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RINGKASAN

Latar Belakang Munculnya Ide Buku

Gagasan awal penulisan buku ini berangkat dari fenomena baru yang
muncul dalam dekade terakhir—yakni pergeseran cara manusia memahami mode,
identitas, dan konsumsi. Sebagai seorang peneliti dan pengajar di bidang
manajemen pemasaran internasional, penulis menyaksikan bagaimana teknologi
digital tidak hanya mengubah cara berkomunikasi atau bertransaksi, tetapi juga
mengubah makna nilai dan kepemilikan itu sendiri.

Jika dahulu fesyen dipandang sebagai ekspresi estetika dan status sosial di
dunia nyata, kini fesyen juga menjadi sarana ekspresi diri di dunia maya.
Munculnya metaverse, augmented reality (AR), virtual reality (VR), dan
blockchain menciptakan ruang baru bagi konsumen global untuk tampil,
berinteraksi, dan bertransaksi dalam bentuk digital. Busana yang dulu harus
dijahit, kini bisa dirancang dengan algoritma. Gaun yang dulu hanya bisa
dikenakan di atas panggung, kini bisa “dipakai” dalam ruang virtual dan
dipamerkan di media sosial.

Di sinilah muncul istilah Digital Couture adibusana digital yang tidak
terbuat dari kain dan benang, melainkan dari piksel dan kode. Sebuah bentuk baru
dari ekonomi kreatif yang mempertemukan dunia seni, teknologi, dan pemasaran
dalam satu sistem nilai global. Fenomena ini menarik bukan hanya karena aspek
teknologinya, tetapi juga karena dampak strategisnya terhadap pemasaran
internasional: bagaimana merek, desainer, dan konsumen dari berbagai negara
saling terhubung tanpa batas geografis, melalui platform digital yang bersifat
desentralisasi.

Perubahan Dunia Fashion dan Digitalisasi Global

Dunia fesyen sedang mengalami revolusi yang sama besarnya dengan
revolusi industri. Kalau dahulu haute couture diciptakan oleh rumah mode
eksklusif seperti Dior, Chanel, atau Givenchy, kini konsep couture menjelma
dalam bentuk digital melalui merek-merek seperti The Fabricant, DressX,
RTFKT Studios, dan kolaborasi antara Nike, Gucci, dan Balenciaga di dunia
metaverse. Mode tidak lagi terbatas pada tubuh fisik; ia hidup di ruang digital, di
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BAB 1 PENDAHULUAN: DUNIA BARU PEMASARAN
INTERNASIONAL

1.1 Konsep Dasar Pemasaran Internasional

Pemasaran internasional adalah kegiatan strategis yang melibatkan
perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi program pemasaran yang beroperasi
melintasi batas negara. Menurut Keegan dan Green (2020), pemasaran
internasional mencakup aktivitas untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen di
berbagai negara, menyesuaikan produk dan komunikasi pemasaran, serta
mengembangkan hubungan yang berkelanjutan dengan pasar global.

Berbeda dari pemasaran domestik yang berfokus pada satu negara,
pemasaran internasional memerlukan pemahaman terhadap perbedaan budaya,
sistem ekonomi, kebijakan perdagangan, dan teknologi di berbagai wilayah.
Perusahaan tidak hanya menjual produk, tetapi juga harus menavigasi
kompleksitas lingkungan global — mulai dari fluktuasi nilai tukar, regulasi
impor-ekspor, hingga tren sosial yang berbeda antarnegara.

Kotabe dan Helsen (2022) menekankan bahwa esensi pemasaran
internasional adalah “glocalization” — keseimbangan antara standarisasi global
(efisiensi dan konsistensi merek) dan adaptasi lokal (relevansi terhadap budaya
dan selera konsumen). Dengan demikian, strategi pemasaran internasional harus
fleksibel, inovatif, dan berbasis data agar mampu menyesuaikan diri dengan
perubahan cepat di pasar dunia.

Ruang lingkup pemasaran internasional kini meluas, tidak hanya
mencakup produk fisik seperti barang konsumsi dan industri, tetapi juga jasa, ide,
serta aset digital. Di era ekonomi digital, transaksi lintas negara tidak lagi
bergantung pada logistik fisik — produk digital seperti musik, game, software,
bahkan karya seni NFT, dapat berpindah tangan antarnegara secara instan melalui
jaringan blockchain.

Perbedaan Pemasaran Domestik dan Global

Perbedaan utama antara pemasaran domestik dan pemasaran internasional
terletak pada kompleksitas lingkungan, keragaman pasar, serta cara penyesuaian
strategi.



BAB 2 DIGITAL COUTURE: DARI ADIBUSANA KE DUNIA
VIRTUAL

2.1 Asal-Usul Konsep Couture dalam Dunia Mode
Sejarah Haute Couture dan Eksklusivitas Mode

Istilah haute couture berasal dari bahasa Prancis yang berarti “jahitan
tinggi” atau “busana adibusana,” dan merujuk pada seni pembuatan pakaian
dengan kualitas tertinggi serta detail yang sangat personal. Konsep ini pertama
kali berkembang di Paris pada abad ke-19 melalui karya Charles Frederick Worth,
yang dianggap sebagai “bapak haute couture.” Worth memperkenalkan gagasan
bahwa pakaian dapat menjadi karya seni yang eksklusif, bukan sekadar kebutuhan
sandang (Tungate, 2019).

Pada awal abad ke-20, haute couture menjadi simbol status sosial dan
kekayaan. Rumah mode seperti Chanel, Dior, dan Givenchy menegaskan posisi
mode sebagai ekspresi identitas dan kekuasaan budaya. Setiap karya couture
dibuat hanya untuk satu individu, menekankan prinsip customization,
craftsmanship, dan rarity. Eksklusivitas ini membangun nilai simbolik yang
tinggi bagi pemiliknya, yang pada gilirannya menjadi dasar dari konsep symbolic
consumption dalam teori perilaku konsumen (Solomon, 2018).

Namun, seiring globalisasi dan industrialisasi, konsep couture mulai
menghadapi tantangan. Produksi massal, fast fashion, dan ekonomi digital
mengubah cara konsumen memandang nilai dan keaslian. Ketika fesyen
memasuki era digital, prinsip-prinsip eksklusivitas tersebut tidak lenyap—
melainkan berevolusi menjadi bentuk baru: Digital Couture.

Gambar 1 llustrasi Tranformasi Teknologi Fashion



BAB 3 STRATEGI PEMASARAN INTERNASIONAL DI ERA
FASHION VIRTUAL

3.1 Model Strategi Pemasaran Internasional Klasik

Standarisasi vs Adaptasi

Dalam konteks global, perusahaan selalu dihadapkan pada dilema
strategis antara standarisasi (standardization) dan adaptasi (adaptation). Teori
klasik dari Theodore Levitt (1983) menyatakan bahwa globalisasi akan
menciptakan pasar homogen, di mana konsumen di seluruh dunia menginginkan
produk yang serupa. Pendekatan ini dikenal dengan istilah “global marketing
standardization.” Namun, dalam praktiknya, perbedaan budaya, preferensi, dan
konteks sosial menyebabkan perusahaan harus tetap melakukan penyesuaian.
Menurut Kotabe dan Helsen (2022), keputusan antara standarisasi dan adaptasi
sangat bergantung pada:

1. Tingkat keseragaman kebutuhan global,
2. Skala ekonomi dan efisiensi produksi,
3. Perbedaan budaya dan infrastruktur digital antarnegara.

Dalam era fashion virtual, prinsip ini menjadi semakin kompleks. Produk
seperti digital fashion atau NFT couture memiliki sifat global sejak lahir, karena
berada di ruang digital tanpa batas fisik. Akan tetapi, persepsi nilai dan estetika
tetap dipengaruhi oleh budaya lokal.
Sebagai contoh, desain avatar outfit untuk pengguna di Jepang cenderung lebih
“kawaii” dan berwarna lembut, sedangkan untuk pasar Eropa lebih minimalis dan
berorientasi pada simbol eksklusivitas. Oleh karena itu, strategi paling efektif
adalah pendekatan glocalization digital — standar global dalam teknologi dan
platform, tetapi dengan penyesuaian konten visual, narasi, dan nilai budaya lokal.

Global Branding dan Cross-Cultural Communication

Global branding dalam dunia digital couture berarti membangun identitas
merek yang konsisten secara internasional tetapi fleksibel dalam ekspresi lokal.
Menurut Aaker (2021), merek global yang sukses harus memiliki “core identity”
yang kuat namun dapat diadaptasi ke konteks budaya dan digital yang berbeda.
Dalam pemasaran fashion virtual, komunikasi lintas budaya tidak hanya
melibatkan perbedaan bahasa, tetapi juga kode simbolik digital. Misalnya, warna
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BAB 4 Kasus Produk Indonesia di Luar Negeri

4.1 Potensi Industri Kreatif Indonesia di Pasar Global

Industri kreatif Indonesia dalam beberapa tahun terakhir berkembang
begitu pesat hingga menjadi salah satu kekuatan baru yang diperhitungkan di
pasar internasional. Fenomena ini bukan sekadar tren sesaat, tetapi mencerminkan
besarnya potensi talenta kreatif Indonesia yang mampu bersaing di era digital.
Tiga subsektor yang kini paling menonjol dan banyak menarik minat dunia adalah
fashion, animasi, dan seni digital (digital art). Ketiganya bergerak sangat dinamis
dan saling bersinggungan dengan perkembangan teknologi seperti media sosial,
platform streaming global, hingga teknologi Web3 dan metaverse.

Banyak orang mungkin tidak menyadari bahwa produk kreatif Indonesia
ternyata sudah hadir di berbagai belahan dunia—mulai dari toko fisik di Timur
Tengah, katalog e-commerce Eropa, animasi di platform streaming Amerika,
hingga karya seni digital yang dilelang di marketplace NFT internasional. Hal ini
menunjukkan bahwa kreator Indonesia bukan hanya menjadi konsumen teknologi
global, tetapi sudah menjadi pemain yang menciptakan tren baru di dunia digital.

Data Ekspor Fashion, Animasi, dan Digital Art

Untuk memahami kekuatan industri kreatif Indonesia, kita perlu melihat
kontribusi ekspornya. Berdasarkan laporan Badan Ekonomi Kreatif (Bekraf) dan
Badan Pusat Statistik (BPS), sektor fashion masih menjadi tulang punggung
ekspor ekonomi kreatif, menyumbang lebih dari 50% total nilai ekspor. Produk
fashion Indonesia yang paling diminati dunia antara lain:

¢ busana muslim modern,

« batik kontemporer,

o streetwear lokal,

o aksesori berbasis wastra Nusantara,

e dan pakaian ready-to-wear bergaya urban.

Berdasarkan data resmi, pada sekitar tahun 2015 ekspor komoditas
ekonomi kreatif Indonesia mencapai US$ 19,3 miliar, dan di antaranya subsektor
fashion menyumbang sekitar 56,3% dari total ekspor ekonomi kreatif. Selain itu,
pada laporan yang lebih baru, subsektor fashion tercatat memberikan kontribusi
hingga 61,6% dari nilai ekspor ekonomi kreatif nasionalPasar ekspor utamanya
meliputi Timur Tengah, Malaysia, Singapura, Jepang, Korea Selatan, hingga
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BAB 5 KASUS PRODUK LUAR NEGERI DI INDONESIA

5.1 Adaptasi Brand Global ke Pasar Indonesia

Masuknya merek global ke Indonesia semakin menunjukkan bahwa
dinamika pasar lokal bergerak cepat menuju era digital-first. Transformasi ini
tidak hanya berfokus pada produk fisik, tetapi melebar ke ranah virtual seperti
metaverse, digital wearables, NFT fashion, hingga avatar identity. Indonesia yang
memiliki populasi lebih dari 275 juta jiwa, dengan mayoritas berusia produktif
dan digital savvy, memberikan peluang besar bagi brand internasional untuk
bereksperimen dalam strategi pemasaran yang lebih inovatif.

Dalam sepuluh tahun terakhir, Indonesia menjadi negara dengan salah satu
pertumbuhan internet tercepat di Asia. Generasi muda—Kkhususnya Gen Z dan
Milenial—adalah pengguna dominan platform sosial seperti TikTok, Instagram,
Zepeto, Roblox, dan Decentraland. Kecenderungan mereka terhadap pengalaman
digital membuat brand global harus melakukan adaptasi yang lebih dari sekadar
menghadirkan produk; mereka perlu menciptakan pengalaman (experience) yang
emosional, interaktif, dan relevan dengan konteks budaya lokal.

Bentuk adaptasi ini terlihat dari kampanye digital, kolaborasi dengan
selebriti dan influencer Indonesia, hingga peluncuran koleksi virtual fashion yang
dirancang khusus untuk audiens Asia. Brand global kini memahami bahwa pasar
Indonesia tidak hanya menjadi konsumen pasif, tetapi merupakan komunitas
kreatif yang aktif memberikan respons, memproduksi ide, serta menyebarkan
tren.

Analisis Perilaku Konsumen Digital Indonesia

Perilaku konsumen digital di Indonesia dipengaruhi oleh tiga faktor
utama: pergaulan sosial (social influence), trending culture, dan identitas digital.
Masyarakat Indonesia terkenal sangat aktif dalam interaksi digital. Mereka
mengonsumsi konten, membagikannya kembali, merekomendasikannya kepada
teman, dan menjadikannya bagian dari percakapan sehari-hari. Konsumen digital
Indonesia juga sangat responsif terhadap visual yang menarik dan cerita
(storytelling) di balik sebuah produk. Produk yang memiliki narasi kuat—
misalnya tentang budaya, teknologi, atau eksklusivitas—Ilebih mudah
mendapatkan perhatian. Di era metaverse, perilaku ini semakin jelas terlihat

28



BAB 6 DINAMIKA, TANTANGAN, DAN ETIKA
PEMASARAN VIRTUAL

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah
mengubah wajah industri fashion secara radikal. Apa yang sebelumnya dianggap
sebagai ruang kreatif berbasis fisik—runway, butik, studio desain, dan koleksi
tekstil—kini berkembang menjadi ekosistem multidimensi yang menjangkau
dunia virtual. Kemunculan avatar 3D, platform metaverse, NFT fashion,
kecerdasan buatan (Al), dan digital wearables telah melahirkan bentuk pemasaran
baru yang tidak hanya memindahkan fashion ke ranah digital, tetapi juga
menciptakan cara pikir baru tentang kreativitas, nilai, identitas, dan kepemilikan.
Industri fashion tidak lagi terbatas pada bahan kain, pola, dan objek fisik,
melainkan berkembang ke arah imajinasi visual yang sepenuhnya digital dan
melampaui batas-batas ruang tradisional.
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Gambar 10 Platform Metaverse and NFT fashion

Transformasi ini menciptakan peluang besar, terutama bagi negara
berkembang seperti Indonesia yang memiliki populasi digital-native terbesar di
Asia Tenggara. Dengan demografi muda, kreativitas tinggi, dan penetrasi internet
yang semakin merata, Indonesia memiliki modal sosial-budaya yang kuat untuk
menjadi bagian dari gelombang digital fashion global. Melalui avatar,
marketplace NFT, platform seperti Zepeto, Decentraland, hingga kolaborasi
antara brand global dan desainer lokal, identitas visual Indonesia kini dapat hadir
dalam bentuk digital yang dapat dipakai, dibagikan, dan dipromosikan ke seluruh
dunia tanpa hambatan geografis. Fenomena ini membuka ruang baru bagi
diplomasi budaya, ekonomi kreator, dan inovasi lintas sektor antara fashion,
teknologi, dan industri hiburan.
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INTERNASIONAL: DIGITAL COUTURE — STRATEGI DI ERA FASHION
VIRTUAL, karena keduanya merepresentasikan bagaimana identitas mode global
kini dikonstruksi, dinegosiasikan, dan didistribusikan melalui platform digital.

Virtual influencer seperti Lil Miquela, Shudu, Imma, dan berbagai model
digital Asia merupakan bentuk baru dari “digital couture persona”—yakni
identitas visual berteknologi tinggi yang tidak terbatas ruang, budaya, atau fisik.
Mereka membuktikan bahwa identitas brand tidak lagi harus melekat pada tubuh
manusia, tetapi dapat diwujudkan melalui algoritma, desain CGI, dan kecerdasan
buatan. Bagi brand couture, terutama yang bermain pada level high-fashion,
virtual influencer adalah representasi sempurna dari estetika futuristik, kontrol
naratif, dan presisi citra yang selama ini sulit dicapai melalui model manusia.
Tidak adanya risiko skandal, kemampuan bekerja tanpa henti, fleksibilitas visual,
serta biaya operasional yang lebih efisien membuat virtual influencer menjadi aset
strategis dalam pemasaran global.

Virtual influencer hadir bukan hanya sebagai model digital, tetapi sebagai
simbol budaya baru. Mereka dapat tampil dalam runway digital, kampanye
internasional, editorial virtual, atau metaverse fashion show tanpa batas geografis.
Keunggulan inilah yang relevan bagi pemasaran internasional: identitas digital
dapat dipasarkan secara lintas benua—dengan satu karakter yang diprogram
sesuai kebutuhan brand di banyak pasar sekaligus. Hal ini sangat penting bagi
brand Indonesia yang ingin menembus pasar fashion global. Melalui virtual
influencer, motif batik digital, kebaya futuristik, atau tenun augmented dapat
dipresentasikan dalam narasi yang setara dengan visual estetika internasional,
sehingga menciptakan peluang baru dalam diplomasi fashion digital.

Gambar 13 Virtual Influencer.

Source : Eraspace.com
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BAB 8§ METODOLOGI PENELITIAN DALAM DIGITAL
COUTURE & PEMASARAN INTERNASIONAL

Perkembangan digital couture dan pemasaran internasional di era fashion
virtual menuntut adanya pendekatan penelitian baru yang mampu menangkap
transformasi perilaku konsumen, dinamika teknologi, serta pergeseran budaya
visual di dunia digital. Penelitian tentang digital fashion tidak dapat sepenuhnya
mengikuti kerangka riset tradisional, karena objek kajiannya bersifat imersif,
algoritmik, dan berbasis avatar. Industri fashion virtual melibatkan interaksi lintas
platform, identitas digital yang cair, serta pengalaman estetik yang tidak terikat
fisika nyata. Oleh sebab itu, metode penelitian harus mampu memahami konteks
virtual, mengukur perilaku digital, serta menafsirkan pengalaman pengguna
secara mendalam. Bab ini menjadi pijakan metodologis penting bagi mahasiswa
S1-S3, akademisi, dan peneliti yang ingin mengkaji fenomena digital couture
secara ilmiah dan sistematis.

8.1 Pendekatan Penelitian dalam Digital Fashion Studies

Penelitian dalam bidang digital couture merupakan wilayah yang sangat
interdisipliner, menggabungkan konsep dari pemasaran, ilmu komunikasi digital,
fashion  studies, psikologi konsumen, hingga teknologi informasi.
Kompleksitasnya terletak pada sifat fashion virtual yang tidak lagi berbentuk
fisik, melainkan hadir sebagai objek digital, avatar identity, dan narasi visual
berbasis Al. Karena itu, pendekatan metodologis dalam penelitian ini harus
mencakup pemahaman komprehensif mengenai perilaku konsumen digital,
dinamika komunitas virtual, serta proses kreatif berbasis teknologi. Salah satu
pendekatan kualitatif yang paling relevan adalah netnografi, yakni metode
etnografi yang diterapkan pada komunitas daring. Netnografi sangat penting
karena konsumsi digital couture banyak terjadi dalam komunitas online seperti
Zepeto Studio, Roblox Avatar Marketplace, Decentraland Fashion District,
maupun forum NFT seperti OpenSea dan Magic Eden. Menurut Kozinets (2020),
netnografi memungkinkan peneliti memahami dinamika sosial, pola interaksi,
dan makna simbolik yang muncul dalam lingkungan virtual—sehingga sangat
sesuai untuk menganalisis bagaimana pengguna memaknai fashion digital sebagai
bentuk ekspresi diri, identitas budaya, maupun status sosial avatar.
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BAB 9 DIPLOMASI BUDAYA DAN POSISI INDONESIA
DALAM EKOSISTEM FASHION DIGITAL GLOBAL

Indonesia memasuki era baru diplomasi budaya yang tidak hanya
mengandalkan pertunjukan seni tradisional, pameran fisik, atau produk tekstil
konvensional, tetapi juga mulai hadir dalam ruang digital global melalui avatar,
digital wearables, dan desain couture virtual. Transformasi ini membuka peluang
baru bagi Indonesia untuk memperkenalkan identitas budaya Nusantara dengan
cara yang lebih imersif, inklusif, dan relevan bagi generasi global digital native.
Di tengah pesatnya perkembangan metaverse, Al fashion, dan avatar-based
platforms, Indonesia memiliki kesempatan unik untuk memposisikan budaya
lokal sebagai elemen estetika global melalui strategi digital cultural diplomacy.
Dengan demikian, diplomasi budaya tidak lagi terbatas pada panggung
diplomatik tradisional, tetapi diperluas ke ekosistem visual, naratif, dan kreatif
yang dibangun oleh teknologi.

9.1 Digital Cultural Diplomacy dalam Industri Mode

Dalam konteks diplomasi budaya modern, industri mode digital telah
menjadi medium baru yang efektif untuk membawa identitas dan nilai budaya
suatu bangsa ke panggung global. Indonesia memiliki kekayaan budaya tekstil
yang diakui dunia—batik, tenun ikat, songket, motif etnik, seni ornamentasi,
hingga gaya busana tradisional seperti kebaya dan baju adat. Selama ini,
diplomasi budaya Indonesia sebagian besar disampaikan dalam konteks
pertunjukan, pameran, atau festival seni. Namun, di era fashion virtual, kekayaan
warisan ini dapat ditampilkan melalui avatar, digital couture, serta desain
futuristik yang memadukan warisan tradisional dengan estetika global.

Salah satu strategi diplomasi yang muncul adalah penggunaan avatar
berkebaya atau berbatik digital di berbagai platform global seperti Zepeto,
Roblox, Decentraland, dan Meta Horizon Worlds. Avatar berkostum budaya
bukan sekadar representasi visual, tetapi menjadi cultural ambassador yang
mampu menjangkau jutaan pengguna global yang sebelumnya mungkin tidak
pernah melihat atau memahami keindahan busana tradisional Indonesia. Ketika
avatar digital mengenakan kebaya modern dengan motif batik laser-engraved atau
tenun futuristik dengan tekstur holografik, identitas budaya Indonesia hadir dalam
format yang lebih relevan bagi konsumen global, terutama generasi muda yang
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BAB 10 MODEL BISNIS DIGITAL COUTURE &
MONETISASI GLOBAL

Perkembangan pesat fashion virtual, avatar-based environments, dan
teknologi Web3 telah melahirkan model bisnis baru dalam industri mode global.
Jika sebelumnya brand mengandalkan produksi fisik, retail konvensional, dan
event runway, kini digital couture membuka ruang monetisasi yang jauh lebih
fleksibel, terdistribusi, dan tidak terikat batas geografis. Digital couture bukan
hanya produk kreatif, tetapi sebuah ekosistem ekonomi baru yang melibatkan
desain 3D, NFT fashion, interoperable avatars, serta marketplace digital. Bab ini
bertujuan menjelaskan bagaimana desain digital dapat menghasilkan pendapatan
global melalui strategi yang terukur, dengan pendekatan Business Model Canvas
(BMC) sebagai kerangka analisis.

10.1 Business Model Canvas (BMC) untuk Digital Couture

Business Model Canvas merupakan alat strategis visual untuk
menggambarkan cara sebuah brand menciptakan nilai (value creation),
mengantarkan nilai (value delivery), dan menangkap nilai ekonomi (value
capture). Dalam industri digital couture, BMC menjadi lebih penting karena
model bisnis berbasis digital bersifat dinamis, cepat berubah, dan sangat
dipengaruhi teknologi. BMC membantu brand memahami bagaimana desain
digital—meskipun tidak berwujud fisik—dapat menjadi sumber revenue nyata
melalui inovasi model bisnis modern seperti NFT, avatar skins, phygital release,
atau brand collaboration.

Digital couture memerlukan pendekatan BMC yang berbeda
dibandingkan fashion tradisional. Jika fashion konvensional berfokus pada rantai
pasok material, manufaktur, dan distribusi fisik, maka digital couture berfokus
pada proses kreatif digital, produksi asset 3D, lisensi Web3, dan interaksi
komunitas. Dengan demikian, setiap elemen BMC mengalami pergeseran besar:

1. Customer Segments (Segmen Pelanggan)
Segmen pelanggan digital couture sangat beragam, meliputi:

e Pengguna avatar di Zepeto, Roblox, Horizon Worlds
o Kolektor NFT fashion di OpenSea, Magic Eden
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BAB 11 EKONOMI KREATIF 5.0: MASA DEPAN UMKM
FASHION DIGITAL INDONESIA

Indonesia berada di ambang era baru industri kreatif, di mana UMKM
tidak hanya bergerak di ranah produksi fisik, tetapi juga memasuki dunia fashion
digital dan avatar commerce. Transformasi ini bagian dari evolusi menuju
Ekonomi Kreatif 5.0, yaitu era ketika teknologi, kreativitas, budaya, dan
identitas digital bergabung untuk menciptakan nilai ekonomi baru. Dalam konteks
ini, UMKM fashion Indonesia memiliki peluang besar untuk meningkatkan skala
bisnis, memperluas pasar global, dan menciptakan karya fashion yang dapat dijual
tanpa batas ruang dan waktu. Digital couture menjadi jembatan yang
memungkinkan UMKM kecil sekalipun untuk memasuki pasar internasional
tanpa membutuhkan modal fisik yang besar.

11.1 Transformasi UMKM dari Fisik ke Digital Couture

Transformasi UMKM ke ranah digital couture bukan hanya perubahan
teknis, tetapi perubahan paradigma. UMKM yang sebelumnya bergantung pada
proses produksi manual, stok fisik, dan distribusi tradisional kini memiliki
kesempatan untuk menciptakan desain digital yang dapat dijual sebagai avatar
wearables, NFT fashion, atau koleksi phygital. Pergeseran ini membutuhkan
perencanaan strategis yang matang, termasuk roadmap transisi lima tahun dan
pengembangan skillset baru yang relevan dengan kebutuhan industri fashion
digital global.

1. Roadmap Transisi 5 Tahun untuk UMKM Fashion Digital Indonesia

Transformasi menuju digital couture harus dilakukan secara bertahap agar
UMKM dapat beradaptasi dengan kemampuan finansial, kreativitas, dan sumber
daya manusia yang dimiliki. Berikut adalah roadmap strategis lima tahun yang
realistis untuk UMKM Indonesia:

Tahun 1: Digital Awareness & Branding Dasar

Pada tahap awal, UMKM perlu memahami konsep digital couture, avatar
fashion, dan pasar metaverse. Fokus utama adalah membangun identitas digital
melalui:

o Rebranding visual (logo, gaya, storytelling)

98



BAB 12 PENUTUP TEKNOLOGI MASA DEPAN: Al,
HOLOGRAM, DAN HYPER-REALITY FASHION

Industrialisasi digital telah membawa dunia fashion ke era yang benar-
benar baru, namun apa yang kita lihat hari ini barulah permulaan. Dalam 5-10
tahun ke depan, fashion tidak hanya akan hadir dalam bentuk fisik atau digital
yang statis, tetapi akan hidup dalam bentuk Al dynamic fashion, hologram 360°,
dan hyper-reality yang meleburkan batas antara dunia nyata dan dunia virtual.
Teknologi ini bukan sekadar alat, tetapi menjadi bahasa ekspresi baru manusia
modern, sekaligus medan strategis bagi bangsa-bangsa untuk memproyeksikan
budaya, kreativitas, dan inovasi ke ranah global. Indonesia, dengan kekayaan
budaya dan ekosistem kreatif yang berkembang, memiliki peluang besar untuk
menjadi salah satu pemain utama dalam peradaban baru ini—asal mampu
mengintegrasikan tradisi dengan teknologi.

12.1 Hyper-Reality & Virtual Try-On 2030

Hyper-reality adalah masa depan fashion digital yang menggabungkan
AR, VR, Al hologram, dan sensor volumetrik, menciptakan pengalaman
multisensori yang melampaui imajinasi. Dalam mode hyper-reality, pakaian tidak
lagi terbatas pada tubuh fisik; ia hidup sebagai entitas visual yang merespons
emosi pengguna, bergerak mengikuti musik, berubah warna sesuai suasana hati,
atau bahkan berinteraksi dengan lingkungan sekitar. Inilah format mode yang
akan mendominasi tahun 2030: mode yang kinetik, adaptif, dan cerdas—dibentuk
oleh kecerdasan buatan, bukan hanya oleh tangan manusia.

Hologram Fashion Show: Revolusi Runway Global

Fashion show masa depan tidak lagi bergantung pada runway fisik yang
membutuhkan panggung besar, model profesional, fotografer, dan logistik
bertingkat. Pada 2030, fashion show akan berlangsung sebagai hologram 3D yang
dapat dihadiri dari mana saja.

Bayangkan skenarionya:

o Koleksi kebaya futuristik Indonesia dipresentasikan di ruang publik Tokyo
melalui proyeksi hologram interaktif.
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