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UNIKA SOEGIJAPRANATA:

UNIVERSITAS YAYASAN KATHOLIK YANG NASIONALIS DAN HUMANIS

3.1. Brand Unika Soegijaparanata

3.1.1. Brand Positioning

Strategi segmentasi dilakukan untuk memgfeeleh kemungkinan positioning yang paling

“Pasar kita ag g a coba mulai mencoba
merambah di |Us | 3.0 ids tahun kemarin dan ini
masih dalam prao§ ; SR a@di sasalan potensial kami 65%
dari kota Semara i
Kabag Promosi

kenaikan pada jenis pekerjaan eng&fa’ﬂaﬂpﬂaﬁ“.%kti tas ekonomi masyarakat Kota

Semarang juga didominasi oleh seidgkperdagangan, hotelgaigkestoran, industri pengolahan dan
sektor bangunan. Angka pendidikan yang ditamatkan Kota Semarang lebih banyak didominasi
kelompok yang Tamat Universitas. Sekolah-sekolah SMA yang mengambil positioning ‘the
have’ & chinese, juga tidak sedikit jumlahnya. Sehingga mengambil segmentasi demografik
pada kelas menengah atas, chinese dan berpendidikan seperti yang dilakukan Unika

Soegijapranata merupakan langkah strategis.

“Pasar kita menengah ke atas, dari segi ekonomi, segi pendidikannya. ltulah bidikan
kita. Target market kami menengah ke atas. Mahasiswa disini, bisa dikatakan borju,
yang bisa kita bedakan dari segi biaya. Memang tidak bisa disamakan dengan kondisi di



Jakarta, tapi untuk wilayah Semarang terhitung paling mahal. Tidak tanggung-tanggung,
kelas menengah atas. SMA-SMA yang masuk Unika seperti: Sedes, Loyola, Karangturi,
YSKI, termasuk SMA-SMA yang menengah ke atas. Kalau dari Solo, ada SMA Regina
Pacis, kalau dari Jakarta ada SMA Kanisius. Menengah atas dapat tercermin dari
parkiran mobil, sudah semakin kurang. Tetapi kami kan punya ajaran Katholik, bahwa
kita harus berpihak kepada kaum yang lemah. Sehingga kita punya program bea siswa
bagi yang lemah. Memang, kita menyasar ke semua SMA, tetapi pangsa pasar kita itu
selalu menengah ke atas.” (Dadut Setiadi, Kepala BKRM Unika Soegijapranata)

Unika Soegijapranata mengarah pada target market dalam negeri, namun tetap berupaya

untuk menjadikan brand positioning-nya sebaggiygerguruan tinggi dalam negeri yang berstandar

internasional. Upaya itu dibangun melall kerjasaniawgengan berbagal perguruan tinggi luar

“Kita tiap tahun sels imkad j J\V&(sity di Taiwan, semester ini
ada dua mahasiswa #f @t el nikersity kita juga ya, Sansen
di Thailand kita } ‘ 3 ailand malah kita sudah
mengarah mahasj 3 af study tour yang paling
seminggu saja, ta@i i - Sccana ibtans idm % perusahaan di Thailand

beberapa faktor, seperti: lokasty sifa giﬁu
i )

tehnologi yang digunakan, progfam sp
dan lain-lain), biaya, fakulias aii Sta aia Kraima. Fakior-fakior pembeda ini

merupakan hasil dari tindakan dan aset perguruan tinggi, bukan dari advertising.

Membicarakan langkah strategis diferensiasi yang diambil Unika Soegijapranata dalam
hal untuk membedakannya dari pesaing, maka hal tersebut dapat dilihat melalui beberapa faktor,
yaitu: atmosfir kampus, biaya, fakultas atau staf yang peduli tata krama. Untuk menonjolkan
keunikan atau pembeda tersebut, maka menurut informan internal Unika Soegijapranata, diambil
tindakan-tindakan strategis yang sesuai dengan tujuan.



“Keunikan dan diferensiasi Unika yaitu kedisiplinan dan kekeluargaan. Saya pernah
mengalami menjadi mahasiswa negeri dan sekarang bekerja di sebuah lembaga
pendidikan swasta. Berbeda sekali kedisiplinan antara perguruan negeri dengan Unika.
Saya pernah merasakan di negeri, ketika kuliah jam tujuh, baru dosen datang jam
setengah delapan. Kalau di Unika, masuk jam tujuh, jam tujuh seperempat dosen tidak
datang, dosen boleh ditinggal. Terlambat seperempat jam, dosen tidak boleh masuk. Lalu
yang membedakan lagi, adalah kekeluargaan. Kekeluargaan sangat kental dan penting
di sini. Kalau misalnya ada anggota keluarga ada yang meninggal dunia, perwakilan
dari kami akan datang. Selain itu, tidak ada perbedaan antara pimpinan, bawahan dan
mahasiswa. Saya dan mahasiswa kadang makan bareng sambil bercanda. Kadang anda
akan meilihat keakraban antara dosen dengan mahasiswa yang sedang duduk-duduk
bersama. Tapi situasi itu akan berbeda kalau di dalam kelas. Di dalam kelas adalah
tempat untuk menimba ilmu, jadi harus pisa dibedakan.” (Dadut Setiadi, Kepala BKRM
Unika Soegijapranata)

diferensiasi  bagi Unika

Soegijapranata, seperti yang dj s ar gle : i Soegijapranata.
“Sebagai dekan 0 kegiatan mahasiswa
Jadi ketika ma di acara pentas seni
Jadi mahasiswa fherasa emarin kami, khususnya
dari faklutas psi at se-Jawa, yang diikuti
oleh 16 peserta @ari berha ya juga hadir di sana

menyapa mereka. i mé ) Api ad@ beberapa efek kita dekat
seperti itu, misaln \ 3 gk akan melalui PD 3 lebih
dahulu tapi langs ena ada factor kedekata

di pSUAF Wh “ K“@De n P5|kolog| Unika).

Tidak banyak Perguruan Tinggi yang menekankan karakteristik pada kedekatan — ramah

yang sedang kita bang

— kekeluargaan, namun spesifikasi unik ini dibangun dalam lingkungan internal Unika
Soegijapranata yang pada akhirnya akan menjadikan Unika Soegijapranata sebagai universitas
yang berbeda dibanding perguruan tinggi lainnya. Menurut informan internal Unika
Soegijapranata, dalam upaya membangun karakteristik ini, dilakukan evaluasi secara berkala.
Setiap civitas akademika, diperbolehkan untuk langsung menginformasikam kekurangan-
kekurangan yang ada agar dapat segera dilakukan perbaikan-perbaikan.



“Yang kita coba bangun itu kan karakteristik atau ciri. Ciri yang kita punya yaitu
terutama mempunyai karakteristik kekeluargaan. Jadi tidak ada gap antara mahasiswa
dan dosen. Walaupun ada, kita coba kurangi. Yaitu dengan cara melalui evaluasi-
evaluasi yang dilakukan pasca perkuliahan. Jadi boleh langsung menginformasi ke
pimpinan mengenai kekurangan-kekurangan di dalam perkuliahan maupun dalam
pelayanan. Itu dilakukan tiap semester ada evaluasi-evaluasi. Sehingga diharapkan kita
mendapatkan input yang baik, memperbaiki diri dan tujuan utamanya untuk mencapai
kekeluargaan tadi, karena tidak ada gap antara dosen dengan mahasiswa. Atau dengan
kata lain: ‘kuliah yang menyenangkan.” Jadi secara spesifik bisa dikatakan kekeluargaan
antara dosen dan mahasiswa yang begitu baik, kerja sama yang baik, tidak ada yang
satu lebih tinggi dari yang lain, tidak ada yang dominan salah satunya. Kemudian dari
tingkat hubungan antar civitas akademika, terutama untuk dosen, pimpinan, karyawan,
itu juga modelnya seperti itu. Koordjnatif, kekeluargaan.” (Yuwono Agus, Kabag
Promosi)

Budaya peduli terhadag j | ang ditanamkan di kalangan
embentuk karakter civitas
akademika dan budaya pej u@t' g atl ik ' mendukung penyusunan
pembeda atau diferensiagl i \ : | sputkan, tindakan tolong-

menolong ini diimple Seun 3 ¢ e pok/team yang bernama

Student Care.
“Di sini juga ada ahasiswa-mahasiswa itu
tidak dibayar. Ordanisasi adiknyafyang baru masuk kuliah
yang mengalami awal kuliah. Misalnya
mahasiswa baru yang dari lua , nd€reka akan dibantu oleh tim

% KOS y sual biayanya, kalau belum tahu
mengenai buku-buku aRgn gﬁ KM k&l& an studi juga akan dibantu,
kesulitannya apa akan d A ang loyal meskipun tidak dibayar?
Karena mereka juga med@d=Hatka 2 Ak kelas sebelumnya. Jadi imbal
balik, karena mereka telah dlperlakukan baik, mereka juga melakukan hal yang sama.
Dan itu masih berlangsung sampai sekarang. Dengan begitu, kami mengharapkan Unika
ditangkap atau tidak dianggap sebagai lembaga yang angker atau menakutkan.”
(Yuwono Agus, Kabag Promosi Unika).

Faktor-faktor pembeda ini akan menjadi daya tarik tersendiri melebihi apapun bagi
banyak siswa, dan siswa-siswa ini akan memilih perguran tinggi dikarenakan perguruan tersebut
berbeda dari yang lain dan memiliki daya tarik bagi taste dan preferensi mereka. Namun yang



perlu menjadi tambahan dalam hal diferensiasi, informan eksternal dapat dengan mudah
membedakan Unika Sogijapranata dari kompetitornya melalui program studi atau jurusan.

“Menurut saya, perguruan tinggi yang bagus itu tergantung jurusannya. Kalau untuk
jurusan psikologi dan arsitek di Unika. Kalau jurusan TI di Udinus. Kalau untuk jurusan
kedokteran di Unissula.”” (Chatrika Permata Putri, SMAN 5 Semarang)

“Kualitas Unika itu paling bagus untuk jurusan arsitektur dan psikologi.”” (Ajrina Lutfia
Galuh Putri, SMAN 3 Semarang)

3.1.2. Brand Identity

Brand Identity menurut Aarke osiasi brand yang unik yang
diciptakan oleh penyusun acerminkan kedudukansuatu
brand dan merupakan sual rggnisasi. ldentitas memiliki
keselarasan dengan imag paa baik dalam benak target
sasaran

Soegijapranata. Unikagoeg

ij ika''g ﬁ%ﬁ &k“ bang berbentuk segitiga lengkung,
yaitu bunga melati yang Rel rﬁ mﬂ kgpribadian Indonesia dengan tiga

lembaga iimiah, pendidikan dan p uncup melati yang berarti kesediaan
Universitas Katolik Soegijapranata untuk terus berkembang; salib melambangkan
prinsip-prinsip  Rohani; silhuet mahkota Uskup melambangkan Mgr. Albertus
Soegijapranata yang namanya diabadikan dan perjuangannya dilanjutkan dalam
Universitas Katolik Soegijapranata; segitiga berbentuk jalur tangkai bunga
melambangkan Tri Dharma Perguruan Tinggi; gambar buku melambangkan cinta akan
kebenaran yang diwujudkan dalam pengembangan ilmu pengetahuan dan teknologi;
lingkaran landasan yang melambangkan kesinambungan abadi dari satu generasi ke
generasi lainnya; bidang dasar berbentuk lima puncak melambangkan Pancasila; kuning
berarti kewibawaan dan keagungan, putih berarti keluhuran dan kesucian.” (Antonius
Juang Saksono, Kabag Promosi)



Brand identity yang dimiliki Unika Soegijapranata dan yang terus dikomunikasikan ke
publik hingga detik ini, didominasi oleh ajaran ‘Katolik’ dan ‘Indonesia’. Dimana hal tersebut
juga diperjelas oleh Ketua Biro Komunikasi dan Rekruitmen Mahasiswa (BKRM) Unika
Soegijapranata berikut ini:

“Di Sogijapranata memiliki ajaran “100% Indonesia, 100% Katolik,” yang diinspirasi
oleh ajaran Mgr. Soegijapranata. Mgr. Soegijapranata mengajarkan, bahwa kita sebagai
orang Katolik, itu juga sebagai masyarakat Indonesia yang juga harus cinta tanah air
kita Indonesia. Nah itu kita pertegas terus.” (Dadut Setiadi, Kepala BKRM Unika
Soegijapranata)

Identitas ‘Katolik’, di sisi | an tersendiri, karena seperti sudah
menjadi rahasia umum di nega elalu memberikan jaminan atau
janji standar kualitas tertentu yang disampaikan informan
internal Unika Soegijaprangfa.

“Kalau kita bicar ssJ arakat itu sudah disiplin.

Itu jelas. Gak p - an kualitasnya bagus.”

Namun di sisi Id j  iaditar) ¢ )agal barrier bagi calon

informan yang kebetulan

memberikan janji atas apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan mahasiswa dan orang tua. Dan
menurut penjelasan Ketua Biro Komunikasi dan Rekruitmen Mahasiswa (BKRM) Unika
Soegijapranata dikarenakan makna ‘Katolik’ itu sendiri tidak dimaksudkan ke arah agamis,

namun lebih bersifat umum.

“Jadi slogan atau motto‘100% Indonesia, 100% Katolik” itu tidak dimaksudkan untuk ke
arah agamis. Itu sebenarnya merupakan ajaran Soegijapranata sebagai orang Katolik.
Kalau kita sedikit bicara ilmu teologi, sebenarnya kita bicara tentang Katholik yang
artinya umum. Bahwa di dalam ajaran Katholik itu ada unsur kejujuran, cinta kasih,
kesetiaan, dan lain-lain. Itulah kita gunakan. Makanya, sebagai warga Negara Indonesia
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yang kebetulan beragama Katolik, selain kita berkeyakinan sebagai Katolik. harus juga
menjadi warga negara masyarakat yang mau juga melibatkan diri untuk
menyumbangkan tenaga kita untuk bangsa dan negara secara keseluruhan. Jadi ketika
pembekalan terbaru mahasiswa baru, juga kata-kata itu harus kita munculkan. ‘100%
Indonesia, 100% Katolik.”’(Dadut Setiadi, Kepala BKRM Unika Soegijapranata)

Identitas Unika Soegijapranata dapat dengan jelas diketahui atau dikenali oleh semua

informan eksternal sebagai universitas milik Yayasan Katolik, selain mahal.

“Unika itu Universitas dari Yayasan Katholik.” (Asri Widyastuti, SMAN 2 Semarang )

3.1.3. Brand Equity

3.1.3.1. Brand Awareg

memiliki awareness paling tinggi diantara perguruan tinggi Ialnnya. Informan dari SMAN 3
Semarang menyebutkan bahwa Unika Soegijaranata adalah satu-satunya Perguruan Tinggi
Swasta yang dipilih.

“Kalau negeri daftar di Undip, kalau swasta cuma Unika.”” (Ajrina Lutfia Galuh Putri,
SMAN 3 Semarang).



Informan dari SMAN 5 Semarang menyebutkan perguruan tinggi negeri (UGM) sebagai
pilihan pertama. Namun untuk perguruan tinggi swasta, Unika Soegijapranata merupakan satu-
satunya pilihan. Menurutnya, temen-teman sekolahnya juga mengetahui atau mengenali
keberadaan brand Unika Soegijapranata.

“Kalau swasta aku pilih Unika Psikologi, kalau negeri UGM psikologi. Gak ada lainnya.
Daftar yang swasta cuma Unika saja. Kalau teman-teman, karena sekolahku SMA
negeri, kebanyakan dari mereka memilih masuk ke perguruan negeri. Biasanya seperti
itu yang terjadi. Kalau untuk masuk perguruan tinggi swasta, mereka agak pilih-pilih.
Tapi mereka tahu tentang keberadaan Unika, sebagai universitas swasta yang
kualitasnya bagus.” (Chatrika Permata Putri, SMAN 5 Semarang)

Hampir semua informan g x I[fpranata di urutan pertama sebagai

Perguruan Tinggi Swasta palig# di
yang tidak berminat terhad@b Ggixa
merepresentasikan persong a@

... kalau diminj
maka nomer 1: %
Semarang).

3.1.3.2. Perceived Quality

perggLMtAg(!i Aﬁumu nya diukur melalui kualitas para

pengajarnya (penguasaan materi kuiiah, presta

Baik buruknya atau kualitas suatd
dosen, disipiin, ramah, dan lain-iain), fasilitas
kampus (gedung, parkiran, laboratorium, perpustakaan, dll), kualitas mahasiswa yang menimba
ilmu (prestasi mahasiswa baik di dalam maupun di luar kampus, ketepatan waktu lulus), dan
kualitas para alumninya dalam mendapatkan pekerjaan atau menempati posisi tertentu dalam
perusahaan.

Unika Soegijapranata secara terus menerus mendorong mendorong civitas akademika
untuk meningkatkan kualitas, kepedulian dan meraih prestasi melalui berbagai tindakan strategis,

dengan tujuan untuk mendapatkan kesan positif (percieved quality) terhadap publik.



““Kami secara terus-menerus mendorong para dosen terus mengembangkan ilmu kepada
masyarakat. Jangan hanya untuk di dalam, tapi juga dikembangkan di luar, di
masyarakat. Tulisan di media cetak, misalnya. Itu selalu kita dorong. Ada reward bagi
yang dimuat, tapi sebenarnya bukan itu yang penting. Kami juga mendorong mahasiswa
untuk berprestasi melalui berbagai event.Seperti contoh misal, kegiatan-kegiatan lomba
Bahasa Inggris oleh Sastra Inggris, kemudian kegiatan workshop, kemudian yang Teknik
Eletro, kemarin ada event Roboelectro yang bisa dipraktekkan dan dilombakan, dan
mereka yang menang mendapatkan reward.”(Dadut Setiadi, Kepala BKRM & Yuwono
Agus, Kabag Promosi)

Selain mendorong civitas akademika untuk terus berprestasi, Unika Soegijapranata

“Kami menjalin i
tarik mahasiswg

réfa itu akan menjadi daya
dliadpatkgn informasi lowongan

pekerjaan. Dan 2 ) pengusaha. Namanya
forum bisnis. Difdalam ,\-* 70 sampai 80 pengusaha. Lalu
secara sistemati ilik Peruaiag ang sangat berpengaruh
didalam perusahagn i Fapa araka ke k mepceritakan bagaimana dia
mengawali sebualfproses sagpsmerske : affgusaha yfang sukses. Kemarin hari
Rabu atau Jum’at saphchgkad ‘ ar1 Djarum dan satunya lagi

dari perusahaan traRgportasi. ™
praktek.” (Antonius JU§g Sa&;ono, Kal®g Humas)
FMARANS

Dilihat dari sisi eksternal, Unika Soegijapranata memiliki kesan kualitas(percieved

quality) yang positif. Ungkapan informan dari SMAN 1 Semarang cukup jelas menggambarkan
hal tersebut.

“Kesan aku tu, mahasiswa Unika yang jelas pinter-pinter. Memang aku belum
merasakan kuliah di sana, jadi paling tahunya dari teman atau saudara; mahasiswa
Unika itu lulusnya cepet gitu; otomatis kan pinter-pinter. Selain itu, kesan yang
kutangkap jelas, yaitu ramah. Dan karena Unika itu universitas swasta, jelas
kedisiplinan diutamakan. Jadi yang kutangkap jelas adalah kesan disiplin. Selain itu,
lulusannya juga cepet dapet kerja. Soalnya, saudara-saudara aku alumni Unika semua;
dan mereka tidak mendapatkan kesulitan dalam mencari pekerjaan setelah lulus.
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Bahkan, baru skripsi aja, sudah ditawarin kerja.”” (Agustina Santosa, SMAN 1
Semarang)

Dan secara konsisten, Unika Soegijaparanata dapat menjaga kelangsungan percieved
quality di benak target potensial dari sejak mahasiswa belum berkuliah atau saat masih menjadi
calon mahasiswa sampai akhirnya resmi menjadi mahasiswa Unika Soegijapranata. Informan
yang saat ini tengah kuliah di semester VIII jurusan Manajemen Unika Soegijapranata
menyebutkan hal tersebut.

kuliahnya susah dan disiplinnyg#tbih,_sepgrti Tgalnya dalam hal membuat tugas. Dan
itu tidak mudah, tapi di bg$K j dﬁ akangkan cukup menyenangkan dan

, nika semester VIII)

Gedung dan fasili @ alyjuga mengkomunikasikan
tentang kesan kualitas (g rcad menurut Kotler & Fox
(1995: 280-281) berfh Qb an siswa SMAN 5

. Nenetk, e flaranya juga bersih. Luas
banget gedungnya, tRggkat-tinQ leski be " (Chatrika, SMAN 5)

3.1.3.3. Brand Loyalty

David A. Aaker (1996:7-26) menyatakan brand loyalty adalah tingkat kesetiaan konsumen
terhadap sebuah brand. Tanpa kesetiaan, sebuah brand sangat rentan dan mudah tergantikan oleh
brand lainnya. Loyalitas adalah komitmen pelanggan terhadap suatu brand yang tercermin dari
sikap (attitude) yang sangat positif dan wujud perilaku(behavior) pembelian ulang yang
dilakukan oleh pelanggan tersebut secara konsisten.
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Dalam hal perguruan tinggi, tingkat loyalitas target sasaran tidak dapat diukur melalui
perilaku konsumen yang melakukan pembelian ulang, karena mahasiswa yang sudah lulus tidak
mungkin akan mengulang mendaftar lagi sebagai mahasiswa baru. Namun, seberapa besar
mahasiswa dan alumni berkontribusi untuk merekomendasikan kampusnya kepada pihak lain,
dapat dijadikan tolok ukur untuk mengetahui seberapa besar loyalitas mereka terhadap perguruan
tinggi sebagai tempat menimba ilmu. Mahasiswa Unika Soegijapranata memiliki tingkat

loyalitas yang tinggi, seperti yang diungkapkan informan dari SMAN 5 Semarang ini.

“Pacar kakak aku yang masih kuliah di Unika, paling suka promosi: Kamu ke Unika
aja.”” (Chatrika Permata Putri, SMAN 5 &

Alumni Unika Soegijag oyalitas yang tinggi terhadap
almamaternya untuk tidak se Wooegijapranata kepada pihak
luar sebagai universitas pilifa nika ini, menyatakan tidak
keberatan untuk membergka a, namun karena alasan

ketidaksesuaian posisi @ 1 q ' | it lulusan Unika, alumni

tersebut memutuskan u

, : anya saja, kalau untuk
merekomendasikarg pihak e e Co a tidak keberatan atau

kuallflka3| lulusan UniRg. Ka E eker pa Baya sebagal staf admlnlstra5|
: g

perusahaan besar, sehing@a unt ﬂdﬁ Esm DOSISI penting, kesempatannya sangat

langka. Dulu saya pern®fmT e adik kelas yang baru lulus untuk

bekerja sebagai staf di sini. Tapl tidak dapat bertahan lama. Begitu dia mendapat

tawaran posisi yang lebih bagus, dia minta resign baik-baik. Dia menganggap, bekerja

di sisi sebagai batu loncatan saja, sementara saya inginmemiliki staf yang awet.” (Indri
Yaswari, Kepala Cabang PT Mega Superiorpom, Alumni Psikologi Unika 1993).

3.1.3.4. Brand Associations

David Aaker (1996:25) menyatakan, brand associations merupakan bagian penting dari brand

equity. Asosiasi ini dapat meliputi atribut-atribut produk, celebrity spoke-person, atau simbol

11



tertentu. Brand associations mendorong brand identity — yang menjadi tujuan organisasi agar
brand berada dalam benak konsumen.

Yang paling penting dalam branding adalah konsep utama dari brand name dan brand
marks. Brand name adalah nama yang diberikan oleh organisasi atau lembaga. Brand marks,
yang dikenal sebagai logo, adalah perluasan yang dikomunikasikan secara visual tetapi tidak
diucapkan (Shank, 2005)

Masyarakat umum dapat mengenali Unika Soegijapranata melalui berbagai simbol yang
berupa logo, gambar dan warna yang memang dikomunikasikan melalui berbagai aktivititas di

internal maupun eksternal kampus. Meglihat simbol, nama atau logo Unika

Soegijapranata, masyarakat memilj i L, ic%gntu seperti yang telah dijabarkan

langsung dengan brand yang b8gsang f\ﬁ E Iﬁﬁl ingproduk yang dimaksud adalah
Unika Soegijapranata dan target@s ﬁi adalgh mahasiswa dan alumni Unika

Soegijapranata. Kedua informaii, Oair naupun alumni Unika Soegijapranata,

memberikan pernyataan yang mengindikasikan asosiasi yang positif.

“Saya bangga kuliah di Unika. Saya bangga pakai sticker Unika. Saya emang suka
Unika, senang aja lihat kampusnya buat belajar daripada kampus yang lain.” (Kresna
Murtiwardana, Manajemen Unika semester VIII)

“Saya sering melihat iklan Unika baliho di jalan Pandanaran, karena kalau pulang
kerja, saya lewat jl. Pandanaran. Ada kesan merasa kangen dengan teman-teman dan
situasi kampus dulu. Saya juga merasa bangga bisa kuliah di Unika dengan kualitas
pendidikan yang bagus. Itu sebabnya saya masih menyimpan jaket seragam semasa
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kuliah dulu, dan saya tidak malu meletakan plakat Unika di meja kerja saya.” (Indri
Yaswari Pranartiwi, alumni Psikologi Unika tahun 1993)

3.2. Memahami Target Sasaran
3.2.1. Kebutuhan Informasi

Kebanyakan informan SMA dalam penelitian ini, mencari informasi perguruan tinggi ketika

mereka mendekati kelulusan. Informan sisu &\ 5 mencari informasi secara aktif setelah

akan lulus.
“Tapi emang pas baru I-8gri info fakultas psikologi yang
bagus kualitasnya. D gng yang terbaik.” (Chatrika

Tidak hanya di era sek aRWWe ari informasi perguruan tinggi

I
Alﬁ masuk Unika Soegijapranata di tahun 1988

ini, juga awalnya mencari informasi perguruan tinggi ketika mendekati kelulusan SMA.

ng,ﬁjfwr

setelah lulus, bahkan informan alumni yang

“Tapi pas sudah mau lulus, saya mulai rajin dan aktif cari informasi tentang Unika.”
(Indri, alumni psikologi)

Materi informasi yang menarik perhatian perhatian bagi informan siswa SMAN 1 ini

adalah informasi mengenai informasi seputar program studi dan peringkat perguruan tinggi.

13



“Kalau dari website-nya, ada info seputar program studi di Unika, cara pendaftaran,
biaya, dll. Kalau yang lainnya, paling taunya seputar ranking, misal Unika itu sekarang
di peringkat berapa, dan lain sebagainya.” (Agustina Santosa, SMAN 1)

3.2.2. Motivasi Target Sasaran

Calon mahasiswa memiliki motivasi yang beragam dalam proses memilih perguruan

tinggi swasta. Namun secara umum, motivasi utamanya adalah kebutuhan untuk meningkatkan

“Karena universifhs lem liki |4 (san: i ok saya, biaya kuliahnya
relatif lebih m ‘ 7 (Agung, ortu siswa
SMAN 10)

Soegijapranata karena alasan tios

*“... saya nggak cocok atau nggak mau mendartar ke Unika.”” (Asri Widyastuti, SMAN 2)

3.2.3. Alasan Target Sasaran Memilih Unika Soegijapranata

Sudah disebutkan bahwa untuk jangka pendek, target sasaran memiliki motivasi yang lebih
bervariasi dalam memilih perguruan tinggi. Begitu juga dalam memilih Unika Soegijapranata,

target sasaran memiliki alasan yang bervariasi.
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Informan yang saat ini masih berstatus sebagai mahasiswa Unika Soegijapranata
menyebutkan social life atau pertemanan yang setara yang menjadi motivasinya.

“Bagi saya, teman itu aset. Dengan siapa kita berteman, bisa menentukan keberhasilan
hidup kita. Saya butuh teman-teman yang bisa diajak main, senang-senang, tapi juga
bisa diajak diskusi berbagai hal, dari mulai diskusi bermutu di kelas, diskusi seputar
wirausaha... kan banyak teman saya yang bapaknya pengusaha. Orang tua saya juga,
kakek saya pemilik Soto Bangkong. Jadi gitu lah... * (Kresna Murtiwardhana, smt. 8
Manajemen Unika)

Sedangkan informan asal SMAN 1 inj epbutkan bahwa, kualitas lulusan juga menjadi

“Ya dua-duanya. Karegs ; Midukung fasilitas-fasilitas yang
bertehnologi tinggi, jgli I ) an yang berkualitas. Kalau
lulusan yang dihasi 14887 Daskl nyari.” (Agustina Santosa,
SMAN 1) "

calon mahasiswa akan ber enjadi temannya itu sesuai
dengan kepribadiannya. JE “%
“Aku lihatnya gitu sih... #ang daftMﬁsﬁ Ban dari lelusan SMA yang keren gitu. Aku

ngerasa cocok aja sih...” (Ajring

Meskipun terdapat alasan yang bervariasi, namun kesan kualitas yang dimiliki Unika
Soegijapranata menjadi alasan yang hampir disebutkan oleh semua informan dalam penelitian
ini. Kesan kualitas ini, mengalahkan barrier “Katholik” bagi hampir setiap informan yang

beragama Islam, khususnya bagi informan asal SMAN 5 ini.
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“Saya beragama Islam, tapi saya juga mau kuliah di universitas yang kualitasnya bagus
dan sudah punya nama yang baik di kalangan para perekrut kerja.” (Chatrika Permata
Putri, SMAN 5)

3.3. Pesan

Sosok dan ajaran-ajaran Mgr. Soegijapranata merupakan sumber inspirasi utama atau dijadikan
patron bagi semua pesan branding yang telah, tengah dan akan dikomunikasikan oleh

UnikaSoegijapranata .

“Karena memang kita ingg @s Aijapranata sebagail patron Unika,
I3 JUga untuk branding Unika juga.

Ketika tagline-taglinegi i i . i | aliho, kasih akan tanah airku,
kemudian 5 Doktor ah2h \ Anya kita ambil dari ajaran
Mgr. Soegijapranajie S geh i fafwn ke depan nanti tentang

dijapranata. bahwa Mgr.
angiarg n_f af yang beragam, tetapi
semua itu bisa kifé il q adliBetiagi, Kepala BKRM)

3.3.1. Tema
Pesan-pesan branding elelui tema, tagline dan slogan.
Setiap tema, tagline atau slogam me agfng-masing dan berganti secara

“Betul, bahwa Unika memiliki bermacam-macam tema dalam brandingnya. Ada 5
Doktor untuk Tanah airku, Rumah kedua, Berkesan dan Bermakna. Tapi harus di
bedakan, bahwa Cinta Tanah Air itu hanya tema satu tahun. Branding Unika itu ya
‘Berkesan dan Bermakna’ sebagai tempat belajar yang nyaman. Jadi mahasiswa
diharapkan, kuliah di Unika itu punya kesan dan makna tersendiri. Punya kesan dan
makna yang baik utamanya. Jadi istilahnya, signifikan dan relevan. Dan jangan lupa,
ada juga ‘Striving for Excellence’. Jadi begini... ‘Striving for Excellence” itu bisa
dikatakan sebuah tagline, dan bisa jadi branding Unika selamanya. Kemudian, ada lagi,
keluar muncul lagi, yaitu: Virtus Quaerens Virtutem. Ini bahasa latin yang artinya
mencari keutaman yang paling utama. Tetapi tagline Striving for Excellence lebih kuat
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sebetulnya. Tetap menjadi branding utama kita, Tidak akan ditinggalkan. Setiap
pergantian Rektor, tetap akan ada. Jadi berusaha untuk unggul, selalu. Kata ‘berusaha’
itu kan kata kerja kan? Berarti selalu aktif, dinamis. Jadi setiap mahasiswa Unika itu
harus striving for excellence. Harus berusaha jadi unggul, bagus. Karena kalau hanya
‘excellence’ itu berarti berhenti, stagnan. Jadi memang, tiap empat tahun periode Rektor
selalu akan lebih pada ke gaya kepemimpinan, itu satu, kemudian, model kepemimpinan,
akan berbeda.” (Dadut Setiadi, Kepala BKRM)

Tema “Rumah Kedua yang Berkesan dan Bermakna” merupakan tema branding internal

Unika Soegijapranata, dan awalnya dilontarkan melalui pidato pengangkatan Rektor baru.

“Nah, ketika pak Rektor te atan yang baru ini, memang pada
pidato pengangkatannys dua gagasan utama. Pertama
bahwa bagaimana megfi kedua yang semakin nyaman
dan bermakna. Nahgn ituk siapa saja. Bisa untuk
dosennya, bisa un tuk mitra kerjanya yang
kebetulan mampir jKe dgan kita.” (Benny Setianto

WR 1V)

Sedangkan tema i a~ e i ema Rranding external Unika
Soegijapranata. Tema | 1S ; Matkan bgand identity Universitas

Soegijapranata sebagal iversi (a8 iaf atau “100% Indonesia —

“Itu merupakan implem Mﬂ& tﬁ;& %a inta Tanah Airku.” Dari mana
tema ini berasal? Dari aj3 ta, yangimemiliki semangat nasionalisme
tinggi. Tujuannya untuk 2'kepada masyarakat luas. Untuk
brand image corporate atau unlverS|tas (Yuwono Agus, Kabag Promosi)

3.3.2. Tagline, Slogan

Tagline/slogan “Striving for Excellence” lahir sejak tahun 2004. Kemunculannya diawali
dari pengamatan Rektor yang menjabat sekarang,juga kesepakatan bersama dan hasil diskusi

17



beberapa pihak yang concern karena pada saat itu Unika Soegijapranata belum memiliki
aktivitas komunikasi brand secara kohesif.

“Tagline yang ‘striving for excellence’ itu sudah sejak 2004. Sebelumnya, diawali dari
masukan, pengamatan Rektor, lalu ada kesepakatan bersama untuk jadi excellence —
lebih unggul. Namun gagasan ini muncul, yang menggagas hanya dari 3 orang saja.
Saya, pak Rektor (sebelum Rektor yang sekarang), dan pak Budi (yang waktu itu
menjabat sebagai Wakil Rektor). Kita berdiskusi mengenai waktu itu kita tidak punya
branding. Dulu banyak muncul, ada excellence, terus ada creative dan excellence, terus
ada lagi: creative, humanis dan excellence. Dari diskusi itu, akhirnya muncul striving for
excellence. Lalu kita gelontorkan ke universitas. Terus, ‘striving fro excellence’ itu
pernah diseminarkan, didiskusikan, dalam bentuk makalah-makalah. Seminar ini khusus
membahas branding ‘striving for excg .’ Dan itu yang berbicara para doctor, dari

“Kenapa itu dipkai, itu te JAE itu ternyata manajemen
juga, kemudian arus mengukur kekuatan
beban, keseimbar@gan, ke 1 us adagfairplay juga.Seperti itu
Jadi kami harusgmenyang ya seperti kuliah, kita
kuliahpun sebena il -\ f’; ika, kyhah itu mengesankan dan
menyenangkan. Sepy Jerain S Eeumair ngkan. Tapi di permainan

irus atur strategi, kalau kita
oba lagi.”” (Paulus Anggara,

kalah kita gak boleh patah s at tapi haru @) m
Staff Kreatif Unika) T f R “

3.4. Aktivitas Komunikasi Brand
3.4.1. Penyeragaman Logo

Penggunaan logo dalam aktivitas branding bertujuan untuk menanamkan identitas yang tunggal,
sehingga perlu diimplementasikan secara konsisten. Keseragaman dan konsistensi penggunaan
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logo di kalangan internal Soegijapranata cenderung dikomunikasikan melalui one way

communication.

“Untuk hal-hal yang mendasar seperti logo, warna, kop surat, dan sebagainya. Kita
punya handbook manual untuk menetapkannya. Ada itu. Kita sharingkan ke tingkat unit
atau biro. Itu ada. Tetapi itu menjadi bagian kecil dari branding itu sendiri. Logonya kita
tidak menemukan sesuatu yang baru, kita hanya memberikan makna yang berbeda. Lalu,
warnanya kita hanya memberikan penegasan. Kalaupun kita merubah website kita pun,
sebenarnya tidak ada yang baru di situ.. (Benny Setianto, Wakil Rektor 1V)

Ada kewajiban untuk menggunakan lgg#gng sama bagi pihak-pihak terkait. Bagaimana

itu kan karena kita e i " Afje. Kita jucegmenggunakan rekoleksi, kalau di
Katholik. Tapi se I+ af 'y ENge sk pribadi. Rekoleksi tidak

hanya untuk orang K FexsiY DI sana yang beragama
Katholik menggufa ,.- dipgndu dengan keyakinan
merekta, tetapi¢)ar . : soegijapranata itu kan
sekarang sudah @i § 3l@nc I Kan kalau ada pahlawan

nasional kan unt 3 @yt )P egljop nata ketika rekoleksi itu
kita jelaskan malganya b e 4, logo ini kenapa Unika-
nya Ieblh kecil dd - { ' ingin mengangkat nama

“Selain disampaikan secara lisan, kegiatan branding — dalam hal ini mengenai
kesamaaan logo yang harus dipakai oleh semua pihak, itu disampaikan juga secara
tertulis. di SK-kan. Dalam bentuk SK. Branding ini pun yang membuat tim kreatif, untuk
menterjemahkan ide-ide pimpinan dalam sebuah logo baru. Yang sebelumnya, logo ini
juga dipresentasikan terlebih dahulu. (Dadut Setiadi, Kepala BKRM)
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3.4.2. Saluran dan Media Komunikasi

Dalam menyampaikan pesan, Unika Soegijapranata menggunakan berbagai communication tools
dalam kegiatan membangun brand. Menurut informan internal Unika Soegijapranata, hampir
semua saluran/alat komunikasi dimanfaatkan, seperti: mass media, media luar ruang, internet,
dan lain-lain. Meskipun hampir semua saluran komunikasi digunakan, namun tetap dilaksanakan

dengan cara yang strategis.

“Kita menggunakan media seperti banner, baliho, spanduk, juga membrand mobil
Unika.”” (Benny Setianto, Wakil Rektor 1V Unika).

“Kita memakai semua media korg miulai dari media cetak, media elektronik,
internet dan media luar ruangg®ntuk_media c®gk, kita menggunakan Suara Merdeka,
Kompas, Solo Post, Bernas ﬁgar ol e bentuknya kerjasama. Lalu kalau
TV, kita memakai TVKU R Jﬁ digp kala# G pRysC 4 nar-seminar dengan Metro TV.
Untuk spanduk, baling? pitapar, snempatiad spanduk di 15 titik di wilayah
Semarang. Di luar Sgffa A jug g dimd o, Terus, website... itu pasti.
Di webomatric, yang nagg it St en: | 5Q ydRumayan, ada peningkatan.
Kemudian kita juge b m.\| : apalh Kalimantan, Palembang,
Banjarmasin. Yaj s@ \ s

Promosi itu kan gen ya ‘

Tapi kami selalg piI| -Dil e 5 " fapile W asal-asalan.” (Kepala
Biro BKRM Uni

3.4.2.1.Saluran dan Media lg@munikasi In

SEMARANS

Unika Soegijapranata menggunakan majalah internal Kronik (Koran Unika) yang dapat

3.4.2.1.1. Majalah Internal/New

menjembatani komunikasi antar civitas akademika, seperti yang diungkapkan oleh informan
internal Unika Soegijapranata berikut ini.

“Saya juga selalu ngikuti Kronik. Ini selalu terbit, seminggu sekali, dan gratis. Saya
selalu mengikuti, karena juga untuk melihat kegiatan dari fakultas-fakultas yang lain.
Bagi saya, ini merupakan salah satu media komunikasi yang dibangun oleh anak Unika.”
(Christiana, Dekan Psikologi)
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Di sisi lain, majalah internal tersebut sekaligus juga berfungsi sebagai sarana evaluasi
komunikasi di kalangan internal individu Unika Soegijapranata.

“Ada juga majalah internal Kronik. Isinya kronikel. Dulu gagasannya, berisi peristiwa
yang terjadi di kampus selama seminggu. Tapi kemudian, ada topic utama, ada berita
utamanya. Ya kembali lagi, kalau sebulan terbit empat kali, at least 1-2 kali dalam satu
bulan harus ada topic yang berkaitan dengan memaknai (impressive dan meaningful).
Lalu surat pembacanya kita arahkan: ““gimana sih pelayanannya di (misalnya) fakultas
psikologi?” *““gimana pelayanan TU di fakultas arsitek (misalnya)?”” Itu kan sekalian
checking juga. Bener gak kita sudah memberikan kenyamanan terhadap mahasiswa.”
(Benny Setianto, Wakil Rektor 1V)

Rapat baik informal maupun fg unikasi favorit bagi individu
di internal Unika Soegijagfa seperti inilah biasanya pesan
ditransmisikan. Mengko umumnya terjadi dalam

“lya ini rapat Vakil rektornya rutin...

kemudian ini tig : . kemudian ini secara
periodik rapat sefia nagainva. Yany L > alah sa nya mungkin membahas
tentang tema. Nafi, | a itu begini, tema itu di
godok oleh team ut masuk. Nah dari team
kreatif itu nanti muRgul ke i N i flan. Dari sini setelah iklan

Rapat formal biasanya dihadiri oleh individu-individu berpengaruh dalam jajaran penting

universitas.

“Jadi kita ada forum komunikasi di universitas, kayak rapim. Jadi beliau-beliau itu yang
meng-create mengenai tema-tema issue yang akan kita angkat dalam satu periode. Itu
bisa senat, kemudian para pimpinan rektor dan stuktural bawahnya, dekan dan
sebagainya. Kemudian biro-biro seperti kami. Dari forum ini dirumuskan bersama.”
(Yuwono Agus, Kabag Promosi Unika)
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Rapat formal secara reguler yang dihadiri mahasiswa dan dosen juga diselenggarakan di

berbagai fakultas, khususnya fakultas psikologi.

““Kami juga ada yang namanya open talk dengan mahasiswa. Kalau mau lihat, anda bisa
datang nanti jam 10 pagi di fakultas psikologi, mereka mulai. Yang dibicarakan
permasalahan-permasalahan mahasiswa. Bisa apa saja. Macam-macam. Misalnya,
mahasiswa yang kesulitan mendapatkan ijin kuliah, padahal dia ada kegiatan penting
yang lain. Kesulitan mahasiswa saat harus menghubungi salah satu dosen.” (Dekan
Psikologi Unika)

Sedangkan rapat informal, biasanya je#Melenggara di ruangan yang terbuka dan dapat

“Dari ruangan (terbuk; iAini lihatan. Semuanya bisa tahu,
orangnya sedang ada 4 alau ada isu baru, atau baca
' ngobrol saling menimpali,

jadi kalaupun ada am g'i @ Jlannya hangat. Rektorpun
juga biasa saja kajeu - . Jadi itu jalinan-jalinan
nonformal yang dibu sosialisasikan goal yang

3.4.2.1.3. Event

dalam lingkungan kampus.

Event yang dimaksud di siM§ adalgh_event Yang diadgkan g
SEUARAN

12 ahasiswa itu sendiri.

Sedangkan komunikasi antar Wers aftara orang tua dengan pihak

universitas, bisa juga antar dosen®®

“Di sini kan ada budaya, ketika mahasiswa baru masuk 1 bulan, kemudian orang tuanya
diundang, untuk disampaikan bahwa ini lho program fakultas untuk anak bapak-ibu,
sekaligus juga disampaikan tentang keunggulan-keunggulan yang dimaksudakan dalam
striving for excellence. Ini akan merubah image orang tua, bahwa ‘oh, ternyata anaknya
kuliah di Unika itu akan mendapatkan ini-itu. Sesuatu yang diunggulkan.” (Kepala
BKRM Unika)
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Berbagai event internal juga diselenggarakan untuk tujuan menggali kemampuan para
mahasiswa yang terkait dengan tema branding.

“Contoh event. misalkan event yang digarap oleh bidang kemahasiswaan, temanya tetap
(central) Cinta Tanah Airku. Yaitu student of the year pemilihan mahasiswa berprestasi
di tingkat universita. Salah satu syaratnya, yaitu dengan membuat paper yang content-
nya menyentuh tentang Kasih Akan Tanah Air Ku. Kemudian ada juga event minat bakat,
ilmiah, kegemaran, komunitas,dan yang terakhir yaitu event PTMB (Pembekalan
Terpadu Mahasiswa Baru) atau dulu bisa disebut ospek. Disana ada tema itu masuk, dan
branding tersebut juga masuk.” (Juang Saksono, Kabag Humas Unika)

asiswa ekonomi. Mereka

ditugaskan mendag i% gitu berhasil, mulai dari

pengusaha kerupuk; | ISic 3 r@m ain-lain. Bentuk support-
nya, karena an; &, | Pe ¢cpuy i0. Intinya, bagaimana
mempromosika Ha T8 3 iresna Murtiwardhana,

“Jadi sejak awal mah&gi
Juang Saksono, Kabag

Event-event lainnya yang dapat disebutkan di sini adalah dies natalis dan seminar, seperti

yang disebutkan oleh informan internal berikut ini.

“Event itu tetap akan tetap ada. Seminar tentang Kasih Akan Tanah Airku, ya pasti ada.
Topiknya mungkin bukan Kasih akan Tanah Airku, tapi kan seminarnya itu sendiri kan selalu
ada. Membuat buku, selalu ada. Itu kegiatan kita sehari-hari. Diskusi, seminar, memproduksi
buku. Dies natalis kan selalu ada. Dulu dies natalis itu seolah tidak bertema. Atau temanya ya
asal... dalam rangka.... Sekarang tidak. Kita dekatkan dengan image branding yang kita
inginkan.” (Benny Setianto, Wakil Rektor 1V)
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Public Relations juga memegang peranan penting dalam aktivitas komunikasi brand
internal Unika Soegijapranata. Fungsinya, antara lain untuk memastikan bahwa civitas akedemik
memahami tentang tujuan komunikasi brand, termasuk penggunaan dan makna logo, juga
memotivasi atau mendorong civitas akademika agar lebih berprestasi dan memiliki kebanggaan
pada institusinya. Pada waktunya nanti, kebanggaan tersebut diharapkan dapat menjadi dasar
untuk membangun brand equity Unika Soegijapranata.

“Kami mengenalkan logo dan makna Unika melalui berbagai acara, khususnya
mahasiswa yang baru masuk. Kami juga terus mendorong civitas akademika untuk
berprestasi di dalam maupun di luar, dan tetap memiliki kebanggan terhadap Unika
Soegijapranata. Baik itu dosen, mahagys ...”” (Dadut Setiadi, Kepala BKRM)

Isu yang pernah 20 adalah adanya sejumlah
anggapan di kalangan sisw3 emiliki perseg€i bahwa Unika merupakan
perguruan tinggi yang tidak be ha&fl.MnWe“sAt“&t difanggapi Unika Soegijapranata

muda. Informan Unika Soegijapranata menjelaskannya demikian:

“Ada kesan bahwa Unika itu kan sebuah lembaga — sebuah organisasi pendidikan yang
terkesan ‘ini tempat kuliah yang bener’ gitu. Yang orang mengatakan, ‘aduh, masuknya
sulit’ gitu. Kesan dengan anak-anak muda itu cukup jauh. Kadang-kadang anak-anak
SMA mau masuk ke sini kesannya susah. Tapi dengan sebuah tagline ‘Are You Unika’
begitu, dengan gaya-gaya muda, itu lebih membuat kita mendekatkan diri pada anak
muda, ada kesan kita lebih familiar, ada kesan kita terbuka pada mereka. Jadi semua
gagasan-gagasan itu muncul ya tetap daridari masukan-masukan kami, Rektor
menterjemahkan itu, masuk ke tim kreatif.”” (Dadut Setiadi, Kepala BKRM)
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3.4.2.2.2. Publisitas

Unika Soegijapranata berupaya keras untuk membangun dan mengembangkan image positif
secara rutin melalui publisitas.Unika Soegijapranata menjalin hubungan baik dengan berbagai
media untuk mengkomunikasikan publikasi ilmiah, mendiseminasi hasil-hasil penelitian civitas

akademika danprestasi yang diraih civitas akademika.

“Jadi, kita melakukan komunikasi brand melalui media cetak, seperti surat kabar. Isinya
bisa berupa informasi penelitian, bisa berupa informasi kegiatan mahasiswa, juga
prestasi-prestasi yang diraih oleh civitas akademika, baik itu dosen atau mahasiswanya.
Seperti contoh, kemarin kita berhasil jadi juara satu untuk dosen terbaik, kemudian juga

administrasi terbaik. Kemudian sat giua program studi yang terbaik sekorpertis.
Itu yang perlu kita ekspose. Kerngg#Tan ada cormag lain, seperti adanya 5 doktor baru, itu
kita ekspose juga di media g eperti radio, TV, serta media lain
yang bisa lebih mengaraj dikenal orang, seperti billboard
yang kita pasang di b g secara periodic kita ganti
isinya.” (Yuwono Ag

“Andreas Lako adgfa ch Unika. Prof Lako juga
guru besar bida dilahirkan PTS di Jawa
Tengah. Pada talgin stasi di tingkat nasional
karena aktivita g berlimpah.” (Suara

kesempatan publisitas atau dipblikasikan oleh erbagai m%a maf#a.
“Contohnya kemarin kargi meék%rﬂ!\/ﬁu&&\gan Pangudi Luhur. Itu juga ada di
beberapa media surat kaBar. SEhertummsatayam$WaT2 e rdeka, Suara Pembaruan. Terus
yang belum saya follow-up, kemarin kita baru berencana mengadakan kerja sama
dengan Departemen Sosial, yaitu SOS Desa Taruna, itu yang tingkatnya nasional.
Karena SOS Desa Taruna itu meliputi sampai Papua segala. Dan sepertinya mereka

puas bekerja-sama dengan kami fakultas psikologi, karena MOU nya minta diperpanjang
lagi.” (Christiana, Dekan Psikologi)

Publisitas juga dilakukan melalui media televisi lokal, dengan cara tampil sebagai expert

dalam sebuah show, seperti yang dikemukakan informan internal berikut ini.
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“Sedangkan untuk TV, kami ada siaran setiap hari Rabu sore di TV Borobudur untuk
acara psikologi yang judulnya Momongan. Itu yang mengasuh adalah para dosen dari
fakultas psikologi Unika. Bentuknya kerjasama. Kami butuh mendapatkan image yang
baik di masyarakat, sedangkan media TV tersebut membutuhkan tenaga ahli yang bisa
berguna bagi masyarakat. Kemudian ini nanti tanggal 15 ini, Fakultas Psikologi akan
menaikkan iklan melalui baliho yang ada di Siranda. Karena bulan ini memang giliran
fakultas psikologi. Sudah ada divisi nya sendiri yang akan menangani itu, divisi promosi.
Kami hanya berbagi ide mengenai konsep apa sih yang mau ditampilkan di masyarakat
gitu..” (Christiana, Dekan Psikologi)

3.4.2.2.3. Advertorial

“Makanya kamignembu piltvetrd yangfbaru, itu juga memakai
cara strategis. » ada sebuah kalimat:
‘Akutansi? Bawd 4x6. Unthk daerah Ngalian saya
pasang untuk Psigologi. ya pagang untuk Arsitektur. Itu

bukan saya pasané : 3 Y 7l strate@l, karena memang lahan-
lahan basah kami.§ i i retesi fTautd mes i mang lokasinya chinese.”
. w

Sebagai materi advertoria emanfaatkan beberapa endorser

yang memiliki kedekatan dengan target sasaran yang dibidik.

“Untuk brandingnya mereka memasang beberapa orang, misalnya Hermawan Kertajaya
(pakar marketing), pasang baliho gede. Trus kemudian, Irwan Hidayat (dirut PT Sido
Muncul).Trus alumni yang cukup berhasil, kayak mas Hendi (Hendi Hendrar Prihadi),
itu wakil wali kota, pernah juga dipasang sebagai materi poster.” (Juang Saksono,
Kabag Humas)
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3.4.2.2.4. Word of Mouth

Word of Mouth merupakan media dan saluran komunikasi yang paling signifikan mendorong
pihak eksternal dalam membangun brand awareness yang merupakan salah satu penopang brand
equity. Untuk dapat memanfaatkan word of mouth ini secara maksimal, Unika Soegijapranata
menggunakan strategi service satisfaction terhadap mahasiswanya.

“Bahwa ternyata, anak yang masuk di sini, itu mengenal Unika karena mahasiswa di sini
sudah banyak mengenal tentang Unika. Mereka yang menjadi marketer handal. Makanya
seluruh kegiatan di sini, mahasiswa itu dilayani dengan baik, diberi tempat yang baik
untuk berkreasi, diapresiasi, kemudian ada tempat untuk rekreasi. Harapannya ketika
mereka terpuaskan (satisfaction), mgje an loyal untuk melakukan word of mouth.”

depan kelas saya bisa
al wartawan saya bisa

artian, kami itu
membuat opini

Awal-awalnya dulu, aku gak nyari-nyari informasi kok. Gak sengaja aja dapatnya.
Ketemu saudara yang dateng ke rumah, ngobrol sana-sini, akhirnya ngomongin kampus
dia, ngomongin temen-temennya, ngomongin dosen-dosennya, dst. Baru pas mau udah
lulus SMA, aku mulai nyari-nyari info di internet. Mulai minta pendapat dari ortu.”
(Agustina Santosa, SMAN 1)

Informan siswa SMAN 5 mengaku, mendapatkan informasi tentang Unika Soegijapranata
dari orang tua danorang-orang luar di sekitarnya,termasuk guru-guru yang pernah melanjutkan
studi S2 di Unika Soegijapranta.
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“Sudah sejak lama tahu Unika dari orang tua, turun temurun. Juga dari kata orang. Tapi
emang pas baru-baru mau lulus, mulai aktif cari-cari info fakultas psikologi yang bagus
kualitasnya. Dan dari cari-cari info tadi, Unika memang yang terbaik. kebetulan guru
SMA 5 banyak yang lulusan dari Unika juga. Lulusan S2 dari Unika juga. Mereka yang
suka kasih informasi tentang Unika.” (Chatrika Permata Putri, SMAN 5)

Informan mahasiswa Unika Soegijapranata yang begitu lulus SMA langsung menjadikan

Unika sebagai satu-satunya pilihan, mengaku mendapat informasi dari teman dan saudara-

saudaranya.
“Dari teman-teman, saudara...” : tiwardhana, mahasiswa Manajemen smt 8
Unika)

Informan orang tua dari sisw@'s ndcukup tinggi terhadap Unika

3.4.2.25.Event

Dalam rangka untuk memgp youl, Unika Soegijapranata

seringkali menyelenggarakarig an bagi pjfiak external.

“Seperti kemarin kami, | s!grEaMAfa k“ﬁol i, kami mengadakan kompetisi

untuk debat se-Jawa, Itu Sageada 16 peserta dariLaglBoai Universitas di seluruh Jawa
ya’” (Christiana, Dekan Psikologi

Dalam event tersebut, Unika Soegijapranata mengukir prestasi sebagai juara pertama.

Kemenangan tersebut didokumentasikan dengan baik oleh harian Suara Merdeka.

“Tim mahasiswa Unika Soegijapranata memenangi lomba debat psikologi bertajuk
Psicobate 2011. Dengan perolehan angka 88,83 tim tersebut menyisihkan 15 peserta lain
di sejumlah perguruan tinggi di Jawa.” (Suara Merdeka, 7 Juni 2011; Unika Menangi
Debat Psikologi)
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Mahasiswa-mahasiswa Unika Soegijaparanata juga sering mengikuti event-event yang
diselenggarakan pihak external, seperti misalnya event kontes robot, dimana Unika
Soegijapranata mengukir prestasi sebagai juara dua.

“Tim Kontes Robot Unika Soegijapranata berhasil menjadi runner-up di dua nomor,
yaitu: tim Legio dan tim Tzu-Gie di tingkat wilayah Regional 11l (Jateng-DIY) yang
berlangsung di UNY. (Suara Merdeka, 15 Juni 2011; Unika Mencatat Kemajuan Berarti)

3.4.2.2.6. Exhibition

Exhibition juga dipakal sebag iKas| "@ich Unika Soegijapranata  dan

“Kemudian mengj 3 : ‘ , ' ng diadakan SMA-SMA
kami juga ikuti, kim anda ang. : arch pi kami juga pilih-pilih
SMA. Tidak se G * i 't ang berprestasi atau
tidak?”” (Dadut

3.4.2.2.7. Roadshow

Roadshow atau mengunjungi si jaeh t@arget potensial atau yang dibidik,

juga dipilih sebagai saluran komJA¥aSunivisineajatanka® co¥aian komunikasi brand.

“Jadi kalau kita ingin mengenalkan diri, atau presentasi, kita memakai LCD. Kita
jelaskan lingkungan kampus, kita tunjukan bahwa kampus kita rindang, banyak pohon.
Jadi kita dari fisik kan sudah membentuk karakter, sehingga mereka bisa mengetahui
bagaimana orang kalau masuk kampus merasa home, seperti di rumah, nyaman,
kebetulan kita tinggal di area yang bersih. (Kabag Promosi)

“Selain WOM untuk mengkomunikasikan brand, kami bekerja sama dengan sekolah-
sekolah, kita damping sekolah-sekolah itu, kami memberikan apa yang mereka butuhkan.
Bukan dalam bentuk barang ya? Misalnya mereka butuh pendampingan dalam hal
mengembangkan ilmu, kita akan beri fasilitas. Kita sebagai fasilitator.” (Kepala BKRM
Unika)
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3.5. Kehadiran Gangguan
3.5.1. Perbedaan Paradigma

Dalam teori organisasi disebutkan bahwa individu-individu di dalam suatu organisasi memiliki
keyakinan, nilai dan latar belakang yang bervariasi. Dan seringkali, perbedaan ini memunculkan
gangguan dalam mengkomunikasikan pesan. Perbedaan paradigma disebutkan oleh informan
internal Unika Sogijapranata sebagai salah satu gangguan yang ada.

“Ketika sebuah iklan visual muncul, ada pihak-pihak yang masih merasakan: ‘Kok gak
muncul lagi foto-foto laboratorium, galgmuncul lagi foto kelas, aktivitas di kampus?”

terlalu berbahasa simbol. Sep kita presentasi di depan para dekan,
mereka kurang paham. alah koyo cah cilik dolanan?” Itu
sering gak diterima olehg# Jah aunya mereka kalau iklan itu ya
mahasiswa bawa laptg I amymahasiswa sedang belajar di

3.5.2. Biaya

Bagi sebagian besar informan ing @€ nyatakan bahwa biaya dianggap

sebagai hambatan dalam menjalankan kegiatan branding mereka.

“Hambatan dalam pelaksanaan kegiatan branding? Jawabannya adalah uang, karena
swasta kan begitu, terbenturnya kan disitu, karena swasta membiayai sendiri, kalau kita
mempunyai program macam-macam dan sebagainya.” (Kabag Humas Unika)

“Cuma memang kita agak terbatas ya soal alokasi pembiayaan sebenarnya. Kalau
bicara soal keinginan sih banyak, tapi terbatas soal biaya. Jadi kita harus pinter-pinter
memilih promosi apa yang paling efektif untuk dijalankan.Tetapi memang dilematis.
Kalau kita memberikan biaya yang murah, fasilitas gak bisa terpenuhi. Lha padahal
sekarang kan Unika sedang membangun branding itu. Bahwa Unika punya tehnologi
yang bagus, bahwa semuanya serba modern, dan kegiatan mahasiswa yang berkualitas
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kan juga butuh dukungan finansial. Kebetulan, Unika lebih memilih memberikan mutu
atau kualitas yang bagus untuk masyarakat, jadi ya tentunya butuh dukungan financial
yang lebih untuk itu.”” (Dekan Psikologi Unika)

3.5.3. Wilayah Jangkauan

Jauhnya jarak lokasi dari target yang ingin dijangkau dalam kegiatan branding, juga menjadi
hambatan tersendiri bagi Unika Soegijapranata.

“Sejauh ini yang kita lakukan, kendala yang muncul, kalau kita promosi, mengenai area
wilayah yang di luar j jawa. Kita kes [ uar Jawa. Pasar klta kan ada di Semarang

kita kenal. Kendalany : i secara materi, lalu contact
personnya siapa, da i elalul kunjungan ke sekolah-
sekolah. Kita konta g. Kalau ngak boleh kan
kendala juga, ma internal kita, sepertinya
hampir tidak ada ¢ a)

“Saya hanya melihatnyd
SMAN 2, calon mahasisw

Sedangkan informan orang tua dari siswa SMAN 10 ini, bukan merupakan pemerhati
iklan-iklan perguruan tinggi, sehingga bentuk pesan dari perguruan tinggi manapun cukup bisa

menarik perhatiannya.

“Nggak hafal... Saya kurang begitu mengamati iklan-iklan PTS.” (Ortu calon
mahasiswa asal SMAN 10)
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3.5.5. Lokasi Pemasangan Iklan

Setiap media komunikasi memiliki kelebihan dan kekurangan. Salah satu kekurangan dalam
menyampaikan pesan melalui baliho adalah tidak dapat dijangkau oleh target sasaran yang tidak

melewati lokasi tempat dipasangnya baliho.

“Saya tidak pernah lihat iklan yang dipasang di Siranda karena saya jarang lewat
daerah Sriwijaya dan Siranda. Saya belum pernah melihat iklan baliho 5 doktor tersebut.
(Alumni Unika)

“Kalau untuk i A0=0has ; an branding striving for
excellence di p et Am? ' ada pgnelitiannya. Jadi bahwa

Belum adanya penelitian 31 perna omunikasi brand secara formal,
bukan berarti Unika sama sekali tidak mengukur pesan-pesan yang disampaikan kepada pihak
eksternal. dikomunikasikan Unika Soegijapranata dalam kegiatan branding external. Beberapa
pihak internal tetap mengukur keberhasil pesan-pesan melalui riset informal. Informan internal
ini mengaku mengukur keberhasilan komunikasi brand Unika Soegijapranata melalui pendapat
teman-teman di luar lingkungan Unika.

“Waktu muncul iklan-iklan seperti Egrang di Siranda, saya coba menghubungi teman-
teman advertising yang di luar Unika. Pendapat teman-teman advertising luar... “piye
mas?” (dijawab) “wah berani.” Karena waktu egrang keluar, beberapa universitas
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swasta lain lebih... masih mengunakan mahasiswa dengan laptop, masih dengan gedung
untuk mengenalkan kampus, tapi kami muncul dengan dakon dan egrang. Di situ hanya
muncul logo Unika dan tanpa alamat. Itu bagi temen-temen di luar Unika malah bilang :
“Apik je...Unik... Beda...” Jadi kami dibilang ada keberanian untuk tampil beda tapi
yang saya sayangkan mengapa di dalam kampus sendiri malah kurang mendapat
dukungan gitu. Seperti iklan Coca-Cola, tidak perlu ada tulisan soft drink, orang-orang
sudah tahu kalau coca-cola itu soft drink.”” (Paulus Anggoro, Staff kreatif Unika)

Keberhasilan pesan-pesan komunikasi brand juga diukur melalui komunikasi antar

pribadi, antara mahasiswa internal yang berinteraksi dengan mahasiswa eksternal..

“kuliah di mana?” gitu.... i : i gitu... ditanya pertanyaan susulan:
“fakultas psikologi?” Atg# ] ?

pakan salah satu bukti bahwa
fakultas psikologi it gasyarakat. Apalagi fakultas
psikologi Unika itu
Dekan Psikologi Uy

Komentar-komeRar infol _ ' , [ i luar, juga menjadi

pertimbangan bagi pi berhasilan pesan yang

disampaikan Unika Soeg

“Dengan seringny® digantNg yak mgRerima banyak komentar.

3 I billboagll yang ada, tetapi (mereka
I ya?#abis ini apa lagi? Bagi saya,
iha#"kami’ itu sudah sampai dulu.

lihat bahwa “wah, ini menarik nih’.

bilang) kami sekarangYgenangikan, habi¥ ini apa |

itu OK, paling tidak m&sa Aoﬁ&m
Mungkin belum sampai p@a isinya dpa, tapi-stda

(Beni Setianto, Wakil Releor TV

Terakhir, untuk mengukur keberhasilan kegiatan branding, Unika Soegijapranata juga
menggunakan tolok ukur dari sisi marketing. Artinya, keberhasilan efektivitas pesan diukur
melalui jumlah calon mahasiswa yang mendaftar. Demikian pendapat yang disampaikan oleh

dua informan internal Unika yang kurang lebih memiliki makna yang sama.

““Sebetulnya ukurannya itu gampang kok mbak. Kalau menurut kami... apakah itu... Saya
menyebutnya begini... Kalau target mahasiswa kita inginkan sekian ribu mahasiswa itu
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tercapai, ya berarti, apapun yang dilakukan hasilnya kan tercapai, apakah itu
brandingnya, apakah itu visi misinya dan sebagainya. Nah, kalau misalkan kita
menginginkan target 1500 mahasiswa, lalu kita tidak mendapatkannya, pasti ada sesuatu
yang tidak diminati. Apakah itu disebabkan karena iklan kita tidak diminati, atau karena
pelayanan kita, atau informasi kita tidak sampai atau memang pasar kerja menuntut
lulusan yang kita tidak memiliki fakultas itu.”” (Yuwono Agus, Kabag Humas Unika)

“Target utamanya kan sebenarnya sama dengan universitas-universitas lain ya? Yaitu
marketing. Mahasiswanya meningkat atau tidak? Customer kami, klien kami meningkat
atau tidak. Meskipun branding itu sendiri kan tidak ke situ. Kalau kita tahu tentang
marketing sendiri kan, tidak berhenti pada berapa banyak yang membeli produk kita.
Karena bisa jadi saya bukan perokok, tetapi saya ingat persis iklan-iklan Djarum itu
selalu menyenangkan. Yang membuat saya mungkin... tidak bisa terlalu benci pada
perusahaan itu. Karena advertising gnarik. Memang advertisingnya tidak sampai
. mber branding, itu jelas. Saya bisa
membedakan, kalau yang megg® 1nj : kalangan bawah itu, kalau yang ini
atas. Meskipun produkny . ; itu. Itu kan yang disasar

3.6.2. Feedback

Tingkat keberhasilan ka@gi 965 ijay a dapafy dilihat dari pengakuan

beberapa informan calon (ST, e . formasi melalui word of

“Kalau dari tahun keghun ada perkemg@ngan jumlah ma
besar, kalau persentasd

Rya S 0
mendaftar belum sampai ¢ t&ﬁ£maﬁ ﬁ ﬁm

asiswa yang mendaftar. Gak
Tapi itu kan baru yang baru
n@Agus, Kabag Promosi Unika)

Sebagian besar informan dapat mengetahui dengan baik keberadaan advertotial Unika
Soegijapranata melalui spanduk dan baliho yang di beberapa lokasi yang strategis.

“Pernah lihat iklan Unika di spanduk-spanduk dan baliho di jalan. Dan kemarin itu ada
di Arteri Soekarno Hatta, yang tulisannya Unika arsitek kalau gak salah... trus ada lagi
yang kemarin di deket Polda Pahlawan Siranda.... Itu yang Unika: ““Are You Unika?”
itu lho...””(Agustina Santosa, calon mahasiswa asal SMAN 1)
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“Pernah sih, yang di jalan. Di deket deket pedurungan. Ada tulisan arsitektur, terus
dibawahnya ada tulisan Unika-nya. Kesannya? Ya kalau mau kuliah di arsitek, ya di
Unika.” (Ajrina Lutfia, calon mahasiswa asal SMAN 3)

“Pernah lihat iklan Unika, dari baliho. Tapi bukan yang di Siranda. Di Pedurungan,
deket rumah. Saya cuma lihat yang iklan teknik arsitek. (Asri Widyastuti, calon
Mahasiswa asal SMAN 2)

“Pernah sih... di baliho sama spanduk-spanduk yang dipasang di Semarang. Di Ngalian.
Sama Siranda.” (lwan Sardjono, ortu calon mahasiswa asal SMAN 5)

Pesan visual yang disampaikan melalymiema “Dakon” dan “Egrang”, jika dilihat dari

yang lain daripada j#n : v ik [ untuk mengenal lebih jauh
[ i | Fi i Wnika)

Informan orang gen makna yang berbeda
mengenai pesan “Dakon@dan “EQ kontek@positif.

“Dakon dan egra okal gitu... Jadi menurut

saya, Unika itu ingin mena filosgfi lokal.”” (lwan Sardjono,

SEMARANS

Pesan yang dikemas me ema “Dakon” dan _cEgid@ng” dapat siterjemahkan secara

lebih akurat oleh informan calon mahasiswa asal SMAN 1.

“Dakon itu kan menggambarkan adanya kebersamaan. Karena gak mungkin seru bila
main sendirian. Begitu juga kuliah di Unika perlu adanya kerjasama, atau pertemanan
yang baik antar mahasiswa, gitu... Terus, kalau yang permainan egrang itu menurutku...
kuliah di Unika bisa menggapai cita-cita tinggi bila bisa menempatkan kuliah dengan
seimbang antara belajar dan bermain. Karena di permainan egrang itu kan perlu naik
bamboo yang tinggi, dan untuk berjalan perlu adanya keseimbangan.” (Agustina
Santosa, siswa SMAN 1)
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Pesan brand yang bertema “Dakon” dan “Egrang” tidak dapat diterjemahkan dengan baik
oleh informan calon mahasiswa asal SMAN 2.

“Apa hubungannya universitas sama egrang dan dakon?”” (Asri Widyastuti, calon
Mahasiswa asal SMAN 2)

Pesan visual yang dikomunikasikan melalui tema “Are You Unika? If You’re Not
Unique, You’re Not Unika” secara umum kurang dapat dipahami dengan baik oleh beberapa

informan, bhaik itu informan calon mahasiswa maupun orang tua calon mahasiswa. Informan asal

“Kalau yang ““Are Yg# iKY?"" | . SEImmm.. apa va... bingung...
mungkin... kita gak 4 i i eligent kalau gak kuliah di
Unika. Kuliah di U iwenjadi unik dan lebih baik.

Gitu kali...”” (Agusj
Pesan bertema diterjemghkan dengan baik oleh
informan orang tua sisw@iSMAN atakan bahwa pesan tersebut tidak

“Menurut saya kur3 ANG
lainnya. Unik itu 0gl yang
pengajaran entreprene

j e ni j ata
Hartawan, ortu calon ma as “

Jika pesan dalam tema “Are You Unika?” kurang dapat dipahami dengan baik oleh

perguruan tinggi swasta
nspesialisasikan diri pada
husus sosial saja.” (Agung

sebagian besar informan, sebaliknya pesan dalam tema “5 Doktor Unika” dapat diterjemahkan
dengan baik oleh sebagian besar informan. Informan ortu siswa SMAN 10 memaknai pesan

tersebut secara positif.

“Cukup bagus, terutama yang 5 doktor dan professor Unika untuk Tanah Airku.
Kesannya iklan yang tidak benar-benar membujuk, tapi iklan tersebut punya misi dan
pesan.” (Agung Hartawan, ortu calon mahasiswa asal SMA 10)
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Informan orang tua siswa SMAN 5 menyatakan bahwa pesan “5 Doktor Unika” tersebut

bermakna kualitas yang ingin disampaikan Unika Soegijapranata.

“Yah... kalau Unika itu semakin bagus kualitasnya, karena punya 5 doktor yang jadi
dosen. Rata-rata dosen sekarang kan kebanyakan baru S2 ya?”” (lwan Sardjono, ortu
calon mahasiswa asal SMAN 5).

Makna yang serupa, yaitu tentang kualitas yang ingin disampaikan Unika Soegijapranata
juga disampaikan oleh informan siswa SMAN 1 dan siswa SMAN 5.

juga siap untuk menjadikan tg i semakin maju. Gitu sih...” (Agustina
Santosa, calon mahasiswa g#

“Kesannya lihat iklan } pebat aja kali ya... udah ada 5
doktor. Mungkin tah i Ny o) di biar Unika makin diketahui

“Dan kalau menurutku Jkee |_sagaassamg bagus, Unika masih di atas
Udinus.Disiplin itu pasti.”” (Agustina Santosa SMAN 1)

Informan asal SMAN 3 memiliki gambaran Unika Soegijapranata sebagai universitas
yang berkualitas dan peduli lingkungan.

“Kalau Unika itu bagus kualitasnya. Jadi katanya, kalau swata yang paling bagus ya di
Unika sini.Katanya dosennya pinter-pinter... terus cara ngajarnya katanya juga enak.
Untuk arsitek misalnya... sejak masih mahasiswa, mereka sudah diajarkan untuk
nantinya selalu merancang gedung yang ramah lingkungan Jadi mahasiswa arsitek
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lulusan Unika nantinya, calon-calon arsitek yang peduli lingkungan. Saya suka itu.”
(Anjrina Lutfia, SMAN 3)

Informan orang tua siswa SMAN 5 memiliki gambaran Unika Soegijapranata sebagali
universitas yang berkualitas, disiplin dan bersahabat.

“Tapi juga sepertinya bersahabat dengan mahasiswa gitu . Unika itu menurut saya lebih
bagus kualitasnya. Agama bagi saya penting. Tapi saya juga ingin anak saya kuliah di
tempat benar-benar berkualitas, sehingga masa depannya bisa lebih baik. Dan saya
pribadi sudah mencari tahu apakah Unlka ity mewajibkan mahasiswanya untuk
mempelajari atau menganut agama , ternyata tidak tuh.”” (Ilwan Sardjono, ortu
SMAN 5)

saya, biaya kuliah di k cu up m untuk masa depan anak saya
satu-satunya, tidak men3g g arus saya keluarkan nantinya,
cukup sepadan dengan aj |ter|manya nanti di ” (Naomi, orang tua siswa

SMAN 1)

Di sisi lain, nama “Katolik” yang melekat pada brand Unika Soegijapranata, bagi

informan mahasiswa Unika tidak menggambarkan universitas agamis.

“Saya gak ngerasa kalau Unika itu khusus untuk mahasiswa beragama Katolik. Teman-
teman saya yang Islam juga banyak yang kuliah di Unika. Dan itu biasa-biasa saja. Gak
ada mata kuliah yang khusus membahas agama Katolik. Gereja juga gak ada di
lingkungan kampus. Jadi saya gak masalah. Saya mencari sekolah yang kualitasnya
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bagus, cara ngajar dosennya, dan teman-teman seangkatan.” (Kresna Murtiwardhana,
mahasiswa Unika)

Begitu juga bagi informan alumni Unika. Bahkan nama “Katolik” yang melekat pada

brand Unika Soegijapranata lebih diterjemahkan sebagai janji tentang kualitas.

“Bagi saya kok gak masalah ya? Lagian saya selama kuliah di Unika gak pernah
diajarkan untuk mempelajari atau bahkan pindah ke agama Katolik. Saya memilih kuliah
di Unika, karena saya yakin kualitasnya memang bagus. Bukan karena nama Katoliknya.
Dalam Unika, pengertian Katolik di sini menjanjikan kualitas, bukan agama.” (Indri
Yaswari, alumnus Unika)

39



