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Abstract. Elzatta is one of the Indonesian muslim clothing brand that uses a variety of promotional
activities to inform the product to public. Product placement in television drama is part of activities by
Elzatta. The aim of this study was to determine how product placement Elzatta in television drama. In the
case of product placement as media promotion, Elzatta consideration to application of product placement
in television drama Tukang Bubur Naik Haji The Series (TBNH), Elzatta role in the packaging of the
message content of product placement in TBNH The Series, benefits of product placement in television
drama TBNH The Series. The theory used in this study is marketing mix, marketing communications,
integrated marketing communications, product placement consisting of three dimensions; visual
dimension, auditory dimension, and plot connection dimension. The method used by writer is a qualitative
case study method. The subjects of this research is Elzatta, that muslim clothing company. Parties to the
data source that is section of GM's head of corporate communications and brand strategy Bezaya group,
stylish Elzatta, stylish Sinemart, spectators and consumers. The survey results revealed that things are
taken into consideration Elzatta in conducting product placement activity in television drama TBNH The
Series is the product placement as integrated promotion, product placement in television drama is different
with product placement in another TV show, formed a partnership with the relationship, product placement
television drama is potential media, Elzatta no role in packaging of the message content, product placement
in the credit title, all player using Elzatta product, in product placement in television drama Tukang Bubur
Naik Haji The Series Elzatta seen using visual dimension (screen placement) with the type of implicit
product placement and plot connection dimension (PCD) with the type of non-integrated explicit product
placement, the benefits quickly became known, continued to exist on TV, brand image rises, increasing the
knowledge of the brand (brand knowledge).
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Abstrak. Elzatta adalah salah satu brand pakaian muslim Indonesia yang menggunakan berbagai kegiatan
promosi untuk menginformasikan produk kepada khalayak. Product placement di sinetron salah satu
kegiatan promosi yang dilakukan Elzatta. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana
product placement Elzatta di sinetron. Dalam hal product placement sebagai media promosi, pertimbangan
Elzatta dalam penerapan product placement di sinetron TBNH The Series, peran Elzatta dalam
pengemasan isi pesan product placemnet di sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series (TBNH), manfaat
product placement di sinetron TBNH The Series.Teori yang digunakan pada penelitian ini yaitu marketing
mix, komunikasi pemasaran, komunikasi pemasaran terpadu, product placement yang terdiri dari tiga
dimensi yaitu; visual dimention, auditory dimention, dan plot connection dimention. Metode yang
digunakan penulis yaitu metode studi kasus kualitatif. Subjek penelitian ini adalah Elzatta, yaitu
perusahaan pakain muslim. Pihak yang menjadi sumber data yaitu bagian GM head of corporate
communication & brand strategy Bezaya group, stylish Elzatta, stylish Sinemart, penonton dan konsumen.
Hasil penelitian diketahui bahwa hal-hal yang menjadi pertimbangan Elzatta dalam melakukan kegiatan
product placement di sinetron TBNH The Series adalah product placement sebagai promosi yang
terintegrasi, product placement sinetron berbeda dengan product placement acara TV lain, menjalin
kerjasama dengan relationship, product placement sinetron media yang potensial, Elzatta tidak berperan
dalam pengemasan isi pesan, penempatan produk di credit title, semua pemain menggunakan produk
Elzatta, dalam penempatan produk di sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series Elzatta terlihat
menggunakan dimensi visul (screen placement) dengan tipe implicit product palcement dan plot conection
dimention (PCD) dengan tipe non integrated explicit product placement, manfaat cepat dikenal, eksis terus
di TV, brand image naik, meningkatkan pengetahuan akan merek (brand knowledge)
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A. Pendahuluan

Pada beberapa tahun belakangan ini iklan menjadi pembicaraan utama terkait
keefektivitasannya di televisi sebagai alat promosi utama suatu produk yang sudah
mulai berkurang, karena tayangan iklan membuat penonton merasa dibombardir
dengan pesan-pesan iklan hingga membuat mereka mengganti saluran TV sampai
benar-benar acara yang ditunggu mulai kembali. Hal ini mendorong para pemasaran
untuk mencari alternatif lain dalam berkomunikasi dengan target khalayaknya, seperti
dijelaskan oleh Morianty dan Sandra (2011:339) dengan menjadikan iklan mereka
menjadi bagian dari budaya populer. Misalnya, menjadikan suatu produk menjadi
bagian dari petunjukkan televisi atau film yang dikenal dengan penempatan produk
(product placement).

Salah satu perusahaan yang menggunakan strategi penempatan produk (product
placement), yaitu perusahaan pakaian muslim Elzatta. Selain itu Elzatta salah satu
brand pakaian muslim yang sering mempromosikan produknya di sinetron-sinetron
dan beberapa film. Salah satu sinetron yang menjadi penempatan produk Elzatta yaitu
sinetron “Tukang Bubur Naik Haji The Series”.

Berdasarkan konteks penelitian yang telah dipaparkan di atas, maka penulis
menetapkan fokus masalah sebagai berikut : “Bagaimana Product Placement Elzatta di
Sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series?”

B. Landasan Teori

Pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan. Definisi
pemasara itu sendiri adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Berdasarkan penjelasan di atas,
dapat diketahui bahwa tujuan pemasaran adalah untuk memahami keinginan dan
kebutuhan konsumen agar produk atau jasa sesuai bagi konsumen sehingga produk
atau jasa tersebut dapat terjual dengan sendirinya (Rangkuti, 2009:20). Komunikasi
pemasaran adalah semua alat yang dipergunakan oleh perusahaan untuk memberikan
informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun
tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka jual (Kotler 2012:498).
Schultz dan kawan-kawan, mendefinisikan IMC merupakan pengolahan seluruh
sumber informasi mengenai produk yang di-exspose kepada pelanggan atau prospek di
mana secara perilaku menggerakkan pelanggan untuk membeli dan menjaga loyalitas
pelanggan (Estaswara, 2008:54).

Penempatan produk (product placement) sebuah cara untuk meningkatkan
promosi produk atau jasa dengan menampilkan produknya dengan kesan bahwa
produk tersebut seolah-olah menjadi bagian dari cerita dalam film dan acara televisi
(Belch dan Belch, 2012:450). Product placement digunakan untuk meningkatkan
pengetahuan akan merek (brand knowlodge) di antara konsumen dalam setiap media
beriklan yang digunakan karena tidak ada kompetisi exposure dalam medium dan
waktu yang sama, sehingga sangat berbeda dengan beriklan melalui televisi dan koran
(Panda, 2004:9).

Sedangkan Russel mengklasifikasikan product placement dalam tiga dimensi
yaitu visual, Auditory dan Plot Connection (dalam Krishnasari dan Rumambi, 2012:3).

1. Visual Dimention
2. Auditory Dimention
3. Plot Connection Dimention (PCD)

Metode yang digunakan penelitian ini adalah metode kualitatif dengan
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pendekatan studi kasus. menurut Yin (1984a:1981b) studi kasus adalah suatu inkuiri
empiris yang:

1. Menyelidiki fenomena di dalam konteks kehidupan nyata, bilamana:
2. Batas-batas antara fenomena dan konteks tak tampak dengan tegas; dan di mana
3. Multisumber bukti dimanfaatkan. (Yin, 2014:18)

Subjek penelitian ini subjek yang menjadi key informan yang akan
diwawancari/berperan sebagai narasumber kunci utama, yaitu GM had of corporate
communication & brand strategy, Stylish Elzatta, dan wardrobe Sinemart. Informan
ini sangat berperan dan berpengaruh dalam kesuksesan penempatan produk Elzatta di
sinetron. Objek dalam penelitian ini adalah product placement di sinetron “Tukang
Bubur Naik Haji The Series”

C. Hasil Penelitian

Hasil penelitian ini terbagi menjadi 4 pertanyaan penelitian, keempat
pertanyaan penelitian tersebut akan dijelaskan lebih rinci sebagai berikut:
1. Pertimbangan Elzatta Memilih Product Placement sebagai Media Promosi

Kegiatan promosi yang dilakukan oleh Elzatta sangat beragam mulai dari iklan
above the line maupun below the line digunakan oleh Elzatta untuk mempromosikan
produknya. Namun dari berbagai kegiatan promosi Elzatta yang memiliki banyak
manfaatnya yaitu dengan menggunakan kegiatan promosi product placement di
sinetron, hal tersebut dilihat dari temuan penelitian.

Dari kegiatan product placement yang dilakukan oleh Elzatta memiliki
perbedaan, yaitu; (1) Sinetron memiliki jam tayang yang lama sedangkan acara TV
pencarian bakat hanya sebentar, (2) Dalam sinetron produk Elzatta digunakan oleh
para pemain sedangkan dalam acara pencarian bakat hanya beberapa finalis, (3) Dalam
sinetron brand image Elzatta naik karena masyarakat melihat pemain utama TBNH
The Series menggunakan pakaian dan meng-posting gambar di media sosial masiang-
masing dengan menggunakan produk Elzatta, dan (4) dengan hal tersebut awalnya
promosi dengan product placement namun promosinya menjadi berkelanjutan karena
kegitan pemain yang menjadi brand ambassador Elzatta mem-posting produk Elzatta
di media sosial masing-masing.
2. Pertimbangan Elzatta dalam penerapan Product Placement di Sinetron

Tukang Bubur Naik Haji The Series
Pertimbangan dalam menempatkan produk harus dilakukan selain dari

penentuan spot hal yang menjadi pertimbangan Elzatta dalam sinetron yang menjadi
media untuk mempatkan produknya, yaitu melihat televisi yang bisa mengcover pasar
Elzatta yang tersebar di seluruh Indonesia, hal tersebut sangat penting karena dengan
demikian target pasar Elzatta tercapai.

Relationship antara Elzatta dengan Sinemart menjadi pertimbangan dalam
menempatkan produk di sinetron yang di produksi production house tersebut, dan
keuntungan yang di peroleh dengan menjalin hubungan yang baik yaitu, (1) Elzatta
mendapat tawaran untuk menjadi sponsor atau menempatkan produk di sinetron-
sinetron yang di produksi Sinemart, (2) terbukti dengan hubungan yang baik
kerjasama antara Elzatta dengan Sinemart berjalan pajang terutama yang sekarang
masih kelihatan yaitu penempatan produk Elzatta sebagai wardrobe di sinetron
Tukang Bubur Naik Haji The Series yang menjadi wardrobe pakaian muslim dan hijab
untuk para pemain, (3) Elzatta juga mendapat kemudahan dalam hal memadupadakan
pakaian, dan walaupun pihak Elzatta tidak bisa mengirim pakain ke lokasi shoting
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Elzatta minta tolong ke pihak wardrobe sinemart untuk mengambil barang ke store
Elzatta yang dekat dengan lokasi.

Sebelum menempatkan produk di sinetron Elzatta dengan relationship yang
sudah terjalin lama namun Elzatta juga mempertimbangkan bahwa product placement
di sinetron merupakan media promosi yang berpotensial, karena; (1) media atau
televisi yang bisa meng-cover pasar dari Elzatta, (2) sinetron yang menjadi media bagi
Elzatta untuk menempatkan produknya merupakan sinetron yang tayang tiap hari dan
di jam prime time, (3) Sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series memiliki rating
yang stabil dan memiliki episode yang panjang, dengan hal tersebut walaupun Elzatta
tidak melakukan iklan televisi Elzatta tetap mempromosikan produknya di televisi. (4)
Produk langsung digunakan oleh para pemain sinetron apa lagi pemain utama dari
sinetron tersebut, dengan demikian konsumen tidak perlu susah-susah cari katalog
baru dari Elzatta karena pakaian yang digunakan pemain Tukang Bubur Naik Haji The
Series itu produk yang diproduksi Elzatta. (5) Tema sinetron yang religi sangat cocok
dengan Elzatta
3. Peran Elzatta dalam Pengemasan Isi Pesan Product Placement di Sinetron

“Tukang Bubur Naik Haji The Series”
Dalam penempatan produk juga harus ada strategi dalam memunculkan dan

menyisipkan produk supaya terlihat natural. Namun Elzatta tidak berperan dalam
penyisipan isi pesan dalam alur cerita sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series,
yang mengatur dalam hal tersebut bagian dari sutradara dan bagian wardrobe yang
mengatur pakaian yang akan digunakan para pemain dan sutradara.

Product palcement memiliki tiga tipe utama seperti dijelaskan oleh D’Astous
dan Seguin 1998 (dalam Panda, 2004:11) yaitu, implicit product placement, integrated
explicit product placement, dan non integrated explicit product placement. Sedangkan
Russel mengklasifikasikan product placement dalam tiga dimensi yaitu visual,
Auditory dan Plot Connection (dalam Krishnasari dan Rumambi, 2012:3). Kalau
melihat dari hasil penelitian product placement Elzatta di sinetron Tukang Bubur Naik
Haji The Series yaitu; (1) bentuk dimensi visul (screen placement) dengan tipe implicit
product palcement, di mana merek atau nama perusahaan dari produk tersebut muncul
di dalam sinetron tetapi tidak disebutkan secara formal, di tipe ini Elzatta berperan
secara pasif dan kontekstual. Pemain utama Rumana selalu menggunakan pakain
dengan logo sponsor (Elzatta), sini logo Elzatta muncul tanpa ditunjukkan manfaat
dari produk tersebut. (2) bentuk plot conection dimention (PCD) dengan tipe non
integrated explicit product plecement, Elzatta berkontribusi sangat lama dan
menyiapkan wardrobe pakaian seluruh pemain sinetron Tukang Bubur Naik Haji The
Series bahkan dari situ karakter Rumana sangat lekat dengan produk Elzatta dan
masayarakatpun tahu kalau pakaian muslim atau hijab yang digunakan Citra Kirana
(Rumana) pasti Elzatta dan nama/logo Elzatta dimunculkan di akhir sinetron (credit
title).

Elzatta mempunyai strategi tersendiri untuk penempatan produknya terlihat
menonjol tetapi terlihat natural (tidak terlihat sedang beriklan) yaitu dengan membuat
hijab yang motifnya menggunakan logo Elzatta, hal tersebut menjadi keunikan juga
dan strategi yang berhasil untuk mengingatkan bahwa produk yang digunakan para
pemain sinetron tersebut.
4. Manfaat Product Placement di Sinetron Tukang Bubur Naik Haji bagi

Elzatta
Manfaat yang dirasakan oleh Elzatta ketika menempatkan produk di sinetron
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Tukang Bubur Naik Haji The Serie, seperti; (1) Elzatta mendapatkan manfaat mudah
dikenal di masyarakat, (2) Elzatta selalu ada di televisi walaupun tidak memasang
iklan di televisi, (3) dengan menempatkan produk di sinetron konsumen banyak
mengetahu dan mencari informasi produk Elzatta dari sinetron jadi konsumen lebih
mengetahui Elzatta, (4) meningkatatkan pengetahuan akan merek (brand knowledge)
kepada para penonton dan konsumen.

D. Kesimpulan

Dari hasil penelitian yang dilakukan peneliti terdapat beberapa temuan-temuan
mengenai penyajian informasi dalam kegiatan product placement Elzatta, dapat
diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Product placement sebagai sarana promosi yang terintegrasi karena, Elzatta
menempatakan produk di berbagai jenis acara televisi dan pesan yang
disampaikan sama. Product placemnet di sinetron berbeda dengan product
placement acara TV lain, yaitu: (1) Dalam jangka waktu, (2) di sinetron semua
pemain menggunakan produk Elzatta, (3) brand image Elzatta naik, (4) di
sinetron manjadi promosi berkelanjutan.

2. Elzatta pun membuat pertimbangan-pertimbangan dalam penerapan product
placement di sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series, dengan memiliki
hubungan yang baik itu menjadi salah satu pertimbangan, karena; (1) kerjasama
antara Elzatta dengan TBNH The Series panjang dari awal episode sampai
sekarang yang sudah mencapai 1500 episode lebih, (2) Tidak ada miss
communication, (3)Selain itu kerjasama antara pihak wardrobe Sinemart dan
Elzatta saling melengkapi dan membantu satu sam lain. Selain itu pertimbangan
Elzatta menempatkan produk di sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series
karena, product placement sinetron media yang potensial; (1) Televisi
jangkauannya luas atau bisa meng-cover pasar Elzatta, (2) Visi misi yang sama
atau sinetron religi atau memiliki konten yang sama, (3) Rating yang stabil, (4)
Sinetron TBNH tayang di jam prime time

3. Elzatta tidak ikut campur dalam pengemasan isi pesan product placement di
sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series. Penempatan produk Elzatta di
sinetron TBNH The Series terlihat di setiap pakaian yang digunakan pemain
perempuan dan di “credit title”. Namun Elzatta membuat strategi untuk
memperlihatkan dan menginformasikan secara langsung tapi natural dengan
cara mendisein kerudeng dengan menggabungkan inisial huruf, gambar, atau
gambar “Elzatta”

4. Manfaat yang dirasakan oleh Elzatta saat melakukan kegiatan product
placement di sinetron Tukang Bubur Naik Haji The Series mudah dikenal,
Elzatta selalu ada di televisi walaupun tidak memasang iklan di televisi,
konsumen mengetahu dan mencari produk Elzatta di sinetron juga, brand image
lebih baik dan naik, dan meningkatatkan pengetahuan akan merek (brand
knowledge) kepada para penonton dan konsumen.
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