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ABSTRACT 

 
Promotion is a part of company activities that needed to inform a product or service 

to consumer, so it can influence consumer's interest with their product or service. 

This is needed to increase sale. Promotion hold three important functions, which 

are: to inform, to persuade, and to remind consumer and prospective buyers. 

Promotion mix is a marketing communication tools that desegregated and used in 

right proportion as needed to achieve company's goal. It is very important to form 

promotion mix in accordance with consumer's desire in order to provoke purchase 

interest in consumer's mind. Because of interest to buy is a start of consumer's 

purchasing decisions. The point is the process of delivering information from 

marketers to consumers. Consumers should be able to interpret or give meaning to 

each of the information conveyed marketers. It creates knowledge, meaning and new 

trust about company's product or service. 
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ABSTRAK 

 

Promosi merupakan bagian kegiatan perusahaan yang dilakukan dalam upaya 

memberitakan suatu produk atau jasa kepada konsumen sehingga dapat 

mempengaruhi minat konsumen terhadap produk atau jasa perusahaan. Hal ini 

dilakukan dalam upaya meningkatkan penjualan. Promosi memegang tiga fungsi 

yang penting yaitu: menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen dan 

calon pembeli. Bauran promosi adalah alat-alat komunikasi pemasaran yang 

dibaurkan dan dipakai pada proporsi masing-masing sesuai kebutuhan, untuk 

mencapai tujuan perusahaan. Adalah sangat penting membentuk bauran promosi 

yang sesuai dengan keinginan konsumen agar dapat menimbulkan minat beli di 

dalam benak konsumen. Karena minat untuk membeli merupakan awal dari 

keputusan pembelian oleh konsumen. Intinya adalah proses penyampaian informasi 

oleh pemasar kepada konsumen. Konsumen harus dapat menterjemahkan atau 

memberi arti bagi tiap informasi yang disampaikan pemasar. Hal tersebut 

menciptakan pengetahuan, arti dan kepercayaan baru mengenai produk atau jasa 

perusahaan. 

 

Kata-kata kunci: promosi, bauran promosi, minat beli. 
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