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ABSTRAKSI 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran 

terpadu (Integrated Marketing Communication/IMC) yang diterapkan oleh merek 

parfum lokal Reverseas dalam membangun brand image di tengah persaingan 

industri parfum Indonesia yang semakin kompetitif. Pendekatan penelitian yang 

digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data melalui 

wawancara mendalam dan studi dokumentasi terhadap tujuh informan internal dan 

eksternal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Reverseas menerapkan strategi 

komunikasi terpadu berbasis digital, kolaborasi merek, dan community-based 

marketing untuk memperkuat citra merek dan menciptakan hubungan emosional 

dengan konsumen muda urban. Strategi IMC ini mencakup penggunaan media 

sosial, kolaborasi lintas industri, experiential marketing melalui gerai “The Lab”, 

serta pesan merek yang konsisten dalam menonjolkan nilai lokal dan keberlanjutan. 

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa penerapan IMC yang terintegrasi dapat 

meningkatkan kesadaran merek, membangun loyalitas pelanggan, dan memperkuat 

posisi Reverseas sebagai parfum lokal beridentitas kuat dan relevan secara 

emosional. 

Kata Kunci: Startegi Komunikasi Pemasaran, IMC, Brand Image, Digital 

Marketing, Reverseas   
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the Integrated Marketing Communication (IMC) 

strategy implemented by the local perfume brand Reverseas in building its brand 

image amid the increasingly competitive Indonesian perfume industry. A qualitative 

descriptive approach was employed, using in-depth interviews and documentation 

studies with seven internal and external informants. The findings reveal that 

Reverseas applies an integrated communication strategy combining digital 

marketing, brand collaboration, and community-based marketing to strengthen its 

brand image and build emotional connections with urban youth consumers. The 

IMC strategy includes social media utilization, cross-industry collaborations, 

experiential marketing through “The Lab” stores, and consistent brand Storytelling 

that emphasizes local values and sustainability. The results confirm that an 

integrated IMC approach enhances brand awareness, fosters customer loyalty, and 

solidifies Reverseas’ position as a local perfume brand with strong identity and 

emotional relevance. 

Keywords : Marketing Communicatin Strategy, IMC, Brand image, Digital 

marketing, Reverseas 
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