
4) wskazania problemow ekonomizacj i j ednostek funkcj onuj qcych w systemie 
Sluzby Wi?ziennej;

5) zidentyfikowania i opisania istnienia dysfunkcji systemu Sluzby 
Wi?ziennej, mi?dzy innymi po to, aby mozna bylo wskazac problem istnienia dosc 
istotnego obszaru funkcjonowania Panstwa, ktory wymaga zreformowania.

Оstateczne rezultaty badan b?dq mogly sluzyc zarowno poznaniu rozwiqzan 
organizacyjno - strukturalnych, jak i usprawnieniu funkcjonowania jednostek 
organizacyjnych wyst?pujqcych w systemie Sluzby Wi?ziennej z korzysciq dla tych 
jednostek, jak i dla spoleczenstwa.
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DZIALALNOSC WOLONTARYSTYCZNA JAKO INSTRUMENT ZMIANY
SYTUACJI NA RYNKU PRACY

Wiele badan dotyczqcych rynku pracy dokonuje analizy sytuacji w oparciu o 
dobrze znanq w literaturze ekonomicznej koncepcj? «homo oeconomicus». 
Wykorzystuje si? w tym celu takie zmienne jak: wiek, wyksztalcenie, doswiadczenie 
zawodowe, kompozycja rodziny, charakterystyka miejsca zamieszkania i gospodarstwa 
domowego. Ostatnimi czasy poj?cie «homo oeconomicus» zostalo jednak znacznie 
rozszerzone. W badaniach ekonomicznych zaczyna si? uwzgl?dniac wplyw preferencji 
spolecznych i typow osobowosci na decyzje jednostki gospodarujqcej. Szereg badan 
wykazuje, ze mogq one rowniez wplywac na pozycj? jednostki na rynku pracy. Z 
drugiej strony istniejq dowody empiryczne na to, ze wolontariusze stanowiq specyficznq 
grup? pod wzgl?dem preferencji spolecznych i typow osobowosci. Pomini?cie tych cech 
moze byc wi?c zrodlem bl?dnego oszacowania premii z wolontariatu. Dlatego zgodnie z 
poszerzonq koncepcjq «homo oeconomicus» nalezy uwzgl?dnic rol? typow osobowosci 
w dzialaniach czlowieka gospodarujqcego [1, s. 30-32].

W obliczu tej koncepcji nasuwa si? pytanie: jakie cechy charakteru powinien 
posiadac ochotnik do pracy pelnej wyzwan, cz?sto ci?zkiej i w zamian nie otrzymywac 
ekwiwalentu pieni?znego w postaci wynagrodzenia? Jakimi cechami wyroznia si? 
sposrod innych ludzi czlowiek, chcqcy swoj czas, zdrowie, umiej?tnosci, talent, dobroc - 
jednym slowem «czlowieczenstwo» poswi?cic drugiej osobie? Jakie motywy i powody 
kierujq ludzmi ktorzy decydujq si? zostac wolontariuszami?

Nie jest latwo ustalic jednolity wzorzec osobowy wolontariusza. Ale z badan 
wynika, ze pewne cechy si? powtarzajq i one nadajq kierunek tym cechom, ktorymi 
kieruje si? czlowiek podejmujqcy si? altruistycznej pracy, nie przynoszqcej 
dochodow. Zostaly one przedstawione w tabeli 1.
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_________ Najczgsciej spotykane w literaturze cechy wolontariusza_________
Cechy wolontariusza:_________________________________________________________________
ch?c i potrzeba niesienia pomocy innym,_________________________________________________
empatia, entuzjazm, szczerosc, lojalnosc,_________________________________________________
otwartosc, zyczliwosc, tolerancja, samodzielnosc,_________________________________________
dyspozycyjnosc, komunikatywnosc, ufnosc wobec ludzi.__________________________________

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [4, s.132-134].

Omawiaj^c postaw? wolontariusza mozna sformulowac zasady zgodnie z 
ktorymi powinien post?powac czlowiek chc^cy dobrowolnie pomagac innym 
ludziom. W tabeli 2 przedstawiono kodeks postepowania etycznego osoby 
predysponowanej do miana wolontariusza. Bardzo cz?sto wykorzystywany w 
organizacjach do zweryfikowania kandydata na wolontariusza.

Tabela 1.

Tabela 2.
Kodeks etyczny wolontariusza

W olontariusz powinien:
Bye pewnym Trzeba wiedziec dlaczego chce si? pomagac innym ludziom. 

Jakie osobiste motywy kieruj^ podj?ciem decyzji 
o wolontariacie? Jakie korzysci plyn^ z bycia 
wolontariuszem?

Bye przekonanym do 
tego co robi

Trzeba wiedziec do czego si? d^zy. Jezeli nie jestesmy 
przekonani o wartosci tego, co robimy nie przyniesie to 
zamierzonych efektow.

Bye lojalnym Zglaszac swoje sugestie, nie skladac obietnic, ktorych nie 
mozna spelnic.

Przestrzegae zasad Starac si? przestrzegac warunkow wspolpracy zawartych 
w porozumieniu o wolontariacie. W razie w^tpliwoscimamy 
prawo si? pytac.

Mowie otwarcie Rozmawiac, precyzowac wyjasniac czyli pytac o rzeczy, 
ktorych si? nie rozumie. Jako ochotnik do pomocy innym 
zawsze moze liczyc na wsparcie zespolu.

Ch^tnie uczye si§ i 
dbae o rozwoj osobisty

Rozszerzac swoj^ wiedz? i umiej?tnosci, uczestniczyc 
w  szkoleniach, starac si? rozwi^zywac swoje problemy 
i korzystac z pomocy, jesli to potrzebne. Byc gotowym do 
wymiany doswiadczen i pogl^dow z innymi wolontariuszami. 
Starac si? wiedziec jak najwi?cej o swojej organizacji i pracy.

Nie sprzeciwiae si§ 
kontroli nad sob;)

Mozna pracowac lepiej i z wi?ksz^ s a ty s fa k j  wykonuj^c 
to, czego od nas si? oczekuje.

Bye osob), na ktorej 
mozna polegae

Nalezy jednak pami?tac, ze wolontariat jest zobowi^zaniem. 
Starac si? wykonywac najlepiej jak si? potrafi to, do czego 
si? zobowi^zano. Nie skladac obietnic, ktorych nie jestes w  
stanie spelnic.

Dzialae w zespole Praca w  grupie wzmacnia i usprawnia dzialanie, ulatwia 
wiele kwestii, mozna korzystac z doswiadczenia i 
umiej?tnosci innych, staje si? bardziej wydajna i efektywna.

Zachowae tajemnic^ Zachowywac w  tajemnicy poufne informacje, ktore s  ̂
przekazywane w  ramach wolontariatu.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie materialow internetowych.
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Literatura podaje wiele powodow, ktorymi kierujq si? ludzie chcqcy przystqpic 
do pracy spolecznej, i podaje wiele podzialow. Autorka przedstawia jeden z nich 
(tabela 3).

Tabela 3.
Motywy podejmowania pracy spolecznej w wolontariacie__________

Motywy
Psychologiczne Towarzyskie i spoleczne Pragmatyczne

(Instrumentalne)
Sposob na okreslenie wojej 
tozsamosci,
Podniesienie samooceny, 
Potrzeba wyroznienia si?, 
Rozwoj osobisty,
Rozwoj swoich 
umiej?tnosci,
Poczucie satysfakcji, 
Poczucie spelnienia, 
Przekonanie o slusznosci 
swoich dzialan.

Ch?c poznawania nowych 
ludzi,
Zdobycie pewnego statusu 
spolecznego,
Zyskanie uznania, 
Przynaleznosc do grupy,
Rozwoj sieci spolecznych 

powiqzan.

Ch?c zrobienia czegos 
pozytecznego,
Sprawdzenia si?,
Zdobycie pewnych czy tez 
nowych umiej?tnosci, 
Zwi^kszenie swoich szans 
i pozycji na rynku pracy.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: [2, s. 207-208].

Ze wzgl?du na to ze kazdy z nas jest inny to kieruje si? odmiennymi motywami. 
Mechanizm pomagania nie zawsze jest prostq zaleznosciq, dosc cz?sto jest on 
skomplikowany, a motywacje osob pomagajqcych wynikajq z roznych zrodel. Zdarza 
si? nawet, ze osoba moze kierowac si? kilkoma motywami, bqdz tez calym spektrum 
motywow. Mechanizm zachowan motywacyjnych bezapelacyjnie jest 
wielopostaciowy i trudno jest te motywy wyodr?bnic oddzielnie u niektorych osob. 
Motywacja pobudzajqca ludzi do dzialan nakierowanych na bezplatnq i ochotniczq 
prac? uzalezniona jest od roznych warunkow i cz?sto ma zlozone podloze. O 
podj?ciu danej czynnosci decyduje wartosc celu dla danej jednostki oraz mozliwosci 
realizacji tego celu. Przez mozliwosci nalezy rozumiec nie tylko warunki 
obiektywne, ale rowniez pewne zdolnosci umyslowe [3, s. 37].

Rozwazajqc postaw? wolontarystycznq nie mozna zapominac, ze cz?sto 
czlowiek w swoim na pozor bezinteresownym zachowaniu kieruje si?, interesem 
wlasnym, chocby nawet potrzebq lepszego samopoczucia, dowartosciowania z 
wykonania pracy na rzecz innych ludzi, czy tez poprawq swojej sytuacji na rynku 
pracy w przyszlosci. Jednakze tylko tym nie nalezy si? kierowac, gdyz zgodnie z tym 
co pokazujq statystyki, mamy jeszcze wokol siebie ludzi, ktorzy pomimo roznych 
przeciwnosci losu, czy tez kierujqc si? roznymi motywami, chcq dzielic si? z inny mi, 
tym co majq i robiq to z przyjemnosciq. Udowodniono, ze preferencje spoleczne i 
typy osobowosci majq znaczqcy wplyw na decyzje czlowieka gospodarujqcego oraz 
oddzialywujq na pozycj? jednostki na rynku pracy oraz sklonnosc do 
wolontarystycznego zaangazowania.
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W debacie nad przyszlosci^ panstwa «opiekunczego» coraz mocniej podkresla 
si? znaczenie dzialalnosci wolontarystycznej przy czym uznaje si? j^  «nie tylko za 
prac? spolecznie uzyteczn^, ale rowniez jako form? zdobywania umiej?tnosci i 
kwalifikacji do podj?cia pracy zarobkowej». Identyfikacja istnienia zwrotu z 
dzialalnosci wolontarystycznej jest wi?c wartosciowa w kontekscie poprawy 
kompetencji poz^danych na rynku pracy, zmiany sposobu zarz^dzania zasobami 
ludzkimi, a nawet stala si? narz?dziem biznesu.
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THE IMPACT OF BRANDED CUSTOMER EXPERIENCE 
ON SERVICE COMPANIES’ PERFORMANCE

The role of branding in the performance of service companies is receiving an 
increasing amount of attention in the literature on marketing and management. Strong 
brands enhance the customers’ trust which, in turn, tips the balance at the moments 
of making purchase decisions. Owing to strong brands customers can better 
visualize, and therefore better understand, the intangible service product. Strong 
brands reduce the perceived monetary, social and safety risks entailed in buying a 
service. Thus, strong brands in services perform the role of surrogates in that they, as 
it were, replace the fabric of a physical product that can be touched, tried on, tasted, 
or otherwise examined [1]. Various authors point out that a characteristic feature of a 
strong brand is that it provides the customer with value by evoking positive 
associations with specific overtones [2]. A product (in the form of a material article 
or a service) becomes branded as a result of a combination of serious actions 
performed by the company whose aim is to cause the customer to have some specific 
information, associations and impressions, directly connected with the product, to be 
imbedded in the minds of consumers [3]. The imbedded in customers’ minds brand 
image is a result of interaction between the common metaphors (i.e. shared set of
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