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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 GAMBARAN UMUM OBJEK OBSERVASI 

Piaggio didirikan di Genoa, Italia pada tahun 1884 oleh 

Rinaldo Piaggio. Bisnis Rinaldo dimulai peralatan kapal. Tapi di 

akhir abad, Piaggio juga memproduksi Rel Kereta, Gerbong Kereta, 

body Truck, Mesin dan Kereta api. Pada Perang Dunia I, 

perusahaannya memproduksi Pesawat Terbang dan Kapal Laut. 

Pada tahun 1917 Piaggio membeli pabrik baru di Pisa dan 4 tahun 

kemudian Rinaldo mengambil alih sebuah pabrik kecil di Pontedera 

di daerah Tuscany Italia. Pabrik di Pontedera inilah yang mana 

menjadi Pusat produksi pesawat terbangnya (baling-baling, Mesin 

dan Pesawat) Selama Perang Dunia II, pabrik di Pontedera 

membuat P108 untuk mesin Pesawat dua penumpang dan Versi 

Pembom.  

Enrico Piaggio mengambil alih perusahan ayahnya 

(Rinaldo). Enrico memutuskan untuk fokuskan perhatian 

perusahaannya pada masalah Personal Mobility yang dibutuhkan 

masyarakat Italia. Kemudian bergabunglah Corradino D‟Ascanio, 

Insinyur bidang penerbangan yang berbakat yang merancang, 

mengkonsep dan menerbangkan helikopter modern pertamanya 
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Piaggio. D‟Ascanio membuat rancangan yang simpel, ekonomis, 

nyaman dan juga elegan. D‟Ascanio memimpikan sebuah revolusi 

kendaraan baru. Dengan mengambil gambaran dari teknologi 

pesawat terbang, dia membayangkan sebuah kendaraan yang 

dibangun dengan sebuah “Monocoque” atau Unibody Steel Chassis. 

Garpu depan seperti Ban mendarat sebuah pesawat yang mana 

mudah untuk penggantian ban. Hasilnya sebuah design yang 

terinspirasi dari pesawat yang sampai saat ini berbeda dengan 

kendaraan yang lain. Saat melihat kendaraan itu, Enrique Piaggio 

berkata “Sambra Una Vespa” ( terlihat seperti Tawon ). Frame 

depan dirancang untuk melindungi pengendara dari debu jalanan. 

Pada Akhir 1949, telah di produksi 35000 unit dan dalam 10 tahun 

telah memproduksi 1 Juta unit dan pada pertengahan tahun 1950, 

vespa telah diproduksi di German, Great Britain, Prancis, Belgia, 

Spanyol dan tentu di Italia. Selama tahun 1960-an dan 1970-an 

Vespa menjadi simbol dari revolusi gagasan pada waktu itu. Dan 

cerita terus berlanjut saat ini dengan model generasi baru Vespa, 

mempersembahkan Vespa ET2, Vespa ET4, Vespa Granturismo 

dan Vespa PX150. Vespa bukan hanya sekedar Scooter tapi salah 

satu Icon besar orang Italia. Sedangkan untuk pasar di Indonesia 

sendiri Piaggio atau yang lebih di kenal dengan Vespa masuk 

sekitar tahun 1960 melalui ATPM (Agen Tunggal Pemegang Merk) 
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PT Danmotors Vespa Indonesia/DVI di Pulo Gadung Jakarta yang 

sekarang sudah tidak aktif lagi (sekarang dipegang oleh PT Sentra 

Kreasi Niaga/SKN sebagai dealer utama saja). 

Vespa saat itu mempunyai prestise yang sangat tinggi, 

terbukti dengan harga vespa saat itu setara dengan harga sebuah 

rumah tipe standar. Seiring dengan penetrasi Honda ke pasar dunia 

yang turut menggoyahkan berbagai merk motor, Indonesia ternyata 

tidak luput dari fenomena tersebut. Vespa menjadi salah satu merk 

sepeda motor yang „tergusur‟ oleh motor Jepang, meski pada 

awalnya harga vespa Sprint saat itu bahkan sedikit lebih mahal 

daripada motor Honda CB 200 Twin Cakram yang saat itu 

merupakan motor Honda paling mahal.  

Promosi yang dilakukan Piaggio sangat simple dan menarik, 

walaupun promosinya tidak seheboh brand lain, akan tetapi 

penjualan yang berhasil di raih oleh Piaggio untuk pasaran 

international sangat menakjubkan. Karna alasan tersebut penulis 

memilih Piaggio sebagai objek observasi. 

 

1.2 LATAR BELAKANG PENGAMATAN 

Promosi adalah suatu usaha perusahaan untuk 

mengkomunikasikan wujud dan kepribadian produk yang 

idtawarkan kepada pelanggan sasaran. Saat ini banyak sekali 
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perusahaan yang memproduksi kendaraan bermotor contohnya 

Jepang dengan produk dari Honda, Yamaha, Suzuki, serta 

Kawasaki. Bahkan Cina pun ikut memproduksi kendaraan bermotor 

seperti Sanex, Beijing, dll. Mereka berlomba-lomba 

mempromosikan produknya tersebut khususnya di Indonesia, 

promosi penjualan produk sangat gencar dilakukan perusahaan-

perusahaan agar bisa menarik konsumen sebanyak-banyaknya 

bahkan sampai etika bisnis pun sering kali di hiraukan seperti 

menjelek-jelekkan produk perusahaan lain dimana hal seperti ini 

dilarang dalam etika bisnis, tetapi tidak dengan Piaggio. Melihat 

daya saing yang sangat ketat ini Piaggio memiliki strategi promosi 

dengan gaya khas Piaggio yang ada sejak Piaggio berdiri hingga 

saat ini seperti dengan jarang munculnya iklan Piaggio di televisi 

sehingga menjadikan level Piaggio sebagai kendaraan motor 

berkelas. Di Indonesia sendiri tidak ditayangkan iklan Piaggio 

melalui televisi, promosi yang dilakukannya melalui media cetak 

seperti koran dan majalah. Cara promosinya pun unik, sering kali 

Piaggio digunakan sebagai property pemotretan di majalah. Melalui 

ini Piaggio bisa mempromosikan produknya tanpa harus 

mengeluarkan uang sepeserpun untuk iklan majalah. Sebenarnya 

secara tidak sengaja promosi seperti ini –Piaggio digunakan sebagai 

property iklan- pun digunakan oleh beberapa perusahaan dalam 
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membuat promosi melalui media televisi untuk produknya. 

Sehingga secara tidak disadari Piaggio juga melakukan promosi 

melalui media televisi. Dengan seringnya Piaggio digunakan 

sebagai property iklan membuat audience beranggapan bahwa 

Piaggio sedang trend yang berdampak pada mulai tertariknya 

konsumen pada Piaggio. 

Piaggio, tidak memasang iklan segencar perusahaan jepang 

lainnya mempromosikan produknya tetapi konsumen Piaggio 

sangatlah banyak dari berbagai kalangan dan umur. Inilah yang 

menarik dari promosi Piaggio, sedikit mengeluarkan iklan tetapi 

konsumennya terus bertambah bahkan saat ini pengguna Piaggio di 

Bandung sendiri berasal dari mahasiswa bahkan siswa SMA 

padahal dahulu Piaggio identik sekali di benak masyarakat sebagai 

kendaraan jaman perang dan hanya dipakai oleh orang tua. Tetapi 

Piaggio sekarang telah membuktikan bahwa produknya bukanlah 

hanya dipakai orang tua saja tetapi anak muda pun bisa menjadi 

keren dengan mengendarai Piaggio, bahkan wanita pun bisa 

mengendarai Piaggio. Hal ini dibuktikan dengan Piaggio 

meluncurkan produk terbarunya, yaitu sepeda motor matic sehingga 

makin melebarlah target pasar Piaggio ke kalangan wanita. Alasan 

penulis mengangkat promosi Piaggio sebagai topic di TA ini adalah 

karena keunikan dari promosi Piaggio yang lebih berfokus pada 
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target pelanggan dengan cara membina hubungan sehingga Piaggio 

tidak perlu mengeluarkan biaya iklan yang banyak. Seperti apa 

promosi yang sebenarnya dilakukan Piaggio sehingga bisa bertahan 

sampai sekarang dimana persaingan dengan motor-motor jepang 

semakin ketat, serta bagaimana Piaggio melakukan promosinya 

tersebut, inilah yang akan diangkat di LTA ini. 

 Bedasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik 

mengadakan pengamatan dengan mengambil judul “TINJAUAN 

PROMOSI PIAGGIO INDONESIA DI BANDUNG“  

 

1.3 PERUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis 

merumuskan permasalahan dengan tujuan untuk memperjelas 

permasalahan dan dalam usaha mengungkapkan secara lebih rinci 

mengenai aspek yang hendak dikaji. Adapun rumusan masalahnya 

adalah sebagai berikut:  

1. Bagaimana Piaggio melakukan promosinya? 

2. Bagaimana Piaggio merubah perilaku konsumennya? 

1.4 TUJUAN OBSERVASI 

Adapun tujuan observasi adalah untuk mengetahui:  

1. Cara Piaggio melakukan promosinya. 

2. Cara Piaggio merubah perilaku konsumennya. 
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1.5 KEGUNAAN HASIL OBSERVASI 

Adapun manfaat penelitian yang diharapkan dapat diperoleh 

dari hasil observasi ini adalah :  

1. Kegunaan Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat menambah refrensi dalam 

bidang pemasaran, khususnya pada perusahaan – 

perusahaan lain yang menetapkan strategi dalam promosi 

penjualan.  

2. Kegunaan Praktis  

a. Bagi Perusahaan  

Diharapkan dapat memberikan masukan kepada 

perusahaan dalam menyusun kebijakan promosi 

penjualan.  

b. Bagi Pembaca  

Diharapkan dapat menambah pengetahuan dibidang 

promosi penjualan, serta dapat digunakan sebagai bahan 

pengetahuan atau acuan untuk penelitian berikutnya. 

 

1.6 SISTEMATIKA PENULISAN 

Adapun sistematika penulisan laporan tugas akhir ini adalah:  

BAB I. PENDAHULUAN  
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Bab ini berisi latar merupakan penjelasan secara umum, 

ringkas, dan padat yang menggambarkan dengan tepat isi observasi.  

BAB II. TINJAUAN TEORI DAN PEMBAHASAN  

Pada Sub-Bab ini diungkapkan, dijelaskan dan dibahas hasil 

Objek Observasi  

1) Tinjauan Teori  

Mengemukakan dengan jelas, ringkas dan padat tentang hasil 

kajian kepustakaan yang terkait dengan promosi penjualan 

untuk dijadikan dasar bagi laporan tugas akhir.  

2) Pembahasan  

Diungkapkan, dijelaskan dan dibahasi mengenai hasil 

pelaksanaan promosi Piaggio melalui komunitas Piaggio. 

 

BAB III. KESIMPULAN DAN SARAN  

Bab ini berisi kesimpulan dan saran. 

 

 

 

 

 

 

 


