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Dlaczego warto się promować

Współczesny człowiek egzystuje w zgiełku informacyjnym, w którym często czuje się zagubiony lub osaczony. Jedynie nieliczni są w stanie wyselekcjonować z tego zgiełku informacje istotne, a jeszcze mniejsza grupa ludzi jest w stanie te wyselekcjonowane informacje właściwie przetworzyć i w odpowiednim czasie wykorzystać.

Dostawcy dóbr i usług dostrzegli ten problem już dawno. Obecnie dla wszystkich z nich oczywiste jest, że wyprodukowanie lub dostarczenie jakiegoś produktu lub usługi nie stanowi istotnego problemu. Naprawdę ważne jest dopiero przekonanie potencjalnego klienta o potrzebie nabycia tego produktu oraz o tym, żeby był to właśnie produkt konkretnej firmy. Jest tak dlatego, że poza bardzo wąską grupą tzw. produktów niszowych, producentów i dostawców konkretnego typu dóbr jest wielu, a na rynku panuje coraz większa konkurencja.

Opisane powyżej zjawiska doprowadzają do sytuacji, kiedy jednym z najważniejszych, jeśli nie najważniejszym działem w większości przedsiębiorstw jest dział marketingu. Jedynym zaś zadaniem pracowników tego działu jest przekonanie jak najliczniejszej grupy potencjalnych klientów, że produkt oferowany przez firmę jest najlepszy i absolutnie nie da się bez niego żyć. Tak więc nie ważne co oferujemy, ważne, żeby przekonać klientów, że muszą to mieć.

Należy zdawać sobie sprawę z tego, że pomimo innego charakteru działalności organizacje pozarządowe często określane też mianem organizacji non-profit funkcjonują w takim samym otoczeniu jak przedsiębiorstwa. Większość z nich nie wytwarza wprawdzie tradycyjnie rozumianego produktu materialnego, nie oznacza to jednak, że nie podlegają prawom rynku. Również w tym sektorze występuje coraz większa konkurencja, a potencjalni partnerzy otrzymują coraz więcej ofert współpracy lub po prostu próśb o wsparcie działalności. Taki stan rzeczy powoduje, że osoby zarządzające takimi organizacjami muszą być takimi samymi menadżerami jak zarządzający przedsiębiorstwami i muszą podejmować wiele podobnych działań, w tym działań marketingowych nastawionych na promocję swoich organizacji.

Tożsamość a wizerunek

Budowanie swoistego rodzaju „przewagi konkurencyjnej” organizacji nie może abstrahować od tego, co dzieje się w otoczeniu. Postrzeganie innych organizacji jako konkurentów wymaga samookreślenia czyli zdefiniowania własnej tożsamości.

Tożsamość jest zestawem podstawowych atrybutów, wyróżniających daną organizację od innych rynkowych graczy, a zwłaszcza bliskich konkurentów. Tożsamość nie jest tylko zwykłym opisem atrybutów, ale także ich oceną na tle konkurencji. Proces definiowania tożsamości polega na zaznaczaniu granic grupy, budowaniu kategorii «my» i «oni», co pozwala lepiej zrozumieć, czym jestem «ja». Organizacja, dokonując oceny swych atrybutów, akcentuje swoje podobieństwo do określonych kategorii organizacji, a dystansuje się od innych.

Organizacja tworząca własną tożsamość winna odpowiedzieć sobie na cztery podstawowe pytania: Kim jesteśmy? Czym się zajmujemy? Jak to robimy? Gdzie chcemy dojść?

O ile tożsamość jest pewnym zespołem atrybutów, które organizacja przekazuje otoczeniu, to wizerunek stanowi ich realną projekcję. Każda organizacja, niezależnie od własnej woli, ma pewien wizerunek w otoczeniu, ponieważ nawet brak wizerunku jest także jakimś wizerunkiem. Wizerunek nie jest statyczny ani trwały, ulega on zmianom w miarę, jak zmienia się sama organizacja i zmieniają się adresaci tego wizerunku.

Zdarza się często, że pojęcia tożsamości i wizerunku organizacji są utożsamiane. Nie jest to poprawne, ponieważ tożsamość to samoświadomość organizacji, a wizerunek to jej obraz w świadomości otoczenia. W wizerunku odnajdziemy najczęściej wszystkie elementy uwzględnione przy komponowaniu tożsamości. Nie będzie to jednak nigdy odbicie lustrzane, lecz obraz zweryfikowany przez wiele czynników i mechanizmów, na który wywarli wpływ nadawcy, odbiorcy i konkurenci.

Adresaci wizerunku organizacji

Można wyróżnić wewnętrznych i zewnętrznych adresatów wizerunku. Wewnętrzny wizerunek organizacji spełnia ważną rolę w integrowaniu członków organizacji i utożsamianiu się ich z samą organizacją. W świadomości adresatów wewnętrznych obraz organizacji powstaje w wyniku funkcjonowania następującego mechanizmu:

· członek organizacji ocenia swoją sytuację,

· ocena ta jest podstawą do zadowolenia lub niezadowolenia z pracy w organizacji, co z kolei kształtuje jej wizerunek,

· wizerunek kształtuje postawy wobec organizacji.

Postawy te są szczególnie istotne w działalności organizacji typu non-profit, gdzie z uwagi na niewymierność efektów działania nie można „nagradzać” i „karać” pracownika zależnie od ilości i jakości produktu. Organizacje tego typu powinny więc szczególnie zabiegać o to, aby ich członkowie i pracownicy utożsamiali interes swoich partnerów i beneficjentów ze swoim własnym.

Członkowie i pracownicy odbierają zwykle inny obraz organizacji niż jej partnerzy i beneficjenci, ponieważ jest on poszerzony o wiedzę zdobywaną dzięki ich własnej pracy.

Marketing wewnętrzny łączy się z zarządzaniem personelem. Jednak pozycja zawodowa pracownika w warunkach daleko posuniętego podziału pracy może równie dobrze powodować, że jego wiedza będzie jednostronna i zawężona. Takim dość częstym przypadkiem jest np. informacyjna dezintegracja działów produkcji, marketingu i finansów. Aby uniknąć takich sytuacji, należy wyczerpująco informować pracowników o istotnych aspektach działalności przedsiębiorstwa, włączać ich świadomie w proces realizacji strategii i motywować do działań na rzecz sukcesów organizacji. Tu jednak organizacje non-profit mają istotną przewagę nad przedsiębiorstwami, gdyż ich członkowie i pracownicy kierują się przede wszystkim celami społecznymi, a nie jedynie ekonomicznymi. Jeśli więc zdecydowali się na działalność w organizacji, to ich motywacja jest zwykle bardzo silna.

Do zewnętrznych adresatów wizerunku należą: darczyńcy, klienci, partnerzy, dostawcy, instytucje wpływowe, konkurenci i beneficjenci.

Konkurencja wymusza ciągłe zabieganie o darczyńców czy klientów. Kreowanie ich odbywa się dwukierunkowo. W przypadku „dotychczasowych” darczyńców lub klientów zadaniem organizacji jest ich utrzymanie, poprzez utrwalanie w ich świadomości przekonania o słuszności dokonanego wyboru. Jedynie takie przekonanie jest w stanie wytworzyć swoistą lojalność wobec organizacji czyli wierność idei przez nią reprezentowanej. Lojalność wobec organizacji powstaje dzięki zapewnieniu partnerom trwałej satysfakcji z działania organizacji, ale również w wyniku skutecznej i intensywnej promocji. Drugi kierunek oddziaływania tożsamości to darczyńcy i partnerzy potencjalni. Ich pozyskanie wymaga uświadomienia im istnienia i reputacji organizacji. Podmioty, którym image organizacji jest nieznany, nie będą zainteresowani kontaktami z nią. Uświadomiony wizerunek staje się siłą napędową rozwoju przyszłych kontaktów.

Image organizacji spełnia wobec partnerów kilka funkcji:

· funkcję identyfikacyjną – identyfikacja organizacji na tle innych podmiotów działających w tych samych obszarach;

· funkcję wspomagania decyzji – ułatwia podejmowanie decyzji co do wyboru organizacji, z którą dany partner będzie utrzymywał lub podejmował współpracę - mając do wyboru dziesiątki ofert, wybieramy na ogół te, które cieszą się określonym wizerunkiem;

· funkcję kształtowania lojalności wobec organizacji – polega ona na wspomaganiu rekrutacji stałych partnerów;

· wytwarza więź emocjonalną z organizacją eliminując dystans pomiędzy partnerami.

Być dostawcą znanego i szanowanego odbiorcy jest zawsze zaszczytem. Wyrazem tego są np. istniejące do dzisiaj w wielu krajach tytuły „dostawców królewskiego dworu”. Oczywiście w przypadku organizacji typu non-profit nie można mówić o prestiżu tego typu, jednak dostawcy zwracają uwagę na wizerunek partnera w otoczeniu. Wbrew potocznym opiniom dostawcy nie interesują się jedynie wypłacalnością zamawiających. Wizerunek dostawcy ocenia się także w aspekcie partnerstwa, trwałości powiązań i osiągnięć. Partnerstwo oznacza, że łączące obie strony interesy mają przynieść obopólne korzyści. Trwałość to przede wszystkim ustabilizowane zamówienia, za które w terminie otrzyma się zapłatę. Fundamentem stosunków między dostawcą i odbiorcą jest w każdym przypadku wzajemne zaufanie i szacunek.

Komunikacja

Samo stworzenie wizerunku nie wystarczy. Wizerunek pomaga w budowie lojalności partnerów. Jest warunkiem koniecznym do wytworzenia tej lojalności, ale nie wystarczającym do jej utrzymania. W celu utrzymania lojalności partnerów konieczna jest również ciągła komunikacja. W przypadku partnerów znanych sprawa jest stosunkowo prosta. Istnieje jednak czasem dość duża grupa partnerów nieznanych organizacji, dotyczy to zwłaszcza organizacji posiadających status organizacji pożytku publicznego. W samym tylko Płocku w sierpniu bieżącego roku były zarejestrowane 24 takie organizacje. W przypadku anonimowych lub potencjalnych partnerów trzeba oprzeć się na komunikacji masowej. Jest to forma komunikacji zdecydowanie mniej efektywna ale pozwala na prowadzenie działań promocyjnych skierowanych do określonego segmentu partnerów.

Komunikacja umożliwia również przekazanie wizerunku organizacji szerokiej grupie odbiorców, co zwiększa prawdopodobieństwo pozyskania kolejnych partnerów.

Obecnie najbardziej dostępnym i najtańszym medium wykorzystywanym w masowej komunikacji pośredniej staje się Internet. W komunikacji internetowej istotne jest pięć kluczowych składników przekazu:

· kto nadaje przekaz?

· co mówi?

· jakiego środka używa?

· do kogo mówi?

· w jakim celu mówi?

· jaki to przynosi skutek?

Kto nadaje przekaz? W Internecie przekaz nadawany jest przez audytorium lub pojedyncze jednostki. Nadawca musi zdawać sobie sprawę z globalności przekazu i na bieżąco sprawdzać jego efektywność. Problemy ujawniają się najczęściej wówczas, gdy nadawca pochodzi z innego kraju niż odbiorca i nie potrafi myśleć jego kategoriami lub ma niewystarczającą umiejętność rozumienia obcego języka.
Co mówi? Przekaz powinien być łatwy do zapamiętania i dobrze przyswajalny dla odbiorcy. Komunikat powinien być spójny, dostępny dla odbiorcy oraz aktualny.
Jakiego środka używa? Do komunikacji używa się wyspecjalizowanych narzędzi. Ich optymalny dobór zależy od celów, jakie zostały określone przez nadawcę. Główne narzędzia komunikacji internetowej to między innymi: poczta elektroniczna, grupy dyskusyjne oraz wideokonferencje. Środek komunikacji powinien być także zgodny z preferencjami odbiorców.
Do kogo mówi? W przypadku organizacji komunikat może być skierowany do partnera lub grupy partnerów. W Internecie informacja powinna być profilowana odpowiednio do odbiorcy.
W jakim celu mówi? Określenie celów procesu komunikacji to ustalenie, jaką reakcją na dany komunikat musi wykazać się odbiorca. Najczęściej jest zainteresowanie ofertą i skłonienie do nawiązania współpracy.

Jaki to przynosi skutek? Skutkiem komunikatu w Internecie powinno być działanie ze strony odbiorcy, zwiększenie zaufania do nadawcy, potrzeba nawiązania dialogu.

Warto sobie uświadomić, że czasy, kiedy partnerzy szukali nas dawno minęły, obecnie to my musimy znaleźć partnerów
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