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I. Podstawy komunikowania

1. Pojęcie i rodzaje komunikowania 

Komunikowanie nie jest procesem prostym, ani oczywistym.

Istniejące definicje komunikowania międzyludzkiego wyróżniają dwa aspekty:

· aspekt ilościowy – czyli komunikowanie rozpoczyna się i trwa, gdy spotkają się co najmniej 2 osoby

· aspekt jakościowy – komunikowanie nie ogranicza się jedynie do przekazywania faktów, jest procesem angażującym osoby biorące w nim udział także emocjonalnie. Komunikowanie pozwala na poznanie innej osoby, jej punktu widzenia, wartości, co pozwala, w dłuższym czasie, na podjęcie próby porozumienia. Tym samym komunikowanie nie gwarantuje automatycznie porozumienia.

Z punktu widzenia relacji odbiorca – nadawca ważne jest wyróżnienie dwóch rodzajów komunikowania:

· Jednostronne – to taki rodzaj komunikowania, w którym nadawca nie oczekuje odpowiedzi na komunikat, ani nie kontroluje percepcji odbiorcy. Odbiorca traktowany jest jako przedmiot komunikacji. Centrum procesu leży po stronie nadawcy.

Przykład: kłótnia, propaganda, klasyczny wykład, niektóre przekazy mass mediów

· Dwustronne – rodzaj komunikowania zakładający równowagę pomiędzy nadawcą i odbiorcą, w którym nadawca oczekuje informacji zwrotnej, poszukuje jej i potrafi zinterpretować. Centrum procesu leży po stronie odbiorcy.

Przykład: dyskusja, wykład interaktywny, negocjacje, perswazja

Ze względu na specyfikę kanału komunikowania wyróżniamy natomiast:

· komunikowanie interpersonalne (bezpośrednie) – w którym ludzie komunikują się twarzą w twarz, a kanałami przekazu są słowa, głos i mowa ciała.

· komunikowanie medialne (pośrednie) - w którym komunikowanie zachodzi z pomocą jakiegoś medium: pisma, ulotek, prasy, radia, TV, filmu, internetu itp.
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Rys. 1. Model procesu komunikowania. Źródło: M.Morawski, K.Gajek, Rozwój marketingu usług turystycznych na przykładzie nowoczesnych form komunikacji z klientem hotelu, w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, 2009.
Nadawcą, inaczej źródłem Ķinformacji, może być podmiot indywidualny (np. konkretna osoba) lub zbiorowy (np. przedsiębiorstwo). Nadawca formułuje cele i dysponując określonymi zasobami dokonuje wyboru kodu komunikacyjnego w procesie formułowania wiadomości. Kody mają charakter nie tylko werbalny (językowy), ale i pozawerbalny – w komunikacji interpersonalnej jest to mowa ciała, w komunikowaniu pośrednim (za pomocą wszelkich mediów) możemy wyróżnić np. kody wizualne (kolorystyka, znak, architektura) czy foniczne (dźwięki). Dobór kodu przez nadawcę jest niezwykle ważnym momentem procesu komunikowania, bowiem rodzaj użytego kodu determinuje zrozumienie wiadomości przez odbiorcę. Innymi słowy, wiadomość może dotrzeć do odbiorcy, jednak gdy nie zostanie przez niego zrozumiana proces komunikowania kończy się fiaskiem. Wiadomość to informacja lub zbiór informacji, którym nadawca nadaje konkretne znaczenie i przekazuje odbiorcy poprzez wybrany przez siebie kanał (patrz punkt 2 tego rozdziału), np. przekaz radiowy.

Odbiorca, podobnie jak nadawca, może mieć charakter indywidualny lub zbiorowy. Charakter odbiorcy (rola jaką mu przeznaczamy, wiek, status, wykształcenie, itp.) powinien wpływać na wybór kanału komunikowania (internet), kodów komunikacyjnych (np. używanie języka nieformalnego w kontakcie z osobami młodymi), jak i wybór formy i treści wiadomości (np. czat internetowy).

Elementem najważniejszym w modelu komunikowania jest sprzężenie zwrotne zamykające łańcuch powiązań przyczynowo–skutkowych w pętlę. Dzięki niemu komunikowanie opisać można jako proces trwający w czasie. Co więcej, sprzężenie zwrotne decyduje o dwustronnym charakterze komunikowania, angażującym obu jego uczestników. Odpowiedź w systemie może przybrać formę werbalną,  niewerbalną, lub pośrednią (odpowiedź odbiorcy poprzez medium, opóźniona w czasie). 

2. Efektywność komunikowania

Efekty komunikowania w dużej mierze zależą od postawy nadawcy komunikatu i jego uwrażliwienia na płynącą od odbiorcy informację zwrotną.

Na efektywność procesu komunikowania wpływają zakłócenia (czynniki ograniczające lub uniemożliwiające porozumienie). Mają one swe źródła w następujących czynnikach:

a. Różnice percepcyjne nadawcy i odbiorcy. Efektywność procesu komunikowania w znaczącym stopniu uzależniona jest od odmienności indywidualnych i kulturowych pomiędzy uczestnikami tego procesu. Przy czym występuje następująca zależność: im większe różnice, tym trudniej jest osiągnąć porozumienie. Odmienności indywidualne zasadzają się przede wszystkim na różnicach osobowościowych, w nastawieniu względem partnera komunikacji lub poruszanych tematów, osobnicza krzywa koncentracji wyznaczająca ramy czasowe efektywnego uczestnictwa w komunikacji, czy zaufanie i poziom komfortu komunikacyjnego (samoocena, poczucie sprawstwa). Także potrzeby, pragnienia, motywacja i doświadczenie osobiste może powodować błędy komunikacyjne wynikające z takich błędów percepcyjnych, jak: stereotypy, efekt halo, projekcje czy selektywny odbiór. W aspekcie kulturowym zaś istotną rolę w dochodzeniu do porozumienia odgrywa znajomość rytuałów komunikacyjnych (np. rytuał przywitania), kody werbalne i pozawerbalne oraz rola kontekstu w procesie komunikowania, która definiowana jest odmiennie w różnych kulturach

b. Specyfika kanału. Komunikowanie pisemne eliminuje niezwykle istotny w komunikacji interpersonalnej kontekst niewerbalny relacji – rozważny dobór słów ma zatem kolosalne znaczenie. Przepływ komunikatu poprzez media może być zakłócany np. złą jakość dźwięku w rozmowie telefonicznej, zakłóceniami technicznymi w trakcie połączenia itp. Ponadto kanały osobowe (handlowe, eksperckie i społeczne) niełatwo poddają się kontroli.

c. Otoczenie systemu. Nie stanowi ono elementu systemu, jednak w systemach społecznych ma istotny wpływ na przebieg procesu. Element otoczenia może być rozpatrywany w skali mikro, jako otoczenie najbliższe (otoczenie fizyczne, przestrzeń, w której realizuje się akt komunikowania interpersonalnego) lub w skali makro, jako otoczenie dalsze (np. otoczenie społeczne, kulturowe).

Bariery komunikowania można przedstawić również następująco:

	bariery skutecznego komunikowania



	Semantyczne
	Psychologiczne
	Fizyczne

i
środowiskowe

	· zniekształcenie informacji

· wielość informacji (szybkość, objętość)

· niezrozumiała tematyka

· niezrozumiała terminologia czy język

· 
	· negatywne nastawienie (różnice pokoleniowe, brak tolerancji, uprzedzenia i stereotypy)

· nieśmiałość

· brak zainteresowania problemem

· zbyt duże zaangażowanie emocjonalne

· lekceważenie słuchaczy

· brak przygotowania merytorycznego

· dogmatyzm myślenia

· brak koncentracji

· monotonność wypowiedzi

· nieumiejętność słuchana

· zmęczenie

· różne temperamenty
	· hałas

· temperatura

· miejsce

· pora dnia

· awaria sieci telekomunikacyjnych, komputerowych, zasilania

· zbyt duża liczba uczestników

· zła aranżacja pomieszczeń

· presja czasu


Przeszkody w skutecznym komunikowaniu. Źródło: G. Łasiński, Sztuka prezentacji, Poznań 2000, s. 20.

II. Budowanie wizerunku i nawiązywanie kontaktu

1. Czym jest wizerunek społeczny?

Wizerunek społeczny to obraz, jaki inni tworzą na Twój temat. Ludzie obserwując sposób, w jaki się zachowujesz, jak i co mówisz oraz jak wyglądasz wnioskują o Twoich poglądach, zwyczajach, przymiotach i wadach. Często w takich obserwacjach wykorzystują tzw. „drogi na skróty“ – np. stereotypy. W istocie nie jest ważne jaki jesteś naprawdę, ważne jest to, jak inni Cię odczytują.
Wizerunek nie powinien być manipulacją, choć czasami tak bywa. Wizerunek społeczny posiada każdy człowiek żyjący w grupie bez wyjątku. Jego skuteczność, czyli wyniki działań autoprezentacyjnych, zależy od poziomu umiejętności społecznych. Składają się na nie posiadane zasoby oraz możliwości i chęci ich wykorzystania. 

W autoprezentacji do indywidualnych zasobów komunikacyjnych należą m.in.:

· Samoświadomość

· Świadomość innych

· Aspiracje

· Motywacja

· Atrakcyjność fizyczna

· Empatia

· Otwartość

· Ekspresja

· Temperament

· Samoocena

· Pozycja społeczna.

Zapamiętaj!
Istotą wizerunku społecznego nie jest to, co Ty sam myślisz o sobie, ale to, co inni o Tobie myślą.
2. Kanały komunikowania interpersonalnego
Biegłość w zakresie komunikowania interpersonalnego w kontekście PR ważne jest dla takich form komunikacji z otoczeniem jak: autoprezentacja, konferencje prasowe, nawiązywanie kontaktów z przedstawicielami mediów, bezpośrednie kontakty z klientem wewnętrznym i zewnętrznym.

W komunikowaniu interpersonalnym wyróżnia się dwa rodzaje dróg, którymi przesyła się komunikaty – kanał werbalny, związany z użyciem języka mówionego i kanał niewerbalny wykorzystujący takie elementy jak dynamika ciała oraz organizacja przestrzeni. Na komunikację niewerbalną składają się dwa ważne faktory, którymi są mowa ciała (ruch, gestykulacja, operowanie dystansem, kontakt wzrokowy itp.) oraz kanał wokalny (intonacja, emfaza, tempo wypowiedzi czy jej rytm).


Rys. 2. Źródło: opracowanie własne na podstawie: A. Mehrabian, Silent messages, Wadsworth, Belmont, California 1971.

A. Kanał werbalny
Kanał werbalny w komunikacji bezpośredniej to przede wszystkim to co mówimy.
Ważnymi czynnikami kształtującymi zachowania komunikacyjne na poziomie tego kanału są:

· natychmiastowe sprzężenie zwrotne – w postaci werbalnej lub pozawerbalnej: jesteśmy elastyczni;

· możliwość wielokrotnego ponawiania elementów komunikatu w RÓŻNYCH formach – ma to wpływ na percepcję i zrozumienie odbiorcy;

· konieczność wielokrotnego ponawiania ważnych elementów komunikatu – odbiorca „na żywo“ może mieć kłopot z zapamiętaniem kwestii dla nas ważnych

· polegamy nie tylko na słowach, ale i gestach, mimice, naszym wyglądzie

Umiejętności skutecznego wykorzystania kanału werbalnego polegają na opanowaniu następujących umiejętności:

1. odpowiedniego doboru słownictwa i budowy zdań

2. posługiwania się środkami retorycznymi (umiejętności perswazyjne).

B. Kanał Wokalny
Do elementów kanału wokalnego zaliczamy:


Rys. 3. Źródło: opracowanie własne.

Opis elementów:

· Intonacja – melodia języka; odpowiednio stosowana wspomaga przekaz emocjonalny, akcentowanie istotnych kwestii, wydobywanie znaczenia .

· Siła głosu – głośne lub ciche mówienie również wspomaga warstwę językową poprzez akcentowanie kwestii istotnych i mniej ważnych; jest istotna także dla dobrego zrozumienia komunikatu przez odbiorcę: mówienie zbyt ciche lub zbyt głośne może zniechęcić odbiorcę, znudzić, odstraszyć. 

· Tempo – rytm mówienia wpływa na charakter wypowiedzi, może być również, przy nieumiejętnym wykorzystaniu, elementem barier komunikacyjnych.

· Pauzy – odpowiednik znaków przestankowych w języku pisanym;  z pomocą pauz oddzielamy od siebie poszczególne zdania, kwestie, ale także budujemy napięcie emocjonalne (tzw. pauzy retoryczne).

· Emfaza – akcent retoryczny, emocjonalny nacisk kładziony na zdania, frazy, wyrazy lub sylaby.

· Artykulacja – to kształtowanie właściwych dźwięków w mowie. Zależy od niej w ogromnym stopniu zrozumienie komunikatu przez odbiorcę.

· Wysokość głosu – inaczej skala głosu; decyduje często o nastawieniu do nadawcy, i tak jako przyjemniejsze dla ucha odbierane są głosy niższe, są także kojarzone z lepszymi cechami – urodą, wysokim wzrostem, atrakcyjnością fizyczną.
B. Mowa ciała
Znaki mowy ciała mogą służyć za:

· emblematy – zastępują słowa;

· ilustratory – pomagają opisać przedmiot, sytuację;

· wskaźniki emocji – oddają emocje uczestników aktu komunikowania;

· regulatory konwersacyjne – pomagają w sprawnym przebiegu aktu komunikowania, podkreślają intencje nadawcy i odbiorcy;

· adaptatory – wskazują na kontekst relacji i ułatwiają wybór konwencji komunikowania.

Źródło: Z.Nęcki, Komunikacja międzyludzka, Wyd. Antykwa, 2000.

Na mowę ciała składają się następujące elementy:

· gestykulacja

· mimika twarzy
· uśmiech

· dotyk

· wygląd

· spojrzenie

· dystans fizyczny

· kinestetyka: ruch i pozycja ciała

· proksemika: organizacja przestrzeni w skali osobistej.

W jaki sposób niewerbalnie zjednywać sobie ludzi? Oto kilka wskazówek:

1. Aby pokazać, że akceptujesz partnera, upodobnij się do niego (postawą, wyglądem zewnętrznym, natężeniem kontaktu wzrokowego).

2. Jeśli chcesz okazać kryterium ważności myślom i emocjom partnera, uczyń to za pomocą postawy (właściwy uścisk dłoni, przestrzeganie „zasady spojrzenia“, kontakt wzrokowy, cała postawa zwrócona ku rozmówcy).

3. Unikaj gestów dominacji i zniecierpliwienia (odwracanie spojrzenia, bębnienie palcami, spoglądanie na zegarek, grożenie palcem, naruszanie dystansu).

Innymi słowy, miej w głowie następujący model: 


Smile
Open posture

Forward lean

Touch

Eye contact

Nods

3. Elementy kształtujące wizerunek
A. Czynniki osobowościowe i mechanizmy psychologiczne
Najczęstszy błąd popełniany przez ludzi w komunikowaniu to zapominanie o jego społecznym i wysoko subiektywnym charakterze.

Znajomość języka mówionego czy języka ciała niestety bywa niewystarczająca. Podobnie bardzo dobre przygotowanie merytoryczne w sferze faktów czy argumentów. Co decyduje zatem o tym, że komunikat zostanie skutecznie przekazany odbiorcy? Odpowiedź brzmi następująco: sam odbiorca.

Jeżeli zatem przesuniemy swoją uwagę z nas ( jakże ważne jest zazwyczaj to, co chcemy powiedzieć!) na odbiocę (no przecież powicien nas słuchać, tyle ważnych rzeczy mamy mu do powiedzenia!) okaże się, że powinniśmy zadać kolejne pytanie: Co powoduje, że odbiorca wykaże wolę wysłuchania nas i zwróci baczniejszą uwagę na to, co mówimy? Ta odpowiedź  jest nieco bardziej skomplikowana.

Decyzjami ludzkimi zrządzi wiele mechanizmów w niewielkim stopniu uświadamianych. Na niektóre z tych procesów możemy mieć częściowy wpływ, na inne znikomy. Rzeczą ważną dla kogoś, kto chciały zwiększyć swoją skuteczność w komunikowaniu jest wiedza o tym jak owe mechanizmy działają i jakie mają skutki.

Pierwszą kategorią są mechanizmy dotyczące naszej percepcji indywidualnej. Składają się na nią takie elementy jak temperament, orientacja na wykonywanie zadań lub orientacja na relacje, potrzeba bezpieczeństwa lub ryzyka, sympatyczność itp. W zależności od tego jak nas ukształtowały geny i środowisko postrzegamy rzeczywistość i innych ludzi w specyficzny dla nas sposób. Dodatkowo interpretując świat i zachowania innych ludzi przykładamy do nich własną miarę. I tak tzw. wysoki ekstrawertyk, a więc osoba o dużym stopniu pobudliwości, emocjonalna, szybka, ekspresyjna będzie mieć istotny problem w kontakcie z tzw. wysokim introwertykiem, a więc osobą o niskiej pobudliwości, uspokojoną, reflkeksyjną o niższej lub znacznie niższej ekspresji. Człowiek zorientowany na rywalizację, stawianie sobie celów w życiu i znajdowanie dróg rozwiązania problemów będzie miał niewątpliwy kłopot komunikacyjny z osobą, która nad zadania przedkłada relację z drugim człowiekiem.

Druga kategoria to mechanizmy postrzegania społecznego szeroko opisane przez psychologię społeczną. Pierwszym z nich, ważnym dla osoby pragnącej zwiększyć swą skuteczność, jest efekt pierwszego wrażenia. Polega on na dokonaniu przez odbiocę szybkiej, bo według badaczy trwającej zaledwie od kilkunastu do ok. 30 sekund, oceny nadawcy na podstawie jego obserwowanych cech – atrakcyjności fizycznej, postawy, gestykulacji, dynamiki ciała, kontaktu wzrokowego, tembru głosu itp. Efekt pierwszego wrażenia może być dodatkowo zasilany przez podobieństwo napotkanej osoby do kogoś znaczącego z przeszłości bądź teraźniejszości, z kim wiążą się uczucia pozytywne lub negatywne. Efekt pierwszego wrażenia może być zniwelowany, jedak wiąże się to z poświęceniem długiego czasu i uwagi (co jednak nie zawsze przynosi efekty).
Następny istotny z punktu widzenia komunikacyjnego efekt to samospełniające się proroctwo. Polega na tym, że określone oczekiwania w stosunku do innych osób, samych siebie lub przyszłych zdarzeń, wpływają na zachowanie innych, bądź nas samych, co powoduje spełnienie oczekiwań. Jest to zjawisko występujące poza naszą świadomością. Aby obrócić koło fortuny na naszą korzyść warto przed sytuacjami trudnymi, stresującymi „przećwiczyć“ je w umyśle doprowadzając do happy endu.

Kolejnym ważnym mechanizmem psychologicznym są błędy atrybucji, a wśród nich: efekt aureoli i efekt Golema. Oba polegają na przyporządkowywaniu napotkanym osobom właściwości osobowościowych pozytywnych lub negatywnych, które są konsekwencją dobrego lub złego wrażenia, jaki wywarła na nas ta osoba.

Mark Leary wymienia sześć czynników, mających jego zdaniem ogromny wpływ na naszą autoprezentację. Należą do nich: 

· efekt kontrastu – lepiej dostrzegalne są rzeczy skontrastowane;

· reguła wzajemności – ludzie wyświadczają sobie nawzajem przysługi – osoba uśmiechnięta i otwarta prawdopodobnie sprowokuje podobne zachowanie u swojego partnera komunikacyjnego;

· atrakcyjność fizyczna – ludzie atrakcyjni fizycznie są oceniani jako bardziej inteligentni, mili, elokwentni, ludzie lubią przebywać w ich towarzystwie (efekt „grzania się w odbitym świetle“)

· komplementy – stosowne i umiarkowane budują pozytywne nastawienie;

· podobieństwo – lubimy ludzi w jakimś względzie podobnym do nas;

· autorytet – wierzymy autorytetom.

Z kolei Robert Cialdini opisuje  pięć praw społecznych, które wpływają na perswazyjność człowieka (stopień skuteczności w kontakcie z innymi, miara wpływu na innych i zdolności do przekonywania ludzi do swoich racji):

1. Prawo wzajemności
Jeżeli dasz słuchaczowi swoją uwagę, pozwolisz mu wyrazić swoje zdanie, możesz oczekiwać tego samego z jego strony.

2. Prawo zaangażowania i konsekwencji
Jeżeli dasz słuchaczowi powód do osobistego zaangażowania i wyrażenia swego zdania lub chęci, tym samym silniej go zmotywujesz do działania.

3. Prawo dowodu społecznego
Powołuj się na działania innych jednostek lub grup. Ludzie działają konformistycznie i biorą przykład z innych.

4. Prawo lubienia i sympatii
Im bardziej Cię lubią, tym bardziej Cię szanują i słuchają.
5. Prawo niedoboru
Wskaż słuchaczom, że to, co masz im do powiedzenia jest jedyne w swoim rodzaju.

Źródło: R. Cialdini, Wywieranie wpływu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, 2000.

B. Mowa ciała i wygląd zewnętrzny
Niezwykle istotnym zagadnieniem w kontekście efektu pierwszego wrażenia jest umiejętność kształtowania swoich zachowań niewerbalnych, w tym dbałości o wygląd zewnętrzny.

Poniżej sformułowano kilkanaście wskazówek, dotyczących jednego, jak i drugiego zagadnienia, które sprawdzają się w praktyce.

Operowanie mową ciała

1. Gestykulacja jest bardzo ważną częścią wizerunku, ponieważ podkreśla to, co mówisz, nadaje temu, co mówisz wagę lub umniejsza twoje słowa, a nade wszystko gestykulacja wskazuje na twoją energię i zaangażowanie. Ważne jest przestrzeganie zasady pozytywnych gestów wznoszących i negatywnych gestów opadających.
Uwaga: nie należy za wszelką cenę starać się szeroko i bardzo ekspresyjnie gestykulować. Jeżeli nie jest to zgodne z twoją osobowością, wypadnie sztucznie, co ma z kolei wpływ na twoją ocenę jako osoby wiarygodnej.

2. Uśmiechaj się do rozmówców, to najważniejszy lodołamacz w stosunkach międzyludzkich.

3. Utrzymuj kontakt wzrokowy. W większości kultur oczy są zwierciadłem duszy. Brak kontaktu wzrokowego zniechęca do słuchania, powoduje, że ludzie czują się przez Ciebie niezauważani lub może prokurować podejrzenia o mijanie się z prawdą.

4. Operuj dystansem. Nigdy nie przekraczaj granicy dystansu intymnego rozmówcy, bo zamiast Cię słuchać, przyjmie postawę defensywną. Pamiętaj jednak, że zbyt duży dystans zachowywany wobec ludzi może być odebrany jako wywyższanie się, okazywanie nieufności lub brak zainteresowania słuchaczami.

5. Stój pewnie i pilnuj postawy wyprostowanej. Ludzie wyprostowani, z uniesioną lekko głową postrzegani są jako pewni siebie. Są postrzegani także jako wyżsi, a ludziom wyższym bardziej się ufa i obdarza się ich bardziej pozytywnymi cechami osobowości.

6. Dynamizuj sylwetkę – od czasu do czasu zrób parę kroków, przejdź się, zwróć się ku tej części słuchaczy, którzy znajdują się po twoich bokach.

7. Nie łam niepisanych norm i przestrzegaj niewerbalnego savoir-vivre’u. Np. to kobieta pierwsza podaje rękę przy przywitaniu. Jeśli jest młoda, prawdopodobnie nie życzy sobie pocałunku w rękę. Osoba wchodząca do pomieszczenia zawsze pierwsza mówi formułę powitania. W niektórych sytuacjach wymagany jest strój specjalny. Itp.

Atrakcyjność fizyczna/wygląd zewnętrzny w sytuacjach formalnych

	dobry wybór
	zły wybór (niszczyciele wizerunku)

	· Spódnica za kolano

· Spódnica 2 cm nad kolano

· Spodnie damskie

· Spodnie męskie z jedną fałdą
	· Minispódniczka

· Spodnie męskie odkrywające skarpetę w trakcie chodzenia

· Spodnie męskie marszczące się na dole kilkoma fałdami

	· Skromna biżuteria uzupełniająca strój

· Kolczyki wkręty lub niewielkie klipsy

· Obrączka plus 2 pierścionki

· Niedominujące wisiorek lub korale

· Mężczyźni: obrączka, ew. sygnet

· spinki do koszuli, spinka do krawata

· zegarek
	· Duża, bardzo błyszcząca biżuteria

· Biżuteria brzęcząca

· Zbyt dużo biżuterii

· Męskie łańcuchy i bransolety

	· Rajstopy lub Pończochy do spódnicy

· Skarpety pod kolor butów
	· Brak rajstop lub pończoch

· Jasne Skarpety do ciemnego garnituru

	· Półbuty

· Obcasy do 5 cm
	· Sandały, półbuty z otwartymi palcami lub piętą 

· Zupełnie płaskie obcasy

· Obcasy powyżej 5 cm

	· Kolory stonowane jako podstawowe (szarość, czerń, brąz)
· drobne prążki lub krata na koszuli męskiej/damskiej
· garnitur w tzw. tenis

	· Jaskrawe kolory jako podstawowe

· czerwień

· czerń w całości ubioru
· marynarka w pepitkę
· podkoszulek ubrany do marynarki

	· Makijaż, którego nie ma

· Ogolona twarz

· Zadbany zarost
	· Mocny makijaż w karminach, błękitach, fioletach

· Trzydniowy zarost

	· Włosy niezakrywające twarzy

· Związane włosy
	· Rozpuszczone włosy zakrywające twarz


Źródło: opracowanie własne.

4. Rozwiązywanie trudnych sytuacji interpersonalnych

Oto zestawienie kilku trudnych sytuacji, z którymi możesz się zetknąć w sytuacji formalnej – spotkania biznesowego, konferencji prasowej, prezentacji itp.
1. Niepożądane reakcje słuchaczy

Każdy mówca spotyka się z niepożądanymi reakcjami swoich odbiorców – zakłócającymi przebieg wystąpienia, zaburzającymi jego logikę i ciągłość. Słuchacze nie tylko zadają pytania w trakcie wystąpienia, ale nierzadko kontestują jego wartość, powołują się na informacje i argumenty nieznane dla mówcy, są agresywni. Co możesz zrobić?
1. Zachęć do wypowiedzi – werbalnie i niewerbalnie okaż gotowość do wysłuchania obiekcji.

2. Zadawaj pytania – Pytanania dają korzyści dwojakiego rodzaju: pozwalają na dokładne zrozumienie problemu oraz dają Ci czas na znalezienie właściwej odpowiedzi.

3. Parafrazuj – upewnij się, że rozumiesz i upewniaj się, że rozumieją Cię inni.

4. Odrocz dyskusję – zaproponuj przeniesienie dyskusji na późniejszy czas, do kuluarów lub tej części spotkania, która przeznaczona jest na dyskusję.

5. Wymagaj argumentów – dyskutować można za pomocą argumentów; o emocjach nie ma sensu rozmawiać.

6. Zamieniaj emocje na problemy – mów otwarcie o swoich emocjach o emocjach słuchaczy i przypominaj, że w gruncie rzeczy chodzi o problem.

7. Dostosuj się niewerbalnie do słuchacza – pomoże to po pierwsze, w nawiązaniu lepszego kontaktu, po drugie pomoże ci w opanowaniu agresywnych zachowań odbiorcy (podniesiony głos, gwałtowna gestykulacja). Dostosuj się, a potem powoli „zwalniaj” – zacznij mówić wolniej, spokojniej, nie daj się sprowokować.
Źródło: R. Fisher, W. Ury,  B. Patton, Dochodząc do TAK, PWE, 2004; M. Hartley, Mowa ciała w pracy, Wyd. Jedność. 2004.
III. Kontakt z mediami – wybór technik PR

W drugim rodzaju komunikacji międzyludzkiej, zwaną komunikacją pośrednią, jako kanały wymienia się różnorodne media, które w istotnym stopniu, poprzez swoją specyfikę, wpływają na kształt i rodzaj wiadomości. Prasa, radio, telewizja to media o najszerszym zasięgu, oddziaływaniu i wielu funkcjach. Obok nich funkcjonują także inne nośniki informacji o dużym znaczeniu komunikacyjnym, ale odmiennych lub ograniczonych funkcjach: e-mail, telefon, dokumenty pisane itp. Według innej typologii kanały komunikacji stricte marketingowej podzielić można na osobowe i nieosobowe. Pierwsze obejmują kanały handlowe (tworzone przez pracowników firmy), eksperckie (tworzone przez osoby niezależne posiadające wiedzę w zakresie produktu) i społeczne (osoby najbliższe klientowi – sąsiedzi, przyjaciele).
Wybór kanału przez nadawcę ma również duże znaczenie w kontekście skuteczności procesu komunikowania. Kanał niedostępny dla odbiorcy lub kanał, którego właściwości stoją w sprzeczności z treścią i charakterem (np. stopień jej poufności) wiadomości mogą być istotną przeszkodą w komunikacji.
1. Przygotowanie prezentacji
Prezentacja to specyficzna forma komunikacji interpersonalnej ze słuchaczami, w czasie której nadawca stosuje specyficzne techniki przekonywania do własnych racji. Techniki te związane są z zastosowaniem reguł retorycznych i argumentacji rzeczowej.

W prezentacjach wykorzystuje się także tzw. media prezentacyjne jako wspomagające prezentera. Należą do nich: tablice, rzutniki folii, rzutniki multimedialne i laptopy, zdjęcia przedmiotów, wykresy, tabele itp. Najbardziej popularnym medium jest prezentacja multimedialna w programie Power Point. Wszystkie media stanowią jedynie uzupełnienie dla prezentacji właściwej.

W przygotowaniu profesjonalnej prezentacji występują dwie fazy:

1. Faza koncepcyjna – w której przygotowywujemy prezentację w warstwie merytorycznej i komunikacyjnej

2. Faza działaniowa – w której realizujemy przygotowane wystąpienie.

W fazie koncepcyjnej należy rozważyć następujące rzeczy:

· Cel prezentacji, który musi być zorientowany na słuchacza i powinien zostać wypowiedziany głośno na początku wystąpienia.

· Cel autoprezentacyjny, dotyczący wizerunku, jaki chcemy zbudować.

· Rodzaj odbiorcy – determinuje kształt i wybór technik prezentacyjnych.

· Strukturę prezentacji osadzoną na bazie triady wstęp – rozwinięcie – zakończenie

· Argumentację rzeczową, która jest zasadniczą wartością prezentacji

· Środki retoryczne do zastosowania w trakcie prezentacji

· Przystosowanie miejsca prezentacji do jej wymogów

· Przygotowanie mediów prezentacyjnych.

W fazie działaniowej, czyli realizacji wystąpienia, należy zwrócić szczególną uwagę na:

· Elementy otoczenia mogące zakłócać odbiór wystąpienia

· Kontrolowanie sfery niewerbalnego kontaktu

· Mogące wydarzyć się sytuacje komunikacyjnie trudne (np. nagłe pytania z sali).

Cele autoprezentacyjne i prezentacyjne

Cele autoprezentacyjne dotyczą tego, w jaki sposób chcielibyśmy się pokazać odbiorcy. Jest wiele możliwych celów, np. pozyskanie zainteresowania sobą, pokazanie się jako osoba sympatyczna, kompetentna, oryginalna itp.

Tego rodzaju celów nie werbalizuje się w prezentacji.

Sformułowanie celów perswazyjnych można rozpocząć od następujących fraz:

· przekonanie do podjęcia decyzji i działań

· wzbudzenie świadomości

· wskazanie na zagrożenia, konieczności …

· uzasadnienie decyzji, działań

· uzyskanie aprobaty

· zainteresowanie …

· upewnienie się w przekonaniu

· wyposażenie w wiedzę

· wyjaśnienie sytuacji

· umotywowanie do …

· uwrażliwienie na …
Cele prezentacyjne muszą zostać przedstawione odbiorcy, aby mógł się on zorientować w przebiegu wystąpienia oraz dowiedzieć się dlaczego jego wysłuchanie przyniesie mu korzyści.

Argumentacja merytoryczna i zabiegi retoryczne

Argumentacja jest trzonem prezentacji, ponieważ to z jej pomocą można przekonać innych do proponowanych przez prezentera rozwiązań, pomysłów, decyzji. Wśród wielu jej rodzajów argumentowanie przyczynowo-skutkowe uważa się za najbardziej sprawcze.

Poza elementem informacyjnym poprawnie sformułowany argument zawiera także element ocenny danego faktu. Argument każdorazowo tworzy się poprzez odniesienie do percepcji odbiorcy. A zatem perswazyjny jest taki argument, który porusza kwestie ważne dla odbiorcy, a nie dla nadawcy.
Struktura argumentu wygląda następująco:

Źródło: G. Łasiński, Rozwiązywanie problemów w organizacji. Moderacje w praktyce, PWE, 2007.

Argumenty wspomagane są przez zabiegi retoryczne językowe. Do najbardziej podstawowych i skutecznych technik należą:
· pytania do publiczności

· zwroty

· parafrazowanie.

Przygotowanie miejsca prezentacji i media prezentacyjne

Media wykorzystywane są w prezentacjach ponieważ:

· Wspomagają rozumienie przekazu

· Wspomagają zapamiętywanie faktów

· Przyciągają i utrzymują uwagę odbiorcy
· Wspomagają starania perswazyjne

· Urozmaicają prezentację.

Wśród często wykorzystywanych mediów znajdują się rzeczywiste przedmioty, rzutnik multimedialny, rzutnik folii, rzutnik slajdów, zdjęcia, tablica i kreda, tablice prezentacyjne, wykresy, schematy, tabele, taśmy wideo i filmy, prezentacje multimedialne.

Do najpopularniejszych należą prezentacje w Power Point. Profesjonalne prezentacje należy tworzyć według następujących reguł:

· slajd tytułowy powinien zawierać tytuł, podtytuł, imię i nazwisko prezentera.

· tło powinno być identyczne na wszystkich slajdach.

· każdy slajd powinien być zaopatrzony w tytuł.

· slajd powinien zawierać najistotniejsze informacje w skrócie.

· czcionka powinna być łatwa do odczytania nawet z najdalszego miejsca sali.

· kolory powinny symbolizować ważność podkreślenia.

· im mniej animacji, tym bardziej profesjonalna prezentacja.

Rodzaj odbiorcy

To, kim jest odbiorca determinuje kształt prezetacji, dobór argumentów i środków retorycznych. Analizy odbiorcy można dokonać zarówno na etapie planowania prezentacji, jak i ad hoc już w trakcie wystąpienia (opcja raczej dla zaawansowanych).

· analiza demograficzna - wiek, płeć, wykształcenie, zawód, zarobki, miejsce zamieszkania 

· analiza psychologiczna - wartości, poglądy, postawy

· stosunek do nadawcy - wiedza o nadawcy i opinie

· stosunek do tematu - czy jest ważny? Czy jest aktualny?

· jednorodność / różnorodność odbiorców - czy odbiorcy są do siebie podobni, czy się różnią pod jakimś względem?

· stan psychiczny odbiorców - zmęczenie, zrelaksowanie, pośpiech

Struktura prezentacji


Funkcje wstępu:

· wzbudzenie zainteresowania odbiorców tematem

· wzbudzenie zaufania u odbiorców

· przedstawienie problematyki

· zarysowanie struktury wystąpienia

· przygotowanie odbiorców do ewentualnej dyskusji

Funkcje rozwinięcia:
· przedstawienie argumentacji merytorycznej

· przedstawienie przykładów

· wyjaśnienie problemu

Funkcje zakończenia:
· podsumowanie

· wskazanie raz jeszcze na najważniejsze kwestie poruszane w wystąpieniu

· pozostawienie odbiorców w odpowiednim nastroju
Źródło: Gronbeck B. E., German K., Ehninger D., Monroe A.H., Zasady komunikacji werbalnej, Wyd. Zysk i S-ka, Poznań 2001.

Kilka najczęściej popełnianych błędów przez prezenterów:

1. Przedłużanie czasu prezentacji.

2. Używanie zbyt wielu niezbyt ważnych argumentów.

3. Traktowanie prezentacji multimedialnej jako głównej atrakcji.

4. Brak przygotowania merytorycznego.

5. Lekceważenie kwestii związanych z umiejętnościami społecznymi.

2. Organizacja konferencji prasowej
Celem konferencji prasowej każdorazowo jest przekazanie mediom ważnych i aktualnych informacji dotyczących firmy. Poniżej znajdują się wypunktowane poszczególne kroki, jakie powinny zostać podjęte w trakcie jej organizacji.

1. Sformułowanie celów konferencji prasowej

Konferencja poza tym, że musi dostarczać prawdziwe, obiektywne newsy, to powinna również dotyczyć informacji ważnych, nośnych dla mediów.

Wytyczając cele konferencji należy orientować się na następujące wskazówki:

· pozytywne formułowanie,

· precyzyjność,

· uwzględnianie zasobów, które mamy do dyspozycji.

2. Zaplanowanie budżetu

Należy bardzo dokładnie przemyśleć wszystkie koszty związane z organizacją konferencji. Wielkość budżetu ma związek z rozmiarem konferencji, z liczbą uczestników, zależy również od tego, czy chcemy zapewnić catering, czy potrzebujemy tłumacza, gdzie planujemy zwołać konferencję. Koszty generowane są poprzez następujące działania:

- przygotowanie materiałów konferencyjnych (plan konferencji, ulotki, wizytówki, materiały promocyjne)

- wynajęcie sali (jeśli konferencja jest organizowana poza firmą),

- zamówienie ewentualnego cateringu,

- wypożyczenie lub kupno dodatkowego sprzętu, niezbędnego podczas prezentacji (rzutnik, ekran, tablice),
- koszta dodatkowe związane ze specyfiką konferencji.
3. Ustalenie liczby i rodzaju uczestników

Podczas planowania liczby gości, trzeba uważać, aby nikogo nie pominąć. Faworyzowanie niektórych mediów (zwłaszcza w obszarze mediów konkurujących ze sobą) może zaważyć na przyszłych kontaktach z ich przedstawicielami. 

Lista uczestników powinna być dostosowana do tematu konferencji. Należy zaprosić wyłącznie gości potencjalnie zainteresowanych tematem. Przy przygotowywaniu listy uczestników należy raczej zapraszać po jednym reprezentancie danej redakcji. Nie tylko dziennikarze mogą być gośćmi konferencji. W zależności od tematyki spotkania, mogą to być eksperci w danej kwestii, przedstawiciele władz lub ważne osobistości z życia społecznego.

4. Ustalenie terminu

Ustalenie terminu jest istotną kwestią, gdyż od niego w dużej mierze zależy frekwencja, a zatem realizacja podstawowego celu konferencji – upowszechnienie ważkich informacji.

Istotne w tym względzie jest zatem:

· zorientowanie się, czy wybrana data nie koliduje z innymi ważnymi wydarzeniami (np. ze świętami państwowymi)

· skoncentrowanie się tylko na dniach pracujących – weekend to kiepski pomysł na konferencję prasową. Z kolei poniedziałkowy poranek i piątkowe popołudnie także nie nastrajają pozytywnie (
· właściwe określenie pory dnia – najlepsze są godziny poranne i późnopopłudniowe. pamiętaj także o porze roku – w lecie nawet o godz. 18.00 jest wciąż jasno i ludzie są pobudzeni

5. Określenie czasu trwania

Konferencja powinna trwać około godzinę. Zaplanowany czas w żadnym wypadku nie powinien zostać przekroczony, chyba, że inicjatywa wychodzi ze strony zaproszonych przedstawicieli mediów i innych. 

6. Wybór miejsca

Mamy do wyboru dwie możliwości:

1. Konferencja w siedzibie firmy,

2. Konferencja w hotelu lub ośrodku konferencyjnym.

Przy wyborze miejsca konferencji powinniśmy uwzględnić następujące czynniki:

· łatwy dojazd,

· odpowiednia infrastruktura (dostęp do komputera, faksów, internetu, telefonów),

· zapewnienie miejsc siedzących,

· miejsca parkingowe,

· układ sali i jej wyposażenie,

· dobra akustyka sali lub sprzęt nagłaśniający.

Sala powinna być rezerwowana z odpowiednim wyprzedzeniem. Trzeba zorientować się również, jaki sprzęt będzie wchodził w wyposażenie sali, a jaki będziemy musieli wypożyczyć (dodatkowe koszta).

8. Przygotowanie listy uczestników

Lista uczestników konferencji (dziennikarzy i tytułów prasowych), pomoże firmie zorientować się, kogo i czego można się spodziewać podczas spotkania. Do teczek konferencyjnych należy dołączyć również listę osób przeprowadzających konferencję, dzięki czemu dziennikarze będą wiedzieli z kim rozmawiają.

9. Przygotowanie i dystrybucja zaproszeń

Zaproszenia są wizytówką firmy, dlatego należy zadbać, aby były odpowiednio przygotowane. Zaproszenia można wysłać pocztą tradycyjną, e-mailem, faxem bądź dostarczyć osobiście. Powinny znaleźć się na nich następujące informacje:

- imię i nazwisko osoby zapraszanej,

- nazwa firmy organizatora konferencji,

- termin konferencji (dokładna data i godzina),

- dokładny adres,

- cel konferencji, powód jej zwołania,

- dane osoby odpowiedzialnej za kontakty z uczestnikami konferencji.

Do zaproszenia można dołączyć plan/mapkę dojazdu, a także informacje dotyczące przebiegu konferencji. Zaproszenia powinny dotrzeć do dziennikarzy odpowiednio wcześniej (ok. 2 tygodni przed konferencją). Jednak ważne osobistości powinny zostać powiadomione o konferencji z większym wyprzedzeniem. Po rozesłaniu zaproszeń warto zadzwonić do dziennikarzy i potwierdzić ich przybycie (1-2 dni przed konferencją), jeśli sami nie zrobili tego wcześniej.

10. Zaplanowanie przebiegu konferencji

Po pierwsze, należy wyznaczyć osoby mające wziąć w niej udział. Z jednej strony niezwykle istotne są komptencje, które pozwolą na przeprowadzenie sprawnego i merytorycznego wystąpienia, z drugiej jednak należy pamiętać o konieczności posiadania przez prelegenta kompetencji społecznych. Osoba nawet o największej i najbardziej szczegółowej wiedzy merytorycznej, może być przyczyną „klapy“ z powodów związanych z popełnianiem błędów autoprezentacyjnych i prezentacyjnych.

Po drugie, każdej osobie biorącej udział w konferencji należy wyznaczyć kolejność oraz czas wystąpienia, które nie powinno przekraczać 10 min. Uczestnicy powinni zostać zdyscyplinowani do utrzymania ram czasowych.

Po trzecie, każde wystąpienie powinno być szczegółowo zaplanowane w myśl schematu: powód wystąpienia - cel – informacje/argumenty oraz przestrzegając klasycznej reguły budowy wystąpień (wstęp – rozwinięcie – zakończenie). Szczegółowe planowanie w tym zakresie zapobiegnie pomyłkom, zamieszaniu oraz powtarzaniu przez kilka osób tych samych informacji.

11. Opracowanie materiałów prasowych

Teczka prasowa powinna zawierać materiały, w których będą zawarte informacje dotyczące tematu konferencji – jej przebiegu i tematu. Mogą zawierać także materiały dodatkowe (zdjęcia, artykuły, itp.). Dołącza się również gotową informację prasową (newsa).

12. Próba generalna
W czasie jej trwania możliwa będzie realna ocena czasu trwania zaplanowanych elementów konferencji oraz sprawdzenie ustawienia sali, na której odbywać się będzie spotkanie. Pozwoli to na uniknięcie kłopotów związanych z niespodziewanym przeciągnięciem poszczególnych wystąpień oraz związanych z organizacją przestrzeni (mała widoczność ekranu, niedostosowana wielkość czcionki na slajdach, zbyt ciasne ustawienie krzeseł lub brak „kanałów komunikacyjnych“ dla przemieszczających się ludzi, itp.).

3. Tworzenie informacji prasowej (news)
Informacja prasowa jest jednym z podstawowych narzędzi komunikacji z dziennikarzami. Służy przekazaniu informacji o wydarzeniach dotyczących funkcjonowania firmy. Najlepiej, aby informacja była napisana tak, by dziennikarz mógł ją w całości opublikować – bez konieczności dokonywania zmian. Im lepiej zredagowana informacja, tym większa szansa jej publikacji.

Informacja prasowa składa się z następujących części:

Tytuł –zapowiedź tego, o czym będzie informacja. Ma przyciągać uwagę i być atrakcyjny. Często to właśnie tytuł decyduje o tym, czy dziennikarz zapozna się z dalszą częścią informacji i czy uzna ją za interesującą.

Lead  – stanowi streszczenie całego komunikatu. Powinniśmy w żołnierskich słowach odpwiedzieć na następujące pytania: kto? co? kiedy? dlaczego? z jakim skutkiem?

Rozwinięcie - zawiera rozbudowane informacje przekazane wcześniej w lidzie. Najważniejsze treści umieszcza się na początku, dalej natomiast pisze się o rzeczach nieco mniej istotnych lub stanowiących tło dla najważniejszych faktów.

Cechy dobrej informacji prasowej:

· Aktualność. Dziennikarze oczekują newsów. Jedynie ciekawe i nowe wydarzenie ma szansę ujrzeć światło dzienne. To co chcemy przekazać, musi być ważne nie tylko dla nas, ale również dla dziennikarza i dla czytelnika.

· Neutralność. Informacja prasowa nie może zawierać treści reklamowych lub promocyjnych i powinna przedstawiać czyste fakty, bez wartościowania.

· Obrazowość. Informacja musi być napisana językiem barwnym, z przewagą strony czynnej. Ma być skoncentrowana na faktach.

· Zwięzłość. Język, jakim się posługujemy ma być nieskomplikowany, wystrzegajmy się specjalistycznego żargonu. Informacja powinna zmieścić się najlepiej na jednej, ewentualnie na dwóch stronach formatu A4.

· Zasada bliskości. Informacja powinna traktować o tematach bliskich odbiorcy. Chętne czytamy o wydarzeniach z regionu, w którym mieszkamy, o sprawach nam znanych i w jakiś sposób z nami związanych.

· Zasada konkretu. Ma zawierać konkrety i liczby. Używajmy przykładów, uszczegóławiajmy.

· Zasada formy. Dobrze sformatowana, przejrzysta i logicznie poukładana informacja jest na pierwszy rzut oka dowodem na wiarygodność i rzetelność. Podwójna interlinia sprawia, że łatwiej przebrnąć przez tekst. Zadbajmy więc o to, aby dziennikarz pozytywnie ocenił naszą firmę już w ciągu kilku pierwszych sekund kontaktu z tekstem.

O czym powinniśmy pamiętać:
· Newsa należy uzupełnić wskazaniem, kto jest odpowiedzialny za informację i do kogo należy kierować dodatkowe pytania (imię i nazwisko, telefon, adres e-mail osoby).

· Pierwszym i ważnym krokiem jest przygotowanie listy mailingowej. Informacja prasowa nie ma trafić po prostu do dziennikarza – ma trafić do właściwego dziennikarza, czyli takiego, który jest potencjalnie zainteresowany danym tematem.

· Wysyłajmy dodatkowe materiały  –  zdjęcia, statystyki, wykresy dołączane do informacji.

· Dotrzymujmy terminu. Każda redakcja ma określony termin zamknięcia numeru. Dobrze jest sprawdzić przed wysłaniem informacji, kiedy przypada taki termin w poszczególnych redakcjach.

4. Tworzenie strony www
Strona WWW jest współczesną wizytówką Twojej firmy – stanowi część identyfikacji wizualnej Twojej firmy. Mają do niej dostęp wszyscy. Ze względu na specyfikę medium, jakim jest internet, strona www z jednej strony powinna być atrakcyjna estetyczne, z drugiej powinna spełniać określone wymogi merytorycznie i organizacyjne. Należy wyraźnie zaznaczyć, że estetyka i ich duża wizualność powinny skłaniać internautę do pozostania na stronie i poszukiwania ważnych informacji. Nieład wizualny powoduje natychmiastową zmianę miejsca w sieci.

Po pierwsze, tworząc stronę www należy zastanowić się nad jej funkcją. Innymi słowy należy zastanowić się, w jakim celu będziemy prowadzić stronę www – czy będzie ona narzędziem promocyjnym, tworzonym w celu zaistnienia w sieci, czy platformą informacyjną mająca na celu przedstawienie całości materiałów o organizacji czy w końcu narzędziem e – commerce służącym sprzedaży.

Po drugie, należy zwrócić baczną uwagę na organizację strony – rozmieszczenie elementów na stronie, ilość zakładek, ich logika. I tak na przykład zwyczajowo wyszukiwarkę umieszcza się a górze strony zazwyczaj po stronie prawej, logo firmy pojawia się na górze po prawej, itp. Ponieważ czytamy od lewej do prawej najważniejsze informacje powinny znaleźć się po lewej tak, aby były natychmiast zauważalne.

Choć zawartość witryny jest uzależniona od zadań jakie ma ona spełniać, można wyróżnić pakiet podstawowych podstron: strona główna, ogólny opis, zaproszenie do zapoznania się z firmą, o firmie, oferta firmy, kontakt, adres, telefony, email.

Warto również pamiętać o umieszczeniu ważnych lub ciekawych linków przenoszących internautę do innych miejsc na stronie lub w sieci. Dla linku zarezerwowane jest podkreślenie, dlatego nie umieszczaj w tekście podkreśleń, jeżeli nie oznaczają one możliwości kliknięcia i przeniesienia gdzieś indziej.

Równie istotna jest estetyka, która wyraża się poprzez kolorystykę i klarowność dostępu. 

Należy także pamiętać, aby strona internetowa była spójna z systemem identyfikacji wizualnej firmy lub produktu. Kolorystyka strony powinna być spójna, wybrać należy 2 kolory podstawowe dla tła i tekstu oraz 2 kolory uzupełniające. Tło i tekst powinny być kontrastowe, aby ławiej można było odczytać tekst. Tekst zawarty na podstronach powinien być rozbity na wyraźnie wydzielone akapity, składające się nie więcej niż z 3-4 krótkich zdań każdy. Badania udowodniły, że internauta skanuje stronę, a nie ją czyta, dlatego ważne jest zastosowanie „drogowskazów“ w tekście (pogrubień, wyróżnień, kursywy).

Interaktywność – to narzędzie pozwala na zaangażowanie internauty w dialog, wskazanie mu możliwości wypowiedzi, uczestnictwa w procesie komunikacji internetowej.

Istnieje kilka sprawnych narzędzi interaktywnych:

· E – mail

· Księga gości - formularz na stronie WWW umożliwiający wpisywanie uwag, które od razu wyświetlają się na stronie.

· Chat – dzięki, któremu internauci mogą na bieżąco rozmawiać z zaproszonym gościem/między sobą

· Forum – na którym odwiedzający mogą wyrażać swoje opinie na zadany/dowolny temat.

· Grupa dyskusyjna – jako podforum, gdzie spotykają się osoby zainteresowane konkretnym tematem.

· Ankiety, sondy – w spawach istotnych, budzących zainteresowanie 

· Zapytaj eksperta – daje możliwość zadawania szczegółowych pytań.

5. Elementy identyfikacji wizualnej firmy
Identyfikacja wizualna – to całość symboliki stosowanej przez firmę, czyli wszystko to, po czym można „na zewnątrz” rozpoznać określoną firmę. Po przywołaniu najbardziej rozpoznawalnych firm od razu nasuwają się skojarzenia z daną kolorystyką (Mac Donalds‘ – żółty i czerwony), symbolem (Unia Europejska – dwanaście złotych gwiazd na chabrowym tle), itp.

Etapy tworzenia systemu identyfikacji wizualnej:

I. Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej - projekt. Często zajmują się tym specjalne studia graficzne.

II. Wdrożenie systemu (zgodnie z ustalonym uprzednio harmonogramem). Proces taki trwa zwykle od kilku miesięcy do kilku lat.

III. Wydruk materiałów.

IV. Nadzór nad wdrażaniem – weryfikacja przebiegu prac z księgą CI.

Księga standardów CI  to opis zasad i procedur stosowania elementów tożsamości wizualnej firmy (wzory, rysunki, instrukcje ich wykonania i zastosowania). W księdze standardów należy zamieścić minimalne wielkości określające granicę czytelności wybranych elementów graficznych oraz wzór minimalny obrazów (pola ochronne) wyznaczający konieczną wolną przestrzeń wokół miejsc zadrukowanych, także układy kompozycyjne.

Do księgi można dołączyć na płycie CD lub innym nośniku próbki kolorów oraz wzory poszczególnych elementów systemu. Informacje takie, zwłaszcza gdy są uporządkowane i skatalogowane, ułatwiają w znacznym stopniu kontakt z drukarniami, grafikami itp.

Na system identyfikacji wizualnej składają się:

1) symbol firmy (logo i logotyp firmowy)

Nazwa firmy - powinna nawiązywać do jej działalności, być jednoznaczna i wyróżniać firmę na tle konkurencji. Tworzy się ją po przeprowadzeniu gruntownej analizy firmy, charakteru jej działalności. Ważne jest, aby nazwa nie ulegała zmianie.

Logo jest graficznym przedstawieniem marki produktu, znaku firmowego i innych symboli umieszczanych na opakowaniach produktów, w reklamie, drukach firmy itp. tworzone przez zastosowanie koloru, rozmiaru i kształtu liter, ich układu itp. Istnieje kilka rodzajów logo:

· tematyczne - to graficzne przedstawienie branży, którą reprezentuje organizacja,

[image: image1.jpg]MORSKA

Stocznia Remontowa S.A.




Źródło:http://www.msr.com.pl

· graficzne – reprezentują wyobrażenia jakiegoś obiektu ze świata natury: osoby, zwierzęta lub rzeczy, których charakterystyczne cechy są zgodne z atrybutami firmy. Aby spełniały swoją funkcję, powinny być podobnie rozumiane przez nadawcę oraz odbiorcę. Znaki graficzne przedstawiające zwierzęta służą często do podkreślenia dynamiki i szybkości działania firmy,
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· abstrakcyjne – stanowi kompozycję figur geometrycznych i nie mówi nic o branży, firmie, ani produkcie.
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Logotyp to symbol oraz nazwa firmy wraz z charakterystycznym dla niej krojem pisma. Logotypy powstałe na bazie liter i cyfr to monogramy (pierwsze litery pełnej nazwy np. PKO, PWN).
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2) Kolory firmowe

Kolor firmy wyróżnia ją i określa jej charakter. Ma duży wpływ na percepcję i świadomość odbiorców. Kolor ożywia system identyfikacji firmy i po pewnym czasie staje się jednym z silniejszych elementów skojarzeniowych z organizacją. Organizacje chcące uchodzić za rozważne, refleksyjne oraz godne zaufania wybiorą kolory spokoje skojarzone z naturą – odcienie niebieskiego, zieleni, brązu. Te firmy, które stawiają na dynamikę, ekspansję, młodość, zabawę będa zainteresowane kolorystyką żywą – żółciami, pomarańczami, czerwienią.

3) Typografie dekoracyjne

Typografie firmowe to krój czcionek stosowanych we wszelkich materiałach drukowanych. Poprzez odpowiedni dobór czcionek można kreować firmę na nowoczesną bądź tradycyjną. Uważa się, że wszelkie krągłości wywołują wrażenie spokoju i łagodności, natomiast kształty kanciaste – niepokój i skłonność do agresji.

4) Akcydensy:

a) wizytówki

b) druki firmowe (papier, koperty, dokumenty, naklejki),

c) identyfikatory pracowników,

d) materiały reklamowe,

e) cenniki i katalogi,

f) materiały drukowane dla celów public relations,

Poszczególne elementy tych materiałów, tzn. papier, treść, liternictwo i kolorystyka powinny współgrać z ogólnie przyjętymi zasadami systemu identyfikacji wizualnej. Elementem druków firmowych jest tzw. konstans przedsiębiorstwa, czyli stały układ graficzny znaku firmowego, pełnej nazwy i niezbędnych danych o przedsiębiorstwie (adres, numer telefonu i faksu, strona www i adres e-mail).

Ważnym elementem w tej kategorii są wizytówki, bowiem stanowią one nieraz pierwszy kontakt z firmą. Istnieją trzy typy wizytówek: prywatne, służbowe i kombinowane. Format wizytówki najlepiej dostosować do standardowego wizytownika. Kolorystyka wizytówki powinna uwzględniać kolory firmowe. Standardowe dane zamieszczane na wizytówce to pełna nazwa firmy, logo, imię i nazwisko, stanowisko służbowe, dane teleadresowe. W wizytówkach kombinowanych adres służbowy powinien być umieszczony u dołu po prawej stronie, a prywatny u dołu po lewej stronie. W przypadku, gdy firma utrzymuje kontakty zagraniczne, należy mieć również wizytówki w języku angielskim lub innym.

5) Ubiór pracowników

Niektóre firmy w sposób skodyfikowany wprowadzają obowiązek odpowiedniego ubioru służbowego. W mniejszych firmach zazwyczaj jednak tego się nie robi, a obowiązujące normy wyznacza się poprzez praktykę i tradycję. 

6) aranżacja wnętrz siedziby firmy oraz wygląd otoczenia i wystrój stoisk targowych,

7) inne: tablice i tabliczki informacyjne, szyldy reklamowe, opakowania produktów, symbole dekoracyjne, środki transportu.
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