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Dalam landasan teori ini ada beberapa yang perlu diperjelas tentang judul
Skripsi ini, yaitu Strategi Pemasaran lzzi Bakery Dalam Meningkatkan Ekonomi
Pesantren. Mengenai judul tersebut penulis akan menjelaskan sebagai berikut.
A. Strategi
Strategi adalah s

tindakan serta alokasi sumberdaya yang diperlukan ncapai sasaran dan

n %&t@anwk@jig sebuah perusahaan dan arah

k
tujuan. Dan str. juan jakan serta rencana-

rencana pe d ycara seperti

menetaplAis em?ﬁlan ini.t
\ un@Sebagai kata

Istitah
benda,Zate atos iter) .dengan “ago”
(memi:mplp). 3 int@ikan antara

faktor kunci uan. strategi adalah

untuk ﬁgo ima]% pencapaian
sasaran Wa.

Strategi m ah rencana yang cermat
mengenaii% un ate ah pilihan tentang
apa yang ingin leh epan aimana cara mencapai
keadaan yang diinginé\ﬁers Xyl at strategi, bukan sebagai
konsep fit dan match (kecog rE’Qnan), melainkan konsep stretch

(pemuaian). Pandangan ini menganggap strategi adalah “permainan aspirasi”.

Penciptaan kesenjangan antara yang ada dan yang diharapkan, atau yang menjadi

1 Siti Khotijah, Smart Strategy Of “Marketing” Persaingan Pasar Global (Bandung:
Alfabeta, 2004), 6
2 Sudjana, Strategi Pembelajaran. Falah Production. (2000),him5

3 Departemen Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia,Kamus Besar Bahasa
Indonesia,(Jakarta :Balai Pustaka,1989,)him 964
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aspirasi harus terus menerus dilakukan. Manajemen strategi adalah seni dan ilmu
untuk formulasi implementasi dan evaluasi keputusan-keputusan yang bersifat lintas
fungsioanal, yang digunakan sebagai panduan tindakan bagi fungsi SDM, pemasaran,
keuangan, produksi, dan lain-lain agar organisasi dapat mencapai tujuannya.
Perencanaan strategi merupakan proses manajerial untuk mengembangkan

dan mempertahankan kesesuian yang layakantara sasaran dan sumber daya

w‘zeﬁ&a N] se berubah. Tujuan perencanaan
strategi adalah teru Eg mempertajam blsnls& k perusahaan sehingga
keduanya bers ngh

perusahaan dengan pelu

nya uaskan.*
Stra dal h- h operasi bisnis
berskalah&a rusHFﬁih yang dapat

mengunhf'fgk

i kekuatan dan I
memahami re
lebih ba%

Str ahwa strategi adalah

uskan bahwa
dib;mak konsumen.

en@spesialisasi.

g memberi arah ada
udia*mnjadi yang

m

Menjad

MengetahUI S

pola keputusaq/ m engu pkan sasaran,

akan dikejar oleh

an merencanakan

maksud atau tu1ua

untuk mencapai tUJuanAé mp

perusahaan.® Rm
Berdasarkan beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa strategi

adalah sasaran dan tujuan jangka panjang dan penentuan arah-arah operasi bisnis

4 philip kotler,Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan
Pengendalian. (Jakarta:Erlangga,1988),him44.
% Ali Hasan, Marketing Bank Syariah (Bogor : Ghalia Indonesia, 2002), 29.
® Buchari alma, Manejemen pemasaran dan pemasaran jasa (Bandung: Alfabeta,
2013), 199
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berskala besar yang dilakukan pemimpin untuk menggerakkan sumberdaya
perusahaan yang dapat menguntungkan secara actual dalam bisnis dan bertahan hidup
dalam dunia yang semakin kompetitif.

Manfaat strategi dapat dipahami melalui manajemen strategi yang bermanfaat
dan memegang peranan penting dalam menghasilkan banyak hal. Hal-hal tersebut
jika diuraikan secara rinci diantara adalah:’

Lﬁﬁ; "ﬁbS'iSN @d' kukan.
ti n ﬁoitasi kesempatan.

b asi, pemilihan priorita
c. Memberika gka oordi ?ﬁan pengendalian.
d sp -/

a. Menentukan batasan

. Membantu proses id

. Mengara dan
Menj i

bij

Me ‘THMas'

Meha lik:

Me@ak

I. Merieri

Peingg@n
Berbicara

manajem:‘m?\ran. i sala pemasaran adalah

semua kegiatan'y. diper ar b a@a

pagar produsen sal as- j Sg/n;\\konsumen, atau pengertian

yang lain, menurut pakar pergﬁ)aRI@LBZ

process of planning and executing the pricing, promotion, and distributions of

o Q —H~ o

@

s ilmu bidang

rang mulai dari pintu

0) berpendapat: “Marketing is the

products, services, and ideas in order to create that satisfy both the firm and its

customers” (pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksaan konsep

" Purnomo, Setiawan Hari, dkk, Manejemen Strategi Sebuah Konsep Pengatar
(Jakarta: LPFE Ul, 1996),
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pemberian harga, promosi, dan pendistribusian produk, pelayanaan, dan ide yang
ditujukan untuk menciptakan kepuasan di antara perusahaan dan para pelanggan.®
Istilah pemasaran dalam bahasa inggris di kenal dengan nama marketing. Kata
marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa kita, namun juga
diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar = market.
Apa yang dipasarkan itu, ialah barang dan jasa Memasarkan barang tidak berarti

ng?sau er&l tet s dari itu. Di dalamnya

an“seperti membeli, men an segala macam cara,
g g again

hanya menawarkan baral

‘ii
marketl dlS si dimaksudkan

segala kagiatal 8 arang k b@lmen (rumah

tangg
Pat@. Converse.
berikut: Marketing

rma* didalamnya

tercakup berbagai

mengangkut b
C

an {)ﬁ dalam bukunya

Harvey W.

dldefln*an '

: a dz : v pat bertemunya

para penjun?)\mb : S I mengandung arti

tau (u<sehingg némgkinkan pembeli dan
L

duk baik barang maupun
jasa. Pengertian lain yang le asar adalah himpunan pembeli nyata
dan pembeli potensial atas suatu produk. Dari pengertian ini mengandung arti bahwa

pasar memiliki te

penjual bertemu unt

& Alma, Buchari, Donni juni priansa, Manajemen Bisnis Syariah (bandung : Alfabeta,
2014), 341

° Alma, B, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa. CV Alfabeta. (2013).
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pasar merupakan kumpulan atau himpunan dari para pembeli, baik pembeli nyata
maupun pembeli potensial atas suatu produk atau jasa tertentu.®

Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
manusia dan masyarakat. Salah satu definisi yang paling pendek mengenai pemasaran
adalah “memenuhi kebutuhan secara menguntungkan®. Definisi sosial pemasaran
adalah suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa
Sa Nr k inkan dengan menciptakan,

é nilai dengan pihak lain.

mempertukar produk
) rang

menjualnyaéfg; pasé ntu a rha a nsep pemasaran
adalah p

1. S a _ |ze). Produk
y i en me' butlu.ka.l;l Kemudian

an baik ukuran pa k@mbll

yang mereka butuhkan
menawarkan dan se k
Pemas rupa

enalkan produk dan

2. emahami sifat atau
ngar*émikian kita
3. atkan data dan

inform an, strategi yang

dan kelem: / mS| erhadap industry.
AJ m Qj&% - Jaringan memiliki fungsi
elal

yang sangat strategis. M isa semakin memiliki kesempatan

dlgunakan

4. Membangun Ja

yang luas dalam mengembangkan perusahaan.

5. Strategi Pasar (Marketing Strategy). Meliputi penentuan kebijakan harga, lokasi
pemasaran, proses komunikasi produk dengan pelanggan, pendekatan pasar dan
lain-lain.

10 Kasmir, Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis. Kencana, (2016)
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6. Kepuasan Distribusi (Distribution Channels). Produk yang kita jual dengan
sendirinya akan dibeli lagi secara massif oleh pelanggan apabila pembeli merasa
butuh dengan produk tersebut dan merasa puas atas produk dan pelayanannya.

7. Saluran Distribusi (Distribution Channels). Setiap jenis produk memiliki model
saluran disetiap yang berbeda-beda. Oleh karenanya, kita harus  memiliki jenis
saluran distribisi yang sesuai dengan karakteristik dan jenis produk yan akan

dijual.t?

Menurut Phi xfoger pemasaran adalah S p s sosial dan manajerial
dengan mana i o] e| apa @ereka butuhkan dan
diinginkan p")lédan nilai dengan
pihak lain:

-

erdas Ko a saran adalah

suatu @‘\ ntuk.merencanakan

pelaksaan ko ro@pelayanaan,

a cﬁya aktivitas

pemasarMap il S S ilsafa mantap, yang

mengung i yang terdapat
?“ o\

Konsep produ rtit R@E‘ Wa konsumen ingin produk

yang harga murah dan muda ana-mana. Produsen yang menganut

konsep ini, akan membuat produksi secara massal, menekankan biaya dengan

dalam perke

a. Konsep pr

efisiensi tinggi, sehingga harga pokok bisa ditekan dan harga jual lebih rendah dari
pesaing.!?
b. Konsep produk (Product concept)

11 Zakiyudin, A, Manajemen Bisnis. Mitra Wacana Media, (2016).
12 Alma, Buchari, Manejemen Pemasaran dan Pemasaran jasa (Bandung: Alfabeta,
2013),13
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Pada saat barang masih langka di pasar, maka produsen memusatkan pada
teknis pembuatan produk saja. Produsen belum memperhatikan selera konsumen.
Produsen hanya membuat barang dengan to please oneself, hanya menuruti
bagaimana selera produsen sendiri. produsen hanya melihat cermin tidak melihat

jendela. Orang yang melihat kaca hanya memperhatikan wajah saja, yaitu ia membuat

bﬁe]y al produk yang menawarkan
erbaik. Pr{&jen harus mencurahkan

ngg

barang yang cocok dengan kemaumannya.

sl fef

inovatif yang t

Di dalam pemas

mutu, Kinerja dan Q@k

energi  untu ‘%gh i {an terus  menerus
meyempur ya. asu "/sudn bahwa pembeli
menghargai-prod i at ai kualitas dan
Kinerja ‘smm i i | myl
sendiri W i terbaik” sehingga
mengabaikan onsumen terhadap produk U

dal eyakinannya

al bwg itu dengan

iat@romosi secara

maksimal.?
d. Kon Qﬂ?)\
Konsep pemasa uk mencapai tujuan

a kunei
organisasi jika perusahaa upR‘ﬁE@ ingnya dengan menciptaka,
menyerahkan, dan mengkomunik at pelanggan yang lebih unggul bagi

pasar sasaran yang dipilihnya. Konsep pemasaran berbeda dengan tiga konsep yang

dinyatakan di atas. Konsep ini berorientasikan memenuhi keperluan dan kemahuan
dan efektif, sedangkan tiga konsep sebelumnya berorientasikan kepentingan industri

untuk menjual produk. Konsep pemasaran terdiri dari empat pilar yaitu:

3 1bid.14
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1. Pasar sasaran : perusahaan bisa melakukan yang terbaik jika mereka
memilih pasar sasaran dengan hati-hati dan mempersiapkan program
pemasaran yang sesuai.

2. Kebutuhan pelanggan : setelah perusahaan menentukan pasar sasarannya,
mereka harus memahami kebutuhan pelanggan.

3. Pemasaran terpadu: pada saat semua departemen di sebuah perusahaan

bekerja sama up&ﬁr pelanggan, hasilnya berupa
pemasaran % ting dari konsep pemasaran

{ alah membantu

juan utamanya

adalah

rus-menerus
aquamn tujuannya

ntt@nenjalankan

emasaran seseorang
bal *paya tertarik

d@i@n rodi . an i lengan beg itu-kalau beli itu sudah

akan membeli

e. Konsep kemasmti)& Q \/

Tingkat orientasi g jawab sosial dan kemanusiaan
didasarkan atas banyaknya kritik dan sorotan dari luar perusahaan, baik datang dari

pemerintah maupun dari masyarakat melalui lembaga konsumen, atau LSM maka

14 Kotler, Philip dkk, Manajemen Pemasaran Sudut Pandang Asia ,
(Indonesia: Indeks, 2010),29.
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harus memiliki rasa tanggung jawab moral untuk melayani masyarakat dengan
sebaik-baiknya.'®

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan dalam perekonomian yang
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri menentukan
harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai tersebut adalah
produksi, pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi penghubung antara kegiatan

X%&ha a g n&kan pasti mempunyai tujuan

utama, yaitu men at keuntungan terte buhan perusahaan atau
peningkatan p asar

ini dlcapal lui :

kebutuh |at

produksi dan konsumsi.

n,tujuan perusahaan
iperoleh setelah

emasaran yang
terpad - \O

Z‘ "? ori‘ | naj.pmm pemasaran
lain yang ter erbukti_fidak berhasil me I p@lan, karena

3 ; yang cenderung
berkem*g.P ansterse alal : n ju*h penduduk,
pertambqh@ da i : ; asnys ! komunikasi,
perkemba

A ujban pemasar itu untuk mencari

rodusen ke konsumen, dari
u1uan pemasaran yang utama ialah

keseimbangan rket, mendistribusikan

barang dan jasa darl d SUE‘,
pemilik barang dan jasa ke cal

memberi kepuasan kepada konsumen tujuan pemasaran bukan komersial atau
mencari laba, dengan adanya tujuan memberi kepuasan ini, maka kegiatan marketing

meliputi berbagai lembaga produsen.

1> 1bid.15
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C. Pengertian Strategi Pemasaran
1. Pengertian Strategi Pemasaran

Menurut kotler dan amstrong strategi pemasaran adalah pendekatan pokok
yang akan digunakan oleh unit bisnis dalam mencapai sasaran yang telah ditetapkan

lebih dulu, didalamnya tercantum keputusan-keputusan pokok mengenai target pasar.

Penetapan produk di pasar, Krg pmaran tingkat biaya pemasaran yang

diperlukan?®,
Pada dasar Xategl pemasaran;adala
DE { ! emasaran merupakan dasar dan
pedoman %{ : J-akan dilakui er nya tujuan suatu
perusah@us 7
egi ah@sahaan atau
bisnis g‘na aah,"bﬁik itu harga

baran pun jasa. Ada tig

a. Produksi

b. Pe*aran *
C. Kon!@i

Dala a)@
kegiatan pro Wan aran mengandung dua
faktor yang terplsaﬁ:pjﬁiperhu ' |ant ’*-E s

a. Target pasar/ sasaran, ial %@ ang akan merupakan sasaran

perusahaan

menyeluruh, terpadu

dan menyat

menghubungkan antara

b. Bauran pemasaran ialah variabel pemasaran yang dapat dikontrol, yang akan

dikombinasi oleh perusahaan untuk dapat hasil yang maksimal®s.

%Suntoyo, Danang, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: CAPS,
2012), 2

7 Assauri, Sofjan, Manajemen Pemasaran (Depok: Rajawali Press, 2018), 168

'8 Anaroga, Panji,Manajemen Bisnis, (Jakarta: Rineka Cipta, 1997) ,230
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Kedua faktor tersebut dapat berhubungan yang erat, dimana pasar tersebut
sebagai sasaran yang akan dilihat dengan bauran pemasaran sebagai alat untuk
menuju sasarannya. Dapat dilihat bahwa strategi pemasaran merupakan analisis
strategi pengembangan dan pelaksanaan atas produk pada tiap unit bisnis, penetapan
tujuan pemasaran, dan pengembangan, pelaksanaan, serta pengolahan strategi

program pemasaran yang akan dirancang untuk memenuhi keinginan pasar sasaran.

Untuk membangun ;eiib tr& Nﬁmng efektif, suatu perusahaan
ar

menggunakan  vari \, el bauran pemasaral @pemasaran terdiri dari
ga) place (tempat),

empat variabl dis
Untu r t ut harus saling

ha@erusaha agar

encgpaiqtujuan yang
ditentukan

promotion (

menduku

sa
varlablZma ea‘m
telah dite p engan marketings

pat memenuhi
segala sesuatu
, diminta, dicari,

una sebagai pemenuhan

kebutuh aE ngkutan®. Dalam strategi
marketing mix, stra erupakan unsur paling penting, karena

dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Tujuan utama suatu

19 Philip Kotler,Garry Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran ,
( Jakarta: Erlangga, 2006), 59
20 Murti  Sumarni, Jhon Soeprapto, Pengantar Bisnis (Dasar-dasar Ekonomi
Perusahaan)
(Yogyakarta: Liberty, 2013), 273-274
21 Philip Kotler dan Garry Amstrong, Prinsip-prinsi
Pemasaran(Jakarta:Erlangga,2006),59
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strategi produk adalah untuk dapat mencapai sasaran pasar yang dituju
dengan meninggalkan kemampuan bersaing atau mengatasi
persaingan®,
2) Price (harga)
Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan
untuk memperoleh produk®. Dalam masalah kebijakan harga adalah

turut menaiinﬁ@law @s a
dapat(iﬁgﬁuk pada setiap tingkat &
@%g: Sir :

n produk. Kebijakan harga

ibusi, seperti oleh produsen,

eran <

ala ")bses pengambilan

da anan informasi.
:I;y mbantu para

anfaat-atau utilitas

em@ya. Dengan

ra pembeli untuk

eIindada berbagai
dari berbagai

dikehendaki, F g
“gn ,/ aktor @misalnya kualitas. Hal
ini terutama’ ber t i mana pembeli mengalami

kesulitan untukgﬂﬁgm manfaatnya secara objektif.

Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal

mencerminkan kualitas yang tinggi.

22 Danang sunyoto, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: CAPS, 2013), 206
2 Philip Kotler dan Garry Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran(Jakarta:
Erlangga,2006) 63
2 Buchari alma, Manejemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa,
(Bandung: Alfabeta, 2013),208
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3) Place (tempat)

Tempat atau saluran distribusi adalah serangkai organisasi yang
sering tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu
produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikunsumsi. Distribusi
adalah kegiatan yang harus dilakukan oleh pengusaha untuk
menyalurkan, menyebar, mengirim, serta menyampaikan barng yang

DYS-N

mosi)

dipasarkan

4) Prom%
ro

gmix yang terakhir.
e ")tha dengan ketiga

an ini SEjenIS

N ki |nkan calon
Z }Wﬁ i |a,]ah.|memperoleh
D en ngat an calon

Al
uk komunikasi non
d

da i 0 )¢
nal )
e
dllaksanakm ﬁg

an. Tujuan utama periklanan adalah

nakan media tertentu yang

meningkatkan permintaan atas produk yang ditawarkan.
Sedangkan manfaatnya adalah memungkinkan penjual untuk
berkomunikasi dengan banyak orang sekaligus, memungkinkan
penjual untuk menyebarkan informasi tentang produk dan

% Danang sunyoto, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: CAPS, 2013), 207
%6 Buchari alma, Manejemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta,
2013),179
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perusahaan, memungkinkan penjual untuk mendramatisir
perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, suara, dan
warna yang menarik perhatian. Advertising umunya bersifat
massal. Periklanan dapat dilakukan menggunakan media berupa
Banner, brosur, poster, iklan televisi, dan sebagainya.

. Promosi penjualan (Sales Promotion), merupakan kegiatan

pemapr?w tivitas pembelian konsumen
enggunakan alat se gaan pameran, juga

g
toh secara cuma-

orahwudah tertarik,

ala uci gudang,
uk p.a.r.ga 1000.

asi @ang barang,

an ke masyarakat
ta*' pengawasan

('D

produk. Beberapa

n. e aik dengan publik
rsz[an efektif. Ikut berpartisipasi
dalam kegfﬁmgan memakai atribut perusahaan juga
produk memiliki nilai positif dimata masyarakat.
. Penjualan pribadi (Personal selling), merupakan usaha untuk
memperkenalkan suatu produk melalui komunikasi langsung yaitu
tatap muka agar konsumen tertarik untuk membeli produk yang
ditawarkan. Dengan melakukan personal selling ini memungkin
penjual untuk memperoleh tanggapan langsung dari calon pembeli,

penjual lebih dapat mengamati kebutuhan pembeli, dapat
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mengetahui secara langsung keinginan dan perilaku pembeli secara
langsung sehingga dapat segera mengadakan penyesuaian.

e. Pemasaran langsung (Direct Marketing), adalah pemasaran yang
menggunakan berbagai media untuk berinteraksi langsung dengan
konsumen, biasanya menelpon konsumen untuk mendapat respon,

atau ketika perusahaan ingin menjalin komunikasi langsung
dengap{el%& rN@n u
| ., dimana lebih bisa bﬁe@ langsung. Contohnya

I telemarketing, website, media

r, dan -lain.

en@uk kelompok

, Masing- masing

ke@mn produk
satu*u lebih yang

se@ harus perlu

getahui  ukuran

nakan strategi komunikasi

= Posa ek
g m-enata bedmalam
* .
O
,.y

dah

Lo

n mempertimbangkan

aruhi daya tarik jangka
panjan iapsegmen.Ukuran dan pertumbuhan segmen,
yang harus dilakukan oleh perusahaan mengevaluasi data
mengenai permintaaan pasar, tingkat pertumbuhan pasar,

dan tingkat keuntungan yang diharapkan setiap segmen.

%" Eriza Yolanda malinda “skripsi” (Palembang, universitas islam negeri raden fatah
2016) , , 25
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2) Positioning adalah menetapkan posisi pasar, tujuannya
untuk membangun keunggulan bersaing produk yang ada
di pasar. Strategi penentuan posisi pasar terdiri dari atribut

(harga murah atau harga mahal) menurut kelas produk.

D. Usaha Roti Izzi Bakery

Izzi Bakery Ada]a{k R&Sahwl erada dipondok pesantrenAl-
kr. u‘é

n% saan,yang memprod cam olahan Roti dan

Mashdugiah keca

jajanan sendiri hajat lainnya .1zzi

L

Bakery me \Wusnya di sekitar

A’IWshduqiah pada

at mayan lama

tahun 2016 camatan Gadi ang se e@:
kerja di‘Roti i ukirs.i.t.l.gbondo.28
» . .

keluraha

heran banyak a i [ . ebuah acara besar-
besarar*sela PR Un* mendukung
pemasarqp@od K 1zzi : 1 meyakinkan | bahwa produk
yang diju

Q?ate ajukan nomor:
518/288/42 O@Q ,15 & ; )1219.

F.Ekonomi Pes

Pesantren sebz&mﬁﬁ@ at penyebaran agama Islam

lahir dan berkembnag semenjak masa-masa permulaan kedatangan agama Islam di
negeri kita. Sebagaimana kita semua mengetauhinya bahwa pondok pesantren sebagai

lembaga pendidikan Islam yang terlalu di Indonesia telah menunjukkan

28 Wawancara dengan Bapak Muhammad Yasin selaku
PengelolaPabrikRotilzziBakery, 19 februari 2023.

2 Surat izin Usaha Mikro Kecil “Izzi Bakery

% Sertifikat Halal ’Izzi Bakery’
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kemampuannya dalam mencetak kader-kader ulama dan turut berjasa dalam
meningkatkan kesejahtereraan masyarakat Indonesia.

Pondok pesantren sering juga disebut sebagai lembaga pendidikan tradisional
yang telah beroperasi di Indonesia semenjak sekolah-sekolah pola barat belum
berkembang . lembaga pendidikan ini telah memiliki sistem pengajaran yang unik.
Pembinaan kader atau pendidikan guru (kyai) dengan sistem magang yang spesifik

@@but kemerdekaan pada
pc{d/o@pesantren berasal
a

ginapan. Akan

zaman revolusi

pula. Pondok pesantren ,&3@ g u@jn a itu telah banyak mewarnai
perjuangan bangsa El zNal melawan imperalismén

Seba‘%ﬂ p

dari kataﬁibﬂuk

tetapi ondok
dengarz\o

di petéEk-p?ta

, lebih mirip
haq_sadlerhana yang

i p@ntri cantrik

ngan masyarakat di

Imu*naka disebut

berkembang di

(sebutan pesa

mana '&*pat
pesantre%

Pesa?en S
tengah-teng %

penting, yaitu

amal untuk mewu;udkAngE
Pesantren adalah seb m

komplek dengan lokasi yang umumnya terpisah dari kehidupan di sekitarnya. Dalam

‘Q}j m kehidupan sehari-hari.
ang unik, pesantren adalah sebuah

kompleks itu berdiri beberapa buah bangunan: rumah kediaman pengasuh (di daerah
berbahasa jawa disebut kyai, di Madura nun atau bendara), sebuah suara atau masjid
tempat pengajaran diberikan (bahasa Arab madrasah, yang juga terlebih sering
mengandung konotasi sekolah), dan asrama sebagai tempat tinggal para siswa
pesantren (santri, pengambil alihan dari bahasa Sanskerta dengan perubahan

pengertian).
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Dengan pembahasan di atas maka dapat disimpulkan bahwa pesantren adalah
salah satu jenis lembaga pendidikan Islam di Indonesia di mana para pengasuhnya
maupun para peserta didik tinggal dalam satu lokasi pemukiman yang memiliki
karakteristik unik dengan didukung bangunan utama meliputi : rumah pengasuh,
masjid, tempat belajar / madrasah / sekolah , dan asrama.

Pesantren memiliki potensi kekuatan ekonomi kemasyarakatan yang luar biasa

besar. Hal itu biasa dili ahNEi r Indonesia yang diperkirakan
jumlahnya mencap hh ri 25 rlbu pesantren dﬁ mlah santri lebih dari 3,5
juta orang. | % : : eng@%{bst ustzh) dan juga

ponpe “)ah sehari-hari para
emﬂyﬁnlt usaha yang

ian ntren. Meski
ba,;daaarkan secara

=

: yang dikembangkan
oleh p*'ntre r aroka 3 besar, baik untuk

Iingkungﬂte nal intern: mas at- seki . Pengelolaan

yang pro pimpinan dan
pengelola p ?q se oko :
hanya restu, na \ / angnya unit usaha di

me | el
pesantren dan bersmemg R@
Sinergi antara bebagai le % menjalankan kegiatan pelatihan dan

pendampingan unit usaha pesantren secara terkoordinasi dan berkelanjutan, memang

krayawan |

santri ya

secara
demlkz\

kekeluargaan

dimaksud bukan

membutuhkan. Sinergi ini dimaksudkan agar tujuan atau target dari pengembangan
UMKM ini dapat dicapai. Perencanaan usaha merupakan aspek penting dalam
menjalankan usaha sehingga dapat ditentukan tujuan usaha yaitu laba yang
berkembang dan berkelanjutan.

Sebagaimana umumnya UMKM, maka unit usaha yang dikelola oleh

pesantren juga masih menghadapi berbagai kendala. Seperti permasalahan sumber
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daya manusia, manajemen bisnis, legalitas usaha, pengetahuan atau update peraturan
untuk jenis usahanya dan tentu saja permodalan. Dari sisi sumber daya, manusia
permasalahan yang terjadi adalah kurangnya keterampulan SDM dalam pengelola
usaha. Untuk hal ini maka sangat diperlukan peningkatan kualitas dan daya saing
SDM pengelola unit-unit usaha ponpes agar mereka memiliki pengetahuan

pengelolaan bisnis modern. Mereka perlu mendapat dukungan informasi dan
pelatihan sesuai kebutu SblNu S mereka perlu pendampingan.
Hal ini ditujukan a ahgkan usaha di esantren& g/alk dan pengembangan

{rg dikelola pesantren

bisnis dapat d'
juga belum '@[:(anf rjasam

pesantrenh’éaya.

saling mar : Sa @mereka juga
perlu iliki Wﬂ
: Sepam n yang ‘masih pendanaan

arakat sumbangan

, at Il‘*Jdah saatnya
dltanam%on emandiri alam penge plaan f . Hal itu dapat

dllakukan

kepada pesa emental

agar mulai mer{i rhatia i .' peli p oduk yang dihasilakan
oleh UMKM pesantrsgv

R 6W aktif sebagai pendukung
kegiatan usaha pesantren tenta

Bila usaha UMKM vyang dikelola pesantren ini berkembang, maka usaha ini

ngan pesantren-

kan usaha dan

eri imbal hasil

antren

di beri pengertian

akan dapat memberikan banyak manfaat. Pesantren dapat memperoleh pemasukan
dana dari usaha tersebut. Kemajuan pesantren tidak lagi tergantung sepenuhnya dari
SPP para santri atau Zizwaf. Dana dari hasil usaha tersebut dapat digunakan untuk
membantu mendanai kegiatan operasional di pesantren. Kesejahteraan tenaga
pengajar dapat meningkat, biaya pendidikan di pesantren pun dapat ditekan. Di sisi
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lain, unit usaha yang dilakukan pesantren dapat membuka lapangan pekerjaan bagi
masyarkat sekitar.

Pesantren juga berperan penting dala mendukung Indonesia yang ingin
menjadi ekonomi dan keuangan syariah di tingkat regional pada tahun 2024 nanti.
Cita-cita itu dapat dimulai dari saat ini, dengan membangun fondasi kemandirian

ekonomi pesantren. Melalui pemanfaatan potensi ekonomi yang begitu besar,

pesantren bisa mandiri hﬁ&njwk u ﬁbaru dalam menggerakkan

perekonomian raky@o\ ¢
S A




