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WSTEP

Wspodtczesna rzeczywistos¢ gospodarcza i spoteczna wymaga nie tylko skutecznego zarzadzania,
ale réwniez umiejetnosci dostrzegania i kreowania wartosci w réznych aspektach funkcjonowania
organizacji oraz instytucji publicznych. Z perspektywy ekonomii, finanséw i zarzadzania kluczowe staje
sie pojecie wartosci, ktére nie ogranicza sie wytacznie do wymiaru finansowego, ale takze do szeroko

pojetej jakosci ustug, relacji z interesariuszami i wptywu na spotfeczenstwo.

Prezentowany numer ,,Studenckich Zeszytdw Naukowych” poswiecony jest trzem réznorodnym
zagadnieniom, ktore ukazujg, jak mozna wartosci kreowac, zarzadzaé nimi i jakie majg one znaczenie
dla rozwoju organizacji oraz spoteczenstwa. Pierwszy tekst skupia sie na budzecie obywatelskim jako
narzedziu aktywizacji spotecznej, ktére poprzez wigczanie obywateli w procesy decyzyjne moze
tworzy¢ warto$é w postaci zaangazowania spoteczenstwa i jego odpowiedzialnosci za rozwéj. Drugi
tekst dotyczy finansowania publicznego potrzeb oséb w spektrum autyzmu, ukazujac, jak w kontekscie
spotecznym i ekonomicznym odpowiednie zasoby mogg wspierac integracje oraz poprawe jakosci zycia
tej grupy osob. Trzeci zas poswiecony jest brandingowi jako procesowi ksztattowania wizerunku
organizacji, ktory nie tylko wptywa na postrzegang wartos¢ marki, ale rdwniez na jej dtugofalowy
rozwdj i relacje z klientami oraz otoczeniem. Kazde z tych zagadnien stanowi odrebny przyktad na to,
jak wartosci mogg by¢ tworzone, zarzadzane i wptywaé na rozwdj organizacji oraz dobro spoteczne,

w szczegblnosci w obszarach, ktdre taczg aspekt ekonomiczny ze spoteczng odpowiedzialnoscia.

Serdecznie dziekuje Autorkom tekstéw za zaangazowanie i wkfad w przedstawienie tak
roznorodnych i waznych zagadnien. Zapraszam do lektury, ktéra inspiruje do refleksji na temat
przejawdw wartosci w naszym codziennym zyciu oraz jej wptywu nie tylko na rozwdj jednostki, ale

i catych wspdlnot.

Maja Krasucka
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BUDZET OBYWATELSKI JAKO NARZEDZIE AKTYWIZACJI SPOLECZENSTWA
PRZYKtAD GMINY TOSZEK

PARTICIPATORY BUDGET AS A TOOL FOR SOCIAL ACTIVATION
AN EXAMPLE OF THE COMMUNE OF TOSZEK

Streszczenie: Tematyka artykutu dotyczy budzetu obywatelskiego. Celem badan byto ustalenie, czy budzet
obywatelski spetnia swoje gtéwne zadanie, jakim jest zaangazowanie mieszkancéw w zarzadzanie miastem lub
gming. Badania zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem analizy dokumentdéw oraz sondazu diagnostycznego.
Na podstawie uzyskanych wynikéw ustalono, ze budzet obywatelski nie angazuje w wystarczajgcym stopniu
mieszkancOdw gminy w zarzadzanie nig, a wiec nie spetnia swojego gtéwnego zadania. Mieszkaricy w wiekszosci
nie zdajg sobie sprawy z mozliwosci jakie stwarza budzet obywatelski i z nich nie korzystajg. Wptyw na to ma
przede wszystkim zbyt stabe propagowanie tej inicjatywy wsrod mieszkancow gminy.

Stowa kluczowe: budzet obywatelski, gmina, partycypacja spoteczna, spoteczenstwo

Abstract: The subject of the article is the civic budget. The purpose of the research was to determine whether
the civic budget fulfills its main task, which is to involve residents in the management of the city or municipality.
The research was conducted using document analysis and a diagnostic survey. Based on the results of the
research, it was concluded that the civic budget does not sufficiently involve the residents of the municipality in
its management, so it does not fulfill its main task. Residents are mostly unaware of the opportunities provided
by the civic budget and do not take advantage of them. This is mainly influenced by insufficient promotion of this
initiative among the municipality's residents.

Key words: civic budget, commune, public participation, society

Kod klasyfikacji JEL: H70, H72, H79

1. Wstep

Wspotczesnie w gminach funkcjonuje wiele narzedzi umozliwiajagcych mieszkaricom
partycypacje spoteczng. Jednym z nich jest budzet obywatelski, zwany takze partycypacyjnym. Z jednej
strony, procedura budzetu obywatelskiego jest demokratycznym procesem, dzieki ktéremu
mieszkancy majg mozliwo$¢ podjecia decyzji na co wydana zostanie cze$¢ srodkéw publicznych
wyodrebniona z budzetu samorzgdowego. Mogg tworzy¢ oraz zgtaszaé projekty, ktére zaspokojg
potrzeby spotecznosci lokalnej. Nastepnie gtosujg w celu wytonienia tych, ktére zrealizowane zostang
w nastepnym roku budzetowym. W taki sposéb budzet obywatelski stwarza mieszkanncom mozliwos¢

partycypacji w zarzgdzaniu miastem lub gmina.

Z drugiej strony, w dyskusji naukowej formutowane sg watpliwosci dotyczace tego czy praktyka
budzetu obywatelskiego odpowiada jego gtéwnym zatozeniom i umozliwia realizacje stawianych przed
nim celdw. Pojawiajg sie pytania, czy rzeczywiscie ma on wptyw na zwiekszenie zaangazowania oraz

zainteresowania spotecznosci lokalnej zyciem gminy oraz realizowanymi na jej terenie zadaniami? Czy
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dzieki niemu potrzeby mieszkaicow sg w wiekszym stopniu zaspokajane? Czy moze jest to tylko pewna

moda, ktéra ma na celu poprawe wizerunku wtadzy lokalnej w oczach mieszkarncéw?

2. Partycypacja oraz budzet obywatelski

We wspdtczesnym spoteczeAstwie zauwaza sie wzrost zainteresowania sprawami publicznymi
i potrzebe aktywnego udziatu w zyciu publicznym. Mieszkancy s$wiadomie podchodzg do
samorzgdnosci jednostek samorzadu terytorialnego oraz czesciej wyrazajg cheé wspétdecydowania
o sprawach dotyczacych ich gminy. Nie ograniczajg sie przy tym tylko do wyboru swoich
reprezentantéw w organach gminy. W zwigzku z tym, iz gminy otrzymujg coraz wiecej zadan do
realizacji, nie sg w stanie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb mieszkarncow. Dzieje sie tak ze wzgledu na
ograniczone srodki finansowe. W zwigzku z tym mieszkaricy moga okazywac¢ swoje niezadowolenie.
Aby unika¢ konfliktu mieszkancéw z wtadza publiczng wskazane sg konsultacje z obywatelami, ktore

tworzg podwaliny pod rozwdj partycypacji spotecznej [Partycypacja spoteczna 2016].

Partycypacja to najogdlniej rzecz ujmujgc uczestniczenie oraz branie w czyms udziatu [Stownik
jezyka polskiego, https]. Partycypacja spoteczna natomiast oznacza ,angazowanie sie spotecznosci
lokalnej w podejmowanie decyzji, ktore dotyczg jej funkcjonowania” [Olejniczak 2015]. Na poziomie
gminnym istnieje obecnie wiele form partycypacji spotecznej. Jedng z nich jest budzet obywatelski.
W przypadku tej formy partycypacji spotecznej mieszkaficy mogg angazowacé sie w proces decyzyjny
w bardzo szerokim zakresie, poniewaz na kazdym jego etapie majg mozliwo$¢ bezposredniego
uczestnictwa w nim. Mieszkancy poprzez budzet obywatelski mogg decydowaé na co powinna zostac
wydana wydzielona z budzetu gminy czes¢ srodkédw publicznych. W odréznieniu od konsultacji
spotecznych jest to decyzja wigzgca dla wtadz samorzgdowych [Kogut-Jaworska, Smalec 2018]. Wedtug
Y. Cabannes ,budzet partycypacyjny jest w swej istocie formg aktywnego podejmowania decyzji
angazujacg obywateli w ustalanie priorytetéw wydatkowania srodkéw publicznych” [Cabannes 2019].
Nieco bardziej szczegétowo budzet obywatelski definiuje A. Rytel-Warzocha, wedtug ktérej ,budzet
partycypacyjny rozumiany jest jako demokratyczna procedura, ktéra umozliwia mieszkaricom
decydowanie o alokacji czesci srodkow publicznych wyodrebnionych na ten cel z budzetu danej

jednostki administracyjnej” [Rytel-Warzocha 2013].

Budzet obywatelski realizuje réznorodne cele [Zob. Sobol, 2017; Standardy proceséw 2014].
Niemniej w literaturze przedmiotu zgodnie uznaje sie, iz gtdwnym celem budzetu obywatelskiego jest
zaangazowanie mieszkanicéw w zarzgdzanie miastem lub gming. Aktywizacja mieszkaricéw w tym
zakresie sprzyja efektywnemu wydatkowaniu srodkéw budzetowych. Ze wzgledu na fakt, iz to wtasnie

mieszkancy zgtaszajg swoje projekty, mozna zatozy¢, ze odzwierciedlajg one ich niezaspokojone
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potrzeby. Tak wiec mieszkaricy majg mozliwo$¢ transformacji swoich oczekiwan w projekty, ktdre
dzieki odpowiedniemu poparciu majg szanse zosta¢ urzeczywistnione. Dzieki odpowiedniemu
zaangazowaniu mieszkancéw w sprawy publiczne poprawia sie jako$é zycia catej wspdélnoty lokalnej.
Kolejnym, waznym celem budzetu obywatelskiego jest zwiekszanie $wiadomosci obywateli na temat
dziatalnosci wiadz lokalnych. Budzet obywatelski ma stwarza¢ mozliwos¢ edukacji na temat tego jak
dziata wtadza gminy oraz z jakimi ograniczeniami sie boryka w zwigzku z realizacjg swoich zadan.
Podczas catej procedury realizacji budzetu obywatelskiego mieszkaricy majg mozliwos¢ poszerzenia
wiedzy na temat budzetu gminy, jej wydatkéw oraz dochodéw [Krzes 2015]. Istotnym celem budzetu
obywatelskiego jest réwniez integracja spotecznosci lokalnej. Mieszkancy danego terytorium dzieki
inicjatywie budzetu obywatelskiego majg szanse na wspétprace ze sobg - komunikujg sie ze sobg,
ustalajg jakie projekty warto zgtosi¢ do realizacji w ramach budzetu obywatelskiego. Dialog
mieszkancow ma bardzo duze znaczenie dla catego procesu. Réwniez na etapie gtosowania na projekty
komunikacja i wspdtpraca pomiedzy mieszkancami jest bardzo widoczna. Rozmawiajg ze sobg oraz
przekonujg do akceptacji zgtoszonych projektdw. Tak Scista wspotpraca mieszkancow sprzyja
budowaniu wiezi i wzmacnianiu poczucia przynaleznosci do danej wspdlnoty. Wprowadzenie budzetu
obywatelskiego w gminie jest korzyscig rowniez dla wtadz lokalnych. Dzieki prowadzonym dyskusjom
z mieszkaricami majg oni mozliwos¢ zebrania bardzo wartosciowych informacji na temat tego, jakie sg
oczekiwania obywateli. Zwieksza sie takze zaufanie obywateli do wtadz samorzadu terytorialnego.
Majg oni poczucie, ze wtadza oddajgc im czes¢ swoich kompetencji pozwala decydowac w waznych dla
nich kwestiach. Dzieki temu zmniejsza sie dystans miedzy wtadza, a obywatelami. Mieszkanicy czujg sie
doceniani oraz potrzebni. Wspodtpraca z administracjg samorzadowa przestaje by¢ postrzegana jako
co$ nieosiggalnego. Wrecz przeciwnie, staje sie dla nich czyms$ powszechnym oraz coraz chetniej

stosowanym.

Nalezy zaznaczy¢ jednak, ze budzet obywatelski nie jest inicjatywg wolng od wad. Jedng
z najczesciej zauwazalnych jest to, iz wtadza lokalna wykorzystuje te forme partycypacji spotecznej, aby
spoteczenstwo lepiej oceniato dziatalnos¢ wtadz i podejmowane przez nie decyzje. Wojciech Kebtowski
zwraca uwage, ze budzet obywatelski moze miec jedynie charakter plebiscytu, w ramach ktdrego
wtadza lokalna oddaje tylko niewielkg czes¢ srodkéw pienieznych z budzetu do dyspozycji
mieszkancow. W ten sposdb, pozorujac partycypacje, unika krytyki mieszkaricow [Ktebowski 2014].
Istotng wadg budzetu obywatelskiego jest rowniez fakt, ze czesto podczas gtosowania wybierane s3
do realizacji projekty, ktére zgtoszone zostaty przez osoby znane w lokalnej spotecznosci, co prowadzi
do tego, ze projekty bardziej potrzebne ogdtowi spoteczenstwa nie majg szansy zostaé zrealizowane.

Podobnie dzieje sie, gdy zgtaszane projekty popierane sg przez zorganizowane spotecznosci. Realizacja
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takich projektéw zaspokaja potrzeby tylko okreslonej grupy mieszkancéw [Walewski 2019, https].
Zdarza sie réowniez, ze wtadze samorzagdowe nie przestrzegajg jednej z gtdwnych zasad procedury
budzetu obywatelskiego i projekty do realizacji wybierajg uznaniowo. Jest to sprzeczne z cechg
wyrdzniajgcg budzet obywatelski, ktora wskazuje, ze jego wyniki sg wigzgce. W ten sposéb mieszkaricy
mogg czué sie oszukani przez wtadze, poniewaz ich glosowanie nie przynosi realnego skutku

[Poniatowicz 2014].

Sygnalizowane zalety budzetu obywatelskiego uzasadniajg jego praktykowanie, natomiast wady
sktaniajg do badania jego efektdw zaréwno w obszarze realizowanych projektow, jak i stopnia

aktywizacji spotecznej mieszkancow.

3. Metodyka oraz wyniki badan

Celem badan byto ustalenie, czy budzet obywatelski w gminie Toszek aktywizuje mieszkancéw
w procesie wspoétdecydowania o sprawach lokalnych oraz czy sprzyja rozwojowi partycypacji
spotecznej. Badanie zrealizowano w oparciu o analize dokumentéw (sprawozdania z wykonania
budzetu gminy), ankiete przeprowadzong wsrdd mieszkancéw gminy oraz wywiad z projektodawcami.

Badanie dotyczyto pieciu edycji budzetu obywatelskiego w latach 2017, 2020, 2021, 2022 oraz 2023.

Gmina Toszek jest gming miejsko-wiejska liczacg okoto 9300 mieszkaricdw. Badanie ankietowe
skierowane byto do mieszkaricdw wszystkich sotectw oraz miasta Toszek. W badaniu wzieto udziat 104
respondentéw (60 kobiet i 44 mezczyzn). Najwiekszg grupe stanowili mieszkaricy miasta Toszek oraz
sotectwa Kotulin. W gronie badanych znalazty sie osoby w wieku od 15 do 67 lat. Najczesciej ankiete
wypetniali mieszkancy w wieku od 20 do 27 lat, osoby z wyksztatceniem zasadniczym
zawodowym/branzowym (30,8%), $rednim/srednim branzowym (25%) oraz wyzszym (21,2%) oraz
studenci (12,5%). W celu uzupetnienia obrazu toszeckiego budzetu obywatelskiego przeprowadzony
zostat rdwniez wywiad z trzema projektodawcami. Pozyskane informacje pozwolity wnioskowac¢ na

temat zaangazowania mieszkancéw w procedure budzetows.

Skala budzetu obywatelskiego jest pochodng wielkosci wyasygnowanych przez wtadze gminy
$rodkéw finansowych?. Zestawienie tych kwot dla gminy Toszek przedstawia wykres 1. Z kazdg kolejng
edycjg gmina Toszek przeznaczata coraz wieksze kwoty na inicjatywe budzetu obywatelskiego. Nalezy
jednak zaznaczyé, ze wyodrebnione kwoty stanowity znikomg cze$¢ wartosci budzetu gminy.

W kolejnych edycjach byto to odpowiednio: 0,28%, 0,37%, 0,41% oraz 0,40% wydatkéw ogdtem.

1 Minimalna suma $rodkéw pienieznych przeznaczanych na inicjatywe budzetu obywatelskiego w gminach, ktére
nie sg miastami na prawach powiatu, nie jest okreslona ustawowo.
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274996 7t
249 353 zt
216 200 zt
181 000 zt
100 000 zt
edycja 2017 edycja 2020 edycja 2021 edycja 2022 edycja 2023

Wykres 1. Wartosc srodkéw wyodrebnione w budzecie gminy Toszek na realizacje toszeckiego budzetu
obywatelskiego

Zrédto: opracowane wtasne na podstawie Raportu o stanie Gminy Toszek za rok 2022, s. 150 oraz danych ze
strony internetowej https://toszek.budzet-obywatelski.org/wszystko-o-budzecie/budzet-krok-po-kroku
(dostep: 13.06.2023).

W kazdej kolejnej edycji wzrost kwoty przeznaczonej ,,do dyspozycji” mieszkancow przektadat
sie na wzrost liczby i/lub wielkosci projektéw zgtaszanych i wybieranych do realizacji. Do etapu
glosowania kierowane byty projekty spetniajgce okreslone w regulaminie wymogi formalne
i merytoryczne. Zestawienie liczby projektéw zgtoszonych oraz dopuszczonych do gtosowania
w poszczegodlnych edycjach toszeckiego budzetu obywatelskiego przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1 Liczba projektéw zgtoszonych oraz dopuszczonych do gtosowania w poszczegdlnych edycjach
toszeckiego budzetu obywatelskiego

Wyszczegdlnienie Edycja 2017 | Edycja 2020 | Edycja 2021 | Edycja 2022 | Edycja 2023

Liczba zgtoszonych projektow 8 18 20 15 15

Liczba projektéw

8 13 18 15 13
dopuszczonych do gtosowania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych ze strony internetowej https://toszek.budzet-obywatelski.org
(dostep: 01.05.2023).

Najwiecej projektow zgtoszono w edycji 2021, z kolei najwiecej projektéw odrzucono w edycji
2020. Niezaleznie od edycji powodem odrzucenia wnioskdw byto to, ze nie spetniaty one wymogow
formalnych (cztery w edycji 2020, jeden w edycji 2021, dwa w edycji 2023), byty na przyktad
niekompletne, ztozone po terminie, niepotwierdzone wymagang liczbg podpiséw o0sdb
rekomendujacych. W edycjach 2020, 2021 po jednym wniosku odrzucono na etapie oceny

merytoryczne;j.

10
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Stosunek projektéw skierowanych do gtosowania w toszeckim budzecie obywatelskim do
projektdw wybranych w kolejnych edycjach przedstawiono na wykresie 2. Mozna zauwazy¢, ze z kazdg
kolejng edycjg do realizacji byto wybieranych coraz wiecej projektéw. Podczas pierwszej edycji oraz
edycji 2021 do realizacji przyjeto potowe projektéw. W edycjach 2020, 2022 oraz 2023 do realizacji

wybrano odpowiednio 62%, 67% oraz 85% projektow.

18
15
13 13
11
10
9
8 8
4
edycja 2017 edycja 2020 edycja 2021 edycja 2022 edycja 2023
i liczba projektéw poddanych gtosowaniu i liczba projektéw wybranych

Wykres 2. Liczba projektow poddanych gtosowaniu oraz wybranych podczas gtosowania w
poszczegdlnych edycjach toszeckiego budzetu obywatelskiego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych ze strony internetowej https://toszek.budzet-obywatelski.org
(dostep: 01.05.2023).

Co do ogdlnej zasady, wszystkie projekty, ktére zakwalifikowano do realizacji w ramach budzetu
obywatelskiego, powinny by¢ wykonane. Na wykresie 3 ukazano stopien realizacji wydatkow
przypadajacych na zwycieskie projekty. Nalezy zauwaziy¢, ze stopied wykonania byt najnizszy
w przypadku projektow z edycji 2020-2021. Z edycji 2020 nie zrealizowano dwdch projektow:
»Toszeckie Letnie Kino Plenerowe” i ,,Budowa studni gtebinowej wraz z buforem wodnym na boisku
sportowym w Paczynie”, a z edycji 2021 jednego: ,Remont dachu w Swietlicy wiejskiej
w Kotliszowicach”. Przyczynity sie do tego ograniczenia wynikajace ze stanu pandemii Covid-19, brak
wykonawcy, ktéry zrealizowatby projekt w planowanej kwocie [Sprawozdanie 2020] czy
niewystarczajgce $rodki na realizacje w zwigzku z rozszerzeniem pierwotnego zakresu prac

[Sprawozdanie 2021].

Cecha charakterystyczng toszeckiego budzetu obywatelskiego jest réwniez zaangazowanie
mieszkancow na etapie gtosowania (decydowania). Frekwencje podczas poszczegdlnych edycji

przedstawia wykres 4.
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Wykres 3. Wartos¢ wydatkdw projektéw wybranych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie sprawozdan z wykonania budzetu gminy Toszek za lata 2018, 2021,
2022 oraz 2023.

W edycjach 2017, 2020-2021 frekwencja mieszkancéw w gtosowaniu stopniowo wzrastata.
Mieszkancy gminy byli najbardziej aktywni podczas edycji 2021. Gtosowato wéwczas okoto 37% ogdtu
mieszkancow gminy. Jednak w kolejnych edycjach to zaangazowanie malato. Najwiecej osdb
gtosujgcych zamieszkiwato na terenie miasta Toszek oraz sotectwa Kotulin. Dodatkowo wsréd
gtosujacych, ktérzy oddali wazny gtos, dominowaty osoby w wieku od 36 lat do 49 lat oraz seniorzy (60

lat i wiecej). Ponadto wiekszos¢ waznych gtoséw zostato oddanych przez kobiety.

3462

= 2791

©2025 2015

866

edycja 2017 edycja 2020 edycja 2021 edycja 2022 edycja 2023

Wykres 4. Liczba gtosujgcych mieszkancéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych ze strony internetowej https://toszek.budzet-obywatelski.org
(dostep: 01.05.2023).
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Zaréwno zgtaszane projekty, jak i aktywnosé oraz wybory mieszkaricow dostarczajg informacji
na temat ich potrzeb. W gminie Toszek projekty, ktére w gtosowaniu uzyskaty najwieksza liczbg gtosow,
dotyczyty infrastruktury stuzacej rekreacji. Sugeruje to, ze mieszkancy mieli poczucie niedostatku
miejsc, w ktérych mogliby aktywnie wypoczywaé, spotykaé sie oraz integrowaé. Stad duza czesé
projektdw wybieranych do realizacji obejmowata doposazenie swietlic wiejskich, rozbudowe stref
rekreacyjnych, w tym placéw zabaw lub boisk sportowych, budowe altan. Kolejng grupe projektéw
stanowity te ukierunkowane na zwiekszenie potencjatu ratowniczego dziatajgcych na terenie gminy
Toszek ochotniczych strazy pozarnych. Gtosy oddane na zakup dodatkowego sprzetu sugerujg, ze dla
mieszkancow gminy wazne jest zwiekszenie poczucia bezpieczenstwa. Wsréd wybranych projektéw
znalazly sie réwniez te, ktorych realizacja stuzy poprawie warunkéw codziennego funkcjonowania, np.

budowa parkingow.

Wtasnie mozliwos¢ decydowania o kierunku wydatkowania srodkéw jest pierwszoplanowg
cechg budzetu obywatelskiego, ktorg wskazali mieszkancy. Ich zdaniem wynika z niej mozliwosé
zaspokojenia najwazniejszych dla nich potrzeb oraz okazja na wigczenie sie mieszkancow w zycie
publiczne gminy. Z takim sposobem rozumienia istoty budzetu obywatelskiego korespondujg ukazane

na wykresie 5 jego cele.

Zapozname sie Z,tym, ktpre po.tr.zeby sgdla \ J 26,92%
mieszkancéw najwazniejsze
Zwigkszenie zaufania obywateli do wtadz gminy | J 26,92%
Identyfikacja potrzeb mieszkancéw | j 29,81%

Wspotdziatanie ukierunkowane na integracje 16.35%
spotecznosci lokalnej 2070

Zwiekszenie Swiadomosci obywateli na temat tego,
jakie dziatania nalezy wykona¢, aby doprowadzi¢ do | } 39,42%
realizacji projektu, ktéry bedzie stuzyt spoteczenstwu

Zaangazowanie mieszkancoéw w zarzadzanie miastem

0/.%
lub gming x | 48,08%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

*odpowiedzi nie sumujg sie do 100, poniewaz ankietowani mogli wybra¢ kilka odpowiedzi
Wykres 5. Cele budzetu obywatelskiego w opinii mieszkancéw gminy Toszek

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najczesciej za cel budzetu obywatelskiego mieszkarncy uznawali angazowanie ich w zarzgdzanie

miastem lub gming, zwiekszenie Swiadomosci na temat dziatan niezbednych dla zaplanowania
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i realizacji projektu. Tymczasem 92% ankietowanych nigdy nie przygotowato i nie zgtosito projektu do
budzetu obywatelskiego, a 1/5 stwierdzita, ze nie zamierza tego robi¢. Duzo wieksze byto
zaangazowanie mieszkancéw gminy Toszek w gtosowanie. Blisko 48% gtosowato tylko w jednej edycji,
natomiast okoto 52% gtosowato wiecej niz raz. Tylko niespetna 8% mieszkancéw zadeklarowato, ze
planuje w przysztosci podjgé¢ wysitek zgtoszenia projektu do budzetu obywatelskiego. Byli to gtéwnie

mezczyzni i byly osoby z wyksztatceniem wyzszym, srednim, zasadniczym oraz studenci.

Odnoszac sie do wspomnianych celéw budzetu obywatelskiego, nalezy uwypukli¢, ze tylko dla
okoto 16% ankietowanych budzet obywatelski ma stuzy¢ wspétdziataniu ukierunkowanemu na
integracje spotecznosci lokalnej. Ponadto powodem, ktéry sktaniat do udziatu w gtosowaniu najwiecej
0s6b (45%), byta skierowana do nich prosba o oddanie gtosu na wskazany projekt. Oprécz tego
respondenci wskazywali, ze gtosowali z powodu Swiadomosci, ze zrealizowanie danego projektu
zaspokoi konkretne potrzeby spoteczeristwa (18,60%) oraz w celu doprowadzenia do realizacji
waznego dla nich projektu (20,93%). Skutecznosc realizacji wskazanych celdw przez toszecki budzet
obywatelski mieszkancy ocenili na poziomie Srednim, w tym najstabiej w zakresie wzmacniania wiezi
miedzy mieszkaricami. Sugerowang przez 68% mieszkancow przyczyng niskiej skutecznosci budzetu
obywatelskiego w gminie Toszek byt deficyt informacji na temat mozliwosci, jakie niesie ze sobg
wprowadzenie budzetu obywatelskiego w ich gminie. W opinii wiekszosci respondentéw idea budzetu
nie byta propagowana w wystarczajgcym stopniu. Pomimo to 93% mieszkaricow uznato, ze
wprowadzenie budzetu obywatelskiego w gminie Toszek przyniosto im korzysci. Wykazali sie
znajomoscig wiekszosci zrealizowanych w tej formule zadan. Najbardziej rozpoznawalne przez
ankietowanych projekty to miedzy innymi ,Budowa parkingu przy ul. Swibskiej w Kotulinie”,
»,Bezpieczny Strazak — Bezpieczny mieszkaniec Gminy Toszek” oraz ,Zakup sceny plenerowej
z zabudowa (Sarndéw)”. Ponadto blisko 60% uczestnikéw badania korzystato ze zrealizowanych
projektéw. Niejednoznaczna byta przy tym ocena tego, czy budiet obywatelski pozwala trafnie
identyfikowac i zaspokaja¢ potrzeby spoteczenstwa. Nieco ponad potowa uczestnikow badania nie

miata w tej kwestii precyzyjnego zdania, a okoto 37% ankietowanych wyrazito opinie pozytywna.

Zrdinicowanie prezentowanych ocen pochodzi od dostrzeganych przez mieszkancow
mankamentow towarzyszacych toszeckiemu budzetowi obywatelskiemu. Respondenci w wiekszosci
byli jednomysini. Wskazywali na zbyt mato informacji na temat budzetu obywatelskiego oraz
niewystarczajgce promowanie tej inicjatywy. W ich opinii gmina przeznaczata zbyt mato srodkéw na te
inicjatywe. Zwracano réwniez uwage na stabosci wynikajace z zasad okreslonych w regulaminie, np.
brak odrebnych kategorii projektéw dla miasta, wsi duzych oraz wsi matych, elektroniczng forme

gtosowania wykluczajgcg seniordw, ilosciowy, a nie proporcjonalny system liczenia gtoséw, ktdry
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wiekszg szanse na wygrang projektu daje sotectwom z wiekszg liczbg mieszkancéw. Toszeckiemu
budzetowi obywatelskiemu brakowato rdwniez projektow, ktére stuzytyby ogétowi gminy, a nie tylko
poszczegdlnym jej cze$ciom, projektow, ktére integrowatyby wszystkich mieszkaricdw, a nie tylko
mieszkancow danego sotectwa. Co ciekawe, jako stabos¢ toszeckiego budzetu obywatelskiego
wskazano z jednej strony konieczno$é sprostania wymogom formalnym i merytorycznym, a z drugiej
»powtarzalno$¢” projektodawcédw — te same osoby w kolejnych edycjach tworzg projekty oraz lobbujg
na ich rzecz. Tymczasem zarowno wyniki badania ankietowego, jak i pozyskane w trakcie wywiaddéw
opinie trzech lideréw projektow wskazujg, ze wsréd mieszkaricdw gminy Toszek niewielki byt odsetek

0sb6b zaangazowanych w prace projektowe, jak rowniez deklarujacych je w przysztosci.

Bioracy udziat w wywiadzie liderzy dzieki swojej kilkuletniej aktywnosci (kazdy opracowat i zgtosit
po trzy projekty) zdobyli praktyczng wiedze na temat przebiegu i rezultatdw toszeckiego budzetu
obywatelskiego. Ich wspodtpraca z mieszkaricami realizowana byta w trakcie bezposrednich spotkan
(np. zebran) i ukierunkowana byta na identyfikacje potrzeb, ustalenie projektow, ktére zostang
zgtoszone, oraz pomoc w gtosowaniu. Oceniajgc skutecznos¢ budzetu obywatelskiego jako metody
angazowania mieszkancdw gminy w zycie publiczne, projektodawcy stwierdzili, ze jest to trafna
inicjatywa, ale wcigz angazujaca zbyt matg liczbe oséb. W ich opinii rozwigzaniem, ktére warto
rozwazy¢, jest zwiekszenie kwoty dotychczas przeznaczanej na projekt (25 000 zt) i zmniejszenie liczby
realizowanych projektow. Mozliwo$¢ realizacji wiekszych projektéw spowodowatoby wieksze

zainteresowanie mieszkaficdw oraz mogtaby ich zaktywizowaé co najmniej na etapie gtosowania.

4, Podsumowanie i wnioski

W wyniku przeprowadzonego badania ustalono, ze mieszkaricy gminy Toszek oceniajg, iz
wprowadzenie budzetu obywatelskiego w ich gminie przyniosto mieszkaricom korzysci. Duza ich czesé
zauwaza, ze ich potrzeby s3 lepiej identyfikowane i zaspokajane. Sg swiadomi tego, ktore projekty

zostaty zrealizowane dzieki tej inicjatywie, oraz korzystajg z nich.

Na podstawie wynikow badan mozna sformutowac ogdlne spostrzezenia na temat aktywizacji
mieszkancow. Mieszkancy gminy Toszek identyfikujg gtowny cel budzetu obywatelskiego jako
zaangazowanie mieszkancow w zarzadzanie gming. Dostrzegajg réwniez aspekt edukacyjny w tej
inicjatywie, co nalezy ocenié pozytywnie. Jednak poza samym gtosowaniem ich zaangazowanie w prace
zespotéw projektowych jest znikome. Nie identyfikujg tej aktywnosci jako wspétdziatania
ukierunkowanego na integracje spotecznosci lokalnej. Dzieje sie tak pomimo tego, ze w trakcie

glosowania bardzo czesto wybierajg projekty stuzgce wiasnie lokalnej integracji. Nasuwa sie
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spostrzezenie, ze mieszkancy wystepujg gtéwnie w roli odbiorcy, a nie inicjatora i (wspot)tworcy tych

projektow.

Dominujacej biernej postawie towarzyszy réwniez zréznicowana i malejagca w kolejnych
edycjach frekwencja w gtosowaniu. Przyczyn tego mozna upatrywaé w motywach, ktérymi kieruja sie
mieszkancy, decydujgc o udziale w gtosowaniu. Gtéwnym z nich jest to, ze zostali oni poproszeni
o oddanie gtosu. Wskazuje to na reaktywne dziatanie mieszkancéw, ktdérzy nie do korica sami

interesujg sie mozliwoscig wptyniecia na to, co w ich gminie ma zostac zrealizowane.

W gminie Toszek niewiele jest takze osdb, ktore tworzg oraz zgtaszajg projekty do budzetu
obywatelskiego. S to najczesciej przedstawiciele sotectw (zazwyczaj sottysi), ktérzy jako lokalni liderzy
dziatajg na rzecz gminy réwniez przy okazji innych inicjatyw. To wtasnie te osoby tworzg waskie grono
projektodawcow, identyfikujg potrzeby mieszkancow i reprezentujg ich interesy. Wyniki badania

wskazujg, ze niewiele osdb planuje w przysztosci stworzy¢ i zgtosié projekt do budzetu obywatelskiego.

W sytuacji, gdy budzet obywatelski jest gtéwnie narzedziem dokonywania wyboru, wskazania
kierunku wydatkowania srodkow, jego zdolno$¢ do aktywizowania spofeczeristwa i wzmacniania
partycypacji wydaje sie niewielka. Dodatkowo powstaje pytanie o to, czy i jak stopien zaspokojenia
potrzeb mieszkancédw bedzie determinowat ich dtugoterminowa sktonnosé¢ do angazowania sie
w realizacje budzetu obywatelskiego. Sg to zagadnienia, ktére moga wyznaczac kierunki dalszych

badan.
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FINANSOWANIE PUBLICZNE POTRZEB OSOB W SPEKTRUM AUTYZMU

PUBLIC FUNDING FOR THE NEEDS OF PEOPLE ON THE AUTISM SPECTRUM

Streszczenie: Odpowiednie wsparcie osdb nieneurotypowych wymaga poddania ich réznorodnym procesom
pomocowym pochtaniajgcym duze zasoby finansowe. Celem rozwazan jest identyfikacja i ocena zakresu
publicznego wsparcia na rzecz jednostek autystycznych. Problem badan skupia sie natomiast na zagadnieniu,
jakim jest poziom finansowej pomocy oferowanej ze strony panstwa podmiotom atypowym. Na potrzeby
weryfikacji zaréwno stopnia zapotrzebowania, jak i faktycznego wsparcia publicznego zastosowano metode
sondazu diagnostycznego. Badanie wykazato, ze wszelkie dziatania rewalidacyjne sg bardzo kosztowne,
a wysokos¢ dofinansowan niedostateczna.

Stowa kluczowe: spektrum autyzmu, neuroréznorodnosé, wsparcie finansowe, dofinansowanie, aktywizacja
zawodowa

Abstract: Appropriate support for non-neurotypical people requires subjecting them to various assistance
processes that consume large financial resources. The aim of the considerations is therefore to identify and
assess the scope of public support for autistic individuals. The research problem focuses on the level of financial
assistance offered by the state to atypical entities. To verify both the level of demand and actual public support,
a diagnostic survey method was used. The study showed that all rehabilitation activities are very expensive and
the amount of funding is insufficient.

Keywords: autism spectrum, neurodiversity, financial support, co-financing, professional activation

Kod klasyfikacji JEL: G53, H51, 111, 112, J78

1. Wstep

Wspoiczesne spoteczernstwo stoi w obliczu wielu wyzwan w zwigzku z zaburzeniami
neurorozwojowymi. Jednym z nich jest spektrum autyzmu. Na szerokg skale propagowane s3 rézne
przedsiewziecia majgce na celu szerzenie swiadomosci spotecznej z tego zakresu. Osoby autystyczne,
w zaleznosci od stopnia zaawansowania zaburzenia, powinny otrzymywaé adekwatne wsparcie
minimalizujagce towarzyszgce im trudnosci. Dziatania pomocowe, oprécz rozmaitych poczynan
terapeutycznych, poswieconego czasu i zaangazowania, wymagajg przede wszystkim znacznych
naktadow finansowych. Wiekszos$¢ atypowych osdb dorostych, jak i rodzicow dzieci autystycznych
moze miec¢ problem ze sfinansowaniem petnego zakresu potrzebnych proceséw rewalidacyjnych
z uwagi na ich wysokie koszty, tym bardziej ze sytuacja materialna kazdego z gospodarstw domowych
jest bardzo zrdinicowana. Jezeli wsparcie ze strony panstwa nie jest wystarczajgce, skutkuje to
trudnosciami z dostepem do efektywnej terapii, co w rzeczywistosci uniemozliwia wtasciwe
funkcjonowanie i socjalizacje.

Patrzac z tego punktu widzenia, mozna uznaé, ze zasadne sg badania dotyczace ekonomicznych
aspektow spektrum autyzmu, a zwtaszcza szeroko rozumianego finansowania pomocy na rzecz oséb

zaburzonych. Potwierdzajg to takze wyniki przegladu literatury, z ktérych wynika, ze w Polsce badania
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w tym obszarze majg charakter wybidrczy — jest ich niewiele, a wiekszos¢ z nich posiada tendencje do
braku uszczegétowienia. Celem opracowania jest identyfikacja i ocena zakresu publicznego wsparcia
na rzecz oséb w spektrum autyzmu. Kwestia ta jest o tyle istotna, ze realnie wptywa na poziom
egzystencji jednostek autystycznych. Niedostateczne wsparcie finansowe oferowane ze strony
panstwa skutkuje nizszym poziomem funkcjonowania wspomnianej grupy spotecznej. W nawigzaniu
do tak sformutowanego celu postawiono pytanie — czy zaangazowanie finansowe paistwa w pomoc
osobom atypowym jest wystarczajgce/adekwatne w stosunku do ich potrzeb? Jest to zatem zasadniczy
aspekt w rozwazaniu ewentualnych modyfikacji w dysponowaniu finansami publicznymi w tym
zakresie. Nalezy pamieta¢, ze u niewielu 0séb spektrum autyzmu jest jedyng trudnoscig. Znaczna cze$é
0s6b otrzymujacych diagnoze lub bedacych w jej trakcie ma zaburzenia wspétistniejgce [Kazek, Emich-
Widera 2013]. Prowadzi to do komplikacji dotyczacych dziatart pomocowych oraz ich realizacji, a takze
wzmaga potrzebe adekwatnego wsparcia finansowego. Stad tez w badaniu zatozono, ze stymulacja
rozwoju oséb w spektrum autyzmu jest bardzo kosztowna, a publiczne wsparcie na rzecz rozwoju tych
0s6b jest niedostateczne. Ponadto oferty Swiadczen pienieznych udostepniane przez instytucje
panstwowe sg mato elastyczne, a nieraz takze trudne do sfinalizowania.

Przeprowadzone badania wpisujg sie w potrzebe dziatann ukierunkowanych na zwiekszenie
dofinansowywania dla procesdw dotyczacych wspierania niepetnosprawnosci i mozliwego
niwelowania jej skutkéw. Umozliwity identyfikacje i ocene poziomu pomocy finansowej, jaka
rozdysponowuje panstwo na rzecz oséb nieneurotypowych i ich rodzin. Model badan opierat sie na
wskazaniu sfer funkcjonowania najbardziej obcigzonych finansowo, ktére przy wdrozeniu
odpowiedniej pomocy mogtyby pozytywnie wptynac na prosperowanie oséb z niepetnosprawnoscia.
Badanie przeprowadzono za pomocg sondazu diagnostycznego, przyjeta technika byta ankieta,
narzedziem zas kwestionariusz ankiety. Postuzono sie dwoma odmiennymi kwestionariuszami. Jednym

skierowanym do 20 oséb dorostych ze spektrum autyzmu, drugim — do 20 rodzicéw atypowych dzieci.
2. Rezultaty badan

2.1. Wymiar diagnoz spektrum autyzmu a swiadomos¢ spoteczna — bezposrednie formy wsparcia

finansowego

Punktem wyjscia prowadzonych badan byta ocena spotecznej wiedzy z dziedzin zwigzanych
z zaburzeniami autystycznymi. Nalezy zaznaczy¢, ze na przestrzeni lat liczba oséb majgcych diagnoze
spektrum autyzmu diametralnie wzrosta. Czterdziesci lat temu zaburzenia autystyczne rozpoznawano
u zaledwie 1 osoby na 2000, co dawato w efekcie 0,05% populacji Swiata. Aktualnie liczba ta zwiekszyta

sie do 1 na 100, dajgc tym samym wynik na poziomie 1% spoteczenstwa [NIK o wsparciu..., https].
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Mimo nieustannego wzrostu liczby diagnozowanych zaburzen respondenci uznajg wiedze na temat
spektrum autyzmu za niewystarczajgcg. Dane przedstawione na wykresie 1 wskazujg, ze w grupie
rodzicow dzieci nieneurotypowych az 95% wyraza negatywng ocene dotyczacg poziomu wiedzy
spoteczenstwa z zakresu spektrum autyzmu.

95%
85%

15%
5%
H —

wysoki niski
M osoby doroste M rodzice dzieci

Wykres 1. Poziom wiedzy spotecznej dotyczgcej spektrum autyzmu w ocenie respondentow
Zrédto: opracowanie wiasne.

W literaturze przedmiotu zwraca sie uwage, ze Swiadomos¢ ogodtu jest dodatnio skorelowana
z poziomem publicznego wsparcia 0sdb zaburzonych. Tymczasem w badanej grupie osoby autystyczne
i ich opiekunowie doswiadczajg braku tolerancji spotecznej i deficytu wsparcia.

Biorgc wiec pod uwage publiczne formy wsparcia dostepne dla oséb w spektrum autyzmu,
najpopularniejszymi okazujg sie pomoc materialna i instrumentalna. Zakres swiadczen pienieznych, jak
i oferowanych ustug celem polepszenia standardu zycia sg inicjatywami powszechnymi. Osoby
autystyczne, aby modc skorzysta¢ z udogodnierr, muszg posiada¢ orzeczenie dotyczace
niepetnosprawnosci. W Polsce istniejg duze rozbieznosci dotyczace funkcjonujgcych systeméw
orzeczniczych. Ze wzgledu na ich liczbe oraz sprzecznosci miedzy nimi osoby zainteresowane maja
trudnosci z petnym wykorzystywaniem swoich praw w tym zakresie. Paistwo polskie dysponuje
szescioma systemami orzecznictwa. Cztery z nich okreslajg uprawnienia do $wiadczen rentowych (ZUS,
KRUS, MSWIiA, MON), nastepny bada stopien niepetnosprawnosci (powiatowe/wojewddzkie zespoty
do spraw orzekania o niepetnosprawnosci), natomiast ostatni, dziata w obrebie potrzeb ksztatcenia
specjalnego (publiczne poradnie psychologiczno-pedagogiczne) [Zadania organu... 2020].

Mimo istnienia wielu form wsparcia dostepnych po otrzymaniu diagnozy/orzeczenia to $rodki
bezposrednie wydajg sie najpotrzebniejsze inajbardziej pozigdane. Wydatkowanie pieniedzy
Z przeznaczeniem na procesy pomocowe i gospodarowanie nimi na poczet niepetnosprawnosci nie
jest fatwe, zwtaszcza w sytuacji, gdy srodki te sg niewystarczajgce. W celu zminimalizowania
niekorzystnych skutkéw zaburzen autystycznych, preferowane jest otrzymywanie Srodkéw
pienieznych do wykorzystywania zgodnie z wtasnym przekonaniem. Dane zaprezentowane na

wykresie 2 wskazujg, ze wiekszos¢ badanych otrzymuje finansowe wsparcie publiczne na procesy
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rewalidacyjne zwigzane ze spektrum autyzmu. Jednak % badanych dorostych, pomimo diagnozy

Swiadczacej o zaburzeniach autystycznych, nie pobiera wsparcia ze srodkdw publicznych.

759% 80%
H H = -
pobieram TAK pobieram NIE

M osoby doroste M rodzice dzieci

Wykres 2. Swiadczenia pieniezne ze $rodkéw publicznych wyptacane osobom w spektrum autyzmu
Zrédto: opracowanie wiasne.

Nalezy nadmieni¢, ze dokumenty pozwalajgce m.in. na posiadanie prawa do swiadczen
wypftacanych przez Zaktad Ubezpieczen Spotecznych czy Osrodek Pomocy Spotecznej to orzeczenia
o stopniu niepetnosprawnosci bagdz o niezdolnosci do pracy. Ich charakter ma przy tym istotny wptyw
na wysoko$¢ wyptacanych $wiadczen pienieznych. Rodzaje instytucji/funduszy, z jakich osoby
nieneurotypowe otrzymujg sSwiadczenia, ukazano na wykresie 3. Osoby doroste otrzymuja wsparcie
gtéwnie z ZUS (Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych), OPS (Osrodka Pomocy Spotecznej) i PFRON
(Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepetnosprawnych). W przypadku dzieci autystycznych
sytuacja wyglada bardzo podobnie — 80% z nich korzysta ze swiadczen publicznych wspierajgcych
rozwéj. Rodzice autystycznych dzieci najczesciej sg beneficjentem srodkéw z OPS i ZUS. Dodatkowo,
niezaleznie od grupy respondentéw, Swiadczenia wyptacane sg przez Powiatowe Centra Pomocy
Rodzinie (PCPR). Wyniki wskazujg, ze wsparcie oferowane przez OPS jest bardziej powszechne

i dostepne dla jednostek w réznym wieku.

HH HH e

PFRON PCPR

il osoby doroste rodzice dzieci

Wykres 3. Rodzaje $wiadczen pienieznych ze srodkdw publicznych wyptacanych osobom w spektrum
autyzmu
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Dodatkowe srodki pieniezne, miedzy innymi renty ztytutu niezdolnosci do pracy,
dodatki/swiadczenia pielegnacyjne czy $wiadczenia uzupetniajgce, sg znaczagcym wsparciem dla oséb
majacych trudnosci w egzystowaniu czy socjalizacji. Dzieki temu majg one mozliwos$¢ przeznaczenia
wiekszej sumy pieniedzy na pomoc sobie ina wifasny rozwdj. Jest to szczegdlnie wazne, gdyz
odpowiednie dziatania rewalidacyjne sg w stanie w duzym stopniu poprawi¢ ich standard Zzycia
i w wielu przypadkach przysposobi¢ do samodzielnego funkcjonowania na réznych ptaszczyznach.

Swiadczenia pieniezne finansowane z budzetu panstwa charakteryzuja sie zmienng wysokoscia.
Niektére podlegajg regularnej waloryzacji, wzrost innych jest mniej systematyczny. Wysokos¢
Swiadczen determinuje takze spetnienie ustawowo okreslonych warunkdéw. Ponadto niektdre wartosci
uzaleznione sg od dodatkowych czynnikdw, takich jak np. osiggany przychdd czy pobieranie Swiadczen
m.in. z ZUS lub KRUS. Wartos$¢ wsparcia publicznego zaprezentowano na wykresie 4. Miesieczna kwota
otrzymywanych swiadczen jest zrdznicowana i waha sie w granicach od 20 zt do 2988 zt. Sposréd
atypowych respondentdw 25% otrzymuje publiczne $wiadczenia pieniezne o wartosci

nieprzekraczajgcej 300 zt miesiecznie.

35%
30% 30%
25% 25% ’
‘ ‘ 20% 20%
u u u u 3
0-300 zt 301 zt - 500 zt 501 zt - 1000 zt 1001 zt -

il osoby doroste M rodzice dzieci

Wykres 4. Miesieczna wysokos¢ otrzymywanych publicznych swiadczen pienieznych
Zrédto: opracowanie wiasne.
Nastepne 45% z tej grupy badanych pobiera swiadczenia, ktdrych wysoko$¢ miesci sie w granicach

301 zt — 1000 zt miesiecznie. Jedynie 30% zaburzonych oséb dorostych na wsparcie swojego rozwoju
otrzymuje ponad 1000 zt. Wsrdd rodzicdw autystycznych dzieci sytuacja jest jeszcze trudniejsza.
Najwiekszy, bo az 35%, otrzymuje swiadczenia w wysokosci do 300 zt miesiecznie, a tylko 15%
opiekunéw moze liczy¢ na wsparcie ze strony panstwa w kwocie wyzszej niz 1000 zt miesiecznie. Jest

to niepokojaco niski odsetek.

2.2. Jednostki w spektrum autyzmu i/lub ich rodziny na rynku pracy — wsparcie przeznaczone na

rzecz dziatan rewalidacyjnych

Niezwykle istotnym aspektem warunkujagcym poziom wsparcia jest zatrudnienie, jak réwniez

wysokos¢ zarobkdéw. Im wyzszy poziom dochoddw osoby nieneurotypowej lub gospodarstwa
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domowego, ktérego jest czescig, tym wieksza mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb we wtasnym zakresie.
Dla osdb w spektrum autyzmu rynek pracy nie zawsze jest dostepny. Osoby autystyczne powinny
dobiera¢ zawdd zgodnie ze swoimi predyspozycjami oraz zainteresowaniami, aby by¢ w stanie
utrzymac zatrudnienie. Niejednokrotnie zaaklimatyzowanie sie w miejscu pracy przewyzisza ich
umiejetnosci interpersonalne, co prowadzi do szybkiego rozwigzania umowy o prace. Badania
analizujgce predyspozycje do osiggniecia sukcesu zawodowego jednostek atypowych wykazaty,
ze najwieksze mozliwosci w tym zakresie majg pracownicy zajmujgcy stanowiska kompatybilne z ich
mocnymi stronami wynikajagcymi z tego, ze funkcjonujg w spektrum autyzmu. Wykorzystywanie
indywidualnych atutéw zwigzanych zzaburzeniami autystycznymi podczas wykonywania pracy

W znacznie wiekszym stopniu gwarantuje efektywne rezultaty [Hendrickx 2018].

Pracodawcy jednak niezbyt chetnie decydujg sie na zatrudnienie oséb autystycznych.
Tymczasem stwarzanie im takiej mozliwosci, oprdcz przynoszenia osobistych korzysci dla tych osdb,
przyczynia sie takze do wzrostu PKB az o 1,2%. W takiej konfiguracji finansowy wptyw do budzetu
panstwa miatby mozliwos¢ osiggniecia nawet 12 mld zt. Ze wzgledu na niewielki procent petnienia
ustug sity roboczej przez podmioty zaburzone konieczne jest wdrozenie metod zaradczych majacych
na celu modyfikacje tego zjawiska [Czerw 2022]. W sytuacji, w ktdrej wystepujg wieksze mozliwosci
zatrudnienia i zarobkowania, istnieje szansa na wiekszy progres ogdlnorozwojowy. Aktywnosé
zawodowg respondentdéw charakteryzuja dane przedstawione na wykresie 5. W obu grupach

wiekszos¢ respondentdw wykonuje prace zarobkowa.

70% 75%
0,
30% 25%
osoby doroste rodzice dzieci

M zatrudnienie TAK M zatrudnienie NIE

Wykres 5. Wykonywanie pracy zarobkowej

Zrédto: opracowanie wtasne.

Stanowi to wynik bardzo pozytywny zwazywszy na fakt, ze nie zawsze tatwo jest osobom zaburzonym
egzystowac w srodowisku pracy [Grandin 2017]. W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera
poziom natezenia zaburzenia jednostki. Jego zréznicowanie wsrdd badanych przedstawia wykres 6.

Wyniki badania wskazujg na bardzo wysoki udziat oséb nisko funkcjonujgcych wsrdd dorostych
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respondentéw w spektrum autyzmu. Przy ogdélnym wysokim odsetku pracujacych, sugeruje to

skutecznosé oséb nisko funkcjonujgcych w podejmowaniu zatrudnienia.

55%

35%
30%
25%
‘ 20%
15%
10% | ' 10%
bardzo wysoko wysoko nisko bardzo nisko
funkcjonujacy funkcjonujacy funkcjonujacy funkcjonujacy

M osoby doroste Mrodzice dzieci

Wykres 6. Poziom natezenia zaburzenia jednostki

Zrédto: opracowanie wiasne.

Nieneurotypowi dorosli nisko funkcjonujacy poddani badaniu stanowig 55% wszystkich
respondentéw z tej grupy. Swoéj poziom zaburzenia jako , bardzo wysoko funkcjonujgcy” oraz ,bardzo
nisko funkcjonujgcy” ocenito po 10% badanych, zas autystyczne osoby wysoko funkcjonujgce stanowia
25% dorostych. W przypadku, gdy analizie poddano atypowe dzieci, bioragc pod uwage stopien ich
zaburzenia, az 30% opiekundw stwierdza, ze ich podopieczny funkcjonuje na bardzo niskim poziomie,
kolejno 35% badanych okresla nieletniego jako jednostke nisko funkcjonujgca, nastepnie 20%
respondentdéw wykazuje stopien egzystowania swojego dziecka jako wysoko funkcjonujacy, a niestety
tylko 15% dzieci zostaje okreslanych jako bardzo wysoko funkcjonujace. Mozna stwierdzi¢, ze czym
nizszy jest poziom funkcjonowania jednostki, tym mniejsze prawdopodobieristwo podjecia pracy przez
jego opiekuna, a w przysztosci przez sama te osobe. Problemy zwigzane z niektérymi podopiecznymi
sg tak powazne, ze skutkuje to koniecznoscig poddania ich catodobowej opiece i catkowitemu

poswieceniu sie opiekuna [Patyk, Panasiuk 2017].

Nalezy pamietad, ze mozliwosc¢ korzystania z proceséw rewalidacyjnych odptatnych uzalezniona
jest takze w duzej mierze od mozliwosci finansowych podmiotéw atypowych i/lub ich rodzin. Status
majatkowy ma wptyw na predyspozycje do uczestnictwa w prywatnych procesach terapeutycznych.
Te za$ majg znaczenie dla rozwoju jednostki zaburzonej i poziomu jej umiejetnosci egzystencjalnych.
Dochdéd oséb nieneurotypowych i/lub ich rodzin jest uzalezniony od wielu czynnikow, a jego wysoko$é
nie zawsze jest w stanie zaspokoic¢ potrzeby pomocowe jednostki. Jego zréznicowanie wsréd badanych

przedstawia wykres 7.
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Wykres 7. Osiggany $redni miesieczny dochdd brutto
Zrédto: opracowanie wiasne.

Sredni miesieczny dochdd autystycznych dorostych sytuuje sie najczesciej ponizej najnizszego
krajowego wynagrodzenia, jak deklaruje 60% badanych. Osoby te nie mogg zajmowaé niektérych
stanowisk. Zarobki w wysokosci miedzy 4243 zt brutto — 5000 zt brutto uzyskuje 25% respondentoéw,
pozostate 15% osigga dochdd przewyzszajacy 5000 zt brutto miesiecznie. Czestym zjawiskiem wsréd
podmiotéw atypowych sg wybitne zdolnosci w okreslonym waskim zakresie, co umozliwia
zatrudnienie na specjalistycznych stanowiskach [PreiBmann 2012]. Sytuacja dotyczgca opiekundéw
nieneurotypowych dzieci jest odmienna. 60% z nich osigga dochdd powyzej 5000 zt brutto miesiecznie,
nastepne 33% respondentéw deklarujacych sie jako osoby pracujace osigga dochdd w przedziale
od 4243 zt brutto do 5000 zt brutto miesiecznie, a zarobki jedynie 7% z nich nie przekraczajg granicy
najnizszego krajowego wynagrodzenia.

Pomoc na pfaszczyznie finansowej osobom zaburzonym jest niezbedna do poprawy komfortu
ich zycia oraz umiejetnosci funkcjonowania w spoteczenstwie. Istotna, w $lad za wysokosciag
osigganych dochoddw, jest rowniez wartos$¢ przeznaczana co miesigc na wsparcie swoje / zaburzonych
podopiecznych w celu realizacji réznorodnych dziatan rewalidacyjnych. Jej zréznicowanie wsrdd

badanych przedstawia wykres 8.
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Wykres 8. Miesieczna kwota przeznaczana na pomoc w codziennym funkcjonowaniu
Zrédto: opracowanie wiasne.

25



Zuzanna Kielkowska SZN

Finansowanie publiczne potrzeb oséb w spektrum autyzmu 1/2024

Az 30% ankietowanych opiekundw dzieci atypowych przeznacza ponad 1000 zt na pomoc
podopiecznym w codziennym funkcjonowaniu. Nastepnie 15% z nich deklaruje, ze ponoszone wydatki
mieszczg sie w granicach od 501 zt do 1000 zt miesiecznie. Najwiecej — czyli 40% ocenia swoje opfaty
w tym zakresie na 301 zt — 500 zt, a pozostate 15% przeznacza na podopiecznego nie wiecej niz 300 zt
miesiecznie. Doroste osoby z zaburzeniami autystycznymi, jako ze osiggajg nizszy miesieczny Sredni
dochdéd brutto, dysponujgc mniejszymi $rodkami finansowymi, przeznaczajg ograniczone kwoty
na procesy pomocowe. Na wydatkowanie ponad 1000 zt na wtasne wsparcie moze sobie pozwoli¢
jedynie 10% badanych ztej grupy. W przedziale 501 zt — 1000 zt miesiecznie miesci sie 40%
respondentow, kwote miedzy 301 zt a 500 zt deklaruje 30% ankietowanych, natomiast ostatnie 20%
wskazato przedziat kwotowy 0 zt — 300 zt wciggu miesigca. Kazda osoba wymaga
zindywidualizowanego programu terapeutycznego z odpowiednio dobranymi metodami pracy oraz jej
specyfikg. Osoby wysoko funkcjonujgce, nie wymagajg az tak duzego naktadu srodkéw finansowych,
pracy terapeutycznej oraz czasu, jak osoby zupetnie niepotrafigce poradzi¢ sobie w sytuacjach zycia

codziennego.

Mozna zauwazy¢, ze oile wsrdd zaburzonych dorostych wartosé¢ wydatkowanych kwot jest
wieksza niz wysokos¢ otrzymywanych swiadczen, to opiekunowie nieneurotypowych nieletnich
zazwyczaj w jeszcze wiekszym stopniu korzystajg z wtasnych srodkéw finansowych. Naturalnie rodzice
majg mniej ograniczen, gdyz realnie sg w stanie podjg¢ prace przynoszacg dochdd, a w efekcie moga
przeznaczac wyzsze kwoty na wspomaganie rozwoju podopiecznego. Same osoby bedgce w spektrum
autyzmu — w zaleznosci od zaawansowania poziomu zaburzenia — mierzg sie z wieloma barierami,
z ktérych czes$é uniemozliwia im nawigzanie stosunku pracy, atym samym zwiekszenie swojego

dochodu.
3. Whnioski

Badania stanowig wazny materiat weryfikujgcy nasilenie problemu obecnego w Polsce.
Tematyka ta obecnie nie jest poruszana zbyt czesto w wystarczajgco szerokim zakresie. Moze wydawac
sie, ze publiczne wsparcie finansowe zaspokaja potrzeby oséb nieneurotypowych, jednak wyniki
wskazujg, ze realia sg zupetnie inne. Jak wynika z przeprowadzonych badan, stymulacja rozwoju oséb
w spektrum autyzmu jest bardzo kosztowna. Tymczasem wsparcie finansowe oferowane podmiotom
zaburzonym i/lub ich rodzinom nie jest wystarczajgce. Zaréwno kwestie samego poszanowania oséb
niepetnosprawnych, jak i wsparcia materialnego wskazane zostaty na poziomie deficytowym. Budzi to
zaniepokojenie i skfania do refleksji w obrebie przyczyn wspomnianych nieprawidtowosci

funkcjonowania systemu wspomagajgcego.
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Warto wiec kontynuowac badania dotyczace ptaszczyzn stwarzajgcych problemy jednostkom
atypowym, m.in. zzakresu aktywizacji zawodowej osdb autystycznych, powoddéw zaistniatych
nieprawidtowosci czy bezposredniego, jak i posredniego wsparcia finansowego oferowanego osobom
atypowym. Waznos¢ tematu uzasadnia nie tylko rosngce zainteresowanie obszarami zwigzanymi
ze spektrum autyzmu, lecz réwniez niepokojgce wyniki przeprowadzonego badania. W wielu
przypadkach od jakosci wsparcia oferowanego osobom nieneurotypowym zalezy poziom ich
funkcjonowania. Niedostateczna pomoc mnozy bariery iuniemozliwia likwidacje istniejgcych
trudnosci. Dalsze dziatania zwiekszajgce wiedze o spektrum autyzmu mogg zwiekszy¢ swiadomosé
spoteczenstwa, atym samym poszanowanie oséb autystycznych. Z kolei osoby odpowiedzialne
za dysponowanie ogdlnokrajowym wsparciem miatyby, zauwazywszy istniejgce nieprawidtowosci,

mozliwo$¢ poprawy obecnego stanu rzeczy.
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BRANDING JAKO PROCES KSZTALtTOWANIA POZYTYWNEGO WIZERUNKU ORGANIZACII

BRANDING AS THE PROCESS OF SHAPING A POSITIVE ORGANIZATIONAL IMAGE

Streszczenie: Przestankg podjecia tematu jest stale rosngce znaczenie wizerunku organizacji i marki. Artykut
bazuje na studiach literaturowych zakresie marketingu, ksztattowania wizerunku organizacji oraz budowania
wizerunku marki. Przeprowadzone badania typu , desk research” miaty na celu przeglad stanu wiedzy na temat
procesu brandingu w organizacji, jest to préba zdefiniowania tej koncepcji oraz analiza jej powigzan z innymi
zjawiskami organizacyjnym, ktdre w sposob znaczacy wptywajg na obraz organizacji i/lub marki.

Stowa kluczowe: wizerunek organizacji, tozsamos¢ organizacyjna, reputacja, marka, branding

Abstract: The premise for addressing this topic is the continuously growing importance of organizational and
brand image. The article is based on literature studies in the field of marketing, organizational image formation,
and brand image building. The desk research conducted was aimed at reviewing the state of knowledge of the
branding process in an organization, attempting to define the concept and analyzing its relationship with other
organizational phenomena that significantly affect the image of the organization and/or brand.

Keywords: image of the organization, organization identity, reputation, brand, branding

Kod klasyfikacji JEL: M31, M37, M29

1. Wstep

Organizacja, ktdra chce zaistnie¢ na rynku i wyrdznié sie w warunkach ograniczonej mozliwosci
odrdznienia sie na tle konkurencji, musi kreowac swoéj pozytywny wizerunek i budowac silng marke.
Strategia wizerunkowa jest uzytecznym planem wdrozenia okreslonych dziatan, ktére majg na celu
wywotanie pozgdanego wrazenia, jakie organizacja pragnie dostarczy¢ poszczegdlnym odbiorcom.
Wizerunek przedsiebiorstwa oraz jego marka to niematerialne zasoby organizacji, ktdre majg istotne
znaczenie zarowno jako determinanty wartosci rynkowej, jak i Zrédto trwatej przewagi konkurencyjnej
na rynku. Przewaga wynikajgca z niepowtarzalnosci wybranych atrybutéw tozsamosci jednostki
biznesowej lub elementéw unikatowych skfadajgcych sie na marke obejmuje holistyczne podejscie,
ktore uwzglednia umiejetnosé skutecznego zarzadzania réznymi sktadowymi procesu kreacji marki. Te
sktadniki obejmujg miedzy innymi: kulture organizacyjng (unikalne wartosci i filozofie), identyfikacje
wizualng (wyraziste elementy graficzne wspierajgce niepowtarzalno$é marki) oraz reputacje
(budowanie trwatych relacji z interesariuszami organizacji). Wdrazanie dziatann na rzecz budowania
obrazu i silnej marki organizacji wymaga wiele wysitku i pracy ze strony menedzerdw, ale przynosi

znaczace korzysci.

Artykut ma charakter analizy i krytyki piSmiennictwa. Celem artykutu jest ukazanie procesu
brandingu w kontekscie organizacyjnym. W przyjetym celu miesci sie réwniez préba zdefiniowania

samej koncepcji brandingu oraz jej powigzan z istotnymi zjawiskami organizacyjnymi. W pierwszej
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czesci przedstawiono definicje wizerunku. Kolejny fragment artykutu poswiecony jest istocie
tozsamosci organizacyjnej i jej kluczowych komponentdéw, ktdre odgrywajg istotng role w procesie
brandingu. Dla petnego ukazania koncepcji brandingu za niezbedne uznano zdefiniowanie pojecia
marki (brand) oraz przedstawienie jej wartosci w procesie dgzgcym do wygenerowania pozytywnych
skojarzen w umystach interesariuszy. Ostatnia cze$¢ koncentruje sie na opisie istoty i narzedziach
brandingu jako procesu ksztattowania pozytywnego wizerunku organizacji i marki. W artykule
podkresla sie wzajemne powigzania miedzy tymi elementami oraz ich rosnace znaczenie w budowaniu
trwatej ipozytywnej percepcji organizacji przez otoczenie, uwzgledniajagc zaréwno aspekty

wewnetrzne, jak i zewnetrzne.

2. Pojecie i istota wizerunku organizacji

Wizerunek to termin, ktéry wywodzi sie zjezyka facinskiego (imago) i oznacza ,,wzor,
pierwowzor odbicie, obraz” [Altkorn 2004, s. 14]. Wedtug stownika jezyka polskiego termin ten ma
dwojakie znaczenie. Pierwsze oznacza ,,czyjgs podobizne na rysunku, obrazie, zdjeciu, medalionie itp.
Znaczenie drugie koncentruje sie na sposobie, w jaki dana osoba, firma, grupa, rzecz jest postrzegana
i przedstawiana przez innych lub przez samg siebie” [Stownik jezyka polskiego, https]. Pojecie
wizerunku mozna zastosowaé w odniesieniu nie tylko do ludzi, ale réwniez do obszaréw

geograficznych, wydarzen oraz organizacji.

Z punktu widzenia marketingu szersza definicja wskazuje, ze ,,wizerunek, to wyobrazenie, jakie
jedna lub wiele publicznosci ma o sobie, przedsiebiorstwie lub instytucji. Nie jest to obraz rzeczywisty,
doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika szczegétéw przechwyconych przypadkowo,
fragmentarycznie, o nieostrych réznicach” [Kwiecied 2010, s. 19]. Podobne ujecie mozna znalezé
w psychologii, gdzie wizerunek jest rozpatrywany jako ,,obraz polegajacy na odzwierciedleniu
w Swiadomosci spostrzeganych poprzednio sktadnikow rzeczywistosci” [Przetacznikowa 1982, s. 88].
Mozna wiec stwierdzié, ze ,,wizerunek nie jest wierng kopig wyobrazonego przedmiotu, poniewaz
proces postrzegania ma charakter subiektywny i aktywny zarazem” [Budzynski 200243, s. 11]. Majgc na
uwadze, ze przedmiotem analizy jest wizerunek (obraz) organizacji, warto zwrdci¢ uwage na jego

pojemnos¢ terminologiczng. Zbidr definicji tego pojecia przedstawiono w tabeli 1.

W przytoczonych definicjach zwraca uwage kilka wspdlnych elementéw. Kazdy z autoréw
podkresla subiektywny charakter wizerunku, ktéry ksztattuje sie w umystach ludzi i publicznosci
majacych kontakt z organizacja. Wizerunek ma dziatanie sprawcze, poniewaz wptywa na decyzje
odbiorcéw, ksztattujgc ich postawy, wybory i dziatania. Wizerunek organizacji jest w znacznym stopniu

zalezny od otoczenia (Srodowiska) podmiotowego organizacji.

29



Zuzanna Sordyl SZN

Branding jako proces ksztattowania pozytywnego wizerunku organizacji 1/2024

Tabela 1. Zestawienie definicji pojecia wizerunku organizacji

Autor Tresc definicji
Altkorn J. ,,Wypracowane (czesto przez specjalistow w tym zakresie) publiczne oblicze
osoby lub organizacji, ktére przedstawia je w korzystnym sSwietle i stuzy
w zdobywaniu spotecznej akceptacji dla jej dziatalnosci, a tym samym
pozyskiwaniu coraz wiekszych rzesz sympatykow, klientéw iinnych.
Wizerunek firmy to nasze subiektywne o niej wyobrazenie”
Baruk A.l. ,,Obraz (odbicie) uksztattowany w swiadomosci aktualnych i potencjalnych
pracownikdw na bazie ich osobistych doswiadczen (w przypadku oséb
zatrudnionych w firmie) lub tez informacji docierajgcych do potencjalnych
cztonkéw organizacji, ktdrych zrédtem sg osoby tworzgce dang organizacje
oraz wszelkiego typu no$niki masowego przekazu”
Budzynski W. ,,Wizerunek przedsiebiorstwa jest jego obrazem wsréd ludzi, ktorzy sie
znim spotykajg: klientdw, kontrahentéw, urzednikéw, pracownikéw
i innych. Inaczej — jest on tym, co ludzie myslg o przedsiebiorstwie”

Marston J.E. ,,Obraz firmy w umystach ludzi”

Motata D., ,,Wizerunek przedsiebiorstwa stanowi obraz catoksztattu jego pracy, ktéry
Ragin-Skorecka K., odbierany jest przez ludzi, ktérzy majg z nim kontakt, stanowigc podstawe
Wiodarczak Z. identyfikacji wsréd innych przedsiebiorstw i pozwalajgc na tatwiejsze

dokonywanie wyboréw na rynku konkurencyjnym. Jest to odzwierciedlenie
dostrzeganych przez otoczenie wartosci przypisanych organizacji i tym
samym staje sie ogdétem ocen, uczu¢ odbiorcéw oraz ich przekonan”

Penc J. ,Wizerunek firmy stanowi kompozycje osobowosci przedsiebiorstwa
wyrastajgcy z jego filozofii, kultury, strategii, stylu kierowania, reputacji,
a takze zachowania sie pracownikdow, sprzedawcéw i innych przedstawicieli
firmy. Krétko méwiac, stanowi on projekcje osobowosci firmy, ktérg ludzie
postrzegajg, z ktorg sie identyfikujg i wobec ktérej wyrazajg wtasne odczucia

i opinie”
Scott A., ,,Wyobrazenie, jakie jedna osoba lub wiele publicznosci ma o sobie,
Newsom D., przedsiebiorstwie lub instytucji. Nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie
Vanslyke T. J. i szczegdtowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegétow,

pochwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach”
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Altkorn 2004, s. 14; Baruk 2006, s. 36; Budzyriski 2008, s. 73; Grech
2018, s. 37; Motata iin. 2013, s. 13; Penc 2003, s. 191; Wojcik 1997, s. 44.

Jest to jej obraz, jaki wypracowali sobie interesariusze, to witasnie ich opinie i sposoby dziatania
wptywajg na jego ksztattowanie. Odbiorcy wizerunku organizacji majg mozliwos¢ publicznego
wyrazania swoich opinii i recenzji dotyczacych ofert prezentowanych przez organizacje, podobnie
mogg wypowiadaé sie na temat prowadzonej przez nig dziatalnosci. Dodatkowo sposdb, w jaki
organizacja komunikuje sie z réznymi grupami interesariuszy, jak réwniez jej zdolno$¢ do dostosowania
swoich dziatan do ich oczekiwan oraz antycypowanie ich potrzeb moze znaczgco oddziatywac na jej

strukture.

Ksztattowanie wizerunku organizacji zachodzi w umystach poszczegdlnych jej adresatow.

Organizacja bedzie posiadaé tyle wizerunkéw, ilu posiada obserwatoréw. W zaleznosci od
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wczesniejszych doswiadczen jednostki z organizacjg, w jej umysle mogg ksztattowac sie trzy rodzaje
skojarzen: pozytywne, negatywne i obojetne. Wizerunek pozytywny stanowi sume dodatnich ocen,
pozytywnych emocji, odczuc i doswiadczen zwigzanych z organizacja, ktore zakorzenity sie w umystach
interesariuszy majacych z nig do czynienia. PrzeciwieAstwem jest wizerunek negatywny, ktéry mozna
zdefiniowac jako niekorzystne wyobrazenia i opinie o organizacji. Jesli natomiast interesariusze nie
doswiadczyli ani pozytywnych, ani negatywnych emocji, to wtedy wizerunek organizacji jest obojetny
[Klimkiewicz 2017, s. 48—49]. Niezaleznie od charakteru emocji wazna jest sita wizerunku, ktéra zalezy
od skutecznosci, z jakg organizacja prezentuje siebie. Wizerunek jest uznawany za silny, gdy organizacja
lub marka jest gteboko zakorzeniona w Swiadomosci adresatéw, a jej obraz jest jednoznaczny i spdjny.
Z kolei staby wizerunek oznacza, ze organizacja lub marka nie zajmuje wysokiej pozycji w percepcji
jednostki, a jej obraz jest niewyrazny [Dewalska-Opitek 2010, s. 87]. Odnoszac sie do perspektywy,
z jakiej postrzegana jest organizacja, wizerunek moze by¢ obcy i wtasny. W sytuacji, gdy organizacja
jest obserwowana przez otoczenie, stosuje sie pojecie ,,wizerunek obcy”. Odwrotnie, gdy patrzy sie na
nig z perspektywy samej organizacji — wtedy uzywa sie pojecia,,wizerunek wtasny”. Waznym kryterium
klasyfikacji wizerunku jest réwniez czas jego postrzegania. Wizerunek aktualny odnosi sie do
obserwacji organizacji w chwili obecnej, natomiast, gdy wizerunek ma zwigzek z przysztoscig
i planowanymi dziataniami, okre$la sie go jako wizerunek planowany [Klimkiewicz 2017, s. 49].
Przytoczone klasyfikacje pozwalajg stwierdzi¢, ze wizerunek organizacji ma wielowymiarowy
i dynamiczny charakter. Dobre lub zte skojarzenie z organizacja w $wiadomosci odbiorcéw bedzie

miato bezposredni wptyw na sukces lub porazke organizacji.

3. Tozsamos$¢ organizacyjna jako fundament brandingu

Organizacja kreujac swoj obraz pozadany, czyli to, jak pragnie by¢ postrzegana przez adresatow,
musi zbudowac rozpoznawalng tozsamos$é. Stworzenie zespotu atrybutdw oraz wartosci, ktore
uwidocznig pozytywng odmiennos¢ organizacji, powinno pomdc we wzmocnieniu jej wizerunku na
rynku. Kazda organizacja, ktéra chce uzyska¢ przewage konkurencyjng, powinna zaczgé proces
budowania wizerunku od samookreslenia, czyli zdefiniowania wtasnej tozsamosci. W tabeli 2

przedstawiono definicje tozsamosci organizacyjne;j.

Jak wynika z przedstawionych definicji, termin tozsamosci organizacyjnej jest w rézny sposob
pojmowany. Altkorn, Mruk i Penc ktadg nacisk na celowg komunikacje z otoczeniem jako kluczowy
element tozsamosci. W definicjach Budzyriskiego i Kmity tozsamos¢ organizacyjna to zbidr cech,

elementdéw i dziatan pozwalajacych odrdznic jg od innych podmiotéw na rynku.
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Tabela 2. Wybrane definicje pojecia tozsamos¢ organizacji

Autor Definicja
Altkorn J. ,,Tozsamos$¢ przedsiebiorstwa jest zamierzong komunikacja z jego
otoczeniem. Wykreowanie pozgdanego obrazu organizacji w oparciu o jej
cele, tres¢ i formy dziatania, ktére organizacja chce przekazac¢ i utrwali¢
w umystach grupy docelowej”
Budzynski W. ,,Tozsamos¢ firmy jest sumg elementéw, ktdre identyfikujg dang firme,
wyrdzniajg jg sposrdd innych. Wyraza sie ona indywidualnym charakterem
w formie wizualnej”
Kmita A. ,Zestaw  wszystkich jej cech i dziatan, pozwalajgcych odrdznic¢
przedsiebiorstwo czy instytucje od innych wystepujagcych na rynku
podmiotéw. Tozsamos¢ firmy nalezy postrzegac jako wiekszg catosé, jako
system skfadajacy sie z wielu dodatkowych elementéw, ze sposobu w jaki
firma manifestuje swa obecnos¢, idee i cele”
Mruk H. ,,Tozsamosc zdefiniujemy jako ogdt elementdéw (cechy, korzysci, wtasciwosci),
Swiadomie budowanych przez przedsiebiorstwo w celu jego wyraznego
wyrdznienia wsrdéd podmiotéw konkurencyjnych. Oznacza to, ze tozsamosc
jest zbiorem réznych dziatan przedsiebiorstwa, ktére majg na celu zbudowanie
jego pozadanego obrazu w otoczeniu. Mozna to okresli¢ jako odbicie (obraz)
przedsiebiorstwa, ktére ono samo widzi”
Penc J. ,,Tozsamos¢ organizacji jest zbiorem cech charakterystycznych i wartosci,
ktore umozliwiajg ptynniejsze przedstawienie siebie i swoich dokonan
w skuteczny, wyrazisty sposéb, czyli zaprezentowanie sie przez samg firme
w jej otoczeniu celem bezbtednego sondazu siebie i wypuszczonych wyrobéw
lub ustug. Tozsamos$é organizacji jest czyms, co jednoznacznie wyrdznia jg
sposrod konkurencji. Jednoczesnie powinna byé ona spdjna z catoscig”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Altkorn 2004, s. 13; Budzyniski 2002, s. 29; Kmita 2006, s. 9; Mruk
2012, s.153.

Opierajac sie na przedstawionych definicjach mozna stwierdzi¢, ze tozsamos¢ organizacyjna ma
ztozony charakter i obejmuje zaréwno elementy materialne, jak i niematerialne. To wyjatkowy zestaw
doswiadczen, wartosci, przekonan i relacji, ktére wspdlnie definiujg dang organizacje i mogg miec
wptyw na otoczenie wewnetrzne i zewnetrze organizacji [Altkorn 2004]. Dziatanie tozsamosci
organizacyjnej rozwija poczucie przynaleznosci i jednosci jej cztonkdéw (pracownikéw, personelu,
kierownictwa, kadry), a takze wprowadza spdjnos¢ w zasadach, procedurach, komunikacji zespotowej
i standardach dziatan. Ponadto kazda instytucja, ksztattujgc swojg tozsamosé organizacyjng, ma
mozliwos¢ skutecznego zaprezentowania sie na rynku (klientom, dostawcom, partnerom biznesowym,
kandydatom, spoteczenstwu jako catosci). Tak szeroki zakres oddziatywania przyczynia sie do tego, ze

tozsamosci organizacyjnej przypisuje sie nastepujgce cechy [Zarebska 2008]:

a) centralno$¢ — odnosi sie do celéw dziatalnosci gospodarczej, jej podstawowych wartosci;
wyodrebnienia kluczowych cech egzystencjalnych organizacji, wokoét ktérych powstaje

zgodnos¢ wsrdd jej cztonkow;
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b) wyrdznialnos¢ — przekonanie cztonkdéw organizacji o jej odrebnosci; oparta na poréwnywaniu,
ocenie podobienstw i réznic miedzy konkurentami;

c) trwatos$¢ —w obliczu zmian w otoczeniu, tozsamos¢ zachowuje swojg wzgledng trwatosé. Jest

ona fundamentem, na ktérym opiera sie struktura organizacji, jej procesy, atrybuty i wartosci.

Cechy sktadajgce sie na tozsamos¢ przedstawiane sg otoczeniu za pomocg autoprezentacji, a ich

formy tworzg tozsamos$é-mix. Wedtug propozycji Balmera toisamos¢-mix wyodrebnia sktadniki

przedstawione na rysunku 1.

Nowa toZsamosc
organizacyjna-mix

Komunikacja

Oloczenle

Rysunek 1. Sktadowe tozsamosci organizacyjnej-mix wedtug Balmera

Zrédto opracowanie na podstawie: Balmer 2001, s. 263.

Kazdy z wymienionych elementéw jest ze sobg Scisle powigzany i petni niezastgpiong role
W procesie zarzgdzania wizerunkiem organizacji. Niektore organizacje przyktadajg wage do wszystkich
wymienionych sktadnikéw, podczas gdy inne koncentrujg sie jedynie na wybranych. Nie istnieje jednak
organizacja, na ktérg zaden z wymienionych sktadnikéw nie wptywa w sposdb istotny. To one stanowig

site napedowg w procesie zarzgdzania tozsamoscig organizacyjna.

Jednym ze skfadnikow tozsamosci organizacyjnej-mix jest reputacja. W literaturze panuje
zgodnos$¢ co do rozumienia reputacji organizacji. Badacze twierdzg, ze ,reputacja wyraza, jak
pozytywnie lub negatywnie firma jest postrzegana przez jej gtéwnych interesariuszy (grupy stron
zainteresowanych) — odbiorcéw, pracownikow, dostawcéw, analitykéw finansowych, media,
spotecznosci lokalne i wiele innych [Krawiec 2009, s. 24]. W rozwazaniach dotyczgcych istoty reputacji
Anna Kwiecien wskazuje, ze ,,reputacja traktowana jest jako faczna opinia poszczegdlnych grup
otoczenia na temat przedsiebiorstwa, ktdra ksztattowana jest na podstawie wszechstronnej
dziaftalnos$ci tego przedsiebiorstwa. Reputacja organizacji jest tworem mentalnym. Ksztattuje sie
w umystach odbiorcéw jako skutek dtugotrwatego, spdjnego wizerunku organizacji” [Kwiecien 2010,

s. 23]. Elementy ksztattujgce reputacje przedstawia tabela 3.
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Tabela 3. Elementy ksztattujgce reputacje

Elementy ksztattujace reputacje

WIZERUNEK organizacji TOZSAMOSC organizacji
1. Filozofia 1. Sposdb identyfikacji wizualnej
2. Kultura (nazwa firmy, logo, slogan, wystrdj wnetrz, dresscode,
3. Historia wyposazenie budynkdw, strona internetowa)
4, Strategia 2. Elementy poza wizualne
5. Styl kierowania (standardy obstugi, kontakty personalne, korzystne
6. Zachowania skojarzenia z organizacja, osobowos¢, kultura
1. Jakosé i niezawodnos$¢ produktéow | organizacyjna)
8. Wyksztatcenie kadr
9. Misja i wizja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Kwiecieri 2010, s. 23.

Analizujgc  wymienione elementy sktadowe, mozina wysungé wniosek, ze reputacja
organizacyjna ksztattuje sie na etapie pdzniejszym, opartym na wczes$niej okreslonych wartosciach,
celach i innych fundamentalnych sktadnikach tozsamosci organizacyjnej. To wtasnie te podstawowe
atrybuty, ugruntowane wewnatrz struktur organizacyjnych, wyznaczajg kierunek rozwoju reputacji,
wptywajgc na to, w jaki sposéb organizacja jest odbierana przez réznorodne grupy interesariuszy
(negatywnie czy pozytywnie) [Wojcik 2009, s. 57]. Reputacja organizacji jest sumg subiektywnych
percepcji przez tych, ktérzy tworzg opinie i sady na jej temat. Sg to: nabywcy (spojrzenie przez pryzmat
dziatan rynkowych, promocje, ceny, udzielane gwarancje, reklamacje, kompleksowa obstuga);
pracownicy (spojrzenie przez pryzmat kultury organizacyjnej, warunkéw pracy, atmosfery, poczucia
przynaleznosci, bezpieczenstwa, samorealizacji); media (ocena organizacji przez pryzmat spotecznego
pozytku, dziatan kadry zarzadczej); dostawcy (relacja partnerska, mozliwos¢ wspdlnego rozwoju
biznesdw); administracja (ocena opinii, jakg posiada organizacja w swoim Srodowisku, tworzenie
miejsc pracy, wyptacalnosé); spotecznosé lokalna (odpowiedzialne zarzadzanie produkcjg, dbanie
o $rodowisko naturalne, prowadzenie wydarzen charytatywnych, prowadzenie dziatalnosci

spotecznej) [Kwiecien 2010].

Z perspektywy tozsamosci organizacyjnej szczegdlnie istotne jest, w jaki sposéb reputacja
wptywa na rozwijanie korzystnych relacji z interesariuszami. Ponadto, wazne jest, czy reputacja jest
postrzegana jako autentyczne odzwierciedlenie rzeczywistego oblicza organizacji, zaréwno
w najblizszym otoczeniu transakcyjnym (strategiczni sojusznicy), jak i w szerszym kontekscie,
obejmujacym organizacje sektora publicznego, instytucje wtadzy, otoczenie operacyjne, a takie
spoteczenstwo jako catos¢ [Wojcik 2022, s. 1163]. Ma to znaczenie, gdyz reputacja, jako jeden
z wyrdznikéw tozsamosci organizacyjnej, istotnie oddziatuje na rozpoznanie organizacji, na osiggniecie

przez nig wtasciwej pozycji konkurencyjnej i postrzeganie organizacji jako niepowtarzalnej na rynku.
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4. Marka w gtéwnym nurcie brandingu

Branding to nie tylko konsekwentne, autentyczne i angazujgce zarzadzanie wizerunkiem. To
takze proces ksztattowania wizerunku marki. Wizerunek marki to kompleksowy zestaw obrazéw i idei,
ktdre istnieja w ludzkiej Swiadomosci, odzwierciedlajgc informacje zwigzane z dang marky oraz
nastawienie wobec niej [Budzynski 2002b, s. 19]. W waskim ujeciu marka to ,,nazwa, termin, znak,
symbol, wzér lub ich kombinacja majgca na celu identyfikacje produktow lub ustug przedsiebiorstwa”
[Mruk 2002, s. 13]. Marka stanowi niematerialny zaséb organizacji, jest ksztattowana przez
prowadzone dziatania marketingowe [Witczak 2018, s. 83]. Grzegorz Urbanek wyrazit przekonanie, ze
marke (brand) mozna zdefiniowad réwniez szerzej — jako zbidr korzysci dla jej odbiorcy. Zbidr ten moze
wigzac sie z korzysciami emocjonalnymi, funkcjonalnymi, psychologicznym i ekonomicznymi, jakie

dostarcza produkt jego nabywcy [Urbanek 2002, s. 14].

W kontekscie wspotczesnego biznesu wizerunek marki stanowi istotny filar strategii organizacji,
wptywajgc nie tylko na postrzeganie produktow czy ustug, ale réwniez ksztattujgc relacje
z interesariuszami i generujgc warto$¢ dodang. Glinska wyrdznia cztery gtéwne obszary strategii
zarzadzania wizerunkiem marki: skupienie na produktach oznaczonych markg; skupienie na
postrzeganych przez klienta wartosciach oferowanych przez dang marke; skupienie na relacjach, jakie
marka buduje z klientami, oraz skupienie na relacjach marki z interesariuszami [Glinska 2007, s. 37].
Istote efektywnego zarzadzania wizerunkiem marki w kontekscie budowania wartosci organizacji
podkreslajg nastepujace jej funkcje [Witczak 2018, s. 841]:

1) rdznicuje i uwydatnia oferte organizacji na rynku,

2) komunikuje (poprzez nazwe i logo), dostarcza informacje dotyczace produktu, jego
zastosowania i cech, przywotujac skojarzenia oraz sugerujgc korzysci i atrybuty oferty,

3) umozliwia segmentacje rynku poprzez dostosowanie oferty producenta do indywidualnych
potrzeb poszczegdlnych grup klientéw,

4) wzmacnia zaufanie klientdw poprzez zapewnienie gwarancji powtarzalnosci jakosci, co
zobowigzuje organizacje do utrzymania wysokiego poziomu jakosci oferowanych produktéw
lub ustug,

5) marka petnirole ochronng w kontekscie prawnym przed nasladownictwem konkurencji dzieki
mechanizmom prawnym zwigzanym z prawami wtasnosci intelektualnej,

6) pozytywny wizerunek marki utatwia klientowi proces podejmowania decyzji zakupowych,
poniewaz zyskuje on pewnos¢ co do jakosci, reputacji lub wartosci zwigzanych z dang marka,

7) wzbogacajg doswiadczenia konsumenta zwigzane z zakupem produktéw markowych;

8) obejmuje aspekty jakosci produktéw, obstugi klienta czy implementacji innowacyjnych funkcji,
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9) wzmacnia spotfeczny aspekt konsumpcji poprzez wykorzystanie efektu przynaleznosci do
okreslonej grupy oraz nasladownictwa zachowan innych osdb.

Wspodtczesnie dziatalnosé wspierajgca budowanie rozpoznawalnych i wiarygodnych marek stata
sie kluczowym czynnikiem sukcesu. Coraz wieksza swiadomos¢ poprawnie realizowanego brandingu
powoduje, ze kazda organizacja ciezko pracuje i inwestuje w budowanie silnego wizerunku organizacji,
poniewaz znana marka okazuje sie bardzo pomocna w realizacji celéw strategicznych biznesu, dotyczy
to zaréwno dziatalnosci przedsiebiorstw komercyjnych, instytucji non profit, jak rdwniez organdéw

samorzgdowych.

5. Istota i instrumentarium brandingu

Branding jest stale rozwijajacg sie dziedzing, obejmuje wiele obszaréw wiedzy miedzy innymi;
zarzadzanie biznesem, marketing, psychologie, projektowanie. Termin ,branding” okreslony jest jako
,,Zbidr aktywnosci, ktére wiasciciel marki podejmuje, aby stworzyé marke” [Jones 2021, s. 36].
W literaturze definiowany jako ,,proces zmierzajgcy do wygenerowania w umystach potencjalnych
i rzeczywistych klientdw pozytywnych skojarzen zwigzanych z marka. Branding bardzo czesto jest tez
uzywany do tego, aby klient kojarzyt marke bez skupiania sie na tym, czy sg to skojarzenia pozytywne,
czy neutralne” [Majewski 2007, s. 15]. Branding jest wiec swiadomym dziataniem komunikacyjnym
i organizacyjnym, ktére wykorzystujg organizacje w celu uksztattowania pozytywnego wizerunku

wsrdd otoczenia [Jones 2021].

Branding to proces wieloaspektowy, sktada sie z wielu elementdéw, ktdre rozszerzyty swoj zakres
od wtasnosci do produktu, od cech produktu do gtebszych skojarzerh emocjonalnych, od produktu do
organizacji oraz od konsumpcji do przynaleznosci. Branding poszerzyt swdj zasieg i spotykany jest nie
tylko w $wiecie komercyjnym, ale rdwniez w wielowymiarowej przestrzeni kultury [Jones 2021]. Wsrdéd
typéw brandingu wyrdznia sie branding: percepcyjny, emocjonalny, spoteczny, kulturowy. Branding
percepcyjny jest najbardziej powszechny i najczesciej stosowany przez organizacje. Celem dziatan jest
zbudowanie pozadanych przez organizacje zbioréw skojarzen z marka (jej wizerunkiem) w umystach
otoczenia, ktdre stang sie jej wyrdznikiem. Kluczowym zamiarem dziatan jest postrzeganie marki jako
lidera w zakresie jego dziatalnosci. Ten rodzaj brandingu jest jednostronny. Wyraznie oddziela
wtasciciela organizacji od konsumenta. Odbiorcy nie angazujg sie w zycie marki tak jak w innych
rodzajach dziatann brandingowych. Sg pozbawieni mozliwosci wspottworzenia Swiata organizacji,

ostateczna decyzja i kontrola nalezy do jej witasciciela [Pogorzelski 2015].

Najwazniejsze narzedzia pomocne w budowaniu wizerunku marki zgodnie z brandingiem

percepcyjnym to: Unique Selling Proposition (przekonywanie odbiorcéw, ze dobro
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materialne/ustuga/marka X jest korzystniejsza od dobra materialnego/ ustugi/marki Y, poniewaz
oferuje unikatowe korzysci); Consumer insight (skrupulatne poznanie pragnien, frustracji, motywacji
oraz barier w rzeczywistosci konsumenta); cecha-przewaga-korzys¢ (rzetelne wytypowanie korzysci
wynikajgca z posiadania produktow, korzystania z ustug/marki); mapa percepcji (przedstawia sposdb,
w jaki poszczegdlne segmenty na rynku postrzegajg kategorie dobr materialnych/ustug, koncentracja

na odczuciach, doswiadczeniach, postawach klienta wobec organizacji) [Pogorzelski 2015].

Branding emocjonalny jest oceng wartosci marki na podstawie relacji emocjonalnej, odczug,
emocjonalnych przywigzan, doswiadczen. Odnosi sie zwtaszcza do sfer zwigzanych z potrzebami,
aspiracjami, pasjami, wspomnieniami i doswiadczeniami oséb. Celem jest bezwarunkowa lojalnos¢
emocjonalna. Branding emocjonalny jest dziataniem, ktéry wptywa na $wiat doswiadczen, odczué,
wrazen zmystowych nabywecy. Jest to dziatanie dtugoterminowe, zwigzane z doswiadczeniami, ktorym
towarzyszg emocje, oparte jest na trwatej relacji z organizacjg. Podstawa odniesienia sukcesu jest

spojnos¢, pielegnowanie i rozwijanie relacji z otoczeniem [Pogorzelski 2015].

Kluczowe instrumenty wptywajgce pozytywnie na postrzeganie organizacji na tle konkurencji to:
Emotional Selling Proposition (ustalenie przewazajgcych emocji/potrzeb/doswiadczenn w kontakcie
konsumenta z organizacjg); Moodboard — tablica nastroju (zaprezentowanie na arkuszu papieru
zestawdw wrazen, nastrojéw, odczu¢ w formie obrazéw); marketing sensoryczny — zarzadzanie
zmystami (projektowanie odpowiednich bodzcéw zmystowych, ktére wywotajg pozgdang reakcje,
doswiadczenia u odbiorcy); emocjonalny insight (monitorowanie emocji odbiorcow, ktore ksztattujg

ich zachowania konsumenckie, i mozliwa ich zmiana na zachowania nabywcze) [Pogorzelski 2015].

Branding spoteczny daje mozliwo$¢ poczucia przynaleznosci opartej na wyzszym celu. taczy
poglady, idee, wartosci i cele pod patronatem organizacji. Dla brandingu spotecznego szczegdlne
znaczenie ma fenomen zarazania celem. Celem jest utozsamienie sie jednostki z organizacjg,
nasladowanie dziatan, uruchomienie sekwencji zachowan, ktére w efekcie kierujg do tworzenia sie
wiezi spotecznych. Organizacja staje sie tgcznikiem spotecznym, ktéra wspiera tworzenie
autentycznych wspodlnot konsumentéw. Ten rodzaj brandingu w znacznym stopniu promuje zmiane

spoteczng, a nie skupienie sie jedynie na oferowaniu mozliwych konsumpcji [Pogorzelski 2015].

Pomocne narzedzia brandingu spotecznego, ksztattujgce pozytywny wizerunek organizacji, to:
spoteczny marketing mix (propozycja i szerzenie wartosci i idei, ktore stanowig spoiwo spoteczne;
opiera sie na dwustronnej komunikacji pomiedzy organizacjg a spotecznoscia); insight spoteczny
(wartos$¢ jest na tyle istotna, ze organizacja wspdlnie ze spotecznoscia jest gotowa zaangazowac sie
w wydarzenie, poswiecajagc np. czas, pienigdze, protestujac); Brand Act Statement

(wezwanie/zachecanie ludzi do dziatania); model uspotecznionej marki (uzewnetrznienie spotecznej
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tozsamosci organizacji, angazowanie publicznosci do uczestnictwa w wydarzeniach, oddziatywanie na
odbiorcéw poprzez ciggte doskonalenie i zjednoczenie doznan organizacji z przestrzenig spoteczng)

[Pogorzelski 2015].

W brandingu kulturowym organizacje coraz czesciej podczas kampanii brandingowych siegajg
do repertuaru kultury, wykorzystujgc wartosci symbole, ideologie, mity, wierzenia, normy zachowan,
rytuaty. Kultura integruje iwzbogaca, wptywa na wartosci i styl zycia, nadaje sens, dostarcza
wskazowek, gotowych wzorcow, zaspokaja potrzeby duchowe. Ogdlnie méwiac, branding kulturowy
jest procesem, w ktérym organizacja opiera sie na kulturze i wykorzystuje zaczerpniete z nigj
komponenty, jak ideologia czy mity, do budowania wtasnego wizerunku. Celem jest stworzenie marki
jako kulturowej ikony. Nastepuje to poprzez radykalizacje znaczenia produktu przez odseparowanie
marki od atrybutéw funkcjonalnych produktu oraz zjednoczenie tozsamosci marki i uzytkownika

[Pogorzelski 2015].

Znaczace narzedzia brandingu kulturowego oddziatujgce pozytywnie na wizerunek organizacji
to: archetypy (programy kulturowe, ktdre wymagajg zarzadzania stylem, narracjg, wartoscia,
znaczeniem, osobowoscig organizacji w zdecydowany sposéb); kody kulturowe (okreslajg personalne
doswiadczenia konsumentdw, ksztattujg znaczenie i ramy produktu, wyjasniajg rdznice w interpretacji
rozmaitych zjawisk przez inne kultury); molekuta marki (model molekuty organizacji stanowi zbior
kulturalnych idei, ktére moga odwotywad sie do np. wartosci, cech i korzysci, modelu biznesowego,
sposobu dostarczania wrazen konsumentowi, sposobu kontaktu z odbiorcg itd.); insight kulturowy
(odnalezienie miejsca dla organizacji w $ledzonym trendzie poprzez zdiagnozowanie wartosci, ktére

zyskujg zwolennikéw) [Pogorzelski 2015].

Istotnym elementem w trakcie opisywania instrumentéw brandingowych bedzie
zaprezentowanie dziatan z zakresu public relations (PR). Dziatania brandingowe i public relations sg ze
sobg powigzane i wzajemnie wptywajg na siebie. Wtasciwy branding w potgczeniu z dobrg strategig PR
moze zaowocowaé zardwno wyzszg sprzedaza, jak ilojalnoscig klientéow wobec produktéw oraz
wptywa znaczgco na wizerunek organizacji. W literaturze public relations jest to ,,planowa ciggta
i prowadzona z uwzglednieniem wynikdw systematycznych badan dziatalno$¢ polegajgca na
przekazywaniu przez przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji w celu
stworzenia w podmiotowym otoczeniu jego pozigdanego obrazu, pozwalajgcego na lepsze
zintegrowanie sie z tym otoczeniem, oraz utatwiajgcego realizacje podstawowych celdw biznesowych”
[Kwiecien 2010, s. 86]. Potocznie istotg public relations sg ,,dziatania, ktére stuzg kreowaniu
pozytywnego wizerunku oraz budowania wiezi z otoczeniem. Celem dziatan jest pozyskanie akceptacji

i zyczliwosci wobec poczynan organizacji oraz tworzenie, a nastepnie utrzymywanie korzystnych
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warunkoéw jej funkcjonowania” [Rozwadowska 2002, s. 15]. Public relations, w odrdznieniu od reklamy,
jest procesem dwukierunkowej komunikacji, zaktada regularng wymiane informacji miedzy organizacja
a jego otoczeniem [Domanski 1994]. Dwukierunkowa komunikacja oznacza wymiane zdan w obydwu
kierunkach — miedzy nadawcg i odbiorcg. Relacja dwukierunkowa wyréznia sie nie tylko procesem
przekazywania informacji w dwie strony, ale rowniez uzyskaniem zadaniowego sprzezenia zwrotnego.

.....

kryteridw grup odniesienia w otoczeniu organizacji [Kwiecien 2010].

Mnogos$¢ technik i narzedzi PR stanowi odpowiedz na réznorodne potrzeby i oczekiwania.
Zdeterminowane jest to obranym modelem biznesowym, jak i uwarunkowaniami spoteczenstwa,
w ktdrym organizacja funkcjonuje. Do popularnych narzedzi PR wewnatrz organizacji mozna zaliczy¢:
spotkania informacyjne, targi i wystawy, mailingi pracownicze, wydarzenia firmowe, employer
branding. Kolejng ze strategicznych kwestii organizacji jest wyodrebnienie dziatan z zakresu PR
kierowanych do otoczenia zewnetrznego, sg to: media relations (budowa i utrzymanie pozytywnych
relacji ze srodkami masowego przekazu), event marketing (urzgdzanie wydarzen np. wystaw, szkolen,
konferencji, stuzacych do realizacji celéw organizacji), influencer marketing (postugiwanie sie
potencjatem medidw spotecznosciowych, rekomendacjami osobistosci z zycia publicznego do
promowania dziatarn/débr materialnych/ustug organizacji), investor relations (dwustronny przebieg
komunikacji, opracowany tak, aby w sposéb konkretny, rzeczowy informowa¢ inwestoréw

o trwajacych lub zblizajacych sie wydarzeniach), organizacja imprez, e-PR.

6. Podsumowanie

Przez lata branding ewoluowat, poszerzajac swdéj zakres. Branding stat sie strategicznym
procesem komunikacyjnym i organizacyjnym, ktéry organizacje wykorzystuja, aby stale generowac
w umystach potencjalnych i obecnych odbiorcow pozytywne skojarzenia zwigzane z organizacja.
Skutecznie prowadzony proces brandingu obejmuje konsekwentne stosowanie komunikatow, ktére
oddziatujg na percepcje, budujac rozpoznawalnosé charakteryzujgcy sie pozgdanymi skojarzeniami
z organizacjy. Opiera sie rowniez na budowaniu wiezi emocjonalnej poprzez zapewnienie spéjnych
doswiadczen, sensorycznych doznan i przychylnych odczu¢ po interakcjach z organizacjg. Branding
ponadto zwigzany jest z aspektem spotecznym, tgczy poglady, wartosci i cele spoteczne pod
patronatem organizacji, a takze korzysta z repertuaru kultury, wykorzystujac symbole, ideologie, mity,
aby dotrzeé z przekazem do jak najwiekszej grupy odbiorcéw. Branding jest procesem, w ramach
ktdrego organizacja dgzy do stworzenia pozytywnego wizerunku marki poprzez odpowiednie dziatania

promocyjne. Celem dziatan brandingowych jest ksztattowanie atrybutu wiarygodnosci i zaufania
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wobec zatozen organizacji poprzez zarzadzanie informacjami o niej i oferowanych produktach

w sposdb przemyslany i nadzorowany.

Prawidtowo skomponowany zbiér kompleksowych dziatan w zakresie budowania wizerunku
organizacji/marki stwarza wymierne korzysci, niezaleznie od podmiotéw dziatan czy wielkosci.
Pozytywny wizerunek przynosi beneficjum organizacji/marce, poniewaz im bardziej rozpoznawalna
i atrakcyjna jest organizacja/marka, tym wiecej osdb interesuje sie jej dziatalnoscig. Do przyktadowych
korzysci z posiadania wartosciowego wizerunku nalezg: wieksza rozpoznawalnos¢ débr materialnych
organizacji, redukcja kosztéw zwigzana z np. procesami rekrutacyjnymi, wzrost atrakcyjnosci
wizerunku organizacji jako pracodawcy z wyboru, uzyskanie akceptacji spotecznej, wzmocnienie
dobrej reputacji organizacji, dotarcie do szerszej liczby odbiorcéw, zmniejszenie rotacji kadry
pracowniczej, wieksza efektywnos¢ i zyskownos¢ prowadzonych kampanii (reklamowych,
rekrutacyjnych, spotecznych, kulturowych), lepsza identyfikacja z celami i wartosciami organizacji
przez osoby w niej zatrudnione, zwiekszenie zaangazowania, lojalnosci pracownikdw wobec

organizacji; nawigzywanie wspétpracy z utalentowanymi ludzmi i in. [Macnar 2020; Oczkowska 2015].

Wspotczesne organizacje stajg przed wieloma wyzwaniami zwigzanymi z budowaniem
i zarzadzaniem organizacjg/markg. Wieloaspektowos$¢ procesu brandingu wymaga od oséb
zarzadzajgcych organizacjg profesjonalnego podejscia oraz zdolnosci do dostosowywania sie do
zmieniajacych sie trenddéw i oczekiwarn swoich odbiorcow wizerunku (interesariuszy). W dobie
cyfrowej rewolucji i wszechobecnej konkurencji decydujgca kwestig staje sie umiejetnos¢ wtasciwego
ksztattowania pozadanego wizerunku organizacji oraz budowania trwatych relacji z klientami. Aby
sprostac tym wyzwaniom, organizacje muszg nie tylko doskonale zrozumie¢ swojg grupe docelowg, ale
takze by¢ w stanie elastycznie reagowac na zmiany zachodzgce na rynku. Witasnie dlatego niezbedne
jest prowadzenie ciggtych badan w obszarze brandingu, ktére umozliwig identyfikacje nowych
trendéw i preferencji odbiorcow oraz dostosowanie strategii marketingowych do panujacych
warunkéw. Tylko wten sposdb organizacje bedg mogly skutecznie budowaé i utrzymywac
konkurencyjno$é na rynku, zyskujgc wiekszg widocznosé w otoczeniu, lojalnos¢ interesariuszy oraz

wiekszg wartos¢ organizaciji.
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