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MARKETING ORGANIZACJI NON PROFIT

Okres transformacji systemowej w Polsce spowodowal zmiany w strukturze instytucjonalnej
podmiotéw $wiadczacych ustugi spoleczne. Obok funkcjonujacych juz wezesniej instytucji publicznych
Iworzone s3 prywatne organizacje non profit i komercyjne.

Wspblczesny rozwoj organizacji non profit, przebiegajacy w warunkach deficytu budzetowego i
ograniczen ich finansowania przez rzady, wymusit ich aktywnos¢ rynkowa skierowana na gromadzenie
funduszy. Nowe zasady funkcjonowania tych instytucji w okresie transformacji systemowej zdetermi-
nowaly potrzebg ekonomizacji ich dzialania. Rynek i konkurencja staly sig¢ weryfikatorem ich celéw co
sprawilo, ze poszukuja one skutecznych metod zarzadzania i podejmuja préby adaptowania koncepcji
marketingowej.

Cechy 1 funkcje organizacji niedochodowych warunkuja ksztalt decyzji marketingowych,
formulowanic strategii czy poshugiwanie sig marketingiem mix.

Mozna wskaza¢ cztery podstawowe cechy organizacji non profit, ktére determinujg koncepcje
marketingu. S3 to:

« niejednorodna zbiorowosé konsumentow,
e zroznicowany cel i zadania,
e przewaga $wiadczenia uslug nad dobrami fizycznymi,
* kontrola spoleczna.
Zweryfikowane przez firmy biznesu w gospodarce rynkowej procedury marketingowe sa przydatne or-
ganizacjom non profit w procesach:
» definiowania i okreslania potrzeb spolecznych,
» prezentowania produktu (dobra/uslugi), ale tez misji, celéw, idei i samej organizacji,
* gromadzenia funduszu na dzialalnosé,

« edukacji konsumentow i agitacji fundatoréw.



