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Ponència 4. La comunicació associativa
Comissió 4.1 El màrqueting associatiu[1]  [2]

Ramon Guàrdia
La raó de ser de les organitzacions no lucratives és el rumb marcat pels valors, valors que fan que un grup de persones s’ajuntin per intentar millorar les condicions de vida d’algun col·lectiu o grup en concret.

Són aquests valors els que converteixen les organitzacions no lucratives en úniques, amb una diferència clara envers les empreses, guiades per l’objectiu dels beneficis econòmics. Diferenciar-se de les empreses i dels seus principis i mecanismes ha portat les organitzacions a no plantejar-se, durant molt de temps, aspectes com la gestió de l’entitat, les polítiques de recursos humans, la gestió econòmica i financera, el màrqueting, i altres temes necessaris pel bon funcionament organitzatiu. 

Quan decidim començar una activitat, crear un servei per als immigrants del barri, un curs d’alfabetització, un centre d’acollida, ... hem de tenir present com transmeten allò que som i fem a la societat. (transmetre els valors que ens identifiquen com a organització, el que marca la diferència respecte al sector públic i el sector mercantil)

Reconèixer la importància del màrqueting i buscar els mecanismes d’implementació és un primer pas per assolir la nostra missió com a entitat. El màrqueting, no com a fi, sinó com a mitjà ha d’ajudar a posar el rumb necessari per arribar a bon port.

Per entendre el màrqueting dins de l’entorn de les entitats no lucratives i dins de l’entorn de la societat en general, és necessari partir del panorama associatiu d’avui dia.

1.- El panorama de les associacions avui
§         Atomització de les organitzacions

El sector no lucratiu a Espanya està constituït per 8 tipus d’institucions que comprenen un total aproximat de 253.507 entitats segons es mostra en la taula següent:[3]

Associacions: 174.916

Fundacions: 5.698

Cooperatives: 7.822

Mutualitats de previsió social: 400

Centres d’ensenyament: 6.392

Clubs esportius: 58.085

Caixes d’Estalvis amb Obra Social: 50

Hospitals: 144

Aquesta classificació surt de l’estudi del BBV. Potser millor parlar de tercer sector  a ESPANYA: dins aquestes 5.698, també hi ha les fundacions d’empresa i dins els hospitals també hi ha els d’iniciativa mercantil o els de titularitat pública? La reflexió que es fa en aquest document té la finalitat d’abordar el màrqueting per al sector associatiu de Barcelona ciutat, no de tot l’estat)

§         Dependència de l’Estat

La majoria de les associacions de la Unió Europea es financen gràcies a les aportacions econòmiques i infrastructures facilitades per l’administració pública. Aquestes aportacions van en detriment, per tant, de les entitats, que depenen bàsicament de l’administració pública, ???? (el sector públic es finança per la via retributivo-fiscal; aquesta afirmació no és certa perquè els ESTATS europeus també per la via del finançament a les associacions subcontracten, subroguen serveis a un cost clarament inferior, que abans gestionaven i prestaven directament les administracions. A mi particularment, tal i com està redactat aquest apartat se’m presta a confusió), es trobaran amb serioses dificultats i hauran de plantejar-se nous models de recerca de recursos.

Segons l’"Estudi comparatiu del Sector No Lucratiu" de la Universitat Johns Hopkins, l’any 1995 en 24 països del món, la mitjana d’ingressos del Tercer Sector procedien en un 48 % de les quotes o del pagament de serveis, un 41 % del sector públic i un 11 % de la filantropia. (Quadre 1). A Espanya, segons el citat estudi, els ingressos per quotes representen un 49 %, davant un 32,1 % del sector públic i un 18,8 % de les donacions privades. (Quadre 2)

Queda manifest, per tant, que la filantropia privada (procedent de persones físiques, empreses i fundacions) no és la principal font d’ingressos del sector no lucratiu i existeix una forta dependència de l’Estat.

§         Importància de l’ocupació generada pel sector, però poc professionalitzada

El treball remunerat equivalent en el sector no lucratiu pot fixar-se en 475.179 llocs de treball a jornada completa.

El treball voluntari equival a 253.599 llocs de treball a jornada completa.

El treball total equivalent del sector representa un 6,29 % del treball equivalent espanyol.

No obstant, les organitzacions (algunes organitzacions) necessitaran en els propers anys professionalitzar la seva gestió, per la qual cosa es farà necessari assegurar-se la captació dels seus quadres directius, amb la finalitat de poder realitzar una gestió més eficaç i eficient.

No tot el sector no lucratiu s’ha de professionalitzar, no ens hi obliga ningú. Cal fer aquest matís. Petits grups de voluntariat, grups d’ajuda mútua, entitats de reivindicació social, política, ... mediambientals, seguiran existint amb recursos mínims sense necessitat de professionalitzar-se. Potser millor que quan parlem de la necessària professionalització de les organitzacions pensem en aquelles que VOLEN créixer en serveis, en usuaris atesos,...i en determinats sectors. Una associació de boletaires o d’aficionats a la filatèlia, per què ha de créixer?. La riquesa del sector és la seva diversitat i l’heteregeneïtat

Tot i això, la capacitació en tècniques de management és necessària per a tothom perquè tenim carències enormes

·        Falta d’innovació

Com a conseqüència dels punts expressats anteriorment, la dependència dels recursos de l’estat, amb els mecanismes que això suscita, força les organitzacions a establir sistemes burocràtics que responguin en aquestes exigències, oblidant-se en molts casos de generar els mecanismes pertinents per reduir la seva dependència pública.

En aquest punt potser caldria també plantejar en quina mesura l’administració pública pot millorar la pròpia burocràcia en la gestió del finançament al sector no lucratiu. Com pot fer més fàcil la gestió, a través d’Internet, o mecanitzant el procés de justificació de subvencions.

Per tant, la manca d’experiència en el plantejament de campanyes de captació de fons privats i en el desenvolupament d’estratègies de comunicació i de posicionament de marca, porta moltes organitzacions a mantenir una actitud pidolaire i no proactiva amb plantejaments innovadors i d’inversió. En els propers anys, les organitzacions que vulguin subsistir hauran de realitzar un esforç de planificació i de visió de futur cap a on es volen dirigir i arriscar. Hauran de posar tots els recursos a treballar cap a la direcció desitjada. S’ha d’invertir per obtenir resultats. I no sempre aquesta inversió donarà els resultats desitjats, amb la qual cosa s’han d’assumir riscos, però controlats, per tal de garantir la continuïtat en el futur.

Per garantir la continuïtat amb els mateixos serveis no cal invertir gaire. Per créixer SÍ, per donar resposta a noves necessitats SOCIALS sí, per respondre a noves demandes dels nostres usuaris SÍ, per innovar TAMBÉ. Aquí, a més d’això, caldria dir que els primers que es neguen a les inversions acostumen a ser les JUNTES DIRECTIVES i els PATRONATS i els equips gerencials. Un dels grans errors és sempre la PERSPECTIVA A CURT termini, la immediatesa. El màrqueting associatiu és un esforç per sostenir les organitzacions i enfortir-les en el llarg termini.

L’anàlisi anterior posa de manifest els riscos plantejats per les organitzacions i que són els següents:

·        Manca de professionalització

·        Manca de transparència i paternalisme

·        Burocratització

·        Manca de recursos i dependència del poder establert

·        Manca de garanties de permanència i continuïtat financera, incertesa institucional

·        Competència deslleial des del sector mercantil i des del propi sector públic en la captació de fons i en la prestació de serveis.

2.- Cap a un nou model de relacions

Tanmateix, no n’hi ha prou de quedar-se amb aquesta anàlisi exclusiva del món de les associacions. Aquesta anàlisi, l’hem d’emmarcar en la seva interrelació amb la resta d’agents que intervenen a la societat: Administracions i Empreses. És en aquest sentit que el model està canviant[4]. (Quadre 3 i 4).

El llibre blanc de la Comissió Europea afirma que “la societat del futur serà una societat de l’aprenentatge” i no s’ha d’oblidar que aquesta societat de l’aprenentatge, del coneixement, serà una societat d’organitzacions, fet que configurarà noves responsabilitats.

La societat es troba impregnada d’informació, ciència i tecnologia, marcada per la diversitat de situacions personals i el canvi d’escala dels problemes socials. Per tant, com diu Josep M. Lozano, l’aprenentatge serà l’eix central de la vida personal i organitzativa. Però aquest aprenentatge no es limita a crear especialistes i desenvolupar noves metodologies i habilitats menyspreant el desenvolupament d’actituds i valors. Per tant, haurem de plantejar-nos les empreses i les organitzacions com a espais on també s’aprenguin actituds i valors i on les organitzacions siguin capaces d’entendre la responsabilitat no només en termes de causa o efecte, sinó també en el sentit de comprendre’s a si mateixes en la xarxa de relacions en les que estan immerses.

Existeix un nou model de relacions compartides on tant les entitats, com les administracions, com les empreses, s’interrelacionen entre elles i on les persones són el centre d’actuació. (Quadre 5)

3.- La gestió del canvi.

La necessitat de les organitzacions socials de donar un pas més enllà de la captació de recursos per a la realització de la seva missió social exigeix nous plantejaments estratègics per aconseguir aquest objectiu.

Les condicions de l’entorn en el que es mouen les organitzacions socials són cada vegada més complexes i vénen donades per alguns punts:

Un increment en la competència cada vegada més gran entre les organitzacions socials 

Una major sofisticació entre els donants, fet que ha introduït canvis en les estratègies de captació de fons 

Un pes menor de l’administració com a salvadora de les necessitats econòmiques de les organitzacions socials 

Un paper creixent del sector privat empresarial en la solució de les necessitats de les persones 

Els canvis que s’estan produint en la societat civil (formada pels ciutadans, les institucions privades i les empreses) han provocat que creixi la necessitat que les entitats vagin més enllà en la recerca de finançament i vulguin entendre i aplicar els principis del desenvolupament com posa de manifest la prestigiosa experta en captació de fons, la nord-americana Key Springel Grace[5] en el seu llibre “Beyond Fundraising”.

Key Springel posa de manifest que les associacions han de deixar de ser institucions que tenen necessitats i reben ajuts a fons perdut. Cada vegada més, les entitats són avaluades amb criteris exigents, que tenen en compte aspectes financers, d’incidència en la comunitat i en la capacitat de coincidir amb els interessos dels donants.

En aquest marc de relacions, les entitats han de tenir en compte els següents factors si volen avançar en aquest sentit:

·        Posicionar-se com a organitzacions que cobreixen necessitats i no com a organitzacions que tenen necessitats

·        Centrar-se en els resultats dels programes que es desenvolupen i no únicament en els objectius financers

·        Recordar que el procés es basa en els valors compartits

·        Considerar que les organitzacions sense afany de lucre són agents de la comunitat

·        Comprometre els líders de les associacions i els donants en un procés que els convertirà en donants – inversors, compromesos en una relació a llarg termini basada en uns valors i una visió compartida de la missió

·        Considerar totes les contribucions que es realitzin en una associació com una inversió en la comunitat

En definitiva, es tracta d’un procés dinàmic i a llarg termini de desenvolupament i no d’accions puntuals per aconseguir fons.

Arribats en aquest punt les organitzacions socials han de tenir en compte els següents elements:

·        Ser eficients, perseguint els seus objectius i satisfent les necessitats del seu públic

·        Fer partícips de la missió de l’organització a tots els seus públics, treballadors, voluntaris, donants i socis

4.- El màrqueting d’organitzacions socials: Instrument per al canvi

El màrqueting com a eina ha estat un element útil al servei dels objectius empresarials. Les organitzacions socials, a l’igual que les empreses, tenen unes necessitats clares i definides. Una d’aquestes necessitats és com aconseguir el favor del seu públic. És en aquest sentit que el màrqueting s’ha de convertir en un element clau en l’estratègia de qualsevol organització social per dur endavant la seva missió.

Quan parlem del màrqueting d’una organització ens estem referint a la relació que s’estableix entre l’organització, les persones i les institucions que ens donen el seu recolzament o que potencialment ens el poden donar. No entrem en l’anàlisi que significa la relació i els serveis que ha tenir l’organització amb els beneficiaris o usuaris del servei que realitzen.

¿Per què no hi entrem? Clar que hi hem d’entrar!!!!. Moltes fundacions i associacions no viuen dels donatius ni del suport dels seus socis sinó dels programes que gestionen per a les administracions públiques, per a la ciutadania en general o per a un col·lectiu concret d’usuaris. L’anàlisi de la relació entre SERVEI i USUARIS o BENEFICIARIS és un aspecte fonamental i desatès en el sector no lucratiu; fins i tot, i ho demostra el fet que ja existeixen algunes associacions de familiars en defensa de la qualitat del servei que presten residències de gent gran o de salut mental. Els usuaris no són subjectes passius. Si treballem amb discapacitats, infants, gent gran, toxicòmans, malalts de SIDA, ... aquests USUARIS  o llurs famílies han de poder AVALUAR la qualitat del servei que SE’LS està prestant. Desvincular el màrqueting en la relació Organització – Usuari/beneficiari empobreix el debat. Activitats, serveis, projectes, programes són el dia a dia de les organitzacions (petites o grans). Si no som capaços de dissenyar bé aquests serveis, d’identificar bé els destinataris, de comunicar bé, de coordinar-nos amb altres entitats que estiguin fent el mateix, d’incorporar els usuaris/destinataris en la prestació del mateix servei, d’avaluar, ... en definitiva de SATISFER necessitats,

Administració, socis, col·laboradors, empreses

De manera esquemàtica:

Organització social

MISSIÓ
Beneficiaris de l’acció

de l’organització

social

Per poder portar a terme la missió de la nostra organització hem de plantejar-nos les següents qüestions:

Quins són els nostres beneficiaris 

Quines són les seves necessitats 

Com satisfem les seves necessitats de la manera més eficient possible 

Si només ens plantegem aquests tres punts no ens diferenciem en RES del sector mercantil. Jo afegiria un quart

-           Com transmetem els VALORS que es desprenen del nostre ideari/MISSIÓ en els serveis que prestem, en les activitats que organitzem, en els drets i reivindicacions que defensem.

Per aquests motius és important conèixer a qui ens dirigim, quines són les seves preocupacions i les seves necessitats. Per conèixer aquests aspectes és necessari investigar-los. Tanmateix, és important planificar per establir les accions pertinents que permetin satisfer les necessitats de les persones de la nostra organització.

Per tant, la INFORMACIÓ i la FORMACIÓ en màrqueting ASSOCIATIU per a directius, responsables, tècnics, voluntaris, membres de juntes directives és el cavall de BATALLA. No receptes, sí ESTRUCTURA. Estem en la fase de l’ABC del màrqueting associatiu especialment en les organitzacions de mida mitjana i petita, les PIMAS (com les anomena en Toni Puig), que de fet són les majoria.

Arribats en aquest punt podríem pensar que el màrqueting tan sols tindria en compte aquells aspectes relacionats amb l’eficiència de la nostra organització a l’hora de satisfer les necessitats del col·lectiu que atén. En canvi, el màrqueting també és:

Un procés per establir relacions estretes amb aquelles persones que conformen el nostre col·lectiu social i amb aquelles persones que perseguim per tal que ens recolzin per continuar la nostra missió 

Fomentar el sentiment de pertinença la nostra organització entre el col·lectiu que la conforma

Per màrqueting entenem un procés que té com a objectiu identificar, anticipar i satisfer les necessitats de les persones de la forma més eficient per a la nostra organització.

En aquesta definició estan implícits els principals punts a tenir en consideració:

1.- Identificar. Té a veure amb l’anàlisi i la investigació per definir aquell col·lectiu que pot estar més pròxim a la nostra causa.

El punt bàsic sobre el que hem de treballar és la definició i l’anàlisi de la nostra causa, responent en aquesta aparent pregunta i senzilla: Quina és la nostra causa?

El foment de la cultura, la lluita contra l’hàbit de fumar, la reivindicació dels drets de la dona, l’ajut a discapacitats o la protecció del medi ambient o d’una espècie en vies d’extinció, ... Totes aquestes causes tenen un punt en comú: son causes d’interès social

Per això, hem d’analitzar i aprofundir en el coneixement de la meva causa i la meva organització.

·        És la causa coneguda?. Ningú dubtarà avui a definir què és la SIDA i els efectes que produeix en la població. Aquest és un clar exemple de causa absolutament coneguda, però no sempre ha estat així. No totes les causes són igualment conegudes.

·        És la causa acceptada? Tornant al mateix exemple, no es dubtarà que avui dia la SIDA és una causa que mereix ser combatuda amb tots els mitjans disponibles i, per tant, ha de tenir el recolzament de la població. Però no passa el mateix amb altres causes com, per exemple, la lluita contra el tabaquisme. Avui encara, la lluita contra el tabac no està socialment acceptada, tot i que es comença a veure com una causa que va guanyant popularitat entre la població.

És una causa rellevant? Un factor determinant a l’hora de veure el recolzament de la nostra causa és veure quanta gent està afectada per aquesta causa. És evident que la SIDA afecta milions de persones de tot el món. És una causa rellevant, igual que el tabac, però no passa així amb moltes altres causes que afecten molt poques persones i que, per tant, és més difícil que es guanyi recolzament i suport públic. ??? Què vol dir rellevant? Per a qui? És lícit, legítim i absolutament necessari DEFENSAR l’existència de CAUSES que són poc rellevants en termes quantitatius. CALDRIA definir millor què vol dir CAUSA RELLEVANT. Si un grup de veïns crea una associació per defensar una determinada CAUSA, per exemple, convertir en zona d’equipaments públics una zona industrial en desús, és rellevant aquesta CAUSA? ÉS CLAR QUE SÍ!!! Ho és per a ells i per al veïnat i, en definitiva, al final per a tota la CIUTAT si aconsegueixen el seu objectiu?

La resposta a les preguntes anteriorment citades ens possibilitarà localitzar i identificar els col·lectius més adients amb els quals compartirem la missió. Qui són, què és el que esperen de nosaltres i de qui volem aconseguir la col·laboració.

2.- Anticipar. Les organitzacions han d’estar atentes a l’evolució de l’entorn, dels plantejaments socials amb el fi d’adaptar la seva resposta adientment als diferents moments socials. No n’hi ha prou de fer bé el que fem. Hem d’anar-lo adaptant a les necessitats del moment. Analitzar l’entorn, definir els objectius i marcar-nos metes per definir la trajectòria on volem arribar. Això és l’anticipació. Conèixer l’entorn, anticipar-se als canvis que es poden anar produint i evolucionar per adaptar-nos a les noves necessitats.

3.- Satisfer. No solament les persones beneficiàries del nostre servei seran les que haurem de considerar en la nostra organització. Els donants també tenen necessitats. I estem obligats a compartir la causa per a la que treballem amb les persones que estan disposades a compartir-la amb nosaltres, amb coherència amb la missió. I ells, els donants i / o col·laboradors tenen inquietuds i necessitats. Els donants volen:

§         Sentir-se útils

§         Sentir-se part d’un grup

§         Tenir un ideal

§         Que la seva col·laboració sigui efectiva

§         Tenir informació sobre les accions que porten a terme

§         Estar informats del resultat de les nostres accions

§         Ser tractats de manera personal

§         I també volen: amabilitat, servei, atenció i resposta a les seves preguntes

I els voluntaris i els treballadors, si és que n’hi ha, també tenen inquietuds 
Per tant, queda suficientment clar que el màrqueting no sols hauria d’ocupar-se de:
§         Com ser més eficaços obtenint recolzament (més associats, més aportacions, més participació, ...)?

§         Com donar a conèixer millor el que fem i projectar-ho a la societat?

§         Com organitzar millors activitats, prestar millors serveis, reivindicar de forma més clara el que defensem.

sinó que, a més d’això, en una organització social, el màrqueting ha de preocupar-se especialment de:

§         Com compartir la nostra missió i objectius més eficaçment amb les persones que ens recolzen o que volem que ens recolzin?

§         Com els beneficiem a ells?

§         Com desenvolupem un sentiment de col·lectivitat?

Les organitzacions realitzen, per tant, accions de màrqueting per:

§         donar a conèixer l’organització

§         informar sobre una necessitat social

§         captar fons per a l’organització

§         assegurar la seva vinculació a la idea o missió

§         dissenyar nous serveis, nous programes, nous projectes per a noves necessitats socials, educatives, de sostenibilitat, de salut col·lectiva, de prevenció

Però la pregunta clau en una organització social és si generen canvis de comportament. L’objectiu del màrqueting en una organització social és aconseguir canvis de comportament en les persones respecte a una causa o assumpte d’interès social.

S’ha d’aspirar al canvi de percepcions, al canvi de comportament i per això es requereix no solament actuar sobre la informació sinó sobre els aspectes que possibiliten l’acció, el comportament i que finalment configuren el sistema de valors

Així doncs, l’evolució que les organitzacions han de seguir per aconseguir el recolzament i la col·laboració parteix dels diferents aspectes:

1r.-  Comunicació del problema

Moltes causes són importants perquè es consideren justes i necessàries de resoldre pel gran nombre de persones a les que afecten com, per exemple, la lluita contra la SIDA. Però moltes causes són absolutament desconegudes o afecten una minoria i, per tant, tot i ser igualment justes, s’ha de realitzar un important esforç per comunicar-les i fer-les arribar a un nombre de persones que les pugui entendre i comprometre’s en la seva lluita. Totes les causes han de trobar el seu forat de mercat i el seu públic objectiu.

2n.- Transmetre valors
La gent no s’involucra en organitzacions amb les que no comparteix valors o les desconeixen. L’organització haurà de realitzar un esforç de comunicació. La comunicació és un procés d’intercanvi. La comunicació no és informació unidireccional. La comunicació és un procés bidireccional i d’interrelació entre l’emissor i el receptor. L’organització haurà de fer un esforç per transmetre els seus valors i compartir-los amb els possibles donants. Per això, és important establir mecanismes que facilitin el diàleg.

3r.- La Missió    

                                                                                                                                            Per què existeix l’organització?, quina és la seva raó de ser?. Aquesta actua com el far que indica el lloc cap a on volem dirigir les nostres accions. Anteriorment comentàvem que hem de satisfer les necessitats dels donants. No es tracta de satisfer les necessitats del possible donant, siguin quines siguin. Aquestes necessitats estaran emmarcades dins de la missió. 

AQUÍ ÉS ON TROBEM ELS VALORS, LA RAÓ DE SER DE L’ORGANITZACIÓ, ALLÒ QUE ENS DEFINEIX I ENS FA ÚNICS I ENS FA COL.LECTIU, TAMBÉ IDENTIFICANT-NOS COM A SECTOR NO LUCRATIU

4t.- Involucració. 

                                                                                                                                              A partir d’aquí s’han de posar en marxa els mecanismes per identificar aquelles persones amb qui compartirem la missió, desenvolupar les estratègies per apropar-nos als possibles donants i mantenir una relació positiva i activa.

5è.- Recolzament i col·laboració. 

                                                                                                                                           Només així s’aconseguirà el recolzament dels potencials donants, actuant sobre allò que valoren.
5.- Reptes futurs

Per tant, des del punt de vista del màrqueting, les organitzacions tenen els següents reptes futurs si volen desenvolupar-se.

1.- Definir la seva missió. Cada organització ha de tenir clarament definida la seva missió, els valors que comparteix i la seva manera d’actuar.

2.- Invertir per tal d’incrementar els ingressos. Aconseguir incrementar els fons de l’organització és un procés en el que és necessari realitzar una aposta i invertir. Només l’assumpció de determinats riscos possibilitarà, tot i que no garantirà, l’èxit. Sí, perquè hi ha altres variables que condicionen: l’estil directiu, la rotació del personal, l’entorn, la concurrència d’altres entitats que ofereixin el mateix.

3.- Comunicar per compartir la missió. La comunicació per explicar la missió, per explicar el que fem, per rendir comptes i per involucrar altres. La comunicació entesa com un procés bidireccional, com un diàleg per al qual serà imprescindible desenvolupar instruments com la gestió de la base de dades i el màrqueting directe. Les persones que ens recolzen no són només donants, són persones i, per tant, haurem de conèixer-los i definir amb què ens sentim compromesos amb ells. No és només veure què podem obtenir d’ells, sinó també què i com els donen alguna cosa a canvi.

DONANTS

SOCIS

SOCIS DONANTS

SOCIS USUARIS DELS SERVEIS 

SOCIS HONORARIS

SOCIS INSTITUCIONALS

SOCIS MEMBRES DE L’ASSEMBLEA

Les dinàmiques de participació associativa són molt diverses. No podem cenyir-nos només a parlar de DONANTS.  Hi ha associacions on els donants no són SOCIS i altres on els usuaris sí que ho són, ...

4.- Compartir la causa amb altres agents socials per millorar la seva solució. Treballar conjuntament amb altres agents socials, modificant els seus propis programes per adaptar-los a les necessitats socials però sense renunciar a la missió i als valors propis de l’organització definits prèviament.

5.- Posicionar l’organització en la societat. Vivim en una societat on les marques són importants, entenent per marca no només la de les grans multinacionals, sinó també la de la nostra pastisseria preferida, el bar on anem a fer un cafè cada dia o la del nostre bolígraf habitual.

Hem de treballar per posicionar la nostra organització en la ment de la societat. Quin és el benefici diferencial que aportem?, quins són els valors que transmetem?, com és la personalitat de la marca?. Tot el que la nostra organització és i fa contribueix en aquesta definició de marca. Des de l’atenció telefònica rebuda quan et poses en contacte amb l’organització fins a les cartes que s’envien, els actes que es convoquen i totes les experiències positives o negatives amb l’organització aporten informació sobre la marca. Tot això conforma experiències sobre la marca, experiències sobre la pròpia organització. 

Altres aportacions pre-congressuals de la Fundació Pere Tarrés:

LA PONÈNCIA OBVIA, al meu entendre, un tema clau en màrqueting associatiu i per al qual fallem moltes organitzacions:

- La comercialització dels serveis, activitats, projectes, o digueu-li com vulgueu El sector associatiu pot anticipar, identificar i satisfer, però si no VEN i comercialitza bé els seus serveis, la marca pot ser molt bona i els valors i la missió, els podem tenir molt clars, però cada vegada més el sector associatiu proveeix serveis per al públic en general, per a les administracions i per a altres organitzacions: formació, serveis d’intervenció, assessorament, ...

El no vendre-ho bé, el no saber vendre té a veure justament amb el que EXPOSA de forma magnífica la ponència: 

-Identificació del problema a resoldre, de la CAUSA a defensar

*Analitzem poc i malament les causes a defensar i els problemes a RESOLDRE

*No estudiem prou bé si ja existeixen altres organitzacions que estiguin oferint els mateixos serveis 

-Anticipació: detectar massa tard les necessitats socials, no innovar de forma permanent en nous serveis, noves activitats, 

-Satisfer: si no venem bé, si no dissenyem bé els serveis, no satisfem

Com dissenyem els serveis i com els comercialitzem? Quina gestió comercial es fa des de les organitzacions?

Posem casos:

*una associació de veïns gestiona un programa cultural dins un centre cívic 

*una associació de suport a discapacitats crea un centre especial de treball per fer manipulats de trameses

*un grup de voluntariat de dol crea un servei als tanatoris, un servei de suport a persones que han tingut pèrdues familiars 

*una associació que defensa l’ús de la bicicleta a la ciutat organitza una jornada per “promoure l’ús de la bicicleta entre els executius agressius”

*Una associació antiglobalització promou una comunitat virtual per manifestar la seva disconformitat amb una reunió del FMI a Barcelona

En els cinc casos parlem de:

- Detecció de necessitats d’un col·lectiu diana (un segment de població)

- Disseny del servei o l’activitat concreta

- Comunicació, promoció, venda del servei i, en paral·lel, finançament del mateix

- Producció del servei 

- Avaluació del servei o activitat

I ara la pregunta és?

És que hi ha alguna associació a Barcelona que NO produeixi serveis/projectes o activitats per a públics concrets?

Llavors, doncs, per què només parlem de màrqueting associatiu des de la perspectiva del donant o de les persones/institucions que ens donaran suport i no també des de la perspectiva de l’USUARI/beneficiari dels serveis?

La prèvia és saber què entenem per màrqueting i desconstruir els tòpics al voltant del concepte (només VENDRE, només PUBLICITAT, només CAPTAR FONS,...); per tant, el factor FORMACIÓ-INFORMACIÓ-DIVULGACIÓ és fonamental si volem que el MÀRQUETING com a conjunt de tècniques i, en aquest sentit, la ponència aporta un marc de referència EXCEL.LENT per poder continuar la reflexió OPERATIVA i pràctica sobre els trets diferencials del màrqueting associatiu.

Altres elements per al debat:

1/ Què entenem per Màrqueting les associacions? 

2/ Quines transformacions internes han de fer les nostres entitats per

poder afrontar aquesta GESTIÓ DEL CANVI que ens planteja el document?

3/ Quina ajuda, quins recursos necessitem o què ens cal per a poder fer ús

d'aquest instrument de canvi que és el Màrqueting associatiu?

--------------------------------------------------------------------------------

[1] L’autor del text de la ponència va assistir a la reunió pre-congressual.

[2] La Fundació Pere Tarrés ha aportat nous elements a la ponència, que s’insereixen amb lletra cursiva a l’interior de la propia ponència.

[3] Fundación BBV. El Sector No Lucrativo en España. Jose L.Ruiz Olabuénaga

[4] Josep M. Lozano. La empresa en la sociedad: responsabilidades éticas.

[5] Beyond the fundraising. Key Springel Grey
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