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“Tetapi kamu ini, kuatkanlah hatimu, jangan lemah semangatmu, karena ada 

upah bagi usahamu!” 

(2 Tawarikh 15 : 7) 
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“IPK itu penting, namun pengalaman jauh lebih penting.” 
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“Jangan pernah kasih titik kalau Tuhan masih mau kasih koma.” 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam kehidupan sehari-hari, kita semua tidak dapat terlepas dari proses 

komunikasi. Mulai dari bayi, remaja, dewasa hingga tua, komunikasi akan tetap 

melekat dalam diri setiap manusia. Tanpa komunikasi dengan orang lain maka 

kehidupan manusia sebagai mahluk sosial yaitu mahluk yang membutuhkan 

bantuan dari orang lain menjadi kurang bermakna. Komunikasi juga dapat 

membuat manusia semakin memperat hubungannya di dalam masyarakat. 

Bentuk komunikasi yang dilakukan oleh setiap manusia itu beragam, mulai 

dari komunikasi intrapersonal, interpersonal, publik, organisasi, bahkan 

komunikasi massa. Tujuan dari setiap bentuk komunikasi ini juga berbeda-beda. 

Namun dari semua bentuk yang ada, komunikasi massa menjadi tingkatan 

komunikasi tertinggi dalam urutan levels of communication yang didasarkan oleh 

jumlah orang yang terlibat dalam proses komunikasi dan jumlah audiens 

(komunikan).  

Komunikasi massa sendiri selalu berkembang dari zaman ke zaman, mulai 

dari media cetak, media penyiaran, dan media online. Media sendiri harus 

memiliki fungsi menyiarkan informasi (to inform), mendidik (to educate), 

menghibur (to entertain), dan untuk mempengaruhi (to influence). Dari beragam 

media yang ada, radio dapat mencangkup semua fungsi media tersebut, lebih 

murah, dan sederhana. Radio juga dapat dikatakan menjadi salah satu media 

massa yang populer di Indonesia namun juga tidak terlepas dari tingginya tingkat 

persaingan dalam memperebutkan pasar.  

Banyak asumsi yang muncul bahwa pendengar / peminat radio ini perlahan-

lahan sudah mulai turun, eksistensinya berkurang bahkan sudah mulai 

ditinggalkan, seiring berkembangnya media onlinezaman sekarang. Namun, 

menurut data dariNielsen Radio Audience Measurementdi kuartal ketiga 2016 ini 

malah menunjukkan hal yang bertolak belakang dari asumsi – asumsi yang 

https://www.slideshare.net/rehantumbi/the-levels-of-communication
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muncul. Data juga menunjukkan bahwa waktu mendengarkan radio per minggu, 

rupanya bertumbuh dari tahun ke tahun.  

Jika di tahun 2014 pendengar radio hanya menghabiskan waktu untuk 

mendengarkan radio selama 16 jam setiap minggunya, maka kurun waktunya 

meningkat terus di tahun 2015 yaitu selama 16 jam 14 menit setiap minggunya 

dan bahkan di tahun 2016 kurun waktu mendengarkannya meningkat jadi 16 jam 

18 menit. 

Di zaman sekarang, dengan berkembangnya teknologi – teknologi bahkan 

media online yang mudah untuk diakses membuat radio juga dituntut untuk dapat 

lebih berkembang. Tentunya hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi setiap agar 

dapat tetap mempertahankan eksistensinya di kalangan masyarakat secar luas, 

seperti melalui segmentasi atau pengelompokan sasaran pendengar yang penting 

dilakukandengan riset tersendiri dan hal yang menjadi kunci utama 

adalahprogram menarik yang disuguhkan bersama dengan lagu – lagu hits 

dikalanga masyarakat.  

Eksistensi yang menjadi pembahasan disini yaitu pada saat radio – radio yang 

ada dapat mempertahankan diri di tengah tantangan agar setiap pendengar radio 

dapat tetap menjadi pendengar setia. Eksistensi ini sendiri nantinya juga akan 

berimbas pada panjang umurnya kehidupan radio yang dapat terlihat dari 

tingkatkepercayaan pengiklan dikarenakan radio tersebut mempunyai banyak 

pendengar setia. 

Di Palembang sendiri memiliki 30 jenis stasiun radio yang berkembang mulai 

dariradio publik berskala nasional, radio swasta maupun radio komunitas.Apalagi 

dengan perkembangan masyarakat yang selalu berubah – ubah dan tuntutan untuk 

dapat selalu menarik perhatian masyarakat, maka setiap radio selalu bergerak 

untuk terus melakukan perubahan yang memikat. 

Terdapat beberapa alasan yang mendasari penulis memilih masalah dan judul 

ini, diantaranya:  

1.1.1 Radio Orban 90.00 FM Melakukan Beberapa Kali Rebranding 

Radio  ini berdiri sejak tahun 1980 yang dulunya dikenal dengan 

nama Radio Warastra Female 90.00 FM. Dari sejak tahun 2008 hingga 

2019, radio dengan frekuensi 90.00 FM pada saat itu bernama Radio 
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Warastra melakukan Rebranding sebanyak 7 (tujuh) kali dengan 

mengubah logo, segmentasi, dan tagline.Namun perubahan – perubahan 

yang dilakukan oleh Radio Warastra tidak terlalu menunjukkan 

perbedaan yang terlalu signifikan karena untuk pemilihan lagunya 

masih kepada musik oldiest (70 – 90 an).  

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 

Logo Warastra 

(Tahun 2019) 

Gambar 1.2 

Logo Orban  

(Tahun 2020)

 

Tetapi di tahun 2019 ke 2020, Radio Warastra melakukan 

Rebranding / perubahan secara signifikan dengan mengubahlogo, 

segmentasi dan pogram acara yang lebih kepada anak muda zaman 

sekarang, serta pergantian nama menjadi Radio Orban. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.3 

Pamitnya Radio Warastra 

 

Pada tanggal 31 Juli 2020, Radio Warastra pamit kepada semua 

pendengar (female 90ers, ninetyners, 90ers) melalui instagram 

(@warastra90fm) dan pada saat on air / mengudara.  
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Gambar 1.4 

Grand Launching Orban FM 

 

Sejak 17 Agustus 2020, radio ini resmi mengudara dengan nama 

Radio Orban 90.00 FM dengan mengusung tagline “Stasiun Musik 

Terbaik di Palembang” dan dipublish secara resmi di Instagram 

(@orbanfm). Untuk grand launchingnyadiadakan pada tanggal 8 

Januari 2021. 

 

1.1.2 Omset / Pemasukan Yang Menurun 

Omset dari setiap radio berasal dari iklan yang memang dipasang 

oleh beberapa perusahaan atau instansi yang memiliki tingkat 

kepercayaan dikarenakan banyaknya pendengar setia di radio tersebut, 

dan kesesuaian segmentasi diantara kedua belah pihak.  

Namun, omset yang didapatkan oleh Radio Warastra tidak 

menunjukkan grafik pertumbuhan naik. Adapun omset iklan radio 

sebelum dan setelah menjadi Radio Orban sejak tahun 2018 – 2021, 

sebagai berikut :  
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Grafik 1.1 

Omset Radio Sebelum dan Setelah Menjadi Radio Orban 

 

Keterangan : 

 Omset 2018 : 245.250.000 

 Omset 2019  : 171.120.000 

 Omset 2020  : 171.720.000 

 Omset 2021 : 288.050.000 

Ini juga menjadi alasan dilakukannya RebrandingRadio Warastra 

menjadi Radio Orban FM. 

 

1.1.3 Memiliki Konsep Program On Air dan Off Air Yang Menarik  

Selama sudah berjalan selama 1 tahun 10 bulan (hingga bulan Juni 

2022), Radio Orban sendiri memiliki beberapa keunggulan di program 

on air dan off air yang berbeda dibandingkan dengan radio lainnya di 

Kota Palembang. Mulai dari program-program on air, yang mengusung 

pendekatan kepada pendengar yang lebih banyak mulai dari pagi hingga 

malamdengan memberikan kesempatan bagi pendengar untuk 

melakukan request lagu dan mengirimkan salam sapa. 

Kemudian program off air yang berbeda dengan radio lainnya, 

yaitu program Berkahnya Berbagi Bareng Orban FM. Program ini 

sendiri dilakukan selama Bulan Ramadhan dengan konsep berbagi ke 
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masjid-masjid berupa takjil. Untuk UMKM (Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah) yang juga pernah menjadi mitra dari Program Jajan Orban 

dan turut mendukung program Orban juga dibantu untuk dipromosikan 

secara on air. 

Bahkan tidak hanya konsep program on air dan off air saja yang 

menjadi keunggulan, namun jangkauan siar yang juga lebih luas 

dibandingkan dengan radio lainnya. Adapun jangkauan siar dari Radio 

Orban sendiri yaitu mulai dari Kota Palembang – Plaju – Sungai 

Gerong – Kab. Muba dan sekitarnya – Prabumulih – Kab. OKI dan 

Sekitarnya – Kab. Muara Enim – Kabupaten Lahat. Bahkan tidak hanya 

itu, jangkauan nasional dan internasional siar dari Radio Orban juga 

dapat diakses melalui www.orbanfm.com. Bahkan melalui website 

streamingyang mudah untuk diakses, pendengar Orban dapat langsung 

mengklik simbol whatsapp maupun telepon offline untuk melakukan 

request lagu maupun kirim salam sapa.  

 

1.1.4 Pendengar Radio Lebih Dominan Ke Generasi Z  

Hasil temuan Nielsen Radio Audience Measurement pada kuartal 

ketiga tahun ini menunjukkan bahwa 57% dari total pendengar radio 

berasal dari Generasi Z dan Millenials atau para konsumen masa depan. 

Saat ini 4 dari 10 orang pendengar radio mendengarkan radio melalui 

perangkat yang lebih personal yaitu mobile phone. 

Jika ada asumsi yang muncul bahwa radio hanya didengarkan oleh 

generasi usia yang lebih berumur, ini bertolak belakang dengan hasil 

temuan Nielsen Radio Audience Measurement kuartal ketiga ini. Hasil 

Survey Nielsen menunjukkan bahwa justru, 57 persen pendengar radio 

adalah konsumen masa depan yang berada pada usia yang relatif muda. 

 Kontribusi pendengar radio ini didominasi oleh Millenials dengan 38 

persen, Generasi X dengan 28 persen, dan Generasi Z dengan 19 

persen. Sementara pendengar radio pada Generasi Baby 

Boomers dan Silent Generation relatif lebih sedikit, masing-masing 

yang hanya berkontribusi sebesar 13  persen dan 2 persen. 

http://www.orbanfm.com/
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 Data pendengar radio yang lebih dominan ke generasi Z inilah juga 

yang menjadi alasandari Radio Warastra untuk mengubah nama dan 

segmentasi dari lagu – lagu oldiest menjadi lagu hits yang diperuntukan 

bagi generasi Z. Namun, radio dengan segmentasi generasi Z di Kota 

Palembang sendiri tidaklah sedikit. Maka dari itu, melalui penelitian ini 

sendiri dapat terlihat apakah dengan melakukan Rebranding membuat 

Brand Image Radio Orban dimata masyarakat itu menjadi lebih kenal.  

Secara teoritis, Rebanding dan Brand Image itu berkaitan satu dengan yang 

lainnya sebagaimana menurut kajian penelitian yang dilakukan oleh Budi (2010) 

yang juga menemukan bahwa Rebranding berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Image. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa untuk 

meningkatkan sebuah Brand Image, maka perlu untuk memperhatikan faktor 

pendukung seperti Rebranding karena hal tersebut terbukti mempengaruhi tinggi 

rendahnya Brand Image. Dari beberapa uraian yang telah dipaparkan, maka 

penulis ingin melakukan penelitian berjudul “Analisis Perbandingan Brand 

Image Radio Orban 90.00 FM Sebelum dan Sesudah Rebranding.” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjabaran latar belakang masalah penelitian diatas, 

makarumusan masalah penelitian yang diajukan adalah sebagai berikut :  

a. Bagaimana gambaran perbedaan Brand Image Radio Orban 90.00 FM 

sebelum dan sesudah Rebranding? 

b. Apakah terdapat perbedaan Brand Image sebelum dan sesudah Rebranding 

dari Radio Orban 90.00 FM? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sehubungan dengan rumusan masalah diatas, maka tujuan yang diharapkan 

dari penelitian ini yaitu: 

a. Untuk mengetahui gambaran perbedaan Brand Image Radio Orban 90.00 

FM sebelum dan sesudah Rebranding 

b. Untuk mengetahui ada atau tidaknya perbedaan Brand Image sebelum dan 

sesudah Rebranding dari Radio Orban 90.00 FM 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

  Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat dalam 

memberikan sumbangan pemikiran, memperkaya konsep-konsep ilmu 

komunikasi dan menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya dalam 

cangkupan konteks bidang komunikasi. Selaras dengan topik penelitian 

yang masuk dalam ranah kajian dan dapat memberikan kontribusi 

akademis secara spesifik yaitu pada bidang kajian public relations. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

  Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

gambaran untuk menjadi evaluasi maupun peningkatan aspek bagi pihak 

yang membutuhkan hasil analisis mengenai pengaruh Rebranding yang 

dilakukan oleh Radio Orban 90.00 FM terhadap Brand Image ke 

depannya. 
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