PROFILERING

Deze tekst wil tegemoet komen aan de wensen van zowel leerlingen als leerkrachten om het begrip profilering wat duidelijker te omschrijven.  We starten met een omschrijving:

“In welke mate onderscheidt een bedrijf zich van anderen (concurrenten) qua aard product / dienstverlening. Wat bieden ze meer of minder dan anderen waardoor ze kenmerkend worden?”
Ik verwijs naar jullie gip-opdracht waar staat:

In een tweede fase werk je aan een korte algemeen informerende tekst over je stageplaats.

Die tekst bevat volgende essentiële inhouden:

· doelstelling van de organisatie (indien uitgeschreven: opdrachtsverklaring, mission statement)

· korte historische schets

· product(en)

· klanten / doelgroep

· besluit of er op basis van bovenstaande punten voldoende profilering is

· hiërarchische structuur van de organisatie (organogram)

· korte beschrijving van de belangrijkste taken en/of functies

Vaak hadden jullie voorgangers dus problemen met het begrip profilering.

Alvorens verder in te gaan op dit begrip wil ik het situeren in jullie basiscursus public relations.  Het begrip komt voor in het deel over huisstijl.  Daar werd het positionering genoemd.

Een tweede citaat:

Een huisstijlproject heeft inderdaad als doel uniformiteit te creëren om herkenbaarheid te verhogen.  Bij zo’n project moet men de nadruk leggen op de bedrijfsidentiteit i.p.v. op vormkenmerken alleen.  Vanuit een gekende en bewust ge​stuur​de bedrijfsidentiteit ontstaat immers een geslaagd  'corporate image', een samenhangend beeld van de organisatie.

De bedrijfsidentiteit bestaat steeds uit vier componenten.  Die zijn meestal niet éénvormig.  Een verbetering van de huisstijl is steeds een poging om de delen van de bedrijfsidentiteit te heroriënteren in een vooraf bepaalde richting.


Het product-, of dienstenpakket straalt een bepaald beeld uit van de organisatie.  Hier hebben we het over het product-, of dienstenimago. (zie ook marketing) Zo bestaan er maatschappelijke beelden over het onderwijs, de geneeskunde, het gerecht, de vleesindustrie,...  Het is evident dat een organisatie zich bewust wordt van dat beeld.  In principe is daar als ‘kleine’ organisatie weinig aan te veranderen.  Alhoewel, men kan zich steeds op een positieve manier proberen te onderscheiden.  Daarnaast moet men zich ook bewust zijn van de nuances in dat beeld die samenhangen met de variant die men aanbiedt.  Zo denken mensen anders over kleuterscholen, basisonderwijs, Latijnse afdelingen, ASO, TSO, Handelsonderwijs,...  Als organisatie is het belangrijk daarin duidelijke keuzes te maken.  De positio​nering bepaalt in een belangrijke mate de iden​ti​teit van de or​ga​ni​sa​tie.  Het is niet enkel vanuit organisatorische, economische redenen interessant zich te specialiseren.  Ook de klanten, maar eigenlijk alle publieksgroepen zullen de organisatie beter kennen indien zij éénduidig naar buiten komt. Het assortiment van producten, diensten moet samenhang vertonen.  Dat kan via een samenhang van de producten (een bakker verkoopt geen fietsen, die man creëert zijn identiteit door ‘voedingswaren die gebakken worden’ aan te bieden) of via de doelgroep (het kan interessant zijn als bakker ook beleg te verkopen omdat de consument dat samen met zijn brood wil aankopen).


In dienstverlenende bedrijven (zoals een school, een ziekenhuis, een hotel) is het onderscheid tussen organisatie en dienstverlening moeilijker te trekken.  Dat maakt het extra ingewikkeld. Bij dienstverlenende bedrijven zijn dienstverlening en organisatie direct met elkaar verbonden.  Dat wil zeggen dat de bedrijfscultuur een grotere impact heeft op diensten dan op producten.  Een product neem je immers mee naar huis en zal je later gebruiken en evalueren.  Bij een dienst gaat productie en consumptie samen en dat gebeurt meestal in de organisatie!  Nochtans moet elke organisatie, ook al is het een dienstverlenend bedrijf, zich afvragen wat haar basisactiviteiten zijn.  Ze moet formuleren wat haar diensten zijn en waarin ze gespecialiseerd is.  Anders geformuleerd:  waarin zijn wij gespecialiseerd, hoe onderscheiden wij ons van de concurrentie, wie zijn onze klanten en wat bieden wij hen, wat is de reden van ons bestaan?

Wanneer kan men nu spreken van een goede positionering of profilering van een organisatie?

Daarnaast wil ik ook antwoorden op de vraag waarom bepaalde bedrijven bewust kiezen om dit niet te doen.

Een organisatie kan zich specialiseren naar de aard van het product en/of naar de doelgroep.

Hoe meer specialisatie er is hoe duidelijker het profiel, de positionering.

De meest extreme vorm zou zijn één product voor één klant.  

Zo bestaan er bedrijven die een (onderdeel van een) machine leveren voor een bepaalde fabriek.  Hun product is zo gespecialiseerd dat concurrentie niet bestaat.  De fabriek neemt genoeg producten af om te kunnen bestaan.

Zo’n bedrijven hebben een zeer duidelijk imago.

Om echter niet van de fabriek afhankelijk te zijn maken zo’n bedrijven soms andere producten en zoeken ze ook andere klanten.  Hun profilering blijft goed als de aard van het product of de soort klant in dezelfde lijn ligt.

Nog twee voorbeelden van kleine bedrijfjes die goed profileren op basis van hun product. 

Ik ken een winkel ‘het ballonnetje’ dat enkel ballons verkoopt.  Als geschenkartikel, om een cadeautje te geven, om de tuin te versieren bij feestjes.  Het kleine huisje staat nu te huur.  Een grotere winkel werd aangekocht.  Een ander voorbeeld is de ‘Letter’.  Daar doet men niets anders dan letters maken, schilderen,… kortom men plaatst letters op datgene waarop de klant letters wil.  Ook hier is een klein winkeltje de huizen ernaast aan het opkopen.

Bedrijven hebben soms de neiging om te evolueren naar alles leveren aan iedereen.  Dat loopt meestal nefast uit.  Zo ken ik een zaak die startte als groentewinkel.  Men was er gespecialiseerd in vele soorten groenten en fruit en leverde steeds verse producten.  Men moest er vaak in rijen wachten om bediend te worden.  Op een dag kwam men op het idee om ook groentepizza’s te verkopen.  Later kwamen de broodjes.  Nog later ook beleg (kaas en vleeswaren) en de fles wijn kon ook niet ontbreken.  Die zaak wordt nu gesloten.  Je kon er op den duur alles krijgen maar voor groenten moest je er niet meer zijn, die waren niet zo vers meer.   Klanten bleven er weg en kochten hun broodje bij de bakker en hun pizza in de pizzeria.

Soms profileren bedrijven door zich vooral te richten op één doelgroep.  Een nachtwinkel is een goed voorbeeld daarvan.  Je kan er ‘alles’ krijgen wat een late nachtvogel wel eens vergeet te kopen en waarvoor hij bereid is in de wagen te stappen en naar de nachtwinkel te rijden.

OPDRACHT 

Het is jullie taak te kijken hoe jullie stagebedrijf of non-profitorganisatie geprofileerd is. 

Lees bijgevoegde tekst grondig zodat jullie het begrip beter kunnen situeren.

Antwoord dan op de volgende vragen:

1. In welk stagebedrijf zit je?

2. Omschrijf het product (goederen, diensten) van je stageplaats

3. Beoordeel het product ahv schema kwaliteit van diensten

4.  beschrijf de klant of soorten klanten (kenmerken)

5. zijn er andere producten afhankelijk van het soort klant (zo ja: vernoem)

6. evalueer op basis van bovenstaande punten of er profilering is
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