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Abstrak 

 

Zakat merupakan salah satu pilar dalam Islam yang berfungsi sebagai instrumen penting untuk redistribusi 

kekayaan dan pengentasan kemiskinan. Potensi zakat di Indonesia yang notabene adalah mayoritas masyarakat 

muslim ternyata belum bisa melakukan pengumpulan zakat secara efektif, hingga saat ini pengumpulan data masih 

sangat sedikit, hanya berkisar 10% dari total. Bahkan pemahaman dan literasi terhadap zakat juga masih cukup 

rendah. Hal ini menjadikan LAZ Rabbani sebagai lembaga amil zakat, memiliki peran strategis dalam mengelola 

dan menyalurkan dana zakat secara efektif dari muzakki kepada mustahik. Tidak hanya itu, peran edukasi 

mengenai zakat juga sangat penting. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi branding yang dilakukan 

oleh LAZ Rabbani dalam membangun dan meningkatkan kesadaran masyarakat umum tentang pentingnya zakat 

bagi kaum muslimin, khususnya di tengah tantangan citra negatif yang melanda sejumlah lembaga keislaman, 

serta bias nama Rabbani itu sendiri. 

AKIELS digunakan sebagai kerangka teori untuk melakukan analisis dan evaluasi bagaimana LAZ Rabbani 

berhasil memperkuat reputasi dan menumbuhkan kepercayaan publik melalui strategi komunikasi yang efektif 

dan efisien, mampu menumbuhkan citra sebagai lembaga yang profesional dan transparan. 

Fenomena ini mengindikasikan bahwa strategi branding yang terstruktur dan fokus pada membangun kepercayaan 

serta keterlibatan masyarakat dapat menjadi kunci keberhasilan dalam mempertahankan dan meningkatkan 

performa lembaga amil zakat di tengah situasi yang kurang kondusif. Selain itu, penelitian ini menyoroti 

pentingnya adaptasi dan inovasi dalam pendekatan pengelolaan zakat untuk memastikan relevansi dan 

keberlanjutan peran lembaga zakat dalam masyarakat modern. 

 

Kata Kunci: Zakat; Strategi Branding; LAZ Rabbani; Kesadaran Masyarakat; AKIELS. 
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Abstract 

 

Zakat is one of the pillars in Islam that serves as an important instrument in wealth redistribution and poverty 

alleviation. The potential of zakat in Indonesia, where the majority of the population is Muslim, has not been able 

to collect zakat effectively, until now the collection is still very small, only about 10% of the total. Even the 

understanding and literacy of zakat is still quite low. This makes LAZ Rabbani as an amil zakat institution, has a 

strategic role in managing and distributing zakat funds effectively from muzakki to mustahik. Not only that, the 

role of education about zakat is also very important. This study aims to analyze the branding strategy carried out 

by LAZ Rabbani in building and increasing public awareness about the importance of zakat for Muslims, 

especially amid the challenges of negative images that hit a number of Islamic institutions, as well as the bias of 

the Rabbani name itself. 

AKIELS is used as a theoretical framework to analyze and evaluate how LAZ Rabbani managed to strengthen its 

reputation and foster public trust through an effective and efficient communication strategy, so as to foster an 

image as a professional and transparent institution. 

This phenomenon indicates that a structured branding strategy that focuses on building trust and community 

involvement can be the key to success in maintaining and improving the performance of amil zakat institutions in 

the midst of unfavorable situations. In addition, this study highlights the importance of adaptation and innovation 

in zakat management approaches to ensure the relevance and sustainability of the role of zakat institutions in the 

midst of modern society. 
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