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ABSTRACT 

The Citayam Fashion Week phenomenon is a phenomenon that in recent months has become 

a hot topic of conversation among Indonesian people. This phenomenon is a phenomenon 

where teenagers from Jakarta and the surrounding area gather on Jalan Sudirman to show 

off their outfits or clothes to the general public. This phenomenon raises the economic 

potential to develop fashion SMEs in Indonesia. The purpose of this research is to design the 

concept of marketing and business branding in fashion SMEs in Indonesia. The research 

method used is descriptive qualitative with a literature and literature study approach. The 

results of this study are in the form of marketing and branding patterns in fashion SMEs. Not 

only that, this study also describes the landscape of the marketing and branding ecosystem 

for fashion SMEs in the era of the Citayam Fashion Week phenomenon. 
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ABSTRAK 

Fenomena citayam fashion week merupakan fenomena yang dalam beberapa bulan terakhir 

menjadi perbincangan hangat masyarakat Indonesia. Fenomen ini merupakan fenomena 

dimana para remaja dari Jakarta dan wilayah sekitarnya berkumpul dijalan Sudirman untuk 

memamerkan outfit atau pakaian mereka kepada khalayak umum. Fenomena ini 

memunculkan potensi ekonomi untuk mengembangkan umkm fashion di Indonesia. Adapun 

tujuan penelitian ini adalah mendesain konsep pemasaran dan branding usaha pada umkm 

fashion di Indonesia. Adapun metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif 

dengan pendekatan studi literatur dan kepustakaan. Hasil penelitian ini adalah berupa pola 

pemasaran dan branding pada umkm fashion. Tidak hanya itu dalam penelitian ini juga 

menggambarkan lanskap ekosistem pemasaran dan branding umkm fashion di era fenomena 

citayam fashion week. 

Kata Kunci : Street Fashion, UMKM Fashion, Pemasaran, Branding Produk 

 

PENDAHULUAN 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh adanya dua isu utama, isu pertama adalah adanya potensi 

ekonomi yang ditimbulkan dari adanya fenomena Citayam Fashion Week. Di mana dalam 

fenomena ini terdapat komunitas pemuda yang berkumpul untuk memamerkan outfit atau 

pakaian mereka kepada khalayak umum. Isu kedua adalah adanya permasalahan pemasaran 

dan branding yang masih dihadapi oleh para pelaku usaha fashion maupun clothing di 

Indonesia (Susilowati, 2017). Dari permasalahan ini tentunya akan berdampak pada 

perkembangan dari bisnis fashion dan clothing yang sedang dijalankan.
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Dalam beberapa bulan terakhir fenomena Citayam Fashion Week telah menjadi sesuatu 

popular di masyarakat. Citayam Fashion Week merupakan suatu fenomena di mana anak-

anak muda yang berasal dari luar Jakarta khususnya anak-anak muda daerah Citayam 

berkumpul di daerah sekitar BNI City untuk memamerkan model pakaian dan gaya mereka 

kepada masyarakat umum (Tirto.id, 2022). Fenomena ini setiap harinya terus terjadi dan 

marak di kalangan anak-anak muda di daerah Jakarta dan sekitarnya. Banyak anak muda di 

daerah Jakarta dan sekitarnya untuk datang ke kawasan dengan memakai pakaian yang 

menarik khalayak umum.  

Melihat fenomena ini tentunya dapat dimaknai sebagai fenomena baru yang terjadi di 

Indonesia dan dapat dikatakan sebagai fenomena street fashion. Street fashion dapat diartikan 

sebagai fashion yang tidak mengikuti majalah ataupun iklan dan menyebar pada kalangan 

anak muda di jalanan (Kirana, 2019).  Di sisi lain street fashion ini pada umumnya lebih 

dikaitkan kepada kebiasaan berpakaian anak muda millennial yang ada di kota-kota besar 

yang senang dalam mengikuti trend fashion yang sedang berkembang (Pradipta, 2019). 

Adanya fenomena street fashion di Indonesia berupa fenomena Citayam Fashion Week harus 

dapat dimanfaatkan dalam UMKM fashion. Pengembangan ekonomi masyarakat khususnya 

umkm fashion sejatinya dapat dilakukan pada fenomena yang terjadi saat ini. Tujuan dari 

pengembangan ini dilakukan dikarenakan UMKM fashion merupakan salah satu penopang 

perkonomian nasional (Qosasi & Permana, 2017). Sumbangsih industri kecil ini tidak bisa 

diragukan lagi mengingat PDB Indonesia didominasi oleh tiga sektor salah satunya sektor 

fashion yang berkontribusi sebesar 18,5 % (Sitio et al., 2021). Di sisi lain munculnya 

pandemi Covid-19 juga menyebabkan perkembangan bisnis UMKM fashion sedikit 

terhambat (Udasmoro, 2020).  

Adapun pengembangan ekonomi UMKM fashion yang dapat dikembangkan dengan 

fenomena Citayam Fashion Week adalah melakukan pemasaran dan branding usaha. 

Pemasaran dan branding usaha yang dapat dilakukan oleh UMKM fashion adalah dengan 

memanfaatkan para anggota komunitas Citayam Fashion Week untuk memasarkan produk 

yang mereka hasilkan. Dari pola kegiatan ini diharapkan produk usaha UMKM fashion dapat 

diketahui banyak masyarakat sehingga meningkatkan trend pembelian produk UMKM 

fashion.  

Fokus tujuan penelitian ini adalah mendesain pola pemasaran dan branding usaha pada 

fenomena Citayam Fashion Week. Tidak hanya itu lanskap ekosistem pemasaran dan 
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branding usaha perlu diciptakan untuk menciptakan program branding usaha yang 

berkelanjutan. Hal ini perlu menjadi perhatian khusus dikarenakan munculnya fenomena 

dipastikan akan ada titik di mana fenomena itu akan berakhir. 

TINJUAN PUSTAKA 

Street Fashion 

Dalam beberapa bulan terakhir munculnya trend fenomena Citayam Fashion Week 

menghebohkan seluruh masyarakat Indonesia. Tidak hanya itu adanya fenomena ini juga 

akan berdampak pada industri fashion di Indonesia. Bermula dari Citayam Fashion Week di 

mana banyak para remaja yang menjadikan kegiatan ini sebagai ajang untuk memamerkan 

pakaian dan outfit mereka dapat berdampak pada perkembangan industri fashion Sejatinya 

Citayam Fashion Week merupakan suatu fenomena yang dapat dikatakan sebagai street 

fashion yang sedang berkembang di Indonesia. Street fashion dapat diartikan sebagai fashion 

yang diciptakan bukan oleh designer fashion atau runway akan tetapi oleh para anak muda 

jalanan (Kim, 2018). Definisi ini sejalan dengan fenomena Citaya Fashion Week yang saat 

ini terjadi. Di mana dalam fenomena tersebut banyak remaja menciptakan gaya fashion 

mereka untuk diperkenalkan ke masyarakat umum.  

Trend fenomena street fashion ini bukan saja terjadi di Indonesia akan tetapi di seluruh dunia. 

Salah satu fenomena street fashion adalah festival Harajuku di jepang di mana adanya 

festival ini telah menjadikan industri fashion di Jepang berkembang. Banyak para pelaku 

usaha fashion di jepang memanfaatkan fenomena ini dengan membuka toko fashion di jalan 

Takeshita Harajuku tempat festival ini berlansung (Wansan, 2021). Adanya aktifitas seperti 

ini tentunya akan menarik pengunjung festival yang datang untuk membeli produk fashion 

para pedagang sehingga usaha fashion di jepang akan merasakan dampak yang ditimbulkan 

dari adanya fenomena Harajuku ini.  

Fenomena Harajuku ini tidak hanya menimbulkan aktifitas ekonomi bagi para pelaku usaha 

fashion saja akan tetapi juga menciptakan brand lokal fashion Jepang yang saat ini terkenal di 

seluruh dunia (Anggraini, 2018). Oleh karenanya adanya festival Harajuku di Jepang 

diharapkan menjadi contoh untuk mengembangkan fenomena Citayam Fashion Week agar 

dapat bermanfaat bagi UMKM fashion di Indonesia.   

UMKM Fashion 
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Dalam beberapa tahun terakhir trend pertumbuhan industri kreatif telah berkembang pesat 

salah satunya adalah UMKM fashion. umkm fashion ini juga mempunyai kotribusi dalam 

pendapatan Indonesia yakni sekitar 18,01 atau 116 triliun (Gosal et al., 2020). Trend 

perkembangan UMKM fashion diindonesia yang terus berkembang dilandasi oleh beberapa 

faktor terutama faktor modernisasi yang terus terjadi di dunia fashion sehingga secara 

lansung memengaruhi pada dunia fashion (Sartika, 2022). Munculnya fenomena Citayam 

Fashion Week dapat dikatakan sebagai faktor yang menyebabkan perkembangan dan 

pertumbuhan UMKM fashion di Indonesia.  

Trend fashion di Indonesia yang terus berkembang menjadikan usaha ini sebagai usaha yang 

potensial dalam mendukung pertumbuhan ekonomi di Indonesia. UMKM fashion merupakan 

usaha yang saat ini masuk ke dalam industri kreatif yang masuk ke dalam tiga kategori yang 

paling berkembang di Indonesia yakni sebesar 15,01% (Ferdiansyah & Bukhari, 2021). Agar 

usaha ini semakin berkembang maka dibutuhkan dukungan dari berbagai pihak. 

Pemberdayaan ekonomi ini sangat dibutuhkan dikarenakan usaha ini akan terus mendapat 

persaingan usaha. Adanya produk fashion dari luar negeri juga menjadi ancaman bagi usaha 

ini. Oleh karenanya dengan adanya fenomena Citayam Fashion Week dapat dijadikan alat 

sebagai promosi brand-brand lokal fashion di Indonesia. Harapannya adalah brand-brand 

UMKM fashion dapat dikenal oleh masyarakat sehingga berdampak pada perkembangan 

bisnis usaha fashion masyarakat. 

Pemasaran Produk 

Fenomena Citayam Fashion Week merupakan fenomena yang dapat dijadikan dalam ajang 

promosi produk UMKM fashion. Pemasaran menurut Kotler dapat diartikan sebagai suatu 

aktivitas sosial yang dilakukan perorangan dan sekelompok orang dengan tujuan yakni untuk 

mengenalkan produk mereka kepada orang lain (Widodo, 2018). Selain permasalahan 

permodalan yang selalu dihadapi oleh para pelaku UMKM terdapat juga permasalahan lain 

yakni permasalahan pemasaran. Di sisi lain strategi pemasaran UMKM tentunya akan 

berbeda apabila dibandingkan dengan strategi pemasaran pada usaha besar. Pada pemasaran 

UMKM cenderung terbentur dengan terbatasnya anggaran sehingga tidak maksimalnya 

pemasaran yang dilakukan (Saraswati, 2020). Pemasaran UMKM selain dihadapkan oleh 

anggaran yang terbatas juga dihadapkan pada segmentasi pasar yang harus menjadi perhatian 

dikarenakan semakin banyaknya pesaing yang bermunculan (Hutami & Mutmainah, 2021).  
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Oleh karenanya inovasi strategi pemasaran perlu dilakukan agar produk UMKM khususnya 

UMKM fashion dapat dikenal oleh masyarakat luas. Tidak hanya pemasaran yang dapat 

dilakukan branding usaha juga perlu dilakukan oleh para pelaku usaha fashion. Hal ini 

dikarenakan brand merupakan elemen terpenting untuk menentukan apakah suatu produk 

dapat terus eksis di pasaran (Rachmawati & Sawitri, 2015). Branding sendiri juga termasuk 

ke dalam strategi pemasaran di mana keseluruhan program perusahaan bertujuan untuk 

menentukan target pasar dan memuaskan konsumen (Jayengsari, 2021). Adanya branding 

usaha yang dilakukan oleh para pelaku UMKM berfungsi untuk memudahkan konsumen 

dalam memilih produk di tengah banyaknya produk pesaing yang ada (Ariyanti & Darwanto, 

2017). Dengan adanya branding usaha maka akan memberikan daya tarik sendiri bagi 

konsumen untuk cenderung memilih produk dibandandingkan produk sejenis (Irawan & 

Affan, 2020). 

METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini, metode yang digunakan untuk menjelaskan topik yang sedang dibahas 

adalah dengan menggunakan metode kualitatif deskripstif. Penelitian kualitatif deskriptif 

dapat diartikan sebagai penelitian yang mempunyai dasar karakteristik atau fenomena yang 

dapat digunakan sebagai dasar pembuatan pemecahan masalah-masalah (Mulyana, 2020). 

Adapun alur penelitian dalam penelitian ini adalah pertama meliputi penjelasan mengenai 

fenomena Citayam Fashion Week dengan menganalisa potensi ekonomi yang dapat 

ditimbulkan dari fenomena ini. Untuk menganalisa fenomena Citayam ini dalam penelitian 

ini menggunakan pendekatan studi Pustaka. Adapun studi Pustaka digunakan untuk 

menganalisa penelitian-penelitian yang membahas mengenai fenomena yang serupa seperti 

fenomena festival Harajuku di Jepang. Batasan fokus pada penelitian ini adalah bagaimana 

menciptakan solusi pemasaran dan branding pada usaha fashion di Indonesia pada fenomena 

Citayam Fashion Week.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Potensi Ekonomi Citayam Fashion Week 

Dalam dua bulan terakhir fenomena Citayam Fashion Week merupakan fenomena yang 

menjadi sorotan tersendiri bagi masyarakat Indonesia. Bukan hanya menjadi hal yang 

menarik bagi para pengunjung yang berada di kawasan tersebut akan tetapi seluruh 

masyarakat Indonesia tertarik untuk mencari tahu mengenai Citayam Fashion Week. Citayam 
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Fashion Week bukan hanya sekedar menjadi daya tarik tersendiri bagi masyarakat akan tetapi 

terdapat potensi ekonomi yang diciptakan dari adanya fenomena ini. 

Bukti bahwa fenomena ini dapat menciptakan potensi ekonomi sendiri bagi masyarakat 

adalah dengan bertambahnya omset para pedagang kaki lima di daerah kawasan Citayam 

Fashion Week. Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya fenomena Citayam Fashion Week 

dapat menjadikan pertumbuhan ekonomi masyarakat di sekitarnya dapat berkembang. Tidak 

hanya itu potensi ekonomi lain yang dapat berkembang adalah meningkatnya perkembangan 

bisnis UMKM fashion di Indonesia.  

Salah satu cara pengembangan usaha fashion dalam fenomena Citayam Fashion Week adalah 

dengan menfasilitasi para remaja-remaja fashion week untuk memperkenalkan brand fashion 

lokal Indonesia. Upaya ini diperlukan agar brand fashion lokal dapat dikenal oleh 

masyarakat.  Ada beberapa cara agar potensi ekonomi dari fenomena Citayam ini dapat 

terwujud dan berdampak pada perekonomian masyarakat maupun para pelaku usaha fashion: 

1. Menciptakan Fenomena Yang Berkelanjutan 

Kunci keberhasilan untuk menciptakan potensi ekonomi dari fenomena ini adalah 

adanya fenomena yang berkelanjutan. Artinya adalah fenomena ini tidak bisa hanya 

sebagai fenomena sekejap saja akan tetapi harus menjadi fenomena yang 

berkelanjutan. Seperti halnya festival Harajuku yang dapat bertahan puluhan tahun 

dan fenomena ini harus dapat bertahan dalam beberapa tahun kedepan. Pemerintah 

selaku pihak regulator seharusnya dapat menangkap fenomena ini untuk 

meningkatkan perekonomian masyarakat. Oleh karenanya fenomena ini harus 

menjadi fenomena yang berkelanjutan. 

2. Kerjasama Antara Para Stakeholder 

Langkah selanjutnya untuk menciptakan ekonomi dari fenomena ini adalah 

mempertemukan antara para pelaku usaha fashion dengan para anggota komunitas 

citayam fashion week melalui kerjasama antar stakeholder. Para pelaku usaha fashion 

dapat bekerjasama dengan komunitas Citayam Fashion Week dalam memperkenalkan 

brand fashion yang mereka hasilkan. Selanjutnya komunitas Citayam Fashion Week 

dapat memperkenalkan brand fashion lokal tersebut kepada masyarakat melalui 

konten-konten digital ataupun secara lansung pada saat acara ini sedang berlansung. 

3. Pendampingan Yang Berkelanjutan 
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Untuk menciptakan fenomena yang berkelanjutan maka perlu diadakannya 

pendampingan kepada para anggota komunitas Citayam Fashion Week agar fenomena 

ini tidak hilang begitu saja. Sejatinya komunitas ini tidak dapat berjalan sendiri 

mengingat para anggotanya yang masih berusia belasan tahun. Oleh karenanya perlu 

diadakan pendampingan dari pihak terkait agar fenomena ini menjadi fenomena yang 

berkelanjutan. 

Dari tigal cara ini tentunya dapat dilakukan oleh para stakeholder terkait agar fenomena ini 

dapat menjadi langkah dalam meningkatkan ekonomi masyarakat khususnya para pelaku 

usaha fashion. Di sisi lain diperlukan ekosistem yang harus dibentuk guna menciptakan 

ekonomi dari adanya fenomena ini. Adanya fenomena ini diharapkan bukan hanya sebagai 

hiburan semata akan tetapi dapat meningkatkan ekonomi dari masyarakat. 

Ekosistem Pemberdayaan UMKM Fashion Pada Fenomena Citayam Fashion Week 

Ekosistem pemberdaya ekonomi masyarakat dalam fenomena Citayam Fashion Week 

merupakan hal yang perlu diperhatikan dan dibentuk secara detail. Hadirnya ekosistem ini 

atau pihak-pihak yang terlibat dalam fenomena ini diharapkan dapat meningkatkan 

perekonomian masyarakat khususnya UMKM fashion. Setidaknya ada tiga pihak yang 

nantinya dapat dilibatkan pada pemberdayaan dan pemasaran UMKM fashion pada fenomena 

Citayam Fashion Week. Adapun tiga lembaga tersebut terdiri dari berikut: 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Ekosistem Fenomena Citayam Fashion Week 

1. Pemerintah 

Pemerintah dalam hal ini dapat berperan sebagai regulator di mana dalam hal ini 

pemerintah dapat membuat peraturan kapan acara ini diadakan dan kapan berakhir. 

Selanjutnya pemerintah juga dapat memberikan fasilitas berupa tempat dan 
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penyuluhan agar fenomena ini dapat berjalan dengan tertib tanpa menganggu 

masyarakat lain yang beraktivitas. 

2. UMKM Fashion 

Peran selanjutnya yang dapat dilakukan oleh UMKM fashion adalah merancang style 

fashion yang dapat diminati oleh para remaja ataupun masyarakat umum. Selain itu 

dalam menciptakan brand fashion dapat menciptakan brand-brand yang mudah 

dikenali dan menarik minat masyarakat. Langkah ini bukan hanya agar masyarakat 

atau konsumen dapat mengenali produk atau brand yang telah diciptakan akan tetapi 

agar pemasaran atau perkenalan brand yang dilakukan oleh para anggota komunitas 

dapat dilakukan dengan mudah. 

3. Komunitas Citayam Fashion Week 

Peran selanjutnya yang dapat dilakukan oleh komunitas Citayam Fashion Week 

adalah memasarkan dan memperkenalkan brand lokal UMKM fashion kepada 

masyarakat luas. Adapun pemasaran ini dapat dilakukan melalui konten-konten digital 

mengingat saat ini merupakan saat yang tepat untuk melakukan hal tersebut. 

Mudahnya para anggota komunitas ini untuk mencari perhatian masyarakat dapat 

dimanfaatkan oleh para anggota komunitas untuk memperkenalkan dan memesarkan 

produk UMKM fashion. 

4. Volunteer 

Volunteer dalam hal ini adalah sukarelawan di mana tugas yang dapat dilakukan 

adalah melakukan pendampingan kepada para anggota komunitas Citayam Fashion 

Week agar fenomena ini dapat menjadi fenomena yang berkelanjutan. Hal ini perlu 

agar fenomena ini tidak menjadi fenomena yang sesaat. Sukarelawan dalam hal ini 

dapat berasal dari kalangan umum atau publik figur yang mempunyai kepedulian 

untuk mengembangkan fenomena ini menjadi fenomena yang berkelas. 

Kesimpulan 

Dalam fenomena ini terdapat potensi ekonomi yang terdapat di dalamnya khususnya bagi 

UMKM fashion di Indonesia. Melalui fenomena Citayam Fashion Week dapat dimanfaatkan 

oleh para pelaku usaha untuk memperkenalkan brand yang mereka ciptakan. Adapun dalam 

memperkenalkan brand fashion lokal kepada masyarakat pada fenomena Citayam Fashion 

Week dapat dilakukan melalui tiga cara yaitu menciptakan fenomena yang berkelanjutan, 

Kerjasama antar stakeholder dan pendampingan yang berkelanjutan. Ekosistem pemasaran 

dan pengenalan brand fashion lokal kepada masyarakat juga perlu disiapkan. Ekosistem ini di 
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antaranya terdiri dari pemerintah, UMKM fashion, komunitas Citayam Fashion Week dan 

volunteer. Untuk menciptakan ekonomi pada fenomena Citayam Fashion Week maka semua 

ekosistem yang terlibat dapat bekerjasama agar program yang telah dibuat dapat terlaksana. 
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