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Резюме – маркетинг некоммерческих организаций, с учетом его осо-
бенностей, имеет большую значимость для повышения лояльности клиен-
тов и конкурентоспособности организации. 

Resume – marketing of non-profit organizations, taking into account its fea-
tures, is of great importance for increasing customer loyalty and competitiveness 
of the organization. 

Введение. Для деятельности некоммерческих организаций характерна 
большая значимость, как экономическая, так и социальная. Однако реше-
ниям по промоции вообще и по рекламе, пиару, паблисити в частности уде-
ляется недостаточно внимания. Руководство редких некоммерческих орга-
низаций видит необходимость маркетинга и промоции как важных условий 
результативного функционирования. 

Основная часть. Инструменты маркетинга в некоммерческих органи-
зациях по оказанию услуг могут быть использованы для информирования 
потребителей, взаимодействия с ними, приобретения доверия, лояльности и 
приверженности бренду (знаку обслуживания) . Стратегия маркетинга орга-
низации предполагает выбор путей достижения долгосрочных целей и ре-
шения поставленных оперативно-тактических задач за счет применения ре-
кламно-информационных инструментов. Стратегия позиционирования как 
разновидность маркетинговых стратегий, нацелена на декларирование и ре-
ализацию определенных позиций организации или услуги как продукта, 
дифференцированных от конкурентных аналогов.  

Различают несколько вариантов реализации позиционирования, объ-
единяющих маркетинг коммерческих и некоммерческих организаций: 
      – позиционирование для целевых рыночных ниш и сегментов (напри-
мер, учебные центры для учащихся из семей с достатком ниже среднего; 

–  позиционирование некоммерческого проекта на основе ассоциаций с 
известной личностью (например, спонсорская акция от лица знаменитости, 
нацеленная на поддержку детских дошкольных учреждений) ; 

– озиционирование на основе ассоциаций с регионом происхождения 
коммерческого или некоммерческого продукта (например, молочная про-
дукция отечественных брендов пользуется стабильным спросом на зарубеж-
ных рынках, поскольку однозначно ассоциируется с Беларусью; 

– позиционирование продукта в сравнении с конкурентным аналогом 
(например, отечественное предприятие ОАО «Блакит» и его продукция ши-
роко известна потребителю, имеет устоявшуюся репутацию может соста-
вить конкуренцию продукции зарубежных производителей. 
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При позиционировании и дифференциации как самой некоммерческой 
организации, так и оказываемых ею услуг можно отметить ряд особенно-
стей, связанных с применением социальной рекламы, пиара и паблисити.  

В Республике Беларусь стратегии позиционирования успешно исполь-
зуют такие некоммерческие организации как Белорусский инновационный 
фонд и «ЮниХелп». Первая из указанных - некоммерческая организация, 
которая осуществляет поддержку малого и среднего предпринимательства 
в виде предоставления ваучеров и грантов, а также обеспечивает финансо-
вую поддержку инновационных проектов на возвратной основе, высокоэф-
фективных изобретений, имеющих важное экономическое значение и еще 
многое другое. Миссия Международного благотворительного обществен-
ного объединения «ЮниХелп» заключается в осуществлении гуманитар-
ной, благотворительной и социальной деятельности, способствующей пол-
ноценному развитию и улучшению качества жизни детей и молодежи Рес-
публики Беларусь.  

В поддержку выбранных стратегий позиционирования рекомендуются 
такие маркетинговые инструменты по развитию связей с общественностью 
как адветориалы, бриффинги, паблисити, рейтинги, фотоочерки по пробле-
мам и задачам, решаемым некоммерческой организацией. 

Заключение. Инструменты маркетинга могут использоваться для по-
вышения не только эффективности работы промышленных предприятий, но 
и результативности деятельности некоммерческих организаций. Такой под-
ход позволит успешно позиционировать свои услуги на некоммерческом 
рынке, повысить лояльность клиентов и конкурентоспособность организа-
ции в целом. 
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