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Abstrak

Platform media sosial sudah semakin mapan sebagai sarana
marketing produk fashion. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis strategi marketing mempertahankan produk fashion
lokal melalui platform media sosial. Pendekatan penelitian
dilakukan dengan kualitatif deskriptif. Data bersumber dari hasil
penelusuran dan observasi digital. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa strategi pemasaran digital telah menjadi faktor utama
dalam mempertahankan keberlanjutan brand fashion lokal di era
digital. Perkembangan teknologi dan meningkatnya penggunaan
internet memungkinkan perusahaan fashion untuk menjangkau
pasar yang lebih luas melalui platform e-commerce dan media
sosial. Media sosial seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan
YouTube menjadi alat utama dalam membangun citra merek,
meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan memperkuat loyalitas
konsumen. Melalui konten yang menarik, brand dapat menciptakan
pengalaman belanja yang lebih personal dan interaktif,
meningkatkan daya tarik produk, serta membangun hubungan yang
lebih erat dengan pelanggan mereka. Salah satu strategi
pemasaran yang semakin populer adalah penggunaan influencer
marketing dan user-generated content (UGC). Kolaborasi dengan
influencer yang memiliki jumlah pengikut besar memungkinkan
brand untuk mendapatkan eksposur yang lebih luas dan
membangun kepercayaan di antara konsumen. Selain itu, strategi
UGC, yang melibatkan konsumen dalam pembuatan konten terkait
produk. Beberapa brand besar telah mengadopsi fitur AR yang
memungkinkan pelanggan mencoba produk secara virtual sebelum
membeli. Perpaduan strategi pemasaran digital yang inovatif ini
menjadi faktor kunci dalam menghadapi persaingan yang semakin
ketat di industri fashion online, memastikan pertumbuhan dan
keberlanjutan brand fashion lokal dalam jangka panjang.
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PENDAHULUAN

Pada era digital saat ini, industri fashion online mengalami pertumbuhan yang signifikan
(Aysa, 2021). Keberadaan internet sebagai platform global telah merubah cara perusahaan
fashionberinteraksi dengan konsumennya (Priyono and Sari, 2023). Kemajuan teknologi
informasi memungkinkan perusahaan untuk menggunakan berbagai kanal digital seperti media
sosial, email marketing, SEO, dan pemasaran konten untuk meningkatkan penjualan dan
memperkuat posisi pasar mereka.

Strategi pemasaran digital, termasuk pemanfaatan media sosial, pemasaran konten, dan
analitik data, merupakan kunci bagi startup industri fashion online dalam mengembangkan
kehadiran e-commerce mereka, memfasilitasi pertumbuhan bisnis melalui peningkatan
visibilitas dan keterlibatan pelanggan (Asyifah et al., 2023; Purnomo et al., 2024). Ini juga
tentang menciptakan pengalaman belanja yang unik dan personal bagi setiap konsumen.
Kustomisasi konten dan penawaran berdasarkan preferensi individu menjadi lebih mudah
dengan adanya data besar dan analitik (Utami et al., 2022). Hal ini memungkinkan perusahaan
fashion online untuk tidak hanya menarik pelanggan baru tetapi juga meningkatkan retensi
pelanggan. Pada industri fashion online, strategi pemasaran digital yang efektif, seperti target
iklan yang tepat dan optimisasi mesin pencari, membantu dalam menentukan dan menghitung
risiko manajemen bisnis denganmeminimalkan ketidakpastian pasar dan meningkatkan prediksi
keberhasilan produk (Anam et al., 2020; Rambe and Aslami, 2022).

Namun, dengan semakin banyaknya perusahaan yang memasuki industri fashion online,
persaingan menjadi lebih ketat (Dea et al., 2023). Hal ini menimbulkan pertanyaan tentang
strategi pemasaran digital apa yang paling efektif untuk industri ini. Perkembangan bisnis
fashion sangat dipengaruhi oleh kemajuan dalam digital marketing (Permana et al., 2019).
Seiring dengan semakin banyaknya perusahaan yang masuk ke industri fashion online,
persaingan menjadi lebih ketat, dan hal ini mendorong perusahaan untuk mengadopsi strategi
pemasaran digital yang lebih efektif.

Sebelum kemajuan platform digital, industri fashion mengandalkan toko fisik dan distribusi
tradisional sebagai saluran utama untuk menjual produk (Qosasi & Permana, 2017). Hal ini
mengharuskan perusahaan untuk memiliki lokasi fisik yang strategis dan bergantung pada
jaringan distribusi konvensional, seperti pengecer, untuk mencapai konsumen mereka.
Keberhasilan bisnis fashion pada masa itu sangat bergantung pada faktor geografis dan
keterbatasan ruang yang tersedia untuk memamerkan produk. Namun, dengan munculnya
digital marketing dan e-commerce, cara perusahaan fashion menjangkau pasar dan
memasarkan produk telah berubah secara drastis (Qosasi et al., 2019). Perusahaan kini dapat
memanfaatkan platform online untuk menjual langsung kepada konsumen, tanpa harus
mengandalkan keberadaan toko fisik (Farid et al., 2022). Platform e-commerce seperti Zalora,
Shopee, dan Tokopedia menawarkan solusi bagi perusahaan untuk menjangkau pasar yang lebih
luas, mempercepat transaksi, dan memberikan kenyamanan bagi konsumen untuk membeli
produk dari mana saja. Contohnya, penjualan fashion online global pada tahun 2020 tercatat
mencapai lebih dari $500 miliar, dan angka ini diperkirakan akan terus berkembang seiring
dengan semakin berkembangnya penetrasi internet dan adopsi e-commerce di berbagai negara.

Seiring dengan pesatnya pertumbuhan e-commerce, media sosial juga memainkan peran
yang semakin besar dalam pemasaran digital di industri fashion (Sekarwangi et al., 2022).
Platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok menjadi alat yang sangat efektif untuk
perusahaan dalam membangun citra merek, menjangkau audiens yang lebih luas, serta
menginspirasi pembelian. Media sosial memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan
kekuatan visual melalui foto, video, dan konten kreatif lainnya untuk menarik perhatian
konsumen dan meningkatkan daya tarik produk (Hardini et al., 2023). Data dari laporan

2



Neraca Manajemen, Ekonomi
Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

ISSN: 3025-9495

Hootsuite (2023) mengungkapkan bahwa lebih dari 60% konsumen memutuskan untuk membeli
produk setelah melihatnya di media sosial, dengan Instagram menjadi platform terpopuler yang
digunakan untuk belanja fashion. Fitur-fitur seperti Instagram Shopping dan iklan berbayar yang
menargetkan audiens tertentu juga memberi perusahaan cara yang lebih langsung dan efektif
untuk memasarkan produk mereka. Oleh karena itu, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
sarana untuk berinteraksi sosial, tetapi juga sebagai ruang komersial yang sangat penting bagi
industri fashion (Hardini et al., 2023).

Selain itu, influencer marketing menjadi salah satu strategi yang paling banyak digunakan
oleh perusahaan fashion untuk memperluas jangkauan pasar mereka (Rosanti et al., 2023).
Influencer atau selebriti dengan pengikut yang besar dan loyal dapat memberikan rekomendasi
produk yang lebih otentik dan memengaruhi keputusan pembelian pengikut mereka.
Berdasarkan laporan Influencer Marketing Hub (2022), sekitar 67% perusahaan fashion
menggunakan influencer untuk mempromosikan produk mereka. Hal ini karena pengaruh yang
dimiliki oleh influencer dapat menciptakan hubungan yang lebih personal antara merek dan
konsumen. Influencer yang dipercaya oleh audiens mereka dapat memberikan rasa kepercayaan
dan kredibilitas terhadap produk yang mereka tawarkan, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan konversi penjualan. Pengguna media sosial cenderung lebih mempercayai
rekomendasi dari seseorang yang mereka ikuti, karena mereka merasa lebih terhubung dan
memiliki kesamaan dengan influencer tersebut.

Selain pemasaran influencer, penggunaan konten visual juga sangat penting dalam menarik
perhatian konsumen di dunia digital (Permana et al., 2022). Konten visual seperti foto, video,
dan grafis memungkinkan merek untuk menampilkan produk mereka dengan cara yang lebih
menarik dan dinamis. Digital marketing memberi kesempatan kepada perusahaan untuk
menciptakan pengalaman visual yang lebih kaya, yang sangat relevan dengan industri fashion
yang mengandalkan estetika dan desain produk. Beberapa merek fashion besar, seperti Gucci
dan Prada, telah mengadopsi teknologi augmented reality (AR) untuk meningkatkan
pengalaman belanja konsumen.

Namun, meskipun berbagai strategi digital marketing telah diterapkan dengan sukses oleh
perusahaan fashion, masih ada celah pengetahuan terkait dengan efektivitas relatif dari
masing-masing strategi ini dan faktor-faktor yang memengaruhi keberhasilannya. Beberapa
studi sebelumnya telah mengeksplorasi pengaruh pemasaran influencer, penggunaan
augmented reality dalam belanja, serta pengintegrasian strategi omni-channel yang
menggabungkan pengalaman belanja online dan offline. Akan tetapi, masih terdapat
ketidakjelasan mengenai bagaimana kombinasi strategi-strategi ini dapat saling melengkapi dan
memberikan dampak maksimal terhadap penjualan dan loyalitas konsumen. Sehingga, penting
untuk melakukan penelitian lebih lanjut untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi
kesuksesan pemasaran digital dalam industri fashion.

TINJAUAN PUSTAKA
1. Brand Fashion
Kesadaran konsumen akan pentingnya mendukung produk lokal semakin meningkat.

Hal ini didorong oleh perasaan nasionalisme dan keinginan untuk mendukung ekonomi lokal,
di samping kualitas dan keunikan produk lokal yang tidak ditemukan pada produk
internasional. Brand fashion lokal sering kali menggabungkan desain modern dengan elemen
budaya Indonesia, seperti batik, tenun, atau motif etnik lainnya, yang memiliki daya tarik
tersendiri di mata konsumen.
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Menurut Hendro & Rahardja (2021), konsumen Indonesia semakin tertarik pada produk
lokal yang dapat mencerminkan identitas budaya mereka, sekaligus menawarkan kualitas
yang setara dengan merek internasional. dalam beberapa tahun terakhir, brand fashion lokal
Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat, mengingat semakin banyaknya konsumen
yang mencari produk fashion yang unik, berkualitas, dan mendukung ekonomi lokal.

Peningkatan kesadaran ini juga terkait dengan semakin populernya platform e-
commerce dan media sosial yang memudahkan brand lokal untuk menjangkau konsumen
secara lebih luas (Magelo et al., 2023). Banyak brand lokal menggunakan media sosial untuk
mengedukasi konsumen mengenai nilai-nilai budaya yang terkandung dalam produk mereka,
serta menawarkan cerita dan keunikan di balik setiap desain yang mereka hasilkan.

Kepercayaan terhadap kualitas produk lokal juga semakin tinggi (Akbar et al., 2020).
Merek-merek fashion lokal yang konsisten memperhatikan aspek kualitas dan desain kini
mulai dikenal di pasar global. Konsumen pun semakin menganggap produk lokal memiliki
daya saing yang kuat dibandingkan merek internasional, terutama dalam hal keunikan desain
dan keterkaitan dengan budaya local.

2. Marketing

Media sosial menjadi saluran utama bagi brand fashion lokal di Indonesia untuk
memperkenalkan produk mereka, berinteraksi dengan konsumen, dan membangun citra
merek yang kuat. menjelaskan bahwa penggunaan media sosial memungkinkan brand untuk
mengakses audiens yang lebih luas dengan biaya yang relatif lebih rendah dibandingkan
dengan media pemasaran tradisional (Putri et al., 2021). Platform media sosial yang paling
sering digunakan oleh brand fashion lokal di Indonesia antara lain Instagram, Facebook,
TikTok, dan YouTube.

Dengan memanfaatkan media sosial, brand-brand ini tidak hanya dapat menjangkau
audiens yang lebih luas, tetapi juga dengan biaya yang lebih rendah dibandingkan dengan
metode pemasaran tradisional seperti iklan televisi, billboard, atau media cetak.

Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube masing-masing memiliki basis pengguna
yang sangat besar di Indonesia. Menurut data dari We Are Social dan Hootsuite pada tahun
2024, Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah pengguna aktif media sosial
terbesar di dunia.

Instagram Platform ini sangat populer untuk konten visual, yang sangat penting dalam
industri fashion. Brand dapat memanfaatkan Instagram untuk menampilkan foto produk,
video promosi, dan bahkan cerita mengenai proses pembuatan produk atau sejarah merek.

TikTok menjadi salah satu platform yang sangat efektif dalam menjangkau audiens
muda. Video pendek yang menarik, kreatif, dan menghibur sangat sesuai dengan
karakteristik pengguna TikTok di Indonesia. Konten seperti tantangan atau tren yang viral
dapat digunakan untuk meningkatkan keterlibatan dengan konsumen.

Facebook & YouTube, Kedua platform ini cocok untuk konten lebih panjang, seperti
video tutorial, wawancara, atau live streaming yang dapat memperkenalkan brand lebih
dalam kepada audiens.

3. Strategi Pemasaran di Media Sosial untuk Brand Fashion Lokal

Content Marketing yang Menarik dan Konsisten : Konten yang konsisten dan menarik
sangat penting dalam membangun citra brand dan menjaga keterlibatan audiens. Konten
visual seperti foto dan video dengan kualitas tinggi menjadi daya tarik utama di platform
seperti Instagram dan TikTok. Menurut Putri & Prabowo (2020), penting bagi brand untuk
menampilkan produk mereka dalam konteks yang relevan dengan gaya hidup konsumen,
dengan memperlihatkan bagaimana produk dapat dipakai dalam berbagai kesempatan.
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Influencer Marketing : Penggunaan influencer lokal untuk mempromosikan brand
fashion lokal telah terbukti efektif dalam meningkatkan visibilitas dan kredibilitas merek.
Influencer dengan pengikut yang besar dan loyal dapat menjadi saluran untuk
memperkenalkan produk ke audiens yang lebih luas. influencer yang memiliki pengikut yang
banyak di media sosial, seperti Instagram dan YouTube, dapat membantu brand fashion lokal
untuk membangun reputasi dan meningkatkan penjualan.

Di Indonesia, influencer fashion sering kali memiliki kekuatan untuk mempengaruhi
keputusan konsumen, baik melalui endorsement produk maupun dengan menunjukkan
bagaimana mereka menggunakan produk dalam kehidupan sehari-hari (Armiani et al., 2023).
Kolaborasi dengan influencer dapat menciptakan buzz dan meningkatkan kesadaran merek.

4, User-Generated Content (UGC)

Mengajak konsumen untuk berpartisipasi dalam pembuatan konten adalah strategi
yang efektif untuk membangun komunitas di sekitar brand. Kampanye dengan hashtag
tertentu, tantangan, atau kompetisi foto yang melibatkan pelanggan dapat mendorong
mereka untuk membagikan pengalaman mereka menggunakan produk. Hal ini tidak hanya
memperkuat hubungan emosional dengan konsumen, tetapi juga memperluas jangkauan
merek melalui pembagian konten oleh konsumen di media sosial mereka.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian kualitatif dalam konteks pengembangan brand berfokus pada data yang
berbentuk narasi, cerita, dan pengalaman subjektif yang diperoleh melalui interaksi langsung
dengan konsumen atau pemangku kepentingan lainnya. Beberapa metode yang digunakan
dalam pengumpulan data kualitatif untuk brand development.
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam mengembangkan sebuah brand bersifat
kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan penelitian yang lebih menekankan pada sisi kualitas
entitasnya. Penelitian kualitatif memanfaatkan data-data berbentuk narasi, ungkapan, cerita
detail dari seorang informan (Al Islami et al., 2023).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dengan hadirnya berbagai platform media sosial, strategi pemasaran kini tidak hanya
terbatas pada media tradisional seperti televisi atau surat kabar, melainkan meluas ke dunia
digital yang memungkinkan komunikasi langsung dan lebih interaktif dengan konsumen. Era
digital ini memberikan peluang besar untuk memperkuat branding, meningkatkan kesadaran
merek (brand awareness), dan menjangkau audiens yang lebih luas.

Dari hasil tersebut kita bisa menunjukan bahwa dengan adanya perubahan teknologi yang
sudah modern dengan adanya platform media sosial , oleh karena itu kita bisa memanfaatkan
perubahan teknologi untuk memasarkan sebuah produk kepada konsumen dan jangkauan nya
lebih luas.

Media sosial membuka peluang yang lebih besar untuk berkomunikasi langsung dengan
konsumen, yang sebelumnya tidak dapat dilakukan dalam pemasaran konvensional. Era digital
ini memungkinkan brand untuk membangun hubungan yang lebih personal, interaktif, dan
autentik dengan audiens mereka. Ini membuka berbagai strategi pemasaran baru yang lebih
fleksibel dan sesuai dengan kebutuhan konsumen saat ini.

Era digital mengubah dinamika ini menjadi dua arah, di mana merek dapat berkomunikasi
dan berinteraksi langsung dengan konsumen melalui komentar, pesan langsung (direct
message), serta feedback yang diberikan oleh audiens. Inilah yang disebut dengan
“conversational marketing".
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Pemasaran konten (content marketing) menjadi strategi utama yang sangat relevan di era
digital. Ini termasuk pembuatan artikel blog, video, podcast, dan postingan media sosial yang
informatif dan menarik. Pemasaran konten membantu perusahaan membangun otoritas di
industri mereka, memberikan nilai tambah kepada audiens, dan pada akhirnya memperkuat hu
bungan jangka panjang dengan konsumen
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SEO dan SEM

Search Engine Optimization (SEO) dan Search Engine Marketing (SEM) menjadi dua aspek
penting dalam digital marketing. SEO berfokus pada optimasi situs web agar mudah ditemukan
di mesin pencari, sementara SEM adalah upaya berbayar untuk meningkatkan visibilitas merek
di halaman pencarian.

Salah satu elemen utama SEO adalah pembuatan konten yang relevan, berkualitas, dan
mengandung kata kunci yang sesuai dengan topik yang dicari oleh audiens. Ini berarti brand
perlu melakukan riset kata kunci untuk mengetahui apa yang dicari oleh konsumen dan
mengoptimalkan artikel, deskripsi produk, blog, dan halaman lainnya dengan kata
kunci yang tepat

Salah satu platform SEM yang paling populer adalah Google Ads. Dalam sistem ini, pengiklan
membuat iklan berbasis kata kunci tertentu dan membayar setiap kali pengguna mengklik iklan
tersebut (PPC). Google Ads memberi pengiklan kontrol lebih besar atas visibilitas mereka di
halaman pencarian dengan biaya yang dapat disesuaikan sesuai anggaran.
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Gambar 4. SEM

Kolaborasi dengan Influencer dan UGC (User Generated Content)

Kolaborasi dengan influencer dan memanfaatkan konten yang dihasilkan oleh pengguna
(user-generated content) sangat penting dalam memperluas jangkauan merek. Influencer
memiliki audiens yang besar dan dapat memberikan kepercayaan tambahan pada merek.

Pemasaran afiliasi diperlukan dalam hal bekerja sama dengan influencer. Ini semua
tentang kemitraan berbasis kinerja di mana influencer mendapatkan komisi untuk setiap
prospek yang mereka hasilkan atau jual melalui tautan unik atau kode diskon mereka.

Gambar 5. Pemasaran Influencer Live Tiktok

Instagram

Dengan adanya fitur seperti Stories, Reels, dan IGTV, Instagram memberikan kesempatan bagi
merek untuk menunjukkan produk mereka secara lebih kreatif dan dinamis. Menggunakan foto
yang estetis, video behind-the-scenes, atau bahkan livestreaming dapat membantu merek
untuk lebih dekat dengan audiens.

Instagram Stories: Fitur ini memungkinkan pengguna untuk membagikan foto atau video
yang akan hilang dalam 24 jam. Bagi merek, ini adalah kesempatan besar untuk berbagi konten
yang lebih spontan dan kurang formal, seperti penawaran waktu terbatas, pengumuman, atau
sekadar berbagi momen behind-the-scenes. Dengan elemen interaktif seperti polling,
pertanyaan, atau kuis, merek dapat lebih mudah berinteraksi langsung dengan
pengikut mereka.
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Instagram Live: Instagram Live memungkinkan merek untuk mengadakan siaran langsung
yang dapat ditonton oleh pengikut mereka secara real-time. Fitur ini memberikan kesempatan
untuk berinteraksi secara langsung dengan audiens, menjawab pertanyaan, memberikan
demonstrasi produk, atau bahkan mengadakan acara spesial.

Our first ever bath What's inside:

bomb for adults

Gambar 7. live Instagram

TikTok

TikTok, yang dikenal dengan video pendeknya, menjadi platform yang sangat efektif
dalam membangun brand awareness, terutama bagi audiens yang lebih muda. TikTok
memungkinkan merek untuk berinteraksi dengan konsumen melalui konten yang lebih informal,
kreatif, dan fun.

Viral Marketing

Keunggulan TikTok adalah kemampuan untuk membuat video menjadi viral dengan cepat.
Merek dapat membuat tantangan (challenges), tren, atau hashtag untuk memperkenalkan
produk mereka dengan cara yang lebih menarik dan menyenangkan.

Kemampuan Membuat Konten yang Otentik: TikTok memberi kebebasan pada merek
untuk membuat konten yang lebih "human” dan tidak terlalu formal, sehingga bisa lebih mudah
diterima oleh audiens yang lebih muda.

Salah satu yang mendukung distribusi konten secara organic dan menjadi keunggulan TikTok
adalah algoritmanya yang canggih, yang memungkinkan video muncul di feed pengguna yang
relevan, bahkan jika video tersebut belum mendapat banyak pengikut.

Gambar 8. Membuat Konten ng Menarik (terupdate)
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Facebook

Berbeda dengan platform lain yang lebih berfokus pada konten visual atau video pendek,
Facebook memberikan ruang bagi merek untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
audiens melalui pendekatan yang lebih berbasis komunitas. Fitur-fitur seperti grup Facebook
memungkinkan merek untuk menciptakan ruang bagi pengikut mereka untuk berdiskusi, berbagi
pengalaman, dan merasa lebih terhubung dengan brand. Hal ini sangat berharga dalam
membangun loyalitas pelanggan, karena audiens merasa lebih dihargai dan dapat berinteraksi
secara lebih langsung dengan merek.

Membangun Kepercayaan Melalui Ulasan Testimoni Fitur ulasan di Facebook memberikan
kesempatan bagi konsumen untuk berbagi pengalaman mereka dengan produk atau layanan
yang telah mereka beli.

Facebook Marketplace Fitur lain yang mendukung penjualan adalah Facebook Marketplace,
yang memungkinkan merek untuk menjual produk secara langsung kepada konsumen melalui
platform tersebut

Gambar 9. Market Place

21K others > el

Gambar 10. Ulasan

Twitter

Platform ini sering digunakan untuk berinteraksi langsung dengan audiens melalui tweet,
retweet, dan mention. Kecepatan interaksi yang tinggi membuat Twitter menjadi tempat yang
sangat baik untuk membangun percakapan yang cepat dan responsif.

Twitter platform media sosial yang memungkinkan penggunanya untuk berbagi pemikiran,
informasi, dan opini dalam bentuk tweet, yang terdiri dari teks singkat, gambar, video, dan
tautan. Setiap tweet dapat dibagikan (retweet), diberi respons (reply), atau disorot oleh
pengguna lain melalui fitur mention, yang menciptakan interaksi langsung antar pengguna.



Neraca Manajemen, Ekonomi
Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

ISSN: 3025-9495

Tren dan Isu Terkini: Twitter memungkinkan merek untuk tetap up-to-date dengan tren
atau isu terkini yang sedang menjadi perhatian publik, dan mereka bisa ikut berpartisipasi
dalam percakapan tersebut.

Customer Service: Banyak merek yang menggunakan Twitter untuk memberikan layanan
pelanggan secara langsung. Respons yang cepat terhadap keluhan atau pertanyaan pelanggan
dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas.

Gambar 11. Tren Isu Terkini

KESIMPULAN

Strategi pemasaran digital telah menjadi faktor utama dalam mempertahankan
keberlanjutan brand fashion lokal di era digital. Perkembangan teknologi dan meningkatnya
penggunaan internet memungkinkan perusahaan fashion untuk menjangkau pasar yang lebih
luas melalui platform e-commerce dan media sosial. Media sosial seperti Instagram, TikTok,
Facebook, dan YouTube menjadi alat utama dalam membangun citra merek, meningkatkan
keterlibatan pelanggan, dan memperkuat loyalitas konsumen. Melalui konten yang menarik,
brand dapat menciptakan pengalaman belanja yang lebih personal dan interaktif,
meningkatkan daya tarik produk, serta membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan
mereka.

Salah satu strategi pemasaran yang semakin populer adalah penggunaan influencer
marketing dan user-generated content (UGC). Kolaborasi dengan influencer yang memiliki
jumlah pengikut besar memungkinkan brand untuk mendapatkan eksposur yang lebih luas dan
membangun kepercayaan di antara konsumen. Selain itu, strategi UGC, yang melibatkan
konsumen dalam pembuatan konten terkait produk.

Semakin populer dalam meningkatkan pengalaman belanja online. Beberapa brand besar
telah mengadopsi fitur AR yang memungkinkan pelanggan mencoba produk secara virtual
sebelum membeli. Perpaduan strategi pemasaran digital yang inovatif ini menjadi faktor kunci
dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat di industri fashion online, memastikan
pertumbuhan dan keberlanjutan brand fashion lokal dalam jangka panjang.
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