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MARKETING MIX W ORGANIZACJACH
POZARZADOWYCH

Artykut poswigcony jest problematyce stosowania marketingu w rdeg&jach
pozaradowych. W pierwszej e#ci zawarto charakterystgk poszczegélnych
elementéw marketingu mix w odniesieniu do tych aigacji. Nas¢pnie ugto korzysci
oraz zastrzeenia zwiazane z adaptacjimarketingu w NGOs.

1. WPROWADZENIE

Zainteresowanie marketingiem w organizacjach tegprisektora rozpoel sie juz
w latach 60 XX wieku. Jednak powszechne zastos@Mammcepcji marketingu nagito
dopiero w ostatnim czasie. Organizacje pomdowe korzystaj z marketingu
spotecznego, ktéry obejmuje planowanie i wdrde dziatd w celu wywotania zmian
spotecznych, w oparciu o zasady i techniki markgtinstosowanego przez
przedstbiorstwd. Wedtug B. P. Shapiro zadania marketingu orgajiizam - profit s
bardziej ztaone ni przedsibiorstw. Trudnéé zwigzana jest z dwoistoia dziataa
zwiazanych zaréwno z alokacgasobéw jak i ich pozyskaniém

Przedmiotem marketingu stosowanego przez NG{Osskigi spoteczne. Celem &a
rozpoznanie warunkéw dziatania (potrzeb interesasiuorganizacji), jak i mocnych
/ stabych stron oraz szans / zago wynikajacych z otoczenia. Marketing ma poméc
w realizacji misji, wplywé na zachowania spotecZneOrganizacje tworx strategie
marketingowe, dokonajsegmentacji, profilaj potencjalnego klienta, by sformutoéva
najlepsza ofer, odpowiadajca potrzebom rynkti

2. INSTRUMENTY MARKETINGU MIX W ORGANIZACJACH
POZARZADOWYCH

Skuteczné¢ dziatan rynkowych wymaga odpowiedniego dobrania instrurnent
kompozycji marketingu mix. Organizacja powinna zgbmvat czy kedzie promowa
konkretry ustug:, postaw, zachowanie czy siebie Obecnie NGOs g dyspozycji

M. Daszkowska, P. KaniowskMarketingowe aspekty dziatespotecznych na przyktadzie polskich fundacii
Marketing przysziéci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Zeszyty Naukoumiwersytetu Szczedskiego nr
473, Ekonomiczne problemy ustug nr 12 Tom I, s. 92

2 A, Gilmore:Ustugi. Marketing i zarzdzanie PWE, Warszawa 2006, s. 90 — 91.

3 M. Krzyzanowska: Marketing ustug organizacji niekomercyjnychlydawnictwo Wyszej Szkoty
Przedsgbiorczaici | Zaradzania im. L. Kaminskiego, Warszawa 2000 / 2001, s. 55.

4 Wigcej: M. Rawski:Préba interpretacji pajcia ,strategia marketingowa”,Przeghd Organizaciji’, 2003 nr 3;

I. Rutkowski: Strategie marketingowe —sposoby interpretagiiarketing i Rynek”, 1995 nr 6
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liczne narzdzia marketingowe. W ramach koncepcji marketingu myrézniamy 4 P —
produkt (product), cen(price), dystrybugj (place) oraz promogj(promotion). W tabeli 1
zawarto oceg skutecznéci poszczegdlnych elementéw marketingu — mix.

Tabela 1. Skuteczné¢ oddziatywania instrumentéw marketingu - mix

Zakres Skuteczngé
dziatalnosci produkt cena dystrybucja promocja
Ochrona zdrowia wysoka niskaednia srednia, wysoka niskdrednia
Oswiata wysoka niskarednia srednia wysoka
Polityka wysoka niskarednia srednia wysoka
Kultura srednia wysoka niskdrednia srednia, wysoka
Religia wysoka niskarednia srednia niskasrednia

Zrodio: P. D. Cooper, G. E. Mcllvain: Factors Inflegrg Marketing’s Ability to Assist Non- profit
Organizations, [za:]A. Sfy(red.) Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 208

Z powyzszej tabeli wynikaze w poréwnaniu z innymi elementami, napnijszy jest
produkt. Ma@na zdefiniowd go jako wszystko to, co mpa zaoferowéa konsumentom
w celu zaspokojenia ich potrzeb. Ksztalttowanie tegia produktu zwizane jest
z podgciem decyzji odnénie rodzaju oferty produktowej, jej cech charakstygznych
oraz cech dodatkowy@hDlatego t¢ w procesie planowanie produktu ngleiwzgkdnié
kilka poziomow: istote produktucére benef)t, produkt rzeczywisty gxpectected
produc), poszerzony gugmented produgtoraz potencjalny potential produkt Istota
produktu to podstawowe kor&yi oferowane klientowi. Poprzez produkt rzeczywisty
nalezy rozumi€ minimalne oczekiwania klienta wobec ustugi. Cogaoei, w celu
wyrdznienia swojej oferty / organizacji na rynku orgatip mae zaproponowa
klientowi dodatkowe korzci (produkt poszerzony). Ostatecznie wszystkie Wiz
ktore klient otrzyma po zakupie stanavarodukt potencjalny.

Organizacje pozasgowe kieruj swoje produkty do rych grup odbiorcow.
Produktem mge by¢: ustuga, osoba, idea, koncepcja oraz sama orggaizBlaley
pamkta¢, ze klienci oczekuj produktu wysokiej jakéri, czsto bezptatnego, lub
na preferencyjnych warunkach. Okazuje;, ske dla donatorow czy wolontariuszy
znaczenie ma uznanie, satysfakcja, samorealizadjakorzyéci ekonomiczn@

Umiejetne prowadzenie dzialaldc pomaga w wypracowaniu odpowiedniej marki
organizacji. Pomocne me by réwniez pozycjonowanie oferty / organizaCjiCo wicej,
organizacje mog ksztattowa@ postpowanie nabywcow w zakresie ksztattowania marki
poprzez zmiagopinii 0 konkurencji, jak réwniepoprzez tworzenie pozytywnych odézu
klientéw o dostpnych mdaliwosciach zaspakajania ich potrzeb. Innym sposobem jest
Zmiana znaczenia przypisywanego poszczeg6lnym riopteoceny oferty / organizacji
lub zwrécenie uwagi na inne kluczowe elementy. Dkal@o organizacja ma@
sprébowa wyrézni¢ dodatkowe cechy produktu

® M. Pluta — OlearnikMarketing ustug. Idee, zastosowan®WE. Warszawa 1994, s. 114

® A. Libanski, 1. Drabik:Marketing w organizacjach non — profifin, Warszawa 2007, s. 188

7 Wigcej na ten temat: A. PaynBtarketing ustug PWE, Warszawa 1996, s. 126 — 156. A. Sargeantgip
s. 132 — 133, M. KrzzsanowskaMarketing ... op. cif.s. 95 — 99.

8 H. Howaniec Znaczenie marki w ksztaftowaniu wizerunku orgagjiz non-profit [w:] marketingiem.
Chodzyiski, I. Socha (red.Yarzdzanie marketingiem w organizacjach pozaavych Sosnowiec 2002,
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Nastpnym elementem kompozycji marketingowej jest cen@zynnikami
ksztattupcymi strategie cenowe NGOs jest ich sytuacja finams srodowisko, rynek
i konsumencl Ponadto, na cenmaj wplyw cele organizacji oraz spoteczna ranga
zaspokajanych potrz€b Na ten element marketingu p® mig réwniez wplyw
spoteczéstwo, sita przetargowa organizacji, jakgoroduktu czy te polityka pastwa.
Czsto cena w organizacjach trzeciego sektora przglpestd skladek czionkowskich.
W przypadku donatorow cena mmby zwigzana z kosztem finansowym i rzeczowym
(np. optaty pocztowe, czas i koszt dotarcia do oimgji, miejsca kwesty itp.) Klienci
ponosz tzw. koszty alternatywne zwdane z skorzystaniem z uslug instytucji
pozaradowe]". Polityka cenowa, aby byta wileiwa i skuteczna powinna uwzginiat
relacje me¢dzy organizag a danymi elementami, podmiotami.

W sektorze pozaszlowym gtéwnie ce@ ustala si na podstawie orientacji kosztowe).
Co wiecej, polityka cenowa nmie stzy¢: regulacji zdobywania presti, aktywizacji rynku,
utrzymania si na rynku, wzrostu sprzelg maksymalizacji oaganych wynikow?.

W przypadku ceny organizacje poz@tawe mog stosowd strategt dyskryminacji
cenowej. Polega ona na ustaleniu preferencyjnychuni@w dla wybranych grup
docelowych. W tym zakresie moa r&nicowa cery ze wzgkdu na: segment rynku,
miejsce, czas, kategombstugt®,

Kolejnym elementem marketingu mix jest dystrybudjarmy dystrybucji powinny
by¢ dostosowane do wymagadbiorcy. Strategia dystrybucji polega na decyduwa
o tym gdzie, kiedy i kto dostarczy ustuglo odbiorcy®. Wybér lokalizacji i kanatéw
dystrybucji jest podstawawdecyzjp w tym zakresie. W przypadku wyboru optymalnej
lokalizacji swiadczenia ustug natg uwzgkdni¢ rézne czynniki (demograficzne,
ekonomiczne, psychologiczne i socjalno - psychiczmefrastruktug, stosunki
konkurencii, oceq obiektu)®.

Ze wzgkdu na niematerialny, nietrwaty, nierozerwalny clkéga ustug, szczegélnego
znaczenia w sektorze pozadpwym ma dystrybucja bezfrednia. Mae ona
wystgpowat w formie dystrybucji stacjonarnej (ustugviadczone siedzibie organizacji)
lub niestacjonarnej (miejsce poza siedzitbganizaciji np. u klientd). Organizacje mag
stosowé rowniez strategt dystrybucji mieszanej, wspomageaj tradycyjne metody
przekazywania informacji, produktow nowoczesnynthi@logiami np. wykorzystag
potencjat Internetu.

Waznym elementem budowania przewagi konkurencyjnefioi@icji jest promocja.
Dlatego te, coraz cgsciej organizacje trzeciego sektora wykorzysgtujastpujace
elementy: reklamy promocg sprzeday, marketing bezpwedni oraz public relation
NGOs maj jeszcze stosunkowo mato praktycznychswiadczedr w tej dziedzinie.

9 B. Iwankiewicz-Rak: Marketing organizacji niedochodowychAkademia Ekonomiczna we Wroctawiu,
Wroctaw 1997, s. 108.

0 A, Libanski, I. Drabik Marketing w organizacjach non — prafidifin, Warszawa 2007, s. 197 — 199.

1 M. Laszczak, Marketing w organizacjach non — profiarketing w Praktyce, 1997 nr 4,

2 Wigcej na ten temat: M. HuczeMarketing organizacji non — profipp. cit., s. 94.

13 Wigcej na ten temat: A. Sargeavlarketing... op. cit, s. 147.

1 R. S. Filip:Marketing specjalistycznych ambulatoryjnych usheglygznychCzelej, Warszawa 2000, s. 45.

5 Wigcej na ten temat: M. Pluta — Olearnik: MarketingigsPWE, Warszawa 1994, s. 81.

187, Czubala, A. Jonas, T. Smole, J. W. Wiktor: Mairg ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, .19

17 B. Iwankiewicz-Rak: Marketing organizacji niedochodowychAkademia Ekonomiczna we Wroctawiu,
Wroctaw 1997, s. 4.
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Promocja jest dla nich wyzwaniem i stwarza wielebpfemow oraz wtpliwosci. Wiele
organizacji (z matymi bugttami, gdzie nie ma wykwalifikowanej kadry w tymkeasie)
na promogi nie zwraca w ogole uwagi. Najwmiejsze jest dla nich to, co raba nie
efekty pracy z perspektywy klienta. W odnieniu wiksze organizacjeasswiadome
korzysci plynacych ze stosowania dzigtapromocyjnych ichtnie korzystay z tego
narzdzia®,

Warto podkréli¢, ze czynnikiem majcym istotne znaczenie w dziataked tego typu
organizacji jest zdobycie zaufania i wspargiadowiska. Wane jest, w¢c by wszyscy
pracownicy, wolontariusze danej organizacji poliraiirzetelny sposob wypetniasswoje
obowigzki. Powinni mi€ $wiadomaé¢, ze kazde dziatanie mge spowodowaé réznorakie
reakcje grup otoczerlfa Dzicki promocji NGOs mee informowa / przypomina
o ofercie czy organizacji. Co wiej, odpowiednia kompozycja instrumentéw promocji
moze poshizy¢ do zdobycia lub umocnienia zaufafliaKonsekwenej pozytywnych
opinii klientéw na temat jednostkielizie stworzenie, czy tewzmocnienie pozytywnego
wizerunku danej jednostki.

W ramach reklamy organizacje pozatawe mog wykorzyst& reklang spoteczn.
Reklama ta ma charakter czysto edukacyjny, pozb@wigest tréci komercyjnej
i koncentruje si na ksztattowaniu opinii publicznej. Jej zadaniest zwrocenie uwagi na
jakis wazny problemi’. P.Prochenko podkila, ze reklama spoleczna siu
propagowaniu zachowaprospotecznych. Wedtug L. Stafieja reklama spoiaczo
komunikat na rzecz dobra publicznégaCelem reklamy spotecznej jest zmiana stosunku
odbiorcy do prezentowanego problemu po jej obejt#&n Ponadto, to naczzie
marketingowe mee by¢ wykorzystywane do rozpowszechniania informacjz@thniach
organizacji, czy te do zbierania funduszy lub wezwania do dziakpotecznycH.
W ramach reklamy spolecznej ima zastosowa nastpujace srodki przekazu: media
ogolnopolskie lub lokalne, bilbordy, ulotki, czytémnet.

W celu skfonienia klienta do zaargavania w funkcjonowanie organizacji ama
wykorzystg promocg sprzeday. Dziatania zaliczane do tego nedzia, to wszelka
bezpdrednia zackta do skorzystania z ustug organizacji lub wsparfai@nsowego
w postaci m.in. rabatéw, kuponéw, upominkéw, préspe, konkurséw lub loter?.
Wartas¢ dodana ustugi zwksza jej atrakcyjn&. Jednak ta forma promocji powinnacby

8 Wiecej na ten temat: T. SchimandRylematy promocji w organizacjach pozadpwych ,Trzeci sektor”
2006, nr 5, s. 37.

19 J. Dolecka-Siemieniako, A. Migo Promocja w organizacji pozagdowe], Fundacja RozwojDemokracji
Lokalnej, Program DialogCentrum Szkolenia w Biatymstoku, Biatystok 19867-8.

2 M. Januszewska, E. Nawrockanstrumenty promocji w publicznych zaktadach opigkirowotnej,
w: Marketing. Koncepcje, badania, zaizanie, pr. zbior. pod red. IZabinskiego, K.Sliwinskiej, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 371.

ZE. Lipianin — Zontek, |. SzewczykReklama spoteczna jako nadzie promocji w organizacjach
ze szczeg6lnym uwedhieniem organizacji typu non — proffw:] A. Chodzyski, M. Huczek, |. Socha:
Zarzgdzanie marketingiem w organizacjach niedochodow$cisnowiec 2002, s. 41.

22 M. Izdebski: Reklama spofeczna: kreacja a skuteéZncs. 3 http://www.blog.mediafun.pl/foto/2007-
03/Reklama-spoleczna.pdf

2 p. ProchenkaZta reklama dobra,Brief” 2001, nr 17 s. 68.

2% M. Izdebski Reklama spofeczna: kreacja a skuteézncs. 3 http://www.blog.mediafun.pl/foto/2007-
03/Reklama-spoleczna.pdf

%5 |, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketirp.cit. s. 490.
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stosowana w krétkich okresach, gdyv diuzszym okresie przestataby byczyns
wyjatkowyn?®.

W przypadku organizacji pozadowych wanym elementem jest marketing
bezpdredni, ktéry mae przybiera rézne formy np.: sprzedst wysytkowej,
telemarketingu, akwizycji oraz sprzega osobistef’ Powysze srodki  promogii
umazliwiaja przedstawienie misji organizacji 4 fomocne przy motywowaniu klientow
czy donatorow do zaangavania st w dziatania danej organizacji. Praktyka pokazige,
bodicem, ktéry skionit darcscow do wsparcia byly bezpednie préby oséb
reprezentujcych organizacje (34% wska®eoraz kampania w mass mediach (26,8%)

Nie bez znaczenia, dla NGOs w kreowaniu pozytywnedwazu organizacji,
w budowaniu kapitatu spotecznego zaufania, pozestaiatalné¢ public relations. Public
relations toswiadome, zaplanowane i trwate dziatanie w celu atemia i rozwijania
wzajemnego zrozumienia izy organizag a spoteczestwent’. W tym zakresie
organizacja mge wykorzystd nastpujace elementy: pisemne materialy informacyjne
(np. katalogi, biuletyny, broszury, raporty roczegstematyczne informowanie o celach,
na ktére przeznaczongrodki), konferencje, seminaria; organizowanie dhwvartych;
elementy identyfikacji organizacji; medialna akty$é organizacji - udzielanie
wywiadow, relacje z prowadzonych aukcji, kontakketeniczny i internetowy; wystawy,
aukcje, loterie, kiermasze oraz konkursy itd.

Praktyka PR powinna teodnost si¢ do klienta wewatrznego (cztonkdw organizacii,
jej pracownikéw czy wolontariuszy). Di realizowaniu takiej polityki zwiksza s ich
lojalno$¢ do organizacji, wzrasta wydajitopracy. RO6wni¢ nastpuje wzrost autorytetu
zarzdu i poparcie dla jego decyzji. W tym zakresiedatave prowadzone public relations
wspottworzy etos organizacji i jej pracownikOw ordaeuje paadary reputac
organizacii’.

Wobec korzyci, ktére umdliwia Internet organizacje pozadowe inwestuc
w witryne internetows powinny zastanowisig¢, do czego &dzie mu ona potrzebna oraz
z ktorych rozwizah stosowanych przez firmy skorzyétaOrganizacje non-profit
zamieszczaj w Internecie strony WWW, linki, dage maliwos¢ przejrzenia zasobow
informacyjnych, tworz grupy dyskusyjne. Istotna jest ta&k mazliwosé przedstawiania
informacji o petnionej misji, celach dziatania, lieawanych przedsivzigciach, czy te
publikowania sprawozda z prowadzonych dziata Ponadto, istotnym warunkiem
uzyskania poparcia $dd spoteczéstwa jest dogp do petnego zasobu informacii
o jednostce, jej osijnicciach, dziataniach i planath

% M. Huczek: Marketing organizacji non profitWydawnictwo Wyszej Szkoly Zarmzania i Marketingu
w Sosnowcu, Sosnowiec 2003, s. 103.

2" Wigcej na ten temat [w:] A. SargeaMarketing w organizacjach non — prafip. cit., s. 162 - 163

% M. Gumkowska:Wolontariat, filantropia i 1%- raport z badd 2005 Stowarzyszenie Klon / Jawor,
Warszawa 2005, s. 3.

2 A, Chodzyiski, M. Huczek, . SochaNowoczesne koncepcje zaizania w organizacjach non profit,
Wydawnictwo Wyszej Szkoty Zargdzania i Marketingu w Sosnowcu, Sosnowiec 20085s.

30 A. Chodzyiski, M. Huczek, I. Socha: Nowoczesne ... op. sit26.

31 B. Ilwankiewicz-Rak Internet w dziataniach marketingowych organizaoppn profit w: Wykorzystanie
Internetu w marketingupr. zbior. pod red. E. Zeman-Miszewskiej, AE in.Adamieckiego w Katowicach,
Katedra Bad& Rynkowych i Marketingowych, Katowice 2003, s. 190.
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3. KORZY SCI ORAZ ZASTRZE ZENIA ZWI AZANE Z ZASTOSOWANIEM

MARKETINGU W NGOs

Z powyzszych rozwaan wynika, ze adaptacja marketingu przez organizacje
pozaradowe przynosi wiele korzgi. A. Sargeant podké, ze stosowanie marketingu
podnosi poziom zadowolenia grup docelowych orgajiizizicki lepszemu dopasowaniu
oferty do potrzeb klientbw oraz wysokiej jakd ustug. Dodatkowo zwksza
efektywna¢ pozyskiwania funduszy, jak rowriewyréznia organizag z otoczenia.
Ponadto, zapewnia racjonalne wykorzystanie zasabévketingowych organizacji, di
usystematyzowanemu podeis do bada, wyznaczania celéw i planowania dziata

Zdaniem B. Iwankiewicz — Rak marketing pomaga oizmsjom pozargdowym
racjonalizowa wykorzystanie funduszy spotecznych oraz krebpazytywny wizerunek
organizacji. tagodzi réwnie problemy wynikajce ze spotecznego i ekonomicznego
traktowania konsumentéw. Qi orientacji marketingowej nagiuje wzrost aktywrgei,
przedsgbiorczdci i innowacyjnéci w procesach oferowania produktéw i gromadzenia
srodkéw finansowycH?.

Niestety vér6d NGOs pokutuje pogtl, ze dziatalné¢ marketingowa jest niefzadana,
zbyt kosztowna i marnuje pieytize darcziicéw. Ponadto, barigrstosowania marketingu
jest niewielka dogpnas¢ zrodet wtérnych odninie informacji o klientach, ich
zachowaniach i opinii w kontég&ie okrelonych probleméw marketingowych zyzanych
z dzialalndcia organizacji pozatdowych. Istnieje réwnie trudngé w pozyskiwaniu
wiarygodnych informacji w badaniach pierwotnych ydahcych tematéw
kontrowersyjnych. Ograniczenie stanowiz téorak materialnego wymiaru korsgi,
co utrudnia przedstawienie produktu konsumerifom

W literaturze przedmiotu funkcjorwjeszcze nagpujace zastrzeenia dla stosowania
marketingu w organizacjach pozagpwych: marketing jest niepotrzebny, marketing
narusza prywatrié jednostki, pogarsza postrzeggakos¢, a co wgcej jest niemoralny
oraz thumi innowacj€. Problemy z zaakceptowaniem marketingu mogynikad
z trudndci z okra&leniem wymiernych jego rezultatéw. &to efekty dzialh NGOs
sa trudne do wyrzenia i oceny. Co wcej, mo@ ujawni sig dopiero w dhiszej
perspektywie czasu jako efekty zesmne. Dlatego te wyniki dziatania powinno
ocenia sic przez pryzmat przysztych korsi*.

ZAKO NCZENIE

Duza liczba NGOs sprawiaze musz one konkurow& miedzy sol o zasoby
finansowe oraz niematerialne. Dlatega, terganizacje prowadze dziatania spoteczne
zaczynaj dostrzega w swojej dziatalnéci miejsce dla marketingli Zintegrowanie

%2 A. SargeantMarketing ...op. cit., s. 33-44.

33 Wiecej na ten temat: A. Styred.):Marketing ustug PWE, Warszawa 2003, s. 209.

34 Wiecej na ten tamat: Ph. Kotler, A. R. Andreasgtrategic Marketing for Nonprofit OrganizatigrBrentice
Hall, New Jersey 1996, s. 26 — 28.

% Wigcej na ten temat: A. SargeaMarketing ...op. cit., s. 39 — 42.

% B. lwankiewicz — Rak Marketing organizacji niedochodowych- Wyzwanigé¥szesngci [w:] T. Kramer
(red.): Problemy wspoétczesnego marketinlaterialy Ogélnopolskiej Konferencji Naukowej, Wapdnictwo
Wyzszej Szkoly Zaradzania Marketingowego kdykéw Obcych w Katowicach, Katowice 1998, s. 69.

57 M. Daszkiewicz, P. Waniowski: Marketingowe aspetttyatar spotecznych na przyktadzie polskich fundacji,
[w:] Marketing przysziéci. Trendy. Strategie. Instrumenty TOM 1, Zeszytyukowe Uniwersytetu
Szczeabskiego nr 473, s. 93.
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dziatah w ramach poszczegdlnych nedzi marketingowych mie zapewni efektywne
funkcjonowanie organizacji pozadowej na rynku. Strategia marketingowa pomaga
w pozyskaniu zasobéw w postaci finansowego wspardg pracy wolontariuszy,
a nastpnie odpowiednio je ulokowa

Dla rozeznania rynku organizacja powinna wykorzystemdania marketingowe.
Niestety w sektorze organizacji pozatawych tylko w niewielkim stopniu wykorzystuje
si¢ badania marketingowe w rozpoznaniu ryfiku

Z bada wynika, ze produkt ma najwksze znaczeniem dla klientbw organizacji
pozaradowych. Nasfpnie wysoko oceniono skuteczgo promocji oraz kolejno
dystrybucji i ceny. Ponadto, obserwacja dziatétndNGOs pokazujeze aktywndé
organizacji skupia i na pozyskiwaniu nowych konsumentoéw oraz na dziatdn
poprzedzajcych zawarcie transakcji, lekceiwa obstug posprzedana. Marketing
relacyjny w organizacjach pozadowych jest niedoceniony, poygiania z klientami
sa bardzo stabe. Skutkuje to brakiem lojdicioi tym samym utrat klientéw (w tym
gtéwnie donatoréw). Gsto brak informacji odrimie odchodzenia klientow nie pozwala
na wypracowanie odpowiednich strategii budowanjalhosci. Dlatego te, wyzwaniem
dla NGOs jest opracowanie strategii marketingowsjerzajcej do budowania trwatej
wigzi z poszczegdlnymi konsumentai

Co wigcej, organizacje pozeagdowe powinny pamgiaé, ze sita oddziatywania
Internetu rénie. Zwicksza s¢ liczba internatow. Media interaktywne stwarzajowe
warunki dziatania na rynku zarowno dla klientéw jakorganizacji. Wykorzystanie
elektronicznych kanatéw dystrybucji i promocji, &zede wszystkim Internetu stanowi
szang rozwoju dla trzeciego sektora.
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MARKETING MIX IN POLISH NON — GOVERNMENTAL ORGANIZA  TIONS

The points of interest in the article are the goli®n — profit organizations (NGOSs).
The first part of the paper encompasses presentafimarketing mix in NGOs. Next, there
are benefits for NGOs marketing use, as well aeatiremarks for this use.



