


Kesotoyan
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Di lagu Pemeran Utama, lewat lirik “… pemicu detak 
jantung ini, baru kini kusadari setelah melangkah 
pergi”, Raisa menyiratkan keinginan untuk kembali 
setelah menyadari bahwa si mantan adalah pemicu 
jantungnya. Hati-hati loh Mas Hamish. Perubahan 
cara pandang dan perilaku Raisa, perlu pemicu.

Perubahan habit juga butuh trigger: need, want, 
dan terutama pain, fear, anxiety. Trigger paling kuat 
adalah pain, fear, anxiety. Orang lupa sama tata 
krama ketika kakinya terinjak di MRT (pain). 
Pemuda klimis lupa jaim di depan gebetan ketika 
berhadapan harimau (fear). Want dan “need” atas 
ibu kota yang lebih baik akan kalah sama 
kecemasan berdosa kalau pilih Ahok (anxiety).

New normal butuh pemicu
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Dalam kasus saat ini, perubahan perilaku sangat 
mungkin dipicu ancaman virus corona (fear based). 
Seperti tercermin dari hasil survei kami berikut.

Lebih dari 60 persen responden mengaku bekerja 
dan beribadah dari rumah. Hampir 50 persen dari 
responden juga hanya melakukan kegiatan utama 
harian lainnya di kediaman seperti; memasak, hobi 
personal, dan berolah raga selama pandemi 
berlangsung. 
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Kondisi selama pandemi juga mengakibatkan pola 
berkantor berubah, baik untuk kelas ekonomi dan 
sosial (SES) A maupun B. Hampir 40 persen 
responden di setiap kelas mulai bekerja 
sepenuhnya dari rumah dan 40 persen lainnya 
bekerja dari rumah serta kantor (dengan jadwal 
bergantian). Sangat sedikit responden yang masih 
bekerja di kantor secara fulltime.

Responden SES A memiliki persentase tertinggi 
untuk tetap masuk ke kantor seperti sebelum 
pandemi Covid-19 menerpa. Temuan ini menarik 
meskipun perbedaan dengan SES B tidak terlalu 
signifikan.
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Sementara itu, survei yang kami lakukan juga 
mengungkapkan keuntungan maupun kerugian 
bekerja dari rumah. Dari sisi positif, sebagian besar 
responden menganggap hemat biaya transportasi 
sebagai faktor terbesar. Diikuti berikutnya dengan 
hemat biaya makan dan fleksibilitas mengatur 
waktu.

Sementara hal yang paling tak disukai saat kerja 
dari rumah adalah banyaknya gangguan dari 
anggota keluarga sehingga mengganggu 
konsentrasi. Hal negatif lain yang disebutkan 
adalah koneksi internet yang tak stabil dan waktu 
kerja tak menentu.

Hal yang Membuat “Senang” saat
Bekerja dari Rumah

Irit Ongkos
Transportasi

60%
Hemat Biaya

Makan di Luar

49%
Fleksibel

Mengatur Waktu

37%

Hal yang “Tidak disukai” saat
Bekerja dari Rumah

Kurang Fokus Kerja
karena Ada Anggota

Keluarga Lain

60%
Koneksi Internet

Tidak Stabil

36%
Waktu Kerja
Tak menentu

32%
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Jawaban responden untuk faktor negatif dari sisi 
waktu cukup menarik. Sebanyak 37 persen 
responden mengaku waktu menjadi keuntungan 
tersendiri saat bekerja dari rumah karena fleksibel. 
Tapi di saat yang bersamaan, 32 persen responden 
mengaku waktu kerja menjadi tak menentu saat 
menerapkan pola bekerja dari rumah.

Selain bekerja, responden juga menekuni hobi atau 
olah raga di rumah saat WFH. Lebih dari 50 persen 
responden mengaku senang karena dapat 
mengatur waktu olahraga lebih fleksibel selama 
pandemi Covid-19.

Hal yang Membuat “Senang” saat
Olahraga di Rumah

Lebih Fleksibel
Mengatur Waktu

55%
Bisa dilakukan

Bersama Keluarga

42%
Peralatan yang

Memadai

25%

Hal yang “Tidak disukai” saat
Olahraga di Rumah

Sulit berkomitment
dan disiplin waktu

Kurang pengetahuan
untuk mengembangkan

Teknik baru

51%
Tak ada instruktur

dan komunitas

36% 28%
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Untuk alasan yang tidak disukai saat melakukan 
kegiatan hobi atau olah raga di rumah, sekitar 28 
persen responden menyatakan tidak senang 
melakukan olah raga di rumah karena alasan 
kurangnya pengetahuan terkait varian gerakan 
olah raga membuat mereka lebih senang 
melakukannya bersama-sama.

Untuk memenuhi kebutuhan berkomunikasi 
bersama kolega pun, mayoritas memilih untuk 
melakukannya secara online.
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Apakah puas berinteraksi melalui
media sosial saat pandemi?

Dengan segala keterbatasan yang ada, lebih dari 70 
persen responden juga mengaku puas dengan 
interaksi sosial via media sosial selama pandemi.

Sebagian besar responden mengungkapkan, 
kepraktisan (kemudahan) menjadi alasan utama 
yang membuat mereka puas berinteraksi via 
teknologi media sosial.

Alasan puas berinteraksi virtual selama pandemi



Apakah tetap berinteraksi sosial
selama pandemi?

Cara berinteraksi sosial selama pandemi

Twi�er, Facebook,
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Situasi yang sama juga mendorong mayoritas 
responden untuk lebih bijak dalam spending. Lebih 
dari 80 persen mengaku mengalokasikan 
pengeluaran rutin untuk belanja kebutuhan pokok.

Faktor yang memengaruhi pemenuhan
kebutuhan makanan

Kandungan
Gizi Makanan

59% Kepraktisan
Mendapatkan

Makanan

25%

Higienitas
Penyajian
Makanan

22%

Pengeluaran rutin selama pandemi

Belanja
Kebutuhan

Pokok

88% Belanja 
Keperluan

Anak

49% 17%
Belanja
Pakaian

Situasi darurat wabah Covid-19 juga memengaruhi 
keputusan dalam pemenuhan kebutuhan 
makanan. Kandungan gizi yang cukup menjadi 
faktor terbesar. Diikuti kepraktisan dan higienitas 
penyajian.
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Belanja
Pakaian

Begitu pula untuk urusan perawatan diri, 
responden lebih memilih membeli bahan dahulu 
secara online baru kemudian mengaplikasikannya 
sendiri di rumah. Pun saat menemui kesulitan 
maka mereka lebih memilih tutorial online. Hal ini 
menunjukkan kesadaran menjalankan protokol 
kesehatan menjadi prioritas.

Cara Melakukan Kegiatan ‘Personal Care’
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Namun selepas pandemi nanti, pain, fear, anxiety 
akan hilang karena sudah tak sakit, tak mendengar 
orang sakit, tak ada berita RS penuh, dan sudah 
ada vaksin. Atau imun tubuh kita sudah 
menciptakan kekebalan. Trigger atas alasan 
kesehatan, menghilang. Maka the old normal akan 
kembali berlaku.

Sebagian muslim yang mendapat rahmat, tentu 
berpuasa karena keinginan dan kebutuhan. Nikmat 
rasanya jika berpuasa. Tapi untuk sebagian 
kalangan yang masih merasa berat berpuasa, maka 
trigger-nya dosa dan tekanan sosial. Saat 
trigger-nya hilang maka perilaku akan kembali 
seperti semula. Karena sudah tidak berdosa kalo 
tidak berpuasa bukan di bulan Ramadhan. Tidak 
dimarahi tetangga saat ngemil sambil belanja 
sayuran di siang hari jika bulan biasa.

Apakah mereka akan kembali?
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Sebelum pandemi Covid-19 terjadi, leisure economy 
sedang menggeliat luar biasa. Setidaknya 
berdasarkan data BPS, pengeluaran masyarakat 
Indonesia untuk konsumsi kebutuhan komunikasi 
1,3 kali lebih besar dari pengeluaran untuk sayur 
dan daging. Pun dengan pengeluaran membeli 
baju yang lebih besar dari kebutuhan primer 
seperti sayur dan daging. Data BPS yang sama juga 
mencatat pengeluaran rumah tangga untuk 
kebutuhan leisure, seperti restoran dan hotel, 
mengalami pertumbuhan paling tinggi dibanding 
pengeluaran rumah tangga lain.

Pola konsumsi masyarakat yang bergeser dari 
goods-based consumption menjadi 
experience-based consumption ini sudah terjadi 
setidaknya sejak 2015. Menurut BPS, perubahan ini 
didorong kelas menengah yang berpengeluaran 
US$2-10 per hari. Warga dengan rentang 
pengeluaran sebesar itu kini mencapai lebih 60% 
dari total penduduk Indonesia.

BERUBAH SIH...
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Di masa pandemi, tiba-tiba kami mendapat banyak 
informasi tentang “runtuhnya” sektor leisure. 
Misalnya, data yang dipaparkan oleh Staf Khusus 
Menteri Keuangan bidang Kebijakan Fiskal dan 
Makroekonomi, Masyita Crystallin. Bahwa, 
sepanjang kuartal I 2020, kontraksi terdalam terjadi 
pada konsumsi pakaian dan alas kaki, serta 
transportasi, masing-masing tercatat -3,29% dan 
-1,81%. Sedangkan, konsumsi restoran dan hotel 
juga jeblok, meski tidak minus, yakni dari 5,64% 
menjadi 2,39%. 

Hal ini dapat dijelaskan dari hasil survei kami di 
mana masyarakat mengubah manajemen 
keuangan menyusul merebaknya pandemi. 
Sebanyak 87 persen responden mengaku 
memprioritaskan pengeluaran untuk kebutuhan 
sehari-hari.
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Apakah menjadi lebih sering memasak?

Bisnis restoran yang tertekan juga bisa jadi 
diakibatkan berubahnya cara masyarakat 
memenuhi kebutuhan makanan. Berdasarkan 
survei, lebih dari 90% responden mengaku menjadi 
lebih sering memasak ketimbang masa sebelum 
pembatasan sosial diberlakukan.

Begitu pula untuk urusan perawatan diri, 
responden lebih memilih membeli bahan dahulu 
secara online baru kemudian mengaplikasikannya 
sendiri di rumah. Pun saat menemui kesulitan 
maka mereka lebih memilih tutorial online. Hal ini 
menunjukkan kesadaran menjalankan protokol 
kesehatan menjadi prioritas.
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Namun demikian, perubahan ini bisa jadi bersifat 
sementara saja. Saat pandemi berakhir nanti 
mayoritas responden mengaku akan kembali pada 
kebiasaan lama. Lebih dari 50 persen responden 
ingin segera nongkrong atau berkumpul temu 
langsung dengan para koleganya setelah wabah 
Covid-19 berakhir. 

Begitu pula dalam hal menonton film. Lebih dari 
setengah responden mengaku akan menyaksikan 
film layar lebar di bioskop begitu pandemi selesai.

Merencanakan



27

Kencenderungan yang sama juga nampak pada 
rencana leisure pascapandemi. Berdasarkan survei, 
sebagian besar responden mengaku akan lebih 
sering berwisata kuliner dan travelling setelah 
pandemi usai.

Hidup dalam aturan pembatasan sosial rupanya 
membuat masyarakat tak sabar menjalani 
kebiasaan-kebiasaan lama yang lebih bebas.

TV Cable

streaming
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Tidak, akan LEBIH JARANG
wisata kuliner setelah 

pandemi COVID-19 selesai
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MEREKA YANG SADAR

Di antara sekelompok masyarakat, bagaimanapun, 
pasti ada yang berhasil mengambil pembelajaran 
dari pandemi Covid-19. Proses perenungan reflektif 
atas hidup dan tujuannya, berhasil. Semacam 
kelompok yang mendapat “hidayah”. Mereka yang 
tetap memakai helm, karena kesadaran atas 
keselamatan, meskipun sedang tidak ada razia 
polantas. 

Terutama di isu kesehatan. Kelompok masyarakat 
ini mengubah pola hidup dengan olahraga teratur, 
konsumsi air yang baik, tidur yang cukup dan layak, 
menghitung nutrisi makanan, makan sehat 
produksi rumah dengan bahan makanan organik, 
menjauhi segala bahan kimia, hingga usaha 
mengurangi stress dan bahkan, membuat sendiri 
atau memilih produk kosmetik buatan rumah yang 
alami dan ramah lingkungan.  
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Beberapa ahli mengatakan, ini semacam 
pembuktian teori Piramida Maslow. Tren perbaikan 
ekonomi masyarakat di seluruh dunia, membawa 
pada peningkatan kualitas pendidikan mereka, 
yang ujungnya ikut mengatrol peningkatan 
kebutuhan atas kualitas hidup yang lebih baik.

Wellness living sudah cukup lama menjadi tren. 
Berdasarkan data Global Wellness Institute, angka 
potensi pasar dunia untuk wellness economy 
seperti healthtech, fit-tech, dan makanan sehat 
mencapai US$4,2 triliun. Tren pertumbuhan 
wellness economy pun tergolong tinggi, yaitu 6,4 
persen per tahun.

Untuk Indonesia sendiri belum ada angka yang 
pasti mengenai wellness industry. Namun geliat 
industri kebugaran ini terasa di mana-mana. Bali, 
sebagai tujuan wisata andalan Indonesia pun 
dalam beberapa tahun terakhir sudah mulai 
bergerak ke arah wellness destination. Terlebih 
setelah film “Eat, Pray, Love” dengan bintang Julia 
Roberts pada 2010 yang dengan jelas 
mempromosikan Bali sebagai tujuan wisata 
kesehatan holistik.
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Di Indonesia, kebutuhan akan kualitas hidup yang 
lebih baik juga terlihat dari mulai munculnya 
inisiatif-inisiatif di masyarakat terkait kualitas 
lingkungan hidup dan masa depan Bumi. 
Kebutuhan hari ini sudah selesai, maka masyarakat 
mulai mencari kebutuhan-kebutuhan lain: kondisi 
Bumi kita di masa depan nanti. 

Gerakan-gerakan seperti slow fashion, waste 
management, hingga kesadaran menjadi 
vegetarian – dengan alasan peternakan dan 
produksi daging adalah penghasil jejak karbon 
terbesar kedua – juga mulai tumbuh. Setidaknya, 
Anda pasti pernah membeli seperangkat sedotan 
stainless supaya tidak dianggap penyebab 
bertumpuknya sampah plastik di laut.

Sementara itu, kebutuhan untuk meningkatkan 
kualitas hidup melalui identitas keagamaan juga 
semakin mendapat tempat. Salah satu indikasi 
yang paling mencolok adalah gerakan hijrah di 
kalangan umat muslim. Keinginan kuat 
bertransformasi dari keburukan menuju kebaikan 
menjadi sebuah gerakan yang massif.
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Semangat keberagamaan yang sebelumnya 
identik dengan kalangan usia lanjut, yang biasanya 
sudah “selesai dengan dunia”, kini bergemuruh di 
hampir semua kalangan. Media sosial berbasis 
internet, sebagai tempat bersosialisasi khas anak 
muda, misalnya, tak pernah sepi dari postingan 
bertagar #hijrah.

Dari Bandung, Jawa Barat, muncul Kajian SHIFT 
yang dimotori ustad muda Hanan Attaki. 
Belakangan kajian yang juga memaksimalkan 
“promosi” di media sosial ini juga populer di 
kota-kota lain di berbagai wilayah Indonesia. 
Terlebih setelah beberapa musisi yang 
mendapatkan “hidayah” bergabung dalam gerakan 
pemuda hijrah SHIFT.

Pemandangan di toko buku juga banyak berubah. 
Belakangan buku-buku dengn judul “hijrah” 
semakin mudah ditemukan di jajaran rekomendasi 
atau rak best seller. Buku keagamaan yang 
sebelumnya berdesain formal, kalem, dan kaku, kini 
terlihat lebih segar. Dengan warna yang mencolok, 
desain yang sangat “pop” , dan bahasa yang kasual, 
menjadikan pembahasan keagamaan begitu dekat 
dengan kehidupan sehari-hari.
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Perhatian besar warga pada spritualitas sedikit 
banyak menandakan kebutuhan dasar yang sudah 
terpenuhi. Sehingga akhirnya mendorong 
timbulnya keinginan untuk meningkatkan kualitas 
kehidupan yang lebih tinggi lagi.

Artinya, masyarakat pada kelompok ini cenderung 
lebih mudah mengadopsi kebiasaan baru yang 
lebih sehat. Dengan kebutuhan dasar yang sudah 
terpenuhi, kalangan ini memiliki waktu luang lebih 
banyak, dan keinginan untuk menjadikan 
kebiasaan baru sebagai bagian dari transformasi 
diri menjadi pribadi yang lebih baik. Meningkatkan 
kualitas hidup menjadi sebuah kebutuhan. 
Perubahan tidak lagi didorong rasa takut (fear) 
semata.

Karena itu, ketika pandemi selesai, mereka yang 
mendapat “hidayah” akan menjalankan kebiasaan 
new normal yang dianggap lebih baik. Mereka 
meneruskan kebiasaan yang lebih higienis, terbiasa 
mencuci tangan dan membawa perlengkapan 
salat sendiri. Mereka belajar mengalokasikan 
pendapatan ke pos produktif, mereka membuat 
batas yang jelas antara kebutuhan esensial dan 
non-esensial. 
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Di antara sekelompok masyarakat, bagaimanapun, 
pasti ada yang berhasil mengambil pembelajaran 
dari pandemi Covid-19. Proses perenungan reflektif 
atas hidup dan tujuannya, berhasil. Semacam 
kelompok yang mendapat “hidayah”. Mereka yang 
tetap memakai helm, karena kesadaran atas 
keselamatan, meskipun sedang tidak ada razia 
polantas. 

Terutama di isu kesehatan. Kelompok masyarakat 
ini mengubah pola hidup dengan olahraga teratur, 
konsumsi air yang baik, tidur yang cukup dan layak, 
menghitung nutrisi makanan, makan sehat 
produksi rumah dengan bahan makanan organik, 
menjauhi segala bahan kimia, hingga usaha 
mengurangi stress dan bahkan, membuat sendiri 
atau memilih produk kosmetik buatan rumah yang 
alami dan ramah lingkungan.  
 

Tapi kami mencatat juga hal lain. Meski sulit 
mendapat data pastinya, tapi ada kebiasaan baru 
dari masyarakat selama terkarantina di rumah: 
mulai membeli hal-hal yang “gak penting”. 

Dengan alasan akan banyak memasak di rumah, 
para istri lantas bersemangat membeli panci baru, 
bread maker, loyang kue. Yang dulu tidak dirasa 
jadi kebutuhan.

Supaya kami tidak dibenci kaum hawa, kini giliran 
membuat para suami merasa berdosa. Budget 
hobi yang identik dengan laki-laki meningkat 
pesat, yang tadinya cuma 10%-20% kini melonjak 
lebih dari 50%. Sebab, harga objek hobinya juga 
melonjak bisa sampai 2 kali lipat bahkan lebih. 

KRISIS GAK KRISIS, TETAP EKSIS



Dari dua narasumber yang bergelut di hobi sepeda 
Brompton dan parrot birds, harga yang melonjak 
lebih dikarenakan barang yang susah di pasaran. 
Maklum, obyek kedua hobi tersebut merupakan 
barang impor. Pandemi membuat seluruh lini 
produksi di dunia terhambat, termasuk jalur 
distribusi kargonya.

Salah satu narasumber, Fajar Rachmadi sudah 
menekuni hobi sepeda Brompton sejak 10 tahun 
lalu. Saat mengawali hobinya itu, Fajar membeli 
sebuah sepeda Brompton tidak lebih dari Rp15 juta. 
Kini seperti yang diketahui, harganya berkisar 
Rp30-an juta sampai ratusan juta rupiah per unit.

Di tempat berbeda, menurut Indra Wardhana, hobi 
mengoleksi parrot birds semakin menggila di 
tengah pandemi. Ia mengatakan komunitasnya 
bertumbuh besar selama pandemi. Dari yang 
semula 5-6 ribu pengikut di Grup Facebook, kini 
jumlahnya meningkat dua kali lipat.

Harga burung yang rata-rata impor dari Australia 
dan Brasil ini kini dibandrol 28-400 juta per ekor. 
Naik 3 kali lipat dari sebelumnya. Menurut Indra 
dan rekan-rekannya di komunitas, mereka tidak 
keberatan dengan naiknya harga karena sudah 
menjadi fenomena ekonomi ketika permintaan 
semakin banyak dan suplainya terbatas sekali.
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Hadirnya pandemi ternyata tidak mengurangi 
hasrat orang untuk tetap menyalurkan hobi. 
Jangan-jangan justru sebaliknya. Situasi yang 
memaksa tetap di rumah membuat masyarakat 
memiliki banyak waktu lebih dan rentan 
dihinggapi kebosananan.

Kedua kasus di atas juga membuktikan nilai rupiah 
tidak menjadi masalah. Barang-barang hobi 
banyak diperdagangkan melalui media sosial, 
seperti grup Whatsapp, dan laku keras. Kemudian, 
hal ini menumbuhkan pasar social-commerce yang 
kini cukup riuh.

Tak terkecuali untuk hobi sepeda. Sayang, 
banyaknya transaksi di social commerce ini 
membuat nilai pasar sepeda di Indonesia menjadi 
sulit dihitung. Ketua Asosiasi Industri Pesepedaan 
Indonesia (AIPI), Rudiyono kepada Lokadata.id, 
mengaku tak punya angka pasti penjualan sepeda. 
Ia hanya bisa menaksir penjualan naik 20-30 
persen.

Kenaikan permintaan untuk sepeda juga 
diungkapkan Sekretaris Jenderal Asosiasi 
Pengusaha Sepeda Indonesia (Apsindo) Eko 
Wibowo Utomo. Kepada Kompas.com, Eko 
menyebutkan, permintaan melonjak tiga sampai 
empat kali dibanding masa sebelum pandemi.
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Angka yang lebih pasti dirilis oleh Badan Pusat 
Statistik (BPS) yang merilis volume penjualan 
sepeda, komponen dan aksesoris, berdasarkan 
informasi pada marketplace di Indonesia, selama 
semester pertama 2020.

Penjualan sepeda pada masa awal pandemi tidak 
langsung meroket. Bahkan, berdasarkan data yang 
diambil secara harian, BPS mencatat, nilai 
penjualan sempat jeblok di awal masa pandemi 
(Maret 2020). Tapi, angka ini perlahan-lahan naik di 
bulan-bulan berikutnya.

Belakangan permintaan semakin membludak. 
Dilaporkan, sejumlah toko sepeda di berbagai kota 
mengaku kewalahan melayani permintaan 
konsumen. Untuk beberapa merk sepeda, 
konsumen bahkan harus indent karena tidak ada 
yang ready stock.

Namun mendapat permintaan yang melonjak ini 
tak membuat produsen serta merta bisa 
menambah pasokan dengan cepat. Sebab, 
rantai-pasok terganggu kebijakan lockdown dan 
pembatasan sosial di banyak negara.

Ketiadaan stok ini pada akhirnya memunculkan 
trader partikelir yang memborong sepeda. Itulah 
sebabnya, harga sepeda menjadi tak terkendali.
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Lupakan mata uang negara-negara yang fluktuatif 
gara-gara pandemi. Temuan-temuan di laporan ini 
kembali menggambarkan bahwa kurs paling kebal 
krisis adalah “mata uang sosial”. 

Kebutuhan pengakuan sosial tentu bukan baru 
muncul di masa pandemi Covid-19 atau gara-gara 
mazhab people power versi netizen yang 
“mahabenar”. Tapi variabel pengukurannya 
bergeser. 

Dulu, untuk nampak terpandang, kita mengenakan 
perhiasan sebesar-besarnya, seberat-beratnya, 
sekinclong-kincongnya, di kondangan. Sekarang 
cukup kaos oblong, asal menerakan tulisan 
”Supreme”, karena publik sudah mafhum harganya 
puluhan juta. Atau, post foto Anda berlibur di 
pedalaman Tibet, sehingga followers menganggap 
“Anda sudah bosan berlibur mewah ke Eropa”.

SOCIAL CURRENCY
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Toh, masyarakat konsumen Indonesia juga dikenal 
sebagai konsumen yang senang trading down 
suatu barang, dan mengompensasikannya dengan 
trading up barang lain yang dianggap punya social 
value lebih tinggi. Coba deh survei ke pasar, 
mungkin Anda akan menemukan seorang ibu 
yang bulan itu sengaja mengganti merek pasta 
gigi dari brand A ke brand B yang lebih murah. Jika 
Anda menghitung nilai pengeluarannya untuk 
house-hold expenditure, si ibu mungkin masuk 
socio-economic status (SES) C. Tanpa Anda ketahui, 
penghematan pengeluaran pasta gigi itu dilakukan 
agar ia bisa mencicil Iphone terbaru - yang 
seyogyanya mampu dibeli SES A.

Jika terkait kebutuhan menjaga social currency, 
konsumen cenderung sebodo amat dengan 
urgensi kebutuhan. Tak ada kelas primer, sekunder 
atau tersier. Peduli amat sedang krisis atau tidak.

Jadi jangan heran jika hasil survei laporan ini 
menyimpulkan bahwa, 

“pandemi Covid-19 membuat orang 
tahu (kognisi) tentang pentingnya 
menjaga kesehatan dan perlunya 
melakukan penghematan pengeluaran, 
tapi tidak menghentikan perilaku 
(konasi) konsumsi barang yang punya 
social value”
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Sebab dorongannya adalah faktor emosional. Baik 
secara intrapersonal, terkait kepuasaan diri sendiri, 
maupun interpersonal, seperti pencitraan sosial. 
Buktinya, banyak bisa ditemukan nyinyiran di 
media sosial seperti ini, 

”Pulanglah Nak. Ibu tahu kamu pura-pura kaya di 

Instagram.”

- Warganet yang bijak

“Yang Penting Ada Sehat-Sehatnya”

Berbekal modal pemahaman tentang kondisi 
bersepeda yang (1) dilakukan di udara terbuka dan 
(2) berolah raga meningkatkan vitalitas, masyarakat 
seakan mendapat justifikasi untuk melakukan 
kegiatan sosial yang menghasilkan Social Currency.

Jadi strategi pemasaran di masa pandemi 
sepertinya harus mengandung kata kunci “Sehat” 
dan “Sosial”. Asal punya pembenaran kesehatan, 
maka aktivitas membangun citra sosial bisa jalan 
terus.
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“Kebaikan adalah Kebiasaan”

Dorongan emosi juga tidak sebatas terkait status 
ekonomi. Pahamilah bahwa negara yang katanya 
misqueen ini, adalah negara yang berturut-turut 
jadi The Most Generous Country - karena tingkat 
donasi masyarakat yang tinggi. Perilaku yang 
didorong oleh tiga kemungkinan motif: karena 
memang ikhlas, atau ingin dipandang kaya (terkait 
status ekonomi), atau trenyuh (terkait dorongan 
emosi).

Maka segala program berbau kebaikan bersambut 
gayungnya. Riset Lembaga Demografi Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis (LD FEB UI) dan Generasi 
Melek Politik (GMP) juga menangkap fenomena ini. 
Selama mendapat pemantik: bertemu langsung 
pihak yang perlu dibantu atau dipancing program 
dan kampanye tertentu - seperti yang dilakukan 
aplikasi ojek daring untuk memberi tambahan 
ongkos - maka masyarakat kita mudah tergerak 
tanpa banyak pertimbangan.
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Sementara untuk kebanyakan orang lainnya, saat 
rasa sakit, ketakutan dan  kecemasan akibat trigger 
kesehatan hilang, yang tertinggal adalah trigger 
yang diciptakan kondisi ekonomi. 

Kita sama-sama tahu pandemi Covid-19 ini 
menciptakan krisis ekonomi. Sebagian besar 
pengusaha sudah menyatakan ini kondisi ekstrim. 
Dari kendala produksi akibat sulitnya impor bahan 
baku, proses produksi yang terganggu akibat 
karyawan harus di rumah saja, hingga proses 
transaksi jual beli yang terhalang pembatasan 
aktivitas fisik. Dan ketika banyak bisnis kolaps, 
pegawai terpaksa di-PHK, maka dampak 
berikutnya adalah kemampuan beli konsumen 
yang terjun bebas. 

UMKM ADALAH KENISCAYAAN
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Saat seseorang jatuh miskin, hidup susah, seringkali 
harus memangkas level gengsi karena perlu 
meminjam uang atau minta tolong kerabat, stres 
tingkat tinggi melihat anak tersayang terbawa 
kesulitan, bahkan harus menerima permintaan cerai 
dari istri; serangkaian pengalaman traumatis ini 
akan terekam di otak. Yang lalu menjadi dasar 
munculnya anxiety.

Maka ketika ia mampu bangkit pun, memori tadi 
mengendap di alam bawah sadar dan bisa kapan 
pun muncul kembali. Jika ia kembali mendapat 
kerja, setidaknya ia akan bekerja lebih rajin karena 
cemas mendapat pengalaman serupa. Memori ini, 
menjadi trigger yang permanen.
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Itu sebabnya kami berpendapat, new normal yang 
diagung-agungkan bukan tentang kebiasaan cuci 
tangan, mengenakan masker kemana-mana atau 
ketagihan zoom-zoom-an. Yang akan meningkat 
adalah new normal activities sebagai jawaban 
penyintas atas masalah ekonomi.

“Yang akan meningkat adalah new normal 
activities sebagai jawaban penyintas atas 

masalah ekonomi.”

Ketika masalah ekonomi yang menjadi trigger, 
yang tersentuh bukan sekedar masalah 
”kesadaran”. Tidak perlu merenung dan 
berkontemplasi panjang, perut sudah lapar. Sudah 
harus melakukan sesuatu. 

Survival mode yang muncul pun belum sampai ke 
aktivitas visi jangka panjang untuk menjaga 
kestabilan ekonomi, seperti investasi dan asuransi. 
Tapi lebih ke solusi instan ”mengganti sumber 
penghasilan” atau “sumber ekonomi lain sebagai 
cadangan”. 

Dengan kata lain: usaha mikro dan kecil akan 
tumbuh pesat. Mereka yang kehilangan pekerjaan 
terpaksa berjualan nasi uduk di depan rumah. 
Mereka yang mencari pendapatan kedua mulai 
berjualan hijab online.
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Tidak hanya paksaan dari “perut”. Peluang yang 
tampak pun menjadi “paksaan”. Jika selama ini 
Indonesia menjadi pengimpor gula terbesar dari 
Tiongkok, dengan terhambatnya aktivitas impor, 
maka seharusnya memunculkan “survival mode” 
dari para pengusaha (dan calon pengusaha) untuk 
memproduksi gula dalam negeri.

Pada akhirnya klta kembali mengingat pelajaran 
lama: dari setiap krisis, UMKM akan selalu muncul 
sebagai pemenang. 

“...dari setiap krisis, UMKM akan selalu muncul 
sebagai pemenang.”

Contoh fenomena ikan cupang pun bukan sekedar 
menggambarkan perilaku konsumsi. Sebab ia 
menumbuhkan ekosistem bisnis baru: pembuat 
dan penjual akuarium, hiasan lampu LED , 
distributor daun ketapang hingga jasa fotografer 
ikan.

Konstelasi ekonomi masyarakat pun akan ikut 
berubah. Misalnya, peta masyarakat dengan akses 
perbankan di Indonesia. Sejumlah mantan 
karyawan mungkin menambah catatan kasus 
non-performing loan, dan mungkin kini dianggap 
tak layak mendapat kredit karena tak punya 
penghasilan tetap. 
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Tapi sebagai pengusaha UMKM, pendapatannya 
berpotensi melebihi sebelumnya. Hanya saja, 
belajar dari kondisi Indonesia bahkan sebelum 
pandemi, usaha-usaha ini masuk kelompok usaha 
non-formal: tidak tercatat, tidak punya akses bank, 
tidak rapi pajak, tidak tersentuh pemerintah. Tapi 
mampu menjaga konsumsi – sebagai variabel 
besar pertumbuhan ekonomi negara. 

Maka untuk memenuhi kebutuhan kredit 
masyarakat, baik kredit produktif maupun 
konsumtif, skema crowd-funding jadi alternatif 
pilihan yang lebih mudah. Bukan sekedar untuk 
kreditur, juga untuk investor “kasual” berbasis per 
orangan. Demokratisasi investasi pun jadi 
keniscayaan baru, yang menempel pada 
pertumbuhan UMKM.
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Dengan menjamurnya usaha-usaha berskala kecil, maka 

untuk mencapai akhir proses produksi, dibutuhkan banyak 

mata rantai proses yang perlu digandeng. Untuk 

memproduksi satu hijab membutuhkan UMKM desain, 

UMKM retailer kain, UMKM penjahit, UMKM kemasan, 

UMKM social media agency, UMKM jasa influencer, UMKM 

distribusi.

Perusahaan-perusahaan besar yang belajar dari krisis pun 

seharusnya mulai memikirkan alternatif down-scalling 

pada aset. Jika sebelumnya perusahaan mencakup banyak 

jenjang, dari proses penyediaan bahan baku, produksi, 

hingga distribusi, mungkin kini mulai berpikir membuat 

organisasi yang lebih singset. Lebih mudah berkelak-kelok, 

dengan resiko lebih kecil. Bukan berarti melangsingkan 

omset, tapi membuat aset-aset lebih kecil dan terpencar 

mandiri dengan daya juang masing-masing, risiko 

masing-masing. Lebih banyak anak perusahaan mandiri, 

dibanding menjadi satu perusahaan besar.

KOLABORASI ITU KUNCI



48

Artinya, kolaborasi menjadi kunci. Dan semoga kita 
mampu mengingat pembelajaran yang diberikan 
konsep sharing economy.

Langkah sebelumnya dari pemerintah dengan 
menginisiasi Badan Usaha Milik Desa (BUMDes) 
nampaknya akan mendapat momen. Sebab, jika 
dibimbing dan dikelola dengan benar, 50 ribu-an 
BUMDes ini adalah kolaborator yang sudah siap 
dan jadi opsi yang paling masuk akal: bermodal, 
berbadan hukum dengan struktur penanggung 
jawab yang jelas, dan biasanya, dekat dengan 
sumber daya.

Pun, seharusnya kerja onlen-onlen itu tidak hanya 
digunakan menggantikan meeting internal. Digital 
platform adalah channel pemberdaya kerja 
kolaboratif.

Wahai para eksekutif korporasi mentereng, 
gunakan laptop Anda mencari informasi tentang 

UMKM atau BUMDes, minta mereka merekam 
video produknya sesuai kebutuhan Anda, jalin 

meeting jarak jauh dengan conference call. 
Pertemukan mereka dengan kebutuhan Anda. 
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Wahai para eksekutif korporasi mentereng, 
gunakan laptop Anda mencari informasi tentang 
UMKM atau BUMDes, minta mereka merekam 
video produknya sesuai kebutuhan Anda, jalin 
meeting jarak jauh dengan conference call. 
Pertemukan mereka dengan kebutuhan Anda. 

Segala kerepotan yang terjadi, tidak sebanding 
dengan risiko menjadi rakus menguasai produksi 
hulu ke hilir. Anda bisa jadi menemukan batu mulia 
yang terasah, dan dengan telur yang dititipkan di 
banyak keranjang, investasi yang lebih aman.

Sekedar catatan, dengan POJK no 51 tentang 
kewajiban perusahaan terbuka membuat 
sustainability report. Yang paling mudah dicoba 
adalah berkolaborasi dengan UMKM dan BUMDes, 
lalu Anda bisa menyatakan diri sebagai perusahaan 
yang sudah memenuhi kewajiban sustainability 
dan menyertakannya dalam laporan Anda ke 
pemerintah maupun investor.
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Masa krisis bisa menjadi waktu yang tepat untuk 
membuktikan kontribusi korporasi sebagai 
anggota masyarakat yang baik. Tapi seyogyanya, 
perbuatan baik tidak sebatas “memberi uang pada 
orang tidak mampu yang ditemui di jalan.” 
Tantangannya justru, bagaimana kehadiran 
korporasi tersebut, - secara natural - memang 
punya kontribusi pada masyarakat, tanpa terlihat 
seperti beramal.

“Jangan riya.”

PERUSAHAAN YANG BAIK
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Jika sebuah perusahaan tambang tiba-tiba 
membuat aksi khitanan massal, reputasi sebagai 
perusahaan baik tidak lantas disandang. Sebab, (1) 
dilakukan sporadis dan tidak regular, (2) tidak 
relevan dengan aktivitas utama eksploitasi Sumber 
Daya Alam, (3) tidak menyelesaikan masalah sosial 
sesungguhnya. Malah bisa membuka 
kemungkinan tercipta persepsi “perbuatan 
beramal untuk menutupi dosa sebenarnya”. Kecuali 
memang masalah masyarakat belum disunat ini 
begitu mengganggu kehidupan sosial 
stakeholders korporasi tersebut dan menjadi 
tambah pelik di masa pandemi.

“Pejabat kaya memberi santunan tidak lagi 
menarik di mata persepsi publik.”

Pejabat kaya memberi santunan tidak lagi menarik 
di mata persepsi publik. Sebab, karena kaya maka 
”masak iya nggak.” Atau dikomentari nyinyir 
“bersihin duit haram.” Tapi pejabat yang sama, yang 
kebetulan menyukai musik, memodali “produksi 
video performance musisi jalanan di lnstagram Live 
agar mereka tetap bisa diapreasiasi dan diberi 
sumbangan oleh publik” malah mungkin 
mendapat penghormatan publik.

Coba direnungkan kembali niatan membangun 
perusahaan Anda - pasti ada salah satu niat baik, 

tak mungkin cuma karena alasan cuan. Seperti 
contoh pejabat kaya tadi: yang korup, om-om 
gadun, punya banyak simpanan, tapi seorang 
pengapresiasi musik yang baik dan peduli musisi 
jalanan.
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Jika sebuah perusahaan tambang tiba-tiba 
membuat aksi khitanan massal, reputasi sebagai 
perusahaan baik tidak lantas disandang. Sebab, (1) 
dilakukan sporadis dan tidak regular, (2) tidak 
relevan dengan aktivitas utama eksploitasi Sumber 
Daya Alam, (3) tidak menyelesaikan masalah sosial 
sesungguhnya. Malah bisa membuka 
kemungkinan tercipta persepsi “perbuatan 
beramal untuk menutupi dosa sebenarnya”. Kecuali 
memang masalah masyarakat belum disunat ini 
begitu mengganggu kehidupan sosial 
stakeholders korporasi tersebut dan menjadi 
tambah pelik di masa pandemi.

“Pejabat kaya memberi santunan tidak lagi 
menarik di mata persepsi publik.”

Pejabat kaya memberi santunan tidak lagi menarik 
di mata persepsi publik. Sebab, karena kaya maka 
”masak iya nggak.” Atau dikomentari nyinyir 
“bersihin duit haram.” Tapi pejabat yang sama, yang 
kebetulan menyukai musik, memodali “produksi 
video performance musisi jalanan di lnstagram Live 
agar mereka tetap bisa diapreasiasi dan diberi 
sumbangan oleh publik” malah mungkin 
mendapat penghormatan publik.

Coba direnungkan kembali niatan membangun 
perusahaan Anda - pasti ada salah satu niat baik, 

Core Values ini, lalu dilengkapi dengan wawasan 
kondisi perusahaan saat pandemi. Jika,

1.   Anda adalah perusahaan yang “diuntungkan”   
     pandemi. Perusahaan konten digital, aplikasi 
     online meeting, produsen hand sanitizer, atau 
     produsen vaksin, misalnya. Mulailah:

Mengaktivasi Brand Purpose: niatan   
memproduksi vaksin berkualitas dengan harga 
terjangkau. Perusahaan hadir untuk 
menyelamatkan kemanusiaan, bukan mencari 
untung dari musibah. Secara bisnis gak bisa 
untung besar dong? Bisa. Jika dihitung dengan 
kacamata Risk Management, perusahaan Anda 
akan “aman” setidaknya 10 tahun ke depan, bebas 
krisis karena dicintai publik, tak perlu banyak 
mengeluarkan biaya komunikasi pemasaran 
karena brand value Anda sudah melejit.

tak mungkin cuma karena alasan cuan. Seperti 
contoh pejabat kaya tadi: yang korup, om-om 
gadun, punya banyak simpanan, tapi seorang 
pengapresiasi musik yang baik dan peduli musisi 
jalanan.
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2.   Anda adalah perusahaan terdampak pandemi, 
      tapi memiliki runway panjang. Simpanan Anda 
      cukup, tapi perusahaan tidak dapat leluasa 
      berbisnis karena pembatasan aktivitas 
      konsumen atau daya beli turun. Ya sudahlah, 
      Anda tidak perlu injak gas bisnis, karena 
      percuma. Ini saatnya mendekatkan diri kepada 
      stakeholders Anda melalui kebaikan. Seperti 
      seorang sahabat yang membantu sebisanya 
      sesuai bidang. Dampak bisnisnya akan terasa 
      positif beberapa tahun kemudian.

Kolaborasi. Awali distribusi vaksin di tempat 
pelayanan kesehatan yang bekerja sama dengan 
BPJS, tapi reservasi penyuntikan vaksin bisa 
dilakukan masyarakat melalui BUMDes, melalui link 
yang disebar toko-toko online - dengan maksud 
“agar diseminasi pesan merata.”

Kampanye komunikasi di awal dengan story-telling. 
Namakan produk vaksin Anda sebagai “Suhendar”. 
Sebab, perusahaan terinspirasi untuk bekerja keras 
membuat vaksin karena mengingat Pak Suhendar 
yang Anda temui harus kehilangan istri tercinta, 
meninggalkan 3 orang anak masih kecil, gara-gara 
terpapar virus Covid-19. 

“Namakan produk vaksin Anda sebagai 
“Suhendar”. Sebab, perusahaan terinspirasi 

untuk bekerja keras membuat vaksin karena 
mengingat Pak Suhendar yang Anda temui 

harus kehilangan istri tercinta.”
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3.   Anda adalah perusahaan terdampak pandemi, 
      dan sudah harus khawatir. Bergandengan 
      tangan adalah keniscayaan. Kolaborasi dengan 
      banyak pihak, termasuk perusahaan lain yang 
      terdampak. Filosofinya sederhana: menghadapi 
      macan di hutan lebih mudah dilakukan 
      bersama-sama dengan pembagian tugas dan 
      strategi. Bisnis hotel terdampak bersatu,   
      membuat program saling pinjam karyawan jika 
      di satu hotel lebih padat tamu dibanding yang 
      lain, sepakat membuat paket “kamar masa 
      depan” - pemesanan sekarang dengan harga 
      khusus untuk digunakan paska pandemi - 
      untuk dijadikan kolateral ke lembaga 
      pembiayaan.

“Bisnis hotel terdampak bersatu, membuat 
program saling pinjam karyawan jika di satu 
hotel lebih padat tamu dibanding yang lain.”
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Laporannya sudah panjang lebar. Masak 
kesimpulannya masih bererot juga. 

Jadi intinya:

Setelah pandemi benar-benar berakhir, masyarakat 
akan kembali ke kebiasaan lama. Kecuali untuk 
mereka yang terhidayahkan, untuk urusan 
kesadaran higienitas - stay at home - masak di 
rumah - kegiatan belajar di rumah, masyarakat 
hanya menganggap ini seperti “jam belajar yang 
bertambah karena mau ujian, tapi saat ujian 
berakhir maka kami kembali nongkrong di 
pengkolan.”

Pun dengan pola konsumsi. Beberapa preferensi 
atas produk paritas mungkin berubah, tapi tidak 
dengan konsumsi untuk memenuhi kebutuhan 
social currency. 

Yang akan berubah drastis adalah perilaku yang 
disebabkan dampak ekonomi. Masyarakat yang 
kena imbas, menyalakan survival mode dengan 
mencoba mencari pengganti sumber pendapatan 
atau menambah alternatif pemasukan. UMKM 
adalah solusi keniscayaan.

Maka selepas pandemi, yang akan ngeggas adalah 
para UMKM. Terutama yang terkait sektor kreatif, 
karena punya produk yang mengandung social 
currency. 

Di sisi lain, tidak mudah untuk produsen dan 
korporasi bebenah dan kembali ke titik awal. Selain 
karena masih limbung akibat pandemi, beban 
organisasi yang besar, tantangan era disrupsi, 
ndilalah tuntutan konsumen atas produsen yang 
punya kesalehan sosial juga semakin tinggi.
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Laporannya sudah panjang lebar. Masak 
kesimpulannya masih bererot juga. 

Jadi intinya:
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bertambah karena mau ujian, tapi saat ujian 
berakhir maka kami kembali nongkrong di 
pengkolan.”

Pun dengan pola konsumsi. Beberapa preferensi 
atas produk paritas mungkin berubah, tapi tidak 
dengan konsumsi untuk memenuhi kebutuhan 
social currency. 

Yang akan berubah drastis adalah perilaku yang 
disebabkan dampak ekonomi. Masyarakat yang 
kena imbas, menyalakan survival mode dengan 
mencoba mencari pengganti sumber pendapatan 
atau menambah alternatif pemasukan. UMKM 
adalah solusi keniscayaan.

Maka selepas pandemi, yang akan ngeggas adalah 
para UMKM. Terutama yang terkait sektor kreatif, 
karena punya produk yang mengandung social 
currency. 

Di sisi lain, tidak mudah untuk produsen dan 
korporasi bebenah dan kembali ke titik awal. Selain 
karena masih limbung akibat pandemi, beban 
organisasi yang besar, tantangan era disrupsi, 
ndilalah tuntutan konsumen atas produsen yang 
punya kesalehan sosial juga semakin tinggi.
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Partnering corporations and business institutions 
to comply with the Sustainable Development Goals 
(SDG’s) and good-corporate citizenship program.

BAYK integrates data-driven analytics with 
insightful creative thinking. We do stakeholders 
mapping, social intervention modelling, and 
reputation campaign designing, to provide 
strategic plan with measurable impact.

Contact: riska.zaitun@bayk.id


