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MARKETING ORGANIZACn NON PROFIT 

Okres transformacji systemowej w Polscc spowodowal zmiany w strukturze instytucjonalnej 

podmiot6w swiadc74cych uslugi spoleczne. Obok funkcjonuj11.cych jt.IZ wcze5niej instytucji publicznych 

tworzone S<\ prywatnc organizacjc non profit i komercyjne. 

Wsp6lczesny rozw6j organizacji non profit, przebiegaj11.cy w warunkach deficytu bud.Zetowego i 

ograniczeil ich finansowania przez ~dy, wymusil ich aktywnosc rynkowii. skierowllnl\ na gromadzenie 

funduszy. Nowe zasady funkcjonowania tych instytucji w okrcsie transformacji systemowej zdetermi­

nowaly potrzebc; ekonornizacji ich dzialania. Rynek i konkurencja staly sii< weryfikatorem ich ce16w co 

sprawilo, i.e poszukuj'l one skutecznych metod zarz<tdzania i podejmujll pr6by adaptowania koncepcji 

marketingowej . 

Cechy i funkcje organizacji niedochodowych warunkujll ksztalt decyzji markctingowych, 

formulowanic strategii czy poslugiwanie sii< marketingiem mix. 

Mozna wskazac cztery podstawowe cechy organizacji non profit, kt6re determinuj'l koncepcje 

marketingu. S<1 to: 

• niejednorodna zbiorowosc konsument6w, 

• zr6i.nicowany eel i zadania, 

przewaga swiadczenia uslug nad dobrami fizycznymi , 

• kontrola spoleczna. 

Zweryfikowane przez firmy biznesu w gospodarce rynkowej procedury marketingowe s11 przydatne or-

ganizacjom non profit w procesach: 

dcfiniowania i okrcslania potrzeb spolecznych, 

prezentowania produktu (dobra/uslugi), ale tet. misj i, cel6w, idei i samej organizacji, 

gromadzenia funduszu na dzialalnosc, 

edukacj i konsument6w i agitacji fundator6w. 

100 


