasi public relations yang menekankan pada penyampaian nilai tambah sekolah, seperti 
kualitas pendidikan, pembinaan karakter, serta lingkungan belajar yang kondusif.  

Selain itu pemberian harga berbeda pada setiap gelombang pendaftaran dan pemberian beasiswa 
basket juga diberlakukan. Strategi promosi juga diarahkan untuk menjangkau orang tua melalui 
penyampaian informasi yang lebih komprehensif dan persuasive guna membangun kepercayaan 
terhadap sekolah. Keputusan pemilihan lembaga pendidikan sangat dipengaruhi oleh evaluasi biaya 
pendidikan, persepsi nilai sekolah dibandingkan institusi lain, serta peran orang tua sebagai pengambil 
keputusan utama, khususnya pada jenjang pendidikan menengah (Hemsley-Brown et al., 2016).  

Selain itu, keterbatasan pada sistem tindak lanjut pasca kegiatan promosi juga berkontribusi 
terhadap belum optimalnya peningkatan intake. Meskipun sekolah telah melakukan berbagai kegiatan 
promosi melalui media digital dan tatap muka, belum seluruh calon peserta didik yang menunjukkan 
minat mendapatkan pendampingan komunikasi lanjutan secara terstruktur hungga tahap pendaftaran. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan Divisi Promosi, komunikasi lanjutran yang direncanakan oleh 
Divisi Promosi mencakup penyampaian informasi lanjutan mengenai program sekolah, proses 
pendaftaran, serta fasilitasi komunikasi yang lebih personal dengan calon peserta didik dan orang tua 
melalui media digital dan interaksi langsung.  

Bentuk komunikasi ini diarahkan untuk menjaga keberlanjutan hubungan dan memperkuat 
kepercayaan calon peserta didik dan orang tua terhadap sekolah. Kondisi ini menunjukkan bahwa 
strategi public relations perlu diperkuat tidak hanya dengan aspek penyampaian informasi awal, tetapi 
juga pada pengelolaan hubungan yang berkelanjutan dengan calon peserta didik dan orang tua. 
Efektivitas public relations tidak hanya ditentukan oleh penyebaran pesan, tetapi juga oleh kemampuan 
organisasi dalam membangun dan memelihara hubungan jangka panjang dengan publiknya melalui 
komunikasi yang berkelanjutan dan terstruktur (J. Ledingham, 2011).  

Dengan demikian, strategi public relations SMA Kristen Satya Wacana Salatiga telah berkontribusi 
dalam membangun citra sekolah dan meningkatkan perhatian (attention) serta ketertarikan (interest) 
calon peserta didik. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa kontribusi strategi tersebut terhadap 
peningkatan intake peserta didik masih belum optimal karena masih lemahnya penguatan pada tahap 
tindakan (action).  

Belum adanya pendampingan yang terstruktur hingga tahap pendaftaran, serta kuatnya faktor 
ekternal seperti pertimbangan biaya dan pilihan sekolah lain menyebabkan minat yang telah terbentuk 
belum sepenuhnya terkonversi menjadi keputusan pendaftaran.  Hasil ini menegaskan bahwa 
keberhasilan promosi sekolah tidak hanya ditentukan oleh jangkauan dan intensitas komunikasi, tetapi 
juga oleh kemampuan sekolah dalam mengelola proses lanjutan yang mendorong calon peserta didik 
hingga keputusan pendaftaran. Intake peserta didik merupakan hasil dari rangkaian proses komunikasi 
yang saling terkait dan memerlukan strategi public relations yang terintegrasi serta berorientasi pada 
hasil akhir (Lemon & Verhoef, 2016).  

 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian, permasalahan utama yang dihadapi SMA Kristen Satya Wacana 

Salatiga dalam kegiatan promosi sekolah terletak pada tingginya persaingan antar sekolah swasta, 
pertimbangan biaya pendidikan, serta kuatnya peran orang tua dalam pengambilan keputusan 
pendaftaran. Selain itu, ditemukan bahwa sistem tindak lanjut komunikasi pasca kegiatan promosi belum 
berjalan secara terstruktur, sehingga minat calon peserta didik yang telah terbentuk tidak selalu berlanjut 
pada keputusan pendaftaran.  

Dalam merespons permasalahan tersebut, sekolah membangun strategi public relations yang 
dilakukan secara terencana melalui pemanfaatan media digital, promosi tatap muka, serta komunikasi 



 

 

p-ISSN 2407-2087  e-ISSN 2722-371X  

62 | Isna Caesar Cahyani,Lina Sinatra Wijaya ; Trategi Public Relations Dalam Promosi Sekolah Untuk... 

langsung dengan calon peserta didik dan orang tua. Strategi ini diarahkan untuk membangun citra positif 
sekolah serta menyampaikan informasi mengenai program, nilai, dan keunggulan sekolah kepada publik 
sasaran. 

 Hasil evaluasi menggunakan model AIDA menunjukkan bahwa strategi public relations sekolah 
telah berjalan efektif pada tahap attention dan interest. Pemanfaatan media sosial mampu meningkatkan 
kesadaran publik terhadap keberadaan dan citra sekolah, sementara kegiatan promosi tatap muka 
berkontribusi dalam menumbuhkan ketertarikan serta memperkuat persepsi positif calon peserta didik. 
Pada tahap desire, komunikasi langsung mulai membentuk keinginan calon peserta didik untuk mengenal 
sekolah lebih lanjut. Namun demikian, pada tahap action, yaitu pengambilan keputusan pendaftaran, 
strategi public relations belum menunjukkan hasil yang optimal karena lemahnya komunikasi lanjutan dan 
pendampingan yang berkelanjutan hingga tahap pendaftaran.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi public relations SMA Kristen Satya Wacana 
Salatiga efektif dalam membangun perhatian, ketertarikan, dan citra positif sekolah, tetapi belum mampu 
mengonversi minat tersebut secara optimal menjadi tindakan pendaftaran. Penguatan strategi public 
relations yang berfokus pada pengelolaan komunikasi lanjutan dan pendampingan pengambilan 
keputusan menjadi kunci untuk meningkatkan efektivitas promosi sekolah dalam meningkatkan intake 
peserta didik. 

 
Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh, terdapat beberapa saran yang dapat 
diajukan. Pertama, sekolah disarankan untuk memperkuat strategi public relations pada tahap tindakan 
(action) dalam model AIDA, khususnya melalui pengelolaan komunikasi lanjutan pasca kegiatan promosi. 
Tindak lanjut komunikasi yang lebih terstruktur, seperti pendampingan personal dan komunikasi 
berkelanjutan hingga tahap pendaftaran, perlu dikembangkan agar minat calon peserta didik dapat 
terkonversi menjadi keputusan pendaftaran.  

Kedua, strategi public relations yang telah efektif pada tahap attention, interest, dan desire perlu 
dipertahankan dan disinergikan dengan strategi tindak lanjut komunikasi. Integrasi antar tahapan AIDA 
diharapkan dapat menciptakan alur komunikasi promosi yang lebih berkesinambungan dan berdampak 
nyata terhadap peningkatan intake peserta didik.  

Ketiga, sekolah disarankan untuk memberikan perhatian lebih terhadap faktor-faktor eksternal 
yang memengaruhi keputusan pendaftaran, seperti pertimbangan biaya pendidikan, persaingan dengan 
sekolah swasta lain, serta peran orang tua. Strategi komunikasi public relations perlu dirancang agar 
mampu menjangkau orang tua sebagai pengambil keputusan utama melalui penyampaian informasi yang 
komprehensif dan persuasif.  

Keempat, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji secara lebih mendalam tahap action 
dalam model AIDA, khususnya terkait mekanisme komunikasi lanjutan dan pendampingan pengambilan 
keputusan. Selain itu, penggunaan pendekatan kuantitatif atau metode campuran (mixed methods) dapat 
dipertimbangkan untuk memperoleh gambaran empiris yang lebih objektif mengenai hubungan antara 
strategi public relations dan capaian intake peserta didik.  
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