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BAB I 

A. Latar Belakang 

Perkembangan musik di Indonesia selalu terikat dengan media massa yang juga 

turut berkontribusi secara besar dalam perkembangannya. Media massa di Indonesia pun 

turut mengalami perubahan secara besar, mengikuti perkembangan zaman dan juga 

teknologi yang semakin berkembang. Pada dasarnya kita mengenal media massa yang 

bersifat konvensional, buku, koran, televisi, dan juga radio. 

Tahun 1950, virus musik Rock n‟ Roll dari Amerika membawa Indonesia pada 

jalur industri musik yang semakin berkembang. Hingga akhirnya lahir perusahaan 

musik pribumi pertama di Indonesia yang dibangun oleh seorang perwira Angkatan 

Udara, Soejono Karsono yang diberi nama IRAMA. Namun, jauh sebelum IRAMA 

menjadi awal industri musik Indonesia. Pemerintah Hindia Belanda sudah lebih 

dahulu mendatangkan beberapa label rekaman milik Amerika seperti Colombia, 

Gramophone. Beka, Parlophone, dll.
1
 

Media cetak melakukan pemberitaan secara besar – besaran, masyarakat 

Indonesia seakan membuka pintu secara lebar akan budaya baru dan pola strategi 

pemasaran baru yang akan berkembang secara cepat di Indonesia. Harian Tempo 

salah satunya, tidak sedikit artikel Tempo yang juga menjadi bagian dari 

perkembangan musik di Indonesia. Salah satunya ketika Tempo memberitakan 

perihal perkembangan musik Dangdut yang berasal dari India. 
2
 

Perkembangan musik dan strategi komunikasi pemasaran terpadu di Indonesia, 

tidak terlepas dari adanya perkembangan teknologi yang masuk ke Indonesia secara 

Massive dan juga terjadi dengan cepat. From Analog to Digital, mungkin begitu yang 

sering kita dengar ditelinga kita. Media Massa dalam perkembangannya mengalami 

banyak perubahan besar. Media massa konvensional dirasa memiliki banyak kekurangan 

mulai dalam hal akses, hingga tampilan.  

Dalam hal pemasarannya jauh sebelum teknologi digital berkembang pesat di 

Indonesia, banyak perusahaan rekaman yang lebih cenderung menggunakan media massa 
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konvensional seperti majalah dan juga radio. Pada massa itu, majalah dan juga radio 

dianggap sebagai media yang paling efektif dalam mempromosikan perusahaan rekaman 

dan juga talenta yang mereka miliki.  

Era 1980, dimana kaset Tape dan Walkman hingga berkembang menjadi CD dan 

juga CD Walkman adalah awalnya, hingga akhirnya Apple sebagai salah satu produsen 

Platform musik terbesar di dunia mengembangkan sayapnya menjadi penyedia jasa 

penjualan album dari para musisi. Perkembangan yang besar dan juga cepat ini menjadi 

tonggak persaingan industri musik di Indonesia.  

Memasuki tahun 2000, trend penggunaan media digital hingga media sosial 

dalam mempromosikan sesuatu menjadi sebuah budaya baru yang digandrungi oleh 

banyaknya pelaku Industri musik di Indonesia. Myspace adalah salah satu media 

sosial yang saat itu menyediakan jasa paling tepat bagi banyaknya musisi dan juga 

perusahaan musik dalam mempromosikan karya salah satu pengguna layanan 

media sosial ini adalah grup band The SIGIT. 
3
  

Perkembangan teknologi mulai dari alat musik, alat pemutar lagu, hingga jalur 

industri musik yang semakin berkembang dan tumbuh besar di Indonesia. Perusahaan 

rekaman di Indonesia semakin bersaing dan memperlihatkan siapa yang paling terbaik 

dalam menghasilkan karya dan juga talenta berbakat Indonesia. Fast Forward Records 

misalnya, atau lebih dikenal dengan FFWD Records, melahirkan banyak musisi yang tidak 

hanya dikenal di masyarakat Indonesia, namun juga dikenal di mancanegara. Band The 

S.I.G.I.T salah satunya.  

FFWD Records, label rekaman indie asal kota Bandung ini seakan tidak 

pernah habis dalam menghasilkan dan menjadi asal band indie dibesarkan. Cara ini 

dilakukan demi menjaga eksistensi FFWD Records dalam persaingan dunia 

rekaman yang seakan tidak pernah ada habisnya.
4
  

The Super Insurgent Group of Intemperance Talent atau lebih dikenal dengan The 

S.I.G.I.T adalah band yang lahir di era dimana musik indie berkembang di kalangan remaja 
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Indonesia pada tahun 2000. Hasil sample atau demo mereka berhasil membawa mereka 

menjadi band rock Indonesia terbaik pada saat ini. Hingga akhirnya mereka melakoni jalan 

panjang menuju kesuksesan, bekerja sama dengan label asal Australia, hingga melakoni 

tour panjang di daratan Australia untuk promosi album Visible Idea of Perfection, hingga 

menjadi tamu kehormatan asal Indonesia di SXSW, Amerika Serikat
5
.  

Pada tahun 2013 Majalah Rolling Stone Indonesia menobatkan album The SIGIT 

yang bertajuk “Detourn” menjadi album terbaik Indonesia. 
6
 

Sukses dengan label FFWD Records yang membersarkan beberapa nama 

band indie di kota Bandung. Tahun 2014, sebuah perusahaan rekaman indie di Solo 

yang diberi nama Hema Records membawa industri musik Indonesia kearah yang 

semakin berkembang. Berjalan selama 4 tahun, Hema Records berhasil 

menunjukan bahwa band yang kurang terekspos oleh media mampu bersaing 

dengan band yang berasal dari kota besar seperti Jakarta. Hema yang berarti rumah 

dipilih Bagus Purwoko sang pendiri Hema Records dengan keinginan Hema 

mampu membuat nyaman dan dapat dipercaya oleh para musisinya, dan semua 

yang dilakukan oleh label Hema berlandaskan bisnis secara kekeluargaan.
7
 

Sampai saat ini terhitung sudah puluhan rilisan fisiki berupa CD, Kaset Tape, 

hingga piringan hitam atau biasa disebut vinyl masih diproduksi oleh FFWD Records, 

sementara Hema lebih befokus pada penjualan seperti CD, Zine, Kaset Tape, dan juga 

merchandise lain seperti kaos dan sebagainya. Beberapa nama musisi dan grup band 

seperti Annie Hall, Costwolds, Tomy Herseta, dan masih banyak lagi musisi dan grup band 

yang menjadi kebanggaan Hema Records.  

Banyaknya pelaku industri musik yang beralih menggunakan media digital dari 

media konvensional menjadi awal yang baru bagi industri musik Indonesia. Penggunaan 

                                                      

5
 Fadli Adzani, “The Sigit: dari Garasi Rumah ke Panggung Musik di Texas”,diakses dari 

http://www.cnnindonesia.com/hiburan/20160308133753-227-116071/the-sigit-dari-garasi-rumah-ke-

panggung-musik-di-texas/ , pada tanggal 21 Oktober 2016 pukul 00:16 

6
 Wendi Putranto, “Musik Terbaik 2013”, diakses dari 

http://www.rollingstone.co.id/article/read/2014/01/10/2464627/1291/blog-musik-terbaik-2013 , pada tanggal 

21 Oktober 2016 pukul 00:31 

7
 Marcel Thee, “Hema Records Home For Aspiring Solo Underground Artists” ,diakses dari 

www.thejakartapost.com/life/2017/09/08/hema-records-home-for-aspiring-solo-underground-artists.html , 

pada tanggal 22 Maret 2018 pukul 11:31 

http://www.cnnindonesia.com/hiburan/20160308133753-227-116071/the-sigit-dari-garasi-rumah-ke-panggung-musik-di-texas/
http://www.cnnindonesia.com/hiburan/20160308133753-227-116071/the-sigit-dari-garasi-rumah-ke-panggung-musik-di-texas/
http://www.rollingstone.co.id/article/read/2014/01/10/2464627/1291/blog-musik-terbaik-2013
http://www.thejakartapost.com/life/2017/09/08/hema-records-home-for-aspiring-solo-underground-artists.html


 4 

sosial media dirasa menjadi media pemasaran yang tepat dan juga media yang 

mendekatkan diri dengan para konsumen khususnya masyarakat Indonesia. 

Strategi ini mulai digunakan pada industri musik di Indonesia dimulai sejak 

kemunculan Ring Back Tone (RBT) atau nada sambung yang muncul ketika menghubungi 

seseorang melalui jaringan selular telepon genggam. RBT menjadi bauran komunikasi 

pemasaran yang digunakan oleh perusahaan musik untuk memasarkan karya dari para 

musisi. Tercatat dari 859 responden yang dikumpulkan Litbang harian Kompas pada 28-29 

Januari 2009, hanya 22,2 persen yang menggunakan RBT, sisanya sebesar 77,8 pemilik 

telepon seluler tidak menggunakan RBT. 

Dalam perjalanannya, penggunaan Ring Back Tone pernah menyelamatkan industri 

musik di Indonesia. Namun perjalanannya, penggunaan RBT sebagai promosi sebuah lagu 

tidak berjalan dengan baik. “Tren” RBT akhirnya meredup pada bulan oktober 2011, 

terkena imbas dari un-reg massal dalam pemblokiran content provider dan situs download 

illegal oleh kemenkominfo, peristiwa ini dikenang dengan black October. Gerakan ini juga 

diwujudkan sebagai gerakan dalam mendukung kampanye Heal oure music.  

Pemblokiran tersebut berjalan lurus dengan keluarnya keputusan badan regulasi 

telekomunikasi Indonesia dengan surat edaran BRTI no.77/BRTI/X/2011 tertanggal 18 

oktober 2011, guna me-reset server RBT kembali ke titik nol.
8
 

Dari dalam negeri, perkembangan industri musik di Indonesia masalah pembajakan 

dan juga turunnya pemasaran menjadi hal yang sangat lumrah di industri ini. Digitalisasi 

yang berkembang di Indonesia menjadi pemicu timbulnya permasalahan pembajakan yang 

menyebabkan turunnya angka penjualan para distributor musik. Aquarius Mahakam dan 

juga Musica Studios adalah diantaranya. 

Kasus pembajakan di Indonesia masih menjadi permasalahan yang sangat kronis. 

Tahun 2013 Persatuan Artis, Pencipta lagu, dan Pemusik Indonesia atau lebih kita kenal 

dengan PAPPRI mencatat, kerugian yang dihasilkan oleh kasus pembajakan pada tahun 
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2013 mencapai pada angka Rp 4 triliun dalam setahun. Namun dalam data yang lain 

mencatat industri musik di Indonesia 95,7 persen dikuasai oleh industri bajakan
9
. 

Pembajakan di Indonesia tidak bisa dianggap hal yang sepele, perusahaan musik 

yang berdiri di Indonesia adalah industri yang juga menyumbang besar terhadap pajak. 

Namun setidaknya setiap tahun industri musik di Indonesia digerogoti setidaknya, hampir 

satu setengah triliun pertahunnya. Asosiasi Industri Rekaman (Asiri) mencatat industri 

rekaman di Indonesia kehilangan pendapatan mereka senilai Rp 5 triliun per tahunnya.
10

  

Aquarius Mahakam adalah salah satu korban dari perubahan perilaku konsumsi 

akan musik pada masyarakat Indonesia. Tutupnya Aquarius Mahakam pada tanggal 10 

Desember 2013 menjadi bukti bahwa perubahan dan perkembangan industri musik 

bukanlah hal yang paling terbaik. Pembajakan, dan penurunan pembelian rilisan fisik akan 

CD dan juga Cassette menjadi faktor utama yang juga menjadi pertimbangan banyak 

perusahaan rekaman di Indonesia.
11

  

Selain itu, masuknya jasa penyedia pemutar lagu secara Streaming dan gratis 

menimbulkan efek baru dalam industri musik di Indonesia.  

Lain halnya dengan Aquarius Mahakam yang akhirnya memutuskan untuk gulung 

tikar dari dunia industri musik Indonesia. Musica Studios salah satu perusahaan musik 

besar di Indonesia bertahan dengan menjualkan produk rilisan mereka kepada sebuah 

rumah makan cepat saji yang ada di Indonesia.  

Masyarakat Indonesia hanya memerhatikan hal yang massif saja. Masyarakat 

Indonesia jauh lebih paham akan aplikasi yang mereka gunakan dibandingkan perusahaan 

rekaman dan juga para pelaku musik yang menghasilkan karya untuk mereka dengar. 
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Pertanyaan akan eksistensi perusahaan yang masih dapat berdiri dengan susah payah, 

bahkan harus merelakan perusahaan mereka berbagi dengan jasa penyedia musik secara 

gratis ini menjadi jalur tengah industri musik di Indonesia saat ini. 

Penggunaan bauran komunikasi dan juga strategi yang tepat dapat menjadi senjata 

utama sebuah perusahaan musik untuk terus bertahan ditengah era konvergensi yang terus 

berkembang. Beberapa perusahaan musik masih bertahan dengan menggunakan media 

massa konvensional seperti majalah, dan juga iklan di televisi, namun tidak sedikit 

perusahaan yang beralih kepada media online dan berbagi hasil kepada penyedia jasa 

dalam hal pendapatan. 

Perubahan media yang cepat juga mempengaruhi dalam penggunaan bauran 

komunikasi yang harus digunakan oleh sebuah perusahaan musik. Sejak RBT atau nada 

sambung pribadi yang diperkenalkan oleh beberapa penyedia layanan data selular di 

Indonesia, hingga akhirnya RBT mengalami kemerosotan yang tajam akibat pencurian 

pulsa dan akhirnya perusahaan musik harus kembali beralih kepada bauran yang baru 

untuk memasarkan karya-karya para musisi di Indonesia. Perusahaan musik beralih kepada 

toko buku Gramedia. Alfa mini market, Indomaret, hingga haru menjual CD bersama 

dengan ayam goreng pada gerai KFC di Indonesia untuk terus bertahan dan tetap eksis.
12

  

Hal ini yang menjadi kegelisahan peneliti sebagai konsumen industri musik di 

Indonesia yang semakin menunjukan perkembangannya dalam strategi komunikasi 

pemasaran terpadu dan juga dalam menjaga eksistensi dari sebuah perusahaan rekaman di 

tengah perkembangan  musik di Indonesia yang seakan tidak ada habisnya dan menyebar 

secara cepat di era konvergensi. Bauran yang digunakan pun semakin berkembang menjadi 

hal yang perlu diperhatikan untuk menyusun sebuah strategi komununikasi pemasaran 

yang baik bagi sebuah perusahaan musik seperti FFWD Records dan juga Hema Records. 

Alasan pemilihan dua objek ini adalah guna mengkomparansi penggunaan bauran yang 

dipilih oleh kedua perusahaan musik ini. 
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Berdasarkan paparan latar belakang diatas, peneliti mengangkat konsep tersebut 

sebagai bahan penelitian skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Perusahaan Musik Dalam Mempertahankan Eksistensi Di Era Konvergensi (Studi Kasus 

Pada FFWD Records dan Hema Records)“ 

B. Rumusan Masalah 

 Perkembangan industri musik di Indonesia selalu menarik untuk diangkat menjadi 

suatu penelitian. Perkembangannya selalu terjadi dengan cepat, mulai dari analog hingga 

digital. Namun tidak banyak perusahaan musik yang mampu bertahan dengan sangat lama 

ditengah arus perubahan industri yang sangat kencang. Beberapa tumbang dan hanya 

tersisa sedikit dari banyaknya perusahaan musik yang pernah menjadi penguasa di industri 

yang telah berdiri sejak jaman kolonial belanda ini.  

 Dengan demikian, penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran 

Terpadu Perusahaan Musik Dalam Mempertahankan Eksistensi Di Era Konvergensi (Studi 

Kasus Pada FFWD Records dan Hema Records) mengusung rumusan masalah diantaranya 

: 

1. Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu yang menjadi kunci 

perusahaan musik FFWD Records dan Hema Records untuk terus mampu bertahan 

di tengah era konvergensi dan bauran komunikasi apa saja yang digunakan dalam 

hal tersebut? 

2. Apa saja faktor pendukung dan penghambat dari strategi komunikasi pemasaran 

terpadu perusahaan musik FFWD Records dan Hema Records? 

C. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah diatas penelitian ini bertujuan untuk : 

1. Untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 

digunakan FFWD Records dan Hema Records untuk terus bertahan di industri 

musik Indonesia dan mengetahui bauran apa saja yang tepat untuk sebuah 

perusahaan musik yang ingin terus bertahan dan tetap eksis. 
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2. Untuk mengetahui dan menganalisa dengan menggunakan analisis SWOT 

mengenai faktor pendukung dan penghambat strategi komunikasi pemasaran 

terpadu yang dijalankan perusahaan musik FFWD Records dan Hema Records. 

D. Manfaat Penelitian 

 Penelitian mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu yang dilakukan oleh 

FFWD Records dan Hema Records memliki manfaat baik secara Akademis dan Praktis. 

Adapun manfaat penelitian sebagai berikut : 

1. Manfaat Akademis  

Menjadi refrensi bagi kajian ilmu komunikasi terlebih pada kajian strategi komunikasi 

pemasaran terpadu selanjutnya menjadi rujukan bagi para akademisi yang mempelajari 

ilmu komunikasi khususnya komunikasi pemasaran terpadu pada sebuah perusahaan 

musik. 

2. Manfaat Praktis 

Menjadi bahan acuan bagi Hema Records dan FFWD Record ditengah kondisi industri 

musik yang semakin berkembang, untuk mengetahui bauran apa saja yang dapat digunakan 

dan mampu mendorong angka penjualan rilisan kaset Hema Records dan juga FFWD 

ditengah era konvergensi. 

E. Penelitian Terdahulu 

 Penelitian terdahulu dalam penelitian ini sangat diperlukan untuk mengidentifikasi 

penelitian – penelitian serupa yang pernah dilakukan sebelumnya, sehingga peneliti dapat 

melakukan pembedaan antara penelitian – penelitian tersebut. Tinjauan pustaka yang 

digunakan dalam penelitian ini merupakan penelitian -  penelitian yang mengkaji tentang 

strategi komunikasi pemasaran dalam sebuah perusahaan. Berikut ini adalah beberapa 

penelitian yang digunakan peneliti dalam tinjauan pustaka : 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran Demajors Sebagai Indie Label Dalam Industri 

Musik Mainstream 
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 Riandry Dwi Prakoso, Mahasiswa Universitas Airlangga melakukan penelitian 

mengenai Komunikasi Pemasaran para perusahaan Demajors sebagai Indie label dalam 

industri musik Mainstream. Penelitian ini menjelaskan bagaimana industri musik 

didominasi oleh empat perusahaan musik (The Big Four) yaitu Universal Music Groups, 

Sony BMG, Warner Music Group, dan EMI. Dijelaskan bahwa the big four  ini menguasai 

70% pasar musik diseluruh dunia termasuk di Indonesia, dan 80% musik di Amerika 

Serikat. 
13

 

 Demajors selaku perusahaan musik yang bergerak dijalur Indie memiliki keunikan 

dan kelebihan tersendiri dalam mengemas produknya. Menurut David Karto selaku 

pemilik dari Demajors, Demajors selalu memperhatikan bagaimana produk mereka dapat 

menarik perhatian konsumen para pendengar musik dengan memberikan konsep yang 

sangat berbeda dari segi pemilihan warna cover, dan bentuk packaging unik, dan sangat 

berbeda dengan rilisan yang dikeluarkan oleh Majorlabel. 

 Strategi komunikasi pemasaran Demajors dalam industri musik dilakukan dengan 

mengintegrasikan promotion tools untuk mencapai tujuan komunikasi dan tujuan 

pemasaran. Sebelum pelaksanaan program IMC, Demajors menerapkan Segmentation, 

Targeting, dan Positioning, untuk menentukan alat promosi yang digunakan dan 

diintergrasikan. Hasilnya nanti akan menentukan promotion  tools  yang paling sering 

digunakan seperti Internet Marketing dan Direct Marketing. Selain itu penggunaan 

Advertising dan Publicity / Public Relations juga digunakan oleh Demajors, sedangkan 

Personal Selling tidak digunakan oleh Demajors. 

2. Analisis Komunikasi Pemasaran Records Label Melalui Event (Marketing 

Communication Analysis FFWD Records Through An Intimacy Event) 

 Penelitian yang dilakukan oleh Aldi Wirawan, Mahasiswa Ilmu Komunikasi, 

Fakultas Komunikasi dan Bisnis, Universitas Telkom ini menjelaskan, kegiatan promosi 

yang dilakukan oleh FFWD Records pada acara An Intimacy, strategi promosi yang 

digunakan oleh FFWD adalah branding, yaitu dengan menempatkan logo mereka pada 
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semua media publikasi yang digunakan oleh event An Intimacy. Hal ini nantinya akan 

menciptakan brand awareness secara besar kepada semua audiens yang datang pada acara 

tersebut atau mereka yang melihat media publikasi event An Intimacy. Selain itu, dari hasil 

FGD yang dilakukan oleh Aldi, memberikan hasil bahwa banyak dari pengunjung yang 

akhirnya menerima pesan labelling yang dilakukan dan mengetahui adanya FFWD 

Records dalam acara An Intimacy.
14

 

3. Strategi Komunikasi Pemasaran Demajors DIY Dalam Memasarkan Rilisan 

Fisik Di Yogyakarta  

 Penelitian lainnya ialah skripsi ilmu komunikasi yang berjudul Strategi Komunikasi 

Pemasaran Demajors DIY Dalam Memasarkan Rilisan Fisik Di Yogyakarta, yang ditulis 

oleh Agus Slamet, mahasiswa Universitas Muhammadiyah, Yogyakarta. Demajors DIY 

merupakan sebuah toko kaset musik yang berlokasi di dalam komplek JNM (Jogja 

National Museum) yang beralamat di Jalan. Amri Yahya No.1 Gampingan, Wirobrajan, 

Yogyakarta. 
15

 

 Dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, Demajors DIY 

berhasil meningkatkan penjualan rilisan kaset mereka, terlebih pada suatu event tertentu 

seperti Record Store Day,dan Casette Store Day. Namun ada beberapa faktor penting yang 

juga harus diperhatikan oleh Demajors DIY. Agus menggunakan Analisis SWOT untuk 

melihat kekuatan, dan juga kelemahan dari Demajors DIY.  

 Penelitian dengan judul strategi komunikasi pemasaran terpadu perusahaan musik 

dalam mempertahankan eksistensi di era konvergensi (studi kasus pada FFWD Records 

dan Hema Records) memiliki perbedaan dengan penelitian terdahulu. Penelitian ini lebih 

terfokus kepada cara Hema Records dan FFWD untuk dapat meningkatkan penjualan 

rilisan fisik mereka. Selain itu, penggunaan bauran apa saja yang digunakan oleh Hema 
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Records dan juga FFWD di era konvergensi saat ini seperti layanan streaming dan situs 

online lainnya juga menjadi perhatian bagi peneliti dalam penelitian ini. 

F. Kerangka Teori 

1. Pemasaran 

 Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan individu – individu 

dan kelompok – kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai. 
16

 

 Menurut Kottler dan Amstrong, bauran pemasaran terdiri atas semua hal yang 

dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan konsumen terhadap produknya. 

Berbagai kemungkinan ini dikelompokan yang disebut dengan “4P” dalam kegiatan 

bauran pemasaran sebagai berikut: 
17

 

a) Produk (Product) 

Sebuah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan kepada pasar sasaran 

b) Harga (Price) 

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk 

memperoleh produk. 

c) Tempat (Place) 

Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk. 

d) Promosi (Promotion) 

                                                      

16
 Kotler, Phillip. Manajemen Pemasaran di Indonesia, Jilid 1, (Prehallindo, Jakarta, 2002), hlm. 5 

17
 Kotler, Philip; Amstrong, Gary. “Prinsip-prinsip pemasaran”, Jilid 1, (Erlangga, Jakarta, 2008), hlm. 62-

63 
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Aktifitas yang dilakukan perusahaan untuk menyampaikan info mengenai 

produk dan juga adanya kegiatan membujuk konsumen untuk membeli produk. 

2. Komunikasi Pemasaran Terpadu 

 Kliatchko menjelaskan bahwa IMC adalah sebuah konsep dan proses yang berfokus 

pada pengelolaan audiens secara strategis. Menggabungkan berbagai macam bauran dan 

juga brand, serta memiliki hasil yang harus didorong dari waktu ke waktu. Menurut 

Kliatchko konsep ini memliki empat elemen yang menjadi dasar. Empat elemen tersebut 

terdiri dari IMC yang dipandang sebagai sebuah konsep maupun proses, selain itu IMC 

membutuhkan pengetahuan, keterampilan dalam berpikir strategis, dan juga dalam 

pengelolaan bisnis, IMC dapat dibedakan atas tiga unsur penting, yaitu audiens, saluran, 

dan berorientasi pada hasil. Elemen terakhir IMC adalah melibatkan pandangan mengenai 

suatu brand komunikasi.
18

 

 Komunikasi pemasaran terpadu perlu dirancang sehingga proses komunikasi dapat 

berjalan efektif dengan biaya yang efisien. Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk 

menyampaikan pesan kepada publik. terutama konsumen yang menjadi sasaran utama. 

Komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama, yaitu untuk menyebarkan informasi 

(komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik 

konsumen (komunikasi persuasif) dan mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian 

ulang (komunikasi mengingatkan kembali).
19

 

  

                                                      

18
 Estaswara. “Think IMC ! Efektifitas Komunikasi untuk Menciptakan Loyalitas dan Laba Perusahaan”. 

(PT. Gramedia Pustaka Utama, Jakarta, 2008), hlm. 85-94 

19
 Kotler, Phillip. Manajemen Pemasaran di Indonesia, (Salemba Empat, Jakarta, 2001), hlm. 496. 
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a. Bauran Promosi  

Dalam memasarkan suatu produk dengan hasil yang maksimal, dibutuhkan adanya 

strategi marketing communication yang baik. Hal ini bertujuan agar nantinya penjualan 

produk mampu mencapai target yang diinginkan oleh perusahaan.  

Promosi merupakan aktivitas komunikasi yang bertujuan untuk memperlancar 

arus produk, servis atau ide pada sebuah saluran distribusi. Promosi merupakan 

upaya dalam membujuk calon pembeli, menerima, menjual kembali, 

merekomendasikan, ataupun menggunakan produk. Promosi dapat dikatakan juga 

sebagai usaha untuk mempengaruhi pengetahuan, sikap serta perilaku pihak yang 

menerimanya dan untuk membujuk mereka menerima konsep-konsep, atau produk 

tertentu.
20

 

Era konvergensi semakin membuat bauran promosi lebih berkembang dan jauh lebih 

luas cangkupannya, Bauran promosi tersebut diantaranya adalah periklanan (advertising), 

promosi penjualan (sales promotion), penjualan secara pribadi (personal selling), event 

experience, hubungan masyarakat (public relation), pemasaran langsung (dirrect selling), 

dan media online. 

a) Periklanan (Advertising) 

 Iklan merupakan bentuk penyajian informasi dan promosi secara tidak 

langung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan ide, barang ataupun 

jasa.
21

  

Pengunaan iklan sebagai bauran masih banyak digunakan oleh perusahaan dalam 

memasarkan barang, ide ataupun jasa. Bauran ini juga paling banyak digunakan 

karena dirasa sangat efektif dalam meningkatkan awareness konsumen terhadap 

perusahaan. 

 

b) Promosi Penjualan (sales promotion) 

 Promosi penjualan merupakan kegiatan yang dapat menarik konsumen baru, 

mempengaruhi penjualan, hingga meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa 

                                                      

20
 Agus Slamet Heriyanto, ” Strategi Komunikasi Pemasaran Demajors DIY Dalam Memasarkan Rilisan 

Fisik Di Yogyakarta”  (Skripsi, Fakultas Ilmu Sosial Politik, Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, 

Yogyakarta, 2016), hlm. 19 

21
 Mahmud Machfoedz, “Komunikasi Pemasaran Modern”, (Cakra Ilmu, Yogyakarta, 2010), hlm. 139 
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rencana sebelumnya). Sales Promotion merupakan kegiatan yang dimaksudkan 

untuk meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai pada penjual. Point 

of sales promotion terdiri dari brosur, information sheets, dan lain-lain.
22

 

 

c) Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

 Terrence A.Shimp mengungkapkan personal selling adalah bentuk 

komunikasi antar individu dimna tenaga penjual/wiraniaga menginformasikan, 

mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli 

produk/jasa perusahaan.
23

 

 

d) Event and Experience 

 Event and Experience merupakan rangkaian kegiatan yang biasanya 

dilaksanakan oleh perusahaan untuk menciptakan adanya interaksi dengan para 

konsumen dan calon konsumen.  

 

e)  Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

 Hubungan masyarakat merupakan fungsi pemasaran yang mengevaluasi 

sikap konsumen yang merupakan bagian dari publik. Hubungan masyarakat 

membantu perusahaan berkomunikasi dengan pelanggan, pemasok, pemegang 

saham, pegawai, karyawan, dan komunitas dimana perusahaan beroperasi. 

Hubungan masyarakat digunakan oleh perusahaan tidak hanya untuk menjaga citra 

positif tetapi juga mendidik publik tentang tujuan dan sasaran perusahaan dalam 

memperkenalkan produk terbaru dan meningkatkan penjualan.
24

 

 

f) Pemasaran Langsung (Direct Selling) 

 Pemasaran secara langsung biasanya lebih individual/personal, hal ini 

dilakukan untuk mengetahui respon konsumen. Biasanya direct selling dilakukan 

melalui telepon, surat, ataupun mendatangi langsung tempat konsumen. Hal ini 

                                                      

22
 Rambat Lupiyoadi, “Manajemen Pemasaran Jasa”, (Salemba Empat, Jakarta, 2001), hlm. 109 

23
 A. Shimp, Terrence, “Periklanan dan Promosi”, (Erlangga, Jakarta, 2003), hlm. 5 

24
 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Carl Mcdaniel., “Pemasaran” (Salemba Empat, Jakarta, 2001), hlm. 

148 



 15 

dilakukan agar konsumen dapat memahami tentang produk yang ditawarkan secara 

langsung, dan juga mengetahui respon yang diberikan konsumen terhadap produk. 

 

g) Media Online 

 Perkembangan era konvergensi membuat semuanya semakin lebih mudah. 

Era konvergensi juga merubah sifat konsumen terhadap produk, dalam industri 

musik perubahan ini ditandai dengan munculnya toko musik digital seperti iTunes, 

amazon, bandcamp  dan juga jasa layanan streaming musik seperti spotify, deezer, 

dan joox. Hal ini mulai menjadi bauran promosi yang banyak digunakan oleh para 

perusahaan musik, dan musisi untuk memasarkan karya mereka dalam bentuk 

digital. 

3. Target Pasar 

 Target audience adalah sasaran atau target utama dari kegiatan pemasaran, 

target audience bisa merupakan individu, kelompok masyarakat baik khusus 

ataupun umum. Dennis McQuail membagi audience berdasarkan peran yang 

dijalani. Menurut Dennis McQuail ada beberapa jenis audiens berdasarkan 

perannya, yaitu :
25

 

b. Audiens sebagai massa 

 Audiens sebagai massa bahwa pandangan tentang audiens ini menekankan pada 

ukurannya yang besar heterogenitas, penyebaran dan anonimitasnya serta lemahnya 

organisasi sosial dan komposisinya yang  berubah dengan cepat dan tidak 

konsisten. Dalam hal ini massa tidak memiliki keberadaan yang berlanjut kecuali 

dalam pikiran mereka yang ingin memperoleh perhatian dari dan memanipulasi 

orang – orang sebanyak mungkin
26

. 

c. Audiens sebagai publik atau kelompok sosial 

                                                      

25
 Dennis McQuail, Mass Communication Theory (Teori Komunikasi Massa), (Erlangga, Jakarta, 1987)  

26
 ibid 
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 Unsur penting dalam sebuah audiens atau publik atau kelompok sosial adalah pra 

eksistensi dari kelompok sosial yang aktif, interaktif dan sebagian besar otonom 

yang dilayani media tertentu tetapi keberadaannya tidak tergantung pada media
27

. 

d. Audiens sebagai kumpulan penonton, pemirsa, pembaca, dan pendengar 

 Kumpulan pada bagian ini adalah audiens yang bentuknya paling banyak dikenali 

dan versi yang paling banyak diterapkan hampir pada seluruh penelitian media.
28

 

e. Audiens sebagai pasar 

 Audiens sebagai pasar adalah salah satu perkembangan ekonomi yang 

perkembangannya di ikuti oleh kebudayaan dan perkembangan politik sesuai 

dengan konsep tentang publik. Pada bagian ini kelompok audiens menjadi 

konsumen yang potensial bagi sebuah jasa yang ditawarkan untuk dijual.
29

 

4. Konsumen 

 Dalam kegiatan tersebut konsumen memilik peran penting dalam terjadinya 

kegiatan membeli, menjual, memakai, hingga membuang suatu barang ataupun jasa 

yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. 

 Menurut Solomon konsumen secara umum merupakan seseorang yang 

memiliki kebutuhan atau dorongan untuk melakukan pembelian, hingga selanjutnya 

membuang produk dalam 3 tahap proses konsumsi.  

Konsumen memiliki beberapa peran dalam ketiga proses tersebut, yaitu:  

1. Pencetus ide (initiator). 

2. Pembeli (Purchaser/Buyer). 

3. Membayar (Payer). 

                                                      

27
 ibid 

28
 ibid 

29
 ibid 
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4. Pengguna/pemakai (User). 

5. Pemberi pengaruh (Influencer). 

6. Pengambil keputusan (decision maker). 

7. Konsumen organisasi atau kelompok, di mana satu orang atau sekelompok orang 

akan membuat keputusan untuk organisasi. 

 Dalam penelitian ini konsumen yang dimaksudkan adalah mereka yang masih 

membeli rilisan berbentuk fisik dari perusahaan musik FFWD Records dan juga Hema 

Records, mengingat kedua perusahaan ini masih mengeluarkan karya berbentuk CD 

dan juga Kaset. Penelitian ini nantinya akan mengidentifikasi bauran yang seperti apa 

yang tepat untuk tetap menjaga kepercayaan konsumen terhadap kedua perusahaan 

musik ini. 

2. Pemasaran Musik 

 Industri musik terus berevolusi. Label rekaman sebagai institusi bisnis utama pun 

didefinisikan ulang seiring waktu. Kini label rekaman harus hibrid agar tetap eksis dan 

berjalan sebagaimana mestinya. Pola pemasaran secara konvensional dimana sistem 

produksi, dan distribusi kepada media konvensional seperti radio hingga akhirnya 

menjadi sebuah high rotation diradio mulai berkembang seiring perkembangan zaman. 

 Perusahaan musik dalam perkembangan zaman menggunakan bauran yang terus 

berubah, sistem pemasaran menggunakan RBT hingga saat ini menggunakan media 

online seperti Bandcamp, Spotify, iTunes, dan media online lainnya.
30

 Strategi 

pemasaran pun berubah, kini perusahaan tidak melulu harus membantu musisi dari segi 

produksi hingga distribusi rilisan mereka. Terkadang perusahaan musik hanya 

membantu musisi dari segi distribusi saja, musisi bisa memproduksi materi mereka 

secara mandiri, nantinya perusahaan hanya membantu dalam pemasaran rilisan mereka. 

                                                      

30
 Theodore Ks, “Rock „n Roll Industri Musik Indonesia: Dari Analog ke Digital”. (Penerbit Buku Kompas, 

Jakarta, 2013), hlm. 221-244 
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 Berbeda dengan sistem Major Label seperti Universal Music Indonesia, Warner 

Music Indonesia, dan perushaan musik mainstream dimana musisi akan melakukan 

joint venture dengan label, yang nantinya musisi akan lebih terstruktur dari segi 

produksi materi hingga pendataan penjualan mereka
31

. Hema Records dan juga FFWD 

Records sebagai perusahaan musik side stream akan lebih membebaskan para musisi 

mereka untuk mengeksplorasi materi, nantinya perusahaan rekaman yang akan 

membantu dari segi distribusi hingga gig atau panggung mereka untuk memasarkan 

sang musisi dan karyanya. 

G. Metodologi Penelitian 

 Metodologi penelitian merupakan tahapan dalam sebuah penelitian untuk 

mendapatkan data yang diperlukan
32

. Dalam penelitian strategi komunikasi pemasaran 

terpadu perusahaan musik dalam mempertahankan eksistensi di era konvergensi (studi 

kasus pada FFWD Records dan Hema Records) metode yang digunakan adalah sebagai 

berikut: 

1. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini metode yang digunakan adalah metode kualitatif. Metode 

kualitatif adalah metode yang bersifat deskriptif dengan menggunakan analisis. Proses dan 

makna (perspektif subjek) lebih ditonjolkan dalam penelitian kualitatif. Untuk memahami 

fenomena yang terjadi dan dialami oleh subjek penelitian, dengan deskripsi dalam bentuk 

kata - kata serta bahasa, pada suatu konteks khusus, yang alamiah, dan dengan 

memanfaatkan berbagai metode ilmiah.
33

  

Penelitian berjudul startegi komunikasi pemasaran terpadu perusahaan musik dalam 

mempertahankan eksistensi di era konvergensi (Studi kasus FFWD Records dan Hema 

                                                      

31
 Sounds From The Corner. 2018. Archipelago Festival 2017: Record Label, Youtube. 41 menit 

32
 Sugiyono, “Memahami Penelitian Kualitatif”. (ALFABETA, Bandung, 2012) 

33
 Lexy J Moleong. Metode Penelitian Kualitatif, (PT Remaja Rosadakarya Offset, Bandung, 2007). 
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Records) ini membutuhkan pengamatan, wawancara, pengumpulan data, untuk 

mendapatkan hasil yang akurat dalam penelitian ini.  

2. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan dalam jangka waktu enam hingga tujuh bulan. 

Penetapan waktu tersebut dinilai cukup untuk mengumpulkan data dan juga menyusun 

laporan hasil temuan dari penelitian ini. Selama proses tersebut berlangsung peneliti akan 

melakukan beberapa tahapan seperti, melakukan perizinan pengambilan data kepada pihak 

terkait, pengamatan, dan juga melakukan pengambilan data dengan cara wawancara 

kepada pihak terkait, serta mengumpulkan dokumen penting yang berkaitan dengan 

penelitian ini, guna menambah data yang diperlukan untuk nantinya dilakukan tahapan 

reduksi hingga penyajian data. 

Penelitian dengan judul Strategi komunikasi pemasaran terpadu perusahaan musik 

dalam mempertahankan eksistensi di era konvergensi (studi kasus pada FFWD Records 

dan Hema Records) akan dilaksanakan di dua lokasi yang berbeda. Pertama Fast Forward 

Records yang beralamatkan di jalan Setiabudhi no. 56, Bandung. Lokasi selanjutnya Hema 

Records, beralamat di Jalan Parang Baris, No.5, Sondakan, Laweyan, Kota Surakarta, Jawa 

Tengah. Kedua tempat tersebut adalah lokasi yang langsung menuju kepada pihak terkait 

yaitu FFWD Records dan Hema Records. Untuk lokasi yang lain akan menyusul sesuai 

dengan kesepakatan pihak terkait.  

3. Narasumber Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti melakukan wawancara atau mengumpulkan data yang 

akurat mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh FFWD 

Records dan Hema Records. Narasumber yang pertama akan peneliti wawancara adalah 

Achmad Marin Ramdhani, SE, MM. Beliau adalah salah satu pemilik dari FFWD Records 

yang berada dikota Bandung. Narasumber lainnya adalah Bagus Purwoko, pemilik dari 

Hema Records. Wawancara dengan Hema Records nantinya akan dilakukan dikota 

Surakarta, Jawa Tengah. Wawancara dan pengumpulan data nantinya akan dibantu oleh 

divisi terkait yang berada di dalam dua perusahaan tersebut, yang mana mengetahui 
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strategi seperti apa yang dijalankan oleh masing-masing perusahaan, dan bauran apa saja 

yang tepat untuk menjaga eksistensi perusahaan ditengah derasnya arus konvergensi.  

4. Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

Wawancara dalam tahapan pengumpulan data penelitian ini adalah kegiatan yang 

dilakukan dengan cara mengajukan beberapa pertanyaan kepada perusahaan untuk 

mendapatkan jawaban yang nantinya membantu peneliti untuk mendapatkan data yang 

akurat selain dari mengumpulkan dokumen perusahaan. 

 Penerapan wawancara dapat dilakukan dengan dua cara, baik langsung atau biasa 

disebut dengan wawancara tatap muka, atau dilakukan dengan cara tidak langsung, dengan 

menggunakan pesawat telepon, atau alat lain yang membantu peneliti dalam melakukan 

wawancara kepada pihak terkait.  

Selain itu wawancara dapat dilakukan dengan dua sistem baik terstruktur dan tidak 

terstruktur. Wawancara yang dilakukan secara terstruktur adalah wawancara dimana 

peneliti mempersiapkan rangkaian pertanyaan untuk nantinya dijawab oleh pihak terkait 

dari perusahaan. Selain itu wawancara dapat dilakukan secara tidak terstruktur, dimana 

peneliti tidak menggunakan susunan atau pedoman wawancara. 
34

 

Dalam penelitian yang meneliti stratrgi komunikasi pemasaran terpadu pada 

perusahaan musik FFWD Records dan Hema Records, peneliti akan melakukan 

wawancara secara terstruktur dengan mempersiapkan pedoman wawancara yang nantinya 

akan diajukan kepada pihak terkait untuk mendapatkan data. Sementara pelaksanaan 

wawancara sendiri akan dilakukan sesuai dengan kesepakatan dengan pihak terkait, baik 

itu wawancara secara tatap muka, atau wawancara secara tidak langsung.  

                                                      

34
 Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D. (Penerbit ALFABETA, Bandung, 2012) 

hlm.140 
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Dalam penelitian ini penelti melakukan tahap ini pada dua lokasi yaitu FFWD 

Records yang berada di Bandung, Jawa Barat dan Hema Records yang berada di Surakarta, 

Jawa Tengah. 

b. Observasi 

Dalam sebuah pengamatan, panca indra adalah alat bantu utama yang digunakan 

untuk pengumpulan data penelitian. Selain penggunaan panca indra, alat bantu seperti 

kamera, alat perekam suara, dan hal lainnya adalah alat yang menunjang jalannya 

observasi agar dapat mendapatkan data yang lengkap. 

Dalam penelitian ini peneliti lebih memposisikan diri sebagai pengamat, dan 

kelompok yang sedang diteliti adalah perusahaan musik FFWD Records dan Hema 

Records, dan nantinya peneliti akan melakukan tahapan selanjutnya seperti wawancara, 

mengumpulkan dokumen, dan melakukan pencatatan sebagai laporan dari penelitian ini. 

c. Dokumen 

Dokumen dalam sebuah penelitian merupakan bagian dimana peneliti 

mengumpulkan berkas-berkas, arsip, baik dalam bentuk teks, hingga sebuah dokumen 

berbentuk audio dan visual. Dalam peneltian ini peneliti menggunakan dokumen dan arsip 

penting milik FFWD Records dan juga Hema Records sebagai bahan acuan langkah 

pemasaran yang sejauh ini sudah mereka laksanakan. 

H. Jenis Data 

1) Primer  

Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari sumber data pertama di 

lokasi penelitian atau objek penelitian. Dalam hal ini penggunaan data seperti dokumen 

yang langsung berada pada lokasi penelitian adalah data primer. Dengan demikian, data 
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primer adalah data yang diperoleh dari sumber data primer dimana sebuah data 

dihasilkan.
35

 

Peneliti akan mengumpulkan data primer melalui dua narasumber dari masing-

masing perusahaan. Pertama peneliti akan melakukan wawancara dengan Achmad Marin 

Ramdhani, SE, MM. Wawancara akan dilakukan untuk mendapatkan data primer dari 

perusahaan FFWD Records. Sumber data lain akan peneliti dapatkan melalui wawancara 

dengan Bagus Purwoko, untuk mendapatkan data primer dari perusahaan Hema Records. 

2) Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini nantinya akan membantu peneliti dalam 

melengkapi data primer yang sudah didapatkan peneliti melalui wawancara dengan kedua 

narasumber. Selain itu, data sekunder nantinya akan membantu peneliti dalam membantu 

menganalisis data. Sumber data sekunder ini dapat berupa dokumen perusahaan, arsip 

penjualan rilisan fisik mereka, dan juga bauran apa saja yang sudah digunakan oleh 

perusahaan dalam memasarkan rilisan fisik mereka dan juga merchandise yang lainnya. 

I. Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian kualitatif akan menghasilkan data-data dalam bentuk 

kalimat yang dijadikan sebuah kesimpulan dari hasil penelitian. Langkah-langkahnya, 

yaitu reduksi data yang disusun dalam satuan, setelah itu dikategorisasikan. Langkah 

selanjutnya adalah verification. 

Analisis data dalam penelitian ini merupakan tahapan akhir dalam penelitian. 

Peneliti nantinya akan menganalisa sumber data yang sudah didapatkan melalui dua 

tahapan sebelumnya yaitu, wawancara, dan juga melalui sumber data sekunder berupa 

dokumen, arsip, dan juga data penting lainnya. Sumber data akan direduksi terlebih dahulu, 

peneliti akan memilih mana data yang diperlukan agar nantinya hasil lebih terfokus dan 

lebih sederhana. 

                                                      

35
 Burhan Bungin. “Metodologi Penelitian Kuantitatif Komunikasi, Ekonomi, Dan Kebijakan Publik Serta 

Ilmu-Ilmu Sosial Lainnya”. (Kencana, Jakarta, 2010), hlm.  122 
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Hasil yang sudah direduksi oleh peneliti nantinya akan dikategorisasikan sesuai 

dengan teori yang digunakan dalam penelitian ini, hingga pada tahapan akhir data yang 

sudah dikategorisasikan tersebut diverifikasi menjadi sebuah kesimpulan akhir dalam 

penelitian ini 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


