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EDUKACJA W ZAKRESIE PRZEDSIEBIORCZOSCI

Wsparcie dla kursu
ASOCIATIA PRO DEMOCRATIA CLUB BUZAU

Autor i lektor: Adrian Mesca

Przedmowa

Unia Europejska promuje ducha przedsiebiorczosci jako istotny element
konkurencyjnego systemu i podkresla znaczenie rozwoju kultury przedsiebiorczosci
w skali europejskiej. Przyjmujac praktyczny i teoretyczny system wiedzy, otwartosci,
innowacji, podejmowania ryzyka, kreatywnosci, zdolnosci adaptacyjnych do tego, co
nowe, do Srodowiska gospodarczego w ciggtych zmianach, a takze do wyzwan
gospodarki, ktéra zyskuje tendencje globalizacyjne, kazdy z nas przyczyni sie do
szkolenia cztonkdw grup docelowych, aby stac sie konkurencyjnym na nowoczesnym i
elastycznym rynku pracy. Duch przedsiebiorczosci, kreatywnos$¢, s niezbedne
kazdemu z nas, zostaty uznane za jedng z 8 kluczowych kompetencji, fundamentalnych
dla kazdej osoby w zakresie edukacji przez cate zycie, a nie tylko dla przedsiebiorcow.
Rozwdj ducha i kultury przedsiebiorczosci nie moze ograniczac sie do prowadzenia
dziatan szkoleniowych, potrzebne sg szkolenia z zakresu przedsiebiorczosci, w ktérych
kreatywno$é, inicjatywa i umiejetno$é kontrolowania zarzgdzania sg gtéwnymi celami.

Przedsiebiorca jest osobg w spofeczenstwie, ktora najlepiej wie, ze w gospodarce
rynkowej wygrywa ten, kto ma dobry pomyst i odpowiednio go wdraza, a ten, kto ma
zty pomyst, moze przegraé, a proces ten musi byé przeprowadzony praktycznie,
w oparciu o wiedze, informacje i odpowiednie umiejetnosci. Szkolenia w zakresie
przedsiebiorczosci sg niezbedne do ustanowienia jako gtéwnych celéw kreatywnosci,
inicjatywy, zdolnosci do kontrolowania zarzadzania. Przedsiebiorca jest osobg
w spofeczenstwie, ktdra najlepiej wie, ze w gospodarce rynkowej wygrywa ten, kto ma
dobry pomyst i odpowiednio go wdraza, ten, kto ma zty pomyst, moze przegrag,
a proces ten musi by¢ przeprowadzony praktycznie, w oparciu o wiedze, informacje
i odpowiednie umiejetnosci.

Przedsiebiorca - przedsiebiorczos¢: pojecie, typologie, elementy wptywu

O byciu lub nie byciu przedsiebiorcg, przedsiebiorczosci, roli przedsiebiorczosci i
przedsiebiorcy w spoteczenstwie, etyce i profesjonalnym wizerunku przedsiebiorcy, w
literaturze specjalistycznej poczyniono liczne odniesienia. Jednak podstawowym
pytaniem kazdej osoby, ktdra znajduje sie w sytuacji decydowania o swojej przysztosci
zawodowej, jest poznanie siebie.

Tak wiec, przed ustaleniem opcji kariery, dana osoba musi przejs¢ przez pewne etapy:



Samoswiadomos¢:

e Osobowos¢: "jaki jestem" (energiczny, powolny, samolubny, hojny, towarzyski
itp.)

e Wiedza:,,co wiem" (dziedzina, jezyk obcy itp.).

e Kompetencje: ,,co potrafie" (korzystac z narzedzi cyfrowych, organizowa¢ ludzi,
przyjmowac obowigzki itp.)

Priorytety: "co jest dla mnie wazne" (niezaleznos¢ finansowa, pozycja spofeczna,
swoboda podejmowania decyzji itp.

e Ustalenie krétko-, srednio- i dtugoterminowych celéw.
e Okreslenie celow dla kazdego z nich.
e Plan dziatania na rzecz realizacji okreslonych celow i zadan.

Caty ten proces samopoznania doprowadzi kazdg osobe do refleksji nad wtasnymi warto$ciami
i umiejetnosciami, zachecajac jg do wykazania pozytywnego nastawienia do inicjatywy, pozycji
w spoteczenstwie, szkolenia i doskonalenia umiejetnosci planowania, organizacji, analizy,
kontroli, komunikacji, umiejetnosci, ktére pomogag jej zaréwno jako pracodawcy
przedsiebiorcy, jak i osobie samozatrudnionej.

Termin "przedsiebiorca", jak rowniez termin "przedsiebiorca" mogg by¢ uzywane réwnolegle
na oznaczenie osoby i prowadzonej przez nig dziatalnosci.

Wykonawca jest osobg w spoteczenstwie, ktéra najlepiej wie, ze w gospodarce rynkowej
wygrywa ten, kto ma dobry pomyst i odpowiednio go wdrozy, ten, kto ma zty pomyst, moze
przegrac, a proces ten musi by¢ przeprowadzony praktycznie, posiadajgc odpowiednia wiedze,
informacje i umiejetnosci.

Przedsiebiorca to osoba, ktéra podejmuje ryzyko i szuka sposobdw na zorganizowanie
przedsiebiorstwa. Musi wiedzieé, jak prowadzi¢ dziatalnosé gospodarczg. Srodowisko
biznesowe, problemy, ktére mozie napotkaé w swojej dziatalnosci i mozliwosci
rozwigzan. Aby podejmowaé prawidtowe decyzje, przedsiebiorca musi oszacowac
sytuacje rynkowa i swojg efektywng pozycje wedtug wartosci godziwej.

Przedsiebiorca to osoba, ktora analizuje i odkrywa mozliwosci zwigzane z pomystem
biznesowym, przyjmuje na siebie ryzyko i wszystkie obowigzki zwigzane z jego
wdrozeniem.

Synonimy przedsiebiorcy: przedsiebiorca, kapitalista, innowator, wtasciciel,
wykonawca. Osiem powodow, dla ktérych warto zostaé przedsiebiorca:

- bedziesz mieé wiecej dostepnych pieniedzy

- bedziesz swoim wiasnym liderem

- bedziesz organizowad i ustala¢ wtasny harmonogram pracy

- bedziesz sam podejmowacé decyzje

- osoby, z ktérymi wykonujesz czynnosci, ktdre sam wynajates
- poczynisz postepy, poniewaz bedziesz mieé konkurencje

- bedziesz cieszy¢ sie uznaniem innych

- stworzysz nowe miejsca pracy.

Tak wiec przedsiebiorca to osoba lub grupa, ktéra inicjuje dochodowg dziatalnosé,
promujgc zmiany i wprowadzajgc innowacje na rynku, podejmujgc ryzyko zwigzane z
dziatalnoscig gospodarcza w zamian za osobistg satysfakcje i interesy.



Kompetencje i umiejetnosci

Duch przedsiebiorczosci reprezentuje zdolnos¢ do dostrzegania mozliwosci tam, gdzie
inni widzg tylko problemy, podwojong przez wytrwate dziatanie w celu maksymalnego
wykorzystania tych mozliwosci lub rozwigzania istniejgcych probleméw, co prowadzi
do osobistego, zawodowego i ekonomicznego sukcesu.

Przedsiebiorca musi by¢ osoba:

Niezalezny i z duzg inicjatywa

Kreatywny, pomystowy, z dobrymi umiejetnosciami planowania
Ambitny, zdeterminowany, by odnies¢ sukces

Odwazny, zdolny do wyciggania wnioskdéw z porazek i podejmowania ryzyka
Wytrwatosg, sita i szybkos¢ w podejmowaniu decyzji

Elastyczny, tatwo dostosowujacy sie do zmian

Aktywno$¢é w rozwigzywaniu réznych problemow
Odpowiedzialny i optymistyczny

Zwiezty w wyrazie, przekonujacy

Realistyczny i pewny siebie

Pozytywne myslenie

Otwartos¢ na nowe wyzwania

Odnoszacy sukcesy przedsiebiorca ma nastepujace cechy:

Zmotywowany do osiggniecia sukcesu w zyciu;

Pewny swojej sity;

Niezalezny charakter, z duzg inicjatywa;

Jest wytrwaty w swoich dziataniach i nie poddaje sie pierwszym pojawiajgcym
sie trudnos$ciom;

Odpowiedzialny za wszystkie podejmowane dziatania
Kreatywny, inteligentny, zdolny do podejmowania ryzyka
Ambitny, potrafi wyciggaé wnioski z wtasnych porazek;
Mozliwos¢ dostosowania sie do réznych zmian;
Realistyczny w dziataniach, optymistyczny w perspektywie
Towarzyski, dobry stuchacz i chetny do wspoétpracy

Cechy i umiejetnosci psychologiczne, spoteczne i zarzagdcze

Cechy psychologiczne i umiejetnosci: innowacyjnosc i inteligencja emocjonalna

Cechy i umiejetnosci spoteczne:

Umiejetnos¢ komunikowania sie i przekonywania wspétpracownikéw do
swoich pomystéw i wizji;

Umiejetnos¢ prawidtowego postrzegania innych, robienia dobrego pierwszego
wrazenia i przekonywania ich do zmiany opinii lub zachowan;

Zdolnos¢ do rozwijania sieci relacji. Warto$¢ sieci relacji, ktére posiada
przedsiebiorca, stanowi jego kapitat spoteczny, reprezentujgcy materialne i
niematerialne zasoby, do ktérych moze mieé dostep za posrednictwem
cztonkdw sieci. Im wieksza jest ta sieé, tym tatwiej jest zidentyfikowaé nowe
mozliwosci i zasoby.

Gtéwne cechy i umiejetnosci zarzgdzania przedsiebiorcéw to:



- Administracja biznesowa, marketing, umiejetnosci operacyjne, IT;

- Znajomos$¢ przepiséw prawnych i podatkowych;

- Zdolnos$¢ do identyfikowania i mobilizowania zasobdw niezbednych do rozwoju
dziatalnosci. Aby rozpocza¢ dziatalnosé¢, przedsiebiorca potrzebuje zasobdéw
informacyjnych (o

- rynek, srodowisko, przepisy prawne), ludzkie (partnerzy, wspotpracownicy,
pracownicy), operacyjne (sprzet, lokalizacje, maszyny) i finansowe;

- Zdolnos$¢ do osiggania korzysci finansowych, spotecznych lub osobistych.

Odnoszacy sukcesy przedsiebiorca bedzie miat zdolnos¢ do ciggtego uczenia sie,
dostosowywania sie do nowych wyzwan, rozwigzywania problemdw i integrowania
rozwigzan, konceptualizacji i podejmowania wysitkdw na rzecz szczegotéw.

Przedsiebiorczo$é ma znaczacy wktad w spoteczenstwo i proces rozwoju. Niektére z jej
zalet to:

tworzenie nowych produktéw - dzieki kreatywnosci i zasobom dostepnym dla

przedsiebiorcdw mozna zaspokoi¢ nowe potrzeby konsumentdow, tworzac

rézne innowacyjne produkty/ustugi;

- odkrywanie nowych zasobdéw - przedsiebiorcy sg czesto niezadowoleni z
tradycyjnych materiatéw i zasobdw, zawsze szukajac alternatyw, ktére utatwia
im dziatalnos¢ i poprawig wydajnos¢ (produkt, proces technologiczny itp.);

- tworzenie miejsc pracy - sektor przedsiebiorczosci tworzy niezwykle wiele
nowych funkgji.

- Przedsiebiorczos¢ jest sitg napedowg gospodarki, ktéra zazwyczaj znaczaco

przyczynia sie do zapewnienia postepu gospodarczego panstwa poprzez

innowacje, inwestowanie zasobdéw i cheé¢ rozwoju poprzez wykorzystanie
nowych mozliwosci.

Termin "przedsiebiorczos¢" - wedtug DEX online i wedtug Center National de Resources
Textuelles et Lexicales - wszedt do stownika jezyka rumunskiego jako neologizm,
pochodzacy z jezyka francuskiego ("przedsiebiorca" - przedsiebiorca, ten, kto
podejmuje, organizuje lub osoba, ktéra prowadzi przedsiewziecie).

Przedsiebiorczosé jest procesem, serig dziatan, a nie nadzwyczajng lub nadprzyrodzong
aktywnoscia  przeznaczong tylko dla oséb predestynowanych. Dziatania
przedsiebiorcze obejmujg szereg umiejetnosci i zdolnosci, ktédrych mozna sie nauczy¢ i
zastosowac¢ w dowolnym kontekscie organizacyjnym (mozesz by¢ przedsiebiorcg, w
tym jako pracownik). Ponadto dziatania te muszg by¢ analizowane, aby uczy¢ sie na
btedach i mogg by¢ stale ulepszane.

Dziatalnos¢ przedsiebiorcza to codzienna dziatalnos¢ przedsiebiorcy, a podstawowym
pojeciem uzywanym w tej dziedzinie jest "przedsiebiorca" - osoba, ktérej udaje sie
przetozy¢ marzenie (pomyst) na rzeczywistos¢ (na biznes).

Dziatalnos¢ gospodarcza jest dziatalnoscig niezalezng, prowadzong na wtasne ryzyko i
majgcy na celu systematyczne uzyskiwanie zysku w wyniku korzystania z towaréw,
sprzedazy towardw, wykonywania prac lub swiadczenia ustug przez osoby oficjalnie
zarejestrowane w tym charakterze w sposéb okreslony przez prawo. Jesli chodzi o
przedsiebiorce, w literaturze specjalistycznej pojawity sie dwa kierunki:

- Zgodnie z pierwszg koncepcjg, przedsiebiorca jest osobg, ktéra wypetnia
zadanie identyfikacji i pozyskania zasobow niezbednych do zatozenia firmy, a
jednocze$nie ponosi ryzyko zwigzane z wykorzystaniem przydzielonych
zasobow;



- Zgodnie z drugg koncepcjg jest to pomystodawca firmy, ktéra koncentruje sie
na innowacjach, opracowywaniu nowych produktéw i ustug oraz tworzeniu
nowego rynku i nowego klienta.

Przedsiebiorczo$é¢ to dziatalnos¢, ktéra angazuje kilka podmiotéw, a nie tylko
przedsiebiorce. Nie dziata on w izolacji, ale musi zidentyfikowa¢ wspdtpracownikow,
motywowac ich i koordynowaé w kierunku realizacji wtasnej wizji biznesu, ktéry
zainicjowat. Przedsiebiorca musi tworzy¢ wartos¢ dla siebie i dla spoteczenstwa,
poniewaz w przeciwnym razie traci motywacje do prowadzonej dziatalnosci, traci
klientéw i posrednio powdd do dziatania jako przedsiebiorca.

Dziatalnos¢ przedsiebiorcza obejmuje innowacje w najréozniejszych formach: jako
sposdb mobilizacji i wykorzystania zasobdw, jako sposéb obstugi klientow,
pozyskiwania produktow, identyfikowania i zaspokajania potrzeb rynkowych.

Przedsiebiorczosc - proces przedsiebiorczosci

Proces przedsiebiorczosci, jak znajdujemy w specjalistycznej literaturze, obejmuje pieé
odrebnych etapéw. Etapy te sg nastepujgce:

- identyfikacja i ocena mozliwosci;
- uzyskanie niezbednych zasobdw;
- opracowanie biznesplanu,

- zatozenie spofki,

- zapewnienie zarzadzania.

Etapy procesu przedsiebiorczosci mozna przedstawié¢ graficznie, przyjmujac strukture
dokonang przez Hisricha i Petersa, w nastepujacy sposdb, na rysunku 1.

Etapy procesu przedsiebiorczosci.

Rys. nr 1. Zrédto: Zaadaptowane z Hisrich. & Peters (2002:39). 2002. Olseu 1994:4.




1. Identyfikacje i ocene mozliwosci mozna przeprowadzi¢ intuicyjnie lub
naukowo, badajgc znane rodzaje mozliwosci, z ktorych niektére moga by¢
dostepne dla przedsiebiorcy, ktéry rozpoczyna proces intraprzedsiebiorczo$ci
lub przedsiebiorczosci.

2. Uzyskanie niezbednych zasobéw poprzez potgczenie zasobdw uzyskanych ze
zrodet wtasnych, przyciggnietych i pozyczonych, z uwzglednieniem kosztéw
kazdego zrddta.

3. Opracowanie biznesplanu, jednego =z najczesciej uzywanych narzedzi
przedsiebiorczosci.

4. Zatozenie firmy jest zalezne od czynnikéw, ktére wptywajg na tempo tego
zjawiska (wahania makroekonomiczne, charakterystyka gatezi gospodarki
narodowej, koszty bezrobocia).

5. Zapewnienie zarzadzania to przywddztwo przedsiebiorcze, ktore jest
absolutnie  niezbedne w kazdej dziedzinie. Znajomos¢  praktyk
przedsiebiorczych, nawet tych najstarszych, jest wykorzystywana nie tylko
przez firmy, ktére stajg w obliczu coraz bardziej ztozonych sytuacji, generujac
coraz wiecej zmian, ale takze w interesie spoteczenistwa (Negut, 2010, s. 3).

Przedsiebiorczos$¢ spoteczna

Przedsiebiorczos¢ to proces tworzenia wartosci dodanej poprzez poswiecenie
niezbednego czasu i wysitku, poprzez podejmowanie ryzyka finansowego,
psychologicznego i spotecznego.

Przedsiebiorczo$¢ obejmuje proces tworzenia - tworzenia czego$ nowego, ale
jednoczesnie wartosciowego. Wartos¢ jest nadawana przez uzytecznos¢ oferowanego
produktu lub ustugi zaréwno dla przedsiebiorcy, jak i dla klientéw.

Pojawienie sie i wyzwolenie zachowan przedsiebiorczych zaczyna sie od
innowacyjnego pomystu. Przedsiebiorca to osoba, ktdra identyfikuje okazje biznesowg
i tworzy organizacje, aby wykorzysta¢ te okazje. Przedsiebiorcow mozna
zidentyfikowaé we wszystkich dziedzinach dziatalnosci i we wszystkich zawodach (w
edukacji, medycynie, badaniach, architekturze, inzynierii, dziatalnosci spotecznej,
handlu, ustugach, rolnictwie itp.)

Z drugiej strony, przedsiebiorczos¢ spoteczna jest forma przedsiebiorczosci, w ktorej
zatozone ‘"przedsiebiorstwo spoteczne" jest zorientowane na rozwigzywanie
problemdéw spotecznych i priorytetowo traktuje reinwestowanie zyskdw. Istotg
przedsiebiorczosci spotecznej jest dgzenie do poprawy warunkéw zycia i oferowanie
mozliwosci osobom znajdujgcym sie w niekorzystnej sytuacji lub nalezagcym do
stabszych kategorii.

Przedsiebiorczos¢ spoteczna jest inicjatywa przedsiebiorcy i nie nalezy jej myli¢ ze
spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu, ktéra odnosi sie do zarzadzania
przedsiebiorstwem. Firmy, ktore sg spofecznie odpowiedzialne, biorg pod uwage
interesy kilku grup: pracownikéw, dostawcdow, wspdtpracownikow, spotecznosci
lokalnej lub narodu. Celem jest nie tyle zysk, co pozytywny wizerunek, rozgtos,
zaufanie, trwate relacje ze wszystkimi czynnikami, z ktérymi firma wchodzi w kontakt.
Obie koncepcje majg ze sobg wiele wspdlnego, ale zasadnicza rdznica wynika z
poziomu decyzyjnego.



Cwiczenie nr 1- Zademonstruj na stanowisku kierowniczym, w dowolnej sytuacji, 10
podstawowych cech przywddczych, ktdre opisuja etyczna i profesjonalng strone ducha
przedsiebiorczosci.

Zarzadzanie, elementy ogdlne

Zarzadzanie zasobami ludzkimi

Zarzagdzanie zasobami ludzkimi (HRM) to funkcja, ktdra zajmuje sie administrowaniem
zasobami ludzkimi w organizacji: planowaniem niezbednego personelu w aspekcie
ilosciowym i jakosciowym (strategie zasobdéw ludzkich), przycigganiem niezbednych
zasobdéw (rekrutacja i selekcja, zatrudnienie), biezacym zarzadzaniem (listy ptac,
ochrona pracy, urlopy, transfery i delegowanie, emerytury i zwolnienia). Jest to zatem
ztozona funkcja o ogromnym znaczeniu dla kazdej organizacji.

Ogdlnie rzecz biorgc, osoby rozpoczynajgce dziatalno$é gospodarczg sg bardziej
zainteresowane aspektami finansowymi, przycigganiem wydatkdéw, a nie zarzagdzaniem
personelem, i jest to normalne. Po przejsciu tego etapu lub réwnoczesnie z nim,
jestesmy zmuszeni do skorzystania z sity roboczej: albo nie mozemy poradzi¢ sobie z
iloscig pracy, albo nie mamy niezbednych kompetencji do rozwigzania niektérych
zadan.

Na przykfad, przedsiebiorstwo o obrotach ponizej 50.000 EURO rocznie nie ma
obowigzku zatrudniania ksiegowego, wiec woli zatrudni¢ lub zawrze¢ umowe o
wspotpracy z firmg ksiegowa.

W tej fazie bedziesz musiat przewidzie¢, ilu pracownikéw bedzie potrzebnych w
zwigzku z prowadzong dziaftalnoscig (w zaleznosci od procesu technologicznego lub
rodzaju ustug) i zgodnie z potencjatem rozwojowym firmy, zatrudni¢ pracownikow,
rozwigzac rozne aspekty administracyjne (na przyktad rejestracje uméw o prace),
motywowac i ocenia¢ wydajnos¢ pracownikow.

Pierwszym krokiem, ktéry nalezy wykonac, jest przewidzenie zapotrzebowania na
pracownikéw, w zaleznosci od rodzaju prowadzonej dziatalnosci, perspektyw rozwoiju,
zaproponowanych celdw i dostepnych zasobéw finansowych. Aby to osiggna¢, musimy
ustali¢ dziatania, ktdre majg by¢ wykonywane:

- zarzadzanie i koordynacja dziatan.
- dziatalnos$¢ produkcyjna, dziatalnos¢ sportowo-dystrybucyijna,
- dziatania administracyjne.

Zarzadzanie ryzykiem

Zarzadzanie ryzykiem to cykliczny proces, ktory odbywa sie przez caty czas trwania
projektu lub dziatania i obejmuje przejscie przez piec¢ etapdw pracy:

- Planowanie ryzyka

- Identyfikacja ryzyka

- Analiza ryzyka (ilosciowa i jakosciowa)

- Ustanowienie strategii zarzadzania ryzykiem
- Monitorowanie i kontrola ryzyka



Pierwszym krokiem w procesie zarzgdzania ryzykiem jest jego zaplanowanie, ustalenie
0s6b odpowiedzialnych za poszczegdlne rodzaje ryzyka, na wszystkich poziomach
hierarchii i we wszystkich kategoriach ryzyka. Podobnie jak w przypadku kazdego
innego dziatania planistycznego, btedy nie sg akceptowane w planowaniu ryzyka,
poniewaz mogg prowadzi¢ do najbardziej niekorzystnych konsekwencji. Planowanie
obejmuje udzielenie odpowiedzi na kilka zasadniczych pytan, a mianowicie:

- Kto ponosi najwiekszg odpowiedzialno$é¢ w procesie zarzagdzania ryzykiem?
- W jaki sposdb nalezy ukierunkowac¢ wysitki w celu wyeliminowania ryzyka?
- Jakie narzedzia i metody mozna wykorzystaé?

Drugi etap procesu zarzgdzania ryzykiem polega na skierowaniu wysitkdw na
identyfikacje wszystkich mozliwych zrédet ryzyka, ktére mogtyby w jakikolwiek sposéb
wptynaé na rozwéj projektu lub analizowanej dziatalnosci. Ta czynno$é identyfikacyjna
polega na przeprowadzeniu burzy moézgéw kilku kategorii specjalistow, ktérzy za
pomocg narzedzi i metod specyficznych dla dziedziny, w ktérej przeprowadzana jest
analiza, muszg odkry¢ wszystkie wrazliwe punkty projektu. Czynnos¢ identyfikacji
zrodet ryzyka przybiera forme listy mozliwych zdarzen wraz z prawdopodobiedstwem
ich wystgpienia i skutkami, jakie mogg wywotaé. Gtdwnym celem identyfikacji ryzyka
jest unikniecie sytuacji, w ktérych menedzer moze sie znalez¢, gdy zostanie zaskoczony
przez niepozgadane zdarzenie.

Kolejnym krokiem w procesie zarzadzania ryzykiem jest opracowanie strategii
majacych na celu przeciwdziatanie wczesniej zidentyfikowanym i przeanalizowanym
zagrozeniom. W tym sensie istnieje cata seria metod i procedur, za pomocg ktérych
mozna ustali¢ taktyke podejscia. Na przyktad niektére rodzaje ryzyka, takie jak ryzyko
wypadku, mozna przenie$¢ na osoby trzecie (firme ubezpieczeniowg) lub w sytuacji,
gdy ryzyko ma charakter finansowy, mozna je uwzgledni¢ w budzecie dochoddéw i
wydatkéw, na przyktad dewaluacje inwestycji w czasie mozna pokry¢ poprzez
utworzenie rezerw.

Ostatnim etapem zarzgdzania ryzykiem jest monitorowanie i kontrola. Dziatanie to
stanowi faze zamykajgca cykl procesu zarzadzania ryzykiem, w ktorej przeprowadzane
sg operacje, ktére w pewnych sytuacjach mogg ponownie uruchomié caty proces,
odpowiednio powracajac do pierwszego kroku.

W praktyce identyfikacja wszystkich ryzyk jest prawie niemozliwa, dlatego faza
monitorowania i kontroli ryzyka jest niezbedna, aby unikng¢ zaskakujacych sytuacji.
Tak wiec gtéwnym celem tej fazy jest poznanie pojawienia sie nowych sytuacji ryzyka
lub pojawienia sie zmian w istniejgcych parametrach, zapobiegajgc w ten sposob
mozliwemu zaskoczeniu menedzera nieznanymi zdarzeniami.

Zarzadzanie czasem
Czas jest nieodtagcznym elementem zarzadzania. Zarzadzanie czasem oznacza
kontrolowanie tego zasobu. Jest to esencja postepu technicznego i ekonomicznego,
poniewaz realizacja i udowodnienie pomystu zalezy od czynnika czasu.
Zarzadzanie czasem ma wiele zalet dla menedzeréw. Sprzyja im:

- aby osiggnac¢ zamierzony cel;

- aby ustali¢ priorytety;
- aby uzyskaé przeglad zadan do wykonania;
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- lepiej sie komunikowac;

- aby osiggna¢ wiecej wynikow w jednostce czasu;

- delegowaé zadania;

- utrzymanie rGwnowagi w zyciu zawodowym i osobistym;

- rozwijaé swojq kreatywnos¢;

- aby wytrzymad i lepiej dostosowac sie do zmian;

- udziat w poprawie jakosci zycia wszystkich cztonkdw organizacji.

Dziesie¢ narzedzi do efektywnego zarzadzania czasem:

Jasne okreslenie celu i terminu jego osiggniecia. Menedzerowie czesto "uwiezieni" w
dziataniach nie zadajg juz sobie pytania, jaki jest powdd tych dziatan. Od czasu do czasu
muszg zastanowic sie, jakie sg krotkoterminowe cele i jakie strategie sg potrzebne do
ich osiggniecia.

Tworzenie listy rzeczy do zrobienia i organizowanie za jej pomocg codziennej
aktywnosci. Listy to potega! Jednoczesnie konieczne jest zaznaczenie czasu trwania
kazdej czynnosci w kalendarzu.

Pisanie w dzienniku: jest to sposéb, aby nie zapomnieé, ale takze Zzrodto ulgi w stresie.
Wiele pomystdéw i informacji zwigzanych z wykonywaniem waznej czynnosci pochtania
catg energie menedzera, a zdolno$¢ do skoncentrowanego myslenia znacznie spada.
Menedzer bedzie czut sie spiety w obawie przed pominieciem szczegétow. Notowanie
wyeliminuje potrzebe ich zapamietywania, pozostawiajgc miejsce na inne projekty.

Sciste narzucanie i przestrzeganie termindw;

Wyjasnienie priorytetow;

Zatrudnienie skutecznej sekretarki i asystenta menedzera, ktory przejmie cze$¢ mniej
waznych obowigzkéw. Posiadanie asystenta zmusi menedzera do delegowania zadan
(co oznacza oszczedno$é czasu), a z drugiej strony bedzie wymagato od niego ustalenia
priorytetdw zadan, zorganizowania ich tak dobrze, aby ktos inny mégt przejgé catosc
lub czes¢ z nich. Dzieki temu menedzer bedzie mégt poswieci¢ swdj umyst i czas na
rozwdj biznesu.

Eliminacja nieistotnych dokumentéw i raportéw;

Ustanowienie spdjnego systemu, w ramach ktdorego kazde dziatanie ma jasno
okres$long pozycje, a kazda odpowiedzialna osoba wyraznie wie, co ma robic i jest

kompetentna do samodzielnego wykonywania swoich zadan;

Prowadzenie do drzwi nieproszonych gosci lub tych, ktdrzy "zjadajg czas" nieistotnymi
szczegodtami, zatrzymujac sie na "rozmowie";

Unikanie obietnic, ktére mogg zostaé ztamane.

Metody planowania czasu:

Problemy z zarzadzaniem czasem mozna rozwigza¢ poprzez wdrozenie technik
planowania czasu. Klasyczne techniki zarzgdzania czasem to: Zarzgdzanie przez cele
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(MBO), arkusze kalkulacyjne, wykresy Gantta, "Mind mapping", arkusze oceny
spotkan. Znacznie bardziej nowoczesne i wydajne, ale wymagajace naktadéw
inwestycyjnych, sg specjalne programy, ktére pozwalajg dostosowaé styl pracy
rumunskich menedzeréw do zachodnich standardéw.

Arkusze kalkulacyjne to arkusze zawierajgce kolumny dla: kluczowych obszardw,
celéw, termindw, kosztow i innych szczegétow.

Zarzadzanie przez cele (MBO)

Wdrazanie zarzgdzania przez cele rozpoczyna sie od zakomunikowania celdw
organizacji wszystkim pracownikom podczas spotkania. Zgodnie z tymi celami,
proponujg oni swoje indywidualne cele zwigzane z aktualng pracg kazdego z nich.
Menedzer zatwierdza lub modyfikuje, w razie potrzeby w drodze negocjacji,
proponowane indywidualne cele pracownikéw. Nastepnie weryfikuje postepy
poczynione w realizacji indywidualnych celéw pracownikéw, a poprzez zapewnienie
skutecznej informacji zwrotnej i w zakresie, w jakim wymagajg tego okolicznosci, moze
zezwoli¢ na modyfikacje celédw w celu zapewnienia zgodnosci z pierwotnie
zaproponowanym programem.

"Mind mapping" to technika planowania czasu, ktéra pozwala na maksymalne
wykorzystanie mocy umystu. Mapowanie mysli obejmuje proces burzy moézgow i
wykres do zapisywania pomystow. Za pomoca tych dwdch elementéw mozna pdzniej
uszeregowac pomysty i stworzyé drzewo decyzyjne. Mapowanie umystu wykorzystuje
stowa, linie, kolory, obrazy i dZzwieki do stymulowania aktywnosci mézgu i ma cztery
wazne cechy:

- temat jest reprezentowany na centralnym obrazie;

- Gtéwne elementy projektdw rozpoczynaja sie od centralnego obrazu na
gtéwnych $ciezkach;

- pomniejsze komponenty sg powigzane z gtdwnymi komponentami;

- Wszystkie gatezie sg ze sobg potaczone (w oparciu o hierarchie), tworzac
strukture weztowa.

- Lista priorytetdw - jest najprostszg i jednocze$nie najczesciej stosowanag
technika planowania czasu.

Na przyktad, lista priorytetéw "Gunther & Sons" LTD obejmuje:

- uzyskanie zezwolenia na udostepnianie i dystrybucje w Internecie;
- ustanowienie wydajnej i ekonomicznej relacji czasowej;

- tworzenie klas klientéw;

- zapewnienie lojalnosci dostawcow itp.

Wykres Gantta sktada sie z poziomego stupka lub wykresu liniowego, ktory jest
tworzony w nastepujacy sposéb:

- Aktywnosci sg przedstawione na osi rzednych, a czas na osi odcietych;

- Dla kazdej aktywnosci rysowany jest prostokat lub linia, pokazujace czas jej
trwania;

- pokazane sg zaleznos$ci miedzy dziataniami;

- Czes¢ zakreskowanego prostokata lub czes¢ zaznaczonej linii reprezentuje czas
przypisany do kazdej aktywnosci, ktory juz uptynat;

- Obecna chwila jest reprezentowana za pomoca linii, ktéra moze bardzo fatwo
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pokazac dziatania wykonywane z wyprzedzeniem lub z opdznieniem.

Cwiczenie nr 2: Zdefiniuj 3 cele i zaplanuj je przy uzyciu jednego z przedstawionych
modeli planowania czasu.

- Elementy marketingowe

- Marketing - definicja, funkcje, podstawowe zasady

- Marketing to funkcja biznesowa odpowiedzialna za rynek i zaspokajanie
wymagan konsumentow, poczgwszy od znajomosci rynku i zarzadzania
dziatalnoscig firmy skierowang na rynek.

Funkcje marketingu

Funkcje operacyjne marketingu s3 zwigzane z konkretnymi dziataniami
marketingowymi, ktdére odrdzniaja go od innych funkcji biznesowych, takich jak
produkcja, rachunkowos¢ finansowa, personel (zasoby ludzkie), handel.

Obejmujg one:

- badania rynku i wymagania konsumentéw;

- ksztattowanie asortymentu produktéw firmy;

- ceny irabaty;

- tworzenie sieci dystrybucji produktéw;

- zarzadzanie zapasami produktéw;

- dostarczanie produktow do klientéw i pobieranie ptatnosci;

- promowanie firmy i jej oferty (reklama, promocje, udziat w wystawach,
merchandising, public relations).

Funkcje menedzerskie zwigzane z zarzadzaniem marketingiem sg zasadniczo takie
same dla wszystkich dziatdw funkcjonalnych w firmie, biorgc pod uwage, ze
zarzadzanie jest niezbedne dla kazdego z nich. Funkcje kierownicze obejmujg analize,
planowanie, wdrazanie i kontrole plandw i programoéow marketingowych.

Zasady marketingu

- prymat konsumenta (marketing relacyjny);

- podejscie rynkowe oparte na segmentach (marketing zréznicowany);

- korelacja sktadnikow oferty (marketing mix i marketing zintegrowany);

- korelacja celow dtugoterminowych i krétkoterminowych (marketing
strategiczny);

- ciagte innowacje w celu dostarczania nowych rozwigzan probleméw
konsumentéw (marketing innowacji);

- etyczne podejscie do dziatan firmy, ktére wptywajg na obszary publiczne,
spoteczne, ekologiczne, osobiste itp. (marketing spoteczno-etyczny);

- stosowanie zasady relacji "sprzedawca-klient" wewnatrz firmy (marketing
wewnetrzny).
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Gtéwne cele jakosciowe i iloSciowe napotykane w biznesie sg nastepujgce, w kolejnosci
ilosciowej:

- wzrost obrotow;

- utrzymanie i zwiekszenie udziatu w rynku;

- zwiekszenie zyskdw i rentownosci;

- zwiekszenie inwestycji w innowacje;

- jakosciowo:

- korzystny wizerunek wsréd konsumentow (marki lub firmy);
- stopien znajomosci produktéw firmy;

- stopien zadowolenia klientéw;

- Dziatania majgce na celu poprawe wiernosci klienta.

Kazda firma sformutuje, wytaniajgc sie z tych raczej ogdlnych celéw, swoje bardziej
konkretne cele, specyficzne dla oferowanego produktu / ustugi i warunkéw srodowiska
biznesowego, w ktérym dziata.

Strategie cenowe

Zaspokojenie celdw marketingowych firmy wymaga wyboru strategii cenowych,
decyzji, na ktérg wpltywajg zaréwno czynniki charakterystyczne dla rynku, jak i
wewnetrzne warunki dziatalnosci firmy. Strategie te dotyczg czterech rdznych
obszaréw: ustalania cen nowych produktéw, dopasowywania cen w ramach
asortymentu firmy, oferowania rabatéw i ustalania cen w stosunku do konkurencji.

Ustalanie cen nowych produktéow
Strategie:

Strategia zdobywania przewagi rynkowej charakteryzuje sie sprzedazg nowego
produktu po wysokiej cenie, w celu osiggniecia jak najwiekszego zysku w bardzo
krdtkim czasie. Strategia ta jest zalecana w nastepujgcych sytuacjach:

- produkt jest przeznaczony dla ograniczonego segmentu konsumentéw, ktérzy
posiadajg niezbedne zasoby i sg sktonni go kupié, niezaleznie od jego ceny;

- zréznicowanie w stosunku do produktdw konkurencji jest znaczace;

- oczekuje sie, ze cykl zycia produktu bedzie krétki;

- nowy produkt moze by¢ stosunkowo szybko i fatwo imitowany przez
konkurencyjne firmy (wysoka cena jest w tych warunkach jedyng opcjg zwrotu
z inwestycji);

- popyt jest nieelastyczny w odniesieniu do zmian cen.

Strategia penetracji rynku ma na celu ustalenie niskiej ceny przy wprowadzaniu
produktu na rynek, gtéwnie w celu zachecenia do wzrostu popytu i uzyskania jak
najwiekszego udziatu w rynku. Jest to strategia dtugoterminowa, ktdrej musi
towarzyszy¢ intensywna dystrybucja produktu i dtugotrwate kampanie reklamowe. Ma
ona zastosowanie w nastepujgcych sytuacjach:

- popyt jest elastyczny w stosunku do ceny, a firma kieruje swdj produkt do

catego rynku, biorgc pod uwage budzety wszystkich kategorii konsumentéw;
- mozliwos¢ imitacji nowego produktu przez znaczng liczbe konkurencyjnych
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firm, a praktyka niskiej ceny stanowi bariere dla wejscia nowych konkurentow
na rynek;

- Wzrost wielkos$ci produkcji prowadzi do obnizenia kosztéow jednostkowych
poprzez wykorzystanie efektu skali.

Strategie cenowe w ramach zakresu.
Warianty:

Strategia cenowa "Captive". Stosuje sie jg, gdy produkty z danej serii sg
komplementarne, tworzac produkt, ktéry poprzez swojg przystepng cene zacheci
konsumentéw do zakupu innego produktu (na przyktad tanie drukarki i drogie
powigzane materiaty eksploatacyjne).

Strategia cenowa "prestizu" - celem tej strategii nie jest zwiekszenie zyskow lub
obrotéw, ale wzmocnienie wizerunku i prestizu asortymentu. Polega ona na
wprowadzeniu do oferty produktu wysokiej jakosci lub wykorzystujgcego
zaawansowang technologie w wysokiej cenie, przy czym inne produkty korzystajg z
pozytywnego wizerunku, jaki zapewnia ten produkt.

Strategia réznicowania cen. Produkty w ramach asortymentu mogg by¢ wyceniane w
rézny sposéb w zakresie, w jakim rdéznig sie pod wzgledem cech i opinii konsumentéw
na temat wartosci produktéw, w przeciwnym razie konsument bedzie miat trudnosci z
wyborem produktu (zauwazajgc na przyktad duze réznice cenowe, przy podobnych
cechach).

Strategie cenowe

- przyznawanie rabatéw i premii w celu nagradzania klientéw, ktérzy ptaca
rachunki na czas, kupujg towary w duzych ilosciach lub dokonujg zakupéw poza
sezonem;

- stosowanie zrdznicowanych cen wedtug kategorii konsumentéw, rodzajéw
produktédw, w zaleznosci od miejsca lub czasu sprzedazy, gdy firma wprowadza
produkt na rynek przy uzyciu kilku cen, bez odpowiedniego zréznicowania
kosztow;

- stosowanie cen akceptowalnych (psychologicznych), ktére opierajg sie na
stanie emocjonalnym kupujgcych w poréwnaniu z racjonalnymi potrzebami.

- stosowanie cen promocyjnych. Ustalenie ceny produktu musi byé dziataniem
scisle zwigzanym z politykg promocyjng, biorgc pod uwage, z tego punktu
widzenia, strategiczne alternatywy, takie jak:

- cena "lider-szkoda", stosowana, gdy firma ustala ceny niektérych produktéw
ponizej poziomu rynkowego, podczas gdy inne jej produkty pozostajg dos¢
drogie;

- obnizanie cen przy okazji specjalnych wydarzen, gdy celem jest znaczne
zwiekszenie wolumenu sprzedazy.

Strategie reagujgce na ceny konkurencji.
Zmiana cen przez konkurencyjne firmy wymaga podobnej reakcji ze strony firmy.
Rozpoczecie obnizki cen (w celu zwiekszenia sprzedazy) moze mieé kilka przyczyn:

nadwyzka mocy produkcyjnych, zmniejszenie udziatu w rynku, cheé uzyskania wiodgcej
pozycji na rynku poprzez praktykowanie niskich cen itp. Nasladowanie tej strategii

15



przez konkurentdw moze zmniejszy¢ zyski wszystkich oferentow na rynku. Jesli
konkurenci przystagpig do podnoszenia cen w celu unikniecia zmniejszenia zyskéw w
warunkach wzrostu kosztéw surowcdw, firma bedzie nasladowad te strategie tylko
wtedy, gdy nie bedzie miata korzystniejszych mozliwosci dostaw lub rezerw w celu
obnizenia wtasnych kosztéw produkcji. Dostosowanie sie do cen konkurencji mozna
0siggngc¢ natychmiast lub z pewnym opdznieniem.

Projekt systemu dystrybucji
Proces tworzenia systemu dystrybucji mozna podzieli¢ na pieé etapdw:

1. Analiza wymagan segmentu rynku i strategii pozycjonowania.
2. Projektowanie optymalnego kanatu
3. Proces wyboru cztonkdw kanatéw dystrybucji obejmuje trzy kierunki oceny:
- 0godlna analiza posrednika;
- ocena wydajnosci dystrybucji;
- zbadanie mozliwosci wspétpracy z wybranymi posrednikami.
4. Wdrozenie kanatu dystrybucji obejmuje trzy gtéwne dziatania:
- ustanowienie réwnowagi sit (wtadzy i kontroli) w kanale;
- koordynacja cztonkéw kanatu;
- zarzadzanie konfliktami.
5. Zapewnienie fizycznej dystrybucji produktu (logistyka).

Dziatanie nr 3 Firma X produkuje szerokg game towaréw. Produkt A jest znany na rynku
i ma wielu tradycyjnych klientow.

Okresl strategie cenowe, ktére mozna zastosowac w celu utrzymania klientéw. Produkt
B jest nowym produktem, na rynku nie ma produktéw o podobnych cechach, okresl
strategie cenowg, ktérg mozna zastosowad.

- Promocja firmy i jej oferty
- Wybor logo i nazwy firmy
- Logo firmy

Wybér odpowiedniego logo dla firmy jest trudnym i ztozonym zadaniem. Jednym z
kryteriow, ktére nalezy wzigé pod uwage przy wyborze logo, jest stopien, w jakim
wyraza ono cechy, ktére marka uzna za wazne.

Inne wazne kryteria to zapamietywalnos$¢ i efekt wizualny. Kazdy przedsiebiorca ma co
najmniej cztery mozliwosci przy projektowaniu logo:

- uzywanie nazwy (w tym wiasnego nazwiska lub inicjatéw) jako logo;

- uzycie abstrakcyjnego symbolu (takiego jak uzywany przez VW lub Mercedes);
- uzycie prostej liczby (na przyktad CAT, dla karmy dla kotow);

- wykorzystujac potaczenie nazwy i wzoru (Nike, Puma itp.).

Rozpoczynajgc dziatalnos¢, gdy logo jest jeszcze nieznane, zaleca sie potgczenie
projektu i nazwy, ale z czasem mozna zrezygnowacd z uzywania nazwy.
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Gtéwne cechy udanego logo to :

Prostota. Gtdwng wspdlng cechg najbardziej udanych logo jest prostota. Im prostsze
logo, tym tatwie] je zapamietac i wyjasnic.

Odzwierciedlanie profilu i wartosci firmy. Na przyktad, przedstawienie weza na logo
firmy farmaceutycznej wydaje sie normalne, podczas gdy dla banku komercyjnego jest
catkowicie nieodpowiednie.

Prawidtowy dobdr koloréw. Kolory logo muszg by¢ bardzo jasno okreslone (kod
kolorow wedtug okreslonej palety). Niektérzy specjalisci wydajg pewne zalecenia
dotyczace stosowania koloréw w zaleznosci od dziedziny:

- WHITE - medycyna i dziedzina naukowa;

- BLACK - finansowy, modowy, budowlany, kosmetyczny, wydobywczy, naftowy,
marketingowy, handlowy;

- RED - zywnos$¢, odziez, moda, kosmetyki, nieruchomosci, rozrywka, opieka
zdrowotna, stuzby ratunkowe;

- ZIELONE - medycyna, nauka, administracja publiczna, rekrutacja, zasoby
ludzkie, turystyka, ekologia;

- NIEBIESKI - medycyna, stomatologia, nauka, ustugi komunalne, administracja
publiczna, opieka zdrowotna, IT, technologia, rekrutacja, handel, prawo;

- ORANGE - produkty do opieki nad dzie¢mi, zywnosé, rozrywka, edukacja,
rekrutacja, sport;

- ZOLTY - opieka nad dzie¢mi, zywnoé¢, rozrywka, e-commerce, motoryzacja;

- VIOLET -astrologia, aromaterapia, masaz, joga;

- BROWN - gdrnictwo, budownictwo, weterynaria, finanse, nieruchomosci,
hotelarstwo, marketing, PR, sport.

Wylogowanie musi wyglagdaé dobrze zaréwno w wersji czarnej, jak i biatej. Zaleca sie
okreslenie koloréw tta dla tych dwadch przypadkéw, ale takze dla zwyktego wariantu.

Mozliwosci skalowania i stosowania na powierzchniach nieptaskich. Udane logo moze
by¢ powiekszane lub pomniejszane, a zastosowanie go na kulistych, cylindrycznych lub
podtuznych obiektach (dtugopisy, piteczki golfowe itp.) nie spowoduje powaznych
znieksztatcen projektu.

Uzywanie prostych znakdw w nazwie (znaku stownym). Pokusa uzycia jak najbardziej
artystycznych znakéw o wyszukanym designie moze powodowac problemy z
czytelnoscig tekstu. Poza tym, trudnosci moga pojawic sie takze przy wykorzystywaniu
logo do tworzenia reklam, nanoszenia go na opakowania i produkty. Z tych powoddéw
najczesciej uzywanymi znakami sg Verdana, Arial. Garamond lub Times New Roman.

Proces promogji i techniki promocyjne

Promocja obejmuje wszystkie metody komunikacji stosowane przez firme w celu
informowania i przekonywania konsumentow do zakupu jej produktow oraz
ksztattowania korzystnego wizerunku firmy w oczach oséb z jej otoczenia.

Gtéwne metody promocji wykorzystywane w tym celu obejmuja:

- reklama: oznacza promocje poprzez ogtoszenia (zawiadomienia) w gazetach i
czasopismach, telewizji, radiu, Internecie, znaki uliczne i reklamy zewnetrzne,
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materiaty drukowane (ulotki, broszury, katalogi), listy reklamowe;

- promocja sprzedazy (promocja sprzedazy): reprezentuje promocje poprzez
promocje, krotkoterminowe dziatania, podczas ktérych oferowane sg wyrazne
korzysci ekonomiczne, majgce na celu wygenerowanie natychmiastowej
dodatkowej sprzedazy (obnizka cen, sprzedaz grupowa, sprzedaz na kredyt,
wymiana starego przedmiotu na nowy, loterie, prezenty, konkursy);

- promocja za posrednictwem sprzedawcodw: reprezentuje rozpowszechnianie
informacji przez sprzedawcoéw w procesie negocjacji i sprzedazy z klientami;

- public relations: reprezentuje promocje wizerunku i obejmuje dziatania
(sponsoring, wsparcie réznych celéw spotecznych itp.) majgce na celu uzyskanie
przychylnego nastawienia konsumentéw, organdéw panstwowych i lokalnych,
ludnosci itp;

- merchandising i wydarzenia promocyjne: obejmujg promocje poprzez
atrakcyjng i estetyczng ekspozycje produktu w placéwkach handlowych i na
wystawach.

Planowanie i prawidtowe stosowanie zestawu promocji obejmuje przejScie przez
nastepujace etapy:

- Identyfikacja rynku docelowego.

- Ustalenie celéw komunikacyjnych.

- Projektowanie wiadomosci.

- Wybodr kanatéw komunikacji.

- Ustalenie budzetu promocyjnego

- Opracowanie mieszanki promocyjne;j.
- Ocena wynikéw.

Analiza SWOT

Analiza SWOT to jasny obraz mocnych i stabych stron, szans i zagrozen, jakie firma
napotkataby w prawdziwej konkurencji rynkowe;.

Bardzo wazne jest, aby wspomnie¢, ze dwa pierwsze elementy (S i W) uwzgledniajg
wewnetrzng analize firmy, podczas gdy dwa ostatnie (O i T) uwzgledniajg zewnetrzng
analize firmy (Srodowisko - zwigzane z rynkiem).

Warto rowniez powiedzie¢, ze wszystkie cztery wskazniki mogg ulec zmianie w
analizowanym okresie. Wfasnie dlatego konieczne jest upewnienie sie, ze zadne
istotne zmiany nie miaty miejsca w okresie opdznienia miedzy analizg SWOT a
zakoniczeniem strategii.

Analiza SWOT jest zawsze przeprowadzana poprzez poréwnanie firmy z konkurencjg
na rynku. Analiza SWOT moze by¢ "obrazem", ktdry daje nam istotne dane w danym
momencie lub moze by¢ dynamiczna poprzez analize orientacji firmy.

W rzeczywistosci analiza SWOT prowadzi do planu strategicznego o nastepujacej
strukturze:

- Charakter dziatalnosci

- Opis dziatalnosci;

- Dane dotyczace obszaru dziatalnosci;
- Konkurs;

- Opis lokalizacji firmy;
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Wyrdzniajace sie umiejetnosci.

Misja

rodzaje dostarczanych produktéw / ustug;

Filozofia biznesowa.

Stanowisko i cele

Pozycja strategiczna;

Cele spotki (krdotko- i dlugoterminowe).

Cele i strategie dla kazdego poziomu

Marketing (rynek docelowy, strategia linii produktéw, strategia dystrybucji,
strategia promociji, strategia ustug);

Produkcja (lokalizacja w tancuchu dystrybucji, wybér miedzy produkcjg a
zakupem podzespotu, wynajem lub zakup sprzetu, strategia zaopatrzenia,
metody produkcji);

Zasoby ludzkie (strategia zatrudniania, awansowanie menedzeréw sposrdd
pracownikéw lub zatrudnianie ich z zewnatrz, strategia wynagrodzen /
Swiadczen);

Finansowe (strategia zadtuzenia / kapitatu, strategia zrédet kapitatu, wzrost /
stabilnos$¢, prognozy finansowe).

Cele docelowe i plan dziatania.

Ustalanie kosztéw i cen produktéw i ustug oferowanych konsumentom przez firme.

Rozpoczynajgc wilasng dziatalnos¢, trzeba uwazac na to, ile zada sie za oferowany
produkt lub ustuge. Jesli zazgdasz zbyt wiele, mozesz ryzykowac bankructwo z powodu
réznicy w cenach rynkowych. Jesli ustalisz zbyt niskg cene, ryzykujesz, ze nie pokryjesz
swoich kosztéw i nie osiggniesz zysku.

Czestym btedem popetnianym przez nowych wtascicieli jest sktadanie ofert ponizej
ceny rynkowej. Moze to prowadzi¢ do odnotowania strat w wyniku niepokrycia
wydatkéw poniesionych na pozyskanie produktéw.

Dlatego przy ustalaniu ceny nalezy wzig¢ pod uwage wszystkie koszty zwigzane z
realizacjg produktu / ustugi:

koszty surowcédw i materiatéw pomocniczych

koszty mediow

koszty osobowe (wynagrodzenia i sktadki na ubezpieczenia spoteczne i inne
fundusze specjalne)

amortyzacja Srodkéw trwatych

koszty transportu

koszty administracyjne

koszty promogji

koszty potgczen telefonicznych, ustug pocztowych itp.

sktadki ubezpieczeniowe

CZYNSZE

odsetki zwigzane z pozyczkami zaciggnietymi na prowadzenie dziatalnosci
mozliwe niekorzystne rdznice kursowe (w przypadku zaopatrywania sie w
materiaty, towary itp. z importu)

inne ustugi Swiadczone przez strony trzecie (ksiegowe, prawne itp.).

Przy ustalaniu ceny bardzo wazne jest znalezienie podobnych producentéw, aby moc
poréwnac i dostosowaé odpowiednig cene.
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Odnoszacy sukcesy przedsiebiorcy sktadajg oferty cenowe mieszczgce sie miedzy
najwyzszg ceng, jaka klient jest sktonny zaptaci¢ za oferowany produkt / ustuge, a
najnizszg ceng, ponizej ktorej produkt / ustuga nie moze byé juz oferowana w
optacalnych warunkach dla producenta / dostawcy.

Nalezy znalez¢ réwnowage miedzy nastepujgcymi elementami:

- unikalne lub specjalne cechy, ktére pozwalajg na wzrost ceny uzasadniony
talentem i poswieconym czasem

- silne otoczenie konkurencyjne, ktére moze spowodowac spadek cen w celu
penetracji rynku.

Wskazdéwki dotyczace cen

Nie wstydz sie prosi¢ o uczciwg cene za swojg oferte, zastugujesz na wynagrodzenie za
swoj czas i talent, podjete ryzyko i dokonang inwestycje!

Utrzymuj cene w granicach, ktére klient jest sktonny zaptacic.

Przed ustaleniem ceny nalezy sprawdzié¢ poziom cen pobieranych przez lokalnych
konkurentow.

Nie zapominaj, ze w przypadku niektdorych produktéw / ustug ceny mogg sie znacznie
rézni¢ w zaleznosci od lokalizacji geograficznej.

Cena, jakg mozna uzyskac, zalezy w duzej mierze od doswiadczenia i umiejetnosci.

Nie nalezy ustala¢ ceny tak niskiej, by zaszkodzito to kondycji finansowej lub ptynnemu
funkcjonowaniu firmy.

WeZ pod uwage wszystkie wydatki zwigzane z realizacjg oferowanego produktu /
ustugi, aby nie odnotowa¢ strat!

Przy ustalaniu ceny, zwtaszcza w przypadku nowego produktu/ustugi, duze znaczenie
ma analiza progu rentownosci sprzedazy.

Prég rentownosci (krytyczna wielkos$¢ sprzedazy) reprezentuje fizyczng (wartosciowg)
wielko$¢ sprzedazy, odpowiadajgcg ustalonej cenie sprzedazy, ktéra pozwala na
pokrycie catkowitych wydatkéw. W praktyce program rentownosci pokazuje nam, ile
musimy sprzedaé, aby pokry¢ nasze wydatki, aby nie odnotowac strat. Kazda
dodatkowa sprzedana ilos¢ przyniesie firmie zysk.

Aby okresli¢ program rentownosci sprzedazy, musimy wzig¢ pod uwage fakt, ze
wydatki zwigzane z realizacjg produktu / ustugi zachowuja sie inaczej w zaleznosci od
wielko$ci sprzedazy. Tak wiec czes¢ wydatkdéw zmienia sie wprost proporcjonalnie do
wielkosci sprzedazy / produkgiji.

Dotyczy to wydatkdw na surowce, materiaty pomocnicze, media zuzywane w procesie
produkcji, wynagrodzenia bezposrednie (przyznawane w zaleznosci od wielkosci
sprzedazy/produkcji) itp. Sg to koszty zmienne, a ich warto$¢ rosnie wprost

proporcjonalnie do wielkosci produkgji.

Oprocz wydatkéow bezposrednich, mogg pojawié sie takze inne rodzaje wydatkéw,
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nawet jesli nie rejestrujemy produkcji/sprzedazy. Na przyktad, jesli mamy wynajeta
przestrzen, bedziemy musieli ptaci¢ czynsz co miesigc, niezaleznie od tego, ile
produkujemy/sprzedajemy. Musimy réwniez optaci¢  ksiegowego, koszty
administracyjne, ubezpieczenie itp. niezaleznie od tego, czy rejestrujemy sprzedaz, czy
nie. Te koszty, ktére pojawiajg sie regularnie, niezaleznie od wielkos$ci sprzedazy,
rejestrujgc statg wartos¢ rzeczywistg, nazywane sg kosztami statymi. Stagd mozemy
wyciggnac nastepujgcy wniosek: im wyzszy wolumen sprzedazy, tym szybciej mozemy
odzyskac koszty state.

Biorgc pod uwage powyzsze, okazuje sie, ze w przypadku progu rentownosci mamy
nastepujacg zaleznos$é:

Sprzedaz (dochdd) = koszty zmienne + koszty state
(sprzedaz musi pokrywac catkowite wydatki)
lub

Jednostkowa cena sprzedazy (pv) x fizyczna wielko$¢ sprzedazy (q) = jednostkowe
koszty zmienne (chv) x fizyczna wielkos¢ sprzedaiy (q) + koszty state (CF)

pv * g =chv *q + CF

Stad wynika: g = CF / (pv - chv)

Cwiczenie nr 4 Wybierz nazwe firmy, zréb logo i stwérz reklame

Zarzadzanie finansami
Zarzadzanie finansami - definicja, cel

Zarzadzanie finansami reprezentuje zbiér zasad, metod, technik, narzedzi i dziatan, za
pomocya ktorych decyzje finansowe sg podejmowane w kontekscie osiggania celéw
organizacyjnych, sformutowanych w strategii firmy.

Innymi stowy, zarzgdzanie finansami jest podstawg zarzadzania wszystkimi operacjami
finansowymi firmy w celu jak najwiekszego zwiekszenia jej zyskow.

Zarzadzanie finansami opiera sie rowniez na analizie finansowej, ktéra ma na celu
zdiagnozowanie stanu wynikdw firmy na koniec roku obrotowego (roku
kalendarzowego). Po przeprowadzeniu analizy finansowej powinna wytoni¢ sie
diagnoza finansowa firmy, czyli mocne i stabe strony wszystkiego, co wydarzyto sie na
poziomie zarzgdzania finansami.

Cel zarzadzania finansami jest ustalany zgodnie z typem organizacji, a mianowicie:
- W przypadku duzych firm (korporacji) zarzadzanie finansami ma na celu
maksymalizacje (zwiekszenie) wartosci firmy (jej akcji);

- w przypadku matych i srednich przedsiebiorstw ma na celu zapewnienie
rentownosci i niezaleznosci finansowej firmy.
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Atrybuty zarzadzania finansami

Analizujgc powyisze cele, mozemy powiedzie¢, ze atrybutami zarzadzania finansami
sq:

- ocenia wysitki finansowe wszystkich przeprowadzonych dziatan;

- monitoruje wykorzystanie finansow w firmie i zapewnia ich efektywne
wykorzystanie;

- zapewnienie i utrzymanie krétko- i dtugoterminowej réwnowagi finansowej
zgodnie z potrzebami organizacji;

- stale monitoruje wynik finansowy (zysk) spoétki.

- Na koniec moge powiedzie¢, ze zarzadzanie finansami w przedsiebiorstwie jest
tak samo wazne, jak kazdy inny proces produkcyjny lub marketingowy.

W przypadku nieefektywnego zarzgdzania finansami firma moze bardzo tatwo popas¢
w zapas¢ finansowg, ktéra moze prowadzi¢ do niewyptacalnosci, a nastepnie
bankructwa.

Wazne jest, aby wiedzie¢, jakie sg wydatki i dochody firmy, a zwtaszcza ich obroty,
wazne jest, aby kazda podejmowana decyzja finansowa byta oparta na analizie
finansowej i wazne jest, aby zawsze by¢ swiadomym stopnia rentownosci swojej firmy.

Zarzadzanie komunikacja

Komunikacja jest procesem przekazywania pomystéw i informacji od jednej osoby do
drugiej i jest waznym zadaniem menedzera matego lub $redniego przedsiebiorstwa.
Praktyka dowodzi, ze komunikacja werbalna zajmuje 80% czasu menedzera.
Komunikacja jest wazna, poniewaz pracownicy chcg i muszg wiedzieé¢, co dzieje sie w
firmie, aby mdc prawidtowo wykonywac swojg prace. Badanie przeprowadzone na
grupie pracownikéw podkreslito najwazniejsze informacje, ktore ich dotycza: program
zachet materialnych, metody wynagradzania, plan strategiczny firmy, sposoby
zwiekszenia wydajnosci pracy.

Komunikacja w biznesie - ramy ogolne

Obecnie dziedzina pracy i produkcji s3 w réwnym stopniu przemierzane i nieco
sparalizowane przez imperatyw komunikacyjny. Ktéra firma nie musi ustanawiac lub
negocjowaé swoich wewnetrznych i zewnetrznych relacji, aby zadowoli¢ swoich
gtéwnych partneréw? Wewnetrznie oznacza to relacje wtadzy, ktére nie sg nadmiernie
hierarchiczne; zewnetrznie firma musi stworzy¢ swoj wizerunek i utrzymac go poprzez
sie¢ (dobrych) relacji.

Aby zapewni¢ sobie stabilnos¢ i rozwaéj, kazda firma, niezaleznie od charakteru i profilu
swojej dziatalnosci, musi wysyta¢ i odbiera¢ komunikaty na kilku stosunkowo
odrebnych kierunkach komunikacji: komercyjnym (marketingowym),
instytucjonalnym, wewnetrznym i finansowym.

Komunikacja handlowa skierowana jest do uzytkownika, konsumenta i odbiorcy na

rynku produktéw i ustug. Jej celem jest promocja i sprzedaz produktow i ustug, a jej
misjg jest budowanie zaufania do marek i produktéw.
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Celem komunikacji wewnetrznej jest wlasny personel, pracownicy firmy, w tym:
dziatania majace na celu informowanie pracownikéw;

- dziatania majgce na celu tworzenie relacji pionowych w obu kierunkach i
poziomych w firmie; ma to na celu utatwienie przeptywu informac;ji;

- dziatania majace na celu generowanie i pozyskiwanie uczestnictwa,
zaangazowania i dynamizmu pracownikéw.

Komunikacja instytucjonalna skierowana jest do catego Srodowiska biznesowego:
opinii publicznej, medidéw, wtadz, bankdw, lideréw opinii, partneréw biznesowych i
wszelkich innych podmiotéw obecnych na rynku. Jej misjg jest promowanie globalnego
wizerunku firmy, jej logo i intereséw instytucjonalnych. Public relations (PR)
odpowiada za ten rodzaj komunikacji.

Komunikacja finansowa jest po czesci elementem PR, poniewaz jej gtéwnym celem sg
akcjonariusze i inwestorzy. Jej misjg jest wspieranie i wzmacnianie wartosci i
perspektyw gietdowych firmy, jej wiarygodnosci wobec akcjonariuszy i innych
potencjalnych inwestorow. Komunikacja finansowa promuje globalny wizerunek firmy
na rynkach finansowych.

Wszystkie te rodzaje komunikacji s3 od siebie zalezne, a spdjnosé¢ komunikatéw
kierowanych do réznych odbiorcéw jest obowigzkowa.

Wybierajac najbardziej odpowiednig opcje komunikacji strategicznej, decydenci w
firmach muszg w petni przeanalizowad ten system, ze wszystkimi jego elementami i
funkcjami, tak aby w pierwszej kolejnosci mogli sformutowaé jasne odpowiedzi na co
najmniej pie¢ problemow-pytan, a mianowicie: kto sie komunikuje? do kogo sie
komunikuje? co sie komunikuje? jak sie komunikuje? z jakim skutkiem sie komunikuje?

Gtéwnym zrédtem komunikatow jest firma, jako odrebny podmiot z wtasng kulturg, ale
wazne komunikaty sg réwniez przekazywane przez dystrybucje, prase, indywidualnych
konsumentoéw itp.

Odbiorcy lub adresatem komunikacji jest potencjalny nabywca lub spoteczenstwo,
ktérym firma jest zainteresowana, spoteczenstwo w zamierzonej pozycji docelowe;j. Ta
publicznos$¢ sktada sie z jednostek, liderow opinii, grup spotecznych lub organizacji
bardzo réznigcych sie pod wieloma wzgledami. W tym kontekscie odpowiedZ na
pytanie, do kogo sie komunikuje, jest ksztattowana zgodnie z kilkoma zmiennymi:
zainteresowaniami, preferencjami, dostepnymi dochodami, poziomem kultury,
mentalnoscig itp. Docelowa lub zamierzona publicznos¢ warunkuje samo istnienie
nadawcy; traci swojg moc i jakos¢ informacyjng w przypadku braku odbiorcy i odbioru.
Nadawca jest i moze by¢ nadajnikiem, o ile informuje i ksztattuje strukture odbiorcy.

Aby informowac i wptywaé na odbiorcéw docelowych w pozgdanym kierunku, firma
wysyta im komunikaty sformutowane w taki sposdb, aby podkresli¢ najwazniejsze i
najbardziej uderzajgce cechy towardéw, ktére sg przedmiotem komunikacji. w ten
sposéb mozna réwniez przeanalizowaé¢ odpowiedZ na pytanie, z jakim skutkiem sie
komunikuje, odpowiedz ukierunkowang na poziom osiggniecia celéw sformutowanych
w ramach strategii komunikacji.

Ogodlnie rzecz biorgc, kazda organizacja musi zdefiniowaé polityke komunikacyjng,

ktéra obejmuje wszystkie wewnetrzne i zewnetrzne srodki, ktére wptywajg na wiedze,
koncepcje i nastawienie uczestnikéw rynku do wynikéw firmy.
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Srodowisko biznesowe

Na dziatalno$¢ kazdego podmiotu ma wptyw otoczenie, w ktérym prowadzi on swojg
dziatalno$¢, co odgrywa istotng role w definiowaniu jego strategii, obserwowaniu i
rozwijaniu mozliwosci, praktycznie stanowigc wsparcie dla osiggniecia proponowanych
celéw wzrostu gospodarczego i rentownosci.

"Mikrootoczenie", zgodnie z definicja zawartg w literaturze specjalistycznej, jest
zbiorem podmiotdw gospodarczych, z ktérymi podmiot wchodzi w bezposrednie
relacje, z silnymi i wzajemnymi wptywami, zbiorem warunkéw, dziatan i relacji
odgrywajacych istotng role w rozwoju elementéw marketingowych.

Wiec :

Dostawcy - to podmioty, ktore zapewniajg zasoby niezbedne do normalnego rozwoju
dziatalnosci. Sg reprezentowani przez firmy biznesowe, ktdére dostarczajg surowce,
materiaty, paliwa, energie, transport i sprzet techniczny, a takze szeroki zakres ustug, z
ktorych szczegdlnie wazne sg ustugi bankowe. Ich dziatalno$¢ odgrywa wazing role,
przerwy w dostawach niezbednych produktéw, zmiany ich cen itp. moga powodowac
luki w normalnym funkcjonowaniu firmy. Dlatego wazne jest, aby monitorowac ich
aktywnosc¢ i nawigzywac trwate i niezawodne relacje.

Posrednicy - sg reprezentowani przez firmy, ktére pomagajg promowac, sprzedawac i
dystrybuowaé towary do konsumenta koricowego w postaci: firm dystrybucyjnych,
agencji reklamowych, posrednikdéw bankowych, firm ubezpieczeniowych itp.

Klienci - stanowig najwazniejszy komponent, poniewaz tworzg rynek sprzedazy
kazdego producenta, reprezentowany przez: konsumentow, uzytkownikéw,
hurtownie, agencje rzagdowe itp. Wazne jest, aby $ledzié ich zachowanie i ewolucje w
celu spetnienia ich zyczen.

Konkurenci - sg reprezentowani przez jednostki gospodarcze, z ktérymi kazda firma
wchodzi w konkurencje, w gospodarce rynkowej, konfrontacja jest niezbedna do
uzyskania korzystnych segmentéw rynku, do uzyskania korzystnych warunkow
produkcji i sprzedazy towarédw i ustug. Dla kazdego podmiotu gospodarczego
konieczne jest poznanie struktury i zakresu konkurencji, przyczyn sukcesu znaczgcych
konkurentdw, a takze szans na ich pokonanie. W literaturze specjalistycznej istniejg
dwa rodzaje konkurentow, wobec ktérych nalezy zastosowac rézne srodki. Istniejg
zatem bezposredni konkurenci, ktérzy zaspokajajg te same potrzeby klientow i ktérzy
sg postrzegani przez klientéw jako "alternatywy". tatwo ich zauwazy¢, a walka z nimi
jest dtuga i kosztowna, w wyniku czego silni pozostajg na "rynku".

Organy publiczne - lub "publicznosc¢”, jak definiuje je Philip Kotler - reprezentujg kazda
grupe, ktéra ma obecny lub potencjalny interes majgcy wptyw na zdolnos¢
organizacyjng do osiggania celéow firmy. Mozemy zidentyfikowaé rézne podmioty,
ktére znajdujg sie wokdt firm i ktéore mogg wptywaé na ich dziatalno$é: firmy
inwestycyjne, firmy ubezpieczeniowe, akcjonariusze, instytucje medialne, instytucje
rzgdowe, stowarzyszenia obywatelskie (konsumenci, ekolodzy, mniejszosci), lokalne
organy publiczne itp.

"Makrootoczenie" - reprezentuje zewnetrzne otoczenie jednostki gospodarczej, ktére
dziata posrednio na firmy, poprzez elementy mikrootoczenia, wywierajgc wptyw na
szeroki obszar i w dtugim okresie. Czynniki te majg charakter ogdlny, interesariusze, jak
sg czesto nazywani przez specjalistdw: akcjonariusze, banki, ruchy ochrony
konsumentéw, Srodki masowego przekazu itp. Makrootoczenie odgrywa zasadnicza
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role w ukierunkowywaniu dziatalnosci firm zgodnie z potrzebami spoteczenstwa.

Sposoby na rozpoczecie dziatalnosci

Wsrod  opcji  dotyczacych rozpoczecia dziatalnosci gospodarczej znajdujemy
nastepujace:

- Promowanie firmy "od zera"

- Zakup istniejgcej firmy

- Umowa franczyzy

- Przed rozpoczeciem dziatalnosci gospodarczej i zostaniem przedsiebiorcg kazda
osoba powinna odpowiedzie¢ sobie na szereg pytan, takich jak: ",,czego
oczekujesz od swojego biznesu", ,,jaki jest powdd rozpoczecia dziatalnosci",
,,jakie sg dostepne Zrédta finansowe", ,,ile chcesz mie¢ kontroli w tym biznesie",
,ile chcesz osobiscie zainwestowa¢ w swdj biznes", ,,ile masz osobistego
doswiadczenia, aby rozpoczac dziatalnosc ", itp.

- Promowanie firmy "od zera"

Ta metoda rozpoczecia dziatalnosci wymaga doktadnej analizy zalet i wad takiej opcji.

Przewaga Wada
- Zastosowanie wiasnych pomystow - Ewentualnie wysokie koszty
niezbednych maszyn i urzagdzen

- Satysfakcja z tworzenia wifasnego - Dtugiczas na rozpoczecie dziatalnosci
biznesu od podstaw.

- Umiejetnosé¢ samodzielnego doboru, - Wybdr najbardziej nieodpowiedniej
pracy i motywowania pracownikéw firmy. Rzeczywisto$é¢ pokazuje, ze

szacunki popytu byty zawyzone.

- Mozliwo$¢ tworzenia biznesu w - Ryzyko zwigzane z realizacjag nowego
oparciu o wtasng wizje. pomystu
- Wybor lokalizacji dziatalnosci - Wielki osobisty wysitek wtozony w

uruchomienie firmy

Zakup istniejacej firmy

Jest to kolejna mozliwo$¢ rozpoczecia dziatalnosci, ktéra wymaga metodycznego
podejscia. Znaczenie poznania prawdziwego powodu sprzedazy jest kluczowe, aby
dokona¢ witasciwego wyboru i nie inwestowac zasobdw i czasu w nierentowny biznes.
Dlatego zaleca sie, aby przyszli przedsiebiorcy poprosili o przedstawienie informacji
ekonomicznych i finansowych z ostatnich 3-4 lat lub skontaktowali sie z
wyspecjalizowang firmg, aby skonsultowad sie z nimi w sprawie podjecia tej decyzji
poprzez analize:

- Raporty finansowe
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- Zadtuzenie wobec wierzycieli, w tym wobec budzetu panistwa
- Istnienie rachunkdw bankowych i ich status

- Istnienie ewentualnych sporéw

- Zarzadzanie firmg i kluczowi pracownicy

- Ostatnie inwestycje

- Produkcja, rozwéj nowych produktow

- Zastosowane technologie

- Umowy handlowe i umowy spotki.

Aby podjg¢ ostateczng decyzje, przyszli przedsiebiorcy musza jak najdoktadniej
okresli¢, ile pieniedzy bedg musieli zainwestowacd i ile czasu zajmie im odzyskanie
inwestycji.

Przewaga Wada

- Firma jest juz utworzona i prowadzi - Niska satysfakcja z prowadzenia
dziatalnos¢ wiasnej dziatalnosci gospodarczej

- Mozliwos¢ aktywacji i wyptaty - Aktywa moga by¢ przewartosciowane
wynagrodzen od pierwszego
miesigca

- Dobra reputacja i ewentualnie - Firma moze mie¢ zty wizerunek w
odziedziczenie korzystnej sytuacji przesztosci
gospodarczej

- Zatrudnienie specjalistow, istniejagcy - Woycena firmy moze byé trudna do
sprzet technologiczny ustalenia

- Mozliwos¢ stworzenia planu w Pracownikom moze by¢ trudno
oparciu o okreslone dane zaakceptowaé¢ inng wizje i moga
opierac sie zmianom.

- Identyfikacja i rentownos¢ firmy. - Zmiany w dotychczasowych
praktykach moga doprowadzi¢ do
utraty niektorych klientow.

Umowa franczyzy

Umowa franczyzy (w jezyku angielskim franchising, w rumunskim francize) przewiduje
zakup prawa do korzystania z pewnego dobrze znanego znaku towarowego lub
koncepcji biznesowej, ktdra zostata juz przetestowana w praktyce. Franczyzodawca
(ang. franchiser) to osoba, ktdra udziela franczyzy. Franczyzobiorca (ang. franchisee)
to osoba, ktéra kupuje franczyze. Z reguty na poczatku pfaci sie pewng kwote za
otwarcie firmy, przeszkolenie personelu, sprzet i maszyny o okreslonym
standardowym wygladzie itp. Franczyzodawca posiada:

Marka i nazwa handlowa;

Zapewnia wsparcie: finansowanie (czasami) oraz reklame i marketing;
Otrzymuje podatki. Franczyzobiorca po uiszczeniu opfaty:

Uzywaj marek i nazw handlowych firmy;

Rozwijanie dziatalnosci przy wsparciu franczyzodawcy.
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Przewaga Wada

- Przejecie rentownego - Wysokie koszty franczyzy i innych
przedsiebiorstwa podatkéw

- tatwiejszy dostep do Zrédet - Brak elastycznosci wynikajacy z
finansowania ograniczen  natozonych  przez

franczyzodawce

- Nizsza poczatkowa inwestycja - Ograniczona swoboda w
moze skutkowaé szybszym zyskiem organizacji i rozwoju biznesu

- Dostep do reklam, lepszy - Trudnosci w sprzedazy franczyzy
wizerunek

- Uzycie dobrze znanego znaku - Wystepowanie okreslonych
towarowego rodzajow ryzyka

- Dostep do wysokiej jakosci
profesjonalnych kursow
szkoleniowych

- Pomoc techniczna i zarzadcza

Dlatego przed ustaleniem sposobu organizacji i rozpoczecia dziatalnosci w odniesieniu
do opcji osobistych nalezy przeanalizowa¢ wszystkie zalety i wady istniejgcych opgji.

Cwiczenie nr 5. Zdecyduj sie na rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej wybrang
metodg i uzasadnij swéj wybor.

Planowanie biznesowe

Najczesciej przedsiebiorcy sporzadzajg biznesplan przy okazji potencjalnych inwestycji
lub na prosbe inwestora, ale planowanie biznesowe jest przydatne nie tylko dla
zewnetrznych finansistéw, ale powinno stanowi¢ jeden z pierwszych krokéw kazdej
firmy.

Przygotowanie biznesplanu pozwala:

- realistyczne okreslenie zapotrzebowania na zasoby i Zzrodet, z ktérych mozna je
pozyska¢;

- harmonogram etapdw biznesowych;

- koordynowanie przysztych etapdw dziatalnosci i rozwigzywanie wszelkich
niespdjnosci.

Przedsiebiorcy sg "zmuszeni" do rozwazenia aspektdw, ktére mogtyby im umknaé przy
bardziej powierzchownym podejsciu. W ten sposdb mozna odkry¢ stabe punkty firmy
lub nowe pomysty, ktére mogag zwiekszy¢ jej rentownos¢. Nikt nie oczekuje, ze
przewidywania biznesplanu znajdg petne odzwierciedlenie w rzeczywistych
osiggnieciach; jesli jednak plan jest dobrze sporzadzony, jego dane mogg stuzy¢ jako
przydatne narzedzie do kontrolowania uzyskanych wynikéw. Biznesplan jest
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jednoczesnie wymogiem inwestorow zewnetrznych (wierzycieli lub potencjalnych
udziatowcow).

Muszg uczyc sie z biznesplanu:

- na czym polega dziatalnos$¢;

- powaody, dla ktérych firma jest rentowna;
- niezbedny kapitat;

- oczekiwany zwrot.

Biznesplan nie jest jedynym aspektem branym pod uwage przez potencjalnych
finansistow; ale biznesplan, ktéry dowodzi braku spdjnej strategii wtascicieli firmy, z
pewnoscig odstraszy kazdego inwestora. Nie ma statej struktury biznesplanu, moze sie
ona rézni¢ w zaleznosci od wymagan informacyjnych, ktére musza zostaé spetnione:

- wiascicieli firm lub potencjalnych inwestoréw;

- wiek firmy: biznesplan dla nowej firmy bedzie réznit sie od biznesplanu dla
projektu istniejacej firmy;

- specyfiki dziatalnosci spo6tki;

- zakres projektu biznesowego.

Kazdy biznesplan obejmuje okreslong sekwencje operacji:

- gromadzenie niezbednych informacji (ceny, konkurencja, dostawcy, dane
techniczne, prawne)

- efektywne planowanie danego dziatania - wybdr odpowiednich metod

- opracowanie biznesplanu.

Proces, ktory jest podstawg planowania biznesowego i posrednio przygotowania
biznesplanu, mozna przedstawi¢ w nastepujgcy sposob:

1. USTALENIE CELOW (dokad chcemy dotrze¢)

- PRODUKTY
- RYNKI

- PRODUKTYWNOSC
- EKSPANSJA

- KONSOLIDACJA

2. ANALIZA BIEZACEJ SYTUACJI EKONOMICZNEJ (gdzie jeste$my teraz)

- PRODUKTY

- RYNKI

- PRODUKCIA

- ZARZADZANIE

- ZASOBY FINANSOWE
- DtuGl

- HR

- ANALIZA SWOT
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3. ANALIZA SRODOWISKA

- POPYT RYNKOWY
- KLIENCI
- KONKURS

4. STRATEGIA ZAKLADANIA

5. PLAN ROZWOJU DZIALALNOSCI

Misja firmy.

Misja firmy stanowi mate podsumowanie dziatalnosci, pokazujac, ze przedsiebiorca ma
jasne wyobrazenie o terazniejszosci i przysztosci swojej firmy. Aby jednak przekonaé o
jej prawdziwosci, wszystkie aspekty krétko przedstawione w misji muszg byé
konkretnie uargumentowane w szczegétowej prezentacji biznesplanu.

Charakterystyka dobrej deklaracji misji:

- Jest krétki, nie wiecej niz 40 stow
- Koncentruje sie na wartosciach i relacjach z beneficjentami/klientami.
- Opisuje wartosci, ktore wptyng na sposéb osiggniecia celu firmy.

Definicja celéw
Cel to oczekiwany rezultat, ktéry ma zostac osiggniety w ramach realizacji misji.

Cele reprezentujg cel, podczas gdy metody reprezentujg sposéb. Najlepsza zasada
rozrézniania jest nastepujgca: jesli istnieje tylko jeden sposéb na osiggniecie
okreslonego celu, prawdopodobnie faktycznie okreslites dziatanie.

Cele krétkoterminowe - sg zwykle planowane na okres 12 miesiecy dziatalnosci
biznesowej. Biorgc pod uwage ich natychmiastowy wptyw, muszg byé¢ bardzo starannie
zaplanowane i oszacowane na podstawie najdokfadniejszych obliczen. Liczba celéw
krotkoterminowych w skali celéw musi by¢ dominujgca. Plan osiggniecia celéow
krotkoterminowych musi  by¢ bardzo dobrze pokryty przemyslanymi i
zorganizowanymi zadaniami i dziataniami.

Cele te maja na celu ukoniczenie czynnikow produkg;ji i z finansowego punktu widzenia
zatrzymujg sie na zapewnieniu ciggtosci dziatalnosci, bez dazenia do znacznego zysku.

Cele srednioterminowe - sg planowane na okres do 2-3 lat, ale ich osiggniecie nie
powinno byé uszczegdtowione konkretnymi zadaniami i dziataniami, jak w przypadku
celéw krétkoterminowych. Tresé tych celdw zazwyczaj odnosi sie do dojrzewania firmy
poprzez ulepszanie oferowanych ustug/produktéw, zwiekszanie wydajnosci proceséw
produkcyjnych, zajmowanie wiekszego procentu rynku. Z finansowego punktu
widzenia mozna Sledzi¢ wzrost przeptywdw pienieznych lub redukcje zadtuzenia.
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Cele dtugoterminowe - sg to cele bardziej ogdlne, ale o duzym znaczeniu pod wzgledem
celéw, zazwyczaj odnoszgce sie do pierwszych 5 lat dziatalnosci.

Ogdlne elementy wystepujgce w wiekszosci biznesplandow:

- krotka prezentacja firmy, jej misji, celow i strategii;

- opis produktu lub ustugi oraz rynku, na ktéry jest skierowany;
- opis strategii sprzedazy;

- opis konkursu;

- rdzne prognozy finansowe.

Biznesplan przeznaczony dla potencjalnych finansistéw musi przekona¢ ich o
optacalnosci proponowanego projektu. Jego autor bedzie musiat posiadac¢ umiejetnosé
podkreslenia zalet biznesu, bez szkody dla realizmu prezentowanego planu. Osoby,
ktore beda badac plan, majg na ogot wystarczajgce doswiadczenie, aby wykry¢ zbyt
optymistyczne oceny.

GLOWNE ELEMENTY BIZNESPLANU
Z reguty biznesplan zawiera szereg obowigzkowych elementéw:

- oktadka

- podsumowanie biznesplanu;

- opis firmy;

- prezentacja produktu firmy;

- rynek docelowy i konkurencja;
- proces produkcji i dostawcow;
- strategia marketingowa;

- oczekiwana sprzedaz;

- prognozy finansowe;

- wymadg finansowania.

OKtADKA

Biznesplan zaczyna sie od oktadki, ktéra musi "podbic¢" czytelnika i stanowié jego
pierwsze wrazenie na temat firmy. Musi juz sprzedaé "biznesplan", wiec musi wyglgda¢
jak najlepiej. Oktadka bedzie zawiera¢ nazwe i logo firmy oraz ewentualnie nazwiska
0s0b, ktére opracowaty biznesplan.

PODSUMOWANIE BIZNESPLANU

Podsumowanie jest najwazniejszg czescig biznesplanu, w ktorej zainteresowane strony
bedg musiaty by¢ przekonane, ze biznes jest "tego wart" i jest optacalny.
Podsumowanie krétko opisuje firme i podkresla jej cel, w podsumowaniu nalezy
wyjasnic¢ "zdolnos¢ firmy do prowadzenia dziatalnosci i sposdb, w jaki ten cel zostanie
osiggniety. Podkresl mocne strony i wyjatkowos¢ firmy oraz wyjasnij, dlaczego nalezy
j3 wspierad.
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Podsumowanie biznesplanu musi zawiera¢, w zwieztej formie, dane dotyczace:

- historia firmy (w przypadku juz istniejgcych firm);

- obszar/obszary dziatalnosci;

- misja firmy, cele dfugoterminowe i krotkoterminowe;

- zarzadzanie firmg (doswiadczenie, wyniki);

- charakterystyka produktu/ustugi;

- opis rynku (perspektywy wzrostu, konkurencja);

- podsumowanie prognoz finansowych i potrzeby finansowania.

OPIS FIRMY

W tej sekcji nalezy opisac firme, jej historie, rodzaj oferowanych ustug lub produktdw,
jak narodzit sie pomyst na biznes, jakie masz doswiadczenie w danej dziedzinie. Jest to
rozdziat, w ktorym sprzedajesz "korzysci" firmy i to, co moze ona wnie$S¢ nowego w
porownaniu z podobnymi firmami. Pokaz "wyjgtkowosc¢" firmy.

W przypadku juz istniejgcych spotek konieczne jest przedstawienie historii spotki i jej
wynikow. Prezentacja ta musi zawierac odniesienia do:

Kierownictwo firmy: obowigzki, szkolenia, doswiadczenie (mozna rowniez zatgczyé CV
kluczowych oséb zaangazowanych w dang dziatalnos$¢). Prezentacja kierownictwa
firmy / inicjatoréw biznesu jest rowniez konieczna w przypadku nowych firm.

Wktad wiascicieli/menedzeréw w kapitat firmy. Istotny udziat moze byé
interpretowany jako wyrazny znak zainteresowania i zaangazowania wiascicieli w
biznes, co jest jednym z kluczy do jego sukcesu.

Liczba istniejgcych pracownikéw. Szczegdtowe informacje mogg by¢ sporzadzone
wedtug  obszarow  dziatalnosci (na przyktad bezposredni personel
produkcyjny/personel administracyjny), wedtug poziomdw szkolenia zawodowego itp.
Jako dodatkowy zatgcznik mozna przedstawié schemat organizacyjny firmy.

Aktualne produkty/ustugi (lista, cechy, rentownos¢, przewagi konkurencyjne).

Miejsce, w ktérym prowadzona jest dziatalnos¢ i konsekwencje tej sytuacji (na przyktad
w odniesieniu do mediéw, sity roboczej itp.).

Gtéwni dostawcy surowcow i materiatdow (lista, udziat kazdego z nich, ewentualnie
rowniez dane dotyczgce ich formy wtasnosci i lokalizacji geograficznej - istotne moze
by¢ na przykfad rozréznienie miedzy dostawcami wewnetrznymi i zewnetrznymi, a w
przypadku tych ostatnich miedzy dostawcami z krajéw cztonkowskich Unii Europejskiej
a tymi z innych obszaréw Swiata).

Wyposazenie w sprzet, samochody, maszyny, $rodki transportu itp., posiadane
budynki (nalezy okresli¢, czy sg one witasnoscig firmy, czy sg tylko wynajmowane lub
uzyskane w drodze leasingu).

Obecni klienci. Gwarancjg przysztosci kazdej firmy jest orientacja rynkowa; z tego
powodu firma musi wykaza¢ sie dobrg znajomoscig swoich klientow. jesli liczba
klientéw jest niewielka, mozna przedstawi¢ dane dotyczgce kazdego z nich. Gtowni
konkurenci (lista, ich udziat w rynku i pozycja firmy w stosunku do nich, wyjasnienia tej
sytuacji).
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KLIENCI | RYNEK, WIELKOSC RYNKU 1 JEGO TRENDY

Okresl swoich klientéw i docelowa nisze rynkowa. Udowodnij, ze istnieje rynek dla
Twojego produktu / ustugi Oszacuj potencjalny popyt na Twdj produkt / ustuge w
krétkim i diugim okresie, uzasadniajgc, w jaki sposéb doszedtes do tego szacunku.
Oszacuj wielkos¢ rynku dla produktu i kategorii produktu, do ktdrej nalezy, a takze
udziat w rynku, ktéry masz lub zamierzasz miec. Identyfikacja docelowych segmentow
rynku jest bardzo wazna dla okreslenia obszaru, ktéry firma bedzie faktycznie
obstugiwad. Definiujac segment rynku firmy, okresl gtéwne cechy przysztych klientéw.
W tym miejscu nalezy rowniez opisa¢ analize sSrodowiska, w ktorym bedzie
prowadzona dziatalnos¢, analize konkurencji i strategie wobec konkurenciji, analizujac,
w jaki sposdb konkurencja moze wptyngé na dziatalnos¢ firmy i jak planuje sie radzi¢
sobie z konkurencjg. Biznesplan musi potwierdzaé¢ dobrg znajomos$¢ klientow. W
przypadku niewielkiej liczby klientéw dokonuje sie ich szczegétowej prezentacji, w tym
na przyktad danych zwigzanych z: nazwa klientow; formg wtasnosci; potozeniem
geograficznym; obszarem dziatalnosci; wartoscig podatkowa; szacowang wielkoscig
zamowien, udziatem w catkowitej szacowanej sprzedazy itp.

Biznesplan pokaze, jakie potrzeby klientéw zaspokaja dany produkt i jakie sg czynniki,
ktére sktaniajg klientow do zakupu produktéw firmy. Przy sporzadzaniu biznesplanu
nalezy réwniez wzig¢ pod uwage wptyw ceny produktu na klientéw. Wysoka cena moze
by¢ uwazana za oznake najwyzszej jakosci, a niska cena moze wydawac sie podejrzana.
Dobrze jest, gdy przygotowanie biznesplanu poprzedzone jest badaniem rynku, ktére
bada zainteresowanie potencjalnych klientéw danym produktem/ustuga.

KONKURS

Biznesplan musi przedstawiac: gtéwnych konkurentéw, ich lokalizacje i segment rynku
przez nich objety, rodzaje wytwarzanych produktow/ustug, jakos¢ i ceny produktow,
rabaty, gwarancje, ustugi posprzedazowe. Nalezy rdwniez zidentyfikowac udziaty
rynkowe konkurentdéw, a takze ich zalety pod wzgledem reputacji, lojalnosci klientow,
kanatéw dystrybucji.

PLAN MARKETINGOWY

Plan marketingowy bedzie opisywat: produkt, pozycjonowanie (dystrybucje), cene i
promocje. Niezbedne jest jak najlepsze zrozumienie potrzeb konsumentéw, na ktére
odpowiada produkt/ustuga. Biznesplan musi zawiera¢ wystarczajgco szczegdtowy opis
produktu/ustugi firmy. Jesli potencjalny inwestor nie rozumie, z czego sktada sie dany
produkt, mozesz nie mie¢ mozliwosci przedstawienia dodatkowych wyjasnien. Jesli jest
to istniejgcy produkt/ustuga, mozna przedstawi¢ doswiadczenie firmy w tej dziedzinie,
istniejgce zdolnosci produkcyjne, zgromadzone umiejetnosci techniczne, wyniki
sprzedazy itp.

Jakos¢ i cena produktu to gtéwne aspekty, ktdrych nie moze zabrakngé w zadnym
biznesplanie. S3 one niezbedne do pozycjonowania firmy przed klientami i
konkurencjg. Nizsza jako$¢ oznacza zwiekszone ryzyko utraty klientéow na rzecz
konkurencji; jednoczesnie wydatki na ulepszenie produktu nie zostang odzyskane, jesli
nie beda odpowiadac percepcji klientow.
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Wizerunek jakosci produktu mozna poprawic¢ poprzez gwarancje lub inne oferowane
ustugi posprzedazowe. Wybér ceny produktu jest niezwykle waznym aspektem.

Wiele modeli biznesplanéw sugerowanych przez finansistdw wymaga oceny ceny
produktu w poréwnaniu z cenami konkurencji. Jesli cena jest wyzsza, musisz pokaza,
co sprawi, ze klienci bedg kupowaé od Ciebie. Opisate$ juz produkt/ustuge.
Najwazniejszg cechg polityki produktowej jest orientacja na klienta. Produkt musi by¢
zaprojektowany tak, aby jak najlepiej spetniat potrzeby klienta. Przed
zaprojektowaniem jakiegokolwiek produktu wazne jest, aby wiedzie¢, czy istnieje
zapotrzebowanie na ten produkt i dowiedzie¢ sie, czy produkt spetnia istniejgce
wymagania techniczne, operacyjne, bezpieczenstwa lub prawne. Najczesciej
stosowanymi technikami sa:

- analiza cyklu zycia produktu

- analiza asortymentu produktéw
- marka / nazwa produktu

- opakowanie produktu

DYSTRYBUCIA
Lokalizacja firmy i sposéb dystrybucji produktu sg bardzo wazne.

W jaki sposéb produkt dotrze do klientow - bezposrednio czy za posrednictwem
dystrybutoréow? Jakie beda punkty sprzedazy i w jaki sposéb produkt bedzie do nich
transportowany? Gdzie klienci bedg udawac sie do punktu sprzedazy, czy jest on fatwo
dostepny? Czy miejsce jest zwigzane z ogdlnym wizerunkiem firmy, ktéry chcesz
promowac?

Specyfika produktu lub ustugi, odpowiednio dobra konsumpcyjnego, dobra
inwestycyjnego, ustugi itp. ma duzy wptyw na wybér kanatu dystrybucji.

CENA

Cena musi pokrywac wszystkie wydatki, a takze zapewniac zysk. Istniejg nastepujgce
metody wyceny ustugi lub produktu:

Cena zalezy od kosztéw. Do obliczenia kosztu produktu stosuje sie kilka metod. Do tego
kosztu dodawana jest marza zysku, ktora stanowi cene rynkows.

Cena zalezy od popytu. W tym przypadku ustalasz cene produktu na poziomie, ktory
Twoim zdaniem zostanie zaakceptowany przez rynek (popyt). Wymaga to oczywiscie
dobrej znajomosci rynku i akceptowalnych cen dla réznych jego segmentéw.

Cena zgodna z konkurencjg. Mozesz ustali¢ ceny podobne lub wyzsze niz konkurencja,
o ktorych juz wiesz, ze rynek je akceptuje, i komunikowac klientom przewagi
konkurencyjne swojego produktu. Szczegdlnie na wczesnych etapach dziatalnosci
mozesz oferowac znaczne rabaty (nizsze o 20% niz konkurencja), aby przyciggnac
klientow. Zaleca sie, aby miato to miejsce tylko przez ograniczony czas, aby nie zagrozié¢
rownowadze finansowej firmy i nie stworzy¢ wrazenia, ze produkt jest "tani", a zatem
prawdopodobnie niskiej jakosci i o ograniczonej uzytecznosci.
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Promocja

Reprezentuje dziatania, za pomocg ktérych nasze wiadomosci o naszym wiasnym
produkcie sg przekazywane na rynek. Nazwa firmy i logo sg pierwszymi informacjami,
o ktérych dowiaduje sie potencjalny klient i aby pierwsze wrazenie byto korzystne,
nazwa firmy musi by¢ wybrana starannie i z rozsgdkiem. Nazwa firmy i produktu musi
by¢ zwiezta, sugestywna, tatwa do zapamietania i przede wszystkim oryginalna.
Strategia wizerunkowa obejmuje nazwe firmy, nazwe produktéow, wszystko, co
oznacza tozsamos¢ graficzng firmy (logo, papier firmowy, wizytéwki, oferty firmy),
materiaty prezentacyjne firmy i sposéb pakowania produktéw.

CYKL ZYCIA PRODUKTU
Etapy cyklu zycia to start, rozwaj, dojrzatosé i schytek.

Etap wprowadzenia na rynek: firma musi poinformowaé konsumentéw w zwigzku z
pojawieniem sie nowego produktu; wydatki na tym etapie sg wysokie, sprzedaz niska,
a zyski znikome, a nawet ujemne.

Etap rozwoju: nastepuje szybki wzrost sprzedazy i zyskéw; firma koncentruje sie na
zwiekszaniu udziatu w rynku i tworzeniu silnej marki. Konsumentéw jest wielu,
podobnie jak konkurentow.

Etap dojrzatosci; wielko$¢ sprzedazy stabilizuje sie. Firma stara sie utrzymacé przewage
konkurencyjng poprzez rdézne korzysci i dodatkowe ustugi oferowane klientom, takie
jak poprawa cech produktu, rozszerzenie gwarancji i ustug posprzedaznych, obnizki
cen. Osiggnieto masowg konsumpcje, ale konkurencja jest rowniez na najwyzszym
poziomie. Promocja jest bardzo silna i konkurencyjna.

Etap spadku: sprzedaz gwattownie spada wraz z wejsciem na rynek innych produktow
lub zanikiem zainteresowania konsumentow danym produktem. Firma sprawdza, czy
nadal istnieje mozliwos¢ osiggniecia zysku i podaza za optymalnym momentem
porzucenia produktu.

ANALIZA FINANSOWA | PLANOWANIE

Celem tej analizy jest okreslenie, jak bedzie wygladat rozwdj finansowy firmy w
perspektywie krdotko- i sSrednioterminowej, w jaki sposdb osiggniesz zysk i zapewnisz
wystarczajgcg ilos¢ gotdwki, aby zaptaci¢ dostawcom, pracownikom i innym
wydatkom, ktdre moga sie pojawi¢. Sekcja ta obejmuje prognoze przeptywdw
pienieznych, rachunek zyskdw i strat oraz bilans.

Kolejnym waznym elementem biznesplanu jest oszacowanie przewidywanej wielkoSci
sprzedazy. W tym celu nalezy przeanalizowaé potrzeby klientéow, cechy produktu,
ewolucje rynku i strategie konkurencji. Konieczne jest poznanie liczby potencjalnych
nabywcéw i mozliwosci nawigzania z nimi diugoterminowych wiezi, wielkosci
zamoéwien, szacowanego udziatu w rynku itp. Analiza szacowanych przychodéw i
wydatkéw da ci obraz rentownosci firmy. Okreslenie mozliwie realistycznej kwoty
potrzebnej na dziatalnos$¢ jest niezbedne, aby unikng¢ zablokowania dziatalnosci z
powodu braku zasobdéw lub niepotrzebnych wydatkéw. Jesli zamierzasz przyciggnac
finansiste, dobrze jest zapewnic¢ go o swoim udziale w sukcesie firmy.
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PROGNOZY FINANSOWE

Bez wzgledu na to, jak interesujgcy i innowacyjny jest biznes, inwestor jest ostatecznie
zainteresowany finansowymi aspektami biznesu, w ktory jest zaangazowany. Z tego
powodu nalezy poswieci¢ petng uwage dokumentom zwigzanym z finansowymi
aspektami dziatalnosci przedstawionymi w biznesplanie (szacunkowa ewolucja
przychoddéw i wydatkéw firmy w nastepnym okresie - zwykle w ciggu najblizszych kilku
lat, wskazniki rentownosci itp.)

Prognozy finansowe wymagane przez instytucje finansujgce w poszczegdlnych
przypadkach sg nastepujace:

- Plan finansowy (wymagane finansowanie)

- Prognoza przychodéw

- Prognoza wydatkdow

- Budzet dochodow i wydatkdéw

- Przeptywy pieniezne

- Okres, dla ktorego wymagane sg te prognozy finansowe, jest narzucony przez
zasady banku/programu finansowania.

PLAN FINANSOWY (WYMOG FINANSOWANIA)

Koszt / zrédto finansowania

Whktad beneficjenta

Opis W gotowce
\W naturze zrédto
Wktad Phare (EUR pozyczka wiasny
(EURO) A) (EURO) (EURO)

Gtéwnym pytaniem, ktdre pojawia sie w tym momencie jest: "ile pieniedzy
potrzebujesz, aby rozpocza¢ dziatalnos¢"? Jakie s koszty rozpoczecia dziatalnosci
gospodarczej? Obejmuje to koszty: sprzetu, wyposazenia, surowcéw, wynagrodzen,
kosztéw administracyjnych, czynszu, planowania przestrzeni, materiatéw
eksploatacyjnych, transportu, ubezpieczenia, innych kosztow. lle pieniedzy
potrzebujesz, aby rozpoczgé dziatalnos¢? Skad weimiesz te pienigdze (np. kapitat
wtasny, pozyczki, finansowanie itp.)?

PROGNOZA PRZYCHODOW
Przychody - obejmujg wszystkie wptywy z podstawowej dziatalnosci firmy.

Uwaga: Fundusze zainwestowane przez wspdlnikdw/akcjonariuszy w celu zwiekszenia
kapitatu spotecznego spétki lub pozyczek bankowych nie stanowig dochodu.
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Inwestycje te majg prowadzi¢ do przysztego wzrostu przychoddéw.
Na przychody wptywa wiele czynnikéw, wéréd ktérych wymieniamy te najwazniejsze:

- cena produktu, ktéra moze ulec zmianie ze wzgledu na:

- bardziej agresywna polityka marketingowa firmy lub konkurenta
- pojawienie sie nowych produktdow na rynku

- zmiany cen surowcéw

- inflacja

- nowe technologie

Wielkos$¢ sprzedazy moze ulec zmianie w wyniku:

- wzrost/spadek popytu rynkowego
- polityka marketingowa (mozliwosci dostawy firmy, jako$¢ produktéw/ustug
firmy, metody promociji itp.)

Kluczowym elementem kazdego biznesplanu jest przewidywana wielko$¢ sprzedazy.
Pomoze w tym analiza potrzeb klientéw, charakterystyka produktéw, dynamika rynku
i strategie konkurencji. Wazne jest, aby znaé liczbe potencjalnych nabywcdéw,
mozliwos¢ nawigzania z nimi dtugoterminowych relacji, czestotliwos¢ i wielkosé
zamowien, udziat w rynku, na ktdrym bedziesz wtascicielem itp. W zaleznosci od tych
danych mozna réwniez dostosowac swojg polityke cenowa, jesli sprzedaz ma silng
sezonowos¢, nalezy to wzig¢ pod uwage przy sporzadzaniu budzetu biznesowego i
okreslaniu zapotrzebowania na finansowanie. Nalezy unikaé¢ zaréwno okreséw z
niewykorzystanymi zasobami, jak i ich niewystarczalnosci. Dobrze jest oceni¢, jak
solidne sg szacunki dotyczgce dochoddéw.

PROGNOZA KOSZTOW

Duzy wolumen wptywdw nie jest wielkim osiggnieciem, jesli poziom wydatkdéw jest
jeszcze wyziszy. Wielkos¢ wydatkow musi by¢é doktadnie prognozowana i
monitorowana przez caty okres prowadzenia dziatalnosci. Wydatki, ktore zamierzasz
ponie$é, nie beda miaty jednorodnej struktury i z tego powodu musisz rozrézni¢ rézne
miejsca przeznaczenia zasobéw, ktérymi dysponujesz.

Pierwszym waznym rozréznieniem sg wydatki poczgtkowe (wydatki inwestycyjne) -
ktore zostang poniesione w celu uruchomienia nowego biznesu - oraz te zwigzane z
biezgca dziatalnoscig po osiggnieciu proponowanych parametrdéw. Sktadki muszg by¢
co do zasady ponoszone tylko raz, w poczatkowym okresie, w ktérym biznes jest
rowniez bardziej wrazliwy. Druga kategoria wydatkéw bedzie miata bardziej stabilny
poziom w czasie, ale jest réwniez bardziej odlegta w czasie w poréwnaniu do czasu
sporzadzania biznesplanu. Bardzo wazine jest, aby mie¢ wykres dwdch kategorii
wydatkéw i doktadnie okreslié moment, w ktérym firma zacznie dziataé¢ z normalna
wydajnoscia.

Jedli ten moment jest w rzeczywistosci bardziej odlegly niz poczatkowo sadzites,

rentowno$¢ firmy moze nie by¢ taka, jak sie spodziewates. Prognozujac wydatki
zwigzane z biezgcg dziaftalnoscig, nalezy réwniez okreslic wielkos¢ niezbednych
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zapasow. Zbyt wysoki wolumen spowoduje niepotrzebne unieruchomienie zasobdw,
podczas gdy zbyt niski wolumen stwarza ryzyko wymuszonych przerw w dziatalnosci.
Bedziesz musiat by¢ w stanie uzasadni¢ wybrany poziom.

Innym waznym rozréznieniem sg wydatki state - te, ktére muszg by¢ ponoszone nawet
wtedy, gdy nie jest prowadzona zadna dziatalno$é "produkcyjna" - oraz wydatki
zmienne - na przyktad wydatki na surowce lub wynagrodzenia personelu bezposrednio
produkcyjnego. Wskazane jest, aby to grupowanie wydatkéw byto poprzedzone
doktadng analizg - idealne rozrdznienie miedzy tymi dwiema kategoriami istnieje raczej
w teorii niz w praktyce.

Nawet jesli standardowe formaty biznesplanu nie zawierajg takich szczegétéw, sg one
niezbedne do stworzenia realistycznego obrazu przysztosci firmy. Zwtaszcza jesli masz
kilka produktéw / ustug, dobrze jest okresli¢ wydatki, dochody i rentownos$¢ na
jednostke produktu.

KOSZT = korelacja miedzy pieniezng formg wydatkédw poniesionych przez firme w celu
uzyskania produktu lub ustugi w danym okresie a iloscig produktéw lub ustug, ktére
sktadaja sie na produkcje, wyrazong w okreslonych jednostkach miary.

Koszt produkcji = wyrazenie w pienigdzu wszystkich wydatkéw poniesionych przez
firme w celu uzyskania produktu lub ustugi.

Kalkulacja kosztéw = szereg operacji matematycznych wykonywanych w celu
okreslenia kosztu jednostkowego produktu lub $Swiadczonej ustugi w warunkach
technicznych i organizacyjnych przedsiebiorstwa. Rachunek kosztow koncentruje sie
na: rodzajach kosztdw, rodzajach produktéw i ustug jako nosnikach kosztéw, miejscach
dziatan lub procesach jako miejscach powstawania kosztdw, realizowanych dziataniach
lub procesach.

a. Koszty zmienne i state

Koszty state = wydatki wzglednie state w poréwnaniu do poziomu produkcji. Ogdlnie
rzecz biorac, sg to koszty przygotowania i utrzymania firmy, niezalezne od poziomu
produkcji. Sktadajg sie na nie: wspdlne wydatki administracyjne, amortyzacja maszyn i
budynkéw, wynagrodzenia personelu posrednio zaangazowanego w produkcje
(zazwyczaj personelu administracyjnego), czynsze, wydatki na konserwacje,
oswietlenie i sprzgtanie, ubezpieczenie.

Koszty zmienne - zalezne od wielkosci produkcji, rosng proporcjonalnie wraz ze
wzrostem produkcji. Kalkulacja obejmuje: koszty personelu bezposrednio
zaangazowanego w produkcje, koszty surowcow i materiatéw potrzebnych w procesie
produkcyjnym, koszty medidw, energii elektrycznej wykorzystywanej w produkcji,
koszty materiatdw pomocniczych.

b. Koszty bezposrednie i posrednie

Koszty bezposrednie - wydatki, ktére mozna przypisaé bezposrednio do kosztu
wytworzenia produktu i ktére wystepujg wyraznie w jego strukturze. Do kategorii

37



kosztéw bezposrednich zalicza sie: wydatki na surowce i materiaty, wode, pare wodng

i inne media technologiczne.

posrednie koszty ogdlne) - wydatki, ktorych nie mozna przypisa¢ bezposrednio do
kazdego pojedynczego produktu, poniewaz dotyczg one catej produkcji firmy. do
kategorii tych kosztéw zalicza sie: wydatki na utrzymanie i eksploatacje maszyn,
wydatki na personel administracyjny, czynsze, a takze wydatki na projektowanie i

badania.

GRANICA ZYSKOWNOSCI: minimalna zdolno$é operacyjna firmy, sytuacja, w ktérej
firma nie osigga ani zysku, ani straty. Wskaznik ten jest rowniez nazywany punktem
krytycznym lub punktem réwnowagi, poniewaz w tym przypadku obrét jest réwny

kosztom produkgiji.

BUDZET DOCHODOW | WYDATKOW

BUDZET DOCHODOW | WYDATKOW

W ROKU 2023
2023
A . . .| Kwartat Kwartat Kwartat | Kwartat
Osiaggnieci
€ | I I W,
Poprzedni
rok

CALKOWITY DOCHOD, od

ktory.-.

1. Dochdd operacyjny:

a) Produkcja sprzedana

b) Sprzedane towary

c) Inne dochody

2. Dochéd finansowy

3. Dochéd nadzwyczajny

OGOLEM WYDATKI, od

ktore:

1. Wydatki na eksploatacje:

a) Wydatki rzeczowe

b) Koszty osobowe:

-wynagrodzenie brutto
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- Sktadki na ubezpieczenie

snoteczne

c) Optata z amortyzacjg i
rezerwa

d) Opftata za protokodt, reklame,
promocje

e) Inne wydatki

2. Koszty finansowe

3. Wydatki nadzwyczajne

4. Rezerwy prawne

5. pokrycie strat w poprzednich
latach

6. Podatek od zysku

wynik netto (I-11)

W tym: dla wfasnych Zrédet
finansowania.

PRZEPLYWY PIENIEZNE

Prognozy przeptywdw pienieznych sg waznym narzedziem w analizie projektu. W
przeciwienstwie do bilansu, ktéry przedstawia historyczne informacje finansowe,
przeptywy pieniezne, ktére nalezy wypetni¢, jako integralng czes¢ biznesplanu, s3
gtownie prognozg przysztych wynikéw. Jak sama nazwa wskazuje, odnosi sie on tylko
do przeptywdéw pienieznych "do i z" firmy, co oznacza na przyktad, ze koszty
amortyzacji nie s brane pod uwage, poniewaz nie obejmujg one gotéwki
opuszczajgcej firme, gdy sktadnik aktywoéw ulega amortyzacji. Wazne jest, aby wzigc
pod uwage wszystkie Zrodta gotéwki biznesowej przy obliczaniu prognoz przeptywoéw
pienieznych; orientacyjnie, na samym poczatku pracy,

Prognoza przychodow - Wykorzystywana jest sprzedaz gotowkowa i na kredyt

Prognoza kosztow - koszty s zaktadane zgodnie z okresem, w ktédrym majg zostaé
zrealizowane

Inne informacje sg zbierane z danych statystycznych firmy, takich jak ptatnosci dla
dostawcow (srodki finansowe pochodzgce z luki miedzy dostawg surowcow lub
towardw a ich rzeczywistg ptatnoscig) oraz wptywy ze sprzedazy kredytowej. rowniez

raporty dotyczace dtuznikéw i wieku dtugdw sg wazinymi zrédtami informacji do
przygotowania przeptywdw pienieznych.

WSKAZNIKI FINANSOWE

Metoda obliczeniowa i skale graniczne, ktérych nalezy przestrzegaé, sq nastepujace.
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1. wskaznik wyniku operacyjnego (rRe) - musi wynosi¢ co najmniej 10% Ve.

Obliczany jest wynik z biezgcej dziatalnosci (Re): Re = Ve - Ce - musi by¢ dodatni dla
kazdego roku prognozy.

Ve- reprezentuje dochdd operacyjny

Co to sg koszty operacyjne?

2. Zysk netto (Pn) = koricowy wynik roku obrotowego (roczny), od ktérego odliczono
podatek dochodowy, musi by¢ dodatni dla kazdego prognozowanego roku po
wdrozeniu projektu;

3. Okres zwrotu inwestycji (Dr) - musi wynosi¢ maksymalnie 8-10 lat (w zaleznosci od
wymagan kazdego finansujgacego);

4. Stopa zwrotu z zainwestowanego kapitatu (rRC) - z reguty musi wynosi¢ co najmniej
5%;

5. Stopien pokrycia wydatkow finansowych (Ga) - musi wynosi¢ powyzej jednostki dla
kazdego roku horyzontu czasowego po zakoriczeniu inwestycji.

Reprezentuje zdolnos¢ firmy do pokrycia wydatkéw finansowych (odsetki bankowe od
zaciggnietych kredytow).

Wynik operacyjny

Por. kwestie finansowe

W JAKI SPOSOB BIZNESPLAN JEST WYKORZYSTYWANY W DZIALANIACH
KONTROLNYCH?

Biznesplan powinien stuzy¢, po rozpoczeciu dziatalnosci, jako punkt odniesienia przy
okreslaniu rentownosci biznesu. Mozna go skorygowaé po drodze, jesli wystgpia
nieoczekiwane zdarzenia. Kontrola biznesowa moze koncentrowac sie na dwéch
gtéwnych aspektach:

Kontrola aspektéw finansowych. Sledzenie wskaznikéw finansowych daje "puls"
dziatalnosci, unikajgc sytuacji, w ktérych przedsiebiorca jest tak pochfoniety biezaca
dziatalnoscia, ze nie zdaje sobie sprawy w odpowiednim czasie, ze firma staje sie
nierentowna, w przypadku finansowania zewnetrznego, dazenie do rentownosci i
przeptywdw pienieznych jest absolutnie konieczne.
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Kontrola sprzedazy. Celem kazdej firmy jest sprzedaz produktéw. Sledzenie ewolucji
sprzedazy wyjasnia sytuacje finansowg firmy i pozwala na podjecie niezbednych
dziatan w celu jej poprawy.

PLAN WYJSCIA/ PLAN WYIJSCIA

Musisz pomysleé o tym, co zrobisz, jesli biznes nie pdjdzie zbyt dobrze. W jakiej sytuacji
zamkniesz dziatalnos¢? Jakie sg gtéwne przyczyny sukcesu i porazki? Co zrobisz, jesli
biznes odniesie sukces? Czy bedziesz go nadal rozwijac? Co zrobisz z zyskiem? Czy
bedziesz inwestowaé? W jaki sposéb bedziesz podejmowaé decyzje i przez kogo? Jak
wptyng one na misje i wizerunek organizacji?

ZALACZNIKI

Biznesplan powinien by¢ zwiezty. Mozesz dodaé: zdjecia; szacunkowe wydatki na
sprzet i niezbedne ubezpieczenie; informacje o ramach prawnych - partnerstwa,
umowy itp.; kopie instrumentdéw wykorzystanych w badaniu rynku; CV kluczowych
0s0b; materiaty promocyjne.

Whioski

Biznesplan nie jest sztywnym dokumentem, ale taczy wszystkie pomysty, wyniki badan
i dziatania niezbedne do zapewnienia rozwoju i przetrwania firmy.

Dostosowuje sie, gdy biznes bedzie wymagat zmian, gdy pojawig sie nowe mozliwosci
lub zagrozenia. Sukces w wykorzystaniu istniejgcych mozliwosci zalezy od jakosci
planowania, elastycznosci podejscia oraz sposobu rozwijania i dalszego
wykorzystywania biznesplanu.

Cwiczenie nr 6 Symulacja rozpoczecia dziatalnoéci gospodarczej w oparciu o
przygotowanie biznesplanu
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KOMUNIKACJA PUBLICZNA | WYSTAPIENIA PUBLICZNE

Wsparcie dla kursu
ASOCIATIA PRO DEMOCRATIA CLUB BUZAU
Autor i lektor: losif Calin

ROZDZIAL | : OGOLNE

1. Czym jest komunikacja spoteczna? - Definicja

Komunikacja publiczna to proces dzielenia sie informacjami lub pomystami miedzy
osobami lub grupami oséb za posrednictwem rdznych kanatéw, takich jak
przemowienia, prezentacje, fora publiczne, media spotecznosciowe i inne formy
medidw. Celem komunikacji publicznej jest przekazanie wiadomosci szerokiemu gronu
odbiorcéw i wptyniecie na ich opinie, postawy i zachowania.

Skuteczna komunikacja publiczna wymaga starannego planowania, badan i
zrozumienia grupy docelowej. Przekaz powinien by¢ jasny, zwiezty i odpowiedni dla
odbiorcow. Kanaty i metody komunikacji powinny byé wybierane w oparciu o
preferencje i nawyki odbiorcéw, a przekaz powinien by¢ dostosowany do konkretnego
kanatu lub uzywanego medium.

Komunikacja publiczna moze by¢ wykorzystywana do rdznych celow, w tym
promowania produktéw lub ustug, informowania opinii publicznej o waznych
kwestiach, wspierania sprawy lub polityki oraz edukowania opinii publicznej na
okreslony temat lub temat. Moze by¢ wykorzystywana przez osoby fizyczne,
organizacje, firmy lub rzady, aby osiggna¢ swoje cele.

Podsumowujgc, komunikacja publiczna jest wainym narzedziem docierania do
szerokiego grona odbiorcéw i wptywania na ich postawy i zachowania. Wymaga
starannego planowania, badan i zrozumienia grupy docelowej, aby skutecznie
przekaza¢ wiadomos¢ za posrednictwem réznych kanatéw i metod komunikacji.

2. Znaczenie komunikacji spotecznej

Wystgpienia publiczne sg kluczowym elementem skutecznej komunikacji. Pozwala
jednostkom jasno i pewnie wyraza¢ swoje mysli, pomysty i wiadomosci szerszej
publicznosci. Silne umiejetnosci wystgpien publicznych umozliwiajg skuteczne
przekazywanie informacji, sprzyjajgc zrozumieniu i zaangazowaniu. Wystgpienia
publiczne sg wysoko cenione w wielu dziedzinach zawodowych. Mogg one zwiekszy¢
perspektywy kariery, prezentujac wiedze specjalistyczng, zdolnosci przywddcze i
umiejetnosci komunikacyjne. Niezaleznie od tego, czy chodzi o wygtaszanie
prezentacji, prowadzenie spotkan, czy reprezentowanie firmy na konferencjach,
umiejetnosci wystgpien publicznych s3 niezbedne do osiggniecia sukcesu
zawodowego.

Wystgpienia publiczne stanowig platforme do wywierania wptywu i przekonywania
innych. Niezaleznie od tego, czy chodzi o wspieranie sprawy, sprzedaz produktu czy
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motywowanie zespotu, skuteczne wystgpienia publiczne umozliwiajg jednostkom
przekonujgce przekazywanie swoich pomystow, przycigganie uwagi i inspirowanie
innych do dziatania. Wystgpienia publiczne s3g S$cisle powigzane z rozwojem
przywodztwa. Liderzy muszg komunikowac¢ swojg wizje, motywowac swoje zespoty i
inspirowa¢ innych do osiggania wspdlnych celéw. Silne umiejetnosci wystgpien
publicznych sg kluczowe dla lideréw, aby skutecznie przekazywaé swoje przestanie,
wzbudzaé zaufanie i budowac zaufanie wsrdd swoich zwolennikdw.

Wystgpienia publiczne mogg przyczynié sie do rozwoju osobistego. Stanowi wyzwanie
dla oséb, ktore chcg wyjsé ze swojej strefy komfortu, zbudowaé pewnosé siebie i
przezwyciezy¢ strach przed wystgpieniami publicznymi. Dzieki praktyce i
doswiadczeniu osoby mogg poprawi¢ swoje umiejetnosci komunikacyjne i zyskac
poczucie spetnienia. Wystgpienia publiczne stanowig platforme do dzielenia sie wiedza
i doswiadczeniem z innymi. Pozwala to na edukowanie, informowanie i inspirowanie
innych poprzez prezentowanie cennych informacji, spostrzezen i doswiadczen.
Dzielenie sie wiedzg poprzez wystgpienia publiczne przyczynia sie do ogdlnego wzrostu
i rozwoju spoteczenstwa.

Wystgpienia publiczne oferujg mozliwosci nawigzywania kontaktéw i budowania
relacji. Wystgpienia publiczne fgczg ludzi, utatwiajgc nawigzywanie kontaktéw z
osobami o podobnych pogladach, profesjonalistami z branzy i potencjalnymi
wspotpracownikami. Budowanie relacji poprzez wystgpienia publiczne moze
prowadzi¢ do nowych mozliwosci i wspoétpracy. Wystgpienia publiczne maja moc
wptywania na opinie publiczng i ksztattowania dyskursu na wazne tematy. Wygtaszajac
wptywowe przemowienia, jednostki mogg przyczyniaé sie do rozmoéw spotecznych,
politycznych i kulturowych, zwiekszajagc $wiadomos¢, zmiany i postep w
spoteczenstwie.

Wystgpienia publiczne pomagaja przetamac bariery komunikacyjne. Uczy skutecznego
korzystania z technik komunikacji werbalnej i niewerbalnej, takich jak mowa ciata, ton
gtosu i gesty, w celu jasnego przekazywania wiadomosci i angazowania odbiorcéw.
Umiejetnosci wystgpien publicznych mogg pokonywacé bariery kulturowe, jezykowe i
spoteczne, umozliwiajgc skuteczng komunikacje w réznych srodowiskach. Wreszcie,
wystgpienia publiczne dajg jednostkom mozliwos¢ zabrania gtosu i wywarcia wptywu.
Pozwala im wyraza¢ siebie, dzieli¢ sie swoimi historiami i bronié¢ swoich przekonan i
wartosci. Wystgpienia publiczne umozliwiajg jednostkom bycie agentami zmian i
dokonywanie pozytywnych zmian w swoich spotecznosciach i poza nimi.

Wystgpienia publiczne sg wazne dla skutecznej komunikacji, rozwoju kariery,
wywierania wptywu i przekonywania innych, rozwoju przywddztwa, rozwoju
osobistego i pewnosci siebie, dzielenia sie wiedzg i doswiadczeniem, nawigzywania
kontaktéw i budowania relacji, wptywania na opinie publiczng, pokonywania barier
komunikacyjnych i wzmacniania pozycji osobistej. Rozwijanie silnych umiejetnosci
wystapien publicznych moze miec gteboki wptyw na rézne aspekty zycia i przyczynic
sie do sukcesu osobistego i zawodowego.

3. Kanaty komunikacji publicznej

Istnieje kilka kanatéw komunikacji publicznej, ktére mozna wykorzystac do przekazania
wiadomosci szerokiemu gronu odbiorcow. Nalezg do nich:

Media masowe: Obejmujg one telewizje, radio, gazety, czasopisma i inne tradycyjne
kanaty medialne. Media masowe mogg szybko i skutecznie dotrze¢ do duzej liczby
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odbiorcow, co czyni je popularnym wyborem do komunikacji publiczne;.

Media spotecznosciowe: Platformy mediéw spoteczno$ciowych, takie jak Facebook,
Twitter, Instagram i LinkedIn, stajg sie coraz bardziej popularnymi kanatami
komunikacji publicznej. Platformy te umozliwiajg interaktywnga komunikacje z
odbiorcami i mogg by¢ wykorzystywane do budowania relacji i angazowania
obserwujacych.

Wystgpienia publiczne: Wystapienia publiczne moga by¢ wykorzystywane do
przekazywania wiadomosci zywe] publicznosci w réznych miejscach, takich jak
konferencje, seminaria i fora publiczne. Wystgpienia publiczne mogg by¢ skutecznym
sposobem na nawigzanie kontaktu z publicznoscia oraz budowanie zaufania i
wiarygodnosci.

Reklama: Reklama moze by¢ wykorzystywana do promowania produktéw lub ustug
wsérod szerokiego grona odbiorcow. Obejmuje to tradycyjne formy reklamy, takie jak
billboardy, reklamy drukowane i reklamy telewizyjne, a takze reklamy online za
posrednictwem medidw spotecznosciowych i wyszukiwarek.

Public relations: Public relations obejmuje zarzadzanie publicznym wizerunkiem osoby
lub organizacji. Moze to obejmowad relacje z mediami, komunikacje kryzysowag i
kontakty ze spotecznoscia.

Wydarzenia: Wydarzenia takie jak konferencje, targi i premiery produktéw mogg by¢
wykorzystywane do promowania produktéw lub ustug i angazowania odbiorcow.
Wydarzenia mogg by¢ poteznym sposobem na budowanie relacji i generowanie szumu
wokot konkretnej wiadomosci lub tematu.

Wybér kanatu bedzie zalezat od przekazywanej wiadomosci, grupy docelowej i celow
kampanii komunikacyjnej. Aby uzyskaé maksymalny efekt, mozna uzy¢ kombinacji
kanatow.

4. Czym jest wystgpienie publiczne?

Wystgpienie publiczne to czynnos¢ polegajgca na wygtoszeniu przemdwienia lub
prezentacji przed publicznoscig na zywo. Jest to proces skutecznego przekazywania
informacji, pomystéw Ilub wiadomosci grupie ludzi w jasny, zorganizowany i
przekonujacy sposéb. Wystgpienia publiczne mogg przybieraé rézne formy, takie jak
przemowienia, prezentacje, wyktady, debaty, a nawet nieformalne rozmowy.

Gtéwnym celem wystgpien publicznych jest komunikacja z publicznoscig i
zaangazowanie jej w omawiany temat. Wigze sie to z wykorzystaniem werbalnych i
niewerbalnych umiejetnosci komunikacyjnych w celu nawigzania kontaktu ze
stuchaczami, przekazania wiadomosci i wptyniecia lub przekonania ich do zrozumienia,
zaakceptowania lub dziatania na podstawie przedstawionych informaciji.

Wystgpienia publiczne czesto wystepujg w Srodowisku zawodowym, edukacyjnym lub
spotecznym. Odgrywajg kluczowg role w takich dziedzinach jak biznes, polityka,
edukacja i rozrywka, gdzie skuteczna komunikacja jest niezbedna do osiggniecia
sukcesu. Mdéwcy publiczni mogg zwracac sie do matych lub duzych odbiorcéw, od kilku
0s6b do setek, a nawet tysiecy.
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5. Funkcje wystapien publicznych

Funkcje wystgpien publicznych podkreslajg ich wszechstronnos$é i znaczenie w réznych
aspektach zycia. Niezaleznie od tego, czy jest to informowanie, przekonywanie,
zabawianie, inspirowanie, edukowanie, swietowanie czy popieranie, wystgpienia
publiczne umozliwiajg skuteczng komunikacje i dzielenie sie pomystami, ostatecznie
wptywajac na jednostki i spoteczeristwo jako catos¢. Wystgpienia publiczne petnig kilka
waznych funkcji w réznych kontekstach. Oto niektére z kluczowych funkcji wystgpien
publicznych:

A. Funkcja informacyjna

Wystgpienia publiczne sg czesto wykorzystywane do informowania odbiorcéw o
konkretnym temacie, dostarczajgc im nowej wiedzy, spostrzezen lub aktualizacji.
Pomaga w przedstawianiu faktéw, danych, wynikéw badan i innych form informacji w
uporzadkowany i zrozumiaty sposéb.

Funkcja informacyjna wystapien publicznych odnosi sie do celu dostarczania
informacji, faktéw lub wiedzy odbiorcom. Obejmuje ona prezentowanie pomystdow,
koncepcji lub danych w jasny i zorganizowany sposdb, aby edukowa¢, oswiecac lub
aktualizowac stuchaczy na okreslony temat.

Kluczowe aspekty informacyjnej funkcji wystapien publicznych
a) Edukacja odbiorcow

Wystgpienia publiczne stuzg jako platforma do edukowania ludzi na rézne tematy.
Moze to by¢ formalny wyktad, sesja szkoleniowa, warsztat lub konferencja, podczas
ktérej prelegent przekazuje wiedze stuchaczom.

b) Dostarczanie informacji

Mdwcy publiczni czesto dzielg sie informacjami, aby poinformowaé publicznos¢ o
konkretnych kwestiach, wydarzeniach lub odkryciach. Mogg prezentowa¢ wyniki
badan, aktualizacje branzowe, dane statystyczne, fakty historyczne lub inne istotne
informacje, aby zwiekszy¢ zrozumienie tematu przez odbiorcow.

c) Wyijasnianie ztozonych tematow

Wystgpienia publiczne mogg by¢ wykorzystywane do upraszczania ztozonych
pomystéw lub tematdw i uczynienia ich bardziej dostepnymi dla publicznosci. Méwcy
wykorzystujg swoje umiejetnosci komunikacyjne, aby przetozy¢ skomplikowane
koncepcje, zargon lub informacje techniczne na zrozumiaty jezyk, zapewniajgc, ze
publiczno$é moze skutecznie zrozumiec tresc.
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d) Podnoszenie swiadomosci

Méwecy publiczni czesto wykorzystujg swoja platforme do podnoszenia Swiadomosci
na temat kwestii spofecznych, srodowiskowych lub politycznych. Dostarczajgc
informacji, faktow i osobistych historii, majg na celu wzbudzenie empatii, zrozumienia
i wsparcia dla okre$lonych przyczyn lub ruchéw.

e) Dzielenie sie osobistymi doswiadczeniami

Moéwcey publiczni mogg dzieli¢ sie osobistymi historiami lub doswiadczeniami, aby
zapewnic wglad i zaoferowad unikalng perspektywe na dany temat. Dzielgc sie swoimi
podrézami, wyzwaniami i sukcesami, mowcy mogg inspirowa¢ i motywowac
publiczno$é, jednoczesnie przekazujgc cenne lekcje.

Funkcja informacyjna wystgpien publicznych ma kluczowe znaczenie dla
rozpowszechniania wiedzy, wspierania zrozumienia i wptywania na opinie. Skutecznie
prezentujac informacje, méwcy mogg wzmocni¢ swojg publicznosé cennymi
spostrzezeniami, zacheci¢ do krytycznego myslenia i stymulowac pozytywne zmiany.

B. Funkcja perswazyjna

Wystgpienia publiczne mogg mieé charakter perswazyjny, majacy na celu wptyniecie
na przekonania, postawy lub zachowania odbiorcéw. Przemdéwienia lub prezentacje
perswazyjne czesto majg na celu przekonanie stuchaczy do przyjecia okreslonego
punktu widzenia, wsparcia okreslonej sprawy, podjecia okreslonych dziatan Iub
podjecia Swiadomych decyzji.

Funkcja perswazyjna wystgpien publicznych odnosi sie do zdolnosci wptywania,
przekonywania lub motywowania odbiorcow do okreslonego punktu widzenia,
przekonania lub sposobu dziatania. Wigze sie to z wykorzystaniem przekonujgcych
argumentow, odwotan emocjonalnych, wiarygodnych dowodéw i skutecznych technik
przekazu, aby wptyng¢ na opinie, postawy lub zachowania stuchaczy.

Kluczowe aspekty perswazyjnej funkcji wystgpien publicznych:

a) Ustalenie wiarygodnosci

Moéwcy perswazyjni dazg do ustalenia swojej wiarygodnosci i wiedzy specjalistycznej
na dany temat, aby zdoby¢ zaufanie odbiorcéw. Mogg dzieli¢ sie swoimi kwalifikacjami,
doswiadczeniami lub badaniami, aby pozycjonowac sie jako kompetentne i godne
zaufania zrdédta informacji.
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b) Wyznaczanie jasnych celéow

Przemodwienia perswazyjne czesto majg okreslone cele, takie jak przekonanie
odbiorcow do przyjecia okreslonego stanowiska, wsparcia sprawy, podjecia dziatan lub
zmiany zachowania. Mdéwca jasno okresla te cele i konstruuje przemoéwienie tak, aby
skutecznie je osiggnac.

c) Odwotywanie sie do emocji

Moéwcy perswazyjni zdajg sobie sprawe z sity emocji wptywajgcych na decyzje ludzi.
Uzywajg opowiadania historii, zywych obrazéw, osobistych anegdot lub mocnego
jezyka, aby wywota¢ emocjonalne reakcje u odbiorcéw. Odwotujac sie do ich emociji,
mowcy mogg tgczyé sie na gtebszym poziomie i sprawic, ze ich przekaz bedzie bardziej
niezapomniany i wptywowy.

d) Dostarczanie dowodow i argumentéw

Mowcy perswazyjni popierajg swoje argumenty wiarygodnymi dowodami, faktami,
statystykami, opiniami ekspertow lub logicznym rozumowaniem. Przedstawiajg
informacje w logiczny i przekonujgcy sposdéb, aby poprze¢ swoje twierdzenia i
przeciwstawi¢ sie przeciwstawnym punktom widzenia. Pomaga to zbudowac silng
argumentacje i przekonac odbiorcéw do swojej perspektywy.

e) Odniesienie sie do kontrargumentéw:

Skuteczni moéwcy perswazyjni przewidujg i odnoszg sie do potencjalnych
kontrargumentow lub zastrzezen, ktére mogg miec stuchacze. Uznajg przeciwne
punkty widzenia, przedstawiajg kontrargumenty i odpierajg je, aby wzmocnié¢ wtasng
pozycje i wykazac sie wszechstronnym zrozumieniem tematu.

f) Angazowanie odbiorcow

Médwcy perswazyjni aktywnie angazujg odbiorcéw, angazujac ich w przemdwienie
poprzez pytania, interaktywne dziatania lub techniki retoryczne. Zachecajg do
aktywnego uczestnictwa, wzbudzajg ciekawos$¢ i tworzg poczucie zaangazowania, co
zwieksza prawdopodobienstwo, ze ich przekaz przekona odbiorcow.

g) Wezwanie do dziatania

Przemodwienia perswazyjne czesto koniczg sie wyraznym wezwaniem do dziatania,
naktaniajgcym odbiorcow do podjecia okreslonych krokéw lub dokonania zmiany.
Moze to obejmowac zachecanie ich do przekazania darowizny na jakis cel, wspierania
kampanii, gtosowania, zmiany zachowania lub popierania okreslonej kwestii.
Wezwanie do dziatania zapewnia namacalny kolejny krok i motywuje odbiorcéw do
dziatania zgodnie z perswazyjnym przestaniem.
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Funkcja perswazyjna wystgpien publicznych ma zasadnicze znaczenie w rdznych
dziedzinach, takich jak marketing, sprzedaz, rzecznictwo, polityka i przywédztwo.
Umozliwia méwcom wptywanie na opinie, ksztattowanie postaw i inspirowanie do
dziatania, ostatecznie prowadzac do pozytywnych wynikéw i zmian.

C. Inspirujgca funkcja

Wystgpienia publiczne majg moc inspirowania i motywowania ludzi. Méwcy moga
dzieli¢ sie osobistymi historiami, doswiadczeniami lub wyciggnietymi wnioskami, aby
zacheci¢ ludzi do przezwyciezania wyzwan, realizowania swoich marzen lub
dokonywania pozytywnych zmian w swoim zyciu. Inspirujgce przeméwienia czesto
majg na celu podnies¢ na duchu, dodac¢ energii i wzmocnic publicznosé.

Inspirujgca funkcja wystgpien publicznych odnosi sie do zdolnosci motywowania,
podnoszenia na duchu i inspirowania publicznosci. Obejmuje ona wygtaszanie
przemowien lub prezentacji, ktére wzbudzajg entuzjazm, budzg nadzieje i zachecajg
osoby do osiggniecia petnego potencjatu, pokonywania wyzwan i realizowania swoich
marzen.

Kluczowe aspekty inspirujgcej funkcji wystgpien publicznych:

a) Dzielenie sie osobistymi historiami

Inspirujgcy mowcy czesto dzielg sie osobistymi historiami walki, wytrwatosci i sukcesu.
Opowiadajgc o wiasnych doswiadczeniach, tgczg sie z publicznoscia na poziomie
emocjonalnym, pokazujac, ze wyzwania mozna pokonaé, a marzenia mozna osiggnac.

b) Dostarczanie wzorcow do nasladowania

Inspirujgcy méwcy czesto podkreslajg osiggniecia i historie oséb, ktdre osiggnety wielki
sukces lub wywarty pozytywny wptyw w swoich dziedzinach. Pokazujac te wzorce do
nasladowania, inspirujg publiczno$é, pokazujac, co jest mozliwe i zachecajgc ich do
dazenia do wielkosci.

c) Dostarczanie wiadomosci motywacyjnych

Inspirujgcy mowcy dostarczajg poteznych i podnoszgcych na duchu wiadomosci, ktére
rezonujg z publicznoscig. Uzywajg perswazyjnego jezyka, przekonujgcych metafor i
technik opowiadania historii, aby przekazac swoje pomysty i pozostawic trwaty wptyw.
Ich stowa sg zaprojektowane tak, aby motywowac i energetyzowaé stuchaczy do
podejmowania dziatan i dgzenia do swoich celéw.
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d) Budowanie wiary w siebie i pewnosci siebie

Inspirujgcy méwcy majg na celu zaszczepienie wiary w siebie i pewnosci siebie u swoich
odbiorcow. Rzucajg wyzwanie ograniczajgcym przekonaniom i zachecajg jednostki do
rozpoznania swoich mocnych stron, zaakceptowania swoich unikalnych cech i wiary w
swoje umiejetnosci. Wspierajgc poczucie wiary w siebie, inspirujg ludzi do
podejmowania ryzyka, pokonywania przeszkéd i dazenia do rozwoju osobistego i
zawodowego.

e) Oferowanie praktycznych porad i strategii

Inspirujgcy moéwcy czesto udzielajg praktycznych porad, narzedzi i strategii, ktére moga
poméc poszczegdlnym osobom w drodze do sukcesu. Mogg dzieli¢ sie spostrzezeniami,
wskazowkami lub technikami, ktére sprawdzity sie w ich przypadku lub w przypadku
innych oséb, oferujac praktyczne kroki, ktdre publicznos¢ moze wdrozy¢ we wtasnym
zyciu.

Inspirujgca funkcja wystgpien publicznych jest potezna w motywowaniu jednostek,
wspieraniu rozwoju osobistego i promowaniu pozytywnych zmian. Ma potencjat do
podnoszenia na duchu, rozpalania pasji i inspirowania ludzi do osiggania nowych
szczytéw osiggniec i spetnienia.

D. Funkcja rozrywki

Woystgpienia publiczne sg réowniez wykorzystywane do celdéw rozrywkowych, gdzie
gtownym celem moéwcey jest zaangazowanie, urzeczenie i rozbawienie publicznosci.
Mozna to zaobserwowaé w réznych formach przemoéwien rozrywkowych, wystepow
komediowych, rozméw motywacyjnych lub sesji opowiadania historii.

Funkcja rozrywkowa wystgpien publicznych odnosi sie do umiejetnosci angazowania,
przyciggania i rozbawiania publiczno$ci za pomocg humoru, opowiadania historii i
angazujacych technik prezentacji. Polega ona na wygloszeniu przemdwienia lub

prezentacji, ktéra nie tylko informuje i przekonuje, ale takze bawi stuchaczy,
pozostawiajac ich rozbawionych i usatysfakcjonowanych.

Kluczowe aspekty rozrywkowej funkcji wystgpien publicznych:

a) Humor i elementy komediowe
Zabawni moéwcy czesto wiaczajg humor do swoich prezentacji, aby zaangazowad

publicznos¢ i stworzy¢ lekkg atmosfere. Uzywajg zartow, anegdot, zabawnych historii
lub dowcipnych uwag, aby wywotaé Smiech i zapewni¢ rozrywke publicznosci.

b) Angazujace opowiadanie historii

Mowcey publiczni, ktérzy wyrdzniajg sie wartoscig rozrywkowa, wykorzystujg techniki
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opowiadania historii, aby przyciggngé¢ publiczno$é. Tworzg narracje, ktore sa
angazujgce, mozliwe do powigzania i emocjonalnie przekonujace, wciggajgc stuchaczy
w Swiat opowiesci i utrzymujgc ich pochtonietych przez catg prezentacje.

c) Dynamiczny i energiczny przekaz

Moéwcy rozrywkowi rozumiejg znaczenie dynamicznego i energicznego stylu
prezentacji. Wykorzystujg réznorodnos¢ wokalng, ekspresyjne gesty i mowe ciata, aby
przekaza¢ swoje przestanie w angazujacy i zabawny sposéb. Ich przekaz jest
porywajacy i utrzymuje wizualne i dZwiekowe zaangazowanie publicznosci.

d) Pomoce wizualne i rekwizyty

Modwcy rozrywkowi mogg wigcza¢ do swoich prezentacji pomoce wizualne, rekwizyty
lub elementy multimedialne, aby zwiekszy¢ ich warto$¢ rozrywkowa. Uzywaja
kreatywnych i atrakcyjnych wizualnie materiatéw, aby wesprze¢ swoj przekaz, dodaé
humoru lub stworzyé niezapomniane chwile, ktére pozostawiajg trwaty wptyw na
publicznosé.

e) Interakcja z publicznoscia

Mowcy rozrywkowi aktywnie angazujg publicznos¢ w swoje prezentacje, aby utrzymac
jej zainteresowanie i stworzy¢ poczucie uczestnictwa. Mogg zadawac pytania, zachecaé
ochotnikéw lub utatwiaé interaktywne dziatania, ktdre angazuja publicznos¢ i
sprawiaja, Ze czujg sie zaangazowani w przemowienie.

f) Zapadajgce w pamie¢ i angazujace tresci

Mowcy rozrywkowi koncentrujg sie na tworzeniu tresci, ktére zapadajg w pamieé, sg
powigzane i angazujgce. Uzywajg technik opowiadania historii, osobistych anegdot i
przyktadow, ktdre rezonujg z publicznoscig. Starajg sie, aby ich przekaz byt
niezapomniany i przyjemny, zapewniajac, ze publiczno$¢ opusci prezentacje z
pozytywnym i zabawnym doswiadczeniem.

Funkcja rozrywkowa wystgpien publicznych dodaje przyjemny i angazujgcy element do
przemoéwienia, czyniac je niezapomnianym doswiadczeniem dla publicznosci. Chociaz
gtownym celem moze byé rozrywka, wazne jest, aby zréwnowazy¢ rozrywke z ogélnym
celem przemowienia, takim jak informowanie lub przekonywanie, aby zapewnic¢
znaczacy i wptywowg prezentacje.

E. Funkcja edukacyjna

Wystgpienia publiczne odgrywajg istotng role w edukacji, zarébwno w srodowisku
akademickim, jak i poza nim. Nauczyciele, profesorowie, trenerzy i eksperci
merytoryczni czesto wykorzystujg wystgpienia publiczne do dostarczania tresci
edukacyjnych, wyjasniania ztozonych koncepcji, ufatwiania nauki i angazowania
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ucznidéw w interaktywne dyskusje.

Funkcja edukacyjna wystgpien publicznych jest podstawowym aspektem ich ogdlnej
roli. Wystgpienia publiczne stuzg jako podstawowe narzedzie edukacji zarébwno w
srodowisku formalnym, jak i nieformalnym.

Kluczowe aspekty edukacyjnej funkcji wystgpien publicznych:

a) Instrukcje w klasie

W instytucjach edukacyjnych wystgpienia publiczne sg powszechnie wykorzystywane
przez nauczycieli, profesoréow i wychowawcéw do wygtaszania wyktaddow, prezentacji
i przemdwien instruktazowych. Pomaga w wyjasnianiu i przekazywaniu uczniom
ztozonych pomystéw, teorii i koncepcji w jasny i zorganizowany sposéb.

b) Utatwianie nauki

Wystgpienia publiczne zachecajg uczniow do aktywnego zaangazowania i
uczestnictwa. Promuje interaktywne dyskusje, debaty i sesje pytan i odpowiedzi, ktére
usprawniajg nauke poprzez zachecanie do krytycznego myslenia, analizy i gtebszego
zrozumienia tematu.

c) Demonstrowanie umiejetnosci

Wystgpienia publiczne dajg uczniom mozliwo$¢ wykazania sie wiedzg, umiejetnosciami
i zrozumieniem danego tematu. Prezentacje i przeméwienia pozwalajg uczniom
zaprezentowad swoje badania, projekty lub twdrczg prace, wspierajgc pewnosé siebie,
wyrazanie siebie i umiejetnos$¢ skutecznego wyrazania pomystéw.

d) Rozwijanie umiejetnosci komunikacyjnych

Wystgpienia publiczne w placéwkach edukacyjnych pomagajg uczniom rozwija¢ wazne
umiejetnosci komunikacyjne, takie jak artykulacja werbalna, jasnos¢ mysli, organizacja
i skuteczna prezentacja. Umozliwia im spdjne wyrazanie siebie, angazowanie
publicznosci i przekazywanie swoich pomystdw z pewnoscig siebie.
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e) Budowanie pewnosci siebie

Wystgpienia publiczne pozwalajg uczniom przezwyciezy¢ treme i strach przed
wystgpieniami publicznymi oraz zwiekszajg ich pewnos¢ siebie. Poprzez praktyke i
ekspozycje na przemawianie przed innymi, uczniowie stopniowo rozwijajg umiejetnos¢
radzenia sobie z nerwami, emisji gtosu i zachowania opanowania w trudnych
sytuacjach.

f) Doskonalenie umiejetnosci prezentacji

Woystgpienia publiczne pomagajg uczniom rozwingac silne umiejetnosci prezentacji, w
tym efektywne wykorzystanie pomocy wizualnych, mowy ciata, réznorodnosci gtosu i
kontaktu wzrokowego. Szkoli ich w zakresie strukturyzowania prezentacji, tworzenia
przekonujgcych narracji i angazowania odbiorcow poprzez skuteczne techniki
opowiadania historii.

Poprzez wtgczenie wystgpien publicznych do procesu edukacyjnego, uczniowie
zdobywajg cenne umiejetnosci i kompetencje, ktdre wykraczaja poza wiedze
akademicka. Rozwijajg zdolnos¢ do wyrazania siebie w sposéb pewny siebie,
angazowania sie w relacje z innymi i skutecznego przekazywania swoich pomystéw - co
stanowi istotng podstawe sukcesu w ich podrézy edukacyjnej i poza nia.

F. Funkcja ceremonialna

Wystgpienia publiczne sg wazne podczas uroczystych lub formalnych okazji, takich jak
ukoniczenie szkoty, wesela, pogrzeby lub wydarzenia polityczne. Pomaga nada¢ ton,
upamietnié szczegdlne chwile, uhonorowaé osoby, wyrazi¢ wdziecznos¢ lub wzmocnic
poczucie jednosci i wspdlnoty.

Funkcja ceremonialna wystgpied publicznych odnosi sie do roli wygtaszania
przemoéwien lub prezentacji podczas formalnych ceremonii, wydarzen lub rytuatow.
Obejmuje ona uzywanie jezyka i retoryki w celu upamietnienia, uczczenia,
uhonorowania lub zaznaczenia waznych okazji, osiggnie¢ lub kamieni milowych.
Uroczyste przeméwienia majg na celu zainspirowanie i stworzenie poczucia jednosci,
dumy i szacunku wsrod uczestnikdw i publicznosci.

Kluczowe aspekty ceremonialnej funkcji wystapien publicznych:

a) Upamietnienie i pamie¢

Uroczyste przemowienia sg czesto wygtaszane w celu upamietnienia waznych
wydarzen, momentdéw historycznych lub znaczacych postaci. Sktadajg hotd przesztosci
i uznajg wktad, poswiecenie lub wptyw poszczegdlnych oséb lub grup. Przemdwienia
te pomagaja zachowac pamiec zbiorowa i zapewniaja, ze wazne kamienie milowe nie
zostang zapomniane.
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b) Swietowanie osiagnieé i kamieni milowych

Uroczyste przemowienia sg wykorzystywane do sSwietowania osiggnieé¢, kamieni
milowych lub osiggnie¢. Sg one wyrazem uznania dla wysitkdw, poswiecenia i sukcesow
poszczegdlnych osdb, zespotdow lub organizacji. Przeméwienia te wzbudzajg poczucie
dumy, spetnienia i motywacji wérdd uczestnikdw i publicznosci.

c) Inspirujace i motywujace

Uroczyste przemowienia majg na celu inspirowanie i motywowanie publicznosci.
Czesto zawierajga podnoszgce na duchu przestania, stowa zachety i wezwania do
dziatania. Przemowienia te odwotujg sie do emocji, wywotujg poczucie jednosci i
zachecajg do dazenia do doskonatosci lub wprowadzania pozytywnych zmian.

d) Ustanowienie poczucia wspdlnoty

Uroczyste przemowienia odgrywajg kluczowg role w budowaniu poczucia wspdlnoty i
przynaleznosci. taczg ludzi, tworzgc wspdlne doswiadczenie i poczucie jednosci.
Przemowienia te wzmacniajg wartosci, tradycje i wspdlne cele, tworzgc poczucie
tozsamosci i celu wsrod uczestnikow i publicznosci.

e) Nadawanie tonu i tworzenie uroczystej atmosfery

Uroczyste przemowienia nadajg ton i tworzg odpowiednig ceremonialng atmosfere.
Uzywajg jezyka, stylu mowienia i gestéw, ktére pasujg do formalnosci i znaczenia
okazji. Przemowienia te pomagajg stworzyé uroczyste, petne szacunku lub uroczyste
Srodowisko, ktére poprawia ogdlne wrazenia uczestnikéw i publicznosci.

f) Dostarczanie inspiracji i wskazowek

Uroczyste przemoéwienia czesto dostarczajg inspiracji i wskazéwek na przysztosé. Mogag
zawiera¢ stowa madrosci, wyciggniete wnioski lub aspiracje na przysztosé.
Przemodwienia te oferujg wskazéwki, wizje i poczucie kierunku dla oséb lub organizacji,
ktore idg naprzod.

g) Utatwianie rytuatéw i tradycji

Przemowienia ceremonialne odgrywajg role w utatwianiu rytuatéw lub tradycji
podczas ceremonii. Mogg one obejmowac inwokacje, btogostawieristwa lub recytacje
tradycyjnych tekstéw lub wersetéw. Przemdwienia te pomagajg zachowac praktyki
kulturowe lub religijne, nada¢ znaczenie ceremonii i stworzy¢ poczucie ciggtosci z
przesztoscia.

Uroczysta funkcja wystgpied publicznych nadaje formalnym ceremoniom i

wydarzeniom znaczenie, sens i jedno$¢. Poprzez upamietnienie, swietowanie,
inspiracje i wskazéwki, ceremonialne przeméwienia tworzg niezapomniane i
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wptywowe doswiadczenie zardwno dla uczestnikdw, jak i publicznosci, zapewniajac, ze
wazne okazje sg odpowiednio uhonorowane i zapamietane.

G. Funkcja rzecznictwa

Wystgpienia publiczne stuzg jako platforma do promowania spraw spotecznych,
politycznych lub Srodowiskowych. Aktywisci, liderzy i tworcy zmian wykorzystujg
wystgpienia publiczne do podnoszenia swiadomosci, mobilizowania wsparcia i
promowania sprawiedliwos$ci spotecznej, réwnosci, zrwnowazonego rozwoju lub
innych waznych kwestii.

Funkcja rzecznictwa w wystgpieniach publicznych odnosi sie do wykorzystania
komunikacji perswazyjnej do promowania okre$lonej sprawy, idei lub przekonan.
Obejmuje ona wygtaszanie przemdéwien Ilub prezentacji w celu podniesienia
Swiadomosci, zmobilizowania wsparcia i wptyniecia na opinie publiczng lub polityke w
okreslonej kwestii. Przemdwienia rzecznicze czesto majg na celu wprowadzenie
pozytywnych zmian spofecznych Ilub rozwigzanie konkretnego problemu w
spoteczenstwie.

Kluczowe aspekty rzeczniczej funkcji wystgpien publicznych:

a) Identyfikacja przyczyny:

Przemodwienia rzecznicze koncentrujg sie na konkretnej sprawie, takiej jak prawa
cztowieka, zrownowazony rozwdj Srodowiska, réwnos¢ ptci lub reforma opieki
zdrowotnej. Mowca identyfikuje kwestie, ktdrg sie pasjonuje i ma na celu zebranie
wsparcia i podjecie dziatan w celu jej rozwigzania.

b) Dostarczanie informac;ji

Moéwcey rzeczniczy przedstawiajg istotne informacje, fakty, statystyki lub osobiste
historie, aby poinformowaé odbiorcow o danej kwestii. Zapewniajg jasne zrozumienie
problemu, jego wptywu i pilnej potrzeby dziatania. Przedstawiajac przekonujgce
dowody, starajg sie zyskac wiarygodnosc i zbudowaé silne argumenty na rzecz swojej
sprawy.

c) Przekonujace argumenty

Przemowienia rzecznicze opierajg sie na przekonujacych argumentach, aby wptyngé na
opinie i postawy odbiorcéw. Mdwca przedstawia logiczne rozumowanie, apele
emocjonalne i wzgledy etyczne, aby przekona¢ stuchaczy o znaczeniu ich sprawy.
Odnoszg sie do kontrargumentow i obalajg mity lub btedne przekonania, aby wzmocnic

SWO0j3 pozycje.
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d) Mobilizacja wsparcia

Mdwcy rzeczniczy majg na celu zmobilizowanie stuchaczy do wsparcia i dziatania. Moga
oni wzywac do konkretnych dziatan, takich jak podpisywanie petycji, kontaktowanie
sie z prawodawcami, wolontariat lub przekazywanie darowizn na rzecz organizacji
zajmujacych sie dang kwestig. Przedstawiajgc jasne kroki do zaangazowania, inspirujg
osoby, by same staty sie rzecznikami.

e) Angazujace opowiadanie historii

Przemowienia rzecznicze czesto zawierajg techniki opowiadania historii, aby
zaangazowac publicznos¢ i stworzy¢ emocjonalng wiez. Mdéwca dzieli sie osobistymi
anegdotami, historiami oséb dotknietych dang kwestig lub narracjami, ktdre ilustruja
wptyw sprawy. Takie podejscie do opowiadania historii pomaga humanizowac kwestie
i wywotywac empatie u stuchaczy.

Funkcja rzecznicza wystgpienn publicznych odgrywa istotng role w promowaniu
sprawiedliwosci spotecznej, podnoszeniu Swiadomosci na temat waznych kwestii i
wspieraniu pozytywnych zmian. Poprzez perswazyjng komunikacje méwcy rzeczniczy
starajg sie zmobilizowa¢ wsparcie, wptyng¢ na opinie publiczng i wywrze¢ zbiorowy
wptyw na sprawy, ktdre popieraja.

6. Giéwne role wystapien publicznych w spoteczenistwie

Wystgpienia publiczne odgrywajg kilka waznych rdl w zyciu spotecznym,
przyczyniajac sie do skutecznej komunikacji, wptywajgc na opinie, wspierajac
zrozumienie i utatwiajac nawigzywanie znaczacych kontaktéw. Spetniajac te role,
wystgpienia publiczne przyczyniajg sie do tworzenia tkanki spotecznej, promujac
dialog, zrozumienie i wspdlne dziatania. Umozliwia jednostkom wyrazanie siebie,
nawigzywanie kontaktow z innymi i wywieranie znaczgcego wptywu na ich interakcje
spoteczne i spotecznosci.

Wystgpienia publiczne sg kluczowe z kilku powoddéw:

a) Skuteczna komunikacja

Wystgpienia publiczne to podstawowa forma komunikacji, ktéra pozwala jednostkom
przekazywad swoje pomysty, mysli i wiadomosci szerszej publicznosci. Umozliwia jasne
i wptywowe wyrazanie mysli i emocji, zapewniajac, ze zamierzony przekaz zostanie
zrozumiany przez stuchaczy.

b) Wywieranie wptywu i perswazja
Wystgpienia publiczne to potezne narzedzie wywierania wptywu i przekonywania

innych. Poprzez dobrze przygotowane przemodwienia i prezentacje, osoby mogg
inspirowa¢ do dziatania, zmienia¢ opinie i motywowac innych do przyjecia nowych
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perspektyw lub zachowan. Daje to jednostkom mozliwos¢ bronienia swoich
przekonan, przedstawiania przekonujgcych argumentéw i wywierania pozytywnego
wptywu.

c) Rozwéj przywoddztwa

Wystgpienia publiczne sg Scisle powigzane z rozwojem przywddztwa. Liderzy muszg
skutecznie komunikowad swojg wizje, inspirowac swoich zwolennikdéw i angazowac sie
w znaczacy dialog. Silne umiejetnosci wystgpien publicznych sg niezbedne dla lideréw
do przekazywania swoich pomystéw, zdobywania wsparcia i napedzania pozytywnych
zmian w swoich organizacjach lub spotecznosciach.

d) Rozwdj kariery

Umiejetnosci wystgpien publicznych sg wysoko cenione w wielu dziedzinach
zawodowych. Niezaleznie od tego, czy chodzi o wygtaszanie prezentacji, prowadzenie
spotkan czy reprezentowanie firmy, skuteczne wystgpienia publiczne mogg poprawic
perspektywy kariery i otworzyé mozliwosci rozwoju i awansu. Pracodawcy czesto
poszukujg oséb, ktdre potrafig pewnie komunikowa¢ pomysty i angazowac sie w rézne
grupy odbiorcow.

e) Budowanie pewnosci siebie

Wystgpienia publiczne sg okazjg do rozwoju osobistego i budowania pewnosci siebie.
Przezwyciezajac strach przed przemawianiem przed innymi i rozwijajac silne
umiejetnosci prezentacji, jednostki mogg zwiekszy¢ swojg samoocene, asertywnos¢ i
0golng pewnosé siebie. Ta nowo odkryta pewnos¢ siebie moze wykracza¢ poza
wystgpienia publiczne i pozytywnie wptywac na rdzne aspekty zycia.

f) Dzielenie sie wiedza i edukacja

Wystgpienia publiczne umozliwiajg dzielenie sie wiedzg, doswiadczeniem i
spostrzezeniami z innymi. Ufatwia wymiane informacji, pomystéw i doswiadczen,
wspierajgc kulture ciggtego uczenia sie i rozwoju osobistego. Méwecy publiczni maja
mozliwo$¢ edukowania, informowania i inspirowania odbiorcéw, przyczyniajgc sie do
wzrostu i rozpowszechniania wiedzy.

g) Networking i budowanie relacji:

Wystgpienia publiczne dajag mozliwos$é nawigzywania kontaktow i budowania relacji.
Wystgpienia gromadzg ludzi, umozliwiajgc nawigzywanie kontaktéw z osobami o
podobnych pogladach, profesjonalistami z branzy i potencjalnymi wspdtpracownikami.
Budowanie relacji poprzez wystgpienia publiczne moze prowadzi¢ do nowych
mozliwosci, partnerstwa i rozwoju osobistego.

h) Rzecznictwo i zmiany spoteczne

Wystgpienia publiczne sg poteznym narzedziem rzecznictwa i zmian spotecznych.
Poruszajgc wazne kwestie spoteczne, podnoszgc Swiadomosc i inspirujgc do dziatania,
mowcy publiczni mogg przyczyni¢ sie do pozytywnych przemian spotecznych.
Skuteczne wystgpienia publiczne mogg mobilizowaé spotecznosci, wptywaé na opinie
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publiczng i napedzad znaczgce zmiany.
i) Wptyw osobisty i zawodowy

Wystgpienia publiczne majg ogromny wptyw na zycie osobiste i zawodowe. Poprawia
umiejetnosci komunikacyjne, zwieksza pewnos¢ siebie, rozwija umiejetnosci
krytycznego myslenia oraz zwieksza wptyw i zasieg. Zdolnos¢ do skutecznego
przekazywania pomystow i faczenia sie z innymi poprzez wystgpienia publiczne moze
prowadzi¢ do osobistego spetnienia, sukcesu zawodowego i szerszego wptywu na
spoteczenstwo.

Podsumowujgc, wystgpienia publiczne majg kluczowe znaczenie, poniewaz
umozliwiajg skuteczng komunikacje, wptywajg i przekonujg innych, wspierajg rozwdj
przywodztwa, zwiekszajg perspektywy kariery, budujg pewnos¢ siebie, ufatwiajg
dzielenie sie wiedzg i edukacje, sprzyjajg nawigzywaniu kontaktdw i budowaniu relacji,
napedzajg rzecznictwo i zmiany spoteczne oraz wywierajg gteboki wptyw osobisty i
zawodowy. Rozwijanie silnych umiejetnosci wystgpien publicznych moze umozliwic¢
jednostkom wyrazanie siebie, dokonywanie zmian i rozwijanie sie w rédznych aspektach
zycia.

ROZDZIAL Il: SPOSOBY WYSTAPIEN PUBLICZNYCH

1. Gtéwne elementy komunikacji publicznej

Gtéwnymi elementami komunikacji publicznej s3 komunikacja ustna, komunikacja
niewerbalna i komunikacja wizualna; nawet jesli s3 one waznymi elementami
komunikacji publicznej, nie s3 uwazane za odrebne "formy" komunikacji publicznej.
Zamiast tego sg to rézne aspekty lub elementy, ktdre przyczyniajg sie do skutecznej
komunikacji w ramach réznych form komunikacji publiczne;j.

A. Komunikacja ustna odnosi sie do méwionego aspektu komunikacji, w ktérym
wiadomosci sg przekazywane za pomocy stow, przemdwien lub prezentacji.
Komunikacja ustna jest powszechnie stosowana w wystgpieniach publicznych, takich
jak wygtaszanie przemowien i prezentacji lub udziat w dyskusjach. Obejmuje uzycie
jezyka, tonu i technik przekazu, aby skutecznie przekazywac¢ pomysty i angazowad
odbiorcow.

Komunikacja ustna to mowiony aspekt komunikacji, w ktéorym wiadomosci sg
przekazywane za pomoca stéw, przemodwien lub prezentacji. W kontekscie komunikacji
publicznej komunikacja ustna odgrywa kluczowa role w wygtaszaniu przemdwien,
prezentacji lub uczestniczeniu w dyskusjach. Niektére kluczowe punkty dotyczace
komunikacji ustnej to:

- Wyrazanie werbalne: Komunikacja ustna pozwala méwcom wyraza¢ swoje
pomysty, mysli i wiadomosci za pomoca jezyka mdéwionego. Obejmuje wybor
odpowiednich stow, konstruowanie zdan i stosowanie skutecznych technik
przekazu, aby zaangazowad odbiorcéw i przekazac znaczenie.

- Elementy wokalne: Oprécz samych stéw, elementy wokalne, takie jak ton,
wysokos¢, gtosnosc i tempo, przyczyniajg sie do ogélnego wptywu komunikacji
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ustnej. Méwcy mogg modulowad swadj glos, aby podkresli¢ kluczowe punkty,
przekaza¢ emocje lub stworzy¢ pozgdang atmosfere.

- Interakcja z publicznoscig: Komunikacja ustna w miejscach publicznych czesto
wymaga interakcji z publicznoscig. Moze to obejmowac uzyskiwanie informacji
zwrotnych, odpowiadanie na pytania lub angazowanie sie w dialog. Interakcja
z publicznoscig pomaga stworzy¢ poczucie wiezi i zwieksza ogdlng skutecznosé
komunikacji.

B. Komunikacja niewerbalna obejmuje przekazywanie wiadomosci bez uzycia stéw.
Obejmuje ona mimike twarzy, gesty, jezyk ciata, postawe, kontakt wzrokowy i ton
gtosu. Wskazowki niewerbalne mogg znaczaco wptywac na skutecznos¢ komunikacji
publicznej, poniewaz mogg przekazywa¢ emocje, pewnos$é siebie, szczeros$é i
zaangazowanie. Komunikacja niewerbalna uzupetnia i wzmacnia przekaz stowny.

Komunikacja niewerbalna odnosi sie do przekazywania wiadomosci bez uzycia stéw.
Obejmuje ona mimike twarzy, gesty, jezyk ciata, postawe, kontakt wzrokowy i ton
gtosu. Komunikacja niewerbalna jest istotnym elementem komunikacji publicznej z
kilku powodow:

- Wyrazanie emocji: Wskazéwki niewerbalne pozwalajg mowcom wyrazac i
przekazywaé¢ emocje, dodajgc gtebi i autentycznosci ich przekazom. Mimika
twarzy, na przyktad, moze komunikowaé szczescie, zaskoczenie, smutek lub
troske, co moze pomdc w stworzeniu silniejszej wiezi z publicznoscia.

- Zwiekszanie jasnosci przekazu: Komunikacja niewerbalna moze uzupetniac i
wzmacniac przekaz stowny, pomagajgc wyjasni¢ znaczenie i intencje. Gesty,
ruchy ciata i mimika twarzy mogg zapewnié¢ dodatkowy kontekst, podkresli¢
kluczowe punkty lub zasygnalizowac przejscia.

- Budowanie zaufania i wiarygodnosci: Wskazéwki niewerbalne, takie jak
utrzymywanie kontaktu wzrokowego, uzywanie otwartego jezyka ciata i
okazywanie pewnosci siebie, mogg zwiekszy¢ wiarygodnos¢ méwecy i zbudowacd
zaufanie wsréd odbiorcow. Moédwca, ktéry wydaje sie pewny siebie,
zaangazowany i szczery poprzez komunikacje niewerbalng, ma wieksze szanse
na nawigzanie kontaktu z publicznoscia.

C. Komunikacja wizualna obejmuje przekazywanie wiadomosci za pomocg elementdéw
wizualnych, takich jak obrazy, wykresy, filmy lub inne pomoce wizualne. Komunikacja
wizualna moze poprawi¢ zrozumienie, zaangazowac¢ odbiorcow i sprawi¢, ze
informacje bedg lepiej zapamietywane. Jest czesto uzywana wraz z komunikacjg ustng
w celu wsparcia lub zilustrowania kluczowych punktéw podczas przemowien,
prezentacji lub innych form komunikacji publiczne;j.

Komunikacja wizualna obejmuje przekazywanie wiadomosci za pomocg elementéw
wizualnych, takich jak obrazy, wykresy, filmy lub inne pomoce wizualne. Komunikacja
wizualna jest poteznym elementem komunikacji publicznej z nastepujgcych powodéw:

- Poprawa zrozumienia: Pomoce wizualne mogg pomdc w wyjasnieniu ztozonych
pojec, danych lub informacji poprzez przedstawienie ich w formacie wizualnym.
Moze to pomdc w zrozumieniu i zatrzymaniu uwagi odbiorcow.

- Angazowanie odbiorcow: Elementy wizualne przyciggajg uwage i pomagaja
utrzymac¢ zaangazowanie odbiorcow. Dobrze zaprojektowane elementy
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wizualne mogg wzbudzac zainteresowanie, wywotywac¢ emocje i zwiekszaé
ogoblny wptyw przekazywanej wiadomosci.

- Wspieranie kluczowych punktéw: Komunikacja wizualna moze by¢
wykorzystywana do wspierania i wzmacniania kluczowych punktéw w
przemdwieniu lub prezentacji. Pomoce wizualne mogg stuzyé¢ jako wizualna
reprezentacja danych, ilustrowa¢ przyktady Ilub dostarcza¢ wizualnych
wskazdowek, ktére pomagajg odbiorcom $ledzi¢ przekaz méwcy.

- Dodawanie réznorodnosci i kreatywnosci: Komunikacja wizualna pozwala na
kreatywna ekspresje i urozmaica komunikacje publiczng. Wtaczajac elementy
wizualne, prelegenci mogg przetamac¢ monotonie czysto werbalnej prezentacji
i zapewni¢ odbiorcom wielozmystowe wrazenia.

Wazine jest, aby pamietaé, ze te trzy elementy - komunikacja ustna, komunikacja
niewerbalna i komunikacja wizualna - czesto wspdtdziatajg ze sobg synergicznie,
tworzgc kompleksowe i wpltywowe doswiadczenie komunikacji publiczne;j.
Wykwalifikowani komunikatorzy zwracajg uwage na wszystkie te aspekty, aby
skutecznie przekaza¢ swojg wiadomosé¢, zaangazowaé odbiorcédw i pozostawié trwate
wrazenie.

Tak wiec komunikacja ustna, komunikacja niewerbalna i komunikacja wizualna sg
integralnymi elementami skutecznej komunikacji publicznej. Wspodtpracujg ze sobg,
aby stworzyé kompleksowe i wptywowe doswiadczenie komunikacyjne.

A. Komunikacja ustna - formy komunikacji ustnej

Komunikacja ustna odnosi sie do procesu przekazywania informacji lub pomystéw za
pomocg wypowiadanych stéw. Obejmuje ona wymiane wiadomosci miedzy osobami
lub grupami przy uzyciu jezyka méwionego jako podstawowego srodka komunikacji.
Komunikacja ustna moze odbywac sie w rdoznych okolicznosciach, takich jak rozmowy
twarzg w twarz, spotkania, prezentacje, wywiady, rozmowy telefoniczne, a nawet
konferencje audio lub wideo.

Komunikacja ustna odnosi sie do procesu wymiany informacji, pomystéw i wiadomosci
za pomocg wypowiadanych stéw. Obejmuje ona uzywanie werbalnych i niewerbalnych
wskazéwek, takich jak ton gtosu, mimika twarzy, gesty i jezyk ciata, aby przekazywac
znaczenie i angazowac innych w czasie rzeczywistym.

Komunikacja ustna moze przybieraé rézne formy, w tym rozmowy, przemdwienia,
prezentacje, wywiady, spotkania i rozmowy telefoniczne. Jest to podstawowy sposéb
komunikacji zarébwno w sSrodowisku osobistym, jak i zawodowym, umozliwiajgcy
bezposrednig interakcje, natychmiastowg informacje zwrotng i dynamiczne
zaangazowanie.

Znaczenie komunikacji ustnej polega na jej zdolnosci do wspierania zrozumienia,
budowania relacji i skutecznego przekazywania wiadomosci. Dzieki komunikacji ustnej
osoby mogg wyraza¢ swoje mysli, dzieli¢ sie doswiadczeniami, zadawaé pytania i
angazowac sie w znaczacy dialog. Pozwala to na wymiane pomystéw, emocji i
informacji, umozliwiajgc skuteczng wspdtprace i podejmowanie decyzji.

Komunikacja ustna oferuje kilka zalet, takich jak mozliwo$¢ dostosowania i
dostosowania komunikacji w czasie rzeczywistym w oparciu o reakcje stuchacza i
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informacje zwrotne. Pozwala na spontanicznos¢, perswazje i wykorzystanie intonacji
gtosu, akcentu i wskazéowek niewerbalnych w celu przekazania znaczenia i
przyciggniecia uwagi odbiorcéw. Komunikacja ustna zapewnia rowniez mozliwosé
aktywnego stuchania i natychmiastowego wyjasnienia wszelkich nieporozumien lub
niejasnosci.

Komunikacja ustna moze jednak stanowi¢ wyzwanie, poniewaz wymaga skutecznych
umiejetno$ci modwienia i stuchania, jasnosci wypowiedzi oraz umiejetnosci
dostosowania sie do réznych styléw komunikacji i Srodowisk kulturowych. Niewtasciwa
komunikacja, bariery jezykowe i czynniki rozpraszajgce mogg utrudniaé¢ skutecznag
komunikacje ustng, jesli nie s3 odpowiednio zarzadzane.

Skuteczne umiejetnosci komunikacji ustnej sg cenne w rdéznych kontekstach
osobistych, akademickich, zawodowych i spotecznych. Obejmujg one nie tylko jasng
artykulacje i skuteczne dostarczanie, ale takze aktywne stuchanie, empatie i zdolnos¢
adaptacji, aby skutecznie angazowac i tgczy¢ sie z innymi.

Podsumowujgc, komunikacja ustna jest istotnym aspektem interakcji miedzyludzkich i
odgrywa znaczacg role w przekazywaniu znaczen, budowaniu relacji i utatwianiu
zrozumienia. Oferuje zalety natychmiastowej informacji zwrotnej, dynamicznego

zaangazowania i wykorzystania sygnatéw niewerbalnych, ale wymaga skutecznych
umiejetno$ci mdwienia i stuchania, aby zapewni¢ jasng i skuteczng komunikacje.

Formy komunikacji ustnej

1. Rozmowy

Nieformalne dyskusje miedzy dwiema lub wiecej osobami, podczas ktérych
wymieniane sg informacje, pomysty i opinie.

2. Prezentacje
Formalne rozmowy lub przemdwienia sg wygtaszane przed publicznoscia w celu
informowania, przekonywania lub zapewniania rozrywki. Prezentacje mogg przybierac

rézne formy, takie jak prezentacje biznesowe, wyktady akademickie lub wystgpienia
konferencyjne.

3. Wystgpienia publiczne:

Przemawianie do duzej publicznosci na okreslony temat lub zagadnienie. Wystgpienia
publiczne czesto wigzg sie z wygtaszaniem przeméwien, przeméwien programowych
lub TED Talks.

4, Wywiady:
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Sesje pytan i odpowiedzi, podczas ktdrych jedna osoba (prowadzacy rozmowe) zadaje
pytania drugiej osobie (rozmdéwcy) w celu zebrania informacji, podzielenia sie
spostrzezeniami lub oceny przydatnosci do okreslonej roli lub stanowiska.

5. Spotkania
Formalne spotkania oséb lub grup w celu omdwienia i rozwazenia konkretnych
tematoéw, podjecia decyzji i skoordynowania dziatan. Spotkania mogg obejmowac

zarbwno mate spotkania zespotowe, jak i wieksze spotkania organizacyjne Iub
spotecznosciowe.

6. Pofaczenia telefoniczne

Komunikacja werbalna jest prowadzona przez telefon miedzy dwiema lub wiecej
osobami.

7. Konferencje wideo:
Wirtualne spotkania sg prowadzone za posrednictwem platform wideo, na ktdrych

uczestnicy moga widzie¢ i stysze¢ sie nawzajem w czasie rzeczywistym, symulujgc
interakcje twarzg w twarz.

8. Debaty:
Ustrukturyzowane dyskusje polegajg na tym, ze poszczegdlne osoby przedstawiajg

argumenty i kontrargumenty na okreslony temat, starajgc sie przekonac publicznos¢
lub sedziéw do swojego punktu widzenia.

9. Negocjacje:
Komunikacja werbalna ma na celu osiggniecie wzajemnie akceptowalnego

porozumienia lub ugody miedzy stronami zaangazowanymi w konflikt lub transakcje
biznesows.

10. Komunikacja interpersonalna:
Komunikacja jeden na jeden lub w matych grupach to miejsce, w ktérym osoby

angazujg sie w osobiste rozmowy, dzielg sie informacjami, wyrazajg uczucia i budujg
relacje.

Kazda forma komunikacji ustnej stuzy innym celom i wymaga okreslonych
umiejetnosci, strategii i technik, aby skutecznie przekazywa¢ wiadomosci i angazowaé
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innych. Skuteczna komunikacja ustna obejmuje jasng i wyrazng mowe, aktywne
stuchanie, dostosowywanie sie do odbiorcéw, uzywanie odpowiedniego jezyka ciata
oraz przekazywanie pomystéw z pewnoscig siebie i jasnoscia.

B. Komunikacja niewerbalna - formy komunikacji niewerbalnej

Komunikacja niewerbalna odnosi sie do przekazywania informacji, uczuc i znaczen za
pomocg niewerbalnych wskazowek i zachowan, a nie za pomocg stéw mdéwionych lub
pisanych. Obejmuje ona wykorzystanie jezyka ciata, mimiki, gestow, postawy, kontaktu
wzrokowego, dotyku i innych sygnatéw niewerbalnych do przekazywania wiadomosci
i komunikowania sie z innymi.

Komunikacja niewerbalna jest integralng czescig interakcji miedzyludzkich i uzupetnia
komunikacje werbalng. Moze ona wzmacnia¢ przekaz stowny, zapewnia¢ dodatkowy
kontekst, wyraza¢ emocje oraz przekazywaé postawy i intencje. Wskazowki
niewerbalne sg czesto przetwarzane nieswiadomie i mogg mieé znaczgcy wptyw na to,
jak wiadomos¢ jest interpretowana i rozumiana.

Komunikacja niewerbalna jest wazna, poniewaz dodaje gtebi, niuanséw i bogactwa
interakcjom miedzyludzkim. Moze poméc w nawigzaniu relacji, budowaniu zaufania i
zwiekszeniu zrozumienia. Swiadomo$¢ i skuteczne wykorzystywanie sygnatéw
niewerbalnych moze poprawi¢ umiejetnosci komunikacyjne, utatwic lepsze relacje i
unikna¢ nieporozumien.

Komunikacja niewerbalna odnosi sie do przekazywania wiadomosci lub informac;ji bez
uzycia stéw lub jezyka mdéwionego. Jest to proces przekazywania znaczenia za pomoca
roznych niewerbalnych wskazéwek, takich jak mimika twarzy, gesty, jezyk ciafa,
postawa, kontakt wzrokowy, ton gtosu i blisko$é fizyczna. Komunikacja niewerbalna
odgrywa znaczacg role w interakcjach miedzyludzkich, uzupetniajac, a czasem nawet
przewyzszajgc wptyw komunikacji werbalnej. Stuzy do przekazywania emocji, postaw,
intencji i innych pozajezykowych aspektéw komunikacji.

Komunikacja niewerbalna jest niezbedna zarowno w kontekscie komunikacji
interpersonalnej, jak i publicznej. Dodaje ona niuansow, gtebi i kontekstu do
komunikatéw werbalnych, pozwalajac na bardziej kompleksowe zrozumienie
komunikacji. Zwracajgc uwage i rozumiejgc sygnaty niewerbalne, osoby mogg stac¢ sie
bardziej skutecznymi komunikatorami, lepiej interpretowad intencje innych i poprawié
swoje ogdlne umiejetnosci komunikacyjne.

Wazne jest, aby pamietaé, ze komunikacja niewerbalna moze rdzni¢ sie w zaleznosci
od kultury, a interpretacje moga sie rézni¢. Wazne jest, aby wzig¢ pod uwage réznice
kulturowe i kontekst podczas interpretowania sygnatow niewerbalnych, aby zapewnic
doktadne zrozumienie i skuteczng komunikacje.
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Formy komunikacji niewerbalnej

1. Mimika twarzy

Mimika twarzy obejmuje ruch miesni twarzy w celu przekazania emocji, reakcji lub
postaw. Usmiechanie sie, marszczenie brwi, unoszenie brwi lub mruzenie oczu to
przyktady wyrazéw twarzy, ktére mogg komunikowac szczescie, smutek, zaskoczenie,
sceptycyzm i wiele innych.

Mimika twarzy odgrywa istotng role w wystgpieniach publicznych, poniewaz
przekazuje emocje, angazuje publicznos¢ i zwieksza ogdlng skutecznosé przekazu.

Kluczowe punkty dotyczace wyrazu twarzy

- Wyrazanie emocji: Mimika twarzy to potezne narzedzie do wyrazania emog;ji i
tworzenia wiezi z publicznoscig. Pokazujac odpowiednig mimike twarzy, méwcy
moga przekazaé entuzjazm, szczescie, zaskoczenie, troske, empatie lub inne
emocje, ktdre sg zgodne z trescig lub celem ich przeméwienia.

- Autentycznos$¢ i szczero$é: Prawdziwa mimika twarzy przyczynia sie do
autentycznosci i szczerosci mowcy. Kiedy mimika twarzy jest zgodna z
wypowiadanymi stowami, pomaga to budowa¢ zaufanie i wiarygodnos¢ wsrod
odbiorcéw. Odbiorcy chetniej angazujg sie w rozmowe z prelegentem, ktory
wydaje sie szczery i emocjonalnie zwigzany z przekazem.

- Wskazéwki niewerbalne: Mimika twarzy stuzy jako niewerbalne wskazéwki,
ktore wspierajg i wzmacniajg przekaz werbalny. Mogg podkreslaé kluczowe
punkty, sygnalizowa¢ przejscia lub przekazywaé ton i znaczenie wypowiedzi.
Mimika twarzy dodaje wyrazistosci i gtebi wypowiadanym stowom, zwiekszajgc
ogoblny wptyw przekazu.

- Zaangazowanie wizualne: Mimika twarzy prelegenta moze przyciggnac i
utrzymac uwage publicznosci. Dynamiczna i wyrazista twarz moze sprawié, ze
publiczno$¢ bedzie zaangazowana i zainteresowana trescig. Uzywajac
odpowiedniej mimiki twarzy, méwcy mogg stworzy¢ wizualne zainteresowanie
i sprawic, ze ich prezentacja bedzie bardziej zapadajgca w pamieé.

- Pofaczenie z publicznoscig: Mimika twarzy pomaga nawigzaé¢ kontakt z
publicznoscig. Kiedy méwcy nawigzujg kontakt wzrokowy i pokazujg mimike
twarzy, ktdora jest powigzana i angazujgca, tworzg poczucie relacji i
zaangazowania. Publiczno$¢ czuje sie bardziej zwigzana z moéwcg i
przekazywang wiadomoscia.

- Dostosowanie mowy ciata: Mimika twarzy powinna by¢ spdjna z ogdlnym
jezykiem ciata mowcy. Kiedy mimika twarzy jest zgodna z gestami, postawag i
innymi niewerbalnymi wskazowkami, tworzy to harmonijne i spdjne
doswiadczenie komunikacyjne. Niespdjnos¢ miedzy mimika twarzy a mowa
ciata moze powodowac zamieszanie lub odwracaé¢ uwage od przekazu mdwcy.

- Praktyka i Swiadomosé: Méwcy publiczni powinni éwiczyé i by¢ Swiadomi swojej
mimiki. Wazne jest, aby zrozumieé, jak postrzegane sg rézne wyrazy twarzy i jak
moga one wptywac na interpretacje przekazu przez publicznoéé. Cwiczac przed
lustrem lub nagrywajac siebie, méwcy mogg stac sie bardziej Swiadomi swoje;j
mimiki i dokona¢ niezbednych korekt, aby poprawi¢ swojg prezentacje.

- Wozgledy kulturowe: Réznice kulturowe moga wptywac na interpretacje mimiki
twarzy. Modéwcy powinni pamietaé o pochodzeniu kulturowym swoich
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odbiorcéw i odpowiednio dostosowywaé mimike twarzy. To, co moze by¢
uwazane za wiasciwe lub znaczgce w jednej kulturze, moze mieé inne konotacje
w inne;j.

Podsumowujgc, mimika twarzy w wystgpieniach publicznych stuzy jako poteine
narzedzie do przekazywania emocji, angazowania odbiorcéw i zwiekszania ogdlnego
wptywu przekazu. Uzywajac autentycznej i odpowiedniej mimiki twarzy, méwcy moga
nawigza¢ kontakt, skutecznie przekazywaé swoje pomysty i pozostawi¢ trwate
wrazenie na odbiorcach.

2. Mowa ciata

Mowa ciata obejmuje gesty, ruchy i pozycje ciata. Moze to obejmowac gesty dtoni,
ruchy ramion, kiwanie gtowg, pochylanie sie do przodu lub do tytu, krzyzowanie ramion
lub przyjmowanie otwartej postawy. Mowa ciata moze wyraza¢ pewnos$¢ siebie,
zainteresowanie, znudzenie, defensywnosc¢ lub zaangazowanie.

Jezyk ciata odgrywa kluczowa role w wystgpieniach publicznych, poniewaz przekazuje
wiadomosci, usprawnia komunikacje i wptywa na postrzeganie moéwcy przez
publicznosé.

Kluczowe punkty dotyczagce mowy ciata

- Postawa i pewnosc siebie: Utrzymywanie dobrej postawy Swiadczy o pewnosci
siebie i profesjonalizmie. Stanie lub siedzenie prosto z ramionami odchylonymi
do tytu i wysoko uniesiong gtowa daje poczucie autorytetu i pewnosci siebie.
Pozwala to réwniez na lepszg projekcje gtosu i angazuje publicznosé.

- Gesty i ruch: Celowe i dobrze wykonane gesty mogg wzbogaci¢ wystgpienie.
Gesty, takie jak ruchy rgk, mogg pomoc podkresli¢ kluczowe punkty, dodac
wizualnego zainteresowania i wzmocni¢ przekaz stowny. Kontrolowane i
naturalne ruchy na scenie lub w obszarze wystgpienia mogg zaangazowad
publiczno$é i stworzy¢ dynamiczng prezencije.

- Kontakt wzrokowy: Nawigzanie kontaktu wzrokowego z publicznoscig jest
potezng formg komunikacji niewerbalnej. Buduje relacje, przekazuje pewnos¢
siebie i wzmacnia wiez. Nawigzywanie kontaktu wzrokowego z réznymi
osobami lub grupami odbiorcéw tworzy poczucie integracji i zaangazowania.

- Mimika twarzy: Mimika twarzy, jak wspomniano wczesniej, jest integralng
czescig jezyka ciata. Ekspresyjna i angazujagca mimika pomaga przekazaé
emocje, szczero$¢ i autentycznos¢. Usmiechanie sie, unoszenie brwi lub
pokazywanie odpowiednich reakcji moze wywotaé pozytywng reakcje
publicznosci i stworzy¢ bardziej korzystne wrazenie.

- Ruch i obecno$é na scenie: Celowe i pewne poruszanie sie po scenie lub
obszarze wystgpienia moze utrzymaé zaangazowanie i zainteresowanie
publicznosci. Moze to obejmowac chodzenie do rdéinych czesci sceny,
efektywne wykorzystywanie przestrzeni i ptynne przechodzenie miedzy
punktami. Ruch powinien by¢ celowy, odpowiedni do przemdwienia i nie
powinien rozpraszaé uwagi.
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- Odzwierciedlanie i energia: Méwcy publiczni mogg wptywacé na energie i
zaangazowanie publicznosci poprzez witasny jezyk ciata. Pokazywanie energii,
entuzjazmu i pasji moze by¢ zarazliwe i zachecaé publicznos¢ do pozostania
uwaznym i reagujgcym. Odzwierciedlanie energii i mowy ciata publicznosci w
pewnym stopniu moze stworzyé poczucie wiezi i relacji.

- Kontrola i Swiadomos¢: Wazne jest, aby moéwcy kontrolowali swojg mowe ciata
i byli Swiadomi tego, jak wspodtgra ona z ich przekazem. Nerwowe nawyki,
wiercenie sie lub rozpraszajgce maniery powinny by¢ zminimalizowane lub
wyeliminowane. Swiadomo$¢é mowy ciata pomaga przekaza¢ pewnoé¢ siebie,
profesjonalizm i wiarygodnosc¢.

- Wzgledy kulturowe: Rézne kultury majg rézne normy i interpretacje mowy
ciata. Mdéwcy powinni by¢é sSwiadomi réznic kulturowych i odpowiednio
dostosowywac swéj jezyk ciata, aby zapewni¢ skuteczng komunikacje i unikng¢
nieporozumien.

- Préby i informacje zwrotne: Cwiczenie i powtarzanie przemdéwienia przy
jednoczesnym zwracaniu uwagi na mowe ciata jest niezbedne. Nagrywanie i
przegladanie prezentacji moze dostarczy¢ cennych informacji zwrotnych na
temat gestéw, ruchdw, postawy i mimiki twarzy. Poszukiwanie informacji
zwrotnych od innych, takich jak mentorzy lub réwiednicy, moze jeszcze bardziej
udoskonali¢ mowe ciata i poprawic ogdlng prezentacje.

Podsumowujgc, mowa ciata w wystgpieniach publicznych obejmuje postawe, gesty,
ruch, kontakt wzrokowy, mimike twarzy i ogdlng obecnos$é¢ na scenie. Skuteczne
wykorzystanie mowy ciata poprawia komunikacje, angazuje publicznos¢ i wzmacnia
przekaz mowcy. Zwracajgc uwage na swoj jezyk ciata i ¢wiczac jego efektywne
wykorzystanie, mowcy mogg dostarczaé¢ poteine i angazujace prezentacje, ktore
pozostawiajq trwaty wptyw.

3. Kontakt wzrokowy

Kontakt wzrokowy odnosi sie do czynnosci patrzenia bezposrednio w oczy drugiej
osoby. Moze on komunikowa¢ uwage, zainteresowanie, zaufanie lub szacunek.
Kontakt wzrokowy jest uwarunkowany kulturowo i moze réznic sie intensywnoscig i
czasem trwania w réznych kontekstach i relacjach.

Kontakt wzrokowy jest kluczowym aspektem wystgpien publicznych, poniewaz
nawigzuje wiez z publicznoscig, przekazuje pewnos¢ siebie i zwieksza skutecznosc
przekazu.

Kluczowe punkty dotyczgce kontaktu wzrokowego

- Pofaczenie i zaangazowanie: Kontakt wzrokowy pomaga nawigzaé wiez miedzy
moéwcg a publicznoscig. Nawigzujgc bezposredni kontakt wzrokowy z
poszczegdlnymi osobami lub réznymi grupami odbiorcéw, méwcy tworza
poczucie zaangazowania i zaangazowania. Pokazuje to, ze méwca uznaje i
docenia obecnos¢ publicznosci.
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Budowanie relacji: Kontakt wzrokowy przyczynia sie do budowania relacji z
publicznoscig. Tworzy poczucie wiezi i zaufania, poniewaz pokazuje, ze méwca
jest naprawde zainteresowany stuchaczami i chce nawigzac relacje. Nawigzanie
relacji poprzez kontakt wzrokowy moze sprawi¢, ze publiczno$é poczuje sie
bardziej komfortowo i bedzie bardziej otwarta na przekaz méwcy.

- Uwaga i skupienie: Kiedy mowca utrzymuje kontakt wzrokowy, przycigga
uwage publicznos$ci i utrzymuje jg skupiong na prezentacji. Ogranicza to
rozpraszanie uwagi i zacheca do aktywnego stuchania. Publicznos¢ czuje sie
zauwazona i doceniona, co prowadzi do zwiekszonego zainteresowania i
zrozumienia przekazu.

- Komunikacja niewerbalna: Kontakt wzrokowy jest potezng formg komunikacji
niewerbalnej. Przekazuje emocje, szczeros¢ i pewnos¢ siebie. Utrzymywanie
kontaktu wzrokowego podczas przekazywania waznych punktow lub dzielenia
sie osobistymi historiami dodaje autentycznosci przekazowi i zwieksza
wiarygodnos$é mowcy.

- Kontrola i rownowaga: Skuteczny kontakt wzrokowy wymaga réwnowagi
pomiedzy nawigzywaniem kontaktu wzrokowego z réznymi osobami lub
grupami odbiorcéw. Istotne jest, aby przeskanowac pomieszczenie i upewnic
sie, ze wszyscy czujg sie wtaczeni i zaangazowani. Rozprowadzanie kontaktu
wzrokowego wsrdd publicznosci zapobiega skupianiu sie na jednej osobie lub
ignorowaniu innych.

- Czas trwania i intensywno$é: Czas trwania i intensywnos$¢ kontaktu
wzrokowego mogy sie rozni¢ w zaleznosci od norm kulturowych i
indywidualnego poziomu komfortu. Ogdlnie zaleca sie utrzymywanie kontaktu
wzrokowego przez kilka sekund z kazdg osobg lub grupa. Zbyt dtugie
wpatrywanie sie moze by¢ postrzegane jako oniesmielajgce, podczas gdy
unikanie kontaktu wzrokowego moze zosta¢ odebrane jako brak
zaangazowania lub brak zaufania.

- Pewno$¢ siebie méwcey: Kontakt wzrokowy odzwierciedla pewnos¢ siebie
prelegenta i jego kontrole nad prezentacjg. Kiedy méwcy utrzymujg kontakt
wzrokowy, pokazuje to ich komfort z materiatem i zdolno$¢ do nawigzania
kontaktu z publicznoscig. Pewnos¢ siebie wzbudza zaufanie i sprawia, ze méwca
wydaje sie bardziej wiarygodny i przekonujacy.

- Cwiczenie kontaktu wzrokowego: Cwiczenie kontaktu wzrokowego podczas
préb wystapienia ma kluczowe znaczenie. Cwiczac przed lustrem lub
nagrywajac prezentacje, méwcy mogg sta¢ sie bardziej swiadomi swoich
wzorcéw kontaktu wzrokowego i dokonaé niezbednych korekt. Pomaga to
rozwingé¢ komfort i pewnos¢ siebie w utrzymywaniu kontaktu wzrokowego
podczas rzeczywistej prezentacji.

- Wielkos¢ widowni i otoczenie: Wazne jest dostosowanie technik kontaktu

wzrokowego w zaleznosci od wielkosci grupy i otoczenia. W mniejszych grupach

lub kameralnych miejscach bezposredni kontakt wzrokowy moze by¢ bardziej
spersonalizowany i czesty. W przypadku wiekszej publicznosci méwcy mogg byé
zmuszeni do skanowania pomieszczenia i nawigzywania kontaktu wzrokowego

z réznymi sekcjami.

Nalezy pamieta¢, ze normy kulturowe i indywidualne preferencje dotyczgce kontaktu
wzrokowego moga sie rézni¢. Wazne jest, aby wzigé pod uwage rdznorodnosc
kulturowa i odpowiednio dostosowac praktyki kontaktu wzrokowego, aby zapewnic
skuteczng komunikacje i szacunek dla réznych odbiorcéw.

Podsumowujac, kontakt wzrokowy w wystgpieniach publicznych nawigzuje wiez,
buduje relacje, przycigga uwage i zwieksza wiarygodnosc i pewnos¢ siebie mowcy.
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Cwiczac i opanowujac sztuke kontaktu wzrokowego, méwcy mogg stworzy¢ bardziej
angazujacy i wptywowag prezentacje, ktdra rezonuje z publicznoscia.

4, Proksemika

Proksemika, termin ukuty przez antropologa Edwarda T. Halla, odnosi sie do badania
sposobu, w jaki ludzie postrzegajg i wykorzystujg przestrzen w interakcjach
spotecznych. Obejmuje ona fizyczng odlegto$é miedzy jednostkami, poziom komfortu
przestrzeni osobistej oraz normy kulturowe i oczekiwania zwigzane z relacjami
przestrzennymi.

Proksemika odnosi sie do wykorzystania dystansu fizycznego do komunikacji.
Obejmuje koncepcje przestrzeni osobisteji poziom komfortu, jaki ludzie majg z fizyczng
bliskos$cig. Rézne kultury i relacje majg réozne normy dotyczgce przestrzeni osobistej, a
uzycie blisko$ci moze komunikowac intymnos¢, szacunek lub wyznaczanie granic.

Kluczowe punkty dotyczgce proksemiki

Przestrzen osobista: Proksemika rozwaza koncepcje przestrzeni osobistej, ktéra
jest niewidzialng granicg otaczajgcg jednostki, ktérg uwazajg za swojg "osobistg
banke". Rézne kultury i osoby majg rézne preferencje dotyczace przestrzeni
osobistej. Zrozumienie i poszanowanie tych preferencji podczas wystgpien
publicznych ma kluczowe znaczenie dla stworzenia komfortowego i
angazujgcego srodowiska dla publicznosci.

- Zaangazowanie publicznosci: Proksemika moze wptywac na sposéb, w jaki
publiczno$é postrzega méwce i angazuje sie z nim. Odpowiednio dostosowujgc
swojg bliskos¢ do publicznosci, méwcy mogg nawigza¢ kontakt i stworzyc
poczucie intymnosci lub formalnosci, w zaleznosci od pozadanego efektu.
Zblizenie sie do publicznosci podczas kluczowych punktéw lub cofniecie sie w
przypadku szerszych wypowiedzi moze zwiekszy¢ zaangazowanie i uwage.

- Swiadomos$¢ przestrzenna: Méwcey publiczni muszg byé $wiadomi swojej
obecnosci przestrzennej i tego, jak wptywa ona na publicznos¢. Zwracanie
uwagi na ruchy ciata, gesty i ogdlng pozycje fizyczng moze zapobiec wszelkim
niezamierzonym barierom lub dyskomfortowi. Moéwcy powinni dazy¢ do
utrzymania otwartej i przystepnej postawy, umozliwiajgcej skuteczng
komunikacje i nawigzanie kontaktu z publicznoscia.

- Wykorzystanie sceny: Proksemika odnosi sie réwniez do sposobu, w jaki mowcy
wykorzystujg scene lub obszar mdwienia. Przestrzen wokét nich moze byc
wykorzystana do stworzenia wizualnego zainteresowania, podkreslenia
kluczowych punktéw lub utatwienia ruchu. Efektywnie wykorzystujgc scene i
biorgc pod uwage relacje przestrzenne miedzy sobg a publicznoscig, méwcy
mogg poprawi¢ ogdlny efekt wizualny swojej prezentacji.

- Wzgledy kulturowe: Na proksemike duzy wptyw majg normy i oczekiwania
kulturowe. Rézne kultury majg rézne preferencje dotyczgce przestrzeni
osobistej i fizycznej bliskosci podczas komunikacji. Prelegenci powinni pamietac
o tych rdznicach kulturowych podczas prowadzenia prezentacji dla réznych
odbiorcow, odpowiednio dostosowujgc swoje zachowanie proksemiczne, aby
zapewnic¢ szacunek i zrozumienie.

- Komfortizaangazowanie: Tworzenie komfortowego i angazujgcego $Srodowiska

dla publicznosci ma kluczowe znaczenie w wystgpieniach publicznych.

Rozumiejgc i szanujac indywidualne i kulturowe preferencje proksemiczne,
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mowcy mogg pomoc cztonkom publicznosci poczu¢ sie swobodnie i by¢
otwartym na przekaz. Sprzyja to pozytywnej atmosferze, ktéra zacheca do
aktywnego stuchania i uczestnictwa.

- Zdolnos$¢ adaptacji: Méwecy publiczni powinni dostosowywaé swoje podejscie
proksemiczne w zaleznosci od kontekstu wystgpienia. Niezaleznie od tego, czy
przemawia w duzym audytorium, sali konferencyjnej czy matej klasie, méwca
musi odpowiednio dostosowad swoje relacje przestrzenne z publicznoscia.
Dostosowanie proksemiki zapewnia, ze obecnos¢ méwcy jest odpowiednia i
utatwia skuteczng komunikacje w réznych ustawieniach.

Zrozumienie proksemiki w wystgpieniach publicznych pozwala méwcom stworzy¢
srodowisko, ktdre szanuje przestrzen osobisty, zwieksza zaangazowanie i sprzyja
skutecznej komunikacji. Pamietajgc o relacjach przestrzennych i normach kulturowych,
mowcy mogg dostosowaé swoje zachowanie proksemiczne, aby budowac relacje,
angazowac publicznosé i dostarcza¢ wptywowe prezentacje.

5. Ton glosu i wysokos¢ dzwieku

Komunikacja niewerbalna obejmuje rowniez wokalne aspekty komunikacji, takie jak
ton gtosu, wysokosé, gtosnosé i tempo. Te wskazowki gtosowe mogg przekazywac
emocje, postawy lub intencje i moga znaczaco wptywac na sposdb postrzegania
wiadomosci. Na przyktad miekki i kojgcy ton moze przekazywaé empatie, podczas gdy
gtosny i zdecydowany ton moze przekazywac autorytet lub ztos¢.

Ton gtosu i wysokos¢ diwieku sg waznymi elementami skutecznej komunikacji
publicznej. Przyczyniajg sie do ogdlnego przekazu wiadomosci, przekazuja emocje i
angazujg odbiorcow.

Kluczowe punkty dotyczgce barwy i wysokosci gtosu

- Woyrazanie emocji: Ton gtosu i wysokos¢ dzwieku pomagajg przekazywac
emocje i dodajg gtebi przekazowi. Modulujgc gtos, méwcy mogg wyrazac
entuzjazm, pasje, troske, podekscytowanie lub inne emocje, ktére sg zgodne z
ich trescig. Odpowiednie uzycie tonu i wysokosci gtosu moze wywotac reakcje
emocjonalne u odbiorcow i wzmocnié ich wiez z przekazem.

- Jasnoscizrozumiatosé: Wyrazna i zrozumiata mowa ma kluczowe znaczenie dla
skutecznej komunikacji. Wtasciwa kontrola tonu gtosu i wysokosci dzwieku
zapewnia, ze przekaz jest tatwo zrozumiaty dla odbiorcéw. Moéwcy powinni
dazy¢ do statego i spdjnego tonu gtosu, unikajgc monotonii lub nadmiernych
wahan, ktére moga utrudniaé zrozumienie.

- Angazowanie publiczno$ci: Zmiennos¢ tonu i wysokosci gtosu pomaga utrzymac
uwage i zaangazowanie publicznosci. Dynamiczny i ekspresyjny gtos wzbudza
zainteresowanie i zapobiega monotonii. Méwcy mogg podkresla¢ kluczowe
punkty, wzbudza¢ emocje lub tworzy¢ napiecie poprzez celowe zmiany tonu i
wysokosci gtosu, utrzymujac aktywne zaangazowanie publicznosci.

- Przekazywanie autorytetu i pewnosci siebie: Ton gltosu i wysokos¢ dzwieku
przyczyniajg sie do postrzegania autorytetu i pewnosci siebie méwcy. Silny,
asertywny gtos o statej wysokosci moze przekazywa¢ kompetencje i
wiarygodnosé. Z kolei staby lub chwiejny gtos moze podwazyc¢ autorytet méwecy.
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Rozwijanie kontroli nad tonem gtosu i jego wysokoscig pozwala mdéwcom
prezentowac pewnosc siebie i przyciggac¢ uwage.

- Tempo i rytm: Ton gtosu i wysokos¢ dzwieku sg rdwniez Scisle powigzane z
tempem i rytmem mowy. Wtasciwa modulacja wysokosci i tonu gtosu pomaga
stworzy¢ naturalny przeptyw i rytm wypowiedzi. Pozwala to stuchaczom
podazaé za pomystami méwcy i zwieksza ich zrozumienie i zapamietanie
przekazu.

- Réznorodnosc¢ wokalna: Wtgczenie réznorodnosci wokalnej jest niezbedne do
utrzymania zainteresowania publicznosci i zapobiegania monotonii. Obejmuje
to zmiany wysokosci, tonu, gtosnosci i tempa. Strategiczne wykorzystanie
réznorodnosci wokalnej pomaga podkresli¢ wazne punkty, stworzy¢ poczucie
pilnosci lub podniecenia i zaangazowaé publiczno$é na wielu poziomach.

- Autentycznosc i szczerosc: Ton gtosu i wysokosé dzwieku powinny byé zgodne z
autentyczng osobowoscig mdéwcy i zamierzonym przekazem. Autentyczny i
szczery gtos pomaga budowac zaufanie i wiez z publicznoscia. Przekazuje, ze
mowca jest pasjonatem i inwestuje w temat, zwiekszajgc ogdlny wptyw
komunikacji.

- Préby i éwiczenia: Wazne jest, aby mowcy ¢wiczyli swodj ton i wysokosé gtosu.
Nagrywajac i stuchajgc wtasnego gtosu, méwcy mogg zidentyfikowaé obszary
wymagajgce poprawy, udoskonali¢ swodj przekaz i rozwing¢ wiekszg kontrole
nad prezentacjg wokalna.

Podsumowujac, ton gtosu i wysokos¢ dzwieku sg istotnymi elementami komunikacji
publicznej. Przekazujg emocje, zwiekszajg przejrzystos¢, angazujg publicznosc i
przyczyniajg sie do autorytetu i pewnosci siebie méwcy. Opanowujgc modulacje gtosu
i wprowadzajgc odpowiednie zmiany, méwcy mogg skutecznie przekazywac swoje
przestanie i nawigzywac kontakt z publicznoscia.

6. Dotyk

Dotyk moze by¢ potezng formg komunikacji niewerbalnej, wyrazajgcg emocje,
komfort, wsparcie lub wiez. W réznych kulturach i kontekstach obowigzujg rézne
normy dotyczgce dotyku i moze on obejmowac zaréwno mocny uscisk dtoni, jak i ciepty
uscisk.

Dotyk, znany rowniez jako haptyka, jest formg komunikacji niewerbalnej, ktéra
obejmuje fizyczny kontakt miedzy osobami. Podczas gdy dotyk moze by¢ poteznym
srodkiem komunikacji w sytuacjach osobistych i intymnych, generalnie nie jest
uwazany za odpowiedni lub powszechnie stosowany w wystgpieniach publicznych.

Kluczowe punkty dotyczace dotyku podczas wystgpien publicznych

- Granice zawodowe: Woystgpienia publiczne zazwyczaj odbywajg sie w
profesjonalnym lub formalnym otoczeniu, w ktdrym wazne jest zachowanie
odpowiednich granic. Dotykanie cztonkdw publicznosci, takie jak usciski dtoni,
usciski lub inne formy kontaktu fizycznego, nie jest generalnie zalecane, chyba
Ze istniejg szczegdlne wzgledy kulturowe lub kontekstowe, ktdre sprawiajg, ze
jest to wtasciwe.

- Wrazliwos¢ kulturowa: Normy kulturowe i oczekiwania dotyczgce dotyku mogg
sie znacznie réznic. To, co moze by¢ akceptowalne w jednej kulturze, moze by¢
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uwazane za niewtasciwe lub inwazyjne w innej. Prelegenci powinni by¢
Swiadomi i szanowac réznice kulturowe, aby unikngé nieporozumien lub
dyskomfortu.

- Osobiste strefy komfortu: Wystgpienia publiczne czesto wigzg sie z
przemawianiem do wiekszej publicznosci, gdzie przestrzen osobista jest
szanowana. Wazne jest, aby pamieta¢ o strefach komfortu cztonkéw
publicznos$ci i unikaé¢ naruszania ich przestrzeni osobistej poprzez dotyk.
Poszanowanie granic osobistych przyczynia sie do stworzenia profesjonalnego
i komfortowego $rodowiska dla wszystkich.

- Odpowiedzialnos$¢ i zgoda: W $rodowisku zawodowym istniejg potencjalne
kwestie odpowiedzialnos$ci zwigzane z kontaktem fizycznym. Wazne jest, aby
priorytetowo traktowac bezpieczenstwo i dobre samopoczucie zaréwno
mowcy, jak i publicznosci. Uzyskanie wyraznej zgody przed zaangazowaniem sie
w jakgkolwiek forme kontaktu fizycznego jest niezbedne, aby unikngé
nieporozumien lub potencjalnych watpliwosci prawnych.

- Koncentracja na komunikacji werbalnej i niewerbalnej: Podczas wystgpien
publicznych méwcy polegaja gtdwnie na komunikacji werbalnej, przekazie
wokalnym, mimice twarzy i mowie ciafa, aby przekaza¢ swojg wiadomos¢ i
nawigza¢ kontakt z publicznoscig. Te niewerbalne wskazéwki mogg byc
skutecznie wykorzystywane do angazowania publicznosci bez potrzeby
fizycznego dotyku.

Wazne jest, aby pamietac, ze mogg istnie¢ okreslone sytuacje lub konteksty kulturowe,
w ktérych dotyk moze by¢ odpowiedni lub nawet oczekiwany, na przyktad w niektérych
ceremonialnych lub kulturowych praktykach. Jednak ogdlnie rzecz biorac, dotyk nie
jest powszechnie stosowang formg komunikacji w wystgpieniach publicznych ze
wzgledu na nacisk na profesjonalizm, poszanowanie granic osobistych i wrazliwos¢
kulturowsa.

Méwcy powinni by¢ swiadomi kulturowych i sytuacyjnych oczekiwan i norm oraz
odpowiednio dostosowaé swoj styl komunikacji, aby zapewnié¢ skuteczne i petne
szacunku zaangazowanie odbiorcéw.

7. Wyglad

Wyglad osobisty, w tym ubidr, pielegnacja i ogdlna prezencja, moze przekazywad
komunikaty dotyczace tozsamosci, profesjonalizmu, statusu spotecznego Ilub
przynaleznosci kulturowej. Przyczynia sie do procesu komunikacji niewerbalnej,
ksztattujgc poczatkowe wrazenia i wptywajac na to, jak inni postrzegajg i interpretujg
komunikaty werbalne.

Wyglad osobisty odgrywa znaczacg role w wystgpieniach publicznych, poniewaz
przyczynia sie do ogdlnego wrazenia i wiarygodnosci mowcy. To, jak méwca prezentuje
sie wizualnie, moze znaczgco wptynaé na postrzeganie i zaangazowanie publicznosci.

Kluczowe kwestie dotyczace osobistego wygladu podczas wystgpien publicznych

- Profesjonalizm: Ubieranie sie w profesjonalny sposdb ma kluczowe znaczenie
dla wystgpien publicznych. Stréj powinien by¢ dostosowany do charakteru
wydarzenia i oczekiwan publicznosci. Wazne jest, aby ubra¢ sie odpowiednio
do okazji, niezaleznie od tego, czy jest to stréj formalny, biznesowy, czy bardziej
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swobodny. Dopracowany i profesjonalny wyglad pomaga ustali¢ wiarygodnos¢
mowcy i pokazuje szacunek dla publicznosci.

- Wptyw wizualny: Wyglad osobisty ma wizualny wptyw na odbiorcéw.
Prezentowanie sie w schludny, zadbany i dobrze skompletowany sposéb robi
pozytywne wrazenie. Dbato$¢ o szczegoty, takie jak czysta i odpowiednia odziez,
zadbana pielegnacja i odpowiednie akcesoria mogg poprawic¢ ogdlny wizerunek
mowcy i przyciggnac¢ uwage publicznosci.

- Komfort i pewnos¢ siebie: Wyglad osobisty powinien by¢ nie tylko
profesjonalny, ale takie odzwierciedlaé komfort i pewnos¢ siebie mowcy.
Noszenie ubran i akcesoriéw, w ktérych prelegent czuje sie komfortowo,
pomaga mu uzyskac poczucie swobody i autentycznosci. Kiedy méweca czuje sie
pewnie w swoim wygladzie, pozytywnie wptywa to na jego prezentacje i
obecnos¢ na scenie.

- Stosownos¢ dla odbiorcdw: Wazne jest, aby wzig¢ pod uwage publicznos¢ przy
podejmowaniu decyzji o wygladzie osobistym. Zrozumienie kulturowych,
spotecznych i zawodowych norm odbiorcow moze pomdc méwcy w wyborze
odpowiedniego stroju i pielegnacji. Dostosowanie wyglagdu osobistego do
oczekiwan publicznosci zwieksza relacyjno$é i nawigzuje wiez.

- Nierozpraszajgcy: Wyglad osobisty nie powinien odwraca¢ uwagi stuchaczy od
przekazu moéwcy. Gtosne lub krzykliwe ubrania, nadmierna bizuteria lub
nieodpowiedni stréj mogg odwrdci¢ uwage od przekazywanych tresci. Wazne
jest, aby znalezé rownowage miedzy wyrazaniem osobistego stylu a
zapewnieniem, ze uwaga pozostanie skupiona na stowach i pomystach mdwcy.

- Przygotowanie i préby: Dbato$é o wyglad osobisty powinna by¢ czescig procesu
przygotowan i préb prelegenta. Poswiecenie czasu na zaplanowanie i wybranie
odpowiedniego stroju, upewnienie sig, ze odziez jest czysta i wyprasowana, a
takze dbanie o szczegdty pielegnacji to podstawowe kroki w tworzeniu
dopracowanego i profesjonalnego wygladu.

- Dostosowanie sie do kontekstu wypowiedzi: Wyglad osobisty moze sie réznié
w zaleznosci od kontekstu wystgpienia. Na przyktad prezentacja biznesowa
moze wymagac¢ bardziej formalnego stroju, podczas gdy wystgpienie
motywacyjne moze wymagac bardziej swobodnego i energicznego wygladu.
Dostosowanie wyglagdu osobistego do konkretnego kontekstu $wiadczy o
Swiadomosci i profesjonalizmie.

Pamietaj, ze wyglad osobisty powinien uzupetnia¢ przekaz méwcy i zwiekszaé jego
wiarygodnos$¢. Zwracajac uwage na profesjonalizm, efekt wizualny, stosownos¢ i
komfort, méwcy mogg zaprezentowad sie w sposodb, ktéry angazuje publicznosc¢ i
tworzy pozytywne wrazenie, przyczyniajac sie do ogdlnej skutecznosci ich wystgpien
publicznych.

C. Komunikacja wizualna

Komunikacja wizualna odnosi sie do przekazywania informacji i pomystéw za pomoca
pomocy wizualnych lub elementéw graficznych. Jest to skuteczny sposdb
przekazywania wiadomosci, poniewaz wizualizacje moga by¢ szybko zrozumiane i maja
silny wptyw na odbiorcow.

Gtéwne formy komunikacji wizualnej sg nastepujace:

1. Infografiki: Infografiki to wizualne reprezentacje informacji, danych lub wiedzy.
taczg one tekst, obrazy, wykresy i grafy, aby przedstawic ztozone informacje w
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jasny i zwiezty sposdb. Infografiki s3 powszechnie uzywane do upraszczania i
wizualnego przekazywania statystyk, procesow lub poréwnan.

2. Wykresy i diagramy: Wykresy i diagramy wizualnie przedstawiajg dane i
pomagajg zilustrowac trendy, wzorce i relacje. Typowe rodzaje wykresow
obejmujg wykresy stupkowe, wykresy liniowe, wykresy kotowe i wykresy
punktowe. Sg one szczegdlnie przydatne przy prezentowaniu informacji
liczbowych lub dokonywaniu poréwnan.

3. Obrazy i zdjecia: Komunikacja wizualna czesto obejmuje wykorzystanie
obrazow i zdje¢. Mogg one wywotywaé emocje, nadawac ton i tworzy¢ wizualne
potaczenie z odbiorcami. Obrazy mogg by¢ uzywane do ilustrowania koncepcji,
opowiadania historii lub wspierania przekazu mowcy.

4. Filmy wideo: Filmy to potezne narzedzia wizualne, ktore fgczg ruchome obrazy,
dzwiek i narracje, aby przekazywa¢ informacje i angazowa¢ odbiorcéw. Moga
by¢ wykorzystywane do demonstrowania procesdw, prezentowania studiéw
przypadku lub dzielenia sie osobistymi doswiadczeniami. Filmy majg te zalete,
Ze przyciggajq uwage i zapewniajg wielozmystowe wrazenia.

5. Prezentacje i slajdy: Prezentacje i pokazy slajdéw sg szeroko stosowane w
komunikacji wizualnej. tacza one tekst, obrazy, wykresy i inne elementy
wizualne w celu wsparcia przekazu prelegenta. Oprogramowanie do
prezentacji, takie jak PowerPoint lub Keynote, pozwala prelegentom tworzy¢
atrakcyjne wizualnie slajdy, ktére wzmacniajg ich przekaz ustny.

6. Pomoce wizualne: Pomoce wizualne to obiekty lub rekwizyty, ktére wizualnie
reprezentujg lub wspierajg przekaz méwcy. Mogg to by¢ obiekty fizyczne,
modele, diagramy lub plakaty. Pomoce wizualne mogg zwieksza¢ zrozumienie,
dostarcza¢ konkretnych przyktadéw i angazowa¢ odbiorcéw poprzez
praktyczne lub interaktywne doswiadczenia.

7. Typografia i projektowanie: Wykorzystanie typografii i elementéw projektu
odgrywa kluczowg role w komunikacji wizualnej. Wybér czcionek, koloréw,
uktaddéw i ogdlnej estetyki projektu moze znaczgco wptyngé na skutecznosc i
atrakcyjnos¢ materiatdw wizualnych. Dbatos¢ o zasady projektowania
wizualnego zapewnia przejrzystos¢, czytelnosé i spdjnosé wizualng.

8. Znaki i symbole: Znaki i symbole to wizualne reprezentacje, ktore szybko i
uniwersalnie przekazujg znaczenie. Sg one powszechnie stosowane w
przestrzeni publicznej, systemach transportowych i odnajdywaniu drogi. Znaki
i symbole moga by¢ wykorzystywane w wystgpieniach publicznych w celu
wzmocnienia wiadomosci, kierowania zrozumieniem odbiorcéw lub
przekazywania informacji bez polegania wytgcznie na tekscie.

9. Mapy mysli i diagramy: Mapy mysli i diagramy wizualnie organizujg informacje
i pomysty poprzez tworzenie wizualnych potgczen i relacji. Sg skuteczne w burzy
mozgow, planowaniu i prezentowaniu ztozonych koncepcji. Mapy mysli i
diagramy pomagajg uprosci¢ ztozone informacje i uczyni¢ je bardziej
przystepnymi dla odbiorcow.

To tylko niektore z wielu sposobdéw, w jakie komunikacja wizualna moze by¢
wykorzystywana podczas wystgpien publicznych. Wybdr pomocy wizualnych powinien
by¢ dostosowany do konkretnego przekazu, odbiorcéw i celdow prezentacji,
zapewniajac, ze wizualizacje zwiekszajg zrozumienie, zaangazowanie i zatrzymanie
przekazywanych informacji.
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ROZDZIAL 111

Wystgpienia publiczne - forma komunikacji ustnej

Wystgpienia publiczne sg formg komunikacji ustnej. Komunikacja ustna odnosi sie do
procesu wymiany informacji, pomystéw i wiadomosci za pomocg wypowiadanych
stow. Obejmuje przekazywanie i odbieranie informacji poprzez interakcje werbalne
miedzy mowca a publicznoscia.

Wystgpienia publiczne odnoszg sie w szczegdlnosci do aktu wygtaszania przemdwienia
lub prezentacji przed publicznoscig na zywo. Zazwyczaj pojedynczy moéwca zwraca sie
do wiekszej grupy oséb w celu informowania, przekonywania, zabawiania lub
inspirowania ich. Wystgpienia publiczne mogg mie¢ miejsce w rdznych miejscach,
takich jak konferencje, seminaria, sale lekcyjne, spotkania biznesowe lub wydarzenia
publiczne.

Jako forma komunikacji ustnej, wystgpienia publiczne opierajg sie na skutecznej
ekspresji werbalnej, przekazie wokalnym i sygnaftach niewerbalnych, aby przekaza¢
zamierzong wiadomos$¢ i zaangazowac publiczno$¢. Wymaga to od mdwcy
uporzadkowania mysli, wybrania odpowiedniego jezyka i tonu oraz wygtoszenia
przemowienia w jasny i wyrazny sposdb.

Wystgpienia publiczne obejmuja rdwniez elementy komunikacji niewerbalnej, takie jak
mowa ciata, mimika twarzy i gesty, ktére uzupetniajg i wzmacniajg wypowiadane
stowa. Gtos mowcy, intonacja i nacisk na okreslone stowa lub frazy przyczyniajg sie do
ogolnego wptywu i skutecznosci komunikaciji.

Skuteczne wystgpienia publiczne obejmujg takie umiejetnosci, jak techniki wystgpien
publicznych, struktura mowy, analiza publicznosci oraz umiejetno$é¢ angazowania i
nawigzywania kontaktu z publicznoscig. Wymaga praktyki, przygotowania i pewnosci
siebie, aby zapewni¢ atrakcyjng i niezapomniang prezentacje.

Podsumowujgc, wystgpienia publiczne to forma komunikacji ustnej, ktéra obejmuje
wygtaszanie przemdwienia lub prezentacji przed publicznoscig na zywo. t3czy w sobie
ekspresje werbalng, przekaz wokalny i sygnaty niewerbalne, aby przekazywac
wiadomosci, angazowac odbiorcow i osigga¢ okreslone cele komunikacyjne.

1. Przekaz wokalny - atrybut przekazu wokalnego

Przekaz wokalny odgrywa kluczowg role w komunikacji publicznej, poniewaz obejmuje
sposob, w jaki méwca wykorzystuje swoj gtos do przekazywania znaczen, angazowania
odbiorcow i skutecznego przekazywania wiadomosci. Obejmuje rdéine elementy
ekspresji wokalnej, w tym ton, wysokos¢, gtosnosé, tempo, artykulacje i nacisk.
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A. Ton

Ton odnosi sie do jakosci lub charakteru gtosu méwcy. Przekazuje nastawienie, emocje
i 0gdlng postawe mowcy. Odpowiedni ton zalezy od kontekstu i celu przemdwienia. Na
przyktad przemdéwienie motywacyjne moze wymagaé entuzjastycznego i
podnoszgcego na duchu tonu, podczas gdy powazna lub informacyjna prezentacja
moze wymagacé bardziej neutralnego i autorytatywnego tonu.

Ton w wystgpieniach publicznych odnosi sie do jakosci, charakteru i postawy gtosu
mowcy, gdy przekazuje on swojg wiadomos¢ publicznosci. Wyznacza on ogdlny
emocjonalny i perswazyjny kontekst przemowienia i znaczgco wptywa na to, jak
publicznos$¢ postrzega i reaguje na méwce i jego przekaz.

Najwazniejsze aspekty tonu w wystgpieniach publicznych

1. Zaufanie

Pewnosc¢ siebie jest niezbednym tonem podczas wystgpied publicznych. Wzbudza
zaufanie i wiarygodno$¢é wsrdd odbiorcéw. Méwienie pewnym siebie tonem pokazuje,
ze mowca wierzy w swoj przekaz, ma wiedze i autorytet w danym temacie oraz jest w
stanie skutecznie przekaza¢ informacje.

2. Entuzjazm

Entuzjazm w tonie przekazuje pasje, energie i podekscytowanie tematem. Pomaga
zaangazowaé publiczno$é i utrzymac jej zainteresowanie przez cate przemodwienie.
Entuzjastyczny ton moze zainspirowac i zmotywowac odbiorcéw do potgczenia sie z
pomystami moéwcy i przyjecia jego przestania.

3. Profesjonalizm

Wystgpienia publiczne czesto odbywajg sie w formalnym Ilub profesjonalnym
otoczeniu. Utrzymanie profesjonalnego tonu jest waine, aby przekaza¢ powage,
szacunek i wiedze. Profesjonalny ton jest odpowiedni do prezentacji biznesowych,
Srodowisk edukacyjnych i innych formalnych wystgpien, w ktérych oczekuje sie
dopracowanej i petnej szacunku postawy.

4. Empatia

Ton moze réwniez odzwierciedlaé empatie i zrozumienie dla odbiorcéw. Przyjmujgc
ton, ktory jest ciepty, wspdtczujgcy i mozliwy do odniesienia, méwca moze stworzyc
wiez z publicznoscia. Taki ton pokazuje, ze mdéwca rozpoznaje potrzeby, obawy i
doswiadczenia odbiorcdw oraz méwi do nich z empatig i zrozumieniem.
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5. Wyrok skazujacy

Przekonujgcy ton $wiadczy o silnej wierze i zaangazowaniu w przekazywang
wiadomos¢. Pokazuje, ze mowca jest pasjonatem swoich pomystow i wartosci oraz
wierzy w ich znaczenie. Ton przekonania moze by¢ przekonujacy, inspirujgc odbiorcow
do rozwazenia i przyjecia perspektywy mowcy.

6. Humor

Humor moze by¢ wykorzystywany podczas wystgpien publicznych w celu stworzenia
lekkiej i angazujgcej atmosfery. Przyjecie tonu zawierajgcego humor moze pomoc
nawigzac kontakt z publicznoscig, ztagodzi¢ napiecie i sprawic, ze przemowienie bedzie
przyjemniejsze. Wazne jest jednak, aby uzywaé humoru rozsadnie i zgodnie z ogélnym
celem i kontekstem przeméwienia.

7. Autentyczno$¢

Autentyczno$é to ton, ktory odzwierciedla prawdziwg osobowos¢ i indywidualnosé
mowecy. Wigze sie z byciem wiernym sobie i mowieniem ze szczeroscig i uczciwoscia.
Autentyczny ton pomaga budowac zaufanie i relacje z odbiorcami, poniewaz mogg oni
wyczu¢ szczere intencje i autentyczno$é mowcy.

Wazne jest, aby mdéwcy pamietali o tonie, jaki prezentujg podczas swoich wystgpien,
poniewaz nadaje on emocjonalny ton i atmosfere catej prezentacji. Dostosowanie tonu
do odbiorcéw, okazji i przekazu zapewnia skuteczng komunikacje i zaangazowanie.
Dobrze przemyslany i odpowiedni ton w wystgpieniach publicznych moze znacznie
poprawi¢ wiez mowcy z publicznoscig i wptyw jego przekazu.

B. Boisko

Wysokos¢ tonu odnosi sie do wysokiego lub niskiego poziomu gtosu mowcy.
Modulowanie wysokosci gtosu pomaga urozmaici¢ i nadaé wyrazistosci przekazowi.
Rdzne wysokosci tonu moga podkreslaé wazne punkty, tworzyé zainteresowanie i
utrzymywacé zaangazowanie odbiorcéw. Wazne jest, aby unika¢ monotonnego lub
ptaskiego tonu, poniewaz moze to prowadzi¢ do braku zaangazowania i zmeczenia
stuchaczy.

Wysokos$¢ tonu w wystgpieniach publicznych odnosi sie do wysokiego lub niskiego

poziomu gtosu mowcy. Jest to wazny aspekt przekazu wokalnego, ktdry moze znacznie
wptyngé na skutecznos$é i zaangazowanie przemowienia.
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Najwazniejsze punkty, ktore nalezy wzigé pod uwage podczas wystgpien publicznych

1. Réznorodnosé

Witgczenie réznych pozioméw wysokosci dzwieku podczas przemdwienia pomaga
utrzymac zainteresowanie i zaangazowanie stuchaczy. Monotonna wysokos$¢ dZzwieku
moze sprawié, ze wystgpienie bedzie nudne i nieciekawe. Zmieniajgc wysokos¢
dzwieku, méwca moze dodac nacisk, podkreslic wazne punkty i stworzyé bardziej
dynamiczng i angazujacg prezentacje.

2. Emocje i ton

Wysokos$¢ tonu moze przekazywac¢ réine emocje i tony, wptywajac na to, jak
publiczno$é postrzega i tgczy sie z przekazem modwcey. Na przyktad, wyzsza tonacja
moze przekazywaé podekscytowanie, entuzjazm lub pilnos¢, podczas gdy nizsza
tonacja moze przekazywac powage, autorytet lub spokdj. Dostosowanie wysokosci
tonu do pozgdanego tonu emocjonalnego przemdowienia moze poméc w skutecznym
przekazaniu zamierzonej wiadomosci.

3. Klarownos$¢ i projekcja

Odpowiednia wysoko$¢é tonu pomaga zapewnié klarownos$¢ i styszalnosé gtosu mowcy.
Moéwienie zbyt wysokim lub zbyt niskim tonem moze wptywac na klarownos$é mowy,
utrudniajgc stuchaczom jej zrozumienie. Znalezienie wysokosci gtosu, ktéra pozwala na
wyrazng wymowe i projekcje, jest wazne dla skutecznej komunikacji.

4, Zaangazowanie odbiorcow

Pitch moze odgrywac role w przycigganiu i utrzymywaniu uwagi widzéw. Dobrze
kontrolowana i zréznicowana prezentacja moze pomdc zaangazowac publicznosé,
poniewaz zwieksza jej zainteresowanie i utrzymuje uwage. Moze tworzy¢ oczekiwanie,
podkresla¢ wazne informacje i wywotywac¢ emocjonalne reakcje odbiorcéw.

5. Naturalnos¢ i autentycznos¢

Wazne jest, aby méwecy utrzymywali wysoko$é dzwieku, ktéra jest dla nich naturalna i
autentyczna. Proba wymuszenia wysokosci, ktéra jest poza ich naturalnym zakresem,
moze prowadzi¢ do napietej lub nienaturalnej prezentacji. Akceptacja swojego

naturalnego tonu i praca nad technikami zwiekszajgcymi jego skuteczno$é jest
generalnie bardziej skuteczna niz préba nasladowania tonu innej osoby.

6. Praktyka i kontrola

Rozwijanie kontroli nad wysokoscig dzwieku wymaga praktyki i Swiadomosci. Méwcy
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mogg pracowac nad ¢wiczeniami i rozgrzewkami wokalnymi, aby poszerzy¢ swoj zakres
wysokosci i poprawié¢ zdolno$¢ do skutecznego modulowania wysokosci. Cwiczac
¢wiczenia wokalne, mogg stac sie bardziej Swiadomi swoich tendencji wysokosciowych
i pracowac nad osiggnieciem zréwnowazonej i wszechstronnej wysokosci w swoim
przekazie.

Nalezy pamietaé, ze wysokos¢ gtosu jest tylko jednym z elementéw przekazu
wokalnego i powinna by¢ uzywana w pofaczeniu z innymi aspektami, takimi jak
gtosnos¢, tempo i nacisk, aby stworzyé skuteczne i angazujgce przemowienie.
Rozwijanie kontroli i opanowanie wysokosci glosu moze znacznie zwiekszy¢ zdolnos¢
mowcy do skutecznego przekazywania wiadomosci, nawigzywania kontaktu z
publicznoscig i dostarczania niezapomnianej prezentacji.

C. Objetosé

Gtosno$¢ odnosi sie do gtosnosci lub miekkosci gtosu modwcy. Odpowiednie
dostosowanie gfosnosci ma zasadnicze znaczenie dla zapewnienia, ze przemdwienie
jest styszalne dla catej publicznosci. Wyrazna emisja gtosu i utrzymanie odpowiedniej
gtosnosci pomaga przyciggnadi utrzymac uwage stuchaczy. Wazne jest jednak réwniez,
aby unika¢ nadmiernej gtosnosci, ktéra moze by¢ postrzegana jako krzyk lub
przyttaczajaca.

Gtosnosé w wystgpieniach publicznych odnosi sie do gtosnosci lub miekkosci gtosu
mowcy. Jest to wazny aspekt przekazu wokalnego, ktéry moze znacznie wptyngé na
skutecznos¢ i zaangazowanie przemowienia.

Kluczowe punkty do rozwaienia w odniesieniu do gtosnosci podczas wystgpien
publicznych

1. Styszalnos¢

Jednym z gtéwnych celow regulacji gtosnosci podczas wystgpien publicznych jest
zapewnienie, ze gtos méwcy jest styszalny dla catej publicznosci. Bardzo wazne jest,
aby moéwca odpowiednio emitowat swdj gtos, tak aby wszyscy w pomieszczeniu mogli
go wyraznie ustyszed. Silna i wyrazna gtosnos¢ pomaga zbudowac autorytet i zapewnia,
ze wiadomos¢ dotrze do wszystkich stuchaczy.

2. Nacisk i znaczenie

Regulacja gtosnosci moze by¢ wykorzystywana strategicznie do podkreslenia pewnych
stéw, fraz lub pomystéw w przemdwieniu. Méwigc gtosniej w kluczowych punktach,
moweca sygnalizuje stuchaczom, ze te konkretne elementy sg wazne i zastugujg na
szczegdlng uwage. Zmiana gtosnosci w trakcie przemowienia pomaga stworzyc
dynamike i utrzymac zaangazowanie publicznosci.
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3. Wyrazanie emog;ji

Gtosnos$¢ moze przekazywa¢ emocje i pomaga¢ w wyrazaniu pasji lub entuzjazmu
mowcy do tematu. Modwienie ze zwiekszong gtosnoscia mozie wskazywaé na
podekscytowanie, energie lub pilnos¢, podczas gdy méwienie cicho moze przekazywac
poczucie intymnosci, refleksji lub powagi. Dostosowanie gtosnosci do zamierzonego
emocjonalnego tonu przemdwienia pomaga nawigza¢ kontakt z publicznoscig na
poziomie emocjonalnym.

4, Kontrolowanie nerwowosci

Podczas wygtaszania przemowienia méwcy czesto odczuwajg zdenerwowanie lub
treme. Moze to czasami skutkowaé mniejszg gtosnoscig lub stabym gtosem. Wazne
jest, aby méwecy byli Swiadomi tej tendencji i Swiadomie pracowali nad emisjg gtosu z
odpowiednig gtosnoscig, aby przezwyciezy¢ zdenerwowanie i zapewni¢ skuteczne
przekazanie wiadomosci.

5. Akustyka pomieszczenia i wyposazenie

Gtosnos$é uzywana przez méwce powinna rowniez uwzglednia¢ wielkos¢ i akustyke
pomieszczenia lub miejsca. W wiekszych przestrzeniach lub pomieszczeniach o stabej
akustyce gltosniejsza gtosnos¢ moze by¢ konieczna, aby pokonac echo lub hatas w tle.
Z kolei w mniejszych, bardziej kameralnych pomieszczeniach bardziej odpowiednia
moze by¢ cichsza gtosnosc.

7. Zaangazowanie odbiorcow

Odpowiednia gtosnos¢ pomaga przyciggnac i utrzymaé uwage stuchaczy. Zbyt ciche
mowienie moze sprawi¢, ze stuchacze bedg sie meczyé, prowadzgc do utraty
zainteresowania. Z kolei zbyt gto$ne méwienie moze by¢ postrzegane jako agresywne
lub przyttaczajace. Znalezienie wtasciwej réwnowagi i dostosowanie gtosnosci do
odbiorcow i kontekstu zapewnia skuteczng komunikacje i zaangazowanie.

8. Praktyka i Swiadomos¢

Rozwijanie kontroli nad gtosnos$cig wymaga praktyki i samoswiadomosci. Méwcy moga
¢wiczy¢ ¢wiczenia wokalne i techniki projekcji, aby poprawi¢ swojg zdolno$é do
skutecznego dostosowywania gtosnosci. Stajgc sie bardziej swiadomym swoich
poziomow gtosnosci i éwiczgc techniki wokalne, méwcy mogg zapewnié, ze ich przekaz
jest konsekwentnie styszany i rozumiany.

Pamietaj, ze gtosnos¢ powinna by¢ dostosowana w sposdb, ktéry wydaje sie naturalny
i autentyczny dla moéwcy. Nie powinna by¢ zbyt gtosna lub zbyt cicha, ale raczej
odpowiednia dla publicznosci i tresci przemdwienia. Rozwijanie kontroli nad gtosnoscig
zwieksza zdolnos¢ mowcy do skutecznego przekazywania wiadomosci, angazowania
publicznosci i prowadzenia atrakcyjnej prezentacji.
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D. Tempo

Tempo odnosi sie do szybkosci, z jakg mdwca wygtasza przemdwienie. Wazne jest, aby
znalez¢ zrdownowazone tempo, ktére pozwoli odbiorcom zrozumied i przetworzyé
prezentowane informacje. Zbyt szybkie moéwienie moze utrudni¢ stuchaczom
Sledzenie, podczas gdy zbyt wolne mdwienie moze prowadzi¢ do znudzenia i braku
zaangazowania. Dostosowanie tempa do tresci, odbiorcéw i pozgdanego wptywu ma
kluczowe znaczenie dla skutecznej komunikacji.

Tempo w wystgpieniach publicznych odnosi sie do szybkosci, z jakg méwca przekazuje
swojg wiadomosc¢. Odgrywa ono kluczowa role w skutecznym angazowaniu odbiorcéw
i przekazywaniu informaciji.

Kluczowe punkty do rozwazenia w odniesieniu do tempa wystgpien publicznych

1. Jasnosc i zrozumienie

Méwienie w odpowiednim tempie pozwala stuchaczom zrozumie¢ i przetworzyé
prezentowane informacje. Zbyt szybkie méwienie moze utrudnic stuchaczom $ledzenie
i przyswajanie tresci, prowadzac do dezorientacji i braku zaangazowania. Z drugiej
strony, zbyt wolne mowienie moze sprawié, ze stuchacze stracg zainteresowanie lub
stang sie znudzeni. Znalezienie zrobwnowazonego tempa zapewnia, ze publicznos¢
moze zrozumiec i skutecznie zachowac informacje.

2. Zaangazowanie i uwaga

Tempo wptywa na zaangazowanie i uwage stuchaczy. Moéwienie w statym i
odpowiednim tempie pomaga utrzymac zainteresowanie stuchaczy przez caty czas
trwania przemowienia. Dobrze dobrane tempo przykuwa uwage stuchaczy, utrzymuje
ich skupienie i zapobiega btadzeniu umystu. Poprzez strategiczne réznicowanie tempa,
takie jak zwalnianie w waznych punktach lub przyspieszanie w celu podkredlenia,
mowca moze stworzy¢ dynamike i zwiekszyé zaangazowanie publicznosci.

3. Klarownos$¢ i wymowa

Moéwienie w umiarkowanym tempie pozwala méwcy na wyrazne artykutowanie stéw i
zachowanie prawidtowej wymowy. Pospiech podczas przeméwienia moze skutkowac
niewyraznym wypowiadaniem stéw lub pomijaniem dZwiekéw, co moze utrudnié
stuchaczom zrozumienie przekazu. Mowienie w kontrolowanym tempie umozliwia
mowcy prawidtfowe wymawianie kazdego stowa, zapewniajac jasnosc i zrozumienie.
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4, Ton i nacisk

Tempo wptywa na ton i nacisk w przemdwieniu. Pozwala moéwcy skutecznie
przekazywaé¢ emocje, intencje i nacisk. Na przykfad wolniejsze tempo moze by¢
wykorzystane do przekazania powagi, zadumy lub napiecia, podczas gdy szybsze
tempo moze stworzyé poczucie podniecenia, pilnosci lub entuzjazmu. Dostosowanie
tempa do pozadanego tonu emocjonalnego zwieksza ogdlny wptyw i skutecznosc
przekazu.

5. Uwzglednienie odbiorcow

Tempo powinno by¢ dostosowane do potrzeb i preferencji odbiorcéw. Nalezy wzigc
pod uwage takie czynniki, jak wiek odbiorcéw, znajomosé jezyka i znajomosé tematu.
Na przyktad, gdy przemawiasz do publicznos$ci niebedgcej rodzimym uzytkownikiem
jezyka angielskiego lub grupy o ograniczonej wiedzy na dany temat, moze by¢
konieczne spowolnienie tempa, aby zapewnic zrozumienie.

6. Struktura mowy i synchronizacja

Tempo odgrywa role w utrzymaniu spdéjnej struktury wypowiedzi i przestrzeganiu
wyznaczonych limitdw czasowych. Dobre tempo pozwala méwcy uporzagdkowaé mysli,
ptynnie przechodzi¢ miedzy pomystami i przekazywaé tres¢ w wyznaczonym czasie.
Pomaga to zachowadé poczucie ptynnosci i spéjnosci w catym przemowieniu.

7. Trening i préby

Rozwijanie kontroli nad tempem wymaga praktyki i préb. Méwcy powinni zapoznad sie
z trescig i przeéwiczy¢ wygtaszanie przemowienia w odpowiednim tempie. Mogg
uzywa¢ wskazéwek czasowych lub znacznikdéw, aby upewnié sie, ze utrzymuja
odpowiednig predkosc¢. Wielokrotne prze¢wiczenie przemdéwienia pomaga méwcom
poczuc sie bardziej komfortowo i pewnie w swoim tempie.

Znalezienie odpowiedniego tempa wymaga dostosowania sie do reakcji odbiorcow i
odpowiedniego dostosowania. Wazne jest, aby znalez¢ réwnowage, ktdra pozwala na
skuteczng komunikacje, zrozumienie i zaangazowanie. Dzieki praktyce i Swiadomosci
mowcy moga rozwing¢ umiejetnosé skutecznego dostosowywania tempa i wygtaszania
przemoéwien, ktére przyciagaja i rezonujg z publicznoscia.

E. Artykulacja

Artykulacja odnosi sie do jasnosci i precyzji, z jakg mdédwca wymawia stowa i dzwieki.
Wyrazna artykulacja zapewnia, ze stuchacze mogg zrozumieé¢ wypowiadane stowa.
Doktadne wymawianie stdw, wymawianie spoéfgtosek i samogtosek oraz unikanie
mamrotania lub seplenienia przyczyniajg sie do skutecznej komunikacji i zrozumienia.
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E. Podkreslenie

Podkreslanie pewnych stéw lub fraz za pomocg fleksji gtosowej pomaga uwypuklié
kluczowe punkty i dodaé¢ akcent. Zmieniajgc akcent, mdéwca moze przekazywac
znaczenie, wywiera¢ wptyw i kierowa¢ uwagg odbiorcdw. Strategiczne uzycie akcentu
zwieksza jasnosc¢ i zrozumienie przekazu.

F. Pauza:

Efektywne wykorzystanie pauz pozwala na utrzymanie tempa, podkreslenie i
zaangazowanie publicznosci. Pauzy zapewniajg chwile refleksji, pozwalajg odbiorcom
na przyswojenie informacji i tworzg poczucie oczekiwania. Dobrze rozmieszczone
pauzy moga rowniez dodawaé dramatyzmu, budowa¢é napiecie lub pozwalaé na ptynne
przechodzenie miedzy pomystami.

G. Intonacja

Intonacja odnosi sie do wznoszenia sie i opadania wysokosci dzwieku oraz zmian w
melodii gtosu. Dodaje ona barwy i ekspresji do gtosu méwecy, sprawiajac, ze przekaz
jest bardziej angazujgcy i interesujgcy. Intonacja moze przekazywaé entuzjazm,
podekscytowanie, sceptycyzm lub inne emocjonalne niuanse, ktére wzmacniajg wiez
mowcy z publicznoscia.

Rozwijanie i doskonalenie umiejetnosci wokalnych ma zasadnicze znaczenie dla
skutecznej komunikacji publicznej. Cwiczenie technik wokalnych, prébowanie
przemoéwien i szukanie informacji zwrotnych moze pomdc méwcom poprawic ich
przekaz wokalny i skuteczniej taczy¢ sie z publicznoscia. Dobrze rozwinieta i umiejetna
prezentacja wokalna zwieksza ogdélny wptyw i sukces komunikacji publicznej.

GtOWNE RODZAJE WYSTAPIEN PUBLICZNYCH

A. MOWIENIE INFORMACYJNE

Wystgpienia informacyjne koncentrujg sie na dostarczaniu odbiorcom nowych
informac;ji lub wiedzy. Moze to obejmowaé przedstawianie ztozonych pomystéw lub
koncepcji w sposéb tatwy do zrozumienia i przy uzyciu pomocy wizualnych w celu
wsparcia przekazu.

Wystgpienia informacyjne majg na celu edukowanie stuchaczy na okreslony temat,

idee lub koncepcje. Na przyktad wyktad na temat zmian klimatycznych moze mieé na
celu poinformowanie stuchaczy o ich przyczynach, skutkach i mozliwych rozwigzaniach.
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Przemowienia informacyjne to rodzaj przemowien, ktdre majg na celu informowanie
lub edukowanie odbiorcéow na okreslony temat lub temat. Gtéwnym celem
przemowienia informacyjnego jest przekazanie odbiorcom dokfadnych i przydatnych
informac;ji w interesujgcy i angazujacy sposdb.

Przemowienia informacyjne mogg obejmowac szeroki zakres tematéw, od odkry¢
naukowych i wydarzen historycznych po osobiste doswiadczenia i tradycje kulturowe.
Niektére typowe przyktady przemoéwien informacyjnych obejmujg prelekcje TED,
wyktady uniwersyteckie i sesje szkoleniowe.

Przygotowujgc przemoéwienie informacyjne, wazne jest, aby dokfadnie zbadac temat i
uporzgdkowad informacje w logiczny i tatwy do zrozumienia sposdb. Nalezy réwniez
wzig¢ pod uwage potrzeby i zainteresowania odbiorcéw i odpowiednio dostosowac
przemowienie.

Aby przeméwienie informacyjne byto bardziej angazujgce, mozesz uzy¢ rdéznych
technik, takich jak opowiadanie historii, pomoce wizualne i humor. Powinienes takze
stara¢ sie uzywac jasnego i zwieztego jezyka, unika¢ Zzargonu lub termindw
technicznych, ktérych odbiorcy mogg nie rozumieé, a takze podawac przyktady i
anegdoty, aby zilustrowad swoje punkty.

Podsumowujgc, przemoéwienie informacyjne powinno by¢ pouczajgce, angazujace i
zapadajgce w pamiec. Powinno pozostawic stuchaczy z lepszym zrozumieniem tematu
i checig dowiedzenia sie wiece;j.

MOWIENIE PERSWAZYJNE

Przemawianie perswazyjne koncentruje sie na przekonaniu odbiorcéw do podjecia
okreslonych dziatan lub przyjecia okreslonego punktu widzenia. Moze to obejmowac
uzycie srodkow retorycznych, argumentéw logicznych, odwotan emocjonalnych i
innych technik perswazyjnych.

Przemowienia perswazyjne majg na celu wptyniecie na przekonania, postawy lub
zachowania odbiorcéw. Na przyktad przemodwienie polityczne moze mie¢ na celu
przekonanie wyborcéw do poparcia kandydata lub przemdwienie na temat ochrony
sSrodowiska moze mieé na celu przekonanie ludzi do przyjecia zachowan przyjaznych
dla $Srodowiska.

Przemowienie perswazyjne to rodzaj przemowienia, ktérego celem jest przekonanie
stuchaczy do przyjecia okreslonego punktu widzenia, przekonania lub dziatania. Celem
przemowienia perswazyjnego jest zmiana postaw lub zachowan odbiorcéw w
odniesieniu do okreslonego tematu lub kwestii.

Kluczem do udanego wystgpienia perswazyjnego jest przedstawienie przekonujgcych
dowoddw i argumentéw na poparcie swojego stanowiska, a takze odniesienie sie do
potencjalnych kontrargumentow i zastrzezen, ktére mogg miec stuchacze. Nalezy
réwniez wzig¢ pod uwage potrzeby i zainteresowania odbiorcéw oraz dostosowac
przemoéwienie do ich wartosci i obaw.
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Aby uczyni¢ swojg mowe perswazyjng bardziej skuteczng, mozesz uzy¢ réznych technik
perswazyjnych, takich jak odwotania emocjonalne, odwofania logiczne i pytania
retoryczne. Mozesz takze uzyé osobistych anegdot lub historii, aby zilustrowac swoje
punkty i nawigza¢ kontakt z publicznoscig na bardziej osobistym poziomie.

Przygotowujac przemdwienie perswazyjne, wazne jest, aby doktadnie zbadaé temat i
zebra¢ dowody z wiarygodnych Zrddet. Powinienes takie zorganizowac swoje
argumenty w logiczng i fatwg do nasladowania strukture oraz ¢wiczyé wygtaszanie
przemowienia z pewnoscig siebie i entuzjazmem.

W naszym przypadku przemdwienie perswazyjne powinno by¢ przekonujace,
angazujace i zapadajgce w pamieé. Powinno pozostawi¢ odbiorcom jasne zrozumienie
Twojego stanowiska i cheé podjecia dziatan lub zmiany ich postaw lub zachowan.

ZABAWNE MOWIENIE

Moéwienie rozrywkowe koncentruje sie na angazowaniu i zabawianiu publicznosci,
czesto przy uzyciu humoru, opowiadania historii lub innych kreatywnych technik. Ten
rodzaj mowienia jest czesto wykorzystywany podczas wydarzen takich jak konferencje,
kolacje i zbidrki pieniedzy.

Przemowienia rozrywkowe majg na celu rozbawi¢, zachwyci¢ lub zainspirowac
publiczno$é. Na przyktad, przemoéwienie na imprezie firmowej moze mieé¢ na celu
rozbawienie publiczno$ci humorystycznymi anegdotami i historiami.

Przemodwienie rozrywkowe to rodzaj przemowienia, ktére ma na celu zaangazowanie i
rozbawienie publicznosci. Celem przemdwienia rozrywkowego jest stworzenie
niezapomnianego doswiadczenia dla publicznosci poprzez wykorzystanie humoru,
opowiadania historii i innych technik rozrywkowych.

Przemodwienia rozrywkowe mogg obejmowacé szeroki zakres tematdw, od osobistych
doswiadczen i anegdot po obserwacje kulturowe i biezgce wydarzenia. Kluczem do
udanej przemowy rozrywkowej jest nawigzanie kontaktu z publicznoscig na poziomie
osobistym i stworzenie wspdlnego doswiadczenia, ktére jest przyjemne i
niezapomniane.

Aby uczyni¢ swoje przemowienie bardziej skutecznym, mozesz uzyé réznych technik
rozrywkowych, takich jak humor, napiecie i zaskoczenie. Mozesz takze uzyé zywego
jezyka i opisowych obrazéw, aby stworzy¢ mentalny obraz w umystach odbiorcéw.

Przygotowujgc zabawne przemdwienie, wazne jest, aby wybra¢ temat, ktéry Cie
pasjonuje i ktéry bedzie rezonowat z publicznoscia. Powinienes takze ¢Ewiczyé
wygtaszanie przemowienia z pewnoscig siebie i entuzjazmem oraz by¢ gotowym do
dostosowania swojego podejscia w oparciu o reakcje publicznosci.

Co do zasady, przemoéwienie rozrywkowe powinno by¢ zabawne, angazujace i

zapadajgce w pamieé. Powinno ono sprawic, ze publicznos¢ poczuje sie rozbawiona,
podniesiona na duchu i zainspirowana.
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INSPIRUJACE PRZEMOWIENIE

Mdéwienie inspirujgce ma na celu motywowanie i inspirowanie odbiorcéw, czesto
poprzez dzielenie sie osobistymi historiami, anegdotami lub podnoszgcymi na duchu
wiadomosciami. Ten rodzaj méwienia moze by¢ szczegdlnie skuteczny w rolach
przywodczych, coachingowych i mentorskich.

Inspirujgce przemowienia majg na celu zmotywowanie lub zainspirowanie odbiorcéw
do dziatania lub przyjecia okreslonego sposobu myslenia. Na przyktad, przemdwienie
inauguracyjne podczas ceremonii ukorficzenia szkoty moze mieé na celu zainspirowanie
absolwentéw do realizowania swoich marzen i wywierania pozytywnego wptywu na
Swiat.

Przemodwienie inspiracyjne to rodzaj przemodwienia, ktérego celem jest zainspirowanie
i zmotywowanie stuchaczy do dziatania lub dazenia do swoich celdow i marzen. Celem
inspirujacej przemowy jest wzbudzenie w stuchaczach poczucia pasji i celu poprzez
podanie przyktadéw wytrwatosci, odwagi i sukcesu.

Inspirujgce przemdwienia mogy obejmowac szeroki zakres tematdéw, od osobistych
zmagan i triumféw po wydarzenia historyczne i ruchy kulturowe. Kluczem do udanego
inspirujgcego przemowienia jest nawigzanie kontaktu z publicznoscia na poziomie
emocjonalnym i stworzenie poczucia wspélnego celu i wizji.

Aby uczyni¢ swoje inspirujgce przemowienie bardziej skutecznym, mozesz uzyc
réznych inspirujgcych technik, takich jak osobiste anegdoty, cytaty oraz historie
sukcesu i odpornosci. Mozesz takze uzy¢ pomocy wizualnych, takich jak obrazy i filmy,
aby wzmocnié¢ swéj przekaz i stworzyé bardziej angazujgce i zapadajgce w pamiec
doswiadczenie dla publicznosci.

Przygotowujac inspirujgce przemowienie, wazne jest, aby wybrac¢ temat, ktory jest
istotny i znaczacy dla odbiorcéw, a takze by¢ autentycznym i petnym pasji w swoim
wystgpieniu. Powinienes takze by¢ sktonny do dzielenia sie swoimi zmaganiami i
triumfami, poniewaz moze to pomdc w stworzeniu silniejszej wiezi z publicznoscig i
uczyni¢ twoje przestanie bardziej wiarygodnym.

Ogodlnie rzecz biorac, inspirujgce przemowienie powinno by¢ podnoszgce na duchu,
motywujgce i wzmacniajgce. Powinno pozostawi¢ w stuchaczach poczucie inspiracji i
energii do realizacji wtasnych celéw i marzen oraz do dziatania na rzecz pozytywnych
zmian w ich wtasnym Zzyciu i otaczajgcym ich Swiecie.

UROCZYSTE PRZEMOWIENIE

Uroczyste przemdwienia sg wykorzystywane do zaznaczania waznych wydarzen, takich
jak Sluby, pogrzeby, ukoniczenia studidw i ceremonie wreczenia nagrdd. Ten rodzaj
przemawiania wymaga okreslonego tonu i stylu i czesto wigze sie z przekazywaniem
gratulacji, kondolencji lub uznania.

Uroczyste przemdwienie to rodzaj przemdwienia, ktére jest wygtaszane przy
specjalnych okazjach lub wydarzeniach, takich jak wesela, pogrzeby, ukonczenie
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szkoty, ceremonie wreczenia nagrod i wydarzenia polityczne. Celem przemowienia
ceremonialnego jest upamietnienie, uczczenie lub uhonorowanie okazji i
zaangazowanych oséb.

Uroczyste przemdwienia mogg przybiera¢ rézne formy, w zaleznos$ci od okazji i
odbiorcow. Niektdére popularne rodzaje uroczystych przeméwien obejmuja:

Przemowienia okolicznosciowe: Sg to przemdwienia, ktére sg wygtaszane w celu
upamietnienia i uhonorowania zycia i osiggnie¢ osoby, ktéra zmarta, takie jak eulogia
lub przemdéwienie upamietniajace.

Przemowienia okolicznosciowe: Sg to przeméwienia wygtaszane w celu uhonorowania
i uczczenia osiggniec¢ danej osoby lub grupy, takie jak przemdwienie z okazji przejécia
na emeryture lub odebrania nagrody.

Przemodwienia absolwentéw: Sg to przemoéwienia wygtaszane w celu zainspirowania i
zmotywowania absolwentéw, ktérzy przechodzg do nastepnego etapu swojego zycia,
np. przemowienie inauguracyjne.

Przemowienia inauguracyjne: Sg to przemdwienia wygtaszane w celu zaznaczenia
poczatku nowej ery lub nowego stanowiska, takie jak przemodwienie inauguracyjne
prezydenta lub przemdwienie inauguracyjne nowego dyrektora generalnego.

Przygotowujgc uroczyste przemowienie, wazne jest, aby wzig¢ pod uwage ton i cel
okazji, a takze wartosci i oczekiwania odbiorcéw. Powinienes takze starannie dobierac
stowa i uzywac jezyka, ktory jest odpowiedni i peten szacunku, a jednoczes$nie
inspirujacy i zapadajgcy w pamiec.

Ogdlnie rzecz biorac, uroczyste przemowienie powinno by¢ szczere, zapadajgce w
pamiec i inspirujgce. Powinno ono wywotywaé¢ u stuchaczy poczucie wzruszenia,
zaszczytu i motywacji do dalszej pracy nad realizacjg wtasnych celdw i aspiracji.

WYSTAPIENIE W DEBACIE

Debata obejmuje argumentowanie za lub przeciw konkretnemu tematowi lub
zagadnieniu, czesto w warunkach rywalizacji. Wymaga to silnych umiejetnosci
logicznych i retorycznych, a takze zdolnosci do myslenia na nogach i reagowania na
wyzwania ze strony przeciwne;.

Przemowienia debatowe to rodzaj przemdwien wygtaszanych w ramach formalnej
debaty, w ktérej przeciwne zespoty lub osoby przedstawiajg argumenty za i przeciw
konkretnemu tematowi lub propozycji. Celem przeméwienia debatowego jest
przekonanie publicznosci i sedziéw, ze stanowisko Twojej druzyny jest najbardziej
uzasadnione i rozsadne.

W wystgpieniu debatanckim nalezy przedstawic jasne i zwiezte argumenty na poparcie
swojego stanowiska i odnies¢ sie do potencjalnych kontrargumentéw, ktére moga
zosta¢ przedstawione przez druzyne przeciwng. Powinienes takze uzy¢ dowoddw i
logicznego rozumowania, aby poprze¢ swoje argumenty, jednoczesnie odwotujgc sie
do emocji i wartosci odbiorcow.

Istniejg rézne rodzaje przemdwien debatowych, w tym mowy wstepne, obalenia i
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mowy konicowe. Mowa otwierajgca to wystgpienie, w ktérym przedstawiasz
stanowisko swojej druzyny i przedstawiasz gtéwne argumenty. W mowie obalajacej
odpowiadasz na argumenty druzyny przeciwnej i probujesz je obali¢. Oswiadczenie
koncowe to miejsce, w ktéorym podsumowujesz stanowisko swojego zespotu i
powtarzasz swoje gtdwne argumenty, jednoczesnie podkreslajgc wszelkie stabosci
stanowiska druzyny przeciwnej.

Przygotowujac sie do wystgpienia w debacie, wazne jest, aby doktadnie zbadaé temat
i zebra¢ dowody z wiarygodnych zZrdodet. Powinienes takze zapoznac sie z zasadami i
procedurami debaty oraz przeéwiczyé wygtaszanie przemowienia z pewnoscig siebie i
jasnoscia.

Podsumowujgc, przeméwienie w debacie powinno by¢ dobrze zbadane, przekonujgce
i skuteczne w prezentowaniu stanowiska zespotu. Powinno pozostawié publicznos¢ i
sedziéw z jasnym zrozumieniem twojego stanowiska i dlaczego jest ono najbardziej
uzasadnione i rozsadne.

MOWIENIE IMPROWIZOWANE

Moéwienie improwizowane polega na wypowiadaniu sie na dany temat bez
wczesniejszego przygotowania lub planowania. Wymaga to umiejetnosci szybkiego
myslenia, organizowania mysli i dostarczania spdjnej wiadomosci pod presj3.

Przemowienie improwizowane to rodzaj przemodwienia, ktére jest wygtaszane bez
wczesniejszego przygotowania lub planowania. W przemdwieniu improwizowanym
mowca otrzymuje temat lub podpowiedZ na miejscu i oczekuje sie, ze wygtosi spdjne i
skuteczne przemdwienie w ograniczonym czasie.

Mowy improwizowane sg czesto wykorzystywane w réznych okoliczno$ciach, takich
jak rozmowy kwalifikacyjne, konkursy wystgpien publicznych i imprezy towarzyskie.
Celem improwizowanej przemowy jest zademonstrowanie zdolnos$ci méwcy do
myslenia na nogach, szybkiego organizowania mysli i wygtaszania przekonujacych
przemowien w krétkim czasie.

Aby wygtosi¢ skuteczng mowe improwizowang, wazne jest, aby najpierw poswiecic¢
kilka chwil na zebranie mysli i uporzadkowanie pomystow. Mozesz uzyé prostej
struktury, takiej jak "metoda trzech punktéw", ktdéra polega na wprowadzeniu
gtownego punktu, podaniu szczegétéw pomocniczych i zakoriczeniu podsumowaniem
kluczowego przestania.

Wazne jest rowniez, aby méwi¢ wyraznie i pewnie, uzywajgc odpowiedniego jezyka
ciata i fleksji gtosu, aby zaangazowa¢ publiczno$é. Powiniene$ dazy¢ do wygtoszenia
przemodwienia z energia i entuzjazmem, zachowujac jednoczesnie profesjonalny i peten
szacunku ton.

Przygotowujgc sie do wystgpien improwizowanych, warto ¢wiczy¢é burze mozgow i
szybkie organizowanie pomystdw, a takie rozwijanie umiejetnosci skutecznego
mowienia, takich jak stosowanie pauz i zréznicowanie gtosu. Mozesz takze éwiczy¢
reagowanie na typowe podpowiedzi lub tematy, takie jak biezgce wydarzenia, osobiste
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doswiadczenia lub hipotetyczne scenariusze.

W naszym przypadku wystgpienia improwizowane wymagajg szybkiego myslenia,
skutecznych umiejetnosci komunikacyjnych i wiary w swojg zdolnos¢ do przekazania
przekonujacej wiadomosci w krétkim czasie. Dzieki praktyce i przygotowaniu mozesz
rozwing¢ umiejetnosci potrzebne do wygtaszania skutecznych przemdwien
improwizowanych i wyrdzniaé sie w réznych sytuacjach.
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ROZDZIAL | : OGOLNE

1. Czym jest rzecznictwo? - Definicja

Rzecznictwo odnosi sie do aktywnego wspierania, promowania lub bronienia
okreslonej sprawy, kwestii lub grupy ludzi. Wigze sie to z wykorzystaniem réznych
strategii, takich jak podnoszenie Swiadomosci, wptywanie na opinie publiczng i
lobbowanie na rzecz zmian w polityce, w celu wprowadzenia pozytywnych zmian
spotecznych, politycznych lub srodowiskowych.

Rzecznictwo moze by¢ prowadzone przez jednostki, organizacje lub spofecznosci i
czesto wigze sie z zabieraniem gtosu w imieniu tych, ktérzy moga nie mieé gtosu lub
mogq napotykaé bariery systemowe. Ostatecznym celem rzecznictwa jest stworzenie
bardziej réwnego i sprawiedliwego spoteczenstwa poprzez przeciwdziatanie
niesprawiedliwosci, kwestionowanie praktyk dyskryminacyjnych oraz wspieranie praw
i intereséw oséb lub grup marginalizowanych lub znajdujgcych sie w niekorzystne;j
sytuacji.

Rzecznictwo moze przybiera¢ rézne formy w zaleznos$ci od kontekstu i charakteru
poruszanej kwestii. Moze obejmowac dziatania takie jak wystgpienia publiczne,
organizowanie spotecznosci, kampanie medialne, pisanie listdw lub petycji,
angazowanie sie w dziatania decydentéw, prowadzenie badan i wspotprace z osobami
lub organizacjami o podobnych pogladach.

Skuteczne dziatania rzecznicze czesto opierajg sie na budowaniu relacji, mobilizowaniu
wsparcia i wykorzystywaniu argumentéw opartych na dowodach, aby wptywa¢ na
decydentdw i opinie publiczng. Podnoszac $wiadomosé¢, opowiadajac sie za zmianami
politycznymi i pracujgc nad rozwigzaniami systemowymi, rzecznicy dazg do
wprowadzenia znaczacych i trwatych ulepszen w spoteczenstwie.

Nie ma jednej powszechnie uzgodnionej definicji rzecznictwa, poniewaz moze sie ona
rozni¢ w zaleznosci od kontekstu i perspektywy. Ponizej znajduje sie jednak
kompleksowa definicja, ktéra obejmuje kluczowe elementy rzecznictwa:

Rzecznictwo to celowy i strategiczny proces promowania i obrony sprawy, kwestii lub
grupy osob za pomocg réinych srodkéw, majgcy na celu wptywanie na postawy,
zachowania, polityke i praktyki. Obejmuje aktywne i publiczne wspieranie i bronienie
praw, interesdw i dobrobytu oséb lub grup marginalizowanych lub znajdujacych sie w
niekorzystnej sytuacji, przy jednoczesnym dazeniu do rozwigzania podstawowych
niesprawiedliwosci systemowych i nieréwnosci. Rzecznictwo obejmuje szeroki zakres
dziatan, takich jak podnoszenie swiadomosci, prowadzenie badan, mobilizowanie
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zasobdw i wsparcia, angazowanie decydentdow, ksztattowanie opinii publicznej i
promowanie zmian w polityce. Charakteryzuje sie zaangazowaniem w sprawiedliwos¢
spoteczng, upodmiotowieniem oraz dazeniem do sprawiedliwych i zréwnowazonych
rozwigzan. Skuteczne rzecznictwo jest czesto zakorzenione we wspdtpracy, podejsciu
opartym na dowodach, skutecznej komunikacji oraz zdolnosci do poruszania sie i
kwestionowania istniejgcych struktur wtadzy.

Ta kompleksowa definicja uznaje rzecznictwo za wieloaspektowy i dynamiczny proces,
ktorego celem jest tworzenie pozytywnych zmian spotecznych poprzez wzmacnianie
gtosu osdb dotknietych, wptywanie na opinie publiczng i polityke oraz zajmowanie sie
kwestiami systemowymi, ktore utrwalajg nierownosc¢ i dyskryminacje.

GtOWNE ETAPY RZECZNICTWA

Gtéwne etapy rzecznictwa mogg sie rozni¢ w zaleznosci od konkretnego kontekstu i
celdw dziatan rzeczniczych. Wazne jest, aby pamietaé, ze rzecznictwo nie jest procesem
liniowym, a kroki te moga sie nakfada¢ lub wymagac iteracji w trakcie kampanii.
Elastycznosé, wytrwatos¢ i zdolnos¢ adaptacji to kluczowe cechy skutecznego
rzecznictwa. Istniejg jednak pewne wspdlne kroki, ktére s czesto zaangazowane w
kampanie rzecznicze, takie jak te ponize;j:

Zdefiniuj swdj cel: Jasno okresl konkretng kwestie lub sprawe, ktdrg chcesz sie zajgc
poprzez rzecznictwo. Zdefiniuj pozgdany rezultat lub zmiane, ktdrg chcesz osiggngc.

Przeprowadzenie badan: Zbieranie istotnych informacji, danych i dowoddéw
dotyczacych danej kwestii. Zrozumienie podstawowych przyczyn, skutkdéw i
potencjalnych rozwigzan. Zbadanie istniejgcych polityk, przepisow i praktyk
zwigzanych z dang kwestia.

Zbuduj koalicje: Zidentyfikuj i wspdtpracuj z osobami, organizacjami Ilub
spotecznos$ciami, ktére podzielajg Twoje obawy i cele. Twdrz partnerstwa i buduj
zréznicowang koalicje, aby wzmocnié swoje wysitki na rzecz rzecznictwa.

Opracowanie strategii: Stwdrz plan strategiczny nakreslajacy kluczowe kroki i
dziatania, aby osiggngé¢ swoj cel rzeczniczy. Okresl grupe docelowg, komunikaty,
taktyke i harmonogram kampanii.

Podnoszenie $wiadomosci: Wykorzystanie réznych kanatéw, takich jak media
spotecznosciowe, media tradycyjne, wydarzenia publiczne i kampanie edukacyjne, w
celu podniesienia Swiadomosci na temat danej kwestii oraz wzbudzenia
zainteresowania i wsparcia opinii publiczne;j.

Mobilizowanie wsparcia: Zaangazuj i zmobilizuj osoby lub spotecznosci dotkniete dang
kwestig, a takze sojusznikéw, ktdrzy mogg wesprzeé Twojg sprawe. Zachecaj ich do
podejmowania dziatan, takich jak podpisywanie petycji, uczestnictwo w wiecach lub
kontaktowanie sie z decydentami.

Zaangazowanie decydentow: Zidentyfikuj odpowiednich decydentéw, ktérzy moga
zajgc sie dang kwestig. Opracuj strategie wspétpracy z nimi, takie jak spotkania, listy

lub publiczne zeznania, aby opowiadacd sie za zmianami lub reformami polityki.

Wptywanie na opinie publiczng: Wykorzystaj platformy medialne, sieci
spotecznosciowe i techniki opowiadania historii, aby ksztattowa¢ opinie publiczng i
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generowac sprzyjajgce srodowisko dla swoich dziatan rzeczniczych.

Lobbowanie i popieranie zmian w polityce: Spotkania z decydentami politycznymi,
ustawodawcami lub urzednikami panstwowymi w celu przedstawienia sprawy,
dostarczenia dowoddw i promowania zmian w polityce zgodnych z celami. Monitoruj
odpowiednie procesy legislacyjne i angazuj sie w konsultacje publiczne.

Oceniaj i dostosowuj sie: Regularnie oceniaj postepy i wptyw swojej kampanii
rzeczniczej. W razie potrzeby dostosuj swoje strategie i taktyki. Wyciggaj wnioski z
sukcesoéw i wyzwan, aby poprawic¢ przyszte dziatania rzecznicze.

WIZJA | CEL RZECZNICTWA

W rzecznictwie wizja i cele odgrywaja kluczowa role w nadawaniu kierunku, jasnosci i
celu ogdlnym wysitkom. Oto zestawienie tych poje¢ w rzecznictwie:

Wizja: Wizja w rzecznictwie reprezentuje pozgdang przysztos¢ lub dtugoterminowy
wynik, ktory chcesz osiggnaé poprzez swoje dziatania rzecznicze. Opisuje idealny stan
lub warunki zwigzane z kwestig, ktérg sie zajmujesz. Deklaracja wizji powinna by¢
inspirujaca, aspiracyjna i odzwierciedla¢ pozytywne zmiany, ktére chcesz zobaczy¢ w
spoteczenstwie. Pomaga ona ukierunkowac dziatania rzecznicze i zapewnia wspdlne
zrozumienie przez interesariuszy ostatecznego celu, do ktdrego dgzysz.

Na przyktad, wizja kampanii na rzecz ochrony srodowiska moze brzmie¢: "Naszg wizjg
jest zrwnowazony swiat, w ktérym ekosystemy sg chronione, a spotecznosci rozwijaja
sie w harmonii z naturg".

Cele: Cele w rzecznictwie reprezentujg konkretne, mierzalne i okreslone w czasie cele,
ktére przyczyniajg sie do realizacji ogdlnej wizji. Cele sg bardziej namacalne i
wykonalne niz deklaracja wizji. Pomagajg rozbi¢ wieksza wizje na mozliwe do
zarzadzania elementy i stuzg jako punkty odniesienia dla postepow i sukcesu.

Cele rzecznictwa moga obejmowac

Zmiany w polityce: Dziatanie na rzecz przyjecia lub zmiany konkretnych polityk lub
przepisow, ktére sg zgodne z Twojg wizj3.

Swiadomos¢ spoteczna i edukacja: Zwiekszenie zrozumienia i §wiadomosci spotecznej
w celu wygenerowania wsparcia i zmobilizowania do dziatania.

Zmiana zachowania: Wptywanie na indywidualne lub zbiorowe zachowania zwigzane
z dang kwestig, takie jak promowanie zrownowazonych praktyk lub zmniejszanie
stygmatyzacji.

Mobilizacja zasoboéw: Gromadzenie srodkdw finansowych lub innych zasobdw w celu
wsparcia dziatan rzeczniczych lub zaspokojenia potrzeb dotknietych oséb Iub
spotecznosci.

Zmiana systemu: Zajmowanie sie barierami strukturalnymi lub systemowymi, ktore
utrwalajg nieréwnosci i niesprawiedliwosci zwigzane z dang kwestia.

Wazne jest, aby upewnic¢ sie, ze cele sg konkretne, mierzalne, osiggalne, istotne i

okreslone w czasie (SMART). Pomaga to zapewnic¢ jasnos$¢, pozwala $ledzi¢ postepy i
umozliwia ocene skuteczno$ci dziatan rzeczniczych.

90



Przyktadowo, celem kampanii na rzecz ochrony srodowiska moze by¢: "Do konca roku
zapewnic przyjecie przepisdw, ktére promujg odnawialne Zzrddta energii i zmniejszajg
emisje dwutlenku wegla o 30%".

Zardéwno wizja, jak i cele stuzg jako zasady przewodnie w rzecznictwie, pomagajac
skoncentrowac¢ wysitki, dostosowac interesariuszy i zmierzy¢ wptyw inicjatyw
rzeczniczych.

WIZJA | CELE W PROMOWANIU PRZYCIAGANIA OSOB Z GRUP SZCZEGOLNIE
WRAZLIWYCH DO PRZEDSIEBIORCZOSCI

Wizja i cele rzecznictwa na rzecz przyciggniecia osob z grup szczegdlnie wrazliwych do
przedsiebiorczosci miatyby na celu stworzenie integracyjnego i sprawiedliwego
ekosystemu przedsiebiorczosci, ktory wspiera i umozliwia osobom ze s$rodowisk
szczegoblnie wrazliwych lub marginalizowanych prowadzenie dziatalnosci gospodarcze;.
Oto podziat wizji i celéw w tym kontekscie rzecznictwa:

Wizja: Wizja powinna odzwierciedla¢ pozgdany przyszty stan, w ktérym osoby z grup
szczegolnie wrazliwych majg rdwne szanse, zasoby i wsparcie, aby angazowac sie w
przedsiebiorczo$é i odnosié sukcesy. Powinna ona obejmowac zasady inkluzywnosci,
réznorodnosci i wzmocnienia pozycji ekonomicznej. Na przyktad:

"Naszg wizjg jest kwitngcy krajobraz przedsiebiorczosci, ktéry obejmuje i wzmacnia
osoby z grup szczegdlnie wrazliwych, zapewniajgc réwne szanse i zasoby dla ich
sukcesu w zakresie przedsiebiorczosci i wzmocnienia pozycji ekonomicznej".

Cele: Cele w zakresie promowania przyciggania oséb z grup szczegdlnie wrazliwych do
przedsiebiorczosci mogg obejmowac:

Dostep do zasobdéw: Dziatanie na rzecz réwnego dostepu do zasobdéw finansowych,
wsparcia rozwoju biznesu, mentoringu, szkolen i mozliwosci nawigzywania kontaktow
specjalnie dostosowanych do potrzeb oséb z grup szczegdlnie wrazliwych.

Wsparcie polityczne i programowe: Popieranie polityk i programow, ktore usuwajg
bariery systemowe i promujg integracje w przedsiebiorczosci, takich jak dziatania
afirmatywne, programy zamoéwien publicznych i zachety podatkowe dla firm
nalezacych do grup szczegdlnie wrazliwych.

Edukacja i swiadomo$é: Podnoszenie swiadomosci na temat korzysci i potencjatu
przedsiebiorczosci wsrdd spotecznosci znajdujgcych sie w trudnej sytuacji.
Promowanie edukacji w zakresie przedsiebiorczosci, programéw budowania
potencjatu i inicjatyw sprzyjajacych rozwojowi umiejetnosci w  zakresie
przedsiebiorczosci.

Tworzenie sieci i wspodtpraca: Wspieranie partnerstw miedzy spotfecznosciami
podatnymi na zagrozenia, organizacjami wspierajgcymi biznes, inkubatorami,
akceleratorami i przedsiebiorcami o ugruntowanej pozycji w celu tworzenia sieci,
mozliwosci mentoringu i wspodtpracy, ktére mogy zwiekszy¢ dostep do zasobow i
wymiany wiedzy.

Reprezentacja i wzorce do nasladowania: Popieranie zwiekszonej reprezentacji i

widocznosci odnoszgcych sukcesy przedsiebiorcéw z grup szczegdlnie wrazliwych
poprzez media, wydarzenia i opowiadanie historii, aby inspirowac i wzmacnia¢ innych.
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Przezwyciezanie uprzedzen i dyskryminacji: Opowiadanie sie za zmniejszeniem
uprzedzen i dyskryminacji w ekosystemach przedsiebiorczosci poprzez promowanie
réoznorodnosci i praktyk integracyjnych, kwestionowanie stereotypdw i wspieranie
polityk antydyskryminacyjnych.

Gromadzenie danych i badania: Opowiadanie sie za gromadzeniem i analizg danych
dotyczacych przedsiebiorczosci wsréd grup szczegdlnie wrazliwych w celu identyfikacji
luk, pomiaru postepow i informowania o politykach i programach opartych na
dowodach.

Cele te, realizowane wspdlnie, mogg pomdc w stworzeniu bardziej integracyjnego i
wspierajgcego srodowiska dla osdb z grup szczegdlnie wrazliwych, aby mogty wejsé na
rynek przedsiebiorczosci i rozwija¢ sie w nim. Odnoszg sie one zarowno do barier
systemowych, jak i indywidualnych, jednoczesnie promujgc rdwne szanse i
wzmocnienie pozycji ekonomicznej.

DRZEWO PROBLEMOW DLA RZECZNICTWA NA RZECZ PRZYCIAGANIA OSOB Z GRUP
SZCZEGOLNIE WRAZLIWYCH DO PRZEDSIEBIORCZOSCI

Aby stworzy¢ drzewo problemow dla rzecznictwa majgcego na celu przyciggniecie oséb
z grup szczegdlnie wrazliwych do przedsiebiorczos$ci, musimy zidentyfikowac gtowne
wyzwania i podstawowe kwestie, ktére utrudniajg ich uczestnictwo. Oto przyktadowe
drzewo problemoéw:

Zagadnienie: Ograniczony udziat grup szczegoélnie wrazliwych w przedsiebiorczosci

Przyczyny zrédtowe:

1. Ograniczony dostep do zasobdw i kapitatu:

2. Brak dostepu do finansowania startupdéw i pozyczek

3. Ograniczona dostepnos¢ programow wsparcia rozwoju biznesu

4. Niewystarczajagcy dostep do mentoringu i mozliwosci nawigzywania
kontaktéw

5. Bariery w edukacji i rozwoju umiejetnosci:

6. Nieodpowiednie ksztatcenie i szkolenie w zakresie przedsiebiorczosci dla
stabszych grup spotecznych

7. Ograniczony dostep do wysokiej jako$ci edukacji biznesowej i programdw
rozwoju umiejetnosci

8. Brak $wiadomosci i wiedzy na temat mozliwosci w zakresie przedsiebiorczosci

9. Uprzedzenia i dyskryminacja:

10. Uprzedzenia i stereotypy wobec osdéb z grup szczegdlnie wrazliwych w
przedsiebiorczosci

11. Dyskryminacja w dostepie do sieci biznesowych i mozliwosci.

12. Ograniczone wzorce do nasladowania i reprezentacja odnoszgcych sukcesy
przedsiebiorcédw z grup szczegdlnie wrazliwych

13. Brak dostosowanego wsparcia i wskazowek:

14. Brak ukierunkowanych programdéw i ustug dla wrazliwych przedsiebiorcow

15. Niewystarczajgca wrazliwos¢ kulturowa i zrozumienie wyjatkowych wyzwan
stojgcych przed grupami szczegdlnie wrazliwymi.

92



16.
17.
18.
19.

20.

Ograniczona dostepno$¢ mentoringu i doradztwa dostosowanego do ich
potrzeb.

Bariery systemowe i nieréwne szanse:

Nierownosci strukturalne i ograniczony dostep do sieci biznesowych i rynkéw
Bariery prawne i regulacyjne, ktére nieproporcjonalnie wptywajg na
przedsiebiorcdw znajdujgcych sie w trudnej sytuacji.

Ograniczone wsparcie rzgdowe i polityka promujgca integracje w
przedsiebiorczosci.

Identyfikacja i zrozumienie tych podstawowych przyczyn moze ukierunkowac dziatania
rzecznicze na opracowanie ukierunkowanych strategii i inicjatyw, ktére odnoszg sie do
tych podstawowych kwestii. Koncentrujgc sie na tych podstawowych wyzwaniach,
rzecznicy mogg pracowaé nad stworzeniem bardziej integracyjnego i wspierajgcego
ekosystemu przedsiebiorczosci dla grup szczegdlnie wrazliwych.

SPOSOBY PROWADZENIA BADAN W CELU ZIDENTYFIKOWANIA AKTUALNEGO STANU
KWESTII ZWIAZANYCH Z PRZEDSIEBIORCZOSCIA, Z KTORYMI BORYKAJA SIE OSOBY Z
GRUP SZCZEGOLNIE WRAZLIWYCH

1.

2.

Przeglad istniejgcej literatury: Rozpocznij od przeprowadzenia przegladu
literatury w celu zidentyfikowania odpowiednich badan, raportéw i artykutow,
ktdre dotyczg przedsiebiorczosci wsréd grup szczegdlnie wrazliwych. Poszukaj
badan przeprowadzonych przez agencje rzadowe, organizacje pozarzgdowe,
instytucje akademickie i osrodki analityczne. Moze to zapewnié cenny wglad w
wyzwania, bariery i mozliwosci dla przedsiebiorcéw znajdujgcych sie w trudnej
sytuacji.

Analiza danych: Przeanalizuj dostepne dane ze Zzrédet rzadowych, ankiet i badan
naukowych, ktdre koncentrujg sie w szczegdlnosci na przedsiebiorczosci wsréd
grup szczegdlnie wrazliwych. Poszukaj danych demograficznych, statystyk
dotyczacych wiasnosci firm, wskaznikdw sukcesu i wszelkich danych
zwigzanych z barierami lub wyzwaniami, przed ktdérymi stojg te grupy w
zakresie przedsiebiorczosci. Zidentyfikuj luki w danych, ktére mogg wymagac
dalszych badan.

. Wywiady i ankiety: Przeprowadzenie wywiaddw lub ankiet z przedsiebiorcami

z grup szczegoblnie wrazliwych, organizacjami wspierajgcymi przedsiebiorczosé,
doradcami biznesowymi i innymi zainteresowanymi stronami. Te podstawowe
badania mogg dostarczy¢ informacji z pierwszej reki na temat napotykanych
wyzwan, barier i wsparcia potrzebnego do udanej przedsiebiorczosci wsrod
grup szczegdlnie  wrazliwych. Rozwaz uzycie  ustrukturyzowanych
kwestionariuszy lub przeprowadzenie wywiaddw jako$ciowych w celu zebrania
bogatych i szczegétowych informaciji.

Grupy fokusowe i warsztaty: Organizuj grupy fokusowe lub warsztaty z osobami
z grup szczegdlnie wrazliwych, ktére majg aspiracje lub doswiadczenie w
zakresie przedsiebiorczosci. Stworz bezpieczng i integracyjng przestrzen dla
uczestnikéw, aby mogli dzieli¢ sie swoimi doswiadczeniami, wyzwaniami i
pomystami. Ta jako$ciowa metoda badawcza moze zapewnié gtebszy wglad w
konkretne napotykane bariery i potencjalne rozwigzania, ktére moga by¢
istotne dla grupy docelowej.
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5. Studia przypadkow i historie sukcesu: Zidentyfikuj i przeanalizuj studia
przypadkdw i historie sukcesu przedsiebiorcow z grup szczegdlnie wrazliwych,
ktdrzy pokonali bariery i osiggneli sukces w przedsiebiorczosci. Te historie
sukcesu mogg stuzy¢ jako inspiracja i dostarcza¢ przyktadow strategii, ktore
sprawdzity sie w radzeniu sobie z okreslonymi wyzwaniami.

6. Partnerstwo i wspotpraca: Wspdtpraca z organizacjami, stowarzyszeniami lub
inicjatywami, ktére wspierajg przedsiebiorczos¢ wsrdéd stabszych grup
spotecznych. Wspdtpracuj z nimi, aby uzyska¢ dostep do ich wiedzy, sieci i
zasobdw. Dzieki wspdtpracy mozna zebrac cenne spostrzezenia i dane na temat
aktualnego stanu i wyzwan stojgcych przed przedsiebiorcami znajdujgcymi sie
w trudnej sytuacji.

7. Analiza poréwnawcza: Zbadaj doswiadczenia i najlepsze praktyki z innych
regiondw lub krajow, ktére wdrozyty udane inicjatywy wspierajace
przedsiebiorczos¢ wsrdd stabszych grup spotecznych. Przeprowad:z analize
poréwnawczg, aby zidentyfikowaé mozliwe do przeniesienia wnioski i strategie,
ktdre mozna dostosowac do konkretnego kontekstu.

Pamietaj o zapewnieniu etycznych praktyk badawczych, poszanowaniu poufnosci
uczestnikow i uzyskaniu swiadomej zgody podczas przeprowadzania wywiadow, ankiet
lub grup fokusowych. Wtasciwe udokumentowanie i przeanalizowanie wynikéw badan
pomoze w opracowaniu opartych na dowodach strategii rzecznictwa i interwencji,
ktéore odnoszg sie do konkretnych wyzwan stojgcych przed wrazliwymi
przedsiebiorcami w danym regionie lub spotecznosci.

BUDOWANIE KOALICJI NA RZECZ WSPIERANIA PRZEDSIEBIORCZOSCI WSROD 0SOB
Z GRUP SZCZEGOLNIE WRAZLIWYCH

Budowanie koalicji na rzecz utrzymania przedsiebiorczosci wsrdd oséb z grup
szczegolnie wrazliwych wymaga wspofpracy, partnerstwa i wspolnych dziatan.

Zidentyfikuj organizacje, instytucje i osoby, ktdre majg wspdlny interes we wspieraniu
przedsiebiorczo$ci wsrdd stabszych grup spotecznych. Mogg to byé organizacje non-
profit, agencje rzadowe, stowarzyszenia biznesowe, instytucje akademickie,
organizacje spoteczne i odnoszacy sukcesy przedsiebiorcy z wrazliwych Srodowisk.

Dotarcie do potencjalnych partneréw i ocena ich zgodnosci z misjg i celami
podtrzymywania przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup spotecznych. Oceni¢ ich
zaangazowanie, zasoby, wiedze i wptywy, aby przyczynic sie do realizacji celdw koalicji.

Zaangazowanie potencjalnych partneréw w proces wspodtpracy w celu opracowania
wspoélnej wizji i wspdlnego zrozumienia pozgdanych wynikdw w zakresie
podtrzymywania przedsiebiorczosci wéréd grup szczegdlnie wrazliwych. Ta wspdlna
wizja bedzie kierowac wysitkami koalicji i wspiera¢ poczucie odpowiedzialnosci wsrdd
partnerow.

Okreslenie rdél i obowigzkéw kazdego partnera w ramach koalicji. Wyjasnij, w jaki

sposéb mogg oni wnies¢ swojg wiedze, zasoby i sieci, aby wspieraé inicjatywy w
zakresie przedsiebiorczosci. Przypisanie konkretnych zadan, rezultatow i
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harmonogramoéw w celu zapewnienia odpowiedzialnosci.

Ustanowienie skutecznych kanatéw komunikacji w ramach koalicji w celu utatwienia
regularnej wymiany informacji, aktualizacji i koordynacji. Zachecanie do otwartego
dialogu, aktywnego uczestnictwa oraz wymiany pomystéw i najlepszych praktyk
miedzy partnerami.

Okreslenie konkretnych inicjatyw i projektow, ktére moga wspierac przedsiebiorczos¢
wérdd stabszych grup spotecznych. Mogg one obejmowaé programy budowania
potencjatu, inicjatywy mentorskie, dostep do mozliwosci finansowania, rzecznictwo
polityczne, wydarzenia sieciowe lub kampanie informacyjne. Wspdtpraca z partnerami
w celu wspdlnego projektowania i wdrazania tych inicjatyw.

taczenie zasobdw, w tym finansowych, ludzkich i technicznych, aby zmaksymalizowac¢
wptyw koalicji. Identyfikowanie mozliwosci finansowania, grantéw lub sponsoringu
korporacyjnego, ktére moga wspierac inicjatywy koalicji. Poszukiwanie wktadow
rzeczowych, takich jak miejsca lub godziny mentorskie, od partnerdw.

Opowiadanie sie za wspierajacymi politykami i przepisami, ktére tworzg sprzyjajgce
srodowisko dla przedsiebiorczosci wsérdd stabszych grup spotecznych. Wspétpraca z
decydentami, odpowiednimi agencjami rzgdowymi i innymi zainteresowanymi
stronami w celu podnoszenia swiadomosci, dzielenia sie spostrzezeniami i wptywania
na podejmowanie decyzji.

Regularna ocena dziatan i wptywu koalicji. Oceniaj skutecznos$é inicjatyw, mierz wyniki
i zbieraj informacje zwrotne od interesariuszy. Wykorzystuj te informacje do
dostosowywania strategii, udoskonalania podejs¢ i ciggtego ulepszania wysitkdw
koalicji.

W miare postepow koalicji i osiggania przez nig kamieni milowych, poszukiwanie
mozliwosci rozszerzenia jej zasiegu i wptywu. Zaproszenie nowych partneréw do
przytaczenia sie do koalicji, poszerzenie reprezentacji grup szczegdlnie narazonych i
zapewnienie trwatosci dziatan koalicji po zakonczeniu fazy poczatkowe;j.

Budujac zréznicowang i opartg na wspotpracy koalicje, mozna wykorzystaé zbiorowe
mocne strony, wiedze i zasoby w celu podtrzymania przedsiebiorczosci wsréd
stabszych grup spotecznych. Koalicja moze wzmocni¢ wptyw indywidualnych wysitkéw,
opowiadac sie za zmianami systemowymi i tworzy¢ wspierajacy ekosystem, ktéry
sprzyja przedsiebiorczosci i wzmacnia pozycje oséb znajdujacych sie w trudnej sytuacji.

SPOSOBY OPRACOWYWANIA  STRATEGII  RZECZNICTWA NA  RZECZ
PRZEDSIEBIORCZOSCI WSROD OSOB Z GRUP SZCZEGOLNIE WRAZLIWYCH

Opracowanie strategii promowania przedsiebiorczosci wérdd osdb z grup szczegdlnie
wrazliwych wymaga systematycznego podejscia do wprowadzania zmian, podnoszenia
Swiadomosci i wywierania wptywu na interesariuszy.

1. Jasno okresl cel rzecznictwa, ktéry chcesz osiggnaé, taki jak zwiekszenie
dostepu do zasobdw, zmniejszenie barier lub poprawa systemoéw wsparcia
przedsiebiorczosci wsrdd grup szczegdlnie wrazliwych.

2. Zidentyfikuj kluczowych interesariuszy, ktérzy mogg wptywacé lub podejmowac
decyzje zwigzane z przedsiebiorczoscig i wsparciem dla stabszych grup
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spotecznych. Moze to obejmowaé decydentéw, agencje rzadowe,
stowarzyszenia biznesowe, instytucje finansowe i organizacje spoteczne.

3. Prowadzenie badan w celu gromadzenia dowodéw i danych, ktére podkreslajg
korzysci i wyzwania zwigzane z przedsiebiorczoscig wsréd grup szczegdlnie
wrazliwych. Zbieranie studiéw przypadku, historii sukcesu i danych, ktére
pokazujg wptyw przedsiebiorczosci na wzmocnienie pozycji ekonomicznej i
integracje spoteczna.

4. Opracowanie atrakcyjnych i ukierunkowanych komunikatéw, ktére skutecznie
informujg o znaczeniu i wartosci przedsiebiorczosci wsréd stabszych grup
spotecznych. Dostosuj komunikaty tak, aby rezonowaty z rdéznymi
interesariuszami, odnoszac sie do ich konkretnych intereséw i obaw.

5. Budowanie koalicji: Zaangazuj i wspotpracuj z organizacjami, stowarzyszeniami
i osobami fizycznymi, ktdre majg wspdlny interes we wspieraniu
przedsiebiorczosci wsréd grup szczegdlnie wrazliwych. Wykorzystaj zbiorowg
site, wiedze i sieci koalicji, aby wzmocnié¢ dziatania rzecznicze.

6. Opracowanie taktyki rzecznictwa:

a. Publiczne kampanie uswiadamiajgce: Opracowanie i wdrozenie kampanii majgcych
na celu podniesienie Swiadomosci ogdtu spoteczenstwa na temat barier napotykanych
przez przedsiebiorcow znajdujacych sie w trudnej sytuacji oraz korzysci ptynacych ze
wspierania ich przedsiewziec.

b. Wspieranie polityki: Zaangazowanie decydentdw i odpowiednich agencji rzgdowych
w promowanie zmian w polityce, ktore promujg integracje, zapewniajg mozliwosci
finansowania i zmniejszajg bariery regulacyjne dla wrazliwych przedsiebiorcow.

c. Partnerstwo i mobilizacja zasobdéw: Nawigzywanie partnerstw z instytucjami
finansowymi, organizacjami wspierajgcymi biznes i fundacjami w celu zapewnienia
finansowania, mentoringu, szkolen i innych zasobéw skierowanych specjalnie do
przedsiebiorcow znajdujgcych sie w trudnej sytuacji.

d. Inicjatywy budowania potencjatu: Opracowywanie i dostarczanie programoéw
budowania potencjatu, warsztatdw i sesji szkoleniowych w celu zwiekszenia
umiejetnosci przedsiebiorczych i wiedzy oséb znajdujacych sie w trudnej sytuacji.
Skoncentruj sie na rozwigzywaniu konkretnych wyzwan, przed ktérymi stoja.

e. Zaangazowanie mediéw: Wspotpraca z mediami w celu dzielenia sie historiami
sukcesu, wzmacniania kluczowych komunikatéw i ksztattowania opinii publicznej na
temat znaczenia wspierania przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup spotecznych.

f. Przywddztwo i zaangazowanie ekspertéw: Pozycjonowanie siebie i partneréw koalicji
jako lideréw mysli w dziedzinie przedsiebiorczosci i opowiadanie sie za wtgczeniem
grup szczegdlnie wrazliwych do odpowiednich foréw, konferencji i dyskusji
politycznych.

7. Wdrozenie strategii: Realizacja zaplanowanych taktyk, monitorowanie
postepow i dostosowywanie podejscia w razie potrzeby. Koordynowanie
wysitkdw w ramach koalicji, Sledzenie kamieni milowych i zapewnianie spdjnej
komunikacji miedzy partnerami.

8. Monitorowanie i ocena: Ciggte monitorowanie wptywu dziatan rzeczniczych i
ocena wynikéw w odniesieniu do ustalonych celéw. Zbieranie informacji
zwrotnych od interesariuszy, mierzenie zmian w polityce i ocena zmian w
dostepie i wsparciu dla wrazliwych przedsiebiorcow.
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9. Dostosowanie i udoskonalenie: W oparciu o wyniki ewaluacji, dostosuj
strategie i taktyke w razie potrzeby. Zidentyfikuj obszary wymagajgce poprawy,
wykorzystaj sukcesy i udoskonal podejscie, aby jeszcze bardziej wzmocnic
dziatania rzecznicze.

Nalezy pamieta¢, ze rzecznictwo jest procesem ciggtym, ktéry wymaga wytrwatosci,
wspotpracy i adaptacji. Opracowujgc kompleksowa strategie i skutecznie jg wdrazajgc,
mozesz przyczyni¢ sie do stworzenia srodowiska wspierajgcego przedsiebiorczosc
wsroad oséb z grup szczegdlnie wrazliwych.

TAKTYKI RZECZNICTWA

Taktyki rzecznictwa to konkretne dziatania lub podejscia stosowane w celu realizacji
programu rzecznictwa i wywierania wptywu na interesariuszy. Oto kilka typowych
taktyk rzeczniczych, ktdre mozna zastosowaé w celu wspierania przedsiebiorczosci
wsrdd oséb z grup szczegdlnie wrazliwych:

Lobbing: Wspétpraca z decydentami i wptywowymi interesariuszami w celu wspierania
polityk, przepiséw i mozliwosci finansowania dla przedsiebiorcéw znajdujgcych sie w
trudnej sytuacji. Moze to obejmowad bezposrednie spotkania, komunikacje pisemng i
udziat w publicznych przestuchaniach lub konsultacjach.

Publiczne kampanie uswiadamiajgce: Opracowanie i wdrozenie kampanii
podnoszacych swiadomo$é spoteczng na temat wyzwan stojacych przed
przedsiebiorcami znajdujgcymi sie w trudnej sytuacji oraz znaczenia wspierania ich
przedsiewzie¢. Wykorzystanie réznych kanatéw medialnych, platform medidw
spotecznos$ciowych i zasiegu spoteczno$ciowego do rozpowszechniania kluczowych
wiadomosci i generowania wsparcia publicznego.

Budowanie koalicji: Tworzenie sojuszy i partnerstw z organizacjami, instytucjami i
osobami, ktére majg wspdlny interes w promowaniu przedsiebiorczosci wsrdd grup
szczegblnie wrazliwych. Wspotpraca nad wspdlnymi dziataniami rzeczniczymi,
dzielenie sie zasobami i wiedzg oraz wzmacnianie wspdlnego glosu poprzez
ujednolicone komunikaty i skoordynowane dziatania.

Badania i podsumowania polityki: Prowadzenie i rozpowszechnianie badan naukowych
i briefingdw politycznych, ktére dostarczajg opartych na dowodach spostrzezen i
zalecen. Wykorzystanie danych, studiow przypadkéw i historii sukcesu w celu
wykazania wptywu przedsiebiorczosci wsrdd grup szczegdlnie wrazliwych oraz
informowania decydentdw i interesariuszy.

Angazowanie mediéw: Wspodtpraca z dziennikarzami, blogerami i mediami w celu
podnoszenia Swiadomosci, dzielenia sie historiami i ksztattowania opinii publicznej na
temat znaczenia wspierania przedsiebiorczosci wsérdd stabszych grup spotecznych.
Rozwijanie relacji z kluczowymi kontaktami medialnymi, wydawanie komunikatow
prasowych i zapewnianie relacji medialnych z wydarzen lub inicjatyw.

Mobilizacja oddolna: Mobilizacja dotknietej spotecznosci, przedsiebiorcéw i ich
zwolennikdéw w celu obrony ich potrzeb i praw. Organizowanie wiecéw, publicznych
demonstracji lub kampanii pisania listdw w celu zwrdcenia uwagi na wyzwania stojace
przed przedsiebiorcami znajdujgcymi sie w trudnej sytuacji i uzyskania wsparcia
publicznego.
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Programy budowania potencjatu: Opracowywanie i dostarczanie ukierunkowanych
programow budowania potencjatu, warsztatow i sesji szkoleniowych w celu
zwiekszenia umiejetnosci przedsiebiorczych, wiedzy i sieci osdb znajdujgcych sie w
trudnej sytuacji. Skoncentruj sie na rozwigzywaniu konkretnych wyzwan, przed
ktérymi stojg, takich jak dostep do finansowania, marketingu lub planowania
biznesowego.

Przywddztwo mysli i zaangazowanie ekspertéw: Pozycjonuj siebie i partnerow koalicji
jako liderdw mysli i ekspertéw w dziedzinie przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup
spotecznych. Angazuj sie w przemowienia, bierz udziat w panelach, pisz op-edy lub
artykuty i bierz udziat w dyskusjach politycznych, aby wptywac na narracje i napedzac
zmiany.

Rzecznictwo online: Wykorzystaj platformy cyfrowe i kanaty medidéw
spotecznosciowych do wzmacniania kluczowych komunikatéw, dzielenia sie historiami
i angazowania interesariuszy. Tworz petycje online, organizuj webinaria lub czaty na
Twitterze i zachecaj zwolennikéw do dzielenia sie swoimi doswiadczeniami i
perspektywami za pomocg dedykowanych hashtagéw.

Strategiczne sojusze z instytucjami biznesowymi i finansowymi: Nawigzywanie
partnerstw z bankami, inwestorami venture capital, inkubatorami przedsiebiorczosci i
innymi organizacjami wspierajgcymi biznes w celu zapewnienia finansowania,
mentoringu i zasobdéw rozwoju biznesu skierowanych specjalnie do przedsiebiorcow
znajdujgcych sie w trudnej sytuacji. Opowiadanie sie za przyjeciem integracyjnych
praktyk kredytowych i inwestycyjnych.

Angazowanie spofecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR): Zachecanie firm do
wigczania wsparcia dla przedsiebiorczosci wérdd stabszych grup spotecznych do swoich
inicjatyw CSR. Propagowanie partnerstw, finansowania lub programoéw mentorskich,
ktére promujg przedsiebiorczo$é sprzyjajacg wiaczeniu spotecznemu.

Wspdtpraca z instytucjami edukacyjnymi: Wspétpraca z instytucjami edukacyjnymi w
celu opracowania programéw edukacyjnych i szkoleniowych w zakresie
przedsiebiorczosci dostosowanych do potrzeb stabszych grup spotecznych.
Opowiadanie sie za ulepszeniami programow nauczania, stazami i mozliwosciami
mentorskimi, ktdre wspierajg przedsiebiorczos¢ wsrdd studentow ze stabszych
Srodowisk.

Taktyki te mozna tgczy¢, dostosowywac i dostosowywaé do konkretnego kontekstu i
celéw dziatan rzeczniczych. Wazne jest, aby by¢ strategicznym, wytrwatym i
elastycznym w swoim podejsciu do rzecznictwa, aby zmaksymalizowaé¢ wptyw i
osiggnac znaczace zmiany.

PODNOSZENIE SWIADOMOSCI NA TEMAT PRZEDSIEBIORCZOSCI WSROD StABSZYCH
GRUP SPOtECZNYCH

Podnoszenie swiadomosci na temat przedsiebiorczosci wsérdd grup szczegdlnie
wrazliwych ma kluczowe znaczenie dla informowania, inspirowania i wzmacniania
pozycji 0séb z tych spotecznosci. Oto kilka taktyk zwiekszania Swiadomosci na temat
przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup spotecznych:
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Publiczne kampanie uswiadamiajgce: Opracowanie ukierunkowanych
kampanii, ktére podkreslajg korzysci ptyngce z przedsiebiorczosci i prezentujg
odnoszgcych  sukcesy przedsiebiorcow z  wrazliwych  Srodowisk.
Wykorzystanie réznych kanatow medialnych, takich jak telewizja, radio, prasa
i platformy internetowe, aby dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow. Twoérz
atrakcyjne komunikaty, ktdre podkreslajg potencjat wzmocnienia pozycji
ekonomicznej, samowystarczalnosci i wptywu spotecznego poprzez
przedsiebiorczosé.

Opowiadanie historii i studia przypadkéw: Dziel sie inspirujgcymi historiami i
studiami przypadkow odnoszacych sukcesy przedsiebiorcow z grup
szczegblnie wrazliwych. Te narracje mogg stuzy¢ jako potezne przyktady i
wzorce do nasladowania, pokazujac, jak przedsiebiorczos¢ moze pokonywadé
bariery i tworzy¢ mozliwosci. Podkreslaj rdézinorodne pochodzenie,
doswiadczenia i branze, aby zapewni¢ mozliwe do odniesienia i aspiracyjne
historie.

Warsztaty i seminaria: Organizowanie warsztatdw, seminariéw i dyskusji
panelowych  poswieconych  przedsiebiorczosci w  spotecznosciach
znajdujacych sie w trudnej sytuacji. Zapros odnoszgcych sukcesy
przedsiebiorcow, ekspertow i profesjonalistow biznesowych, aby podzielili sie
swojg wiedzg, doswiadczeniami i praktycznymi poradami. Poruszaj tematy
takie jak planowanie biznesowe, opcje finansowania, strategie marketingowe
i pokonywanie wyzwan specyficznych dla grup szczegdlnie wrazliwych.
Zaangazowanie spofecznosci: Angazowanie sie bezposrednio w spotecznosci
znajdujace sie w trudnej sytuacji poprzez wydarzenia spotecznosciowe, targi i
programy informacyjne. Tworzenie stoisk informacyjnych Ilub centréow
zasobdéw przedsiebiorczosci, w ktérych osoby mogag dowiedzie¢ sie o
korzysciach ptyngcych z przedsiebiorczosci, dostepnych programach wsparcia
i zasobach. Zapewnij materiaty i ulotki w wielu jezykach i zapewnij dostepnosé
dla wszystkich.

Wspodtpraca z organizacjami spotecznymi: Wspodtpracuj z organizacjami
spotecznymi, organizacjami non-profit i agencjami pomocy spotecznej, ktére
pracujg bezposrednio z grupami podatnymi na zagrozenia. Wspotpracuj przy
wspdlnych kampaniach uswiadamiajgcych, wspoétorganizuj wydarzenia lub
organizuj warsztaty poswiecone przedsiebiorczosci dla ich cztonkéw.
Wykorzystaj ich zaufanie i istniejgce relacje, aby skutecznie dotrze¢ do grupy
docelowe;j.

Kampanie w mediach cyfrowych i spotecznosciowych: Wykorzystaj platformy
medidw spotecznos$ciowych, blogi i strony internetowe do rozpowszechniania
informacji i podnoszenia swiadomosci. Twdrz angazujgce tresci, w tym
artykuty, filmy, infografiki i historie sukcesu, ktére mozna tatwo udostepniac i
rozpowszechniac w sieciach spotecznosciowych. Zachecaj osoby z wrazliwych
grup do dzielenia sie swoimi podrdézami i doswiadczeniami zwigzanymi z
przedsiebiorczoscig za pomocy dedykowanych hashtagéw.

Wspdtpraca z instytucjami edukacyjnymi: Wspodtpraca ze szkotami, uczelniami
wyzszymi i uniwersytetami w celu wigczenia edukacji w zakresie
przedsiebiorczosci do ich programéw nauczania. Oferowanie wyktaddéw
goscinnych, warsztatéw przedsiebiorczosci i programéw mentorskich w celu
zapoznania studentéw z mozliwo$ciami przedsiebiorczosci. Podkreslanie
znaczenia inkluzywnosci i potencjatu przedsiebiorczosci w zakresie
niwelowania réznic spotecznych i ekonomicznych.

Wspotpraca z sieciami biznesowymi: Wspodtpraca ze stowarzyszeniami
biznesowymi, izbami handlowymi i sieciami branzowymi w celu promowania
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10.

mozliwosci przedsiebiorczosci dla stabszych grup spotecznych. Opowiadanie
sie za integracyjnymi politykami, programami i wydarzeniami, ktére zachecajg
do réznorodnego uczestnictwa. Poszukiwanie mozliwosci dla przedsiebiorcéw
znajdujacych sie w trudnej sytuacji, aby zaprezentowac swoje produkty lub
ustugi podczas wydarzen biznesowych lub targow.

Swiadomo$¢ poprzez lokalne media: Dotarcie do lokalnych gazet, stacj
radiowych i kanatdw telewizyjnych w celu podzielenia sie historiami i
ekspertyzami zwigzanymi z przedsiebiorczoscia wsrdd stabszych grup
spotecznych. Przedstawiaj tematy warte opublikowania, takie jak historie
sukcesu, unikalne koncepcje biznesowe lub wptyw na spotecznos¢, aby zyskaé
rozgtos w mediach i zwiekszy¢ Swiadomos¢ spoteczng.

Wspédtpraca z influencerami i ambasadorami: Zidentyfikuj influenceréw,
osoby publiczne i ambasadoréw, ktdrzy maja silny zwigzek ze spotecznosciami
podatnymi na zagrozenia. Wspodtpracuj z nimi, aby rozpowszechniac
przestanie przedsiebiorczosci i angazowac ich zwolennikéw poprzez wywiady,
posty w mediach spotecznosciowych lub rekomendacje. Ich wptyw moze
pomodc dotrzec do szerszego grona odbiorcodw i wygenerowac wiekszy wptyw.

Pamietaj, aby dostosowaé swoje dziatania uswiadamiajace do konkretnych potrzeb,
kultury i jezyka wrazliwych grup, do ktérych chcesz dotrzec. Nieustannie oceniaj wptyw

swoich

kampanii, zbieraj informacje zwrotne i dostosowuj swoje podejscie w razie

potrzeby, aby zapewnié¢ maksymalng skutecznos¢.

MOBILIZOWANIE WSPARCIA NA RZECZ PRZEDSIEBIORCZOSCI WSROD StABSZYCH
GRUP SPOtECZNYCH

Mobilizowanie wsparcia na rzecz przedsiebiorczosci wérdd stabszych grup spotecznych
wymaga angazowania interesariuszy i budowania sieci sojusznikéw, ktdrzy sg
zaangazowani w sprawe. Oto kilka taktyk mobilizowania wsparcia dla rzecznictwa:

a)

b)

c)

d)

Identyfikacja kluczowych interesariuszy: Zidentyfikuj osoby, organizacje i
instytucje, ktore majg interes we wspieraniu przedsiebiorczosci wsréd
stabszych grup spotecznych. Moze to obejmowac agencje rzadowe,
stowarzyszenia biznesowe, organizacje spofeczne, instytucje finansowe,
odnoszacych sukcesy przedsiebiorcéw i wptywowe osoby z réznych sektordw.
Opracowanie przekonujgcej narracji: Stwdrz jasng i przekonujgcg narracje,
ktdra przedstawi znaczenie wspierania przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup
spotecznych. Podkresl korzysci dla jednostek, spotecznosci i catej gospodarki.
Wykorzystaj dane, historie sukcesu i studia przypadkéw, aby zilustrowac
potencjalny wptyw i podkresli¢ niewykorzystane talenty i innowacje w tych
spotecznosciach.

Budowanie koalicji: Tworzenie sojuszy i koalicji z organizacjami i osobami, ktére
majg wspalny interes we wspieraniu przedsiebiorczos$ci wérdd grup szczegdlnie
narazonych. Wspodtpracuj nad wspdlnymi inicjatywami rzeczniczymi,
wykorzystuj wzajemne sieci i wzmacniaj wspdlny gtos, aby zmobilizowac szerszg
baze wsparcia. Ustanowienie wspdlnych celéw i wspdlna praca nad ich
osiggnieciem.

Zaangazowanie wptywowych mistrzéw: Zidentyfikuj wptywowe osoby, takie jak
liderzy spotecznosci, eksperci branzowi lub znane osobistosci, ktédre mogg
stuzy¢ jako oredownicy sprawy. Zaangazuj ich w swoje dziatania rzecznicze i
szukaj ich poparcia, wsparcia lub udziatu w wydarzeniach, kampaniach
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medialnych lub publicznych oswiadczeniach. Ich wptyw i wiarygodno$é moga
pomac w uzyskaniu szerszego poparcia.

e) Edukacja i sSwiadomos¢: Prowadzenie ukierunkowanych inicjatyw edukacyjnych
w celu podniesienia swiadomosci wsréd zainteresowanych stron na temat
barier napotykanych przez przedsiebiorcow znajdujacych sie w trudnej sytuacji
oraz znaczenia ich wsparcia. Organizowanie warsztatow, seminariéw lub
webinariow w celu dostarczenia informacji, obalenia mitéw i rozwiania obaw.
Udostepnianie odpowiednich badan, danych i historii sukcesu w celu
edukowania interesariuszy i wzbudzania empatii.

f) Angazowanie decydentéw: Rozwijaj relacje z decydentami i przedstawicielami
rzgdu, ktorzy mogg wptywaé na polityke i programy zwigzane z
przedsiebiorczoscig i grupami szczegdlnie wrazliwymi. Organizuj spotkania,
bierz udziat w konsultacjach publicznych lub przesyfaj briefy polityczne, aby
promowac¢ zmiany wspierajagce przedsiebiorczos¢ wsrdd grup szczegdlnie
wrazliwych. Przedstawianie rekomendacji opartych na dowodach i
podkreslanie potencjalnych korzysci ekonomicznych i spotecznych.

g) Zaangazowanie medidéw: Wspdtpracuj z mediami, aby wzmocni¢ swoje
dziatania rzecznicze. Tworz komunikaty prasowe, opinie lub artykuty, ktoére
podkreslajg znaczenie przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup spotecznych.
Przedstawiaj historie o odnoszgcych sukcesy przedsiebiorcach, wyzwaniach,
przed ktérymi stojg lub zmianach w polityce. Pielegnuj relacje z dziennikarzami,
ktorzy zajmuja sie pokrewnymi tematami, aby zapewnic regularne relacje.

h) Zaangazowanie oddolne: Mobilizowanie spotecznosci dotknietych kryzysem i
przedsiebiorcdw znajdujacych sie w trudnej sytuacji, aby bronili swoich
potrzeb. Organizuj fora spotecznosciowe, spotkania w ratuszu lub grupy
fokusowe, podczas ktérych poszczegdlne osoby mogg dzieli¢ sie swoimi
doswiadczeniami, wyzwaniami i aspiracjami. Zachecaj ich do udziatu w
dziataniach rzeczniczych, takich jak pisanie listow do decydentdow lub dzielenie
sie swoimi historiami z mediami.

i) Wspdtpraca z sieciami biznesowymi: Wspotpraca ze stowarzyszeniami
biznesowymi, izbami handlowymi i sieciami branzowymi w celu promowania
mozliwosci przedsiebiorczosci dla stabszych grup spotecznych. Popieranie
polityki sprzyjajgcej wigczeniu spotecznemu, mozliwosci finansowania i
programéw mentorskich. Angazowanie firm jako sojusznikow poprzez
prezentowanie korzysci ptynacych z rdéinorodnej przedsiebiorczosci i
potencjatu wptywu spotecznego.

j) Wykorzystanie medidw spotecznosciowych i platform internetowych:
Wykorzystaj platformy mediéw spotecznosciowych i sieci internetowe, aby
zmobilizowaé wsparcie i zaangazowac szerszg publicznosé. Twdrz dedykowane
hashtagi, dziel sie historiami sukcesu i zachecaj osoby do wyrazania swojego
wsparcia. Korzystaj z petycji online, finansowania spotecznosciowego lub
innych narzedzi cyfrowych, aby zebra¢ wsparcie i zademonstrowac zbiorowe
zapotrzebowanie na zmiany.

k) Dane i badania: Ciggte gromadzenie i udostepnianie danych i badan, ktére
podkreslajg ekonomiczny i spoteczny wptyw wspierania przedsiebiorczosci
wsroéd stabszych grup spotecznych. Wspétpracuj z badaczami, osrodkami
analitycznymi  lub  instytucjami akademickimi w celu opracowania
wiarygodnych badan i raportéw. Wykorzystuj te informacje do edukowania
interesariuszy, ksztattowania opinii publicznej i wzmacniania swoich
argumentow rzeczniczych.

Wdrazajgc te taktyki, mozina zmobilizowa¢ zrdéinicowang i wplywowg sie
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zwolennikdéw, ktérzy sg zaangazowani w promowanie przedsiebiorczosci wsréd osob
znajdujgcych sie w trudnej sytuacji.

ANGAZOWANIE DECYDENTOW WE WSPIERANIE PRZEDSIEBIORCZOSCI WSROD GRUP
SZCZEGOLNIE WRAZLIWYCH

Zaangazowanie decydentéw ma kluczowe znaczenie dla uzyskania ich wsparcia w
promowaniu przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup spotecznych. Oto kilka taktyk
skutecznego angazowania decydentéw:

Identyfikacja odpowiednich decydentéw: Zidentyfikuj konkretnych decydentéw,
ktorzy moga wptywaé na polityke, przydziela¢ zasoby lub wdraza¢ programy zwigzane
z przedsiebiorczoscig i wsparciem dla stabszych grup spotecznych. Moze to obejmowac
urzednikdw panstwowych, decydentéw, przedstawicieli odpowiednich agencji
rzgdowych oraz wptywowe osoby w organizacjach biznesowych i spotecznych.

Budowanie relacji: Nawigzywanie i pielegnowanie relacji z decydentami poprzez
wydarzenia networkingowe, konferencje i spotkania branzowe. Szukaj okazji do
angazowania sie w znaczgce rozmowy, wymiany pomystéw i dzielenia sie
spostrzezeniami na temat wyzwan i mozliwosci stojgcych przed przedsiebiorcami
znajdujacymi sie w trudnej sytuacji. Utrzymuj regularng komunikacje, aby pozostaé na
ich radarze i budowad zaufanie.

Opracowanie przekonujgcej argumentacji: Zbieranie danych, badan i historii sukcesu,
ktére pokazujg ekonomiczne, spoteczne i spoteczne korzysci ptyngce ze wspierania
przedsiebiorczosci wsrdéd stabszych grup spotecznych. Przygotuj przekonujaca
argumentacje, ktéra nakresli potencjalny wptyw ich wsparcia i pozytywne wyniki
zaréwno dla przedsiebiorcéw znajdujgcych sie w trudnej sytuacji, jak i dla szerszego
spoteczenstwa.

Tworzenie jasnych i zwieztych komunikatéw: Opracuj zwiezte i skuteczne komunikaty,
ktére jasno wyrazajg potrzeby i korzysci ptyngce ze wspierania przedsiebiorczosci
wsrdéd stabszych grup spotecznych. Dostosuj te komunikaty do konkretnych
priorytetdw i wartosci decydentéw. Podkresl zgodnos¢ z ich celami, takimi jak wzrost
gospodarczy, tworzenie miejsc pracy lub integracja spoteczna.

Dostosowanie kanatow komunikacji: Zidentyfikuj preferowane kanaty komunikacji
decydentow i odpowiednio dostosuj swoje podejscie. Moze to obejmowac spotkania
bezposérednie, komunikacje pisemng lub udziat w konsultacjach publicznych. Dostosuj
swoje wiadomosci do ich konkretnych zainteresowan i obaw oraz uzywaj jezyka, ktory
wspotgra z ich doswiadczeniem i wiedzg.

Zaangazowanie w rzecznictwo polityczne: Aktywnie angazuj sie w rzecznictwo
polityczne, przedstawiajgc pisemne zalecenia, uczestniczagc w konsultacjach
publicznych lub sktadajgc zeznania ekspertéw. Podkreslaj konkretne zmiany polityczne
potrzebne do wspierania przedsiebiorczosci wsrdd grup szczegdlnie wrazliwych, takie
jak dostep do kapitatu, wsparcie rozwoju biznesu lub reformy regulacyjne.
Przedstawianie argumentéw opartych na dowodach i praktycznych rozwigzan.

Poszukiwanie sojusznikéw i partnerstw: Wspdtpracuj z innymi organizacjami, grupami
rzecznikdw lub stowarzyszeniami branzowymi, ktére majg wspdlny interes we
wspieraniu przedsiebiorczosci wsrdd grup szczegdlnie wrazliwych. Potacz sity, aby
wzmocni¢ swoje wysitki rzecznicze i zaprezentowa¢ jednolity gtos. Szukaj poparcia i
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wsparcia ze strony tych sojusznikdw, aby zademonstrowa¢ szerokg koalicje
interesariuszy.

Prezentowanie historii sukcesu i najlepszych praktyk: Podkreslaj historie sukcesu i
najlepsze praktyki przedsiebiorcow z grup szczegdlnie wrazliwych, aby zilustrowac
pozytywne wyniki wspierania ich przedsiewzieé. Udostepniaj te historie za
posrednictwem raportéw, studidow przypadku lub kanatéw medialnych, aby zapewnié
namacalne przyktady transformacyjnej sity przedsiebiorczosci. Zachecaj decydentow
do bezposredniej interakcji z odnoszgcymi sukcesy przedsiebiorcami, aby pogtebic ich
zrozumienie.

Wykorzystanie medidéw i public relations: Wspodtpraca z mediami w celu uzyskania
rozgtosu w mediach i podniesienia $wiadomosci spotecznej na temat znaczenia
wspierania przedsiebiorczosci wsrdd stabszych grup spotecznych. Dostarczaj
komunikaty prasowe, organizuj wywiady lub organizuj wydarzenia medialne, aby
zaprezentowac gtosy i doswiadczenia przedsiebiorcéw znajdujgcych sie w trudnej
sytuacji. Pozytywne relacje w mediach mogg wptywa¢ na decydentéw i generowac
wsparcie publiczne.

Oferowanie specjalistycznej wiedzy i wsparcia: Przedstaw siebie i swojg organizacje
jako cenny zaséb dla decydentdw. Zaoferuj ekspertyze, badania lub pomoc w
opracowywaniu i wdrazaniu polityk i programéw wspierajgcych przedsiebiorczosé
wsrod stabszych grup spotecznych. Zademonstruj swoje zaangazowanie we
wspotprace i partnerstwo.

Pamietaj, ze budowanie relacji i angazowanie decydentéw to proces ciggly. Badz
wytrwaty, elastyczny i otwarty na dialog. Nieustannie demonstruj wartos¢ i wptyw
wspierania przedsiebiorczosci wsréd grup szczegélnie wrazliwych, aby utrzymad ich
wsparcie i zaangazowanie.
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