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Streszczenie: Artykut skupia si¢ na problemie adaptacji marketingu relacji w organizacjach
pozarzadowych w razie koniecznosci zastosowania w nich zasad marketingu relacji. Przed-
stawiono glowne zalozenia zarzadzania relacjami w organizacjach pozarzadowych, a ponadto
wskazano na trudno$ci zwiazane z przeniesieniem zasad relacyjnego ujgcia na grunt instytucji
nienastawionych na zysk, z podziatem na czynniki wewnegtrzne i rynkowe (zewngtrzne). Po-
nadto charakterystyka czynnikow pozwolita wyciagna¢ wnioski mowiace, ze zaréwno firmy,
jak 1 organizacje non profit borykaja si¢ z rdznego rodzaju trudnosciami w adaptacji marketin-
gu relacji, jednak mozna je pokonaé przez odpowiednie dziatania lub zastosowanie systemu
informatycznego CRM.

Stowa kluczowe: marketing relacji, organizacje non profit, adaptacja, trudnosci wdrozeniowe.

Summary: The article presents relationship management assumptions in not-for-profit
non-governmental organizations. Additionally it shows different factors affecting the transfer
of marketing rules to non-governmental organizations. These factors are divided into inside
and outside ones. A conclusion: companies and not-for-profit organizations struggle with dif-
ferent kinds of difficulties in the adaptation of relationship marketing. However, it is possible
to overcome them by appropriate actions or usage of CRM system.

Keywords: relationship marketing, not-for-profit organizations, adaptation, implementation
difficulties.
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1. Wstep

Rozwdj organizacji non profit, a co za tym idzie — wzrost konkurencji — spowodo-
wat konieczno$¢ podjecia dziatan, ktére pozwolg organizacjom wyrozniaé sie¢, przy-
cigga¢ do siebie klientow. W tym celu organizacje zaczerpnety narzedzia i metody,
ktore wcezesniej sprawdzity si¢ w praktyce biznesu. Przeniesiono zatem na grunt
organizacji non profit reguty marketingu, zaczgto stosowac reklame, promocje itd.
Tak jak w przedsigbiorstwach, gdzie sam marketing-mix okazat si¢ nie do konca
skuteczny, tak w organizacjach pozarzadowych zaczeto szuka¢ innej mozliwos$ci.
Na rynku przedsiecbiorstw rozwigzaniem okazala si¢ koncepcja marketingu relacji.
Wiele przedsigbiorstw przelozylo juz zasady koncepcji na swoja dziatalnos¢, a wiele
jeszcze to planuje. Podobnie w instytucjach niekomercyjnych coraz wigcej podmio-
tow dostrzega zalety relacyjnego podejscia i stara si¢ rowniez z niego korzystac.
Niestety oprocz korzysci dziatanie w zakresie relacji powoduje rowniez pewne trud-
nos$ci w samym procesie wprowadzenia. W przedsigbiorstwach czynniki warunku-
jace wdrozenie koncepcji dzieli si¢ na zewnetrzne (rynkowe), do ktoérych zalicza
si¢ liczbe klientéw, emocjonalny stosunek do produktu/ustugi, jednostkowa wartos§¢
transakcji, oraz czynniki wewnetrzne, czyli zdeterminowane przez otoczenie we-
wnetrzne podmiotu.

Niniejszy artykut ma scharakteryzowac trudnosci we wprowadzeniu i realizowa-
niu zasad marketingu relacji. Czynniki warunkujace wdrozenie do przedsi¢biorstw
zostang przetozone na grunt organizacji niekomercyjnych.

2. Marketing relacji w organizacjach non profit

W sytuacji duzej konkurencji w ramach swiadczenia roznego rodzaju ushug oraz po-
zyskiwania funduszy konieczna staje si¢ orientacja na konsumenta, a co za tym idzie
— zastosowanie instrumentow marketingu. Dla organizacji non profit bardzo waz-
ne sg relacje pomigdzy jej otoczeniem zard6wno wewnetrznym, jak i zewnetrznym.,
Istotne jest utrzymanie dotychczasowych klientow i donatoréw poprzez zbudowanie
z nimi odpowiednich relacji. W praktyce okazuje sig¢, ze relacje organizacji z szeroko
pojetym klientem sg stabe, cechuja si¢ niska lojalnoscig i prowadza w konsekwen-
cji do ich utraty'. Dziatania zwigzane z zatrzymaniem klienta powinny znalez¢ si¢
w formutowanej dla kazdej organizacji non profit strategii marketingowe;j.
Koncepcja marketingu relacji (relationship marketing, inne nazewnictwo: rela-
tional marketing, relationship exchange, partnership marketing) zostala wprowa-
dzona w 1983 r. przez L. Berry’ego i dotyczyta marketingu ustug. L. Berry w kon-
cepcji poruszyl problem budowania relacji z klientem. Podstawowym zatozeniem
marketingu relacji w organizacjach pozarzadowych jest ,kreowanie i utrzymanie
dtugookresowych relacji (zwiazkow, wigzi) z konsumentami i innymi uczestnikami

' A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non profit, Difin, Warszawa 2007, s. 106.
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rynku w celu dostarczenia odbiorcom oferty organizacji non profit coraz wickszych
korzysci i ptynacej z nich satysfakcji”?. Dziatania te maja na celu nie tylko samo
zatrzymanie klientow w organizacji, ale rowniez sprawienie wrazenia, ze sg dla niej
W centrum zainteresowania. Przestaje mie¢ znaczenie korzys$¢ z pojedynczej trans-
akcji na rzecz maksymalizacji wzajemnych korzysci z relacji ze wszystkimi uczest-
nikami rynku. Ph. Kotler twierdzi, ze ostatecznym rezultatem dzialan uwzgled-
niajgcych relacje powinno by¢ stworzenie wyjatkowej sieci marketingowej, ktora
obejmowac bedzie organizacje non profit i wszystkich uczestnikow rynku, z ktoérymi
buduja trwate i niezawodne relacje’.

W zakresie budowania relacji w organizacjach non profit mozna wyréznic trzy
rodzaje marketingu, a mianowicie marketing wewngtrzny, zewnetrzny oraz interak-
cyjny. Marketing wewngtrzny odnosi si¢ do pracownikow organizacji. Dziatania
polegaja na prowadzeniu szkolen i odpowiednim motywowaniu pracownikow do
pracy, a przez to do lepszego $wiadczenia ustug, a to z kolei jest rownoznaczne
z lepszym zaspokajaniem potrzeb klientow i podnoszeniem ich satysfakcji. L. Zbie-
gien-Maciag podaje, ze ,,stosunek mig¢dzy organizacjg (pracodawca) a pracowni-
kiem tej organizacji jest wymiang transakcyjna, w ktorej pracownik i pracodawca
sg klientami wewnetrznymi, oferujacymi sobie nawzajem okre$lone ustugi i warto-
$ci™. Inni zwracaja uwage na to, ze marketing wewngtrzny powinien przejawiac si¢
w postaci ,,dlugookresowej, zorientowanej na pracownikow koncepcji systemowego
dziatania™. W marketingu wewnetrznym (personalnym) wazne jest, aby prowadzo-
ne dziatania miaty charakter systematyczny, byty realizowane dtugookresowo oraz
integrowaty potrzeby pracownikow z celami organizacji. Dziatania maja na celu
uksztattowanie dobrowolnych, korzystnych dla obu stron, dtugoterminowych relacji
mig¢dzy klientami wewnetrznymi a organizacja®. Relacje z kolei przetoza si¢ na roz-
wo0j partnerstwa i zaufania pomiedzy podmiotami.

Organizacja non profit opiera si¢ na dobrowolno$ci i pracy spotecznej, dla sa-
mej organizacji zatem niezwykle wazni powinni by¢ wolontariusze oraz jej czton-
kowie. Obecnie praca wolontariusza jest szansg na rozwoj osobisty, daje mozliwosci
podniesienia swoich kwalifikacji oraz zdobycia nowych do$wiadczen. Wspotcze-
sny wolontariat jest w pelni profesjonalny, stanowi wyspecjalizowang dziatalnosci,

2 Tamze, s. 108.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner S-ka, Warszawa
1994, s. 8-9.

4 L. Zbiegien-Maciag, Pracownik nasz klient. Marketing personalny w polskich firmach pieé lat
pozniej, ,Personel” nr 7, 2000.

5 J. Penc, Kreatywne kierowanie: organizacja i kierownik jutra, rozwigzywanie problemow kadro-
wych, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 84.

6 J. Stankiewicz, H. Bortnowska, B. Seiler, Dzialania z zakresu marketingu wewnetrznego wobec
., klientow wewnetrznych” organizacji non profit — wolontariuszy, [w:] Koncepcje zarzqdzania kapita-
tem ludzkim we wspolczesnych organizacjach, red. nauk. J. Stankiewicz, Oficyna Wyd. Uniwersytetu
Zielonogorskiego, Zielona Gora 2008, s. 57.
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w ktorej podkresla si¢ nie tylko samo uczestnictwo, ale przede wszystkim efek-
tywno$¢ dziatan’. Na konieczno$¢ dostosowania odpowiednich dziatan do tej
grupy zauwaza rowniez P. Drucker, ktory stwierdza, ze ,,jednym z waznych atu-
tow organizacji spotecznych jest fakt, ze ludzie nie pracujg tu po to, zeby zaro-
bi¢ na zycie, sa tu, bo chcg stuzy¢ wiekszej sprawie (...) to naktada na instytucje
olbrzymi obowiagzek podtrzymania zapalu™. Za takim podejsciem przemawiaja
rowniez wyniki badan przeprowadzonych przez A. Barkensjo i R. Benetta, ktore
potwierdzaja, ze zastosowanie marketingu wewngtrznego w stosunku do perso-
nelu organizacji non profit wptywa na wzrostu satysfakcji z wykonywanej pracy,
ich zaangazowania, co w konsekwencji poprawia jako$¢ $wiadczonych ustug’.
J. Stankiewicz, H. Bortnowska i B. Seiler do sposobéw budowania relacji z wolon-
tariuszami zaliczaja m.in.'%: podejmowanie dziatan majacych na celu zachgcenie
do podjecia wspolpracy; szkolenie wolontariuszy, aby jak najlepiej poznali misje¢
1 strategi¢ organizacji, identyfikowanie ich potrzeb i oczekiwan, budowe odpowied-
niego systemu motywacyjnego, inspirowanie ich do rozwoju zaré6wno osobistego,
jak 1 zawodowego, sformutowanie oferty szkoleniowej na podstawie potrzeb pra-
cownikow; empowerment, czyli zachecanie do kreatywnosci, uzycia wyobrazni,
podjecia inicjatywy, podejmowania decyzji; wszelkie formy aktywizacji pracow-
nikow, prace zespotowa. Autorzy zwracajg roOwniez uwage na to, ze organizacja
powinna stara¢ si¢ utrzymywac dobre relacje z wolontariuszami nawet wtedy, gdy
zakonczg wspotprace (outplacement).

Marketing zewnetrzny natomiast to wszystkie te dziatania, ktore zmierzaja do
przygotowania produktu, okreslenia jego cech, a takze ceny oraz formy dystrybu-
cji''. W jego ramach dzialania moga by¢ kierowane do klientow, czyli odbiorcow
ustug, dostawcow oraz fundatorow. Najtrudniejszym zadaniem dla kazdej organi-
zacji non profit jest zdobycie darczyncow. Dziatania w tym zakresie traktuje sig¢
jako pewnego rodzaju inwestycje obarczong okreslonym ryzykiem. Ryzyko to wigze
si¢ z tym, ze jest bardzo mato prawdopodobne, aby otrzymane $rodki zwrdcity si¢
w najblizszym czasie. Naktady organizacji na zdobywanie donatorow uwazane sa
zatem za inwestycje dlugofalowa'?. Relacyjne ujgcie nakazuje jednak nie traktowac
wszystkich darczyncow jednakowo. Wazne zatem jest, aby organizacja wyodrgbnita
sposrod grupy ofiarodawcow tych, ktdrzy sa dla niej kluczowi. Najwazniejszymi
donatorami powinien zajaé si¢ specjalista, ktory bedzie odpowiedzialny za kontakt
z nimi i utrzymywanie dobrych relacji. Opieka specjalisty nad donatorem wystgpuje

7 Tamze, s. 59.

8 Tamze, s. 59.

° R. Bennett, A. Barkensjo, Internal marketing, negative experiences and volunteers’ commitment
to providing high-quality services in a UK helping and caring charitable organization, International
Journal of Voluntary and Nonprofit Organizations 2005, vol. 16, no. 3, September.

10J. Stankiewicz, H. Bortnowska, B. Seiler, wyd. cyt., s. 61-63.

" Marketing ustug, pod red. Anieli Sty$, Wyd. PWE, Warszawa 2003, s. 194.

12 A. Sargeant, wyd. cyt., s. 181.



Czynniki wplywajace na zastosowanie koncepcji marketingu relacji w organizacjach... 59

zazwyczaj w duzych organizacjach pozarzadowych. W matych organizacjach, gdzie
nie ma wyspecjalizowanych dziatow pozyskiwania funduszy, opieka specjalisty jest
zastgpowana opieka najwyzszego rangg cztonka zarzadu organizacji, ktory w po-
dobny sposob stara si¢ troszczy¢ si¢ o klienta. Specjalisci od marketingu relacji
podkreslaja waznos¢ takich dziatan ze wzgledu na to, Ze rozwijanie relacji z dar-
czyncami jest dla organizacji bardziej zyskowne niz ciagle poszukiwanie nowych.
Naktady na poszukiwanie i utrzymywanie donatorow maja rézne wielkosci w r6z-
nych organizacjach. Nie okreslono, w jakich proporcjach nalezy ponosi¢ naktady.
A. Sargeant jednak zaznacza, ze w przypadku instytucji o ustabilizowanej pozycji
zaleca si¢ proporcje 80:20, gdzie 80 odnosi sie do rozwoju's.

Marketing interakcyjny z kolei ma za zadanie stworzy¢ odpowiednia atmosfere
i zbudowa¢ wie¢zi pomigdzy klientami a organizacja. Przyjazna atmosfera sprzyja
lepszemu poznawaniu oczekiwan klientow, a co za tym idzie — wptywa na lepsza
jakos¢ obstugi'®. Celem tych trzech rodzajow marketingu jest zatem wykreowa-
nie wigzi partnerskich pomiedzy organizacja, jej pracownikami, wolontariuszami,
klientami i fundatorami.

3. Trudnosci w zastosowaniu marketingu relacji
w organizacjach non profit

Wraz z rozwojem samych organizacji pozarzadowych oraz konkurencji migdzy nimi
zaczeto poszukiwaé metod, ktore pozwolityby uzyskac przewage rynkowa. W zwigz-
ku z tym poczyniono pierwsze kroki w kierunku wprowadzenia reguty marketingu
relacji. Wdrozenie koncepcji marketingu relacji zaré6wno do przedsigbiorstw, jak
i do organizacji niedochodowej moze napotkac r6znego rodzaju trudno$ci. Trudno-
$ci zwigzane z wdrozeniem koncepcji zarzadzania relacjami do podmiotow nieko-
mercyjnych sg przedmiotem rozwazania w niniejszym artykule.

3.1. Czynniki rynkowe

Zastosowanie koncepcji zarzgdzania relacjami w organizacjach non profit wymaga
uwzglednienia czynnikow zewnetrznych. Do czynnikow tych zalicza sig's: liczbe
klientow na rynku, jednostkowg warto$¢ transakcji, tadunek emocjonalny produktu
lub ushugi oraz bezposredni dostep do klientow.

Bardzo waznym czynnikiem wplywajacym na zastosowanie koncepcji jest licz-
ba klientow. Duzo tatwiej zastosowac reguty marketingu relacji w przypadku, gdy
organizacja ma niewielu klientow. Darczyncow o duzych kwotach darowizn jest

3 Tamze, s. 182.

14 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podre¢cznik europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 714-715.

15 B. Deszczynski, CRM. Strategia. System. Zarzgdzanie zmiang, Oficyna a Wolter Kluwer busi-
ness, Warszawa 2011, s. 68.
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mniej, przez co tatwiej jest prowadzi¢ z nimi indywidualny dialog oraz stosowac
wzgledem nich spersonalizowane dzialania. Dodatkowo donatorzy, ktérzy przezna-
czaja duze $rodki na pomoc organizacjom non profit, poswigcaja duzo wigcej czasu
nie tylko na samo poznanie organizacji, ale przede wszystkim na zaznajomienie si¢
z jej dziatalnos$cia. To z kolei stanowi doskonata okazje do zebrania informacji. Kaz-
da organizacja powinna traktowa¢ kazdego rodzaju kontakt z klientem jako dobra
okazje do poznania go i zebrania o nim jak najwigcej informacji. Duzo gorzej przed-
stawia si¢ sytuacja, gdy donatorow jest wielu.

W przypadku wielu donatorow zastosowanie marketingu relacji i indywidualne
podejscie do kazdego z nich wydaje si¢ niemozliwe. W tym wypadku nalezy skon-
centrowac si¢ na wybranych, dobrze zdefiniowanych segmentach klientow. Pomocna
przy tym okazuje si¢ technologia. Firmy bedace w podobnej sytuacji stosuja system
informatyczny, ktory umozliwia pracownikom organizacji sprawng komunikacj¢ ze
wszystkimi podmiotami organizacji. Ponadto system informatyczny wspiera rela-
cyjne ujecie i pozwala gromadzi¢ informacje oraz zapewnia ich wlasciwe wykorzy-
stanie. Za jego pomocg mozliwe jest obstugiwanie rzeszy beneficjentéw, donatorow,
wolontariuszy oraz partneré6w organizacji. Dodatkowo mysl wdrozenia systemow
do organizacji pozarzadowych, z ktorych wczesniej korzystaty tylko firmy, wspiera
Microsoft. Firma oferuje szeroka game programéw komputerowych dla organizacji
pozarzadowych (w tym bibliotek publicznych) w formie darowizn'®. Coraz wigcej
organizacji pozarzagdowych decyduje si¢ na wprowadzenie systemu do swojej dzia-
talnoéci (m.in. Fundacja Avalon i Hospicjum Onkologiczne Swigtego Krzysztofa).
Przypadek Hospicjum Onkologicznego zostal szeroko opisany. Poczatkowo dane
o darczyncach, ich wptatach byly gromadzone przez wolontariuszy w zwyktym ar-
kuszu kalkulacyjnym programu Excel. Praca w tym programie byla jednak ucigz-
liwa 1 zmudna, czesto prowadzita do nieckompletnych lub zdublowanych wpisow,
a ich liczba z kolei nie pozwalata na uporzgdkowanie przez prace ludzka. Fundacji
szczegoblnie zalezato na nadzorze nad baza danych, dzigki ktérej moglaby prowadzic¢
skuteczne dziatania w zakresie budowania relacji ze swoimi darczyncami. Podjeto
wowczas decyzje o wdrozeniu systemu CRM, ktory zostal dostosowany do wyma-
gan fundacji oraz jej indywidualnych potrzeb. W systemie zatem znalazty si¢ m.in.
takie funkcje, jak!”: rejestracja czasu pracy wolontariuszy, data urodzin, imienin dar-
czyncy, status pozyskiwania darowizny (potencjalna, w trakcie, pozyskana), przypi-
sanie darowizny do projektu, baza danych 1%, rejestracja faktu przynaleznosci do
portali spotecznosciowych, np. Facebooka.

Drugim czynnikiem wptywajacym na zastosowanie koncepcji jest jednostkowa
wartos$¢ transakcji. Jednostkowg wartos¢ transakcji w przypadku organizacji poza-
rzagdowych nalezatoby rozumie¢ jako jednostkowa warto$¢ darowizny. Im wyzsza

16 http://www.ngo.pl/x/954389, dn. 29.04.2014.
7 CRM w Fundacji Hospicjum Onkologiczne, http://www.dapsystem.pl/index.php/component/
content/ article/81-casestudy/77-crm-tho, dn. 29.04.2014.
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warto$¢ darowizny, tym bardziej organizacja powinna stara¢ si¢ i doktada¢ wszel-
kich staran, by zbudowac relacje z danym darczyncg. Takie spojrzenie na organiza-
cje non profit sugeruje, ze dla organizacji najistotniejsze bytyby te podmioty, ktore
daruja najwiecej. Ogromnym btedem organizacji bylby jednak brak zainteresowania
donatorami mniejszymi, ale za to czestszymi. Przy darowiznach o niewielkiej war-
tosci bierze si¢ pod uwage skumulowang warto§¢ darowizn. Tego rodzaju darczyn-
cOow rowniez nalezy obja¢ dziataniem majacym na celu wzbudzenie zainteresowania
dalsza wspotpraca.

Innym czynnikiem, ale rdwnie waznym, jest tadunek emocjonalny do produktu
badz ustugi. W przypadku organizacji pozarzadowych im bardziej donator czuje si¢
zwigzany z organizacja i z jej dziatalno$cia, tym tatwiej bedzie go zatrzymac, a co
za tym idzie — fatwiej sktoni¢ do kolejnych datkow. Najbardziej zwigzani uczuciowo
sg darczyncy, ktorzy najwigcej daruja. Donator zwigzany z organizacjg jest bardziej
otwarty na jej prosby oraz na sam kontakt z nig. W razie jakichkolwiek niedogod-
nosci lub utrudnien ze strony organizacji donator uczuciowo zwigzany bedzie w sta-
nie jej wiele wybaczy¢. Odpowiednio zbudowana relacja z nim poskutkuje tym, ze
w razie jakichkolwiek problemow donator nie bedzie sktonny do natychmiastowego
odejscia 1 zerwania wspolpracy. Emocjonalny zwigzek pomaga rowniez zbudowac
$wiadomosé¢, ze dzigki wsparciu finansowemu donatora mozliwa jest pomoc, ktorej
udziela organizacja pozarzgdowa. Podkreslenie roli donatora w niesieniu pomocy
innym jest niezwykle istotne. Nalezy zatem podkresla¢, ze jego dziatania sg bardzo
wazne 1 ze jego srodki sg wykorzystane w stusznej sprawie. Nawigzanie wspotpracy
Z organizacja non profit generuje rowniez korzysci dla donatora. Darowizna na rzecz
organizacji daje pewnego rodzaju prestiz. Osoba, ktora udziela pomocy, jest bardzo
pozytywnie postrzegana w spoteczenstwie, uznawana jest za wrazliwego i dobrego
cztowieka. Podobnie jest, gdy darczynca jest firma. Przedsigbiorstwa bardzo czgsto
nagtasniajg fakt udzielenia pomocy zwlaszcza dla instytucji charytatywnych, dzie-
ki czemu zyskuja na swoim image’u. Zbudowanie odpowiedniej atmosfery wokot
podmiotow wspierajacych podnosi ich range oraz stwarza im dodatkowe korzysci.

Kolejnym istotnym czynnikiem jest rodzaj dostgpu do klienta. Duzym utatwie-
niem dla organizacji bytby bezposredni kontakt z klientami. Mozliwe jest to w przy-
padku malych organizacji, ktére zazwyczaj maja kilku darczyncoéw i nieco wigcej
beneficjentow. W trudniejszej sytuacji znajduja si¢ te organizacje, ktore na co dzien
kontaktujg si¢ z wieloma podmiotami. Problem sprawia nawigzanie indywidualnego
kontaktu z kazdym z nich oraz sam proces gromadzenia informacji na ich temat. Do-
datkowo kolejng trudnoscig jest ustawa o ochronie danych osobowych. Organizacje
w tym zakresie muszg szukac innych sposobow na dotarcie do swoich klientow.

3.2. Czynniki wewnetrzne

Wdrozenie zasad marketingu relacji odnosi si¢ nie tylko do samych czynnikéw
zewnetrznych (rynkowych), ale przede wszystkim zalezy od wnetrza organizacji.
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Zwrdcenie uwagi na zewnetrzne uwarunkowania nie gwarantuje powodzenia w bu-
dowaniu relacji z klientami organizacji. Najwazniejsze jest spojrzenie na relacje
z punktu widzenia wngtrza organizacji.

Bardzo waznym elementem jest zaangazowanie pracownikow i wolontariuszy.
Pracownicy (rynek wewnetrzny) sa sktadnikiem organizacji decydujacym w duzej
mierze o jej sukcesie. Specjalisci w tej dziedzinie uwazaja, ze najwicksza korzyscia
z posiadania dtugoletnich pracownikéw jest ich znajomo$¢ samej organizacji i jej
,»klientow”, a co za tym idzie — umiejetno$¢ zbudowania z nimi dtugotrwatych re-
lacji's. Pracownicy, w tym takze kadra zarzadzajgca organizacja, muszg przyswoié
zasady ujecia relacyjnego i stara¢ si¢ do nich stosowaé w swoich dziataniach. Istotne
jest zatem to, aby wszyscy pracownicy rozumieli zasady relacyjnego ujecia, zechcie-
li nauczy¢ si¢ nowych metod dzialania oraz wykazywali che¢ do wprowadzanych
zmian. Ponadto konieczne jest rowniez, aby kadra zarzadzajaca dawata przyktad
swoim pracownikom. Cztonkowie zarzadu zatem powinni rowniez w petni utozsa-
miac¢ si¢ z celami marketingu relacji, swoim zachowaniem wskazywac na shusznos¢
zmian oraz wykazywacé si¢ petnym zaangazowaniem. Wdrozenie koncepcji relacji
wymaga wczesniejszego przygotowania i zmiany mentalnej wsrod catej zatogi.
Lepszemu zrozumieniu celow i zatozen sprzyja szkolenie, ktore powinny przejsc
wszystkie grupy pracownikow, w tym takze wolontariusze. Szkolenia majg przygo-
towa¢ do nowej roli, a takze uzasadni¢ celowo$¢ wprowadzanych zmian. Pracownik
powinien zosta¢ przeszkolony do kontaktu z klientem, do umiej¢tnego budowania
z nim dialogu, a przy tym do zebrania jak najwigcej informacji podczas kazdego
kontaktu. Ma on za zadanie wyprzedza¢ ewentualne trudnosci, umie¢ wykorzystac¢
niekomfortowa sytuacje tak, aby przynosita ona korzysci dla obu stron. B. Desz-
czynski uwaza, ze szkolenie powinno zawiera¢ ,,wyjasnienia teoretycznych podstaw
optacalnosci stosowania strategii CRM, nawigzanie do podstawowych zatozen stra-
tegii w kontek$cie misji 1 wizji organizacji oraz jej gtdéwnych celow, operacjona-
lizacje elementow strategii w postaci procesow zwigzanych z szeroko rozumiang
obstugg klienta realizowanych w praktyce przez organizacje, powigzanie korzysci
z wdrozenia i stosowania strategii dla firmy z osobistymi korzy$ciami sprzedawcow
oraz nauke obstugi systemu CRM”",

Nalezy pamigtac, ze przystgpienie do wprowadzania zmian i dziatania wedlug
zatozen marketingu relacji nie moze by¢ z gory narzucone. Przymus nie przyniesie
pozadanych efektow. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ réwniez na samych wolon-
tariuszy. Ta grupa ma bezposredni kontakt z beneficjentami organizacji oraz cze-
sto wptywa na proces §wiadczenia ustug przez organizacj¢. Warto zatem, aby row-
niez wolontariusze utozsamiali si¢ z celami marketingu relacji. Zwraca si¢ rowniez
uwage na to, aby poszukiwac pracownikow nie tylko o doskonatych kwalifikacjach

18 Por. A. Dejnaka, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wyd. Helion, Gliwice 2002, s. 32.
19 B. Deszczynski, wyd. cyt., s. 88.
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zawodowych, ale takze o dobrych umiej¢tnosciach personalnych?®. W przypadku
instytucji charytatywnych ten postulat ma jeszcze wigksze znaczenie. Ze wzgledu
na charakter prowadzonej dziatalno$ci wymaga si¢ od pracownikoéw, wolontariuszy
komunikatywno$ci oraz wrazliwosci spotecznej. Przyktadowo Fundacja Hospicjum
Onkologiczne Swigtego Krzysztofa w Warszawie zwraca szczegolng uwage na pre-
dyspozycje psychologiczne wolontariuszy, ktérzy zajmujg si¢ pacjentami. Zanim
wolontariusz zostanie dopuszczony do pracy, musi przejs$¢ szereg badan psycholo-
gicznych. O wyborze wolontariusza decyduje opinia psychologa, ktory odpowie-
dzialny jest za pozyskanie odpowiednich osob. Wolontariusze sg objeci opieka psy-
chologiczna.

Wszystkie dziatania zwigzane z marketingiem relacji musza by¢ przeprowadzo-
ne w sprzyjajacej do tego atmosferze. Wazne zatem jest, aby pracownicy, donatorzy
i wolontariusze identyfikowali si¢ z celami organizacji non profit. Wigksze ich zaan-
gazowanie pozwoli przekracza¢ pewne standardy i wychodzi¢ naprzeciw oczekiwa-
niom swoich partneréw. W ramach dziatan istotng role odgrywa kultura organizacyj-
na. Instytucja nieckomercyjna powinna zadbac o to, aby zatozenia marketingu relacji,
indywidualne podejscie do klienta i stawianie go w centrum zainteresowania znala-
zty si¢ w zbiorze norm i wartos$ci. Odpowiednio uksztaltowana i utrzymywana kul-
tura organizacyjna wspomaga pracownikow w relacyjnym podejsciu do klienta. Do
czynnikow wptywajacych na kulture organizacyjng zalicza si¢?': uwagg i zaintereso-
wanie kadry kierowniczej, przyktad pltynacy od kadry kierowniczej i bezposrednich
przetozonych, system nagrdd oraz status pracownika w strukturze organizacyjne;.

Wplyw na tworzenie kultury organizacyjnej ma kontakt kadry zarzadzajacej z jej
podwladnymi. Pracownicy najwyzszego szczebla dzigki zwyktej rozmowie wspiera-
ja tworzenie kultury organizacyjnej. Wazne jest, aby przetozeni potrafili przez swoj
styl zarzadzania pokazac, ze klient stanowi dla nich wartos¢ i jest w centrum jego
zainteresowan. Pozytywne relacje pracownika i zarzgdzajacego, wzajemne trakto-
wanie si¢ jak partnerzy wspiera kulture organizacyjng i jednoczes$nie realizuje stra-
tegie marketingu relacji.

Mowigc o systemie nagrod, nie ma si¢ na mysli tylko nagréd finansowych.
W przypadku organizacji charytatywnych szczegodlng role w motywacji pracow-
nikéw odgrywaja niefinansowe $rodki motywacji. J. Stankiewicz, H. Bortnowska
i B. Seiler wskazuja, ze dla wolontariuszy dobrym motywatorem jest awans®2. Au-
torzy podkreslaja, ze wsrdd dziatan kierowanych do pracownikéw powinna byc¢
zastosowana rekrutacja wewnetrzna. Jesli w organizacji powstaja wakaty, nalezy
da¢ mozliwos¢ wykazania si¢ wolontariuszom, np. przez poszerzenie zakresu odpo-

2 K. Bilinska-Reformat, J. Matysiewicz, Wewnetrzne uwarunkowania budowy relacji, [w:] Rela-
cje podmiotow rynkowych w warunkach zmian, pod red. K. Bilinskiej-Reformat, Wyd. Placet, Warsza-
wa 2009, s. 106.

2IN. Lake, K. Hickley, ZdobgdZ? zadowolonych i lojalnych klientéw. Podrecznik obstugi klienta,
Wyd. Helion, Gliwice 2002, s. 104.

22 J. Stankiewicz, H. Bortnowska, B. Seiler, wyd. cyt., s. 61.
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wiedzialno$ci. Inng mozliwoscia jest awans pionowy ze ,,zwyklego” wolontariusza
na koordynatora. Delegowanie uprawnien daje kazdemu pracownikowi informacjg
o tym, ze kierownictwo obdarza go zaufaniem i jest zadowolone z jego pracy. Po-
nadto mozna zastosowa¢ wszelkie inne formy motywacji niosgce przywileje pra-
cownikom. Dobra forma motywacji jest szkolenie dla wolontariusza, zwlaszcza wte-
dy, kiedy dla niego wazny jest rozwoj osobisty.

4. Zakonczenie

Marketing relacji, ktory w gtéwnej mierze ma zastosowanie w przedsigbiorstwach,
mozna przenie$¢ na warunki organizacji pozarzadowych. Jak si¢ okazuje, rowniez
instytucje niedochodowe moga, a nawet powinny, skorzysta¢ z zasad wprowadza-
nych przez marketing relacji. W niniejszym artykule wyrézniono czynniki wptywa-
jace na zastosowanie koncepcji zarzadzania relacjami w przedsigbiorstwach i prze-
tozono je na warunki dziatania organizacji non profit. Omowienie kazdego czynnika
z osobna dalo obraz organizacji non profit jako podmiotu, ktéry réwniez spotyka
si¢ z trudno$ciami w adaptacji koncepcji do swojej dziatalnosci. Specyfika prowa-
dzonej dziatalno$ci organizacji pozarzadowych oraz rosngca konkurencja stwarza
takie same podstawy do przeniesienia regut zarzagdzania relacjami na ich warunki
dziatania. W czasach, gdy reklama jest tylko jednym z narzedzi marketingu stoso-
wanym w przedsiebiorstwach i organizacjach pozarzadowych i jednoczes$nie nie jest
narzgdziem gwarantujgcym lojalnos¢ szeroko rozumianego klienta, konieczne jest
funkcjonowanie wedtug zasad marketingu relacji.

W przypadku organizacji charytatywnych ,,ludzkie” podejscie do klienta ma
szczegolne znaczenie. Nienastawienie na zysk z kolei przybliza instytucje niedo-
chodowe do zalozen relacyjnego podejscia. Spoteczny charakter organizacji, niesie-
nie pomocy jest blizsze omawianej koncepcji niz funkcjonowanie przedsiebiorstwa.
Partnerskie podejscie zarowno do donatora, beneficjenta, jak i wolontariusza przy-
nosi korzysci wszystkim grupom. Jedynym, ale za to znaczacym problemem, jaki
moga napotka¢ organizacje, jest ograniczenie finansowe. Zaletg organizacji niedo-
chodowych jest to, ze moga one, w przeciwienstwie do przedsigbiorstw, liczy¢ na
wsparcie dziatalno$ci przez darmowy system informatyczny klasy CRM. Darmowe
wersje programow sa niezwykle duzym udogodnieniem dla organizacji, ktore nie-
jednokrotnie borykaja si¢ z brakiem $rodkéw na ich podstawowe, statutowe dzia-
tanie. Odptatno$¢ systeméw z pewnoscig spowodowataby niewielki popyt na nie.
Zastosowanie technologii informatycznych wplywa na skuteczno$¢ i usprawnienie
pracy, stad ich duze znaczenie. Co wazne, wigkszo$¢ dziatan opartych na marketingu
relacji nie wymaga ponoszenia sporych naktadow. Wigkszos¢ dziatan zalezy od za-
chowania cztonkdéw organizacji, od ich nastawienia i zaangazowania, dzigki czemu
przeniesienie koncepcji na warunki organizacji non profit jest mozliwe. Pozostate
trudnosci, tak jak w przypadku przedsigbiorstw, da si¢ zniwelowac np. przez system
informatyczny.
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