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Abstract

The developments in zakah management is considered 
increasingly important along towards the digital era. Based 
on studies in the performance of  several LAZs carried out, the 
realization of  zakah collection is currently far from the potential 
of  zakah which should be, so LAZ needs to take progressive steps 
in the implementation of  the digitization system. This article 
aims to reveal the challenges faced by LAZ in the dissemination 
and collection of  zakah in digital era, complete with the obstacles 
faced. In addition, it was stated about the form of  strategy for 
utilizing digital fundraising channels, such as: websites, email 
marketing, search engine marketing, social media marketing, 
and social networks, in order to conduct more optimal zakah 
collection. This research is a qualitative research, using a 
literature study approach. Data collected related to the research 
were taken from several literary sources including scientific 
journals, several books, and related articles published in online 
media. As a result, by transforming into the use of  canals on 
digital fundraising, zakah management and collection programs 
can be carried out better while also educate the public about the 
obligation for zakah.
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Abstrak

Pengembangan dalam pengelolaan zakat dirasa semakin 
penting seiring dengan masuknya era digital. Berdasarkan 
penelitian pada kinerja beberapa LAZ yang dilakukan, realisasi 
penghimpunan zakat saat ini masih jauh dari potensi zakat yang 
seharusnya sehingga LAZ perlu mengambil langkah progresif 
dengan pemberlakuan sistem digitalisasi. Artikel ini bertujuan 
untuk mengungkap tantangan yang dihadapi LAZ dalam 
sosialisasi dan penghimpunan zakat di era digital, lengkap dengan 
hambatan yang dihadapi. Selain itu, dikemukakan mengenai 
bentuk strategi pemanfaatan kanal digital fundraising, seperti: 
website, email marketing, search engine marketing, social media 
marketing, dan social network, guna melakukan penghimpunan 
zakat yang lebih optimal. Penelitian ini merupakan penelitian 
kualitatif, dengan menggunakan pendekatan studi pustaka. 
Data yang dihimpun terkait penelitian diambil dari beberapa 
sumber literatur antara lain jurnal ilmiah, beberapa buku, 
serta artikel terkait yang dimuat di media online. Hasilnya, 
dengan bertransformasi menuju pemanfaatan kanal pada 
digital fundraising ini, program pengelolaan dan penghimpunan 
zakat dapat terlaksana secara lebih baik sekaligus mampu 
mengedukasi masyarakat mengenai kewajiban berzakat.

Kata kunci:
digital fundraising; 
penghimpunan 
zakat; sosialisasi.
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PENDAHULUAN
Di era digital ini, masyarakat cenderung mengubah gaya dan 

perilakunya kepada perilaku dan gaya hidup digital pada setiap aktivitas 
dan transaksi yang dilakukan. Fenomena tersebut tanpa terkecuali juga 
merambah masyarakat dalam hal pengelolaan zakat. Menurut Deputi 
Baznas, Arifin Purwakananta, perilaku muzaki Indonesia saat ini 
diperkirakan akan mengalami pergeseran. Yaitu perilaku muzaki yang 
bergeser dari transaksi fisik mengarah kepada transaksi digital, yaitu dalam 
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hal menunaikan zakatnya (Sakinah & Ucu, 2018). Hampir semua Organisasi 
Pengelola Zakat (OPZ) saat ini, termasuk Baznas, tergerak untuk terus 
melakukan inovasi-inovasi digital dalam sosialisasi dan fundraising, guna 
mengoptimalkan penghimpunan zakat.

Zakat merupakan salah satu ibadah yang memiliki kekhasan dalam 
coraknya, yaitu sebagai ibadah dengan dua dimensi. Selain memiliki 
dimensi sosial kemasyarakatan, zakat memiliki dimensi ekonomi yang 
tentunya sangat penting dalam mewujudkan kesejahteraan umat. Hal ini 
menjadikan zakat sebagai topik yang terus dikaji oleh para ahli, dalam 
rangka mewujudkan suatu keadilan sosial dalam kehidupan masyarakat 
(Rais, 2009). Para fuqaha, pakar dan ahli, sejak awal Islam hingga masa 
kontemporer, tak henti-henti melakukan riset yang mendalam untuk 
mengkaji berbagai aspek sosio-ekonomi zakat (Azmi, 2005). Dengan 
implementasi zakat yang terarah, disparitas, dan kesenjangan yang semakin 
terasa di masyarakat, akan dapat perlahan dihilangkan. Karena zakat secara 
konsep merupakan instrumen utama untuk menghapus kesenjangan 
ekonomi dan menjadi stimulus untuk aktivitas ekonomi dengan 
mendistribusikan dan memeratakan daya beli di masyarakat (Khan, 1994).

Hingga saat ini, penghimpunan zakat di Indonesia dirasa belum 
optimal. Realisasi zakat dari potensi zakat sebesar 217 triliun pada 2011 
atau sekitar 3,4% dari GDP 2010 masih jauh dari harapan. Bahkan Baznas 
mengestimasi potensi zakat di Indonesia pada 2015 mencapai 286 triliun 
atau sekitar 2,4% dari GDP 2015 (Andiani, Hafidhuddin, Beik, & Ali, 
2018). Namun kenyataannya, berdasarkan data yang dirilis Baznas setiap 
tahunnya, realisasi penghimpunan zakat masih jauh dari potensi tersebut. 
Sebagaimana dicatat pada 2015, total dana ZIS yang terhimpun hanya 
mencapai 94,47 miliar. Analisis dan kajian terkait faktor penyebab belum 
optimalnya penghimpunan zakat terus dilakukan oleh para ahli dan peneliti.

Secara eksplisit, Alquran telah dengan gamblang menyebutkan 
perintah untuk membayar zakat. Terdapat 82 ayat yang menyejajarkan 
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kewajiban zakat dengan kewajiban salat di dalam Alquran. Kalau salat 
dikelompokkan sebagai ibadah badaniyyah (ibadah bersifat fisik), maka zakat 
dikategorikan sebagai ibadah maliyyah (ibadah bersifat finansial). Sebagai 
ibadah maliyyah, zakat bersentuhan langsung dengan kepentingan kehidupan 
bermasyarakat. Oleh sebab itu, jika dengan salat dibangun kesalehan 
individual, maka dengan zakat dibangun kesalehan sosial (Nuruddin, 
2010) sehingga, ketika dua ibadah tersebut ada pada diri seorang muslim, 
keseimbangan antara dua kesalehan tersebut akan terjaga. 

Namun demikian, nyatanya perintah berzakat tersebut belum 
berjalan linier dengan realita zakat yang terhimpun. Penghimpunan zakat 
hingga saat ini, masih “mengandalkan” kesadaran mereka untuk berzakat. 
Pola perintah untuk memungut zakat kepada penguasa, sebagaimana yang 
tersurat dalam Alquran belum dapat direalisasikan secara utuh. Hal tersebut 
lantaran legitimasi pemungutan zakat bagi para amil belum diakomodir 
oleh perundang-undangan yang ada. Tak ayal jika masyarakat dewasa ini, 
lebih memilih untuk membelanjakan pendapatannya untuk memenuhi 
kebutuhan hariannya terlebih dahulu. Mulai dari kebutuhan yang memang 
primer dan utama, hingga kebutuhan tersier yang mencerminkan eksistensi, 
prestise, dan gaya hidup di kalangan masyarakat. Seperti kebutuhan 
akan gadget, pemanfaatan teknologi, dan internet, yang seakan menjadi 
kebutuhan primer “tambahan” di era digital, seperti saat ini.

Tidak dapat dimungkiri, bahwa perkembangan teknologi internet 
saat ini, terus meningkat. Masyarakat kini seolah menjadi bergantung 
kepadanya dalam menjalankan aktivitas hariannya. Sangat disadari, bahwa 
teknologi internet tersebut turut memberikan andil besar dalam memberi 
kenyamanan dan kemudahan bagi masyarakat. Baik di skala kecil seperti 
interaksi antar individu, transaksi jual beli, hingga skala besar di tingkat 
perusahaan dan industri. Dampak positif  dari pemanfaatan teknologi 
internet tersebut semakin besar dirasakan. 

Revolusi industri 4.0 yang digaungkan, dengan didukung oleh gerakan 
nasional Making Indonesia 4.0, semakin menunjukkan eksistensi dan urgensi 
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digitalisasi pada semua aspek. Tidak terkecuali dalam hal penghimpunan 
dana oleh lembaga filantropi, termasuk zakat. Zaimah menyebut, 
sebagaimana dikutip dari Purwakananta (2010), bahwa mekanisme dan 
proses penghimpunan zakat, akan bergeser mengikuti arah perkembangan 
zaman saat ini, yaitu melalui pemanfaatan media online. Pergeseran ini sudah 
mulai dilakukan oleh beberapa OPZ dengan menggandeng situs e-commerce 
dalam upaya mensosialisasikan dan menghimpun zakat (Zaimah, 2017).

Mengenai sejumlah lembaga zakat yang didirikan oleh masyarakat 
sampai dengan tahun 2007 misalnya, tercatat sebanyak 500 lembaga, 
baik yang sifatnya insidental—menjelang bulan Ramadan serta khusus 
mengelola bantuan dalam penanggulangan bencana—maupun lembaga 
permanen yang mengelola zakat serta wakaf. Namun demikian, melalui 
data tahun 2012, jumlah OPZ yang aktif  dan terdaftar di forum zakat 
adalah sejumlah 33 lembaga, jumlah ini belum termasuk unit-unit 
pengumpul zakat di beberapa perusahaan dan Badan Amil Zakat Daerah 
di seluruh provinsi di Indonesia (Forum Zakat, 2010).

Lebih lanjut, hasil survei Indonesian Zakat and Development Report 
tahun 2012, diperoleh data melalui 180 OPZ di Jakarta, Jawa Barat, Jawa 
Timur, Riau, Sumatera Selatan, Banten, Kalimantan Selatan, dan Sulawesi 
Selatan, terdapat sekitar 22 OPZ yang belum memiliki kejelasan visi dan 
misi. Kondisi ini merujuk pada kemampuan para OPZ yang cenderung 
memahami zakat hanya sebatas bentuk penyaluran saja. Mengingat prinsip 
pengelolaan zakat adalah “amanah” sehingga para amil zakat kurang 
memperhatikan bagaimana tujuan pengelolaan harus dicanangkan secara 
lebih jelas. Di sisi lain, adanya pengelolaan zakat pada dasarnya perlu 
dilengkapi dengan perencanaan dan strategi yang lebih rigid, segmentasi 
yang jelas, serta kontrol melalui evaluasi agar perbaikan dapat terus 
dilakukan (Sasongko & Ariefyanto, 2012).

Salah satu tulisan dari Kholis, Sobaya, Andriansyah, & Iqbal (2013) 
menjelaskan tentang potret filantropi Islam di wilayah Daerah Istimewa 
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Yogyakarta. Dalam tulisannya, konsep filantropi Islam di provinsi 
Daerah Istimewa Yogyakarta merujuk pada beberapa proses kegiatan, 
yakni: manajemen internal, strategi fundraising, serta pengelolaan dan 
pendistribusian dana melalui Badan Amil Zakat (BAZ) dan Lembaga Amil 
Zakat (LAZ). Selanjutnya, hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
lembaga filantropi yang beroperasi di Yogyakarta mencapai 16 OPZ. 
Dinyatakan bahwa sejumlah OPZ tersebut telah berhasil melaksanakan 
standar pengelolaan dan proses kegiatan dalam konsep filantropi Islam. 

Penelitian lain dari Ariesta & Palupi (2016) menyebutkan bahwa 
upaya filantropi saat ini juga menyasar bentuk crowdfunding yang identik 
dilakukan melalui media sosial. Dalam tulisannya, kegiatan crowdfunding 
dilakukan melalui situs wujudkan.com dalam proyek “upcycling project 
untuk anak putus sekolah”. Melalui penelitian ini, diperoleh hasil bahwa 
upaya penggalangan dana secara sosial—selain zakat—nyata merambah 
platform online (digital), salah satunya pada situs wujudkan.com. Hal ini turut 
mengamini konsep penghimpunan dana secara sosial berbasis digital, 
khususnya dengan memanfaatkan platform online sebagai salah satu strategi 
komunikasi yang digunakan untuk menarik perhatian sasaran sesuai 
dengan segmentasi program.

Langkah konvensional yang telah dilakukan selama ini oleh OPZ 
dalam mensosialisasikan dan menghimpun zakat dari para muzaki dapat 
terus dilanjutkan. Seperti metode fundraising door to door, antarjemput, hard 
cash representative (membayar tunai), dan juga transfer tunai melalui bank 
(Zaimah, 2017). Selain itu, sebagai bagian dari rukun Islam, pelaksanaan 
zakat perlu terus digaungkan melalui kajian-kajian dan ceramah-ceramah 
dakwah. Dalam ilmu dakwah, seorang dai akan mengajak masyarakat dan 
jamaahnya menuju kepada jalan yang diridai Allah subhanahu wa taala, 
seperti jalan untuk berzakat. Dakwah yang dilakukan hendaknya dibangun 
dan dikembangkan dengan metode ilmiah sehingga, dapat berfungsi dalam 
rangka memahami, memprediksi, menjelaskan, dan mengontrol berbagai 
fenomena dan persoalan yang ada di masyarakat (Syarifah, 2016). 
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Terkait dengan upaya mendakwahkan syariat zakat tersebut, harus 
dipahamkan kepada masyarakat terkait prinsip zakat sebagai ibadah yang 
diwajibkan Allah subhanahu wa taala kepada pemilik harta atas sebagian 
harta yang dimiliki dengan ketentuan yang digariskan syariah, untuk 
kemudian disalurkan kepada yang berhak menerimanya (Hafidhudin, 2007). 
Ini mengindikasikan perlu membangun kembali kesadaran masyarakat 
muslim akan kewajiban membayar zakat melalui program sosialisasi yang 
intens.

Beberapa langkah konvensional yang telah dilakukan OPZ, cukup 
variatif  dan kreatif. Selain dari beberapa program yang disebutkan di atas, 
di antara OPZ mengadakan program inovatif  lainnya, seperti kencleng 
umat, kerja sama denga radio dalam sosialisasi, dan religious fund. Selain itu 
beberapa OPZ turut menghimpun zakat dari perusahaan secara door to 
door dan juga dari donor atau muzaki individual (Bariyah, 2016). Namun, 
bisa dipastikan, jika perkembangan teknologi di era digital ini, tidak pula 
diikuti dan dimanfaatkan OPZ, akan sulit mengharapkan penghimpunan 
zakat yang optimal. Dalam hal ini, justru penghimpunan zakat akan 
tertinggal jauh ke belakang. OPZ dituntut untuk terus berinovasi dan 
membuat terobosan-terobosan baru terkait langkah mengkampanyekan 
dan mensosialisasikan zakat kepada masyarakat. 

Penelitian lain terkait zakat dan fundraising misalkan penelitian 
Ahmad & Mahmood (2009) terkait konsep zakat fundraising sebagai salah 
satu teknik untuk pengentasan kemiskinan; penelitian Widarwati, Afif, & 
Zazim (2016) yang membahas optimalisasi customer relationship management 
dalam sebuah lembaga zakat; penelitian Siregar (2016) yang membahas 
kurang optimalnya pelaksanaan zakat dengan fundraising di sebuah 
badan amil dan zakat daerah (Bazda); penelitian Niamulloh (2013) yang 
membahas keuntungan dari metode fundraising dalam pengelolaan zakat; 
penelitian Hayati & Caniago (2011) yang membahas tentang zakat sebagai 
metode pengentasan kemiskinan; penelitian Kasri & Putri (2018) yang 
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menawarkan metode fundraising sebagai teknik mengoptimalkan potensi 
zakat di Indonesia; penelitian Nuradi, Ibdalsyah, & Qulazhar (2018) dan 
penelitian Ridwan (2016) tentang pengelolaan dan pendistribusian zakat 
dengan fundraising; penelitian Hasanah (2015) yang mengkomparasikan 
pengelolaan zakat sistem fundraising pada lembaga pemerintah dan swasta; 
penelitian Abidah (2016) tentang analisis strategi fundraising terhadap 
peningkatan pengelolaan zakat, infak, dan sedekah pada Lembaga Amil 
Zakat; penelitian Purnamasari & Firdaus (2017) tentang analisis strategi 
penghimpunan zakat dengan pendekatan Business Model Canvas. 

Terkait permasalahan zakat dan fundraising, penulis mencoba 
mengungkap tantangan teknologi dan media digital, dalam mendakwahkan 
zakat kepada masyarakat. Selain itu, artikel ini juga akan mengeksplorasi 
berbagai kemungkinan strategi penghimpunan zakat yang dapat 
diaplikasikan dengan sarana media digital yang diharapkan menjadi solusi 
atas hambatan dan kendala selama ini, dan diharapkan berdampak positif  
pada optimalisasi penghimpunan zakat secara masif. Dengan demikian, 
artikel penelitian memiliki pembeda dengan penelitian-penelitian terdahulu 
yang sudah disebutkan. Letak perbedaan tersebut adalah fokus penelitian ini 
terhadap penggunaan sarana media digital untuk mengatasi permasalahan 
zakat serta meningkatkan pengelolaan zakat dengan fundraising.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif, dengan menggunakan 

pendekatan studi pustaka. Data yang dihimpun terkait penelitian diambil 
dari beberapa sumber literatur antara lain jurnal ilmiah, beberapa buku, 
serta artikel terkait yang dimuat di media online. Selain itu, data dihimpun 
dari pernyataan para praktisi di bidang pengelolaan zakat yang dimuat di 
berbagai media. Analisis data dilakukan dengan analisis konten deskriptif  
terkait sistem penghimpunan zakat yang dideskripsikan secara menyeluruh. 
Penelitian difokuskan pada beberapa skema penghimpunan zakat yang 
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diterapkan OPZ, baik melalui kanal media konvensional, maupun kanal 
media digital.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hambatan dan Tantangan dalam Penghimpunan Zakat

OPZ sebagai institusi perantara, yang menghubungkan antara muzaki 
dengan mustahik, memerlukan suatu kepercayaan dari para muzaki untuk 
penghimpunan zakat. Tidak dimungkiri, bahwa muzaki akan “nyaman” 
memberikan dan menyalurkan zakatnya kepada OPZ yang dinilai amanah, 
transparan, dan professional. Hingga saat ini, kapasitas lembaga zakat 
dan kepercayaan masyarakat, masih menjadi permasalahan umum yang 
dihadapi oleh kebanyakan OPZ (Lestari, Pratiwi, & Ulfah, 2015). 

Sikap kurang percaya yang ada di masyarakat terhadap lembaga 
zakat sangat mungkin untuk dihilangkan dengan cara membangun suatu 
system tata kelola organisasi yang baik. Khususnya tata kelola terkait 
administrasi, pengawasan, dan pelaporan keuangan. Di samping itu, 
penataan petugas dan pegawai amil juga perlu menjadi perhatian, dengan 
cara melakukan rekrutmen petugas amil yang memenuhi kriteria tertentu, 
yang mendukung profesionalitas institusi lembaga zakat tersebut. Di 
antaranya dengan pemilihan petugas yang memiliki sikap adil, jujur, dapat 
dipercaya, mempunyai kemampuan penghitungan zakat yang benar, tidak 
zalim, dan tidak menerima hadiah terkait tugasnya (Kusmanto, 2014). 

Lestari et al. (2015) mengutip pernyataan Purwakananta (2008) 
yang menyebut bahwa lembaga zakat saat ini menghadapi lima tantangan 
yang dihadapi: penguatan instansi, tatanan zakat nasional, insentif  negara 
terhadap gerakan kemasyarakatan, jaringan, dan konsistensi. Lebih lanjut, 
Lestari menjelaskan sebagaimana yang dikutip dari Zarkasi (2008), bahwa 
ciri dari tata kelola organisasi yang baik adalah adanya transparansi atau 
keterbukaan dalam pengelolaannya, serta akuntabilitas. Dua hal ini menjadi 
ciri pembeda bagi suatu lembaga zakat yang menjaga nilai dan sistem tata 
kelola yang baik. 
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Dua ciri yang dijabarkan tersebut merupakan kunci utama bagi 
lembaga zakat untuk mendapatkan predikat amanah. Label amanah akan 
disematkan kepada lembaga zakat yang mampu mengelola sumber daya 
publik, melalui berbagai program dan kegiatan. Untuk selanjutnya segala 
aktivitas tersebut diungkap dan dilaporkan kepada publik, sebagai bentuk 
pertanggungjawaban kepada masyarakat umum.

Proses pengungkapan segala aktivitas pengelolaan zakat kepada 
masyarakat, akan mengalami kendala dan kesulitan jika tidak dibantu 
dengan teknologi media. Hal itu, selain akan memakan waktu dan tenaga, 
namun juga akan menghalangi kebutuhan masyarakat untuk mendapatkan 
kemudahan dalam mengakses segala informasi. Disamping itu, masyarakat 
saat ini sudah masuk ke dalam gaya hidup digital yang segala hal kebutuhan 
hariannya, bergantung kepada teknologi media. Mulai dari hal sederhana 
seperti membeli makanan, memesan tiket angkutan umum, atau melakukan 
transaksi bisnis lainnya (Rachman & Salam, 2018). Perkembangan 
teknologi di bidang keuangan inilah yang kemudian dikenal dengan istilah 
financial technology atau fintech.

Perkembangan fintech belakangan ini, dijelaskan Rachman dan 
Salam (2018) mengharuskan setiap sektor pada bisnis dan maupun sektor 
lainnya, untuk mengaplikasikan sistem tersebut. Termasuk di dalamnya 
adalah sektor penghimpunan zakat yang akan sangat terbantu dengan 
mengaplikasikan sistem tersebut. Oleh karenanya, untuk menjawab 
tantangan masyarakat di era digital seperti saat ini, dengan digital lifestyle 
yang mereka anut, lembaga zakat perlu bertransformasi memanfaatkan 
teknologi yang mutakhir, dalam rangka menghimpun zakat dari muzaki, 
dan tentunya akan memberikan kemudahan bagi para muzaki dalam 
menunaikan zakatnya kepada lembaga zakat. 

Islam sebagai agama yang universal, sangatlah terbuka dengan 
dinamika perkembangan peradaban manusia. Tak terkecuali, dalam hal 
perkembangan teknologi di bidang ekonomi dan keuangan. Maka zakat, 
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sebagai suatu ibadah maaliyah, tetap harus berada dalam koridor kepatuhan 
syariah meskipun dengan mengaplikasikan teknologi dalam penerapannya. 

Terkait hal ini, Rachman & Salam (2018) menjelaskan untuk 
mengaplikasikan suatu manajemen yang sesuai dengan landasan syariah, 
suatu OPZ harus memenuhi ketentuan dan standarisasi pada dua aspek: 
pertama, pada struktur teknis yang mencakup penentuan akad, biaya 
administrasi, dan penghitungan zakat. Kedua, pada sisi laporan keuangan 
yang harus sesuai dengan kaidah dan standar baku pelaporan keuangan 
syariah. Selanjutnya, untuk memperkuat institusi, perlu dilakukan 
pengawasan syariah secara berkelanjutan, terhadap perkembangan sistem 
dan manajemen zakat yang mengikuti perkembangan fintech.

Transformasi Skema Fundraising Zakat
Penghimpunan zakat merupakan aktivitas kunci dalam lembaga 

amil zakat. OPZ memposisikan diri sebagai mediator antara muzaki yang 
membayar zakat dengan mustahik yang menerima zakat. Dengan demikian 
OPZ akan menjadi perantara bagi para muzaki untuk menunaikan 
kewajiban membayar zakat, untuk kemudian disalurkan kepada para 
mustahik, sesuai ketentuan yang telah digariskan oleh syariah.

Setiap orang yang termasuk ke dalam kategori muzaki diharuskan 
membayar zakat sebagai kewajiban, jika sudah memiliki harta yang 
mencapai batasan nisab, untuk disalurkan kepada para fakir dan miskin 
atau golongan mustahik lainnya (Al-Juzairy, 2014). Sebagaimana zakat 
juga diyakini sebagai suatu ibadah wajib yang akan menyucikan diri 
seorang hamba (Syekh, 2009). Maka, OPZ hadir sebagai amil zakat yang 
memfasilitasi para muzaki untuk menghimpun zakat dari mereka.

Guna merealisasikan penghimpunan zakat tersebut, OPZ sebagai 
mediator perlu mensosialisasikan zakat kepada masyarakat. Diharapkan 
dengan begitu, kesadaran masyarakat untuk berzakat akan tumbuh. 
Kesadaran bahwa zakat merupakan rukun Islam ketiga yang Allah 
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subhanahu wa taala wajibkan bagi para hamba-Nya yang memenuhi 
kriteria.

Kriteria tersebut yang membedakan antara kaya dan miskin. Sehingga, 
bagi mereka yang memenuhi kriteria seperti memiliki kematangan hidup, 
memiliki kekayaan standar 50 dirham atau senilainya, ada persediaan 
makan siang dan malamnya, setelah dikurangi segala biaya pokok (Al-
Harawi, 2009).  

Jika dilihat dari beberapa ayat Alquran yang diturunkan di Mekah 
yang berbicara tentang zakat, didapati pernyataan-pernyataan tentang zakat 
yang disebutkan dalam ayat tersebut, tidak dalam bentuk amr (perintah) yang 
dengan tegas mewajibkan, akan tetapi berbentuk kalimat-kalimat berita 
atau pernyataan biasa (Qardhawi, 2011). Kondisi tersebut menggambarkan 
kondisi masyarakat muslim ketika itu yang sangat memahami bahwa 
zakat merupakan salah satu rukun Islam yang utama dan setiap yang 
melaksanakan zakat akan dipuji dan diganjar pahala. Sebaliknya, akan ada 
hinaan dan siksa bagi mereka yang enggan mengerjakannya. Zakat menjadi 
pembeda antara Islam dan kekafiran, antara iman dan kemunafikan, juga 
antara takwa dan durhaka (Qardhawi, 2010). 

Pemahaman yang mendalam seperti itu tentu akan berdampak 
siginifikan terhadap kesadaran masyarakat untuk berzakat. Bahkan zakat 
yang telah berlangsung sejak dulu, seolah menjadi kebiasaan masyarakat, 
tanpa harus ditegur atau dipaksa. Berbeda dengan kondisi saat ini ketika 
tingkat kesadaran masyarakat akan kewajiban berzakat yang beragam dan 
cenderung mengalami dekadensi, proses sosialisasi menjadi penting untuk 
dilakukan.

Dahulu proses sosialisasi dan penghimpunan zakat yang 
dilakukan oleh OPZ masih berjalan secara konvensional. Sosialisasi dan 
penghimpunan zakat secara konvensional ini maksudnya adalah layanan 
yang diberikan oleh OPZ bagi para muzaki dilakukan melalui program yang 
bersifat langsung (door to door) atau dengan sosialisasi pada media cetak dan 
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elektronik. Selanjutnya, zakat tersebut disalurkan kepada para mustahik. 
Umumnya, sebelum mendistribusikan zakat, OPZ akan melakukan 
perencanaan program pemberdayaan yang tepat melalui tahapan kajian. 
Sehingga dengan begitu, akan dihimpun data lengkap untuk mengetahui 
setiap sesuatu yang dibutuhkan dan diinginkan oleh masyarakat (Aflah, 
2009).

Kondisi demikian, juga dilakukan Baznas sebelum memasuki era 
digital seperti saat ini. Saat teknologi belum mendominasi kehidupan 
seperti sekarang ini, sebagian muzaki yang akan membayarkan zakatnya 
masih harus datang ke konter muzaki yang ada di kantor Baznas. Selain itu, 
sosialisasi yang dilakukan pun masih menggunakan media cetak seperti 
pamflet, brosur, dan spanduk. Sebagai tambahan, Baznas juga memberikan 
layanan jemput zakat bagi para muzaki yang ingin menyerahkan zakatnya 
secara langsung kepada amil, namun terkendala untuk datang langsung ke 
konter muzaki (Baznas, 2018).

Secara umum, muzaki yang membayar zakatnya secara langsung 
berharap dapat memberikan zakatnya kepada petugas amil. Dengan 
begitu, petugas amil akan mendoakan muzaki, sebagaimana yang diajarkan 
oleh Rasulullah sallallahu alaihi wasallam. Selain melalui konter muzaki 
di kantor Baznas, muzaki pun dapat membayarkan zakatnya melalui 
gerai-gerai zakat yang dibuka Baznas di beberapa tempat publik, seperti 
pusat perbelanjaan, perkantoran, dan instansi pemerintah (Purnamasari 
& Firdaus, 2016). Hal tersebut dilakukan OPZ seperti Baznas, karena 
berharap agar kegiatan tersebut dapat memberikan kontribusi yang positif  
terhadap fundraising zakat.

Fundraising merupakan kegiatan yang dilakukan dalam rangka 
menghimpun dana dari masyarakat. Zaimah menjelaskan sebagaimana 
dikutip dari Purwanto (2009) bahwa fundraising merupakan kegiatan 
menghimpun dana dari masyarakat dan sumber daya lainnya dari masyarakat 
(baik sumber daya berupa individu, kelompok, organisasi, perusahaan, 
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ataupun pemerintah) yang mana dana terhimpun tersebut akan digunakan 
oleh lembaga atau instansi penghimpun untuk menjalankan program 
dan kegiatan yang direncanakan, dalam rangka merealisasikan tujuan 
organisasinya (Zaimah, 2017).

Rohim (2015) menjelaskan fundraising sebagai proses memengaruhi 
masyarakat atau calon donatur agar mau melakukan amal kebajikan dalam 
bentuk penyerahan dana atau sumber daya lainnya yang bernilai, untuk 
disampaikan kepada masyarakat yang membutuhkan. Proses memengaruhi 
di sini yaitu meliputi kegiatan memberitahukan, mengingatkan, mendorong, 
membujuk, merayu. Berdasarkan kerangka fundraising, lembaga harus terus 
melakukan edukasi, sosialisasi, promosi, dan transfer informasi sehingga 
menciptakan kesadaran dan kebutuhan kepada calon donatur atau calon 
muzaki.

Secara garis besar, kegiatan fundraising mencakup dua hal; kegiatan 
penghimpunan dan kegiatan pemasaran. Kegiatan fundraising tidak hanya 
sebatas pengumpulan dana kepada institusi atau lembaga (Warwick, 1999). 
Akan tetapi hal lain yang menjadi tujuan dan dasar praktik fundraising adalah 
meningkatkan kuantitas donatur dan jumlah donasi yang disalurkan, dan 
juga mengenalkan institusi kepada masyarakat (Kasri & Putri, 2018).

Lebih lanjut Kasri & Putri (2018) menjelaskan, bahwa kegiatan 
promosi dengan media iklan merupakan kegiatan mentransfer informasi 
kepada masyarakat terkait produk yang dihasilkan atau pun jasa tertentu. 
Demikian halnya fundraising yang memiliki fungsi yang sama seperti 
iklan. Perbedaan hanya terletak pada objek yang dijual saja. Jika iklan 
membujuk masyarakat untuk membeli produk yang dihasilkan dengan 
menginformasikan terkait kelebihan atas produk tersebut, lain halnya 
dengan fundraising yang mendorong masyarakat untuk berderma dan 
berdonasi tanpa suatu produk yang ia dapatkan layaknya dalam pembelian 
produk. 

Dahulu, berbagai perusahaan atau lembaga (termasuk di dalamnya 
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OPZ), dalam melakukan kegiatan fundraising, mengandalkan media-media 
konvensional. Media tersebut dimanfaatkan dalam rangka sosialisasi 
sehingga dapat membujuk dan merayu masyarakat untuk mengikuti 
“ajakan” perusahaan atau lembaga pada sosialisasi tersebut. Dalam hal 
ini, OPZ membujuk dan membangun kesadaran untuk menunaikan 
kewajibannya membayar zakat melalui lembaganya. 

Sebagai contoh, Bazda Kabupaten Banyumas, sebagaimana yang 
dipaparkan Lestari et al. (2015) berdasarkan riset yang dilakukan oleh 
Dwita, et al (2009), telah melakukan sosialisasi zakat dengan menggalakkan 
pembentukan unit-unit pengelola zakat (UPZ) pada berbagai instansi 
pemerintah. Selain itu, juga dilakukan sosialisasi melalui media seperti 
radio, leaflet, stiker di angkutan kota, hingga melalui ceramah-ceramah 
langsung di instansi (Lestari et al., 2015).

Tidak dimungkiri bahwa sosialisasi yang dilakukan seperti Bazda 
Banyumas tersebut, menurut Lestari et al. (2015), menyebabkan akses 
masyarakat atas informasi pengelolaan zakat yang dilakukan Bazda 
Banyumas, masih sangat terbatas. Hal tersebut disebabkan karena 
ruang yang ada pada media-media tersebut juga dirasa sangat terbatas. 
Sehingga informasi yang disampaikan melalui media tersebut, tidak dapat 
menjangkau keseluruhan poin dan unsur dalam hal pengelolaan zakat di 
Bazda Banyumas.

Memasuki era digital seperti saat ini, teknologi kian berkembang. 
Perkembangan yang pesat ini, mengakibatkan perubahan yang signifikan 
di segala lini dan aspek. Dapat dikatakan, jika OPZ bertahan dengan 
mekanisme fundraising konvensional di era digital ini, kemungkinan hal 
tersebut tidak akan memberikan kontribusi yang lebih baik, bahkan 
cenderung kurang efektif. Sebaliknya, ketika OPZ bertransformasi, 
khususnya pada sisi fundraising, yaitu dengan memanfaatkan teknologi 
dan media digital, maka hal tersebut justru akan berdampak positif  pada 
program sosialisasi yang dilakukan.
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Dengan memaksimalkan teknologi dan media digital, program 
sosialisasi yang dilakukan OPZ akan dapat mencakup banyak hal. Dengan 
begitu, akses masyarakat untuk mendapatkan informasi terkait zakat di 
OPZ akan lebih luas. Masyarakat pun dengan begitu, akan mendapat 
kemudahan dalam mendapatkan akses informasi. 

Perkembangan teknologi yang terjadi belakangan, merupakan efek 
dari inovasi disruptif. Rachman mendefinisikan inovasi disruptif  sebagai 
suatu inovasi yang berhasil mengubah dan mentransformasikan sistem 
yang sudah ada atau pasar yang sudah terbangun, dengan suatu tatanan 
sistem yang mengedepankan aspek kemudahan akses, kenyamanan, dan 
tentunya biaya yang lebih murah (Rachman & Salam, 2018). Bagi muzaki, 
kemudahan ini akan mereka rasakan dalam sisi menunaikan zakat mereka 
melalui OPZ.

Perlu dipahami bersama, bahwa perkembangan media yang semakin 
pesat seperti saat ini, pada hakikatnya menunjukkan perkembangan 
zaman yang semakin maju dan berkembang. Secara kasat mata, seolah 
perkembangan tersebut hanya dirasakan pada sisi teknologi. Namun lebih 
dari itu, perkembangan yang ditunjukkan dengan kemajuan teknologi, 
merupakan cerminan dari perkembangan budaya masyarakat (Ananda, 
2017). Atas dasar inilah, maka OPZ pun harus mengikuti perkembangan 
ini, agar bisa terus maju dan berkembang, dalam rangka dakwah di media 
digital.

Berangkat dari fenomena ini, maka OPZ dalam melakukan fundraising 
zakat harus mampu bertransformasi dari mekanisme dan metode 
konvensional, menjadi digital fundraising. Terlebih, fenomena tersebut 
tidak hanya merambah dunia perzakatan secara khusus saja, akan tetapi 
mencakup pula seluruh aspek keuangan yang mengenalkan masyarakat 
pada fenomena fintech.
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Pemanfaatan Kanal Digital Fundraising
Perkembangan teknologi berbasis internet semakin pesat dirasakan 

masyarakat. Bahkan hal tersebut dirasakan masyarakat dunia pada 
umumnya. Hal tersebut karena internet memiliki manfaat yang langsung 
dirasakan oleh para penggunanya. Lebih khusus, para pengguna internet 
yang memfungsikannnya sebagai media komunikasi dan sosialisasi 
pemasaran. Beberapa di antara manfaat dari internet dalam hal marketing 
antara lain (Eugenia, 2017): 1) memberikan kemudahan dalam interaksi 
dan komunikasi secara langsung dengan konsumen potensial. Hal tersebut 
menggambarkan kondisi yang ideal untuk membangun komunikasi secara 
nyata; 2) mampu memberikan target yang tepat sasaran dan menyampaikan 
pesan kepada target yang spesifik dituju; 3) para pengguna internet memiliki 
kebebasan dalam memilih pesan yang dipromosikan atau informasi yang 
ingin diakses; 4) mampu memberikan gambaran profil suatu perusahaan 
atau lembaga dengan setiap detil produk atau jasa yang dihasilkan atau 
ditawarkan; 5) memiliki jangkauan yang luas; dan 6) menghabiskan biaya 
yang lebih murah dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan untuk 
membiayai kanal tradisional.

Dengan banyak manfaat yang ditawarkan, maka internet atau 
media berbasis internet memberikan tawaran yang lebih menggiurkan. 
Perkembangan ini akan direspons dengan semakin maraknya perusahaan, 
instansi, lembaga, atau organisasi yang memanfaatkan media tersebut untuk 
mensosialisasikan unitnya, maupun produk atau jasa yang ditawarkan. 

Komunikasi dan pemasaran bagi suatu perusahaan sangatlah 
berkaitan dan berhubungan erat. Tanpa komunikasi dalam pemasaran, 
masyarakat khususnya konsumen, tidak akan mengetahui keberadaan suatu 
produk ataupun jasa yang ditawarkan (Kusumastuti, 2009). Lebih lanjut 
Kusumastuti (2009) menjelaskan sebagaimana dikutip dari Kotler (2000), 
bahwa komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan 
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pesan kepada publik, terutama konsumen sasaran, mengenai keberadaan 
suatu produk di pasar. Konsep yang sering digunakan untuk menyampaikan 
pesan dikenal dengan bauran promosi (promotional mix).

OPZ sebagai lembaga yang memiliki fungsi fundraising, tentunya 
diharuskan untuk turut dalam pemanfaatan media tersebut. Pertumbuhan 
dan perkembangan teknologi dan media digital, seperti media sosial, 
telah mengubah mekanisme fundraising lembaga nirlaba seperti OPZ 
dan cara mereka berinteraksi dengan masyarakat dan donatur. Kegiatan 
penghimpunan dana dengan memanfaatkan media-media digital tersebut 
dikenal dengan istilah digital fundraising (Bruce, 2018).

Seiring dengan perkembangan teknologi yang kian pesat, media 
digital terus mengalami pembaharuan. Hal ini juga berlaku pada media 
digital yang digunakan oleh OPZ dalam rangka mensosialisasikan 
kegiatan fundraising. Proses transformasi yang dilakukan OPZ dalam 
mensosialisasikan programnya dan mengajak masyarakat untuk berzakat 
dan berdonasi, harus dilakukan dengan memanfaatkan beragam kanal 
yang tersedia.

Pertama, website. Secara terminology, website adalah kumpulan dari 
halaman-halaman situs, yang biasanya terangkum dalam sebuah domain 
atau subdomain, yang tempatnya berada di dalam world wide web (www) 
di Internet (Proweb, 2011). Selain itu, website dapat diartikan sebagai 
sekumpulan halaman yang memperlihatkan dan menampilkan informasi 
data dalam berbagai bentuk seperti teks, data gambar, data animasi, suara, 
video, dan gabungan dari semuanya, baik yang sifatnya statis maupun 
dinamis, serta membentuk satu rangkaian bangunan yang saling terkait, 

Di beberapa kalangan masyarakat, ada yang memanfaatkan beragam 
kanal media untuk melakukan sosialisasi. Hal tersebut juga dilakukan oleh 
hampir seluruh instansi dan lembaga, termasuk OPZ, dalam hal sosialisasi 
dan penghimpunan dana.  Beberapa kanal  tersebut antara lain (Haselwood, 
2018): 
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yang kemudian masing-masing dihubungkan dengan jaringan-jaringan 
halaman atau hyperlink (Hariyanto, 2015). Secara garis besar dari pengertian 
ini, dapat dipahami bahwa website merupakan informasi yang disampaikan 
dalam halaman-halaman situs yang ditempatkan setidaknya pada sebuah 
server web, yang dapat diakses melalui jaringan internet. Dengan jangkauan 
internet yang sangat luas, maka sosialisasi yang dilakukan melalui website 
akan dapat menjangkau banyak kalangan masyarakat. 

Secara umum, website telah digunakan oleh hampir seluruh perusahaan 
atau lembaga yang ada. Sehingga dengan kata lain, sangat mungkin bagi 
OPZ untuk melakukan sosialisasi zakat guna menghimpun zakat dengan 
memanfaatkan media website tersebut. Keuntungan dari pemanfaatan 
website tersebut, tentunya akan dirasakan oleh para penggunanya, misalkan 
mereka dapat dengan mudah mengakses informasi yang dipublikasikan di 
dalam laman web tersebut. Apa yang telah dilakukan oleh sebagian besar 
OPZ, yaitu dengan melakukan sosialisasi program melalui website, sangat 
berpengaruh besar terhadap informasi yang diterima oleh masyarakat. 
Dari hal tersebut, diharapkan masyarakat semakin sadar akan kewajibannya 
berzakat.

Kedua, email. Dahulu, untuk melakukan korespondensi dengan suatu 
masyarakat atau komunitas di wilayah yang berbeda, manusia mengirim 
surat melalui kurir dan pos. Seiring perkembangan teknologi, proses 
berkirim surat tersebut kini berevolusi dengan muncul teknologi berkirim 
surat dengan media internet, yang dikenal dengan email. 

Guna menjaga koneksi dan hubungan yang berkesinambungan, 
pihak perusahaan atau lembaga pada saat ini umumnya memanfaatkan 
email sebagai media interaksi mereka. Hal tersebut didukung argumen 
bahwa email merupakan media yang sangat efektif  bagi perusahaan atau 
lembaga untuk menyapa konsumen dan saling berinteraksi. Hal tersebut 
dapat dilakukan dengan tetap menjaga privasi mereka, dengan latar 
belakang yang beragam. 
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Email marketing merupakan bentuk marketing langsung yang 
memanfaatkan media elektronik, untuk menyampaikan pesan-pesan 
komersil kepada penggunanya (Stokes, 2013). Stokes (2013) menjelaskan 
beberapa kelebihan email marketing dibandingkan dengan model marketing 
lainnya, antara lain: 1) pengeluaran biaya lebih efektif  dan efisien; 2) 
target yang jelas dan terarah; 3) bisa dilakukan sesuai keinginan dan tujuan 
pemasar; 4) pencapaian dan keberhasilan dapat terukur.

OPZ sebagai institusi nirlaba, juga turut melakukan hal yang serupa. 
Hal tersebut karena OPZ merupakan lembaga yang juga dituntut menarik 
calon muzaki atau donatur untuk berzakat melalui lembaganya. Dengan 
demikian, OPZ perlu memanfaatkan media email untuk berkomunikasi 
dengan para muzaki maupun calon muzaki. 

Secara umum, OPZ memanfaatkan email tersebut dalam rangka 
menjaga komunikasi dan hubungan yang baik dengan para muzaki. Hal itu 
dilakukan sebagai bentuk upaya OPZ menjaga loyalitas dan kepercayaan 
para muzaki. Dengan demikian, zakat yang merupakan kewajiban yang 
berkesinambungan, akan dapat dilakukan oleh muzaki melalui OPZ 
tersebut.

Lebih lanjut Stokes (2013) menjabarkan, berdasarkan isi dan konten 
email, terdapat dua jenis email marketing: Pertama, promotional emails (email 
untuk promosi). Email jenis pertama ini berupa pengirim menawarkan 
dan mengajak konsumen untuk melakukan transaksi tertentu. Umumnya 
email ini bersifat langsung mengajak konsumen untuk melakukan sesuatu, 

Sebagaimana yang dikutip oleh Carmen dan Nicolae (2010) bahwa 
email marketing menempati posisi pertama sebagai alat yang efektif  dalam 
upaya meningkatkan permintaan pada sektor bisnis ritel. Bahkan, posisi 
tersebut mengalahkan marketing dengan media search engine yang menempati 
posisi kedua. Secara angka, penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
penggunaan email sebagai media dan alat marketing mencapai 80% pada 
pengusaha bisnis ritel (Carmen & Nicolae, 2010).
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atau menawarkan sesuatu. Dalam hal ini, OPZ mengirimkan kepada 
muzaki atau calon muzaki suatu ajakan untuk berzakat secara langsung, 
dengan memberikan detil kontak dan penjelasan detil terkait mekanisme 
pembayarannya. 

Kedua, retention based emails (newsletter). Email pada jenis ini umumnya 
berisikan pesan–pesan promosi, namun dengan menyampaikan nilai dan 
informasi tambahan lain yang disampaikan untuk menjaga hubungan baik 
dengan konsumen. Hal ini dilakukan OPZ dalam memberikan informasi 
terkait laporan kegiatan atau rencana program yang akan dijalankan oleh 
OPZ. Pada akhirnya, OPZ mengajak masyarakat muzaki untuk berzakat 
dalam momentum tersebut. 

Kedua, komunikasi dengan email yang dimulai oleh perusahaan. 
Dalam hal ini, biasanya perusahaan penyedia barang atau jasa, mengirimkan 
email kepada para konsumennya. Dengan upaya tersebut, pihak perusahaan 
dapat menjaga dan membangun loyalitas para konsumennya menjadi lebih 
baik. Di samping itu, perusahaan juga dapat menyampaikan kepada para 

Secara teori, email dapat dimanfaatkan sebagai alat komunikasi dan 
intermediasi antara suatu perusahaan dengan konsumennya. Termasuk 
bagi OPZ, email dapat berfungsi sebagai media silaturahim antara OPZ 
dengan para muzaki. Komunikasi melalui media email, terangkum ke 
dalam dua bentuk (Carmen & Nicolae, 2010): pertama, komunikasi dengan 
email yang dimulai oleh konsumen. Umumnya hal ini terjadi ketika 
konsumen suatu barang atau jasa mendapati suatu masalah atau keluhan 
terkait barang atau jasa yang ia peroleh. Karena itu, ia kemudian akan 
menghubungi perusahaan penyedia untuk menyampaikan keluhan dan 
permasalahan yang dihadapi. Dalam hal pengelolaan zakat, muzaki pun 
dimungkinkan menghadapi masalah layaknya seorang konsumen tersebut. 
Dalam kaitan pengelolaan zakat, muzaki umumnya menghadapi kendala 
terkait proses penghitungan zakat yang ia keluarkan, hingga proses dan 
mekanisme penyerahan atau pembayaran zakat yang akan dilakukan.
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konsumen, terkait agenda yang akan diselenggarakan oleh perusahaan yang 
dapat dihadiri oleh konsumen. Langkah ini perlu diambil sebagai upaya 
menjaga hubungan baik antara perusahaan dengan para konsumennya. 

Demi menjaga hubungan baik dengan para muzaki, OPZ pun dapat 
melakukan upaya serupa. Yaitu dengan mengirimkan informasi terbaru 
seputar pengelolaan zakat di OPZ. Selain itu, penyampaian informasi dan 
undangan kegiatan seperti workshop atau seminar yang diselenggarakan 
oleh OPZ pun dilakukan kepada para muzaki sehingga silaturahim antara 
OPZ dengan muzaki dapat terus terjalin dengan baik. 

Komunikasi yang terjalin antara OPZ dengan muzaki, diharapkan 
dapat meningkatkan penghimpunan zakat yang dibayarkan oleh para 
muzaki tersebut. Karena melalui komunikasi yang terjaga, kepercayaan 
akan terbangun. Karena trust atau kepercayaan merupakan modal utama 
bagi OPZ untuk dapat menarik para muzaki menyalurkan zakatnya melalui 
OPZ.

Hal pertama yang harus diperhatikan adalah search engine. Sangat 
maklum bahwa search engine seperti Google, sangat mendukung pengiklanan 
dan promosi yang dilakukan secara online. Hal itu karena pengguna dari 
search engine telah memiliki maksud dan tujuan terkait pasar atau produk, 
maupun jasa yang dibutuhkan dan dicari (Lewandowski, 2017). 

Selain Google, beberapa search engine yang banyak digunakan di dunia 
antara lain; Yahoo!, worldwide, Baidu, Microsoft’s Live. Dari beberapa search 
engine, berdasarkan data yang dirilis oleh comScore pada Oktober 2007, Google 
memiliki tingkat market share sebesar 60%, menempati posisi pertama 
(Stokes, 2013). 

Sejak tahun 2000, saat Google telah memberlakukan model iklan dan 
promosi, beberapa perusahaan dan lembaga mulai menggunakan strategi 
Search Engine Marketing (SEM) pada usaha promosi dan iklan mereka. Hal 
tersebut dengan didasari efektivitas dan efisiensi dari model ini. SEM 
tersebut mulai diberlakukan oleh beberapa perusahaan yang mencakup 
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paid-search advertising dan search engine optimization, sebagai bentuk revolusi 
pada pemasaran online (Lanz & Fazzini, 2015).

Di era digitalisasi ini, perusahaan dituntut untuk aktif  memanfaatkan 
teknologi media dalam mempromosikan barang atau jasa yang ditawarkan. 
Beberapa perusahaan juga telah memanfaatkan langkah strategis untuk 
meningkatkan daya saing mereka melalui Search Engine Optimization (SEO) 
sebagai jalur alternatif  menuju bisnis yang modern (Bharata, 2016).
Tanpa terkecuali, OPZ juga perlu meningkatkan daya saing mereka di era 
digitalisasi ini. Dengan memanfaatkan Search Engine Optimization, mereka 
akan dapat lebih mudah mempromosikan program dan layasan jasa yang 
mereka tawarkan kepada para muzaki. 

Kedua, social media marketing. Social media marketing merupakan 
komunikasi dua arah yang kebanyakan dilakukan oleh pengguna berusia 
muda untuk mendapatkan empati dari kedua belah bihak. Diyakini, bahwa 
kegiatan marketing dengan media sosial, dapat mengurangi kesalahpahaman 
terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Bahkan perkembangan 
penggunaan social media marketing menjadi sebuah kebutuhan yang tidak 
terelakkan (Aytekin & Demirli, 2017).

Mulyono, Syamsun, & Najib (2016) menyebutkan pengertian dari 
media sosial sebagaimana dikutip dari Kaplan & Haenlein (2010) bahwa 
media sosial adalah grup aplikasi yang berbasis internet dan merupakan 
pengembangan dari teknologi web 2.0. Media sosial memungkinkan 
penggunanya untuk membuat dan berbagi konten antar sesama. Smith 
& Zook (2011) mengutarakan bahwa media sosial kini telah memfasilitasi 
dan meningkatkan aliran informasi dengan membuatnya semakin lebih 
mudah menyebarkan informasi yang berguna kepada banyak orang. 

Beberapa pihak menilai, seperti yang disampaikan Lanz & Fazzini 
(2015), bahwa social media marketing dianggap kurang konkret jika 
dibandingkan dengan search engine marketing. Pada search engine marketing, 
jika konsumen mencari suatu barang atau jasa, maka ia akan mengunjungi 
situs mesin pencari (search engine), kemudian situs akan memberikan hasil 
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berupa opsi dan pilihan situs yang relevan. Hasilnya, konsumen tinggal 
mengklik opsi situs yang dipilih, atau mencari kembali dari awal pencarian, 
atau bahkan mencukupkan pencariannya. Ini yang dianggap bahwa Search 
Engine Marketing lebih terukur.

Beberapa media sosial yang dapat dimanfaatkan di antaranya, blog, 
bookmarking, dan Flickr. Blog merupakan contoh yang paling familiar terkait 
media sosial. Sejak hari-hari pertama muncul dan berkembangnya internet, 
beberapa pengguna internet, mulai menggunakan blog untuk membagikan 
konten-konten pribadi (Stokes, 2013). Menggunakan blog misalnya, pihak 
perusahaan atau individu yang akan mempromosikan usahanya, membuat 
akun pada salah satu layanan penyedia blog, seperti wordpress. Setelah itu, 
pengguna akan diminta untuk membuat satu atau beberapa kategori di 
dalamnya. Pratama (2015) menjelaskan, setelah membuat akun di wordpress 
tersebut, pengguna kemudian dapat memposting artikel mengenai produk 
atau jasa yang ia tawarkan. 

Kaitannya dengan pengelola zakat, pihak OPZ pun dapat 
memanfaatkan media sosial dalam rangka mensosialisasikan program-
programnya. Hal tersebut akan berdampak positif  bagi para muzaki, 
misalkan para muzaki akan dengan mudah mendapatkan informasi 
terkait program dan layanan zakat yang ditawarkan oleh OPZ. Gencarnya 
kampanye dan sosialisasi melalui media sosial, diyakini mampu memberikan 
edukasi kepada masyarakat luas. Hal itu mengingat, pengguna media sosial 
yang beragam secara usia, mulai dari muda hingga dewasa. Dengan begitu, 
syiar zakat akan dapat digelorakan kepada semua khalayak.

Ketiga, social network. Social network atau jejaring sosial merupakan salah 
media pada jaringan internet yang dapat digunakan dalam sosialisasi dan 
promosi. Contoh social network yang paling banyak digunakan di Indonesia, 
bahkan dunia, adalah Facebook (Pratama, 2015). Bahkan di beberapa negara 
termasuk Armenia, Facebook menjadi jejaring sosial yang paling banyak 
digunakan, diikuti setelahnya adalah Youtube, Odnoklassniki, VKontakte, 
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Twitter, Linkedin dan Instagram. Hal ini merujuk kepada perankingan 
yang dilakukan oleh Alexa yang dihitung menggunakan kombinasi rata-
rata pengunjung hariannya dan seberapa sering halaman tersebut dilihat 
(Movsisyan, 2016). 

Dari data yang dihimpun berdasarkan penelitian yang dilakukan 
oleh Moro (2016), menunjukkan bahwa Facebook merupakan jejaring sosial 
yang paling banyak digunakan di dunia, dengan rata-rata sejumlah 1,28 
miliar pengguna aktif  pada tahun 2014, disusul Youtube dengan 1 miliar 
pengguna aktif, dan Google+ dengan 540 juta (Laureano, Fernandes, 
Hassamo, & Alturas, 2018). Melalui aplikasi ini, para pengguna dapat 
bertukar informasi, dan berkomunikasi, hingga berbagi album foto, dan 
menjadi bagian atau anggota dari suatu komunitas atau grup di jejaring 
sosial tersebut. 

Merujuk kepada besarnya data penggunanya, sudah sangat maklum, 
jika sosialisasi suatu barang atau jasa yang dilakukan melalui aplikasi ini 
bisa mendapat pengaruh yang sangat signifikan. Dengan kemudahan yang 
diberikan, dengan biaya yang relatif  murah, atau bahkan nyaris tanpa biaya, 
sosialisasi dapat dilakukan dengan sangaat mudah bagi para pengusaha 
atau organisasi yang akan melakukan sosialisasi kepada masyarakat.  

Langkah beberapa OPZ yang telah menggalakkan sosialisasi 
program dan layanan zakat melalui jejaring sosial perlu diapresiasi. 
Dengan potensi pengguna jejaring sosial yang sangat tinggi, dan dengan 
jumlah pengguna yang sangat besar, diharapkan program-program zakat 
yang dilakukan oleh beberapa OPZ dapat tersosialisasi kepada masyarakat 
dengan baik. Hal ini, tentunya menjadi harapan besar bagi OPZ untuk 
menjaring muzaki atau calon muzaki sebanyak-banyaknya.
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Sosialisasi zakat melalui kanal digital fundraising pada saat ini menjadi 
mutlak adanya. Dengan adanya tuntutan kemajuan zaman di era digital 
ini, masyarakat berhak mendapatkan kemudahan untuk mengakses dan 
menerima berbagai informasi, termasuk informasi terkait pengelolaan 
zakat. Dari sisi ini, OPZ dituntut mengembangkan diri menjadi institusi 
yang amanah, kredibel, serta profesional. Profesionalisme OPZ saat ini, 
akan dapat dilihat dengan langkah progresif  yang dilakukan, yaitu dengan 
bertransformasi menuju pemanfaatan kanal digital fundraising dalam setiap 
kegiatan sosialisasi dan penghimpunan zakatnya.

Banyaknya pengguna internet dewasa ini, menjadikan kanal digital 
fundraising sebagai fokus perhatian OPZ. Pihak OPZ harus mampu 
mengoptimalkan kanal-kanal digital fundraising seperti website, email marketing, 
search engine marketing, social media marketing, hingga social network. Kanal-
kanal tersebut perlu dimanfaatkan OPZ dalam rangka menyampaikan 
berbagai program pengelolaan zakat, khususnya terkait penghimpunan 
zakat. Tentunya sosialisasi tersebut mutlak diperlukan untuk memberikan 
edukasi kepada masyarakat terkait kewajiban berzakat. 

Saran
Terkait simpulan yang didapatkan dari penelitian tersebut, saran 

yang dirumuskan lebih mengarah pada bentuk sosialisasi zakat melalui 
berbagai kanal digital fundraising Strategi ini diyakini untuk membangun 
kembali kesadaran masyarakat muslim atas kewajiban berzakat. Selain itu, 
kepercayaan masyarakat terhadap OPZ akan kembali meningkat seiiring 
dengan transparansi yang diimplementasikan OPZ melalui media digital. 
Dengan demikian, penghimpunan zakat yang dilakukan OPZ akan dapat 
terealisasi lebih optimal, dan tujuan serta hikmah zakat akan dapat terwujud 
secara nyata dan maksimal.
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