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Esej o logopedii w praktyce
w konteks$cie marketingu ustug

Essay on Logopaedics in Practice in the Context of Service Marketing

STRESZCZENIE

Logopedia w praktyce opiera si¢ w znacznej mierze na marketingu. W ujeciu marketingowym
logopeda jest ustugodawca, a korzystajacy z jego ushug sg ustugobiorcami, klientami lub konsumen-
tami. Logopedia oferuje ustugi naukowo-badawcze, diagnostyczne, terapeutyczne eksperckie oraz
inne. Ponadto wytwarza pewne dobra. Poziom ustug i dobr logopedycznych decyduje o statusie
logopedii w dziatalnosci praktycznej.

Stowa kluczowe: logopedia, marketing, ushuga, promocja, konkurencja.

SUMMARY

Logopaedics in practice relies largely on marketing. In marketing terms, a speech therapist is
a service provider and those using his services are service recipients, clients or consumers. Logo-
peadics offers scientific, research, diagnostic, therapeutic, expert and other services. In addition, it
produces certain goods. The level of speech therapy services and goods determines the status of
logopaedics as a practical activity.

Key words: logopaedics, marketing, service, promotion, competition.

WPROWADZENIE

W roku 1995 Fundacja ,,Orator” wydata biuletyn pt: Marketing ustug
logopedycznych, pedagogicznych i psychologicznych. Nie wzbudzit on wigkszego
zainteresowania i zostat przyjety z duza rezerwa przez Srodowisko logopedyczne.
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W poczatkowej fazie transformacji ustrojowej w dalszym ciggu podkreslato mi-
syjne podejscie do logopedii, kierujace si¢ przede wszystkim dobrem dziecka.
Kto mowit o pobieraniu optat za ushugi logopedyczne, a takich $§miatkow byto
zaledwie kilku, ten byt skazany na potgpienie. Z czasem zaczelo stabna¢ zwod-
nicze podej$cie oparte na podwojne moralnosci: glosSnym moéwieniu o dobru
dziecka przy jednoczesnym cichym ukrywaniu wtasnych korzysci finansowych.
Obecnie sytuacja zmienita si¢ bardzo. Podejscie marketingowe, $wiadome lub
nieswiadome, jest coraz bardziej wyrazne w logopedii i decyduje o kierunkach jej
rozwoju w praktyce.

Celem eseju jest podzielenie si¢ przemysleniami autora dotyczacymi zja-
wisk zachodzacych w praktycznej logopedii opisanych w kontek$cie marketin-
gu ustug. Autor zastosowal metode obserwacji uczestniczacej, gdyz od wielu lat
aktywnie uczestniczy w zyciu spotecznosci logopedoéw. Metoda ta nalezy do pod-
stawowych w naukach spotecznych oraz w naukach o zarzadzaniu (w tym mar-
ketingu). Do podzielenia si¢ wlasnymi refleksjami sklonita autora troska o roz-
woj polskiej logopedii oraz osoby z zaburzeniami mowy. W jego zamierzeniu
esej powinien sklania¢ do polemiki, podjecia stosowanych badan oraz dziatan
praktycznych.

PRZEDMIOT LOGOPEDII
A ZAKRES USLUG LOGOPEDYCZNYCH

J. Panasiuk (2024) omawia trudno$ci w definiowaniu przedmiotu logopedii,
wynikajace z r6znego pojmowania terminu ,,mowa”. Te trudnosci przektadaja sie
bezposrednio na zakres ushug logopedycznych. Jest on tym wigkszy, im szerszy
jest przedmiot logopedii. Jesli jest on ograniczany do wad wymowy, a tak jest naj-
czesciej w praktyce, to zakres ustug logopedycznych zostaje zawezony do zabu-
rzen artykulacji, gléwnie do dyslalii. Jezeli zostaje rozszerzony o inne zaburzenia
mowy (afazja, dyzartria, jakanie, mutyzm, gietkot, opdznienia w rozwoju mowy),
to znaczaco wzrasta zakres ustug logopedycznych. Jesli przedmiot logopedii roz-
szerza si¢ dalej i obejmie on rozw6j mowy, komunikacj¢ stowna, kulture zywe-
go stowa (stowem: cata mowe, jak postulowat klasyk logopedii L. Kaczmarek), to
zakres ustug logopedycznych staje si¢ bardzo szeroki, ale i ryzykowny. Takie po-
stepowanie spotyka si¢ bowiem z zarzutem wkraczania logopedii na tereny nale-
zace do innych dyscyplin (lingwistyki, psychologii, medycyny, pedagogiki spe-
cjalnej), co rodzi powazne nierozwigzane dotad spory kompetencyjne. Ponadto
szerokie pojmowanie logopedii oraz ustug logopedycznych przerasta¢ moze aspi-
racje wielu logopeddw, szczegdlnie tych, ktorym odpowiada wizerunek zawodo-
wy i spoteczny ,,pani od wymowy” (Tarkowski 2008). W praktyce logopedia nie
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jest kojarzona z mowa w ogole, lecz z jej zaburzeniami, co z jednej strony zawe-
za zakres ustug logopedycznych, a z drugiej strony stanowi podstawe specjaliza-
cji (patologii mowy).

ZABURZENIA MOWY JAKO MARKI

Synonimy do slowa marka to: znak, symbol, oznaczenie, nazwa, klasa, re-
noma, reputacja. Po przeanalizowaniu wielu definicji A. Grzegorczyk (2005) do-
chodzi do wniosku, ze marka jest po prostu nazwg. Wzorcowa definicja marki
jest stworzona w 1948 roku przez American Marketing Association: marka to na-
zwa, termin, projekt, symbol lub jakakolwiek inna cecha, ktora odréznia towar
lub ustuge jednego sprzedawcy od towarow lub ustug innych sprzedawcow (Pay-
ne 1997). Stuzace sprzedazy marki podlegaja ré6znym zabiegom marketingowym,
ktorych celem wyrdznienie si¢ oraz zdobycie zaufania klienta.

Traktowanie zaburzen mowy jako marek na sprzedaz moze budzi¢ watpli-
wosci 1 sprzeciw w logopedii, ale jest ono dopuszczalne w $wietle podstawowego
zatozenia marketingu: wszystko jest na sprzedaz. W takim podejs$ciu terminy jed-
nostek zaburzen mowy stanowia marki o r6znej reputacji. Idac tym tokiem my-
$lenia, mozna wyroznic:

e marke produktowg obejmujaca produkty (np. instrumentarium logope-
dyczne);

e marke korporacyjng dotyczaca catego srodowiska logopedycznego oraz
jego reputacji (marka logopedii);

e marke osobistg okreslajaca jednostke budujaca swoja marke (marka logo-
pedy);

e marke ustugowa dotyczaca jakosci ustug logopedycznych.

Lista marek sensu stricto logopedycznych jest stosunkowo krotka. Obejmu-
je ona takie marki, jak: afazja, dyzartria, dyslalia, jagkanie, gietkot, mutyzm, opdz-
nienie w rozwoju mowy. Jak wida¢, samoistnych jednostek zaburzen mowy jest
niewiele, ale wystepuja one bardzo czesto jako elementy szerszych syndromow,
na przyktad opdznienie w rozwoju mowy towarzyszy mie¢dzy innymi niepetno-
sprawnosci intelektualnej, a dysfunkcje mowy wystepuja w chorobach psychicz-
nych (schizofazja). Osoby z zaburzeniami mowy stanowig najwigksza populacje
wsrod jednostek niepelnosprawnych. Istnieja spory o to, czy zaburzenia mowy
to marki rzeczywiscie logopedyczne, a nie medyczne czy psychologiczne. Nikt
nie ma watpliwosci, ze dyslalia jest marka sensu stricto logopedyczng. Natomiast
marki o rodowodzie psychogennym (np. mutyzm) probuja przywlaszczy¢ sobie
psychologowie.
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W celu zmodyfikowania listy marek logopedycznych stosuje si¢ cztery stra-
tegie marketingowe:

1. Wprowadzanie nowych marek

W DSM-5 wprowadzono niewymieniane wczesniej zaburzenia komunikacji
spotecznej (F.80.29). Stang si¢ one marka logopedyczna, jesli logopedzi beda zaj-
mowali si¢ kulturg zywego stowa.

2. Zastgpowanie marek starych nowymi

Tradycyjna marke proste opoznienie rozwoju mowy probuje sie zastgpowac
takimi markami jak: SLD/DLD/SORM, ktore sg synonimami.

3. Dzielenia marek na rodzaje

Marki zaburzen mowy dzieli si¢ na podklasy (np.: afazja motoryczna, dyzar-
tria spastyczna, jakane kloniczne).

4. Laczenie roznych marek

Polega ono na taczeniu marek nalezacych do roznych dziedzin, najczesciej
do logopedii i medycyny (np. opdznienie rozwoju mowy w spektrum autyzmu,
niepetnosprawnosci intelektualnej, niedostuchu, mézgowym porazeniu dziecig-
cym).

Dzigki tym zabiegom marketingowym poszerza si¢ znacznie rynek ustug lo-
gopedycznych.

Marki poszczeg6lnych zaburzen mowy roznig si¢ atrakcyjnoscia, o czym sig
mowi, ale nie pisze. Uporzadkowaniem ich pod wzgledem prestizu jest posunie-
ciem ryzykownym ze wzgledu na brak jasnych kryteriow oraz obawg przed wzbu-
dzeniem duzych emocji. Nalezy jednak podkresli¢, ze w §lad za prestizem marki,
ktora preferuje logopeda, postepuje jego wizerunek zawodowy.

Dobra marka utatwia sprzedaz produktow i ustug. Na przetomie XX i XXI
wieku najlepsza sprzedajaca si¢ marka byta dysleksja, gdyz jej rozpoznanie da-
wato wiele korzysci nie tylko edukacyjnych. Powstal termin dysleksji przedegza-
minacyjnej dla okreslenia zjawiska lawinowego wzrostu diagnoz dysleksji przed
egzaminem do szko6t ponadpodstawowych. Obecnie najlepiej sprzedajaca si¢ mar-
ka jest autyzm, co prowadzi z jednej strony do jego nadrozpoznawalnosci, a z dru-
giej strony — do mody na szkolenia z jego zakresu. Niestety marki zaburzen mowy
nie cieszg si¢ takim zainteresowaniem.

ISTOTA MARKETINGU USLUG

Ustuga to kazda czynno$¢ z elementem niematerialnosci (Payne 1997,
Rogozinski 2000). Podstawowe cechy ustug (Sty$ 2003), w tym logopedycznych,
to ich:
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e niematerialno$¢ (ustugi nie sg rzeczami, produktami, dobrami);

e roznorodnosc¢ (ustugi diagnostyczne, terapeutyczne, doradcze, eksperckie,
szkoleniowe, badawcze, naukowe);

® nierozdzielczos$¢ (ustugi sa $wiadczone przez logopede i jednoczes$nie
konsumowane przez odbiorcg);

e nictrwato$¢ (niemozno$¢ magazynowania ustug logopedycznych, ktore
majg tendencj¢ do psucia si¢);

e nicjednorodnosc (zaleza one od interakcji migdzy logopeda a klientem/pa-
cjentem/konsumentem);

e niewymiernos¢ (ustugi logopedyczne sg trudne do wyceny, a ich wartos§¢
zalezy od wielu czynnikoéw).

M. Michalik (2015) podkresla takie cechy ustug, jak: niematerialno$¢, pro-
cesualnos¢, niejednorodnos¢, ulotnos$é oraz zwiazki zachodzgce migdzy ustugo-
dawcg a ushugobiorca. Zdaniem wspomnianego autora cechy te rzutujg na zarza-
dzanie jakoscig ustug, ktore stuzy poprawie tejze jakosSci.

Nalezy podkresli¢, ze ustugi logopedyczne naleza do ustug profesjonalnych,
swiadczonych przez personel wysoce wykwalifikowany (specjalistow i eksper-
tow).Posiadajg oni wiedz¢ oraz umiejetnosci w swojej dziedzinie. Wiedza ta ma
charakter interdyscyplinarny, co jest atutem $wiadczonych ustug logopedycznych
w sektorze:

e edukacyjnym (przedszkola, szkoly, uczelnie, poradnie psychologiczno-
pedagogiczne);

e medycznym (poradnie, szpitale);

e socjalnym (placowki opieckunczo-wychowawcze, domy pomocy spotecz-
nej), pozarzadowym (stowarzyszenia, fundacje) ;

e prywatnym (gabinety, poradnie, kliniki).

Miejsce §wiadczenie ustug logopedycznych ma podstawowe znaczenie dla
trybu i zasad ich realizacji. Fundamentalne roznice wystepuja przede wszystkim
miedzy sektorem edukacyjnym a medycznym, funkcjonujacymi zgodnie z od-
miennymi zalozeniami. Do§wiadczajg ich logopedzi zatrudnieni w obu sektorach
rownoczesnie. W pozostatych (socjalnym, pozarzadowym, prywatnym) przewaza
orientacja paramedyczna lub paraedukacyjna w zaleznosci od tradycji oraz kultu-
ry organizacji.

W ujeciu marketingowym logopeda jest ustugodawca, czyli osobg fizycz-
ng lub prawna, $wiadczaca ustugi w organizacjach publicznych lub niepublicz-
nych. Jest to na ogot kobieta, wiec ustugi logopedyczne sg wybitnie sfeminizowa-
ne. (Trafniej jest mowi¢ o logopedce niz logopedzie, ale jest duze przywigzanie
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do dotychczasowej nazwy). Logopeda ustugodawca petni rézne role zawodowe:
1. nauczyciela w oswiacie, 2. rehabilitanta — w medycynie, 3. terapeuty — w or-
ganizacjach socjalnych i pozarzadowych, 4. dowolng — w dziatalnosci prywatne;.

W podejsciu marketingowym odbiorca ustug logopedycznych jest ustugo-
biorca, petnigcym rézne role spoleczne w zaleznosci od miejsca ich $wiadczenia.
W placowkach o$wiatowych jest on uczniem, medycznych — pacjentem, socjal-
nych, pozarzadowych oraz prywatnych — klientem. Szczegdlnym odbiorca jest
dziecko. Dzieci sg konsumentami ustug logopedycznych $wiadczonych na zy-
czenie rodzicoOw lub instytucje. Roznice miedzy rolami ustugobiorcoOw sg znacza-
ce. Na przyktad uczen musi korzysta¢ z ustug logopedycznych, narzuconych mu
wbrew jego woli, a pacjent moze, ale nie musi tego czynic.

Miedzy ustlugodawca a ustugobiorcg powstajg rozne relacje terapeutyczne,
edukacyjne, opiekuncze i inne (Michalik 2015). Relacja marketingowa jest roz-
nie definiowana (Lenart 2015). Najczgsciej jest pojmowana jako diugotrwata,
dynamiczna interakcja, obejmujaca oferentow, klientow, konsumentow, konsul-
tantow specjalistow, organizacje publiczne i niepubliczne. Zgodnie z zasadami
marketingu relacji powinny one by¢ oparte na lojalnosci i przynosi¢ obopdlne ko-
rzysci. Zbytnie zaciskanie relacji nie jest wskazane. W marketingu podkresla si¢
znaczenie ,,dystansu profesjonalnego” oraz eksponuje ,,autorytet ushugodawcy”.
Dostrzega si¢ jednak ujemne nastepstwa nadmiernego dystansu, prowadzacego
do ostabienia relacji lub naduzywania wtadzy.

Marketing relacji (Mitrgga 2005) pozwala okresli¢ rzeczywiste relacje mig-
dzy instytucjami $wiadczacymi ustugi logopedyczne. Przepisy dotyczace pomocy
psychologiczno- pedagogicznej spowodowaty zawlaszczenie ustug diagnostycz-
nych przez poradnie i istotne ograniczenie roli logopedy (takze psychologa i pe-
dagoga) szkolnego / przedszkolnego w procesie diagnostycznym, ktory jest obec-
nie ustugobiorcg zamiast by¢ ustugodawca. Pogarsza to relacje migdzy poradnig
psychologiczno-pedagogiczng a szkota i przedszkolem, ktore zawsze byty moc-
no sformalizowane.

Przepisy oswiatowe obliguja placéwki do wspotpracy z rodzicami, kto-
rzy maja prawo do opiniowania i wspotdecydowania (Lenart 2015). Te przepisy
wplynety negatywnie na relacje migdzy ustugobiorcami (rodzice), ktorzy czesto
reprezentuja postawe roszczeniowsa, a ustugodawcami — kadra kierownicza i na-
uczycielami (logopedzi, psycholodzy, pedagodzy), ktoérzy przewaznie ujawnia-
ja postawe lekowa. Jest to szczegoélnie widoczne w przedszkolach oraz w szko-
tach podstawowych oraz specjalnych. Przerazony logopeda niemajacy wspar-
cia w przetozonych, stara si¢ przede wszystkim spetnia¢ oczekiwania rodzicow
oraz unika¢ z nimi konfliktow. Ta strategia przystosowania si¢ wyzwala jego fru-
stracje, ktora prowadzi do obnizania jako$ci $wiadczonych ushug. Na szczescie
przepisy o$wiatowe nie obowiazuja w placowkach medycznych, gdzie rodzice
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zachowujg si¢ odmiennie niz w instytucjach edukacyjnych, gdyz sa mniej rosz-
czeniowi, grzeczniejsi i pokorniejsi.

RODZAIJE USLUG
Ustugi logopedyczne mozna podzieli¢ na:

1. diagnostyczne,

2. terapeutyczne, edukacyjne, opiekuncze,
3. eksperckie i superwizyjne,

4. naukowe i badawcze,

5. szkoleniowe.

Ustugi diagnostyczne maja rozny zakres w zaleznos$ci od ujecia przedmiotu
logopedii. Moga one polega¢ na rozpoznawaniu: 1. wad wymowy (diagnoza wa-
ska), 2. zaburzen mowy (diagnoza szeroka) lub 3. ocenie komunikacji jezykowej
i interpersonalnej (diagnoza bardzo szeroka). Ustuga logopedyczna jest: 1. do-
konanie obserwacji, 2. przeprowadzenie wywiadu, 3. zebranie i analizowanie
probek mowy, 4. przeprowadzenie testu, 5. zastosowanie skal, kwestionariuszy,
ankiet. Wachlarz tego rodzaju ushug jest coraz szerszy, poniewaz warsztat diagno-
styczny logopedy jest systematycznie wzbogacany o nowe narze¢dzia pomiaru.

Nie ma jasnej definicji terapii logopedycznej (Tarkowski 2024), dlatego
trudno jest sprecyzowac jej zakres 1 odr6ézni¢ od pseudoterapii. W praktyce logo-
peda $wiadczy ustugi:

1. terapeutyczne, ktorych celem jest rozwigzywanie problemow zgtaszanych
przez osobg z zaburzeniami mowy lub jej opickunow;

2. edukacyjne, ktore sg skupione na realizacji ¢wiczen logopedycznych i in-
nych zadan;

3. opiekunczych, polegajacych na wypetianiu czasu zabawa, karmieniem,
ubieranie itp.(Tarkowski, 2023a).

Swiadczenie tych ustug opiera si¢ na stosowaniu réznych metod, technik,
strategii, wlasnych lub zapozyczonych z glottodydaktyki, terapii pedagogicz-
nej, fizjoterapii, psychoterapii. Ustugi terapeutyczne mozna podzieli¢ na kroétko-
terminowe i dlugoterminowe, kontraktowane (realizowane w oparciu o umowe)
i niekontraktowane (realizowane na podstawie zlecenia). W praktyce przewaza-
ja wyraznie ushugi dlugoterminowe niekontraktowane, realizowane na przyktad
w przedszkolu, szkole, poradni.
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Migdzy logopedycznymi ustugami diagnostycznymi oraz terapeutycznymi
wystepuja zasadnicze roznice natury marketingowej. Sa one z istoty niematerial-
ne, ale ustugi diagnostyczne sg bardziej wymierne, wystandaryzowane i trwate
niz ustugi terapeutyczne. Raz postawiona diagnoza (w formie opinii, orzeczenia
lub epikryzy) jest przypisana do badanego, rzadko bywa zmieniana, stajac si¢ jego
etykieta. Natomiast ustugi terapeutyczne majg tendencje do psucia si¢ i jest trudno
ustali¢, kto jest za to odpowiedzialny. Z marketingowego punktu widzenia lepiej
jest wige §wiadcezy¢ ustugi diagnostyczne niz terapeutyczne, a najlepiej wykony-
wac je tagcznie. Wowczas podczas terapii weryfikuje si¢ poprawno$¢ diagnozy.

Niektorzy logopedzi wystepuja w roli eksperta, czyli uznanych specjalistow
w swojej branzy. Swiadcza oni ustugi w formie konsultacji, doradztwa oraz su-
perwizji. Ta ostania polega na organizowaniu spotkan terapeuty ze specjalista
majgcym certyfikat superwizora. Ich celem jest konsultowanie pracy z klientem/
pacjentem w czasie dyskusji. Z badan A. Solak i wspotpracownikoéw (2024) wy-
nika, ze logopedzi deklaruja, ze superwizja jest im potrzebna. Na podstawie tej
deklaracji jest trudno przewidzie¢ ich rzeczywiste zachowanie. Czy beda w nich
uczestniczyli i sa gotowi ponosi¢ koszty finansowe, czasowe i psychologiczne.
Dotychczasowe proby miaty charakter kolezenskich porad i byty dalekie od for-
malnej superwizji (Jastrzebowska-Jasinska 2018). Wazng role odgrywa tu opor
samych logopedow, wynikajacy z leku przed ocena oraz niskich umiejgtnosci
autoprezentacji, ktorej nigdy nie byli uczeni. Skromne do$wiadczenia wlasne wy-
kazuja, ze najlepiej wychodza proby superwizji poprzedzone treningiem interper-
sonalnym lub komunikacyjnym. Mimo zgtoszonych watpliwos$ci przedstawiony
przez A. Solak 1 wspotpracownikéw (2024) model wylaniania logopedow super-
wizordéw oraz powierzania im ustug superwizyjnych to stuszna propozycja zmie-
rzajaca do podniesienia jako$ci ustug logopedycznych i objecia ich profesjonal-
na kontrola.

Marketing naukowy to dziedzina stosunkowo mtoda, ale dynamicznie roz-
wijajaca sie, czego przykladem jest specjalistyczne czasopismo ,,Marketing
Instytucji Naukowych i Badawczych”. Zwigzani z logopedig naukowcy od daw-
na $wiadczg rozne ustugi badawcze z zakresu diagnostyki (dla celow naukowych
oraz orzecznictwa) lub terapii (tworzenie jej naukowych podstaw). Postulowa-
ne laczenie teorii z praktyka jest realizowane w formie programéw badawczo-
wdrozeniowych. Ponadto naukowcy bywaja praktykami, §wiadczacymi rézne
rodzaje ustug logopedycznych.

Ustugi szkoleniowe z zakresu logopedii sg $wiadczone w formie wyktadow,
warsztatow oraz konferencji. Sa one prowadzone przez kadre posiadajacg rozny
poziom wiedzy i wyksztalcenia, r6zne doswiadczenie praktyczne oraz rozny do-
robek naukowy i dydaktyczny. Tematyka jest bardzo zréznicowana, dostosowy-
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wana przede wszystkim do sygnalow ptynacych z rynku ustug i panujacej na nim
mody. Wiele proponowanych szkolen ma mato wspolnego z logopedia. Najcze-
Sciej sa one prowadzone sg w formie on-line, ktora wyraznie obniza ich poziom.
Nadal istnieje ped do uzyskania certyfikatow. Logopedzi-kolekcjonerzy maja ich
po kilkadziesiat i systematycznie powiekszaja ich zasob.

RYNEK USLUG

Logopedzi oraz odbiorcy ich ustug tworza rynek, ktory dzieli si¢ na sekto-
ry: 1. o§wiatowy, 2. medyczny, 3. pozarzadowy (fundacje i stowarzyszenia) i 4.
prywatny. Najwigkszy jest rynek o§wiatowy, ale najbardziej obiecujacy jest rynek
prywatny. O ich ksztalcie decydujg dwa podstawowe parametry/segmenty wyroz-
nione ze wzgledu na:

1. wiek (dzieci, mtodziez i dorosli);
2. jednostki zaburzen mowy.

Wymienione segmenty ustug krzyzuja si¢ ze sobg i sg zagospodarowane
w réznym stopniu. Najwigcej ustug jest adresowanych do coraz mtodszych dzie-
ci, mniej — do mtodziezy, a najmniej — do dorostych. Zainteresowanie segmentem
zaburzen mowy jest takze zroznicowane. Jest ono zdecydowane wicksze w przy-
padku dysfunkcji pochodzenia organicznego niz psychogennego. Najwigksza jest
podaz ustug dla dzieci z wadami wymowy oraz opdznionych w rozwoju mowy
(autystycznych, niepetnosprawnych intelektualnie, afatycznych, dyzartrycznych).
Zdecydowanie mniej ustug jest kierowanych do oséb jakajacych sie lub muty-
stycznych. Ze wzgledu na zdecydowana dominacj¢ dzieci w ofercie ustug logo-
pedycznych mamy do czynienia w praktyce z logopediq dzieciecq.

Od lat wystepuje logopedyczna luka rynkowa, ktora nalezy wypethic¢ za po-
mocg ustug adresowanych do mtodziezy i dorostych oraz ukierunkowanych na
psychogenne zaburzenia mowy (jakanie, mutyzm, gietkot) w kazdym wieku. Na
przeszkodzie stoi system ksztalcenia logopedéw niedostosowany do potrzeb ryn-
ku. Jak na razie system produkuje nadmiar logopedéw i neurologopedow, przy
jednoczesnym niedoborze specjalistow sktonnych wypetnic luke rynkows stano-
wigca szansg dla przedsigbiorczych adeptow logopedii, o czym bedzie dalej mo-
waRynek ustug logopedycznych jest zdominowany przez ustugi terapeutyczne,
edukacyjne lub opiekuncze, przy wyraznym niedobrze ustug diagnostycznych.
To kolejna luka marketingowa, ktora nalezatoby wypehi¢. Na przeszkodzie stoi
kolejny raz system ksztatcenia nieprzygotowujacy nalezycie logopedéw do roli
diagnosty (Tarkowski 2018). Tylko na niektorych studiach logopedycznych wpro-



388 ZBIGNIEW TARKOWSKI

wadzony jest samodzielny przedmiot: diagnostyka logopedyczna. Nadal panu-
je btedne przekonanie, ze mozna ja opanowac przy okazji omawiania réznych
zaburzen mowy.

Pod wzgledem aktywnoséci na rynku ustug diagnostycznych logopedow
mozna podzieli¢ na aktywnych, biernych i niezdecydowanych, a ich charakte-
rystyke przedstawiono w innym miejscu (Tarkowski 2018). Bierno$¢ diagno-
styczna wynika migedzy innymi z braku przygotowania i motywacji, krepujacych
przepisow, ograniczonego warsztatu diagnostycznego (tylko 17% logopedéw ko-
rzysta z testow!).

Rynek ustug szkoleniowych z zakresu logopedii i neurologopedii rozwijat
si¢ dynamicznie. Obecnie obserwuje si¢ na nim pewien zastoj, a moze nawet re-
gres. W nie tak odleglej przesztosci nie byto w Polsce powiatu, gdzie nie powsta-
loby studium logopedii, a w osrodkach akademickich bylto ich nawet po kilkana-
$cie. Ich organizacja nie ma zadnych zapor prawnych, bo logopedia nadal nie jest
kierunkiem regulowanym. Mozemy wigc tworzy¢ dowolne programy studiow,
dostosowane bardziej do potrzeb i mozliwosci wykladowcow niz do wymagan
rynku pracy. Ponadto ceny studiow logopedycznych nie sa wysokie, a nieraz ze-
nujgco niskie, co zapewnia ich dostgpnos¢. Zaktada si¢ optymistycznie, ze gtow-
nym motywem ich wyboru jest zdobycie zawodu logopedy (ktory przestat istniec)
lub poszerzenie wyksztatcenia i umiej¢tnosci. Tymczasem dostatecznym powo-
dem moze by¢ prowadzenie kilku godzin zaje¢¢ logopedycznych w celu uzupehie-
nia lub poszerzenia etatu nauczyciela. W szerszym wymiarze o wyborze szkolen
decyduja takie czynniki, jak: 1. che¢ poglebienia wiedzy i umiejg¢tnosci, 2. moda,
3. promocja, 5. naciski pracodawcy, 6. che¢ awansu zawodowego, 7. wzgledy
towarzyskie.

Szkolenia o tematyce logopedycznej sg prowadzone przez:

e uczelnie publiczne i niepubliczne w formie studiow dyplomowych i pody-
plomowych;

e firmy panstwowe i prywatne specjalizujace si¢ w doksztalcaniu lub dosko-
naleniu umiejetnosci zawodowych;

e organizacje pozarzadowe (fundacje i stowarzyszenia) w ramach dziatalno-
$ci statutowej;

e podmioty prywatne w ramach dziatalnosci gospodarcze;.

Zmniejsza si¢ oferta szkolen stacjonarnych, a ros$nie ich podaz w formie
on-line realizowanych poza jakakolwiek kontrolg. Istniej realna obawa, ze szko-
leniowcy on-line zostang wyeliminowani przez sztuczng inteligencje¢, ktéra juz
prowadzi wyktady i ¢wiczenia. Zainteresowanie studiowaniem i doszkalaniem
w formie on-line zmalatoby znacznie, gdyby zaznaczono to na dyplomie lub cer-
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tyfikacie. Tak sprytnie zachowuje si¢ pozory ksztatcenia stacjonarnego. Niezalez-
nie od jego formy zdecydowana wigkszo$¢ nie konczy sie egzaminami stuchaczy,
lecz oceng wyktadowcy na podstawie r6znego rodzaju ankiet. Nie bada si¢ przy-
datnosci i efektywnosci szkolen w praktyce.

Organizatorzy szkolen adresowanych do logopedéw i neurologopedow oraz
specjalizacji pokrewnych stosuja rézne techniki marketingowe, aby przyciagnaé
uwagg stuchaczy. Do najczesciej stosowanych nalezy:

Zmiana opakowania

Ta technika polega na zmianie nazwy szkolenia przy zachowaniu jego tre-
$ci lub mato istotnej jej modyfikacji. Pojawiaja si¢ wigc wymyslne tytulty maja-
ce przyciggna¢ uwage odbiorcy. Zmiana opakowania wystepuje takze w formie
modyfikacji nazw osrodkow szkoleniowych lub terapeutycznych. Dotychczaso-
we placowki edukacyjne stajg si¢ instytutami, a prywatne gabinety sg przeksztat-
cane w kliniki zaburzen mowy. Jest to postepowanie celowo mylace, ale nie kara-
ne, gdyz nazwy instytucja lub klinika nie maja ochrony prawne;j.

Tajemniczos$¢

Jest ona intrygujaca i uwodzicielska, gdyz zawiera dozg zagadkowosci
i enigmatycznosci. Tajemniczos¢ zwigksza atrakcyjnos$é szkolenia, szczegdlnie
wtedy, gdy jest ono organizowane dla grona wtajemniczonych, ktérzy maja za-
kaz przekazania o nim informacji. Bywa, ze zachowanie tajemnicy obiecuja pa-
cjenci i ich rodziny. Nie udzielaja wigc odpowiedzi na pytanie, na czym polegato
dotychczasowe postgpowanie terapeutyczne i dlaczego z niego zrezygnowali. Ta-
jemniczos$¢ stanowi powazng przeszkode w ksztalttowaniu nowej relacji terapeu-
tycznej zwlaszcza wtedy, gdy tajemna metoda jest znana specjalistom, a sprzeda-
wana jako nowatorska.

Bogate CV

Analizujac CV wielu szkoleniowcdw, mozna odnies¢ wrazenie, ze jest ono
tym bardziej rozbudowane, im mniej pewni sa swoich kompetencji. To spostrze-
zenie dotyczy przede wszystkim mtodych stazem wykladowcow lub trenerow.
Rozpisujg si¢ na swoj temat, przytaczajac rozliczne certyfikaty, ale nie podaja pu-
blikacji wiasnych, ktére mozna by oceni¢. CV moéwi o posiadaniu wielu specjali-
zacji o wymyslnych nazwach, ktore nie figuruja w panstwowych wykazach. Bo-
gate CV ma wzmocni¢ pozycje¢ na rynku ushug szkoleniowych lub go otworzy¢.

Paramedyzacja
Ma ona na celu podwyzszenie ceny szkolenia, gdyz ustugi medyczne sa wy-
zej wyceniane niz edukacyjne. Ponadto paramedyzacja dodaje prestizu i jest obec-
nie modna nie tylko w logopedii.
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Sprzedaz wiazana

Wystepuje ona wowczas, gdy odbycie odpowiedniego szkolenia jest warun-
kiem zakupienia produktu (np. testu) lub prowadzenia okre$lonej dziatalnosci (np.
gospodarczej).

Stopniowanie

Stopniowane szkolen jest strategig stosowang od dawna, dzi¢ki ktorej wy-
dtuza sie czas ksztatcenia oraz zwigksza si¢ zysk. Organizowane sg z reguly
szkolenia trzystopniowe: 1. wprowadzajace, 2. rozwijajace, 3. podsumowujace.
Decydujace znaczenie ma pierwszy etap szkolenia, kiedy uczestnik podejmuje
decyzje o kontynuacji.

Gastronomia

Ustugi gastronomiczne stanowig wazny element wigkszosci szkolen, a barek
kawowy stat si¢ standardem. Chodzi o to, aby o ich atrakcyjnos$ci nie decydowat
jadtospis. Miato to miejsce podczas (darmowych) szkolen finansowanych z fun-
duszy europejskich.

Podstawowe znaczenie ma tematyka szkolen. Wséréd logopedow zdecydo-
wanie wigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ szkolenia dotyczace organicznych
niz psychogennych zaburzen mowy oraz wigksze jest zainteresowanie fizjotera-
pia niz psychoterapig. Che¢¢ doskonalenia si¢ w samej diagnostyce logopedyczne;j
zglasza niewielu logopedow. Panuje moda na szkolenia dotyczace autyzmu oraz
afazji dziecigcej. Ostatnio coraz wigkszym zainteresowaniem cieszg si¢ szkole-
nia paramedyczne (Krot 2021), ktore stopniowo wypierajg klasyczng problema-
tyke logopedyczna.

WYCENA USLUG

Wycena ustug logopedycznych jest trudna ze wzgledu na ich niewymier-
no$¢. W praktyce jest najczesciej przeprowadzana na podstawie analizy cen kon-
kurencji, mozliwosci finansowych potencjalnego klienta oraz samooceny (Tar-
kowski 2008). Samoocena logopedoéw rozciaga si¢ od niskiej do wysokiej, co
przektada si¢ na ceng ich ustug. Ustalajac je, odnosza si¢ do cennikow przyjetych
w oswiacie (np. cena korepetycji) lub medycynie (stawka lekarza, psychologa,
psychoterapeuty, fizjoterapeuty). Poniewaz zdecydowana wigkszos¢ logopedow
to nauczyciele, blizsze sg im cenniki edukacyjne, aczkolwiek w ostatnich latach
ich apetyt finansowy wzrost. Niektorzy sg nadal za przywroceniem odgornego na-
rzucania cen, ale ten mechanizm jest ograniczany w gospodarce wolnorynkowe;.
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Ksztaltowanie ceny ustug to kluczowe zagadnienia polityki marketingowe;j,
gdyz informuje o ich jakosci. Od dawna wiadomo, ze niska cena sugeruje ni-
ska jako$¢. Proces ten ustalania ceny polega na dodaniu marzy do poniesionych
kosztéw w przeliczeniu na jednostke ustugi. Nie ma to nic wspolnego z dosto-
sowywaniem si¢ do panujacych tendencji. Marketingowa wycena ustug logope-
dycznych polega ona na doktadnym okresleniu jej sktadnikow oraz ich kosztow:
1. wyksztatcenia, 2. doskonalenia, 3. uzyskania certyfikatow, 4. awansu zawodo-
wego, 5. pozytywnego wizerunku, 6. wynajgcia i wyposazenia gabinetu, 7. pro-
mocji 1 reklamy, 8. dojazdu, 9. przebiegu, czasu i charakteru wizyty. Koszty te
nalezy starannie okresli¢, zanim przystapi si¢ do negocjacji ptacowych z orga-
nizacjg sktonna do zanizania cen uslug logopedycznych (np. NFZ). Na podwyz-
szenie cen ustug logopedycznych ma wiele czynnikow. Bardzo wazne sg dowody
materialne, czyli srodowisko fizyczne, w ktorym one powstaja. Dzieli si¢ dzieli
si¢ na zasadnicze (np. lokalizacja gabinetu i jego wyposazenie w specjalistyczny
sprzet, testy, programy, uznane certyfikaty) oraz peryferyjne, majace same w so-
bie niewielkg warto$¢ (np. zabawki, ksigzeczki, plansze). Chodzi o ograniczanie
infantylizmu, ktéry zaniza warto$¢ ustug logopedycznych. Przyktadowy ich cen-
nik pobrany z Internetu jest nastepujacy:

Konsultacja, diagnoza logopedyczna (cena za jedno spotkanie) — 150 zt.
Terapia logopedyczna (w wymiarze czasowym 40 minut) — 150 zt.
Terapia logopedyczna (w wymiarze czasowym 60 minut) — 200 zt.
Wizyta domowa — od 300 zt w zaleznosci od lokalizacji.

Kazdy logopeda ma prawo ustali¢ wlasny cennik i sprawdzi¢, czy sprawdza
si¢ on w praktyce. Jego analiza polega na zyczliwym wskazaniu pewnych manka-
mentoéw. Ot6z cena ustug diagnostycznych jest zbyt niska w poréwnaniu z cena-
mi ushug terapeutycznych. Petna diagnoza wraz z opracowaniem wynikow i poin-
formowaniem o nich moze zaja¢ kilka godzin. Ponadto ustuga diagnostyczna jest
z reguly jednorazowa, podczas gdy ustugi terapeutyczne sg wielokrotne. Nalezy
wiec ustali¢ wlasciwe proporcje migdzy nimi w czasie ich wyceny. Cena wizyty
domowej jest niedookreslona, co moze zniechgcaé do skorzystania z niej.

Nie wykazano zalezno$ci migdzy ceng ustug a efektywnoscia terapii (Tar-
kowski 2024). Tym niemniej jej skuteczno$¢, potwierdzona wynikami badan lub
opiniami ustugobiorcow, jest najlepsza podstawa jej promocji.

PROMOCIJA I REKLAMA

Promocja ma na celu zwigkszenie popytu na ustugi poprzez dostarczanie in-
formacji, argumentacji, obietnic oraz sktanianie do skorzystania z promowanych
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ustug. Stuzy temu reklama, czyli informacja polgczona z komunikatem perswa-
zyjnym. Z kolei marketing marki to promowanie jej cech, ktére przychodza do
glowy, gdy o niej myslimy (Mitrgga 2005).

Promocja i reklama to stabe elementy ustug logopedycznych. W mediach lo-
gopedzi pojawiaja sie rzadko, cze$ciej w radiu niz telewizji. Ich wystapienie jest
zwigzane najczesciej z jakims szczegdlnym dniem (np. Dzien Logopedy, Dzien
Swiadomosci Jakania). Reklamuja wowczas bardziej siebie, niz promuja logo-
pedi¢. Logopedzi sg szkoleni w zakresie reklamy swoich gabinetow, ktére maja
zwickszy¢ rozpoznawalno$¢ ich marki wérod potencjalnych klientow. Ta rozpo-
znawalno$¢ jest ograniczona lub wypaczona ze wzgledu na panujacy infantylizm
ujawniajacy si¢ w nazewnictwie gabinetow, ktory zniecheca do korzystania z ich
ushug mtodziez i dorostych (Tarkowski 2023a). Logopedom podpowiada sie, ze
najlepsza forma promocji ich ustug w sieci jest prowadzenie bloga, pozycjonowa-
nie oraz social media marketing.

Obecnie najlepiej wypromowang marka zaburzenia jest autyzm. Nie bylo
to zadaniem tatwym, gdyz z jednej strony jest on objawem osiowym schizofre-
nii, a z drugiej strony wspotwystepuje bardzo czgsto z niepelnosprawnoscig inte-
lektualng. Szerokie zainteresowanie autyzmem spowodowat obsypany Oskara-
mi amerykanski film Rain Man w rezyserii B. Levinsona z gwiazdorska obsada
(D. Hoffman, T. Cruis). To fenomenalne dzieto filmowe bardziej spopularyzowa-
o autyzm niz napisane przez specjalistow monografie i artykuty na jego temat.
Co ciekawe, pierwowzorem tytutowego bohatera nie byta osoba z autyzmem, lecz
z niepetnosprawnoscig intelektualng. Byl nim obdarzony nadludzka pamigcia sa-
want (K. Peek). Marketingowcy postanowili ja wykreowaé jako osobe z auty-
zmem budzacag zdecydowanie wicksze zainteresowanie niz jednostka z niepetno-
sprawnoscig intelektualna, ktora opatrzyta si¢ potencjalnym widzom. Zapanowata
moda na autyzm, ktora nie stabnie i jest podsycana kolejnymi dzietami filmowy-
mi, kreujagcymi postacie wybitnych autystow. Nie doréwnujg im osoby z niepel-
nosprawnoscig intelektualna, ktore odgrywaja drugoplanowa role na rynku ustug.

Okazja do wypromowania zawodu logopedy byty Dni Diagnoz Logope-
dycznych. Poniewaz byly bezptatne, ich wartos¢ byta dyskusyjna i stanowita
rodzaj antyreklamy, z czego chyba organizatorzy nie zdawali sobie sprawy. Pro-
mocja to nie jest zajecie dla ambitnych amatoréow, ktorym udato si¢ jedynie po-
wieli¢ stereotyp logopedy jako specjalisty od wad wymowy. Zdecydowanie
odmienny i lepszy przekaz ptynie z Oskarowego brytyjskiego filmu Jak zostac
krolem w rezyserii T. Hoopera. W rolach gléwnych wystapili C. Firth jako kroél Je-
rzy VI oraz Geoffrey Rush jako L. Logue, logopeda, ktory pomdgt kroélowi prze-
zwycigzyC€ jakanie. Film jest oparty na faktach, ktére byly celowo przemilczane
przez wptywowe lobby anglosaskich terapeutéw. Filmowy logopeda jest nazywa-
ny przez pacjentéw doktorem, mimo zZe nie ma zadnego formalnego logopedycz-
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nego przygotowania. Posiada natomiast bogate doswiadczenie zdobyte w warun-
kach wojennych oraz stosuje nickonwencjonalne metody, dajace pozadane efekty.
Bierze wysokie honoraria, ktorymi dzieli si¢ z biednymi. Reklamuje swoje ustugi
w doborowym towarzystwie. Przyjmuje w obszernym, dobrze wyposazonym pry-
watnym gabinecie. Jest przystojny, dobrze ubrany, inteligentny, btyskotliwy, pew-
ny siebie, elokwentny, z poczuciem humoru i optymizmem, skuteczny. Stanowi
czgsto ostatnig szanse dla tych jgkajacych si¢ pacjentow. Uwolnit krola od jaka-
nia w czasach wojny, kiedy cigzyt na nim obowiazek wygtaszania patriotycznych
1 mobilizujacych przemowien. Za swoje zastugi otrzymat tytut szlachecki i byt
dozgonnym przyjacielem monarchy. W sumie zdecydowanie poprawit wizerunek
zawodowy i spoteczny logopedy, a szczeg6lnie tego zajmujacego si¢ jakaniem.

Udato si¢ wypromowac dysleksje, a nie podjeto proby wypromowania czg-
sciej wystepujacej dyslalii, mimo Ze te marki wzajemnie si¢ przenikajg. Najwaz-
niejsza przeszkoda jest utrzymujacy sie stereotyp wad wymowy, ktore sg koja-
rzone z trudnosciami edukacyjnymi wystepujacymi u dzieci. Takie podejscie
zaweza dyslalie jako marke na sprzedaz. Poszerza ja natomiast dostrzezenie kon-
sekwencji estetycznych tej wady wymowy. Seplenienie miedzyzgbowe wplywa
ujemnie na wyglad osoby w kazdym wieku, a nie tylko jest przyczyng trudnosci
w czytaniu i pisaniu. Pod wptywem marketingu przeredagowano znacznie wad
zgryzu. Obecnie podkresla sie jego konsekwencje zarowno zdrowotne jak i este-
tyczne. Dzigki temu zainteresowanie aparatami ortodoncyjnymi lawinowo wzro-
sto, szczegolnie wsérod miodziezy. Uwaza ona, ze stuzg one poprawie u§miechu,
bardzo waznego aspektu wygladu, urody i osobowosci.

Promocja ma wymiar patriotyczny i solidarnosciowy. Promowac si¢ powin-
no produkty i ustugi powstate w ojczyznie oraz wytworzone przez wlasne $rodo-
wisko zawodowe. Wsrdd logopedow panuje tendencja odwrotna. Chetniej pro-
muja osiagnigcia cudze niz wlasne. Ciagle aktualna jest maksyma wieszcza, ze
jestesmy papuga narodoéw. Drugoligowi obcokrajowcy zostaja szybko wykre-
owani na wybitnych specjalistow, przy jednoczesnym pominieciu wiasnych
autorytetow. Wynika to z kultu cudzoziemca oraz matego krytycyzmu wobec ich
produktow i ustug. Polscy logopedzi sa zdecydowanie bardziej krytyczny wobec
siebie niz wobec przedstawicieli innych dyscyplin (np. psychologdéw). Nie potra-
fimy lub nie chcemy wypromowa¢ wlasnych osiggnie¢ w dziedzinie logopedii na
arenie mi¢dzynarodowe;.

Kodeks Etyki Reklamy kladzie nacisk na zapewnienie, by reklama nie wpro-
wadzata w btad i chroni przed nieetycznym i nieuczciwym przekazem reklamo-
wym. W $wietle Kodeksu Etyki Lekarskiej lekarz tworzy swoja zawodowa opini¢
jedynie na podstawie wynikdw swojej pracy, dlatego wszelkie reklamowanie si¢
jest zabronione. Podobnie obowigzuje zakaz reklamy adwokackiej. W zawodzie
nauczyciela nie ma tak rygorystycznych przepisow i reklamowane sg ustugi edu-
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kacyjne. Natomiast w Kodeksie Etyki Logopedy PZL pisze si¢ wprost, ze logope-
da moze ,,reklamowac i zabiega¢ o pacjentow stosownie do posiadanych kwalifi-
kacji i umiejetnosci”, ale nie okresla si¢ jednoznacznie ich zakresu i poziomu, co
sprawia, ze w praktyce mamy do czynienia ze swoista ,,wolng amerykanka”. We
wspomnianym kodeksie jest napisane, ze ,,Jogopeda powinien w sposob rzetelny
informowac pacjentow o skutecznosci stosowanych metod diagnozy i terapii”, ale
jak moze by¢ on wiarygodny, skoro nie ma badan naukowych potwierdzajacych
ich efektywnos¢. Zobowiazuje si¢ go rowniez do obiektywnej prezentacji promo-
wanych pomocy ksiazek i materiatow, a tymczasem reklamy zamieszczane w cza-
sopismach i serwisach (zgodnie z podanym cennikiem) zawierajg wiele niedomo-
wien i przeklaman. Czesto stosowanym chwytem reklamowym jest zapewnianie
o efektywnosci terapii mimo braku lub pozornych dowodéw naukowych oraz roz-
szerzanie kregu odbiorcéw danej metody poprzez sugerowanie,ze jest ona dobra
na kazde zaburzenie. Nie wspomina si¢ oczywiscie o ograniczeniach kazdej me-
tody terapeutycznej oraz o przeciwwskazaniach do jej stosowania. W sumie po-
mijane sa wazne kwestie zwigzane z personalistycznym wymiarem etyki zawodo-
wej logopedy(Pawlik-Pyda 2024).

SZAMANIZM I SEKCIARSTWO

Sekciarstwo to zasklepianie si¢ w obrgbie waskiej grupy, nie tylko ideolo-
gicznej lub religijnej, ale takze terapeutycznej lub pseudoterapeutycznej. Sekty
cechuje migdzy innymi:

1. Silne przywodztwo sprawowane przez lidera, czesto pelniacego role guru
majgcego znaczacy wptyw na cztonkéw grupy;

2. Zamknigta organizacja izolujaca cztonkow sekty od wpltywdw zewnetrz-
nych;

3. Psychomanipulacja majaca na celu wptywanie na myslenie i zachowanie
cztonkow, ich ciagte kontrolowanie;

4. Doktrynerstwo polegajace na bezkrytycznym przywigzaniu do jedynej
stusznej ideologii sekty.

Cechy sekciarstwa mozna rozpoznaé u niektorych tworcoOw i zwolennikow
szkot oraz metod logopedycznych, ktore rywalizujg ze soba na rynku ustug.

Natomiast szamanizm to zespot wierzen i praktyk, w ktérym podstawowa
role odgrywa szaman. Jego dzialanie na polu diagnozy i terapii opisal E. Torrey
(1986) w ciaggle aktualnej monografii Czarownicy i psychiatrzy. Szamanstwo lo-
gopedyczne rozwija si¢ ostatnio, o czym wzrastajgca liczba logopedow uczestni-
czacych w szkoleniach z zakresu lasoterapii, kwiatoterapii, aromatoterapii i in-
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nych form pseudoterapii, ktorych korzenie tkwig w praktykach szamanow, a ktore
s stosowane w pseudoleczeniu zaburzen mowy sprzezonych z autyzmem lub nie-
petnosprawnoscia intelektualng. Autor niniejszego eseju obawia sig, ze logoped-
ki szamanki lub wrézbitki pojawia si¢ w przysztosci i znajda odbiorcoéw, a nawet
entuzjastow swoich ustug wsrdd rodzicow. Sa oni podatni na uwodzicielski urok
praktyk sekciarskich i szamanskich i nie sg zainteresowani szkoleniami, ktérych
celem jest uchronienie dziecka przed nieefektywna terapia.

LOBBY

Lobby to wptywowa grupa ludzi, a lobbing to ich formy i metody dziatania.
Oba te terminy w obiegowej opinii maja pejoratywne znaczenie, gdyz kojarza si¢
z nieformalnymi uktadami i wplywami, stuzacymi interesom okreslonych grup.
Ale jezeli lobbing jest etyczny, to jest akceptowany jako forma wywierania naci-
sku w stusznej spotecznie sprawie (Budzynski 1998). Polega on na:

e tworzeniu poparcia wsrod osob wpltywowych dla jasno okre$lonych dzia-
tan lobbystycznych;

e wywieraniu naciskow lub presji na decydentéw za posrednictwem wpty-
wowych 0s6b lub w sposob posredni;

e dostarczaniu informacji decydentom lub osobom wplywowym,;

e umiejetnosci komunikowania i przekonywania;

e dziataniu zbiorowym, ktore jest bardziej skuteczne niz postgpowanie po-
jedynczych podmiotow.

Tak pojmowany lobbing stanowi uznang i czesto stosowang technike public
relations (Budzynski, 1998).

Lobby logopedyczne to nieformalna grupa wptywowych os6b w logopedii.
Nie jest ona stata, bo zmienia si¢ jej sktad. Lobby nie nalezy utozsamia¢ z formal-
nymi organizacjami, takimi jak ZG PTL lub ZG PZL, aczkolwiek one prowadza
dziatania lobbystyczne. W polskiej logopedii od dawna dziata lobby lingwistow,
a od kilku lat funkcjonuje lobby pedagogdéw specjalnych. Ich interesy sa zbiezne
lub rozbiezne, a dziatalnos¢ jest kooperacyjna lub konkurencyjna.

Dziatalnos¢ lobbystyczna byta widoczna podczas wyprowadzania logopedii
z Ustawy o zawodach medycznych. Lezato to w interesie tych logopedow, ktorzy
obawiali si¢, ze nie spetnig standardow ustug medycznych.

Istnieje kilka przyczyn nieuznania logopedii za samodzielna dyscypling na-
ukowa, o co zabiegali od lat jej luminarze, a jedng z nich jest brak lobby zainte-
resowanego realizacja tego ambitnego celu, aczkolwiek sa naukowcy uwazajacy,
Ze rzeczywista przyczyng jest stabos¢ naukowa logopedii. Tym niemniej lobby
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logopedow nalezy poszerzy¢ o grono lekarzy, psychologow i pedagogéw, a nade
wszystko o wptywowych politykow i dziataczy spotecznych.

Na funkcjonowanie rynku ustug logopedycznych ma duzy wptyw lobby
rodzicow. Najsilniejszy jest lobbing dziatajacy na rzecz autyzmu. Jego lobby,
sktadajace si¢ gtownie z rodzicow — lekarzy, wywalczylo najwyzsza dotacje na
edukacje i terapie dzieci autystycznych, z ktorej pokrywa si¢ koszty ustug logo-
pedycznych swiadczonych w oswiacie, ochronie zdrowia oraz organizacjach po-
zarzadowych.

KONKURENCJA

W gospodarce wolnorynkowej konkurencja jest zjawiskiem naturalnym,
ktore nalezy uwzgledni¢ we wilasnej dziatalnosci. Pytanie podstawowe brzmi: kto
jest konkurentem i jak on dziata? Nalezy mie¢ na nie jasng odpowiedz, nawet je-
$li jestesmy oredownikami kooperacji i wzajemnej adoracji. Interdyscyplinarny
charakter logopedii sktania jg do wspolpracy przede wszystkim z medycyna, lin-
gwistyka, psychologia i pedagogika specjalnag, ale nie zwalnia z czujnosci w do-
strzeganiu $cierania si¢ interesoOw roznorodnych grup i frakcji. Niezaleznie od
pochodzenia konkurencji zalezy na zawegzaniu przedmiotu logopedii oraz ogra-
niczaniu zakresu §wiadczonych ustug logopedycznych. Polem tej walki sg ustugi
diagnostyczne, bo kto decyduje o diagnozie, ten posiada wladze, gdyz ma wptyw
na orzecznictwo. Nie ma i nie bedzie sporu o to, kto ma zajmowaé si¢ wada-
mi wymowy, bo to jest tradycyjna dziatalno$¢ logopedyczna, zgodna z wizerun-
kiem zawodowym i spotecznym. Dziatania konkurencyjne dotycza innych zabu-
rzen mowy, ostatnio byly bardzo widoczne w przypadku mutyzmu oraz SLI/DLD.
Potulna grupa logopedéw scedowata zajmowanie si¢ tymi zaburzeniami na psy-
chologow, przeciwko czemu zaprotestowata Swiatla 1 kompetentna cze$¢ Srodo-
wiska logopedycznego.

Coraz czes$ciej rodzice wchodza w rolg terapeuty lub eksperta (Tarkowski
2023 b.). Dzieje sie to przy milczacej aprobacie specjalistow pouczanych przez
nich podczas réznych konferencji lub szkolen. Nalezy zda¢ sobie sprawe, ze po-
zujacy na terapeutdw lub ekspertow rodzice nie sg wspotpracownikami, lecz kon-
kurentami logopedow.

Oprocz konkurencji krajowej wystepuje takze konkurencji zagraniczna. Ta
druga stara si¢ wprowadzi¢ wilasne produkty i ustugi na nasz rynek logopedycz-
ny, nie wykazujac zainteresowania polska tworczoscia. Korzysta ona nieraz z po-
mocy polskich emisariuszy (naukowcow, praktykow i rodzicow) promujacych ich
dzieta, gléwnie wydawnicze i metodyczne, a przemilczajacych lub niedoceniaja-
cych nasze dokonania. W ten sposob zostata zachwiana réwnowaga konkurencyj-
na, polegajaca na dwukierunkowym przeptywie dobr i ustug.
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Bardzo wazne znaczenie ma przestrzeganie zasad etycznych w logopedii.
W Ustawie o Zwalczaniu Nieuczciwej Konkurencji za takg uwaza si¢ dzialanie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes
innego podmiotu. Przepis ten dotyczy wszystkich form dziatalnosci. Metody nie-
uczciwej konkurencji wystepujace w dziatalnosci naukowej to miedzy innymi:

Ostracyzm

Ostracyzm to proba wykluczenia niewygodnego konkurenta z grona na-
ukowcow, badaczy lub popularyzatoréw wiedzy. Osoba nim dotknigta jest igno-
rowana oraz pomijana. Jej prace naukowe sg celowo przemilczane lub cytowane
dawne dzieta z pominigeciem najnowszych. Odrzuca si¢ jej prace i nie ma mozli-
wosci recenzowania dziet konkurencji. Nie jest zapraszana na seminaria i konfe-
rencje. Jest wykluczana z gremiow naukowych.

Etykietowanie

Etykietowanie jest bledem myslenia polegajacym na nadawaniu negatyw-
nych etykiet konkurentowi, ktorych nie udaje sie¢ wyeliminowac. Jedna z nich jest
uznanie niepoprawnego naukowca za kontrowersyjnego, czyli budzacego watpli-
wosci. Nie wyjasnia si¢, na czym ta kontrowersyjno$¢ polega i czym rézni ona si¢
od nowatorstwa. Natomiast rozpowszechnia si¢ negatywne opinie na temat kon-
trowersyjnego naukowca w celu wyzwolenia procesu stygmatyzacji.

Cenzurowanie

Cenzura to kontrola publicznego przekazywania informacji, ograniczajaca
wolno$¢ wyrazania mysli i przekonan. Jest ona przeciwienstwem obiektywnego
recenzowania prac naukowych. Cenzurowanie ma na celu dtawienie dyskusji oraz
odrzuceniu prac nieprawomyslnych.

Obnizanie prestizu

Polega na podwazaniu lub kwestionowaniu autorytetow. Jest ono szczegol-
nie razgce w przypadku naukowcow w sedziwym wieku, ktorzy nie chea lub nie
potrafig broni¢ swojej pozycji (Tarkowski 2023c¢). Spada ona w wyniku ciaglego
przeliczania dorobku naukowego (tzw. punktoza) wedtlug niejasnych kryteriow.
Do obnizenia prestizu niewygodnego naukowca wykorzystuje si¢ srodki admini-
stracyjne oraz organizuje si¢ nagonki studentow.

Metody nieuczciwej konkurencji w praktyce logopedycznej to:

Plagiatowanie
Polega ono na nasladowaniu lub przywtaszczaniu cudzych metod diagno-
zy lub terapii bez podania ich autora. Jest to proceder czesto stosowany w przy-
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padku narzedzi nieopublikowanych, ktore tatwo zawlaszczyé. Nie ma bowiem
u nas zwyczaju cytowania wypowiedzi ustnych, ktore sa przeciez objete prawem
autorskim.

Szkalowanie

Szkalowanie konkurenta odbywa si¢ za pomoca niewybrednych okreslen,
wulgarnych atakow, bezpodstawnych oskarzen itp. Bezkarno$¢ w Internecie daje
tu wielkag mozliwos¢. Razace jest szkalowanie uznanych terapeutow lub eksper-
tow przez rodzicow pretendujacych do tej roli, na co jest, niestety, ciche przyzwo-
lenie (Tarkowski 2023b).

Podrywanie autorytetu
Ma ono miejsce, kiedy logopeda podwaza kompetencje kolegi. Na przyktad
w czasie rozmowy w rodzicami niekorzystnie ocenia prace poprzednika.

Napuszczanie

Napuszczanie rodzicow na logopede to szczego6lnie ohydna metoda poste-
powania. Osoba to czynigca nie zdaje sobie sprawy, ze traci autorytet i pokazu-
je swoja stabos¢.

Nieuczciwa konkurencja rozwija si¢, gdyz nie sg przestrzegane odpowiednie
kodeksy postepowania bez ponoszenia konsekwencji zawodowych i prawnych.

PRZEDSIEBIORCZOSC

Logopedzi powinni posiada¢ lub rozwija¢ podstawowe umiejetnosci tera-
peutyczne do ktoérych zalicza si¢: 1. zdolnos¢ obserwacji, 2. stawianie diagnozy,
3. opracowanie planu terapii, 4. tworzenie wi¢zi terapeutycznej, 5. odpowiednie
zachowanie si¢ w sytuacji kryzysowej, 6. korzystanie z superwizji (Heaton 2004).
J. Kotler (2003) twierdzi, ze najlepszych terapeutow cechuje: 1. silna osobowos¢,
2. sila przekonywania i wywierania wptywu, 3. iskra entuzjazmu, poczucie hu-
moru, 4. wiarygodnos$¢ i pewnos¢ siebie, 5. okazywanie troski i ciepla, 6. cierpli-
wos¢, 7. wrazliwo$¢. Niektorzy z nich sg takze przedsigbiorczy.

Przedsigbiorczosc¢ jest roznie rozumiana, najczesciej jako zespot specyficz-
nych cech osobowosci lub rodzaj wyrozniajacego dziatania (Tarkowski 2003).
Osoby przedsigbiorcze sa : 1. niezadowolone z istniejacego stanu rzeczy, 2. do-
strzegaja i wykorzystuja okazje i szanse, 3. podejmuja ryzyko, 4. maja wysoka po-
trzebe osiagniec, 5. sa pewne siebie, 6. posiadaja samodyscypline, 7. majg szero-
ka i1 zréznicowang wiedze, 8. wykazujg krytycyzm.
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Obdarzony w r6znym stopniu tymi cechami przedsigbiorczy logopeda:

1

0 3N L

. Stawia sobie jasne cele prorynkowe, ktore bedzie realizowat na podstawie
traftnych decyzji.

. Analizuje rynek ushug, dostrzega w nim luki marketingowe, ktore stara
si¢ niezwlocznie wypetnié, widzac w nich szans¢ dla wlasnego rozwoju.

. Podejmuje ryzykowne decyzje dotyczace podjecia dziatalnosci gospodar-
czej lub chociazby ograniczenia pracy panstwowej na rzecz prywatne;j.

. Dba o wizerunek zawodowy i spoteczny oraz walczy z podejsciem ste-
reotypowym.

. Doksztalca si¢ w dziedzinach mu potrzebnych.

. Rozwija si¢ swoj warsztat diagnostyczno-terapeutyczny.

. Dokonuje odpowiedniej wyceny swoje ustug, nie zanizajac ich wartosci.

. Wiasciwie reklamuje i promuje swoje ustugi.

. Analizuje dziatanie konkurencji, z ktorg rywalizuje za pomocg dozwolo-
nych metod.

Postawa 1 dziatalnos$¢ przedsiebiorcza nie jest popularna wsrod logopedow,

ktorzy

preferuja taczenie pracy panstwowej (bezpiecznej) z prywatng (ryzykow-

ng). Ale takie zachowanie obserwuje si¢ w wiekszosci profesji. Zanim podejmie
si¢ dziatalno$¢ prywatna, dobrze jest oceni¢ swoje cechy przedsiebiorcze. Stuzy
temu podana nizej autorska skala. Na podstawie literatury (Tarkowski 2003) po-
dane zostaly w niej cechy przypisywane osobom przedsigbiorczym. Zadaniem

osoby

badanej jest ocenienie ich nasilenia u siebie.

Skala Samooceny Przedsigbiorczosci

1
2
3
4
5
6.
7
8
9
1

P

. Potrzeba sukcesu mata umiarkowana duza
. Zdolnos¢ dostrzegania szans i okazji mata umiarkowana duza
. Umiejetnos¢ podejmowania ryzyka mata umiarkowana duza
. Potrzeba zmiany mata umiarkowana duza
. Pewno$¢ siebie mata umiarkowana duza

Samodyscyplina mata umiarkowana duza
. Zréznicowana wiedza mata umiarkowana duza
. Umieje¢tnos¢ promowania siebie mata umiarkowana duza
. Radzenie sobie ze stresem mata umiarkowana duza
0. Pracowitos¢ mata umiarkowana duza

unktacja odpowiedzi jest nastepujaca: 1 pkt (mata), 2 pkt (umiarkowana),

3 pkt (duza). W sumie mozna uzyska¢ wyniki o rozpigtosci od 10 do 30 pkt. Przyj-
mijmy orientacyjnie, ze wynik:
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—od 10 do 16 pkt $wiadczy o niskich cechach przedsigbiorczych;
—od 17 do 24 pkt $wiadczy o przecigetnych cechach przedsigbiorczych;
—od 25 do 30 pkt $wiadczy o wysokich cechach przedsigbiorczych.

Jakos$ciowa analiza kwestionariusza, z uwzglgdnieniem tresci niniejszego
artykutu, ma utatwi¢ zrozumienie wlasnego zachowania na rynku ustug logope-
dycznych.

PROJEKT USTAWY O ZAWODZIE LOGOPEDY
ORAZ SAMORZADZIE LOGOPEDOW
W SWIETLE MARKETINGU

Jak niedawno napisali autorzy projektu, celem ustawy jest:

— okreslenie standardéw zawodowych dla logopedow;

— zapewnienie wysokiej jakosci $wiadczen logopedycznych;

— zwigkszenie bezpieczenstwa i ochrony interesow pacjentéw i odbiorcoéw
ustug;

— uregulowanie zasad ksztalcenia, certyfikacji i nadzoru nad wykonaniem
zawodu.

Cele te bedg trudne do osiggnigcia, jesli nieuwzglednione zostanie funkcjo-
nowanie rynku ustug logopedycznych. Postulowana przez autoréw projektu stan-
daryzacja wymaga ujednolicenia wielu dziatan, a w pierwszym rzedzie ksztal-
cenia logopedow. Przy okreslaniu wymagan dotyczacych uznawalnosci studiow
logopedycznych ma znaczenie nie tylko liczba godzin (np. 800), ale przede wszyst-
kim okreslenie zestawu obligatoryjnych przedmiotéw uznanych za logopedycz-
ne oraz podanie formy studiowania (on-line oraz stacjonarne). Okreslenie tego
stanowi podstawe nadania logopedii statusu kierunku regulowanego. Propono-
wany podziat logopedéw na logopeddw, neurologopedow i surdologopedow nie
sprawdzit si¢ na rynku ustug logopedycznych, bo nie zaistniat w o§wiacie. Biorac
pod uwage jego podstawowe segmenty (edukacyjny, medyczny oraz wiekowy),
nalezatoby rozwazy¢ podziat na logopedéw ogolnych, dziecigcych oraz klinicz-
nych. Ci ostatni powinni zajmowac si¢ mtodziezg, dorostymi i osobami w sedzi-
wym wieku. Poziom ksztatcenia logopedow jest tak zréznicowany, ze tylko wpro-
wadzenie obowiazkowego egzaminu panstwowego dla absolwentow studiow
logopedycznych moze spowodowac, ze zawdd logopedy zostanie wpisany na liste
zawodow zaufania publicznego. W ustawie nalezy jasno okresli¢ zasady jego wy-
konywania oraz ochrony tytutu. Powinien to by¢ specjalista zatrudniony na umo-
We¢ 0 pracg w wymiarze co najmniej pot etatu lub prowadzacy jedynie prywat-
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ng praktyke, swiadczacy ushugi logopedyczne w sposob ciggly. Przerwy w pracy
trwajace wigcej niz kilka lat powinny eliminowa¢ z prawa wykonywania zawodu,
podobnie jak to jest w zawodach medycznych. Takie podejscie nie pozwala uznac
za logopede nauczyciela wykonujacego zlecone tak zwane zajecia logopedyczne
oraz absolwenta studiow logopedycznych niepodejmujacego praktyki.

Dbajac o interesy odbiorcow ustug logopedycznych nalezy w stawie wyraz-
nie wskazac, ze zalicza si¢ do nich nie tylko o dzieci, ale takze o mtodziez, doro-
stych oraz osoby w podesztym wieku. Z wiekiem pacjentow zmieniajg si¢ oczeki-
wania i wymagania, ktore nalezy rozpoznac i zaspokoi¢. Ustawa powinna ukroci¢
proceder nieprzyjmowania przez logopedow os6b z psychogennymi zaburzenia-
mi mowy lub oséb w podesztym wieku, ktorych jest coraz wigce;.

Nadzo6r nad wykonaniem zawodu logopedy musi si¢ uwzglednia¢ mecha-
nizm weryfikacji jego jakosci przez mechanizmy rynkowe. Badanie marketin-
gowe opinii ustugobiorcow ma tu podstawowe znaczenie. Podstawa wysokiej
jakosci $wiadczen/ustug logopedycznych jest standaryzacja (ujednolicenie) proce-
su diagnostyczno-logopedycznego. Oznacza to, ze ustawa naktada na logopedow
obowigzek stawiania diagnozy oraz stosowania znormalizowanych i wystanda-
ryzowanych narzedzi (np testow), co podnosi poziom diagnostyki logopedycz-
nej. Powinna ona takze sktania¢ logopedoéw do aktywnego uczestniczenia w pro-
cesie opiniowania i orzekania przebiegajacego nie tylko w poradnictwie, ale
takze w komisjach decydujgcych o stopniach niepelnosprawnosci. Ustawa ma
rowniez okresla¢ standardy w zakresie organizacji terapii logopedycznej, to zna-
czy wskazacd jej miejsce (gabinet), czas trwania wizyty oraz jej forme (indywidu-
alna lub grupowa). Powinna takze w formie rozporzadzania poda¢ wykaz metod
postepowania logopedycznego, ktdrych znajomos$¢ jest obowigzkowa. Realizacja
tych postulatow stuzy podniesieniu prestizu zawodu logopedy.

Tworcy i zwolennicy ustawy musza uwzgledni¢ dziatanie konkurencji, ktora
nie jest zainteresowana rozwojem spotecznos$ci logopedycznej. Bedzie ona budzita
zrozumialy sprzeciw, gdyz wchodzi w kolizje z dotychczasowymi rozporza-
dzaniami obowigzujacymi w resorcie o$wiaty, ochronie zdrowia, pomocy spo-
tecznej. Postawi praktykujacych logopeddéw przed trudnym wyborem: czy chca
pozosta¢ nauczycielami-logopedami czy sta¢ si¢ samodzielnymi logopedami
zrzeszonymi w ich samorzadzie. (Podobne dylematy przezywaja psychologowie
i od 20 lat ustawa o ich zawodzie oczekuje w ,,zamrazarce”). Szanse na uchwale-
nie i wdrozenie Ustawy o zawodzie logopedy zwigkszy zorganizowanie wptywo-
wego lobby. Jej tworcom i zwolennikom pomoze orientacja marketingowa, stano-
wigca wizytowke nowoczesnego dziatania.
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Niniejszy esej ma za zadanie sktoni¢ logopedéw do myslenia marketingo-
wego oraz pobudzi¢ do dziatan prorynkowych. Wystepuje poszerzajaca si¢ duza
luka marketingowa dotyczaca generalnie §wiadczenia ustug dla mlodziezy i doro-
stych oraz 0sob z psychogennymi zaburzeniami mowy. T¢ luk¢ nalezy wypetnic
poprzez niezwloczne reagowanie na sygnaty ptynace z rynku ustug.

Esej pomaga rowniez logopedzie zrozumie¢ nabywce jego ustug oraz prze-
widzie¢ zachowania konkurencji, ktora zawsze bedzie istniata. Mozna takze z nie-
go korzysta¢, prowadzac lub organizujac placowke (nie tylko prywatna) o orien-
tacji marketingowej. Dotyczy to miedzy innymi wyceny ustug logopedycznych
uwzgledniajgcej pomijane czgsto jej wazne sktadniki. Generalnie logopedzi biorg
za ustugi zbyt mato, a rzetelna ich kalkulacja podniesie ich warto$ci. Odczuwalny
jest ich brak w wielu placowkach ze wzgledu na zbyt niskie ptace. Ich podniesie-
nie co najmniej do poziomu sredniej krajowej jest mozliwe dzigki migdzy innymi
stosowaniu narzedzi marketingu.

Wicekszos¢ logopeddow nie potrafi odpowiednio reagowaé na ataki kon-
kurencji (gtdownie psychologow), podwazajacej ich kompetencje zawodowe.
W eseju omowiono metody etycznego 1 nieetycznego reagowania. Podano takze
podstawowe techniki promocji ushug logopedycznych oraz zatgczono autor-
ska Skale Samooceny Przedsigbiorczosci. Nalezy podkresli¢, ze przedsiebiorczy
logopedzi funkcjonuja nie tylko w sferze niepublicznej, ale takze budzetowej
(Tarkowski 2003).

Podsumowujac, logopedia w praktyce w matym stopniu opiera si¢ na dowo-
dach naukowych, a bazuje przede wszystkim na marketingu ustug.

BIBLIOGRAFIA

Budzynski W., 2002, Public relations. Zarzgdzanie reputacjq firm, Warszawa.

Grzegorczyk A., red., 2005, Marka jest nazwq. Definiens marki, [w:] Instrumenty ksztaftowania
wizerunku marki, red. A. Grzegorczyk, Warszawa, s. 1-7.

Heaton J.A., 2004, Podstawy umiejetnosci terapeutycznych, Gdansk.

Jastrzebowska-Jasinska A., 2018, Superwizja w zawodzie logopedy, [w:] Teoria i praktyka logope-
dyczna. Wybrane zagadnienia, red. E. Gacka, M. Kazmierczak, £.6dz, s. 119-130.

Kotler A., 2003, Skuteczny terapeuta, Gdansk.

Krot K. 2021, Jakos¢ i marketing ustug medycznych, Warszawa.

Lenart R., 2015, Relacje migdzy ustugodawcq a ustugobiorcqg — wyzwania dla organizacji publicz-
nej, ,,Marketing i Rynek”, 5, s. 901-916.

Michalik M., 2014, Procedury postepowania logopedycznego w Swietle teorii kompleksowego
zarzqdzania jakoSciq i jej instrumentow, ,, Logopedia”, s. 13-21.

Mitrega M., 2005, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Warszawa.



ESEJ O LOGOPEDII W PRAKTYCE W KONTEKSCIE MARKETINGU USLUG 403

Panasiuk J. 2024, Logopedia XXI wieku — wlasna metodologia, nowe perspektywy badawcze, ,,Pra-
ce Jezykoznawcze”, 4, s. 4-19.

Pawlik-Pyda D., 2024, Personalistyczny wymiar etyki zawodowej logopedy, Krakow.

Payne A., 1997, Marketing ustug, Warszawa.

Rogozinski K., 2000, Nowy marketing ustug, Poznan.

Solak A., Macheta K., Sredniawa M., Michalik M., 2024, Logopeda superwizor. Wyzwania termino-
logiczne i formalno-organizacyjne, ,,Logopedia”, t. 53, s. 13-25.

Stys A., red., 2003, Marketing ustug, Warszawa.

Tarkowski Z., 2024, Niepowodzenia w terapii, ,,Logopedia”, t. 53, s. 145-162.

Tarkowski Z., 2023a, Logopedia opiekuncza, ,,Logopedia”, t. 52 /1, s. 331-339.

Tarkowski Z. 2023b, Rodzice w roli terapeutow i ekspertow, ,,Wielkopolski Biuletyn Logopedycz-
ny”, 1, s. 36 — 40.

Tarkowski Z., 2023c, Czy zmierzamy do utraty prestizu profesora, [w:] W czasach neoliberalizmu
ekonomicznego, red. M. Szyszkowska, Warszawa, s. 39-53.

Tarkowski Z., 2018, Logopeda w roli diagnosty, ,,Forum Logopedy”, 2, s. 16-21.

Tarkowski Z., 2003, Test Przedsigbiorczosci. Podrecznik, Lublin.

Tarkowski Z., 2008, Wizerunek i samoocena logopedy, ,,Logopedia” t. 41, s. 399—407.

Torrey E., 1986, Czarownicy i psychiatrzy, Warszawa.



