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.Laimportancia_ del
marquetlpng a les O?\IL

Tots som conscients del canvi sofert en els darrers
anys pel que fa a la importancia del tercer sector
com a agent de canvi i participacié ciutadana en
I’'ambit de serveis a la comunitat. Aixo ha suposat
el desenvolupament de les entitats sense afany de
lucre (ESAL) i un canvi progressiu en totes aquelles
organitzacions que formen el tercer sector, fet que
comporta un augment dels serveis que ofereixen i
consequentment un augment de les necessitats per
poder mantenir i millorar la qualitat dels serveis.

El tret diferencial més important d’aquestes orga-
nitzacions no lucratives es basa en la defensa
d’uns valors socials i en I'augment de la participa-
ci6 i consciencia ciutadana com a motor de res-
ponsabilitat i canvi social.

En aquest sentit hem de situar els canvis de les ONL
i la seva adaptacio. Pero les ONL sovint arrosse-
guen una série d’elements que dificulten el procés:

» Manca d’analisi de la realitat i del realisme en
plantejar els objectius.

» Allunyament de la missio principal de I'ESAL.

» Reproduccid d’estructures jerarquiques i
autoritaries.

» Burocratitzaci6 i reproduccié d’esquemes poc
Gtils per les necessitats del moment.

» Dificultat en la presa de decisions.
» Deficits en la comunicacié amb I'entorn.

L’aplicacié de les tecniques del marqueting pot ser
una eina Util a les ONL per identificar i superar
aquests problemes.

Alguns dels avantatges son:

SENSIBILITZAR sobre la nostra causa.
MOBILITZAR la societat.

CAPTAR RECURSOS/ PERSONES.
FIDELITZAR.

POSICIONAR la imatge de I'ONL.
DONAR A CONEIXER I'ONL a la societat.




El pla de marqueting

EL PLA DE MARQUETING

El marqueting és un procés de gestio que té com a
objecte:

Identificar, les necessitats dels
anticipar, destinataris dels nostres
satisfer, serveis de manera rendible.

COM PLANIFIQUEM |
L’ESTRATEGIA DE MARQUETING
D’UNA ONL?

Per planificar I'estratégia de marqueting, hem de
tenir en compte una serie de fases per garantir els
objectius que ens plantegem.

1. Identificacié del PO

'

2. Estratégia de segmentacio

Y

3. Estrategia de posicionament

Y

4. Marqueting mixt

Producte, preu, distribucié i comunicacio

1. Identificacié del nostre public objectiu

Es essencial saber a qui ens dirigim. Algunes
vegades el nostre public objectiu del pla de mar-
queting no coincidira amb la causa o objecte de la
nostra organitzacio. Podem tenir com a objectiu
captar donants entre un sector de persones per
prestar serveis a un col-lectiu desfavorit.

Altres vegades el pla estara orientat a captar
voluntaris o persones actives per a una causa 0
usuaris d’un servei.

2. Estratégies de segmentacié

El primer pas del pla de marqueting sera acotar el
public objectiu amb estratégies anomenades de
segmentacio. L'objectiu és I'estudi de les variables
que cal tenir en compte per poder segmentar el
nostre public objectiu i que ens ajuden a dirigir els
nostres esforgos d’una forma eficient i eficag.

Algunes variables de segmentacio son:

Geodemografiques (geografiques, demografi-
ques i socioeconomiques)

Psicologiques o de comportament

» Excedent psicologic.

» Proximitat al problema.

» Situacid enfront dels beneficis del problema.
» Proximitat/dispersio del public objectiu.

» Coneixement del problema.

» Sensibilitat vers el problema.

» Actitud enfront de les solucions al problema.

3. Estrategies de posicionament
L’estratégia de posicionament:

» ésuna eina per a la comunicacio;

» recull I'essencia de la missié i els valors de
I'organitzacio;

» defineix la forma com volem que la societat ens
vegi;

» és important que sigui consistent i no envii
missatges contradictoris;

» I’ha d’assumir tota l'organitzaci6é i s’ha de
transmetre a tots els elements de comunicacio.

L'aplicacié d’una estratégia de posicionament ens
ha de diferenciar de forma rellevant respecte a
altres organitzacions. Si la nostra entitat, les seves
activitats i la seva comunicacié no ens fa tenir
notorietat propia, cal revisar la nostra estrategia.



D’altra banda, cal que es pugui comunicar facil-
ment. Cal destriar aquelles caracteristiques que
ens son propies i crear els missatges necessaris
per donar-les a coneixer.

També ha de ser coherent amb I'organitzacié. No
es poden crear falses expectatives sobre I’entitat,
ni contradir els seus principis i valors.

Finalment cal que sigui sostenible en el temps,
perqué les nostres activitats reforcen el posiciona-
ment i perque no responen a la necessitat de noto-
rietat conjuntural, sin6 a la difusio i defensa de la
missié de I'organitzacio.

4. El marqueting mixt

Una vegada sabem a qui adregar-nos i qué volem
comunicar, estem en disposicié d’elaborar el pla
d’accio.

El pablic a qui adrecem el pla sera el col-laborador
que ens comprara un servei, realitzara un donatiu,
es fara soci 0 socia, o col-laborara com a voluntari.

Les variables en relacié amb
el col-laborador/mercat

VARIABLES
CONTROLABLES
(MARQUETING MIXT)

Legislacio

Tecnologia

Competéncia

Cultura

VARIABLES NO
CONTROLABLES
(ENTORN)

Cojuntura economica

Per definir el pla, hem de treballar amb dos tipus
de variables:

» Les variables no controlables i que corresponen
a I'entorn i de qué cal conéixer i analitzar la
forma en qué influeixen en el nostre pla.
Aquestes variables son la conjuntura: economica,
cultural, competitiva, legislativa, tecnologica, etc.

» Les variables controlables. Les opcions que fem
respecte d’aquestes determinaran el pla de mar-
queting final. Sén les variables basiques que
estructuren I'oferta de I'ONL (satisfaccié de
necessitats) que es proposa al potencial
col-laborador.

Respecte a cadascuna de les variables ens hem de
plantejar una linia d’actuacio.

FACTORS QUE CAL TENIR
EN COMPTE EN EL PLA DE
MARQUETING

Producte o servei
L’ONL pot estructurar les seves actuacions entorn
d’un o dos tipus d’oferta.

Les seves diferéncies son:

PRODUCTES:
» Tangibles.

» Homogenis.

» La seva produccio i el seu consum es duen a
terme en temps diferits.

» Béns.

» Valor essencial produit a fabrica.

» Els usuaris no participen en el procés.
» Es poden emmagatzemar.

» Hi ha transferéncia de la propietat.
SERVEIS:

» Intangibles.

» Heterogenis.

» Prestaci i recepcié son simultanis.

» Activitats.

» Valor essencial produit entre el prestador i el
que rep el servei.

» Els usuaris si participen en el procés.

» No es poden emmagatzemar.

» No es transfereix la propietat.




Per regla general les ONL presten més serveis que
no pas confeccionen productes. De tota manera,
si que hi ha exemples de productes creats per les
entitats: revistes i publicacions, marxandatge de
I"entitat, productes de comerg just, etc.

També es déna una tendencia a assimilar a pro-
ductes algunes actuacions de les entitats que no
produeixen un bé tangible. Es tracta de solucions
ofertes per les ONL per a la soluci6 de problemes
concrets i que es difonen a la societat. Un exemple
clar serien els apadrinaments d’infants de paisos
en vies de desenvolupament. No hi ha un bé tangi-
ble del qual es transfereix la propietat, pero si es fa
perceptible una activitat per a les persones parti-
cipants. | es veu el resultat mitjangant el contacte
amb l'infant apadrinat, memaories, revistes, etc.

La realitzacio de serveis és l'activitat més habitual
de les ONL. Comporta un nivell de gesti6 important.
Algunes de les seves caracteristiques principals:

» Necessitat de personal en contacte amb el
public amb la seleccio, formacio i direccié que
comporta.

» Determinaci6 de la participacio de I'usuari en la
gestid del servei.

» Necessitat d’una série d’elements fisics per ser
prestat.

De tota manera, les ONL es troben davant el repte
de diferenciar clarament entre els serveis que son
periférics i els basics. L’entitat duu a terme la seva
missio principalment amb una serie de serveis que
li s6n inherents. Podem dir que sense aquests no
tindria ra¢ de ser.

Perd amb el temps, I'ONL ha anat prestant altres
serveis per motius de supervivéncia economica,
d’oportunitat, per substituir serveis que hauria de
prestar I'administracio, etc. Aquests serveis han
de ser valorats d’acord amb el seu objectiu, els
recursos disponibles i el que aporten a la missio.
Si el balang no és positiu, cal pensar en deixar de
fer aquests serveis.

Els productes i serveis que presten les ONL han
d’aportar beneficis als col-laboradors, entesos
com les persones que son beneficiaries, donants,
voluntaris, etc. Els tipus de beneficis son:

» Benefici funcional (Prestacions fisiques: estalvi
fiscal, formacid, rehabilitacié...).

» Beneficis simbolics (Identificaciéo amb la causa,
tant respecte a si mateix com a la seva projec-
cio vers els altres...).

» Beneficis vivencials (Relacionats amb les expe-
riencies de les persones mitjangant els sentits:
viatjar...).

Preu

El concepte preu s’ha d’aplicar a la contrapresta-
ci6 que demanem al col-laborador pel benefici
que rep de la seva participacio. El preu no sempre
és present en la relacié ONL - col-laborador, perd
ens ajudara, en la nostra planificacio, considerar-
lo sempre com a variable.

El preu es pot plasmar en diferents tipus de con-
tribucio:

» Temps: voluntaris.

» Diners: soci, donant, usuari, alumne.

» Activisme: suport a campanyes, enviaments
postals.

Es molt important determinar el preu de cada
col-laboraci6. Evidentment, ha de resultar de
I'acord lliure entre 'ONL i el col-laborador. De tota
manera, com a organitzacié hem de tenir alguns
criteris per orientar les persones que se’ns apro-
pen. D’aquesta forma haurem de demanar allo
que cada persona estigui disposada a donar: per
regla general, els joves i els jubilats disposen de
temps i podran fer tasques de voluntatariat; en
canvi, els adults i els joves integrats al mercat labo-
ral tindran millor disponibilitat per ser socis o
donants.



Distribuci6

La previsio dels canals de distribuci6 del producte
o0 servei és un apartat fonamental dins del pla de
marqueting. Com a ONL tenim certa experiéncia
en plantejar-nos canals de distribuci6 de les cam-
panyes de captacié economiques, de socis o de
voluntariat. Aixi, per a cada objectiu podem utilit-
zar els canals més apropiats:

» Aportacié economica anonima:
- Guardioles.

- Venda de productes de I'organitzacio:
marxandatge.

- Aportaci6 economica directa (902, bancs...).
» Captacio de persones per a donacio o voluntariat:

- Canals directes propis de I'organitzacio:
botigues, bancs, 902...

Si el pla esta orientat als serveis, els canals de dis-
tribucid se centren molt més en els espais fisics on
es presta, els locals de I'entitat. No podem oblidar
aqui I'emergéncia de les noves tecnologies de la
informacié amb la distribucid per via d’Internet.

Comunicaci6
El darrer pas del marqueting mixt és la comunicacid.
Les utilitats principals que li donem sén:

Crear coneixement.

Donar informacio.

Despertar I'interes i motivar els donants.
Motivar canvis de comportament.

Informar sobre les accions de I'organitzacio.
Crear i mantenir la imatge de I'organitzacio.

Captar fons.

Com a eines de comunicaci6 utilitzem principalment:
» Marqueting directe:

Per la seva capacitat d’implicar i de crear relacid,
explicar en detall temes més complicats, gran seg-
mentacio i adequacio dels recursos.

» Publicitat:
Per reforcar estrategies de captacio.
Creacio d’'imatge corporativa.
» Marqueting de serveis:
Especific per produir bons serveis.
» Relaci6 amb els mitjans:

Per la seva necessitat d’'impacte en
politiques i canvi social.

Per la sensibilitzacié d’una causa.

CONCLUSIONS

El marqueting no deixa de ser una metodologia
que ens ajuda a endregar alld que ja fem a les
ONL. Es a dir, la detecci6 de les necessitats i la
planificacié de serveis i activitats.

El marqueting ajuda a orientar-nos a I’exterior i a
considerar aquelles variables que no depenen Uni-
cament de la nostra apreciacid i de les dinamiques
que es creen a l'interior de les entitats.

El marqueting ens situa a la societat mentre que
ens fa més conscients de quines son les seves
necessitats, ens clarifica quina és la nostra missio
i ens dona eines per ser-hi més presents.
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