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Wstep

Kreacja profesjonalnego wizerunku biznesowego to rozwijajaca si¢ dziedzina
wiedzy 1 praktyki dziatania, do niedawna dostgpna tylko dla bardzo waskiego
kregu oséb zajmujacych najwyzsze stanowiska w wielkich korporacjach lub
stuzbach dyplomatycznych. Obecnie w coraz liczniejszych przedsigbiorstwach,
organizacjach i instytucjach pojawia si¢ potrzeba zarzadzania wtasnym wizerun-
kiem oraz $wiadomo$¢ mocy jego oddziatywania na otoczenie zewngtrzne.

W ksiazce pragniemy odpowiedzie¢ na pytanie: w jaki sposob poprzez wy-
glad i zachowania pracownikow zarzadza¢ wizerunkiem firmy? Jak dbac o ten
wizerunek, aby uchodzi¢ za firme profesjonalna, solidng i godna zaufania? Naj-
wazniejsze kwestie wygladu dotycza psychologii koloru w biznesie, kolory-
stycznych typow urody, zasad doboru garderoby, dodatkéw, fryzury i makijazu
stosownie do sytuacji biznesowej. W zakresie kreowania pozytywnego wizerun-
ku poprzez zachowanie pracownikow, ksiazka przedstawia znaczenie mowy
ciata i wybranych gestow oraz zasady biznesowego savoir-vivre’u.

Zgodnie z porzekadtem: ,Jak ci¢ widza, tak ci¢ pisza”, wiedza zawarta
w ksigzce jest uzyteczna w kazdym przedsigbiorstwie oraz kazdej organizacji
i instytucji. Jest takze przydatna na gruncie towarzyskim. Omowione tu zasady
moga si¢ niekiedy wydawac zbyt sztywne - wyczuwamy, ze w codziennym zy-
ciu zawodowym mozna pozwoli¢ sobie na wigcej ,,luzu”. Majac jednak wiedz¢
0 profesjonalnym budowaniu wizerunku biznesowego, jesli zdecydujemy si¢ na
tamanie zasad, bedziemy robi¢ to $wiadomie, liczac si¢ z konsekwencjami.

Ksiazke kierujemy gtéwnie do studentow kierunku Zarzadzanie, jednak jest
ona przydatna takze studentom innych kierunkoéw, na ktoérych wyktadane sa
takie przedmioty jak: komunikacja marketingowa, public relations, etykieta me-
nedzera, zarzadzanie potencjatem spotecznym, marketing mi¢dzynarodowy itp.

W imieniu wlasnym i Czytelnikow ksiazki pragniemy podzigkowac firmom:
Sagan, Wilvorst, Bonprix, Nife, sklepom internetowym: koszulesklep.pl, Galan-
te.pl, i twojzegarek.pl oraz serwisowi internetowemu modameska.info za udo-
stgpnienie materialow fotograficznych, ktére w znaczacy sposob wzbogacity
tres¢ 1 umozliwily przedstawienie omawianej problematyki w sposob obrazowy.
Agencji Reklamowej Vena Art z Lublina dzigkujemy za projekt oktadki.

Wszystkim Czytelnikom zyczymy przyjemnej lektury!

Autorki
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1. Co to jest wizerunek biznesowy?

., Wizerunek wart jest wiecej od tysiqca stow”
- Carlos Ruiz Zaféon

Cien wiatru

Czym jest ,,wizerunek biznesowy”? Nie ma jednoznacznej formuty, uznanej
powszechnie za definicje tego pojecia. W tej sytuacji mozemy przyjaé definicje
wlasna.

Wizerunek biznesowy okreslimy jako cafosciowy wizerunek osob zarzqdza-
Jjacych firmq oraz wszystkich pracownikow, bedacych jej reprezentantami
W kontaktach z otoczeniem zewnetrznym. Na wizerunek biznesowy sktada sie ich
wyglad i zachowanie w réznych sytuacjach.

Przez ,,wyglad” rozumie¢ nalezy odpowiednio dobrana, pod wzgledem kroju
i kolorystyki, garderobg biznesowa wraz z dodatkami, ale takze makijaz i fryzu-
r¢ dopelniajace calego stroju. Dotyczy to zaréwno Kobiet jak i mezczyzn, Kie-
rownikow jak i podwtadnych.

Wyglad cztowieka jest niezmiernie istotny w komunikacji z otoczeniem. Od-
powiednio dobrane elementy stroju §wiadcza o profesjonalizmie, przygotowaniu
zawodowym oraz zaangazowaniu w to, co si¢ robi. Najwazniejsze w odbiorze
stroju sa: styl, fason (w odniesieniu do obowiazujacych trendow mody) oraz
kolorystyka w harmonii z sylwetka i karnacja danej osoby. Nalezy pamictac, ze
strj biznesowy (tzw. dress code, czyli kanon stroju) rzadzi si¢ whasnymi pra-
wami i dobor zadnego z jego elementOw nie powinien by¢ dzietem przypadku.

Pojecie ,,zachowania” nalezy rozpatrywac jako stosowanie si¢ do zasad pro-
fesjonalnej etykiety biznesowej w kontaktach migdzyludzkich oraz jako §wia-
dome wykorzystywanie wlasnej mowy ciata, skutecznie wzmacniajacej komuni-
kacje niewerbalna. Znajomo$¢ biznesowego savoir-vivre’u swiadczy o wysokim
profesjonalizmie, kulturze osobistej i szacunku dla innych osob. Poza tym doda-
je pewnosci siebie i pozwala poczu¢ si¢ bardziej komfortowo w kontaktach biz-
nesowych.

W definicji wizerunku biznesowego uzywamy stowa ,,firma”. Stowo to ozna-
cza zgodnie z polskim prawem przedsiebiorstwo®, ale pozwolimy sobie rozsze-
rzy¢ jego znaczenie takze na organizacj¢ badz instytucje, gdyz niezaleznie od
rodzaju i formy prawnej prowadzonej dziatalnosci wszystkie one dziataja pod

! Zgodnie z art. 432 §1 Kodeksu Cywilnego firma jest nazwa (oznaczeniem) przedsie-
biorcy i stuzy glownie jego identyfikacji i wyrdznieniu w stosunkach obrotu gospo-
darczego i prawnego.
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okreslong nazwa. Zalezy im na korzystnym wizerunku i wiarygodnosci w pet-
nieniu swojej misji. Uzasadnieniem takiego podej$cia moze by¢ takze potoczne
okreslenie ,,solidna firma”, ktore odnosi si¢ nie tylko do przedsigbiorstw, orga-
nizacji czy instytucji, ale nawet do konkretnych oséb.

O swoj wizerunek biznesowy powinni dba¢ nie tylko cztonkowie zarzadu
I pracownicy migdzynarodowych korporacji czy duzych firm krajowych, ale
takze prezesi, menedzerowie oraz pracownicy S$rednich i matych przedsig-
biorstw. Kazdy z nas powinien dbaé o stosowny wyglad i zachowanie, zarowno
w sytuacjach zawodowych, jak i podczas réznorodnych wydarzen kulturalnych,
konferencji, spotkan czy uroczystosci rodzinnych, w ktorych bierzemy udziat.
Znajomos$¢ podstawowych zasad kreowania wizerunku przyda si¢ w zyciu co-
dziennym kazdemu, niezaleznie od petnionej przez niego funkcji.

Wedtug niektorych specjalistow zajmujacych sie¢ wizerunkiem biznesowym,
poza wygladem i zachowaniem pracownikow na wizerunek ten sktada sig takze
ich tzw. kapitat ludzki. Przyktadem moze by¢ koncepcja Grazyny Biatopiotro-
wicz, wedtug ktorej wizerunek biznesowy to:

s wyglad zewngtrzny,

«+ zachowanie i maniery, przestrzeganie zasad etykiety biznesowej,

% umiejetnosci  interpersonalne w zakresie nawiazywania kontaktow,
umiejgtnoscei sprawnego komunikowania si¢ z innymi, budowania i pod-
trzymywania relacji interpersonalnych,

s kwalifikacje, umiejetnosci zawodowe i doswiadczenie,

« dorobek zawodowy, naukowy, artystyczny, osiagnigcia, sukcesy, wszel-
ki dorobek wiasny,

% styl zycia, czyli: jakos$¢ relacji z ludzmi, ze wspotpracownikami, z bli-

skimi oraz sposob spedzania wolnego czasu, zainteresowania, hobby,

miejsce zamieszkania®.

W niniejszej ksiazce pominiemy kwestie zwiazane z ksztaltowaniem kapitatu
ludzkiego, odsytajac Czytelnikéw do literatury specjalistycznej®. Zajmiemy sig
natomiast ich wygladem i zachowaniem.

Punktem wyjscia dla dalszych rozwazan jest to, ze wyglad zewngtrzny i za-
chowanie osob reprezentujacych firme¢ nie tylko swiadczy o nich samych, ale
rowniez potwierdza i umacnia wizerunek firmy, bedac jego bezposrednim roz-
winigciem.

Warto tu zacytowa¢ opinie¢ kolejnych specjalistow: ,,Wizerunek we wspot-
czesnym $wiecie odgrywa pierwszoplanowa rolg. Nigdy wczesniej nie obser-

2 G. Biatopiotrowicz, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Wydawnictwo Poltext, Warsza-
wa 2009, s. 18.

% . Walukiewicz, Kapital ludzki, Instytut Badan Systemowych Polskiej Akademii Nauk, Warsza-
wa 2010.
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wowalismy takiej presji na kreowanie wizerunku 0s6b oraz firm. Nienagannie
skomponowany i spdjny wizerunek to gwarancja powodzenia negocjacji oraz
szansa na zwigkszenie mocy retorycznej wypowiedzi.”™*

Niezaleznie od tego, czym zajmuje si¢ firma, kazda z nich chce by¢ postrze-
gana jako wiarygodna, solidna i profesjonalna. Tak samo powinni by¢ postrze-
gani jej pracownicy: wszyscy razem i kazdy z osobna. Wychodzac do pracy
przestaja by¢ osobami prywatnymi i anonimowymi. Niezaleznie od swojej po-
zycji w firmie reprezentuja ja i wspottworza jej wizerunek w kazdej sytuacji.

Dbatos¢ o wizerunek biznesowy sprzyja nie tylko firmie, ale takze osobie,
ktdra go kreuje i jest jego no$nikiem. Profesjonalny wizerunek umacnia poczu-
cie wlasnej wartoéci, powoduje wzrost pewnosci siebie, a to przektada si¢ na
wzrost efektywnosci i jako$ci pracy.

Wykreowanie pozytywnego wizerunku biznesowego nie jest zadaniem fla-
twym, gdyz wymaga od kazdego duzego zaangazowania, samodyscypliny i wy-
trwatosci. Jednak warto podja¢ to wyzwanie, poniewaz mozna dzigki niemu
wiele zyska¢. Korzysci ptynace ze $wiadomej kreacji i utrzymania wlasciwego
wizerunku biznesowego moga mie¢ odzwierciedlenie typowo finansowe, w po-
staci zwigkszenia warto$ci marki firmowej, wyzszych przychodoéw i zyskow.
Czesciej jednak osiagaja wymiar nienamacalny i zachodza w $wiadomosci
uczestnikdw otoczenia przedsigbiorstwa. Ten drugi rodzaj korzysci, zwiazany
Z prestizem firmy, jest nierzadko bardziej pozadany i wazniejszy z punktu wi-
dzenia osob zarzadzajacych firma. Prestiz przynosi dtugofalowe efekty, trwalsze
i bardziej stabilne w poréwnaniu do efektéw typowo finansowych.

PowyzZsza lista argumentow wyraznie wskazuje na to, ze dbato$¢ o wizerunek
po prostu si¢ optaca i ze warto wen zainwestowa¢ zarowno czas, wysitek, jak
i srodki finansowe. Korzystny wizerunek moze sta¢ si¢ kluczowym czynnikiem
sukcesu w rozwoju firmy i jej pracownikow.

4 A. Maron, Wizerunek w Biznesie, Wydawnictwo Bellona, Warszawa 2006, s. 8 i 10.
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2. Kreowanie wizerunku biznesowego
poprzez wyglad pracownikoéw

Niniejszy rozdziat zawiera liste praktycznych porad dotyczacych kreowania
wizerunku biznesowego poprzez wyglad. Zaprezentowane w nim zostang zasady
doboru poszczegdlnych elementéw garderoby - zar6wno dla kobiet jak i mez-
czyzn. Ponadto omdwione beda: symbolika koloru w kreowaniu wizerunku,
analiza kolorystyczna oraz typy urody kobiet i mezczyzn, identyfikowane na
podstawie analizy kolorystycznej.

Wyglad, nazywany takze prezencja, to nic innego jak ,,nasza powierzchow-
nos$¢, aparycja, nasze oblicze, czyli to, jak si¢ prezentujemy pod kazdym wzgle-
dem. [...] Wyglad jest elementem wizerunku czlowieka, ktory jest najszybciej
zauwazalgly i podlega natychmiastowej weryfikacji w przypadku kontaktu wzro-
kowego™”.

To wiasnie wyglad jest elementem kluczowym, gdy pragniemy wywrze¢ na
kim$ dobre wrazenie, zwlaszcza jesli jest to pierwszy kontakt z dana osoba.
Pierwsze wrazenie ma ogromne znaczenie W kontaktach migdzyludzkich, nie-
jednokrotnie decydujace o powodzeniu lub porazce, dlatego nalezy przywiazy-
wac wage do tego, aby byto jak najlepsze.

Nasz wyglad ksztattuja takie elementy jak:

< ubior,

+ dodatki do stroju, np. obuwie, bizuteria, galanteria skorzana, ptaszcze,

szale, apaszki, rekawiczki, okulary, zegarek i inne,

fryzura,

R/
0.0

X3

S

makijaz, w przypadku kobiet,
zarost, w przypadku mezczyzn,

7 7
0.0 0.0

wyglad dtoni i paznokei,

R/
0.0

stan uzgbienia,
zapach,

R/
0.0

7
0.0

0go6lna postawa ciata.

Wyglad jest wyznacznikiem pozycji spotecznej cztowieka, przynaleznosci do
okreslonej grupy, narodowosci czy kultury. To przez odpowiednio dobrang gar-
derobe i dodatki wyrazamy siebie i swoja postawe wobec otoczenia. Odpowied-
ni wyglad biznesowy powinien by¢ dopasowany do okolicznosci i kregu kultu-
rowego, w ktorym sie aktualnie znajdujemy.

5 Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 18.
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W wizerunku biznesowym odpowiednio dobrana garderoba powinna by¢:®

K/
0‘0

L)

0

3

R/
0.0

zgodna z systemem identyfikacji firmy, jesli zostal opracowany; w ta-
kim systemie sa wskazane obowiazujace kolory firmowe, a czgsto tez
stroje firmowe,

wygodna, zapewniajaca poczucie komfortu; nie moze by¢ ani za luzna,
ani zbyt obcisla,

dopasowana do sylwetki, podkreslajaca zalety urody i figury, a tuszujaca
ich niedostatki,

nowoczesna ale nie ekstrawagancka, raczej dyskretna i konserwatywna,
0 stonowanej kolorystyce i wzornictwie,

elegancka, podkreslajaca profesjonalizm,

skromna i schludna (zasada doboru eleganckiej garderoby powinien by¢
minimalizm),

dobra jakosciowo,

dobrana do osobowosci pracownika i jego typu kolorystycznego — o ile
panuje pod tym wzgledem dowolnos¢ kolorow,

Ponadto stroj zawsze powinien by¢ stosowny do zajmowanego stanowiska
i zwiazanego z nim prestizu oraz do okreslonej okazji czy sytuacji, na ktora ma
by¢ zatozony. Spotkania na tle biznesowym to nie tylko rozmowy z klientem w
biurze czy na lunchu. To takze biznesowe kolacje, spotkania dyplomatyczne,
bankiety, bale, a takze wiele innych typdw spotkan.

Wyréznia si¢ kilka rodzajow garderoby, dopasowanych do poszczegolnych
sytuacji i spotkan biznesowych. Sa to’:

stroj swobodny (Casual) — przeznaczony na czas spedzany poza praca,
stroj w tonie sportowej elegancji — obowiazuje w jeden dzien tygodnia,
zwykle w piatki (Casual Fridays); jest to przelamywanie stroju ele-
ganckiego sportowymi dodatkami,

stroj dzienny — obowiazuje od poczatku pracy do godziny 14.00-15.00,
do chodzenia po miescie,

stroj biurowy(stuzbowy) — do chodzenia po biurze, podczas spotkan
z klientami obowiazujacy do godziny 18.00,

stroj wizytowy — elegancki str6j obowiazujacy po godzinie 18.00, pod-
czas biznesowych kolacji lub firmowych spotkan,

Black tie — obowiazujacy zawsze po godzinie 18.00, str6j formalny,
bardzo elegancki, odpowiedni na wyjscia do opery czy teatru,

6 Opracowanie wlasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 11, 60 — 61.
" Opracowanie wlasne na podstawie: Jarczynski A., Etykieta w biznesie, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2010, s. 97 oraz Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 92, 126, 128.
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% White tie — najbardziej elegancki i formalny stréj wieczorowy, zarezer-
wowany tylko na uroczyste okazje i przyjecia.

Oprocz tego, warto pamigtac jeszcze o dwoch wskazoéwkach:

1. Zawsze nalezy dobiera¢ odziez i dodatki adekwatnie do osdb, bedacych
naszymi rozmowcami. Korzystne jest, aby nasza garderoba odpowiadata stylem
i tonem garderobie rozméwcow.

2. Ubranie powinno rozméwcom przekazaé tylko te informacje na nasz te-
mat, ktére chcemy im przekaza¢. Strdj jest rodzajem niewerbalnego przekazu,
wyrazem naszej osobowosci, charakteru i postawy wobec otoczenia. Za pomoca
odpowiedniej kolorystyki, kroju itp. mozemy dodaé sobie autorytetu, prestizu,
stanowczosci, lub przeciwnie — luzu.

Powyzsza lista zasad powinna by¢ punktem wyjscia do wlasciwego skomple-
towania garderoby i wykreowania profesjonalnego wizerunku. Sa to wskazowki
stanowiace niezbgdne minimum z zakresu wiedzy o wizerunku biznesowym,
dotyczace zard6wno kobiet, jak i megzczyzn.

2.1. Znaczenie koloru w kreowaniu wizerunku
biznesowego

Kolorom juz od czaséw starozytnych przypisywana jest niezwykta moc. Kolory
silnie oddziatujgq zar6wno na nasza psychike, jak i na fizjologig. Wptywaja row-
niez na emocje czlowieka, potrafia uspokaja¢, pobudza¢ badz wzmagaé agresje.
Niosa ze soba pozytywne lub negatywne skojarzenia. Odzwierciedlaja stan du-
cha, uczucia oraz temperament preferujacych je 0sob.

Czym wlasciwie jest kolor? ,,Dla fizyka kolor jest wymierzalny, jest rodza-
jem promieniowania §wietlnego o okreslonej energii i dlugosci fal. Dla fizjologa
jest rezultatem bodzcow dochodzacych do zmyshu wzroku i przekazywanych
jako wrazenia mozgowi. Psychologia bada oddziatywanie barwy na nastroj psy-
chiczny i zachowanie czlowieka.”® Kolory otaczaja nas zawsze i wszedzie.
Wszystko, co posiadamy, co widzimy, co bierzemy do rak, ma okreslony kolor
| wptywa na nasze odczucia i nastroje. ,,Kolory wywieraja wpltyw na cztowieka
bezposrednio, przez wyzwalanie okre$lonych reakcji, badz tez posrednio, przez
wywolanie skojarzen.” Nic zatem dziwnego, ze kolory odgrywaja ogromna rolg
réwniez W kwestii doboru garderoby biznesowej.

Z punktu widzenia kreowania wizerunku w biznesie najistotniejszy jest po-
dzial koloréw ze wzgledu na temperature, jasno$¢ oraz nasycenie. Od tego bo-
wiem zalezy dobor barw do cech osobowosci oraz do okre$lonego (opisanego
w dalszej czesci ksiazki) typu urody — lata, wiosny, jesieni lub zimy.

8 Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 14.
9 Tamze, s. 46.
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Bardzo wazne jest to, aby kolory wspoélgraly ze soba oraz ze wszystkimi
elementami wizerunku - aby stanowity doskonate, harmonijne potaczenie. Gar-
deroba biznesowa nie powinna rozprasza¢ i odwraca¢ uwagi rozmoéwcy od na-
szej osoby, a tym bardziej od tematu rozmowy.

Wyjasnienia podstawowych poje¢ zwiazanych z terminem ,,kolor” przed-
stawia schemat 2.1.

KOLOR

Barwa — atrybut koloru, dzigki niej mozemy odrézni¢ po-
szczegoblne kolory od siebie, np. z6lty od zielonego. Barwa
oznacza takze potaczenia koloréw, np. zotto—zielony. Istnieja
kolory o podobnych barwach, np. morelowy i tososiowy.

A 4

Odcien — cieniowanie sprawia, ze kolor staje si¢ ciemniejSzy;
poprzez cieniowanie uzyska¢ mozna gradacj¢ od okreslone-
go koloru poprzez tony ciemniejsze, az po czern. Polaczenie
dowolnego koloru z czernia tworzy jego odcien.

4

Nasycenie — odnosi si¢ do intensywnosci koloru. Rozpoczy-
namy od barw bladych, a konczymy na bardzo ciemnych.
O nasyceniu decyduje ilos¢ pigmentu

A 4

Jasnos¢ — oznacza stopien, w jakim kolor zbliza si¢ do bieli
lub czerni. Najjasniejszy jest zotty, najciemniejszy — fiolet.

\ 4

Temperatura — oznacza czy kolor jest ciepty, czy zimny. Za
kolory ciepte uznajemy te z domieszka zottego, pomaran-
Czowego oraz czerwieni, a za zimne — z domieszka btekitu,
zieleni lub przetamane szaroscia.

\ 4

Gama — to uporzadkowany szereg koloréw. Gama kolory-
styczna powstaje z wykorzystania barw nalezacych do tej
samej grupy kolorystycznej, np. zotty — czerwony — rudy.
Gama barwna powstaje natomiast przez wykorzystanie kon-
kretnego koloru ze wszystkimi jego odcieniami.

A 4

Schemat 2.1. Kolor — podstawowe pojecia
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 15— 16.



| 17

2.1.1. Symbolika koloru w biznesie

Kolor jest uwazany za najsilniejszy komunikat w ogolnej wymowie naszego
stroju. Ludzie bardzo szybko reaguja na ten komunikat, gdyz kolory wptywaja
na fizjologi¢ patrzacego: na jego hormony, temperaturg ciata i cisnienie krwi.
Powszechnie, swiadomie badZ pod$swiadomie, uzywa si¢ kolorow do wyrazenia
wilasnych nastrojow, obaw czy osobowosci, a takze aby wyeksponowac cechy,
ktére sa pozadane w danej pracy. Prawidlowo skomponowana kolorystycznie
garderoba moze wywotaé pozytywny badz negatywny obraz naszej osoby
U rozmowcy, dlatego tak wazna jest wiedza na temat psychologicznego oddzia-
tywania koloru w biznesie.

Ponizej przedstawiamy charakterystyczna dla kultury europejskiej symbolike
kilku podstawowych koloréw i barw?:

Czerwony — kolor krwi i zycia, mowi o potrzebie aktywnosci emocjonalne;j
I fizycznej. Wptywa pobudzajaco na organizm. Osoby wybierajace czerwien
pragna zainteresowania ze strony innych, uwielbiaja by¢ adorowane. Ludzie
preferujacy ten kolor bardzo wytrwale i pewnie daza do celu, sa bardzo ekspan-
sywne, nie lubig sprzeciwu. Czgsto jednak nie sa dobrymi stuchaczami. W biz-
nesie czerwony jest jednym z najmniej korzystnych koloréw. Odbierany jest on
jako manifestacja drapiezno$ci oraz seksualno$ci. Ten kolor w biznesie drazni,
dziata pobudzajaco na naszego rozméwce, moze stymulowac¢ do ktotni badz
sprzeciwu. Bezpieczniej jest go unika¢ w oficjalnych sytuacjach.

RoZowy — tagodniejszy od czerwieni stwarza wrazenie delikatno$ci, moze
by¢ jednak kojarzony z infantylnoscia w przypadku odcienia landrynkowego.
Osoby wybierajace r6z sa zazwyczaj uczuciowe, potrzebuja wsparcia oraz mito-
$ci. W biznesie kolor ten jest dozwolony i coraz czgsciej spotykany. Dobrze
komponuje si¢ z szaro$ciami i czernia, ktora przetamuje cukierkowy odcien
| wprowadza wrazenie powagi oraz profesjonalizmu. Polecany bardziej dla ko-
biet, niz mezczyzn.

Pomaranczowy — symbolizuje dazenie do celu, pobudza do zycia, dodaje
energii. To kolor ludzi aktywnych, optymistow. W biznesie oznacza pomysto-
wos¢, kreatywnos$¢, zapat do pracy oraz dynamizm. Nalezy go jednak stosowac
bardzo ostroznie, poniewaz kojarzy sie on bardziej z wizerunkiem sportowym,
anizeli eleganckim. Mozna stosowaé kolor pomaranczowy w formie dodatkow
do stroju.

Zolty — Kolor bogactwa i madrosci. Symbolizuje blask i rados¢, dodaje ener-
gii. Informuje o potrzebie kontaktu z innymi ludZzmi i dazeniu do roztadowania
probleméw psychicznych. W negatywnym wydaniu tak wiasnie ubieraja si¢
osoby, ktorych komunikacja z innymi jest zaklocona, ktore nie potrafig otwarcie
mowi¢ o swoich problemach lub méwia duzo i o wszystkim, tylko nie o sobie.

19 Opracowanie wtasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 47 - 52.
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Kolor ten symbolizuje rowniez zazdros$¢ i Igk przed samotnoscia, kojarzy si¢ ze
zdrada i choroba. Z61¢ jest meczaca dla oczu, dlatego nie nalezy jej naduzywac.
W biznesie nie jest bardzo pozadana, mozna ja raczej stosowa¢ w formie dodat-
kéw do stroju.

Zielony — to kolor relaksujacy oraz uspokajajacy. Odbior zieleni jest z reguty
pozytywny, poniewaz w naturalny sposob kojarzy si¢ ona z przyroda i harmonia.
Zielen stwarza poczucie spokoju i tagodnosci. Czasem jednak osoby noszace ten
kolor w ciemniejszych odcieniach moga wydawa¢ sie zgaszone lub wrecz nud-
ne. W garderobie biznesowej zielen odbierana jest neutralnie, w przypadku nie-
ktorych odcieni kolor ten jest uwazany bardziej za sportowy niz elegancki, ko-
rzystnie jest go wigc taczy¢ z innymi barwami lub wybiera¢ stonowane jego
odmiany. Jej zgaszone odcienie moga odbiera¢ kolory twarzy.

Niebieski — kolor uspokajajacy, tagodzacy napiecia. Wiaze si¢ z elegancja
i taktem. Kolor ten méwi o potrzebie dokonan, tworzenia czego$ oryginalnego
i docenianego, wyraza pragnienie, by inni dostrzegli nasza madros¢ i kreatyw-
nos$¢. Niebieski to kolor nieba, odpowiedni dla osob tworczych, parajacych si¢
kreowaniem wlasnej przestrzeni i wlasnego zycia. W negatywnym wydaniu
osoby wybierajace dla siebie kolor niebieski chca za wszelka ceng by¢ oryginal-
ne, potrzebuja uznania innych, aby dostrzec wlasng warto$¢, nie moga zy¢ bez
niemego zachwytu w oczach innych. W biznesie to kolor niezwykle medialny,
wzmacniajacy autorytet, wzbudzajacy zaufanie audytorium. Jest to jeden z kolo-
réw majacych najbardziej korzystne oddziatywanie w garderobie biznesowej.
Odmtadza, podkresla opalenizng i niebieski koloryt oczu. Lepiej sprawdza si¢ na
mezezyznach (blgkitna koszula), gdyz kobietom moze odbiera¢ kolory twarzy.
Noszac bladoniebieska bluzke powinny one zadba¢ o odpowiednio wyrazisty,
ozywiajacy makijaz.

Granatowy — to kolor munduru, atramentu. Kojarzy si¢ z biurem, praca, za-
rzadzaniem. Jest to kolor struktur i urzedow, zasad i dyscypliny. Dlatego tez jest
on odpowiedni dla osob, ktore cheg przewodzi¢ innym, ktoére odnajduja sig do-
brze w roli szefa, dyrektora, dowodcy. Osoby, ktore lubia nosi¢ ubrania kolorze
granatowym, lubia tad, porzadek, dyscypline i postuch. Czuja sie najlepiej, gdy
maja wszystko pod kontrola. W najgorszym wydaniu kolor ten $wiadczy o tym,
7ze osoby go noszace chca decydowaé za innych oraz rzadzi¢ wszystkimi
i wszystkim, co znajduje sie w ich zasiegu. Podobnie jak niebieski, granat jest
kolorem pozadanym i korzystnym w garderobie biznesowej.

Fioletowy — symbolizuje to, co niezwykle, magig, a takze zainteresowanie
sfera duchowa i religia. Swiadczy o poszukiwaniu odpowiedzi na pytania egzy-
stencjalne. Kolor ten ubieraja osoby uduchowione, wrazliwe, 0 niezwyklych
zainteresowaniach, zajmujace si¢ wlasnym rozwojem, interesujace si¢ psycholo-
gia i tajemnicza strong istnienia. W biznesie rekomenduje si¢ kolor stonowany,
zwlaszcza w odcieniu §liwkowym oraz odcieniach jasnych, pastelowych.
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Brqzowy — kolor ziemi, kojarzacy si¢ z konkretem, z praktycznos$cia, praco-
witoscia, sumienno$cia a takze z natura. Zapewnia poczucie bezpieczenstwa,
ciepta rodzinnego oraz stabilno$ci. Ludzie wybierajacy ten kolor stapaja mocno
po ziemi, sa realistami, preferuja tad i porzadek. W biznesie to kolor naturalny
i elegancki, ktory warto dla ozywienia taczy¢ z turkusem, intensywnym rozem
lub niebieskim,

Szary — to najbardziej neutralna barwa. Okre$la potrzeb¢ rownowagi
| wyciszenia bez manifestowania uczu¢ na zewnatrz. To kolor skrywanych emo-
cji. Ciemnoszary, bedacy kolorem politykow, poprawia komunikacj¢ i 0znacza
otwarcie na merytoryczng, pozbawiona emocji dyskusjg. Jest to kolor odpo-
wiedni w sytuacjach, gdy nie chcemy drazni¢ naszego rozmowcy. Cztowiek
noszacy Szare ubrania pokazuje, ze sam sobie $wietnie poradzi ze wszystkim, Zze
nie potrzebuje dobrych rad ani pomocy z zewnatrz. To takze kolor wszystkich
niesmiatych, ktorzy nie chca zwracaé na siebie uwagi. Jest kolorem klasycznym,
ponadczasowym, swietnie wspotgrajacym z niemal wszystkimi kolorami zdecy-
dowanymi, intensywnymi.

Zloty — symbolizuje umilowanie materii, marzenia i cele zwiazane
Z wymiernymi warto$ciami. Mowi o pragnieniu docenienia i podatnosci na po-
chwaly. Kolor dobry dla dodatkéw bizuteryjnych, galanterii, gadzetow oraz
ewentualnie jako l$niacy dodatek wiokien w tkaninie. W biznesie nalezy go
stosowac z umiarem.

Srebrny — wyraza tesknote za uczuciami, potrzebe podpory duchowej, osa-
motnienie i sktonno$¢ do romantyzmu. Podobnie jak ztoty — dobry dla dodatkow
bizuteryjnych, galanterii, gadzetow i jako 1$niacy dodatek wtokien w tkaninie.

Czarny — oznacza koncentracjg¢ na sobie, poszukiwanie energii do dziatania,
a takze mysli egzystencjalne i tgsknote za mitoscia. Jest to rowniez kolor §mier-
ci, smutku i odizolowania si¢ od innych. Kolor ten jest wybierany przez osoby
zdyscyplinowane i pewne swego lub odwrotnie — przez osoby niepewne swojej
wartosci, szukajace wlasnego ,,ja”, nie posiadajace pomystu na siebie. W bizne-
sie kolor ten stwarza wrazenie elegancji, od$wigtnosci, dodaje autorytetu. Jednak
czgsto czern prezentuje si¢ nudno i pospolicie. Warto ozywiac ja kolorowymi
dodatkami i unika¢ potaczenia wylacznie z biela. Mozna tez operowac poly-
skiem lakierowanej skory lub jedwabiu, faktura aksamitnego matu lub zamszu,
albo ztotymi badz srebrnymi dodatkami.

Bialy — kolor optymistow, symbolizuje czysto$¢ i nieskazitelnos¢, a takze
ciekawo$¢ $wiata, potrzebg wolnosci i przestrzeni oraz potrzebg docenienia
przez innych. W biznesie jest pozadany tylko w potaczeniu z innymi kolorami,
najlepiej z brazem, szaros$cia i niebieskim. Potaczenie z czernia jest mato kre-
atywne, cho¢ w niektorych okazjach niezbgdne.

Umiejgtnos¢ zestawiania koloréw jest warunkiem uzyskania zadowalajacego
efektu koncowego. Sukces w stosowaniu psychologicznego oddzialywania barw
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na odbiorce zapewnia cata kompozycja stroju, a nie pojedynczy detal. Niektore
zestawy kolorystyczne wzmacniaja pozadany komunikat, inne ostabiaja. Nie ma
dobrych i ztych kolordéw, gdyz wszystkie moga nam pomdc we wzmocnieniu
przekazu, jesli zachowamy tzw. zasade harmonii barw.

Zasada ta, zwana teoria harmonii barw mowi, ze nalezy odnalez¢ harmo-
ni¢ pomiedzy kolorem, fasonem a nasza osobowos$cia. Harmonizowanie barw
pozwala na uzyskanie przyjemnej kolorystycznie catosci. To z kolei poprawia
nasz wyglad i pozwala zbudowac spojny, profesjonalny wizerunek.

Pamigtajmy jednak, aby nasze wypowiedzi, postawa i ogélny sposéb zacho-
wania si¢ pasowaly, czyli ,,wyrazaty” to samo, CO nasz starannie skomponowany
ubidr.

2.1.2. Najbardziej i najmniej korzystne zestawienia
kolorystyczne

W przypadku doboru garderoby biznesowej oraz kreowania wizerunku bizneso-
wego W ogdle, wyrdzni¢ mozna grupy kolorow, ktére sa mniej lub bardziej ko-
rzystne ze wzgledu na ich symbolikg oraz rodzaj wplywu wywieranego na oto-
czenie. Mozna wyr6zni¢ grupg kolorow eleganckich, bardzo korzystnych a takze
takich, ktorych stosowania nalezy unika¢. Ponadto wyrdzni¢ mozna paletg barw
najbardziej optymalnych oraz skomponowaé najbardziej korzystne potaczenia
kolorystyczne.

Tabela 2.1. przedstawia listg najmniej i najbardziej pozadanych koloréw biz-
nesowych (kolejnos¢ ich wyliczenia w tabeli nie gra roli).

Tabela 2.1. Kolory najbardziej i najmniej korzystne w biznesie

Kolory najbardziej ele-
ganckie:

Kolory stosowane, lecz
nieco mniej eleganckie:

Kolory, ktérych nalezy
unikaé w biznesie:

szary, wszelkie odcienie

rézowy, lecz nie
w nadmiarze

czerwony

ciemny braz

§liwkowy, ciemny fiolet

turkusowy, poza skrom-
nymi dodatkami

pomaranczowy, poza do-

odcienie niebieskiego

gorzka czekolada zielony datkami, poniewaz wygla-
da zbyt sportowo
biekitny oraz niektore L czarny w nadmiarze oraz
rudosci

przy twarzy
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Kolory najbardziej ele-
ganckie:

Kolory stosowane, lecz
nieco mniej eleganckie:

Kolory, ktorych nalezy
unikaé w biznesie:

biaty, ale stosowany ra-
czej w odcieniach cie-
ptych, np. wanilia, ecru,
kremowy

ztoto i srebro, jako dodat-
ki do widkien materiatu

rézowy w odcieniu lan-
drynki oraz w potaczeniu
z r6zowymi dodatkami

wigkszo$¢ kolorow
pastelowych

tososiowy,

jaskrawe kolory, przycia-
gajace wzrok, rozpraszaja-
ce

bezowy, w kazdym
odcieniu

czarny, jednak
stosowany z umiarem

bordowy

ciemna zielen w potacze-
niu z szaroscia

morelowy oraz brzoskwi-
niowy

kolory opalizujace
i potyskujace

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 52 — 56.

Najkorzystniejsze konfiguracje polqczen kolorystycznych to*:

X3

S

X3

%

X3

S

X3

S

X3

S

X3

*

X3

*

X3

*

R/
0.0

X3

S

X3

S

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

szary w potaczeniu z r6zem i $liwka,

szary W potaczeniu z bigkitem i niebieskim,
szary w potaczeniu z zielenia,

czarny w potaczeniu z innymi kolorami,
brazowy w potaczeniu z bezem,

braz w potaczeniu z rudym lub zielenia,

1 Zob. Tamze, s. 55 — 56.

ciemny braz, najlepiej chtodna, gorzka czekolada, w potaczeniu z nie-
bieskim, dyskretnie z turkusem badz §liwka,

braz z szaroscia lub jasnym rézem, morelowym albo brzoskwiniowym,
ciemna zielen w polaczeniu z jej jasnymi odcieniami,

ciemna zielen w polaczeniu bezem lub wanilia,

ciemna zielen w potaczeniu z pomaranczowym,

bordowy — jako kolor gtoéwny tylko u kobiet, u mezczyzn jako dodatek,
bordowy w potaczeniu z r0zem lub wanilia,

bordowy polaczony z ciemnym brazem lub granatowym.
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Jezeli chodzi o barwy optymalne, to ich paleta jest dos¢ szeroka, umozliwia-
jaca dobor kolorow zgodnie z kolorystycznym typem urody oraz naszymi prefe-
rencjami.

llustracja 2.1. przedstawia karnet kolorystyczny z pogladowa paleta barw
uznawanych w biznesie za optymalne*?.

llustracja 2.1. Karnet kolorystyczny z paleta optymalnych barw

2.1.3. Tkanina w garderobie biznesowej

Oprocz koloru, w doborze garderoby biznesowej istotna jest takze tkanina,
z ktorej jest ta odziez uszyta, szczegOlnie garnitury czy garsonki. Najlepsze ga-
tunki tkanin zapewniaja dlugotrwaty, $wiezy oraz elegancki wyglad garderoby.
Styl biznesowy powinien by¢ jednoczesnie elegancki i wygodny. Dlatego tez
kompletujac garderobg stuzbowa powinnismy wybieraé¢ odziez z tkanin natural-
nych, szyta z eleganckich, dobrych jakosciowo materiatdw, ewentualnie z nie-
wielka domieszka widkien sztucznych.

Za najlepsze tkaniny uzywane do wyrobu odziezy biznesowej uwaza sig™:
< welne,
< Dbawelne,

12 palety barw przedstawione na ilustracji 2.1. oraz na ilustracjach dalszych maja charak-
ter pogladowy. Oznacza to, ze ze wzgledu na niedoskonatos$¢ techniczng druku barwy te
moga si¢ nieco rézni¢ od wlasciwych, zamierzonych przez autorki.

13 Tamze, S. 66.
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K/

< jedwab,

% len.

Sa to tkaniny z witokien naturalnych. Naturalne tkaniny dobrze si¢ uktadaja
na ciele, zapewniaja wysoki komfort cieplny i sa odpowiednie niemal na kazda
pogodg. Jednak odziez wykonana w catosci z naturalnych wtokien zazwyczaj si¢
gniecie, co wyglada nieestetycznie i nieprofesjonalnie. Trudno ja konserwowac,
gdyz jest dos¢ delikatna.

Aby poprawi¢ walory uzytkowe odziezy, wldkna naturalne miesza sie
z widknami sztucznymi. Wtokna sztuczne sa bardziej elastyczne, nie gniota sig,
nie plamig tak tatwo jak naturalne, szybko wysychaja oraz sa bardzo wytrzyma-
fe. Jednak w nadmiarze powoduja elektryzowanie si¢ odziezy oraz utrudniaja
swobodny przeptyw powietrza przez ubranie.

, . . . . , . .14,
Widkna sztuczne, stosowane jako domieszki, to najczesciej™

< nylon,
¢ poliester,
s akryl,

>

*

% sztuczny jedwab.

Z takiego potaczenia powstaja tzw. mieszanki. Jako$¢ mieszanki zalezy od
zawarto$ci naturalnego widkna w tkaninie, czyli od proporcji migdzy wtoknami
naturalnymi w stosunku do wtokien sztucznych. Dobra jako$ciowo mieszanka,
z ktorej uszyty jest garnitur lub garsonka, powinna zawiera¢ minimum 60%
naturalnego wtokna. Minimalna ilo$¢ naturalnej domieszki spowoduje, ze odziez
nie bedzie zbyt potyskujaca oraz nie bedzie wyglada¢ sztucznie i pospolicie.

Tkaniny naturalne, w zalezno$ci od sposobu ich wytwarzania (tkania badz
dziania), posiadaja pigkna, cickawa fakturg, ktora dodatkowo podkresla dobry
styl i elegancj¢ naszego stroju.

Podstawowe sposoby tkania oraz rodzaje wtokien wykorzystywane do pro-
dukcji eleganckiej odziezy biznesowej to™:

% boucle — welna badz mieszanka welny z syntetykiem, o watku z nitek
ozdobnych Boucle, wskutek czego powierzchnia tkaniny jest pokryta
wezeltkami i petelkami. Uzywana na plaszcze damskie, garsonki, zakie-
ty, sukienki;

brokat — tkanina zakardowa przetykana przedza metalowa;

0‘0

‘0

chablis — welna badz mieszanka welny z syntetykiem, ozdobna o pro-
stym splocie, lekka i wytrzymata. Uzywana do wyrobu sukienek i ele-
ganckich spodnic;

-,

4 Tamze, S. 66.
!5 Opracowanie whasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 69 — 71
oraz http://www.savoir-vivre.com.pl, data dostepu 18.05.2010.
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gabardyna — tkanina o cienkich prazkach sko$nych, jednobarwna, uzy-
wana na letnie ubrania meskie, spodnie i kostiumy, a z apretura wodo-
odporna na ptaszcze damskie oraz meskie;

plotno Iniane — najlepiej z dodatkiem syntetyku, o réznorodnym splocie,
$wietne na spodnice i sukienki oraz wiosenne i letnie garnitury;

tartan — welna o splocie diagonalnym, tworzacym kraty. Tkanina moc-
na, ciepta, odporna na gniecenie, wytrzymata, odpowiednia na spodnie,
spddnice, zakiety oraz plaszcze;

tweed — welna badZz mieszanka welny z syntetykiem. Gruba tkanina
0 splocie prostym, diagonalnym klub w jodetke, wytrzymata i ciepta,
lekko chropowata. Odpowiednia na garnitury i zakiety a takze na ptasz-
cze,

jedwab — tkanina o diagonalnym lub prostym splocie, elastyczna, deli-
katna. Nadaje si¢ na eleganckie bluzki i sukienki, szale i apaszki oraz na
koszule meskie, krawaty i szaliki;

juka — czysta bawelna, lub bawelna z domieszkami poliestru, takze po-
liester z wiskoza. Tkanina o prostym splocie z wpleciona biata przedza,
lekko chropowata, bardzo mocna, odporna na gniecenie. Odpowiednia
na koszule;

marszczona bawelna — 0 prostym splocie z efektem marszczenia, lekka
i delikatna. Odpowiednia na bluzki;

kaszmir — cienka, migkka tkanina welniana (najlepsza — z koz tybetan-
skich), o splocie skosnym, drukowana we wzory lub jednolita, stosowa-
na na sukienki, marynarki i szale;

muslin — lekka, zwiewna tkanina jedwabna, bawetniana lub welniana,
0 luznym splocie ptociennym, wykonana w catosci z bardzo cienkiej
przedzy. Odpowiednia na bluzki, eleganckie sukienki, szale i apaszki;

szyfon — cienka tkanina z jedwabiu naturalnego lub syntetycznego albo
bawelny, o splocie ptociennym, gladkim, barwiona lub drukowana, sto-
sowana na apaszki lub wieczorowe suknie;

Zorieta — lekka, rzadka tkanina welniana, baweliana lub jedwabna
0 splocie ptdciennym i nieregularnie zmarszczonej powierzchni, jedno-
barwna lub drukowana, stosowana na eleganckie suknie, spodnice
i bluzki.

2.1.4. Rodzaje typow urody

Kreowanie wizerunku poprzez wyglad to dobor koloru i fasonu garderoby od-
powiednio dla danej osoby. W jaki sposob dokonaé¢ wlasciwego doboru? Mozna
postuzy¢ sig¢ tzw. metoda analizy kolorystycznej.
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Analiza kolorystyczna to podstawowa metoda kreowania wizerunku oparta
na teorii harmonii barw. Dzigki niej mozemy dowiedzie¢ sig, jaki prezentujemy
typ urody i pozna¢ wiasciwa dla nas palete barw, podkreslajaca atuty urody
I uwydatniajaca naturalne pigkno. Palete t¢ wykorzysta¢ mozna nie tylko do
wyboru najbardziej ,,twarzowych” koloréow odziezy i dodatkéw, ale takze pod-
czas wykonywania makijazu lub zmiany tonacji kolorystycznej wiosow.

Analizg kolorystyczna przeprowadza sig przy uzyciu specjalnego zestawu ko-
lorowych chust, w $§wietle dziennym, naturalnym, po uprzednim oczyszCzeniu
twarzy z makijazu i usunig¢ciu wszelkich kolorowych dodatkéw, takich jak oku-
lary, bizuteria, soczewki kontaktowe, apaszki czy opaski do wloséw. Chusty te
sa kolejno przykladane do twarzy osoby, dla ktérej przeprowadza si¢ analize
kolorystyczna w celu zdefiniowania jej typu urody i okre$lenia dla niej palety
barw optymalnych.

O typie urody decyduja:

K/

% karnacja skory oraz jej reakcja na stonce,
¢ naturalny kolor wlosow,
% kolor oczu,

K/

< kolor warg,

K/

% kolor znamion oraz piegéw."

Podczas przeprowadzania analizy kolorystycznej wiasnie te elementy sa bra-
ne pod uwagg. Osoba specjalizujaca si¢ w doborze barw, nazywana kolorysta,
dobiera odpowiednie chusty i sprawdza efekt skojarzenia twarzy z poszczego6l-
nymi barwami, chtodnymi badz cieptymi. Po ustaleniu ,temperatury urody”
ustala sie ,,jasnos¢” typu kolorystycznego.

Na podstawie analizy kolorystycznej zdefiniowano cztery podstawowe typy
urody: lato, i zime — nalezace do typoéw chtodnych, oraz wiosng i jesien — bedace
typami cieptymi. Dla kazdego typu urody opracowane zostaly palety barw
optymalnych, ktore najlepiej podkreslaja jego charakter, uwydatniaja zalety
twarzy oraz skutecznie maskuja niedoskonatosci - na przyktad cienie pod ocza-
mi. Ponadto okre$lone zostaly zestawy kolorow, ktorych powinny unika¢ osoby
0 okreslonym typie urody.

Zasady te, dotyczace zarowno kobiet jak i mezczyzn, sa bardzo przydatne.
Dzigki nim zwigkszymy wiedz¢ o palecie barw dla naszego typu urody i skom-
pletuyjemy dobrana kolorystycznie garderobe. Nie tylko zaoszczedzimy czas
| pieniadze, ale zyskamy takze lepsze samopoczucie, pewno$¢ siebie, §wiezy
wyglad i solidne podstawy do dalszej pracy nad whasnym wizerunkiem."’

'8 Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 21.
7 Zob. http://www.topmenedzer.pl, data dostepu 18.05.2010.
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Szczegotowa charakterystyka kazdego ze zdefiniowanych typow urody — la-
ta, zimy, wiosny oraz jesieni, dotyczaca zardOwno kobiet jak i mezczyzn, zostata
przedstawiona ponize;j.

s Lato — chlodne i klasyczne

Zrédto: opracowanie whasne przy wykorzystaniu zasobow Internetu.

Lato jest typem urody najbardziej popularnym wsrod Polek i Polakéw. To spo-
kojny typ kolorystyczny, nie lubiacy mocnych kontrastow i krzykliwych, ja-
skrawych barw.

Karnacja — lato ma cer¢ w chtodnym tonie, delikatna, jasna, r6zowawa, do-
brze ukrwiong, z przebtyskujacymi delikatnie naczynkami. Typ lata moze miec¢
takze cerg $niada. Lato posiada szarobrazowe znamiona i piegi, czgsto dosé licz-
nie wystepujace na skorze. Lato z reguly dobrze znosi promienie stoneczne,
pierwsza opalenizna bywa czerwona ale po kilku dniach nabiera oliwkowego
odcienia.

Wargi — o delikatnym odcieniu rézu.

Wilosy — maja najczesciej kolor ,,mysi” blond, ale takze jasny blond, ciemny
braz, jednak - co wazne - zawsze z popielatym odcieniem, nigdy w kolorze zto-
tym, brwi takze zawsze maja odcien popielaty.

Oczy — najczesciej w kolorze szarym, niebieskim, fiotkowym, szaroniebie-
skim, niebieskozielonym lub jasnobrazowym. Teczoéwki sa lekko metne,
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Makijaz — zalecany jest naturalny, lekki i delikatny. Zawsze w chlodnej tona-
cji. Podktad i puder powinien mie¢ chtodny odcien ré6zu badz naturalnego bezu.
Kolor cieni do powiek powinien podkresla¢ kolor tgczowki, nalezy uzywaé ko-
loréw o przyttumionych, niekrzykliwych odcieniach. Najlepsze beda szarosci,
bigkity, fiolety. Usta nalezy podkresla¢ pomadkami i blyszczykami takze
W chlodnej tonacji, np. ré6zu. Zmiana koloru wtos6w powinna wiazaé si¢ z wy-
borem farb w chtodnych, popielatych odcieniach, nalezy unika¢ odcieni cieptych
i stonecznych a takze zbyt ciemnych. Najlepsze kolory wloséw dla lata to: per-
lowobiaty, platynowy blond, popielaty blond, popielatobrazowy oraz chtodne,
mrozne odcienie brazu od jasnego do ciemnego. ™

Pogladowa palete barw optymalnych dla typu lata przedstawia ilustracja 2.2.

llustracja 2.2. Paleta barw optymalnych dla typu lata

Paletg kolorow, ktorych typ lata powinien unika¢ przedstawia ilustracja 2.3.

llustracja 2.3. Paleta barw, ktérych typ lata powinien unika¢

8 Opracowanie wlasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit, s. 23 — 26 oraz
http://www.stylistka.pl, data dostgpu 18.05.2010.
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K/

s Zima- elegancka i pickna

Zrédo: opracowanie whasne przy wykorzystaniu zasobow Internetu.

Zima to wyrazisty, chtodny i niezwykle elegancki typ kolorystyczny, lubiacy
nasycone, czyste, kontrastujace ze soba kolory.

Karnacja — zima ma cer¢ albo bardzo jasna, sprawiajaca wrazenie transpa-
rentnej, bladej albo $niada, o oliwkowym odcieniu.

Wargi — o intensywnym odcieniu ciemnego rézu lub czerwieni.

Wiosy — maja najczgsciej kolor ciemnobrazowy, czarnobrazowy, czarny lub
kruczoczarny, bez odcienia popielatego. Wlosy wyraznie kontrastuja z karnacja.
Oprawa oczu jest rowniez ciemna i kontrastujaca.

Oczy — najczesciej w kolorze od brazowych po czarnobrazowe, ale takze nie-
bieskie badz zielone. Istotne jest to, ze teczowki wyraznie kontrastuja z biatkiem
oka.

Makijaz — zalecany jest wyrazisty, kontrastowy, intensywny make—up. Pod-
ktad i puder powinien mie¢ odcien bezu lub oliwkowego bezu. Kolor cieni do
powiek najlepszy dla zimy to: stalowy, szary, fiolet, turkus a takze szmaragdowa
zielen. Usta nalezy podkresla¢ pomadkami i1 btyszczykami w odcieniu glebokiej
czerwieni, maliny lub fioletu. Zmiana koloru wlosow nie powinna wiazaé si¢
z rozjasnianiem, bardziej od rozjasniania wskazane sa pasemka w odcieniach
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srebra. Zima bedzie takze wygladata korzystnie, gdy ufarbuje wtosy na kolor
w odcieniu czerwonego wina lub baktazanu.™

Palete barw optymalnych dla typu zimy przedstawia ilustracja 2.4.

llustracja 2.4. Paleta barw optymalnych dla typu zimy

Paletg kolordw, ktorych typ zimy powinien unikaé, przedstawia ilustracja 2.5.

llustracja 2.5. Paleta barw, ktérych typ zimy powinien unikaé

1% Opracowanie wiasne na podstawie: Marof A., Wizerunek..., op. cit., s. 41-43 oraz
http://www.stylistka.pl, data dostgpu 18.05.2010.
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< Wiosna — swieza i zlocista

Zrédto: opracowanie wiasne przy wykorzystaniu zasobow Internetu.

Wiosna to delikatny, ciepty i $wietlisty typ urody, preferujacy wyraziste,
energiczne kolory.

Typ wiosny dobrze prezentuje si¢ we wszelkich odcieniach zlota oraz w ja-
snych, §wiezych kolorach.

Karnacja — karnacja jest bardzo jasna, ale ztocista. Skora barwy kosci sto-
niowej bywa lekko zar6zowiona, zawsze o morelowym lub brzoskwiniowym
odcieniu. Jesli na skorze wiosny wystgpuja znamiona badz piegi, maja one zaw-
sze ztocisty odcien. Wiosna opala si¢ na pigkny brazowy odcien.

Wargi — o cieptym odcieniu czerwonawym lub koralowym.

Wiosy — zazwyczaj w kolorze blond, o cieptym, ztotym, nigdy popielatym
odcieniu. Wtosy nie bywaja ciemniejsze niz kolor miodu lub ztotego brazu.

Oczy — najczgsciej w kolorze orzechowym, szarozielonym, bigkitnym. Na tg-
czoéwcee czesto wystepuja plamki.

Makijaz — zalecany jest delikatny, ciepty make—up, podkreslajacy natural-
no$¢ karnacji. Podktad i puder powinien mie¢ odcien naturalnego lub ztocistego
bezu. Kolor cieni do powiek powinien podkresla¢ oczy bardzo delikatnie. Naj-
lepsze sa §wieze, zywe kolory takie jak zielen, braz, turkus, ztoto lub tosos.

Wiosna powinna unika¢ makijazu w odcieniach r6zu, maliny i ciemnych bra-
z6w. Usta nalezy podkres$la¢ pomadkami i btyszczykami w odcieniu brzoskwini,
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koralu lub cieptej czerwieni. Typ wiosny nie powinien farbowaé¢ wloséw na
odcienie chtodne, powinien takze unika¢ ciemnych kolorow farb, zwiaszcza
czerni i granatu.?

Palete barw optymalnych dla typu wiosny przedstawia ilustracja 2.6.

llustracja 2.6. Paleta barw optymalnych dla typu wiosny

Palete kolorow, ktorych typ wiosny powinien unikaé, przedstawia ilustracja 2.7.

llustracja 2.7. Paleta barw, ktoérych typ wiosny powinien unikaé

2 Opracowanie wlasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit, s. 29 - 32 oraz
http://www.stylistka.pl, data dostgpu 18.05.2010.



s Jesien — ciepla i promienista

Zrédlo: opracowanie wiasne przy wykorzystaniu zasobow Internetu.

Jesien jest ciepta, barwna i ciekawa. To typ urody, w ktérym dominujg kolo-
ry ziemi. Nie brakuje mu oryginalnos$ci i wyrazistosci.

Karnacja — jasna, blada o cieptej barwie kosci stoniowej. Skora moze tez
mie¢ réwniez odcien ztocistobezowy lub brzoskwiniowy. Na skorze jesieni czg-
sto wystepuja znamiona badZ piegi i maja one zawsze rudy lub ztocistobrazowy
odcien. Jesien opala si¢ bardzo powoli.

Wargi — o cieptym odcieniu koralowym.

Wilosy — zazwyczaj rude, ognistorude, rudoztote ale takze w odcieniach od
brazowego do ciemnobrazowego z domieszka rudego. Jesien ma jasna oprawe
oczu, brwi i rzesy czesto maja rudawy odcien.

Oczy - najczesciej w kolorze zielonym, zoéltozielonym, niebieskozielonym,
stalowym, miodowobrazowym lub brazowym,

Makijai — zalecany jest delikatny, niemal transparentny, ciepty make-up,
podkreslajacy naturalno$¢ karnacji, nie tuszujacy piegéw. Podktad i puder powi-
nien mie¢ odcien cieptego bezu. Kolor cieni do powiek powinien tadnie podkre-
sla¢ oczy. Najkorzystniejsze kolory to zielen, braz, zloty braz, bez, ciemna oliw-
ka, brzoskwinia i szary. Jesien powinna unika¢ odcieni rézu, biekitu, maliny.
W przypadku jesieni dobrze jest malowac rzgsy ciemnym tuszem, najlepiej
w odcieniu grafitowym. Usta nalezy podkresla¢ pomadkami i btyszczykami
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w odcieniu koralowym, ceglanym, w odcieniu pomaranczowej czerwieni lub
brzoskwini. Typ jesieni moze farbowa¢ wlosy na odcienie ciepte, miodowe,

rudoztote lub kasztanowe. Jesien powinna unika¢ odcieni popielatych i jasnego
blondu.*

Paletg barw optymalnych dla typu jesieni przedstawia ilustracja 2.8.

llustracja 2.8. Paleta barw optymalnych dla typu jesieni

Paletg kolorow, ktorych typ jesieni powinien unika¢ przedstawia ilustracja 2.9.

llustracja 2.9. Paleta barw, ktérych typ jesieni powinien unikaé

Oprocz kolorow, ktore powinny by¢ stosowane badz unikane przez okreslone
typy kolorystyczne, istnieja rowniez zalecenia co do rodzaju materiatow — tka-
nin, skor oraz dodatkdw, ktore osoba o danym typie urody powinna wybiera¢

2! Opracowanie wlasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 34 — 37 oraz
http://www.stylistka.pl, data dostepu 18.05.2010.
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kompletujac garderobe, aby jak najlepiej podkresli¢ charakter swojego wygladu.
Tabela 2.2. w sposéb kompleksowy zestawia niezbedne wskazowki dotycza-
ce rodzajow materialdow odpowiednich dla okreslonych typéw urody.

Tabela 2.2. Tkaniny i dodatki odpowiednie dla okreslonego typu urody

Tkanina Skéra naturalna Dodatki
jedwab, satyna, szyfon, | skora gtadka lub biate ztoto, platyna,
tiul, muslin, marszczo- | z lekka faktura, srebro, cyna, masa

Lato
na bawetna, len matowa lub pertowa, tworzywa
z potyskiem, zamsz | sztuczne
atlas, brokat, jedwab, skora btyszczaca, biate ztoto, platyna,
Zima sztrgks, koronka, ak- lakierowana o wi- srebro, czarne i btekitne
samit, tafta, gabardyna | doczne strukturze, perty, kolorowe drewno
zamsz
jedwab, satyna, zorze- | skora gtadka, lakie- z61te ztoto, drewno,
Wiosna ta, flan_ela, len, sztr_uks, rowana na buty plecionki ze skory
aksamit, koronka, juka, | i torebki, miekki i stomy, kamienie szla-
ptétno, tartan zamsz chetne
angora, gruby sztruks, skora gtadka, mato- z6Mte 1 czerwone ztoto,
Jesien brokat, attas, sukno, wa lub z potyskiem, | miedz, braz, drewno
len, moher, welna, zamsz z lekka faktu-
tartan ra

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 72.

2.2. Wizerunek kobiet

Kobiety zawsze pragna wyglada¢ tadnie, lubig nosi¢ modne, podkreslajace
sylwetke i atuty kobieco$ci ubrania. Lubia, gdy ich strdj przyciaga spojrzenia
innych osob. Kokieteria i nadmierne podkreslanie kobiecosci w sferze bizneso-
wej sa jednak niewskazane. Dlatego tez, budujac profesjonalny wizerunek biz-
nesowy, kobiety powinny zrezygnowa¢ z takich elementéw dopelniajacych wy-
glad, ktére wprawiatyby kogo$ w zaklopotanie lub wydawatyby sie zbyt wyzy-
wajace. Oto ich lista:
¢ odstoniete ramiona i plecy,
odstonigty brzuch i eksponowanie pgpka,

dekolt odstaniajacy rowek miedzy piersiami, szczeg6lnie z wpadajacym
do niego wisiorkiem (tzw. kuszenie po wtosku),

K/
> 0‘0 *,

S

22 7b. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 53 — 54, 58.
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X3

S

eksponowanie posladkow i ud,

eksponowanie palcow u stop i oraz piet podczas waznych okoliczno$ci
biznesowych,

zastanianie twarzy rozpuszczonymi wtosami,
grzywka opadajaca na oczy,

tkaniny przezroczyste i zbyt potyskujace,

obciste spodnie i spodnice, zbyt krotkie spddnice,

K/
0‘0

X3

S

X3

S

X3

S

X3

A5

X3

%

topy z kolorowymi, obszernymi aplikacjami, dzetami lub cekinami,
krzykliwe, jaskrawe kolory,

eksponowanie bielizny,

rajstopy, poniczochy i podkolandwki typu kabaretki (siatkowe),

duze ilo$ci bizuterii o pokaznych rozmiarach,

bogato zdobione, szerokie paski umieszczane w talii lub na linii bioder,
szpilki na bardzo wysokim obcasie i z czubatym noskiem,

mocny makijaz oczu i ust,

jaskrawe lakiery do paznokci.

X3

S

K/
‘0

L)

X3

%

X3

S

X3

S

X3

S

X3

S

X3

*

2.2.1. UDbior biznesowy

W nawigzaniu do przedstawionych wyzej wytycznych mozna powiedzie¢, ze
kobiety maja do$¢ ograniczone pole manewru w doborze odpowiedniego dla
siebie stroju biznesowego. Ubidr kobiety musi przede wszystkim odpowiadac
zajmowanej przez nia roli biznesowej, bez ewidentnego podkreslania kobiecych
wdziekow.

Oczywiscie podkreslanie kobiecosci nie jest zabronione, szczeg6lnie wieczo-
rem. Trzeba to jednak robi¢ w sposob swiadomy, z umiarem oraz adekwatnie do
zaistniatej sytuacji. Eksponowanie atrakcyjnosci seksualnej zaprzecza profesjo-
nalnemu wizerunkowi biznesowemu kobiety.

Dobor odpowiednich ubran nie jest zadaniem tatwym. Punktem wyjscia
w kompletowaniu garderoby jest oddzielenie sfery prywatnej od sfery bizneso-
wej. Stroj uwaza si¢ za tym bardziej biznesowy, im mniej przekazuje informacji
o prywatnej sferze cztowieka. Zatem kobieta—profesjonalistka powinna,
W pewnym sensie, posiada¢ dwie szafy — szafe ,,biznesowa” oraz szaf¢ na czas
po pracy. %

Wiedzac juz, czego w wygladzie biznesowym nalezy unika¢, mozna przysta-
pi¢ do wyboru stroju pasujacego na konkretng okazje. Na poczatku Rozdziatu 2.

2 Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 54.
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zostaly wskazane rodzaje garderoby adekwatne do okreslonych sytuacji. Ponizej
zamieszczone sa wskazowki odnosnie uzycia konkretnych ubiorow w ramach
kazdego z tych rodzajow. | tak?*:

R/
0.0

Stroj swobodny (Casual) — (obowiqzujqcy poza pracq) dopuszcza ubior
w dowolnym, swobodnym stylu i kolorystyce, np. dzinsy, rybaczki,
Iniane spodnie, prosta spodnica, zwykty top, sweterek czy sandatki. Do
tego swobodna fryzura i dodatki. Pamigta¢ nalezy o fakcie, ze nawet po
pracy budujemy swdj wizerunek (a niekiedy rowniez wizerunek firmy).
Warto zatem zadba¢ o charakter i jako$¢ stroju typu Casual.

Stroj w tonie sportowej elegancji — (Casual Friday, przefamanie stroju
eleganckiego sportowymi dodatkami) to styl mniej zobowiazujacy. Prze-
tamywac¢ elegancj¢ mozna mniej eleganckimi akcesoriami, np. sportowa
torba, zwyklym topem, cienkim golfem, butami na plaskim obcasie,
obuwiem w sportowym stylu, ale nie treningowym, sweterkiem lub
sportowym zakietem zamiast marynarki, sportowa fryzura czy bizuteria.
Dopuszcza si¢ dzinsy zamiast spodnic lub spodni w kant.

Stroj dzienny — (do chodzenia po miescie, do godziny 14.00 — 15.00)
idealne sa tu eleganckie kreacje typu Prét-a-Porter (,,gotowe do nosze-
nia”) np. szmizjerka, jasna garsonka, garnitur lub marynarka (np. ba-
welniana), spodnica lub spodnie w kant, zakiet, bluzka koszulowa lub
top pod marynarke, buty na ptaskim obcasie, sportowa torebka.

Stroj biurowy — (do chodzenia po biurze lub na spotkaniach z klientami,
do godziny 18.00) odpowiednie sa tu kreacje stylowe, taczace ze soba
kanon etykiety biurowej, z tym, co modne. Obowiazuje elegancka gar-
sonka, szmizjerka lub garnitur w stonowanych, ciemniejszych kolorach,
koszulowa bluzka lub top pod marynarke, stuzbowy makijaz, eleganckie
buty i dodatki.

Stréj wizytowy — (elegancki strdéj obowiqzujqcy po godzinie 18.00 na ko-
lacjach lub spotkaniach) obowiazuje ciemna kolorystyka, suknia za ko-
lano lub dluga, moze by¢ elegancki kostium z dluga spodnica, szpilki,
eleganckie dodatki. Makijaz w wydaniu wieczorowym.

Black tie — (bardzo elegancki stroj obowiqzujqcy po godzinie 18.00 na
wyjscia) idealna bedzie dtuga suknia badz kostium z dluga spddnica,
wezsza niz w przypadku sukni balowej. Buty i bizuteria powinny by¢
skromniejsze, niz te dobierane do sukni balowej. Torebka do reki lub
z paskiem na ramig, mata. Obowiazuje wieczorowy makijaz,

White tie — (najbardziej elegancki stroj, obowiqzujqcy po godzinie 18.00
w uroczystych okazjach) obowiazuje dtuga, wieczorowa suknia bez re-

2% Opracowano na podstawie: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 97 oraz Maron A., Wizeru-
nek..., op. cit., s. 80, 83, 93.
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kawow, najlepiej z odstonigtymi plecami. Dobrym rozwiazaniem jest
suknia umozliwiajaca taniec. Dodatkiem moze by¢ szal okrywajacy ple-
cy. Moga by¢ dtugie, wieczorowe rekawiczki (ktérych nie nalezy zdej-
mowac¢ do powitan i positkow?). Torebka bezwzglednie dopasowana do
sukni i butow, mata, kopertowa, do reki. Bizuteria moze by¢ bogata,
elegancka. Obowiazuje wieczorowy makijaz.
Propozycja listy niezb¢dnych strojow, ktore kazda kobieta biznesu powinna
posiada¢ w swojej szafie, by moc profesjonalnie i elegancko zaprezentowac sie
w kazdej sytuacji, znajduje si¢ ponizej.

Podstawowa baza ubrar biznesowych dla kobiet®:

% przynajmniej jeden trzyczesciowy elegancki kostium: zakiet, spodnica
i spodnie,

przynajmniej jedna garsonka,

przynajmniej jeden garnitur,

przynajmniej jedne spodnie w kant,

przynajmniej jedna klasyczna elegancka spodnica z rozcigciem z tytu,
elegancki zakiet,

X3

S

X3

S

X3

S

X3

S

X3

S

X3

S

przynajmniej dwie koszulowe bluzki, moga by¢ w roznych kolorach,

pie¢ gtadkich bluzek z krotkim rekawem w réznych kolorach, w tym
moze by¢ top na ramigczkach (pod zakiet lub marynarke),

X3

S

X3

%

cienki golf bawelniany,

X3

¢

dwie gtadkie bluzki z dlugim rekawem,
dwa cienkie sweterki w serek,
dwa sweterki rozpinane,

X3

S

X3

S

X3

*

markowe, klasyczne dzinsy,

klasyczne pantofle na niskim obcasie,

buty szpilki,

kozaki,

eleganckie i delikatne buty do sukni wieczoroweyj,

ptaszcz ciepty weliany lub kaszmirowy na zime,

X3

*

X3

S

X3

¢

X3

S

X3

*
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ptaszcz trencz lub prochowiec na wiosng,

% Kwasniewska J., Lekcja stylu, Wydawnictwo Pascal, Warszawa 2009, s. 228.

% Opracowanie wiasne na podstawie: Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 59 —
64, Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 88 — 89 oraz http://www.topmenedzer.pl, data dostgpu
18.05.2010.
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»  przynajmniej jedna elegancka bluzka, np. satynowa lub jedwabna z wia-
zaniem pod szyja,

klasyczna sukienka typu ,,mata czarna”,
dluga elegancka suknia typu Black tie,
suknia wieczorowa typu White tie oraz szal,

*,

X3

%

X3

S

X3

S

X3

S

torebka wieczorowa, mata, kopertowa,

X3

¢

duza elegancka torebka skorzana, prosta, klasyczna,
torebka sportowa,

dopasowane dodatki,

bizuteria, najlepiej eleganckie, dyskretne komplety,

X3

¢

X3

¢

X3

S

R/
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rajstopy, ponczochy, podkolanowki w odpowiedniej ilo$ci,
dopasowana do sylwetki bielizna.

R/
0.0

Tak skompletowana garderoba to podstawa eleganckiego wygladu na kazda
okazj¢. Wymieniony tu asortyment stanowi sprawdzony w praktyce zestaw do-
brej, stylowej garderoby dla pan. W miarg potrzeb mozna oczywiscie Zzmienia¢
liczbe i rodzaj ubran, biorac pod uwage ich przydatno$¢ w pracy czy zmiany
w modzie.

Ponizej odnalez¢ mozna wskazowki, jak dobraé¢ oraz jak nosi¢ poszczegolne
ubrania, a takze czego unikac¢, aby zawsze wyglada¢ dobrze.

Garnitury damskie, spodnie i Zakiety

Garnitur jest ubraniem neutralnym, bardzo eleganckim, odpowiednim dla pan
obracajacych si¢ w §wiecie biznesu. Pozwala chroni¢ prywatno$¢ i doskonale
podkresli¢ pelniona role biznesowa. Odpowiednio dobrany kroj i kolorystyka
garnituru pozwoli dowolnie ksztaltowaé przekaz niewerbalny, jaki chcemy prze-
kaza¢ do otoczenia. Podobnie jest w przypadku zakietow.

Dobrze skrojony zakiet moze by¢ podpora profesjonalnego wizerunku. Na-
tomiast jesli chodzi o spodnie, to sa one jedynie alternatywa dla garnituru lub
spodnicy. Sa mniej eleganckim elementem ubioru, cho¢ oczywiscie rowniez sa
potrzebne w kobiecej garderobie.

Kazda kobieta biznesu powinna posiada¢ chociaz jeden dobrze skrojony gar-
nitur, szyty w catosci z tego samego, dobrego jakoSciowo materiatu, eleganckie
spodnie z kantem oraz stylowy zakiet.

Marynarka garnituru powinna sigga¢ do potowy bioder, aby unikna¢ nad-
miernej ekspozycji posladkow. Zakiet moze byé nieco krotszy. Zardwno mary-
narka garniturowa, jak i zakiet, powinny mie¢ odpowiedni krdj dekoltu, lekkie
wcigcie w talii oraz rekaw o dtugosci do polowy nadgarstka. Wazny jest rowniez
kotierzyk marynarki i zakietu — nie powinien by¢ zbyt wysoki i odstajacy. Po
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wlozeniu bluzki koszulowej pod marynarke lub zakiet, kotnierzyk koszuli powi-
nien by¢ widoczny.

W przypadku wszelkich rodzajow marynarek nalezy unikaé¢ zbyt fantazyj-
nych fasonéw i wzoréw na tkaninach, nadmiaru plastikowych guzikéw czy su-
wakow. Wspodlczesnie zakiety szyte sa z przeréznych tkanin, poczawszy od
dzinsu i sztruksu az po len, weing lub bawelne z domieszkami sztucznego wtok-
na. Dlatego zakiety sa dobrym tworzywem kreowania wtasnego (lub firmowego)
stylu — bardzo eleganckiego lub sportowego.

Spodnie garnituru, jak i kazde inne biznesowe spodnie, powinny by¢ tylko
i wylacznie dtugie. Spodnie krotsze typu % lub 7/8 sa dopuszczalne tylko
w stylu Casual. Zaré6wno spodnie garniturowe, jak i zwykte spodnie z kantem,
moga mie¢ nogawki proste, waskie, szerokie lub rozszerzane u dotu. Powinny
mie¢ tadny, rowny kant. Moga mie¢ mankiet u dotu nogawki.

Dobrze skrojone spodnie lekko opadaja na buty oraz siggaja do potowy obca-
sa. Zadne spodnie nie powinny by¢é zbyt opinajace, ani nie powinny mie¢ bardzo
niskiego stanu. Nalezy unika¢ spodni: szytych z mato eleganckich materiatow,
z duzymi, dobrze widocznymi kieszeniami, rozcigciami, haftami itp.

Kolorystyka garniturow damskich, spodni z kantem oraz zakietow jest dos¢
szeroka. Powinna by¢ jednak stonowana, zgodna z paleta barw odpowiadajaca
urodzie. Dobre sa: czernie, szaro$ci, granatu, zieleni, brazu, bezu, odcieni cegla-
stych i rudych. Mozna pozwoli¢ sobie na wstawki kolorystyczne w postaci sty-
lowych dodatkow.

W przypadku garnituréw i spodni nalezy unika¢ bardzo wzorzystych tkanin.
Najbardziej uniwersalne sa tkaniny gtadkie, jednolite, ale dopuszczalne sa takze
delikatne prazki, kratka lub ciekawa faktura tkaniny. Na bardziej oryginalny
wz0Or mozna sobie pozwoli¢ kupujac fantazyjny zakiet.

Garsonki i spddnice

Garsonka to strdj ztozony z zakietu i spddnicy. Podobnie jak garnitur, garsonka
jest ubraniem bardzo eleganckim, podkreslajacym profesjonalizm i odpowied-
nim dla kobiet biznesu. Garsonke rowniez mozna okresli¢ jako garderobe bez-
pieczna, neutralna, chroniaca prywatno$¢. Ponadto garsonki daja roéznorodne
mozliwo$ci autoprezentacji i uwydatnienia cech charakteru wtascicielki, w za-
leznos$ci od fasonu, kolorystyki i uzytej tkaniny. Jej krdj powinien by¢ klasycz-
ny, prosty, elegancki, ale rowniez kobiecy.

Spodnica jest zdecydowanie bardziej eleganckim elementem odziezy niz
spodnie, ponadto doskonale podkre§la kobieco$¢. Jednak spédnice w Swiecie
kobiet biznesu nie sa zbyt czgsto noszone. Wynika to z wygody lub ogolnie pa-
nujacego dazenia kobiet do upodobnienia si¢ w swoim wizerunku do mezczyzn.
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Najbardziej odpowiednia, wiasciwie dobrana spddnica to:

¢ gspbddnica otdwkowa, klasyczna prosta lub lekko rozszerzana u dotu.
W przypadku prostego lub otéwkowego kroju moze by¢ z symetrycznym
rozcigciem z tytu lub z przodu,

¢ dobrze dopasowana do sylwetki, to jest niezbyt opigta — powinna swo-
bodnie dac si¢ przesuna¢ na bok, lecz tez nie za luzna — nie powinna opa-
da¢ na biodra,

¢ zapewniajaca swobodg ruchow, nie Sciagajaca si¢ i nie odstaniajaca ud
podczas siadania, pozwalajaca na pochylenie, przykucnigcie itp.,

+ spbdnica o odpowiedniej dtugosci — najlepiej w okolicach kolana, czyli
siegajaca maksymalnie 2 centymetry nad kolano; moze by¢ oczywiscie
dhuzsza — w ,,potkolano” lub do potowy tydek,

+ spodnica o odpowiedniej kolorystyce — stonowanej, dopasowanej do typu
urody i pozostatych czesci garderoby; najpraktyczniejsze sa spodnice jed-
nobarwne lub z dyskretnym wzorem, ciemniejsze od bluzki, ewentualnie
w podobnym odcieniu,

+ wykonana z eleganckiego, dobrego jako$ciowo materiatu,

¢ spddnica bez kokardek, falbanek, asymetrycznych rozcigé¢, krzykliwych
koloréw i bogatych wzorow, zwlaszcza kwiatowych.

Szmizjerki

»Szmizjerka to sukienka dzienna o klasycznym kroju, czgsto z kotnierzykiem
i rekawkami, stanowiaca bardzo dobre rozwiazanie dla kobiet, ktore nie chca sie
ubiera¢ do pracy w garnitur lub garsonke.”? Szmizjerka jest ubraniem eleganc-
kim i modnym, daje duze mozliwosci kreowania przekazu niewerbalnego. Szmi-
zjerke nosi sie ,,5010” lub w towarzystwie dodatkdw. Tak jak w przypadku garni-
turéw, spodni i spodnic, szmizjerke nalezy dobrze dopasowaé¢ do sylwetki, za-
dbac¢ o to, aby nie byta zbyt obcista oraz zeby nie miata zbyt glebokiego dekoltu
oraz odstaniajacych uda, ktopotliwych przy siadaniu rozcig¢ na dole.

Bluzki koszulowe

Bluzki koszulowe sa bardzo oficjalne i eleganckie. Nadaja wizerunkowi pod-
niosty, uroczysty charakter. Koszule damskie, jak kazde inne bluzki, sa noszone
najblizej twarzy. Czgsto najbardziej widoczny jest kotnierzyk koszuli wtozonej
pod marynarke. Nalezy zatem odpowiednio dobra¢ koszule pod wzgledem kroju
i koloru do swojej urody, ale takze stosownie do okazji, na ktora koszula ma by¢
zatozona. Trzeba réwniez umie¢ odpowiednio koszule nosi¢, aby umocni¢ pro-
fesjonalny wizerunek.

%7 Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 64.
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Aby bluzka koszulowa zawsze prezentowala si¢ dobrze i elegancko, nalezy
pamigtac, ze:
* kohierzyk koszuli powinien by¢ czysty, wyprasowany i dobrze utozony, a
jego ksztatt dopasowany do owalu twarzy,

+ kolorystyka koszuli musi by¢ dobrana do typu urody,
+ guziki przy dekolcie powinny by¢ zapicte, ewentualnie mozna rozpia¢ je-
den lub dwa, jednak nie za glgboko,

+ koszula nie moze by¢ zbyt krotka, aby nie odstaniata plecéw przy pochy-
laniu sig, nie ,,wychodzita” ze spodni lub spddnicy,

+ koszula nie moze by¢ ani za mata, ani za duza; musi by¢ idealnie dopaso-
wana do sylwetki oraz dobrze uklada¢ si¢ pod zakietem lub marynarka;
koszula nie moze kr¢gpowac ruchu rak, nie powinna opina¢ ramion, gdyz
wtedy bedzie si¢ zle uktada¢, nie moze rowniez opinaé biustu, powodujac
nieestetyczne rozchylanie si¢ zapigcia na guziki,

¢ Dbluzki koszulowe powinny by¢ wykonane z gtadkich, jednobarwnych tka-
nin naturalnych, dobrej jakosci,

¢ nalezy unika¢ materialtow nadmiernie potyskujacych i przezroczystych;
zrezygnowac trzeba takze z wzorzystych koszul oraz krzykliwych kolo-
row, cekindw, fredzli i ktopotliwych falbanek przy rekawach.

Warto wiedzie¢, ze biate koszule odpowiednie sa tylko na wyjatkowe okazje,
w przeciwnym razie beda wygladaty szkolnie i nudno. Czarne koszule réwniez
prezentuja si¢ mato interesujaco i pospolicie, ponadto postarzaja kobiete.

Istnieje wiele krojow bluzek koszulowych. Mozna zaopatrzy¢ swoja gardero-
be w koszulg ze stdjka, krotkim rekawem, marszczeniem przy zapigciu, mankie-
tami przy re¢kawach, delikatnym Zabotem Ilub wigzaniem pod szyja.
W zaleznosci od kroju i koloru koszule powoduja, ze stroj staje si¢ mniej lub
bardziej elegancki.

Bluzki, golfy i topy

Gtadkie, jednolite bluzki z dlugim regkawem, cienkie golfy, proste topy, bluzecz-
ki na ramiaczkach, bawetniane i dzianinowe, sa jak najbardziej dopuszczalne
W garderobie biznesowej, Swietnie nadaja si¢ do wlozenia pod zakiet lub mary-
narke garnituru, dopetniajac str6j dzienny lub biurowy.

Bluzki z krotkim i dtugim rekawkiem dobrze sprawdza si¢ solo lub pod roz-
pinanym sweterkiem, we wszelkich strojach utrzymanych w tonie sportowej
elegancji. W tym charakterze roéwniez dobrze komponuja si¢ cienkie baweltniane
golfy. Eleganckie bluzki ze szlachetnych tkanin, takich jak jedwab czy satyna,
z wigzaniem pod szyja lub ozdobnym zapigciem, beda odpowiednie na bizneso-
wa kolacje.
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Topy na ramiaczkach naktadamy tylko wtedy, gdy mamy pewno$¢, ze przez
caly czas pozostaniemy w zakiecie, marynarce czy sweterku, gdyz odstanianie
nagich ramion nie jest w sytuacjach biznesowych wskazane. Natomiast w przy-
padku wysoko zabudowanej marynarki czy kostiumu nie ma koniecznosci za-
ktadania bluzki pod spéd.

Wybierajac golfy, bluzki i topy nalezy unika¢ wszelkich przezroczystosci,
zbyt duzych dekoltow oraz dominujacych aplikacji i wzoréw. Warto kupi¢ top
lub bluzke z dobrej jakosciowo tkaniny - pozwoli to zachowac ich swiezy wy-
glad, pierwotny kolor i ksztalt na dtuze;j.

Swetry

Wszelkiego rodzaju swetry w kanonie stroju biznesowego nie sa uznawane za
odziez szczegdblnie elegancka, jednak ich noszenie nie jest zabronione. Cienki,
skromny sweterek mozna zatozy¢ pod marynarke lub zakiet, zwlaszcza jesienia
lub zima, kiedy temperatura nie sprzyja noszeniu koszul lub bluzek, lub wtedy,
gdy sytuacja nie wymaga zbytniej elegancji.

Noszenie swetrow jest rowniez dobrym pomystem w przypadku zestawiania
stroju w typie sportowej elegancji. Krotkie sweterki rozpinane lub wktadane
»przez gtowe” dobrze wygladaja z bluzkami koszulowymi. Dlugie swetry na
guziki lub wigzane w pasie tadnie komponuja si¢ Z prostymi topami zaktadany-
mi pod spdd. Gladkie sweterki z dlugim rekawem pasuja do spodnic i do spodni
z kantem.

Wktadajac sweter nalezy unikac:
* swetrdw rozciagnigtych, zmechaconych,

¢ 7z bardzo duzym dekoltem, te beda si¢ Zle prezentowaly zwlaszcza pod

marynarka (lepszy do marynarki bedzie dekolt ,,w todke™),

* 7zbyt grubych, poniewaz beda si¢ Zle uktadaty, wygladajac nieelegancko,

+ bogato zdobionych, kolorowych, wzorzystych.

Klasyczna, uniwersalna i bardzo praktyczna propozycja dla kobiet biznesu
jest tzw. blizniak. Jest on zlozony z matego, dopasowanego sweterka z krotkim
lub dtugim rekawem oraz naktadanego nan kardiganu - rozpinanego swetra z tej
samej dzianiny. Blizniak $wietnie sprawdza si¢ w podrozy.

Rajstopy, poniczochy i podkolanowki
W biznesie nie zrezygnujemy z noszenia rajstop, ponczoch badz podkolanowek.
Niezaleznie od tego, czy zakltada si¢ spodnie, czy tez spddnice, zgodnie z zasa-
dami biznesowego ,,dress code” nie nalezy si¢ pokazywac¢ z gotymi nogami -
nawet latem.

Rajstopy i ponczochy podkreslaja profesjonalizm, elegancjg, a takze kobie-
cos¢. Podkreslaja styl biznesowy i sa niezbednym elementem biznesowej garde-
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roby kazdej kobiety. Zaktadajac rajstopy, podkolanowki lub ponczochy podno-
simy estetyke i atrakcyjnos¢ swojego wygladu. Trzeba jednak wiedzie¢, jakie
rajstopy wybiera¢ oraz czego unikaé, by wyglada¢ dobrze i umocni¢ swoj ko-
rzystny wizerunek.

W migjscu pracy nalezy unikac:

¢ przezroczystych lub kryjacych rajstop w kolorze czarnym,

+ nadrukow, lampaséw i wzoréw na rajstopach,

¢ rajstop, ponczoch i podkolanéwek typu kabaretki,

+ kolorowych kryjacych rajstop, poniewaz nie prezentuja si¢ elegancko.

Kompletujac rajstopy ze strojem biznesowym nalezy wybieraé rajstopy do-
brane gruboscia do grubo$ci tkaniny ubioru, przezroczyste lub potprzezroczyste,
najbezpieczniej w odcieniach bezu lub cieliste. Jesli preferujemy ciemne rajsto-
py, mozna wybrac te w kolorze grafitowym lub granatowym. Czarne rajstopy sa
odpowiednie tylko na kolacje i spotkania wieczorne.

Plaszcze

Plaszcz to eleganckie okrycie wierzchnie, odpowiednie na chlodniejsze dni.
Rozrozniamy ptaszcze na lato, zimg oraz plaszcze jesienno—wiosenne. Plaszcze,
krétkie lub dtugie, moga mie¢ przerozne kroje i kolory — od prochowca po palto,
od kolorow jasnych po ciemne. Moga mie¢ paski, ozdobne futrzane kotnierze
czy stojki.

Plaszcz jest bardzo waznym elementem garderoby biznesowej. Dobry
ptaszcz $wiadczy o nas, czgsto buduje pierwsze wrazenie, podkresla styl i ele-
gancje. Kazda kobieta biznesu powinna zaopatrzy¢ si¢ przynajmniej w dwa
plaszcze: jeden na zimg a drugi na wiosng i jesien. Mozna zaopatrzy¢ sig¢ row-
niez w eleganckie futro. Lepsze, cho¢ nie wszgdzie mile widziane, bgdzie natu-
ralne. Na szcze$cie obecnie przemyst odziezowy jest w stanie zaoferowaé futra
sztuczne, tudzaco podobne do prawdziwych. Futro jest idealne na uroczyste
okazje jako okrycie wierzchnie, lub w postaci etoli pasujacych do sukien wie-
czorowych i balowych.

Plaszcze kosztuja srednio dwa razy wiecej od garniturOw czy garsonek. Jako
LHinwestycji” na kilka lat, nie optaca si¢ kupowaé plaszczy bedacych ostatnim
krzykiem mody, ekstrawaganckich pod wzgledem fasonu i kolorystyki. Najko-
rzystniej jest zakupi¢ ptaszcz o klasycznym, ponadczasowym kroju, o dtugosci
do kolan i standardowym kolorze.

Plaszcz zimowy powinien by¢ ciemny: czarny, grafitowy, brazowy, bordowy,
ciemnozielony lub granatowy. Moze by¢ jednobarwny bez wzorow lub tez bar-
dziej ekstrawagancki, przetamujacy klasyke zimowa aurg. Plaszcz jesienno—
wiosenny moze, ale nie musi by¢ ciemny, dobrze prezentuje si¢ takze w jasnych
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odcieniach bezu lub szarosci. Odpowiednio dobrany ptaszcz nie ,,wyjdzie
z mody” po jednym sezonie i bedzie wygladal zawsze elegancko.

Bardzo wazne jest, aby ptaszcz byl wykonany z naturalnych tkanin najwyz-
szej jakosci, co pozwoli na swobodne oddychanie skory. Ponadto naturalna tka-
nina prezentuje si¢ i uktada na ciele znacznie lepiej, niz tkaniny sztuczne. Pa-
migta¢ nalezy rowniez o tym, aby plaszcz byt wygodny, nie krgpowat ruchow
i umozliwial noszenie marynarki lub zakietu pod spodem.

Na zimg warto kupi¢ ocieplany plaszcz weliany o klasycznym kroju, na gu-
ziki, z weigciem w talii i paskiem. Na ptaszcz jesienno—wiosenny mozna poleci¢
elegancki trencz lub prochowiec.

llustracje 2.10. oraz 2.11. przedstawiaja przyktady eleganckich, niebanalnych
zakietow damskich.

llustracja 2.10. Stylowy zakiet — skrdco- llustracja 2.11. Stylowy zakiet —
ny rekaw pastelowy fiolet
Zrodto: http://www.bonprix.pl Zrodto: http://www.bonprix.pl

llustracje od 2.12. do 2.15. przedstawiaja przyktady koszul damskich oraz
stylowych okry¢ wierzchnich.


http://www.bonprix.pl/�
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lustracja 2.12. Koszula granatowa lustracja 2.13. Koszula w pastelowym
Z krétkim rekawem fiolecie
Zrodto: http://www.sklep.nife.pl Zrodto: http://www.sklep.nife.pl

llustracja 2.14. Plaszez zimowy llustracja 2.15. Plaszcz jesienno-wiosenny
Zrodto: http://www.bonprix.pl Zrédto: http://www.bonprix.pl
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Obuwie

Wydawac by si¢ mogto, ze obuwie jest tylko drobnym szczegdtem w wygladzie.
Nic bardziej mylnego. Buty sa niezwykle waznym elementem naszego stroju. Sa
nasza wizytowka, wyrazem profesjonalizmu i dobrego gustu. Dobieraniu obuwia
warto poswieci¢ wiele uwagi, poniewaz niecodpowiednie buty moga zepsu¢ ele-
gancki wyglad.Buty sa czgsto pierwsza rzecza, na ktoéra zwracaja uwage nasi
rozméwcy (a raczej rozmowczynie...). Aby nasze obuwie zawsze prezentowato
si¢ elegancko i z klasa, nalezy:

*

bezwzglednie dbac o czystosé i estetyke wygladu butow. Buty musza by¢
zawsze starannie wypastowane. Aby miaty tadny ksztalt, po zdjeciu ze
stop nalezy je trzymac na prawidtach, najlepiej drewnianych,

kupowac tylko obuwie wykonane ze skory naturalnej wysokiej jakosci,
ktéra zapewni wysoki komfort noszenia i konserwacji,

pamigtac o tym, ze im ciensza jest podeszwa buta, tym bardziej wydaje si¢
on elegancki; w przypadku obuwia damskiego sa wyjatki od tej reguly,
kiedy obowiazujacy kanon mody w danym czasie narzuca grubsze pode-
szwy,

unika¢ bogatych zdobien, btyszczacych klamerek, duzych kokardek
i kwiatow, poniewaz psuja wrazenie elegancji, czgsto rowniez uniemozli-
wiaja poprawne utozenie si¢ spodni z kantem na bucie.

Oprocz powyzszych wskazowek, istnieje kilka dodatkowych zasad, ktorych
nalezy przestrzega¢ dobierajac obuwie biznesowe:

*

przede wszystkim obuwie musi by¢ na tyle wygodne i komfortowe, aby
bez trudu ,,przechodzi¢” w nim caly dzien pracy,

buty powinny by¢ pelne, powinny zakrywaé palce i pietg, moga to by¢
kozaki, botki, klasyczne czotenka, potbuty ptaskie lub na obcasie, wiazane
lub zapinane paskiem z klamerka,

obuwie moze by¢ wykonane z zamszu, skory gladkiej Iub lakierowane;,
W zaleznosci od preferencji. Pamigta¢ nalezy jednak o tym, ze najlepsze
do biura sa buty ze skory gtadkiej, skora lakierowana dobrze sprawdzi sig
przy okazji spotkan i wyjs¢, a zamsz — w Casual Fridays,

obcas nie powinien by¢ wyzszy niz 8 centymetrow,

nosek moze by¢ kwadratowy, lekko zaokraglony lub czubaty — jednak nie
nadmiernie,

buty na obcasie naktadamy do spodni i spodnic, natomiast botki i buty
ptaskie wytacznie do spodni,

kozaki (do potowy tydki lub do kolana o klasycznym kroju) sa idealnym
rozwiazaniem na zimg, jednak sa niewskazane przy okazji oficjalnych
spotkan z klientem lub podczas negocjacji biznesowych,
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¢ buty nie musza by¢ idealnie dopasowane pod wzgledem kolorystycznym
do pozostatych dodatkow i elementow stroju, warto jednak utrzymac ca-
to$¢ w pasujacych do siebie odcieniach.

llustracje o numerach od 2.16. do 2.25. przedstawiaja poszczegolne rodzaje
ubiorow dla pan.

llustracja 2.16. Typ Casual - sweterek llustracja 2.17. Typ Casual - golf
Zrddto: http://www.bonprix.pl Zrodto: http://www.sklep.nife.pl

llustracja 2.18. Sportowa elegancja — llustracja 2.19. Sportowa elegancja -
swobodnie, niezobowiazujaco bardziej formalnie

Zrédto: http://www.bonprix.pl Zrodto: http:/iww.sklep.nife.pl
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llustracja 2.20. Stroj dzienny — jasny
kostium
Zrodto: http://www.bonprix.pl

A

llustracja 2.22. Stroj biurowy —
szarykostium
Zrodto: http://www.bonprix.pl

llustracja 2.21. Stroj dzienny —
klasyczna sukienka z zakietem
Zrddto: http://www.bonprix.pl

llustracja 2.23. Stroj biurowy -
Klasyczna czern
Zrédto: http://www.bonprix.pl
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llustracja 2.24. Klasyczna ,,mala czarna” llustracja 2.25. Sukienka wizytowa

- sukienka wizytowa Zrodto: http://www.bonprix.pl
Zrédto: http://www.bonprix.pl

2.2.2. Fryzura

Fryzura jest istotnym dopetnieniem stroju i bardzo widocznym elementem wize-
runku, na ktory zwraca si¢ szczegdlng uwage. Dhugosc i kolor wlosow, a takze
rodzaj uczesania, niosa silny przekaz niewerbalny. Fryzura wyrazista, ekstrawa-
gancka, o zdecydowanym, intensywnym kolorze, $wiadczy o zdecydowaniu
i sile kobiety. Czasem moze $wiadczy¢ 0 tym, ze wlascicielka fryzury jest nie-
pokorna i buntownicza. Natomiast gtadkie uczesanie, klasyczne cigcie i stono-
wana kolorystyka zblizona do naturalnej to wyraz tagodnosci, spokoju i upo-
rzadkowania osoby, ktora taka fryzure nosi.

W biznesie przestrzegaé nalezy bezwzglednie kilku zasad dotyczacych ucze-

sania i wlosow:

+ wlosy musza by¢ zadbane — zle wrazenie robig wilosy przettuszczone lub
przesuszone, z widocznymi odrostami, zle rozczesane, nie ulozone, roz-
wiane,

+ niedopuszczalne sa wszelkiego rodzaju dredy, warkoczyki, ekstrawaganc-

kie asymetryczne cigcia, wygolone ptaszczyzny glowy, jaskrawe balejaze,
niestandardowe kolory wtosow itp.,
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+ niepozadane sg kolorowe wstazki, kokardki i koraliki wplecione we wio-
Sy,
* niepozadane sa grzywki przystaniajace oczy i kosmyki w nadmiarze opa-
dajace na twarz
Fryzura powinna by¢ dopasowana do zajmowanego przez kobietg Stanowi-
ska, powinna podkresla¢ walory urody i odpowiada¢ cechom jej charakteru.
Podczas pracy fryzura powinna by¢ nienaganna - Wlosy nie moga sprawia¢ wra-
zenia bataganu lub ekstrawagancji. Wtasciwie dobrana fryzura podnosi atrakcyj-
nos¢, podkresla styl i profesjonalizm. Te wymagania spetni fryzura, ktora jest:

¢ wykonana z dbatoscia o detale (cieniowanie, strzyzenie linii karku, pa-
semka lub refleksy),

¢ dopasowana do ksztaltu twarzy i typu urody; pod wzgledem cigcia, ucze-
sania i koloru tworzy spéjny i harmonijny wizerunek,

+ elegancka, a jednocze$nie nowoczesna i modna; nowoczesnos¢ polega na
funkcjonalnosci cigcia i dopasowaniu go do rodzaju wloséw, co utatwi
codzienng pielggnacj¢ i uktadanie. Elegancja fryzury przejawia si¢ dbato-
$cig o potysk, swiezo$¢ koloru i sprezystose.

Kobiety, zaleznie od indywidualnych preferencji, maja wlosy roznej dtugo-
$ci: od krotkich po bardzo diugie. Jesli wlosy sa krotkie lub $rednie — siggajace
za ucho lub przed ramiona, nie trzeba ich upina¢, wystarczy je tylko odpowied-
nio utozyé. W biurze nie powinno si¢ nosi¢ dtugich, rozpuszczonych wlosow
(siegajacych za ramiona). Takie wlosy nalezy upia¢, najlepiej w kok osadzony
dos$¢ nisko, blisko szyi (wysokie upigcia odpowiednie sa na szczego6lne okazje,
wieczorne wyjscia, biznesowe kolacje itp.). Wiazanie w kucyk lub warkocz nie
jest pozadane, gdyz nie wyglada profesjonalnie. Uktadajac wtosy, czy to krotkie,
czy dlugie, proste czy krecone, nalezy dba¢, aby fryzura byta uporzadkowana,
zdyscyplinowana i zawsze wygladata $wiezo. Decydujac si¢ na koloryzacjg wto-
sow, kobiety powinny przede wszystkim kierowa¢ si¢ swoim typem urody,
woweczas kolor wtoséw bedzie podkreslat koloryt cery i tuszowal mankamenty
skory.

Przy doborze rodzaju fryzury i koloru wlosOw najlepiej jest skorzystaé
z pomocy specjalisty: fryzjera, wizazysty, kolorysty badz stylisty, wtedy be-
dziemy mie¢ pewno$¢ wysokiej jakosci wykonania fryzury i dobrego, eleganc-
kiego wygladu. Warto pamietaé, ze wlosy i fryzura sa jednym z podstawowych
elementéw wygladu branym pod uwage ($wiadomie lub pod$wiadomie) przy
ocenie nie tylko gustu, ale i wieku cztowieka.

2.2.3. Makijaz

W biznesie rozr6zni¢ mozna dwa rodzaje makijazu odpowiedniego dla kobiet:
makijaz stluzbowy oraz makijaz wieczorowy. Makijaz stuzbowy powinien by¢
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bardzo delikatny, naturalny, wrgez niezauwazalny. Dobry make—up podkresla
atuty urody i jednocze$nie wspomaga budowe profesjonalnego wizerunku bizne-
sowego. Podobnie jak fryzura, jest istotnym elementem codziennego wygladu
kobiet. Dobrze wykonany makijaz zapewnia, bez wgladu na rzeczywista dyspo-
zycje w danym dniu, $wiezy i pickny wyglad. Jesli kobieta chce wygladaé profe-
sjonalnie, nie powinna nigdy pojawia¢ si¢ w pracy bez makijazu. Twarz nie
moze wyglada¢ na zmeczona lub zaspana. Skora nie powinna btyszczeé, a cienie
pod oczami, wypryski i rozszerzone naczynka nie powinny by¢ widoczne.

Wykonujac makijaz stuzbowy nalezy pamigta¢ o nastepujacych zasadach:

+ wszelkie kosmetyki kolorowe musza by¢ dobrane zgodnie z paleta barw
optymalnych dla danego typu urody,

¢ podktad musi by¢ idealnie dopasowany do koloru cery, naktadamy go na
calg twarz, robwniez na powieki i usta, gdyz taki zabieg wyrowna koloryt
skory oraz przedtuzy trwato$¢ makijazu ust i powiek,

¢ oczy podkreslamy kreska w kolorze teczowki lub w odcieniu szarym, gra-
natowym, brazowym. Raczej nalezy unika¢ czarnych kredek i eyelinerow,

¢ cienie do powiek naktada si¢ dyskretnie, najlepsze sa te w naturalnych od-
cieniach,

¢ usta obrysowuje si¢ konturéwka i maluje pomadka lub blyszczykiem
w naturalnym odcieniu,
* rzesy podkresla si¢ tuszem czarnym lub grafitowym,
+ na koniec twarz pokrywa si¢ pudrem (najlepiej sypkim), aby uzyskaé
efekt zmatowienia.
Makijaz wieczorowy jest niezbedny podczas waznych spotkan biznesowych
i uroczystosci odbywajacych si¢ w porze wieczorowej. Wieczorowy make—up
powinien by¢ bardziej wyrazisty niz make—up dzienny, shuzbowy. Pozwoli¢
sobie mozna na kreski w kolorze czarnym, ciemniejsze kolory cieni do powiek
oraz podkreslenie ust pomadka lub blyszczykiem w ciemniejszym, bardziej wy-
razistym odcieniu, np. czerwienia.

2.2.4. Dodatki

W zwiazku z tym, ze moda biznesowa dla kobiet jest do$¢ zasadnicza, okreslona
mocnymi ramami etykiety biznesowej, panie moga podkresli¢ swoj indywidual-
ny styl 1 przetama¢ nudna konwencjg stosujac ciekawe, niebanalne dodatki, takie
jak: kapelusze, torebki, teczki, portfele, spinki i klamry do wtosow, rekawiczki,
paski, okulary, zegarki, pidra i dlugopisy, szale, apaszki oraz bizuterie.

Dodatki ozywiaja wizerunek, powodujac, ze wyglada si¢ bardziej interesuja-
co. Wszystkie stosowane dodatki powinny by¢ eleganckie, gustowne i dobre
jakosciowo.
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Torebka

Torebka damska jest niezwykle potrzebnym dodatkiem do ubioru, niezaleznie
od sytuacji, w jakiej si¢ znajdujemy.
Wybierajac torebke do pracy nalezy:
¢ przede wszystkim kierowac si¢ jej funkcjonalnoscia i wygoda uzytkowa-
nia. Torebka powinna by¢ na tyle duza, aby zmiescity si¢ do niej rdézne
dokumenty (najczesciej formatu A4), kalendarz stuzbowy, kosmetyki oraz
wszystkie niezbedne akcesoria,

+ preferowaé torebki ze skory, dobre jakosciowo,
+ wybiera¢ torebki gustowne i modne,

¢ unika¢ nadmiernych zdobien — klamerek, suwaczkéw, kieszonek, kwia-
tow, kamieni, cekindw oraz torebek wielokolorowych, taczacych w sobie
wiele rodzajéw faktur i materiatow.

Zegarek

Zegarek jest istotnym gadzetem, na ktory wicle os6b zwraca uwage. Jest wy-
znacznikiem statusu spotecznego, stylu i dobrego gustu. Jesli pragniemy wygla-
da¢ elegancko, musimy zadbac¢ o wtasciwa klas¢ zegarka.

Wybierajac zegarek nalezy zwraca¢ uwage na:

+ marke — warto zainwestowa¢ w zegarek znanego producenta - wystarczy
srednia klasa,

+ typ zegarka — zegarek mechaniczny jest wyrazem elegancji, solidnosci
i konserwatyzmu, zegarek elektroniczny natomiast — nowoczesnosci
i sportowego stylu,

* rodzaj paska — pasek powinien by¢ albo skorzany albo metalowy, w po-
staci bransoletki, nalezy unika¢ paskéw plastikowych,

+ estetyke wygladu — pasek nie powinien by¢ zniszczony, a tarcza poryso-
wana; warto tu poleci¢ zegarki ze szktem szafirowym, bardzo trudnym do
zarysowania,

+ wielkos¢ zegarka — jesli twoje dtonie sa drobne, warto wybra¢ zegarek de-
likatny, aby unikna¢ groteskowego wygladu,

+ kolorystyke — zegarek powinien pasowac¢ do typu urody, zaleca si¢ aby
byl utrzymany w stonowanej kolorystyce. Mozna wybra¢ zegarek w kolo-
rze srebrnym, ztotym lub z paskiem we wszelkich ciemnych kolorach, z
tarcza jasna lub ciemna.

Na ilustracjach 2.26., 2.27. oraz 2.28. przedstawione sa przyktady torebek
damskich odpowiednich do pracy, teczek skorzanych oraz rozne rodzaje ele-
ganckich zegarkow dla pan.
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llustracja 2.26. Od lewej: torebka w tonie sportowym oraz elegancka skérzana torebka
Zrodto: http://www.sagan.pl

llustracja 2.27. Stylowe teczki ze skory
Zrodto: http://www.sagan.pl

B
§

llustracja 2.28. Eleganckie zegarki dla pan
Zrédto: http://www.twojzegarek.pl
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BiZuteria
Kobieta pojawiajaca si¢ w pracy catkowicie bez makijazu czy bizuterii wyglada
na zaniedbang lub nie do konca ubrana. Dlatego bizuteria, cho¢hy skromna, staje
sie¢ nieodzownym dodatkiem do stroju biznesowego.

W dobieraniu bizuterii wskazany jest umiar zaréwno w formie, jak i w ilo$ci.
Nalezy unika¢ bizuterii duzej, masywnej i bardzo strojnej, poniewaz bedzie ona
odwracata uwage rozméwcy od tematu merytorycznego spotkania, rozpraszata
go. Nalezy réwniez unika¢ nadmiaru bizuterii — warto zrezygnowac¢ z noszenia
jednoczesnie kilku tancuszkow, bransoletki i zegarka, kilku pierscionkéw na
jednej dtoni, trzyczesciowych kompletow typu: tancuszek, kolczyki, bransoletka
(takie zestawy sa odpowiednie na oficjalne wyjscia). Czasem lepiej zalozy¢ dys-
kretne kolczyki na wkrety oraz przypiac¢ broszke do marynarki lub zakietu, aby
dopetni¢ eleganckiego wygladu.

Wazna jest rowniez jakos¢ bizuterii, ktorg zaktadamy. Warto postawi¢ na
platyng, zotte lub biate ztoto, srebro oraz naturalne kamienie szlachetne i potsz-
lachetne. Mozna sobie réwniez pozwoli¢ na bizuteri¢ sztuczna, jednak musi by¢
to bizuteria wysokiej jakosci i 0 estetycznym wygladzie. Nalezy unika¢ taczenia
i noszenia jednocze$nie bizuterii wykonanej z réznych rodzajéw metalu, zwtasz-
cza znacznie odrdzniajacych si¢ od siebie kolorem, np. srebra i zottego ztota.

Pamigta¢ nalezy, ze noszenie kolczykow w nosie, tuku brwiowym, wardze
czy jezyku oraz noszenie kilku kolczykéw w jednym uchu jest w biznesie abso-
lutnie niedopuszczalne.

Szale i apaszki

Apaszki i szale moga stanowi¢ odpowiedniki bizuterii i ja zastgpowac. Sa one
swietnym dodatkiem do jednolitych, gtadkich garnituréw, ozywiajacym wizeru-
nek. Aby jednak apaszka lub szal dobrze si¢ prezentowaly, trzeba umie¢ go no-
si¢ — odpowiednie wiazanie zapewni Szykowny i niebanalny wyglad. Profesjo-
nalnie dobrana apaszka utatwi skupienie rozméwcy na naszej twarzy. Najlepiej,
kiedy apaszki i szale sa uszyte z jedwabiu - zapewnia to tatwo$¢ utozenia do-
wolnego wiazania wokot szyi. Jedwab prezentuje si¢ elegancko i nie podraznia
delikatnej skory szyi i dekoltu.

Warto réwniez zaopatrzy¢é si¢ w szal typu pashmina, uszyty z mieszanki
kaszmiru i jedwabiu. Taki szal sprawdzi si¢ $wietnie w chtodne dni, tadnie be-
dzie si¢ komponowat z eleganckim ptaszczem.

Pamigtajmy, aby szale i apaszki byly odpowiednie dla naszego typu urody,
gdyz znajduja sig¢ blisko twarzy. Moga nam urody doda¢ lub — nieodpowiednio
dobrane — uja¢.
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2.3. Wizerunek mezczyzn

Swiat biznesu jest zdominowany przez mezczyzn, KtOrzy go tworza iw nim
funkcjonuja. Przez wiele lat panowie, zajmujac si¢ sprawami biznesowymi, nie
przywiazywali duzej wagi do swojego wygladu zewngtrznego — wystarczyl gar-
nitur i dbatos¢ o higieng osobista. Obecnie sytuacja si¢ zmienia: coraz wigcej
mezczyzn wykazuje duze zainteresowanie wlasnym wygladem i kondycja, jako-
$cia swojej garderoby, coraz wiecej pandow zwraca uwage na modne fasony
i kolory odziezy biznesowe;j.

Mgzczyzni, budujac profesjonalny wizerunek biznesowy, maja duza swobodg
w zakresie doboru swojej garderoby. Istnieje jednak kilka elementow wygladu,
z ktorych mezezyzni powinni zrezygnowac. Naleza do nich:

R/
0.0

uwidocznione tatuaze,

R/
0.0

kolezyki w uszach, nosie, wargach i innych czgsciach twarzy,
wisiorki, bransoletki, sygnety i inne tego typu ozdoby bizuteryjne,
dtugie wlosy,

niestandardowa fryzura.

X3

S

X3

S

7
0.0

2.3.1. Ubiér biznesowy

Odziez biznesowa dla mezczyzn jest ogdlnie dostepna, a jej wybdr - bardzo sze-
roki. Scisle okre§lone wytyczne (dress code), jednoznacznie okreslajace stopien
elegancji danego stroju, utatwiaja wybor ubrania na dana okazjg. Panowie nie
maja wigkszych problemow ze znalezieniem w ofercie sklepéw odziezowych
strojow do pracy czy na spotkania biznesowe. Niemniej jednak dobdér odpo-
wiedniego ubrania, podkreslajacego profesjonalizm, nie jest zadaniem tatwym
i wymaga znajomosci kilku podstawowych zasad.

Po pierwsze: nalezy wiedzie¢, jaki stroj jest adekwatny do danej sytuacji. Tak
jak w przypadku strojow dla pan, dla panéw rowniez wyrdznié mozemy>®

% Stroj swobodny (Casual) — (obowiqzujqcy poza pracq) to stréj w do-
wolnym, swobodnym stylu i kolorystyce, np. dzinsy, t-shirt lub koszul-
ka polo, moze by¢ z nadrukami i w intensywnych kolorach, sweterek,
spodnie bermudy, obuwie sportowe lub sandaty (noszone bez skarpe-
tek). Panowie moga sobie pozwoli¢ na swobodna fryzurg i dodatki do
stroju.

% Stréj w tonie sportowej elegancji — (Casual Friday, przefamanie stroju
eleganckiego sportowymi dodatkami). Panowie moga przetamywac ele-
gancje zaktadajac zamiast eleganckiej marynarki cienki sweter, pulower

28 Opracowano na podstawie: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 97, Marof A., Wizerunek..., op.
cit., s. 136 — 137 oraz http://www.dyplomata.pl, data dostepu 07.06.2010.
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lub marynarke sportowa, a zamiast klasycznej koszuli — koszule sporto-
wa lub prosty, gtadki t-shirt. Nie ma obowiazku noszenia krawata. Do-
brym dodatkiem w tonie Casual Fridays jest sportowa torba lub swo-
bodne obuwie - np. mokasyny.

Stréj dzienny — (do chodzenia po miescie, do godziny 14.00 — 15.00)
najlepszy begdzie jasny garnitur lub jasna marynarka np. bawelniana,
spodnie z kantem, potbuty, klasyczna koszula, krawat, torba lub teczka.

Strdj biurowy — (do chodzenia po biurze lub na spotkaniach z klientami,
do godziny 18.00) obowiazuje ciemniejsza kolorystyka, garnitur w sto-
nowanych kolorach, elegancka klasyczna koszula dopasowana do garni-
turu, krawat, stylowe dodatki.

Stroj wizytowy — (elegancki stroj obowiqzujqcy po godzinie 18.00 na ko-
lacjach lub spotkaniach) ciemny wizytowy garnitur (np. czarny, grafi-
towy, granatowy), jasna koszula wizytowa z mankietami zapinanymi na
spinki, krawat, eleganckie pantofle lub lakierki, eleganckie dodatki —
pasek, zegarek itp.

Black tie — (bardzo elegancki stréj obowiqzujqcy po godzinie 18.00 na
wyjscia) bezwzglednie obowiazuje smoking. Smoking to wieczorowy
strdj meski, sktadajacy si¢ z marynarki o jedwabnych klapach, kamizel-
ki lub pasa hiszpanskiego, spodni z jedwabnymi lampasami, biatej ko-
szuli do fraka z tamanym kokierzem oraz muchy w kolorze kamizelki
badz pasa hiszpanskiego (mucha czarna zarezerwowana jest dla dyplo-
matdéw). Smoking wykonywany jest z czarnej wetny, niekoniecznie
100%. Do smokingu nalezy zalozy¢ czarne przedtuzone skarpetki oraz
czarne zawiazywane lakierki. Nalezy unika¢ zaktadania do smokingu
zegarka na reke.

White tie — (najelegantszy stréj obowiqzujqcy po godzinie 18.00 na uro-
czystych okazjach) bezwzglednie obowiazuje czarny frak z biata kami-
zelka i1 biala mucha. Frak to najbardziej elegancki meski strdj. Marynar-
ke z dlugimi potami z tytu szyje si¢ z czarnej welny, najlepiej bez do-
mieszek, a klapy pokrywa jedwabnym attasem. Catosci elegancji i szy-
ku dodaja umieszczone na zewngtrznych szwach spodni jedwabne lam-
pasy oraz specjalna koszula do fraka z tamanym kotnierzykiem, sztyw-
nym gorsem i rownie sztywnymi mankietami. Dopelnieniem stroju sa
czarne lakierki oraz jedwabne, czarne, dtugie skarpetki. Odpowiednimi
dodatkami do fraka sa: czarny attasowy cylinder typu szapoklak, biate
rekawiczki, biaty attasowy szalik, czarna peleryna oraz czarna laseczka
zakonczona biata lub czarng kulka. Nalezy unika¢ zaktadania do fraka
zegarka na regke.

Podobnie jak w przypadku omawiania garderoby damskiej, mozna zestawié¢
listg propozycji niezbgdnych strojéw, ktore kazdy megzczyzna powinien posia-
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da¢, aby zawsze, niezaleznie od sytuacji, prezentowac si¢ profesjonalnie 1 ele-
gancko. Lista ta zamieszczona jest ponizej.
Podstawowa baza ubrar: biznesowych dla panéw obejmuje®:
% przynajmniej trzy garnitury (w tym Kkoniecznie jeden jasny — dzienny
i jeden czarny — wizytowy) dobrej jakosci, odpowiednio dopasowane do
figury, ze szlachetnego materiatu,

»  przynajmniej sze$¢ koszul, moga by¢ w réznych pastelowych kolorach,
cienkie, eleganckie, klasyczne,
przynajmniej trzy krawaty dopasowane do koszul i garnituréw,

przynajmniej jedne spodnie w kant lub inne eleganckie spodnie materia-
lowe,

przynajmniej dwie pary eleganckich pantofli,
lakierki,
golf cienki np. bawetiany,

*,

X3

S

K/
0.0

X3

¢

X3

¢

R/
0.0

R/
0.0

trzy swetry cienkie w serek w r6znych kolorach,

cienki pulower,

trzy koszulki polo i trzy t-shirty, moga by¢ w réznych kolorach,
dwie koszule sportowe,

marynarka sportowa,

markowe dzinsy, klasyczne, bez przetar¢,

X3

¢

X3

¢

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

% mokasyny lub wigzane pothuty,

% plaszcz z welny lub kaszmiru na zimg,

% plaszcz wiosenny,

¢+ smoking i dodatki do smokingu,

% frak i dodatki do fraka,

% dopasowane dodatki (paski do spodni, spinki do koszul),
% elegancka, skorzana teczka,

R/
0.0

sportowa torba,
odpowiednio dopasowana do sylwetki bielizna.

Na podstawie powyzszej listy mozna zestawié¢ zarowno strdj formalny, jak
i nieformalny. Stosujac podstawowe zasady dobrego stylu, mezczyzna nie bg-
dzie miat problemu, w co sig ubrac.

R/
0.0

2 Opracowanie wlasne na podstawie: Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,
S. 79-85, Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 136 oraz http://www.topmenedzer.pl, data dostgpu
18.05.2010.
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Ponizej przedstawione zostang praktyczne wskazowki dotyczace zasad dobo-
ru i noszenia poszczeg6dlnych ubran, a takze podpowiedzi, czego nalezy unikac,
aby zawsze wyglada¢ dobrze.

Garnitur, marynarka, spodnie, skarpety
1. Garnitur

Garnitur to najbardziej standardowy i powszechnie obowigzujacy stroj bizneso-
wy dla panow. Dobry jakosciowo, odpowiednio dobrany do sylwetki garnitur
zapewnia profesjonalny wyglad. Kazdy mezczyzna powinien posiada¢ w swojej
garderobie kilka garnituro6w, na rdzne okoliczno$ci i okazje — obowiazkowo
garnitur dzienny, biurowy oraz wizytowy.

O funkcjonalnosci garnituru decyduje materiat, z ktérego zostat on uszyty,
jego kolor oraz kroj.

Rodzaj tkaniny, z ktdrej uszyty jest garnitur, wiaze si¢ gtdwnie ze zmienno-
$cig por roku. Inny garnitur wybierzemy na lato, a inny na zimg. Wazna jest
rowniez jakos$¢ samej tkaniny — powinna by¢ ona odporna na zagniecenia i za-
brudzenia, umozliwia¢ swobodny przeplyw powietrza i zapewnia¢ estetyczny
wyglad, bez wypchanych kolan czy btyszczacych tokci. Najlepiej wybiera¢ gar-
nitury szyte z wysokiej jakosci welny, tweedu lub gabardyny, w zaleznosci od
pory roku, w ktérej zamierza si¢ go nosi¢®;

¢ garnitur letni — uszyty z tkanin o gramaturze okoto 300-340 gramow
(proste sploty, tkaniny przewiewne),

¢ garnitur jesienno-wiosenny — uszyty z tkanin o gramaturze okoto 360—
420 gramow (wetna o gestym splocie, tweed),

¢ garnitur zimowy — uszyty z tkanin o gramaturze powyzej 400 gramow
(welna o bardzo gestym splocie, gabardyna).

Kolor garnituru w biznesie jest bardzo wazny. Garnitury biurowe powinny
by¢ utrzymane w ciemnej, stonowanej kolorystyce. Najlepsze beda kolory: grafi-
towy, antracyt, szary, granatowy, ciemnozielony i ciemnobrazowy. W przypad-
ku garnituréw dziennych lub letnich mozemy pozwoli¢ sobie na jasne odcienie
szaro$ci, cappuccino lub piaskowy bez. Nalezy zrezygnowaé jednak z bardzo
jasnych garnituréw, przy ktorych wszystkie dodatki okaza si¢ ciemniejsze. Nale-
zy roOwniez zrezygnowac z garniturow czarnych — sa one zarezerwowane tylko
na specjalne okazje i uroczystosci, nie sa odpowiednie do codziennego noszenia
w pracy. Ponadto nie sa one w pracy praktyczne — wida¢ na nich najmniejsze
nawet ,,przyczepione” pyiki i wloski.

Garnitury moga by¢ gladkie lub wzorzyste. W przypadku garnituréw wzo-
rzystych najlepiej wybiera¢ subtelne prazki, jodetke lub bardzo delikatng kratke.

® Opracowanie whasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 141.
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Ladnie wygladaja tez wzory ttoczone. Tkaniny wzorzyste prezentuja si¢ jednak
nieco mniej elegancko, niz tkaniny gtadkie, a ponadto ograniczaja mozliwos¢
doboru dodatkow.

Krdj garnituru jest rowniez bardzo istotnym elementem w jego doborze. Gar-
nitur nalezy przede wszystkim dopasowac¢ do figury. Odpowiedni krdj garnituru
pomoze zatuszowac¢ ewentualne niedoskonatosci sylwetki. Ponadto kroj garnitu-
ru mowi o stopniu jego elegancji i adekwatnosci do danej sytuacji czy okazji.
Gtowna i decydujaca rolg odgrywa tu marynarka. Nie mozna jednak zapominaé
0 pozostatych elementach odziezy dopetniajacych wyglad garnituru — spodniach,
meskich skarpetkach i pozostatej galanterii.

2. Marynarka

Marynarka jest bardzo wazna czeScia meskiej garderoby, wyznacznikiem stop-
nia elegancji garnituru. Co prawda etykieta biznesowa nie narzuca danego faso-
nu jako odpowiedniego na garnitur biurowy czy wieczorowy, jednakze wiedzieé¢
nalezy, ktory kroj jest uwazany za sportowy, a ktory jest najbardziej odpowiedni
na uroczysta kolacjg.

Pierwsza kwestia nasuwajaca si¢ podczas dobierania garnituru dotyczy wy-
boru pomigdzy marynarka dwurzedowa a jednorzedowa, druga za$ dotyczy kro-
ju marynarki.

Rozstrzygnijmy pierwsza kwestig.

¢ Marynarka dwurzedowa — jest bardzo elegancka, jednak w biznesie mato
praktyczna. Marynarka dwurzedowa ma dodatkowy wewnetrzny guzik,
ktory po zapigciu sprawia, ze marynarka dopasowuje si¢ do sylwetki i za-
chowuje idealny ksztatt. To sprawia, ze garnitur prezentuje si¢ bardzo ele-
gancko. Wlasnie z uwagi na ten fakt marynarka dwurzedowa musi by¢
zawsze zapigta, bo inaczej wyglada Zle. Z tego powodu jest mato funkcjo-
nalna, poniewaz krgpuje ruchy podczas siadania, sprawia, ze Stroj jest
niewygodny. Marynarka dwurzedowa sprawdza si¢ w garniturze wizyto-
wym. Garnitur dwurz¢gdowy stosowany jako biurowy moze stwarzaé wra-
zenie, ze pan, ktory go nosi, jest staro§wieckim formalista.

¢ Marynarka jednorzedowa — nowoczesna, modna i bardzo funkcjonalna,
znacznie czgsciej stosowana jest w garderobie biznesowej. Marynarka
jednorzgdowa nadaje sylwetce korzystna, naturalna linig, lepiej lezy i nie
poszerza sztucznie ramion. Dzigki temu me¢zczyzna w jednorzedowej ma-
rynarce prezentuje si¢ zdecydowanie bardziej swobodnie i nowoczesnie.
Ponadto jednorzgdéwka wyszczupla i wysmukla sylwetke, korzystnie pre-
zentuje si¢ zarowno zapigta, jak i rozpigta. Marynarki jednorzedowe
sprawdzaja sie doskonale zar6wno w garniturach wizytowych, jak i biu-

rowych.
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Przyjrzyjmy sie ilustracjom przedstawiajacym podstawowe fasony maryna-
rek meskich.

Krdj europejski — to dluga, luzna mary-
narka, posiadajaca charakterystyczne sze-
rokie klapy kolnierza oraz specyficzna linig
ramion (grube poduszki wypetiajace ra-
miona). Marynarka ta bardzo czgsto nie ma
rozcig¢ z tylu, przez co opina biodra
i posladki. Ten fason eksponuje zatem
szeroko$¢ ramion oraz zwegza dolne partie
ciata, przez co pasuje do sylwetki niewielu
mezezyzn. Do marynarki tego typu nalezy
dobiera¢ szerokie krawaty i Wiazaé je po-
dwojnym, masywnym wezlem.

Krdj ten pasuje panom wysokim (mie-
rzacym minimum 180 cm) oraz panom
0 stusznej budowie, gdyz pozwala wyrow-
na¢ proporcje ciala. Zdecydowanie odra-
dzana jest panom niskim oraz panom
o drobnej sylwetce.

Obecnie spotka¢ mozna marynarki
0 zmodyfikowanym, bardziej nowocze-
snym kroju europejskim — jednorzedowe,
zapinane na jeden guzik, z zachowanym
ksztattem klap.

llustracja 2.29. Marynarka — kroj europejski, klasyczny
Zrodlo ilustracji: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 155.
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Kroj brytyjski — do$¢ krotka, dopasowana
marynarka, z delikatnie wcigta talig. Ra-
miona podkreslaja niewielkie poduszki.
Marynarka zazwyczaj posiada dwa rozcig-
cia z tylu, co bardzo utatwia siadanie. Jest
to bardzo elegancki i nowoczesny fason,
podkreslajacy naturalna linig ciala.

Fason ten jest odpowiedni dla panéw
niezbyt wysokich (mierzacych mniej niz
180 cm) oraz dla pandéw szczuptych,
o drobnej budowie ciata. Marynarki tego
typu sa natomiast niewskazane dla panow
z nadwaga (rozciecia z tylu niekorzystnie
uktadaja si¢ na posladkach).

Krdj brytyjski jest odpowiedni zarowno
na garnitur biurowy, jak i wizytowy.

llustracja 2.30. Marynarka - krdj brytyjski
Zrodto ilustracji: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 153.
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\\ . Kroj amerykanski — krotka, luzna mary-
NP narka, zapinana na dwa lub trzy guziki, nie
| | \ posiada poduszek na ramionach, przez co
o\ [ fr sylwetka prezentuje si¢ bardzo naturalnie
e 'r A i swobodnie. Nie jest to fason elegancki,
I,i \‘-.\_ / // e marynarki tego typu sa uwazane za odziez
- \ W/ ' ‘ w stylu Casual. Marynarka dobrze prezentu-
\-;/ | [S je sie rozpigta 1 bez towarzystwa krawata.
Moze pehi¢ funkcjg okrycia wierzchniego,

zaktadanego np. na sweterek lub golf.
|’\2:° C’ﬂ | Fason ten jest odpowiedni dla pandw
' 0 mocnej, proporcjonalnej budowie ciata.

|
||(_':>1 \ __' Kroju amerykanskiego nie powinni wybie-
\ ra¢ bardzo szczupli i drobni panowie.

llustracja 2.31. Marynarka - kroj amerykaski
Zrodto ilustracji: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 159.
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3. Spodnie

Zazwyczaj przy wyborze garnituru mezczyzni nie zwracaja szczegolnej uwagi
na spodnie, koncentrujac sie raczej na wyborze marynarki. Niestusznie, bowiem
umiej¢tnie dobrane spodnie moga wyréwnac proporcje ciata, zatuszowa¢ man-
kamenty sylwetki i, co najwazniejsze, podkreslaja efekt elegancji catego stroju.

Warto zatem zwraca¢ uwagg na spodnie przy wyborze garnituru.
Dobierajac spodnie garniturowe nalezy pamigtaé, ze:

+ odpowiednio dobrane pod wzgledem dlugosci spodnie garniturowe po-
winny sigga¢ do polowy obcasa, a z przodu opiera¢ si¢ o wigzanie buta.
Wiasciwa dtugo$¢ spodni sprawi, ze podczas chodzenia nie beda widocz-
ne skarpetki,

* nogawka spodni musi by¢ odpowiednio szeroka. Na rekomendowana sze-
rokos$ci nogawki na dole decyduje bezposrednio rozmiar obuwia. Rozmia-
rowi 39 odpowiada szeroko$¢ nogawki 21 cm, a nastepnie kazdemu na-
stgpnemu numerowi odpowiada szeroko$¢ nogawki wigksza proporcjo-
nalnie o jeden centymetr™,

+ mankiet u dolu spodni skraca nogg — spodnie z mankietem nie sa zatem
odpowiednie dla panéw o niskim wzroscie lub o krétkich nogach. Pano-
wie mierzacy mniej niz 180 cm beda prezentowac si¢ znacznie lepiej w
spodniach o prostych nogawkach,

¢ jesli obwod talii wynosi wigeej niz 100 centymetrow, do spodni nalezy
uzywac szelek zamiast paska. Pozwala to utrzymac zgrabna linig sylwetki,

¢ do spodni garnituru wizytowego nie zaktadamy paska, do spodni garnitu-
rowych innego typu warto go uzywac.

4, Skarpety meskie

Skarpetki zajmujg szczegodlna pozycje w kreowaniu wizerunku biznesowego
mezczyzny, poniewaz $wiadcza o jego wiedzy na temat podstawowych zasad
ubierania si¢. Kazdy, nawet najlepiej skrojony i dopasowany do sylwetki garni-
tur, bedzie prezentowat sie zle, jezeli zostana do niego zatozone nieodpowiednie
skarpetki.

Garnitur wymaga nienagannie dobranych skarpet, zarowno pod wzgledem
kolorystyki, jak i ich dtugosci. Pomimo tego, ze skarpetki sa drobnym szczeg0-
lem calego stroju, nieodpowiednio dobrane moga narazi¢ pandéw na $§mieszno$c.

Aby uchroni¢ si¢ przed posadzeniem o niedbalstwo i brak wiedzy na temat
podstawowych zasad ubierania sig, nalezy pamieta¢ o nastepujacych zasadach
doboru skarpetek:

3 Tamze, s. 175.
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skarpety musza by¢ na tyle dtugie, aby nie dopusci¢ do odstonigcia tydki
podczas siadania, zaktadania nogi na noge w pozycji siedzacej, schylania
sig itp.,

skarpetki powinny mie¢ dobrze trzymajaca (ale nie uciskajaca!) gumke,
aby zapobiec $ciaganiu si¢ 1 opadaniu na kostke,

skarpetki powinny by¢ zrobione z gtadkiej, niezbyt grubej dzianiny, naj-
lepiej z widkien naturalnych,

skarpetka stanowi przedtuzenie nogawki spodni, zatem kolor skarpetek
powinien by¢ dopasowany do koloru garnituru. Do spodni czarnych za-
ktadamy skarpetki czarne, do granatowych — granatowe. Odcien skarpetek
moze by¢ nieco jasniejszy od odcienia spodni,

niedopuszczalne w biznesie sa skarpetki biate, w krzykliwych kolorach,
a takze wzorzyste. Skarpetki biate zakltadamy tylko do obuwia sportowe-
go,

skarpety sa obowiazkowe do wszelkiego rodzaju pantofli i mokasynow.
Nie zaktada si¢ ich jedynie do sandatow, butow zeglarskich i klapkow.

Zaktadajac garnitur mgzczyzni powinni przestrzega¢ Kilku dodatkowych zasad
dotyczacych waznych szczegotdéw tego stroju. Oto one:

*

marynarka musi by¢ dobrze dopasowana do sylwetki, nie moze opinaé
ramion i mie¢ za krotkich rekawow. Rekaw marynarki powinien by¢ krot-
szy od rekawa wlozonej pod marynarke koszuli; powinien mie¢ taka dtu-
gos$¢, aby mankiet koszuli lekko wystawat (1-2 cm, w zalezno$ci od ro-
dzaju mankietu),

kolnierz marynarki powinien umozliwia¢ wtasciwe, proporcjonalne uto-
zenie kohierza koszuli wlozonej pod t¢ marynarke (kotnierz koszuli po-
winien wystawac¢ ok. 1-1,5 cm ponad poziom kotnierza marynarki),
podczas dobierania dodatkdw do garnituru mozna jednoczes$nie taczyc
maksymalnie trzy kolory i dwa wzory, nie wigcej,

stojac nie nalezy zapina¢ ostatniego, dolnego guzika marynarki jednorze-
dowej lub kamizelki (w marynarce dwurzedowej wszystkie guziki powin-
ny by¢ zapigte),

siadajac nalezy rozpina¢ marynarke jednorzedowa, w dwurzedowej moz-
na rozpia¢ ostatni guzik,

kieszenie marynarki stuza glownie jej ozdobie; wewngtrzna kieszen ma-
rynarki shuzy do noszenia wizytownika, pidra itp., zewnetrzna kieszen
shuzy tylko do noszenia matych kartek lub rachunkéw,

zewnetrzna kieszen na piersi przeznaczona jest tylko i wytacznie do no-
szenia w niej jedwabnej ozdobnej chusteczki czy butonierki,
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*

w bocznych kieszeniach spodni mozna nosi¢ drobne monety lub chustke
do nosa, najlepiej jednak bytoby gdyby pozostaty puste,

* w tylnych kieszeniach spodni mozna nosi¢ cienki portfel, najlepiej jednak

bytoby, gdyby pozostaty puste,

* kupujac garnitur trzeba zwrdci¢ uwage na szczegoly wykonczenia: Szwy,
taczenia wzordéw oraz guziki. ,,W dobrym garniturze wzory beda taczyty
si¢ w miejscach zszycia, a guziki pasowaty kolorystycznie do catosci.
W najbardziej eleganckich garniturach guziki beda drewniane badz z rogu

bawotu”%,

* nalezy posiada¢ kilka garniturow biurowych. Warto zadba¢, aby czyms$
si¢ od siebie odrozniaty, aby nie stworzy¢ wrazenia, ze ciagle chodzi sie¢ w
tym samym garniturze,

* warto zainwestowa¢ w dobry jakoSciowo, markowy garnitur - bedzie wy-
gladat estetycznie i elegancko przez diugi czas,

* nie zawsze warto kierowac si¢ moda — garnitur musi przede wszystkim
pasowac do sylwetki oraz prezentowac si¢ klasycznie i elegancko.

Koszule i kolnierzyki

Koszula jest nieodlacznym elementem wizerunku biznesowego mezczyzn. Jest
dopetnieniem kazdego garnituru, dodaje szyku i elegancji, podkresla urodg twa-
rzy. Nieodpowiednio dobrana do garnituru badz typu urody koszula sprawia, ze
mezczyzna wyglada w niej niekorzystnie i mato profesjonalnie. Aby koszula
dobrze si¢ prezentowata, musi by¢ odpowiednio dobrana do sylwetki pod
wzgledem rozmiaru. Przy wyborze koszuli trzeba wzia¢ pod uwagg:

¢ szerokos¢ ramion, obwod klatki piersiowej i pasa — koszula nie moze by¢
zbyt opigta, nie moze by¢ rowniez za luzna, musi dawaé swobode ruchow
i dobrze uktada¢ si¢ pod marynarka,

¢ dhugosé i szeroko$é rekawa — rekaw nie moze by¢ ani zbyt szeroki ani
zbyt dhugi. Mankiet koszuli musi by¢ widoczny po wtozeniu marynarki —
powinien wystawac spod niego 1-2 centymetry, w zaleznosci od rodzaju
mankietow,

¢ dhugo$¢ samej koszuli — $rednia dtugos¢ to okoto 80 centymetrow. Wazne
jest, aby koszula po wpuszczeniu do spodni nie ,,wychodzita” z nich pod-
czas siadania i schylania sig,

¢ obwdd szyi (kotnierzyka) — kolnierzyk powinien by¢ tak dobrany, aby po
zapigciu ostatniego guzika mozna bylo swobodnie wiozy¢ palec migdzy
kolierzyk a szyjg. Istotna jest rowniez wysoko$¢ kotnierzyka. Nalezy
wiedzie¢, ze im krétsza szyja, tym wysokos$¢ kotierzyka powinna by¢
mniejsza, aby cato$¢ wygladata proporcjonalnie. Kotierzyk dobrze dopa-

* Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 147.
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sowanej koszuli powinien sigga¢ ok. 1-1,5 cm ponad poziom kotnierza
marynarki,

* ksztalt twarzy — dla proporcji twarzy zasadnicze znaczenie ma rozstaw,
ksztatt i dlugo$¢ skrzydetek kotnierzyka.

Oprocz odpowiedniego doboru koszuli do sylwetki pod wzglgdem rozmiaru,
nalezy rowniez wzia¢ pod uwagg takie elementy jak kroj kotnierzyka oraz rodzaj
mankietu. Te elementy stanowia istotne wykonczenie kazdej koszuli. To wtasnie
typy kotnierzykéw irodzaje mankietow powoduja, ze koszula jest mniej lub
bardziej elegancka. Dzigki znajomosci typoéw kolierzy oraz rodzajow mankie-
tow, mozemy bez trudu trafnie okre$li¢ przeznaczenie danej koszuli — od razu
wiadomo, ktora koszula jest utrzymana w tonie Casual, wiadomo jaka koszule
zalozy¢ do garnituru biurowego, a jaka na oficjalna, elegancka kolacj¢ lub wiel-
kie wyj$cie. llustracja 2.32. przedstawia opis najwazniejszych elementoéw koszul
mgskich — mankietow oraz kotnierzy.

Mankiety — pojedyncze, Mankiety — podwdjne, Kolnierz — najwazniejszy
potokragte, ze Scietym tzw. francuskie, zapinane  element koszuli. Od typu
rogiem lub kwadratowe, na spinki w przypadku kotnierza zalezy stopien
zapinane na guziki w eleganckich koszul wizy-  elegancji koszuli oraz jej
przypadku koszul sporto-  towych. Taki rodzaj man-  przeznaczenie w zalezno-
wych i codziennych ko- kietu powinien wystawa¢  $ci od okazji. O rodzaju
szul garniturowych. Taki spod rgkawa marynarki kotnierza decyduje wiel-
rodzaj mankietu powinien  okoto 2 cm. kos¢ i rozstawienie jego
wystawac spod rekawa skrzydetek wzgledem
marynarki okoto lcm. siebie.

llustracja 2.32. Mankiety i kolnierz
Zrodlo ilustracji: http://www.Galante.pl (koszule firmy Kastor)

Wyrézniamy kilka rodzajoéw kotierzy koszul meskich o roznym stopniu elegan-
Cji, sa to:

¢ Kkolnierz klasyczny — jeden z najczgsciej spotykanych kotnierzy. To kot-
nierzyk uniwersalny, odpowiedni do catodziennych koszul noszonych do
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garniturow. Pasuja do niego wszystkie rodzaje weztow krawatowych. Ten
rodzaj kotnierza pasuje panom majacym twarz pociagta, podtuzna, owalna
lub trojkatna oraz o dlugiej szyi. Panowie o twarzy trojkatnej powinni go
unikaé,

kolnierz typu Narrow — charakteryzuje si¢ wasko rozstawionymi skrzy-
detkami, czasami skrzydetka sa wydtuzone. Do tego kotnierzyka pasuja
proste, waskie wezty krawata. Ten rodzaj kotnierzyka jest odpowiedni dla
panéw o twarzy okraglej i kwadratowej. Panowie o trojkatnym ksztatcie
twarzy powinni go unikac,

kolierz wloski (szeroki, Kent) — rowniez jeden z najczesciej spotyka-
nych komierzy. To kothierzyk o bardzo szeroko rozstawionych skrzydet-
kach, tworzacych praktycznie lini¢ pozioma. Jest bardzo elegancki, od-
powiedni na formalne spotkania, uwazany za kohierzyk koszul bizneso-
wych. Koniecznym dodatkiem jest krawat. Pasuja do niego szerokie wia-
zania typu Windsor lub P6t Windsor. Jest to kotnierzyk odpowiedni dla
panow o trojkatnym, podtuznym oraz owalnym ksztalcie twarzy. Panowie
majacy twarz okragla badz kwadratowa powinni go unikac,

kolnierz pol-wloski (pol-szeroki) — skrzydetka rozstawione sa szerzej niz
w kohierzyku klasycznym, ale nie tak bardzo jak we wloskim. Dobrze
wyglada z szerszymi weztami krawata. Tak jak w przypadku kolnierza
wloskiego jest on odpowiedni dla panow o trojkatnym, podtuznym oraz
owalnym ksztalcie twarzy,

kolnierz amerykanski (Buton-down) — to kotnierzyk, ktorego skrzydet-
ka przypigte sa do koszuli matymi guziczkami. Jest on stosowany
w koszulach, ktore maja mniej formalny charakter (w koszulach typu Ca-
sual, odpowiedni dla sportowego stylu). Obecnie mozna zaktada¢ do nie-
go krawat (kiedyS$ nie bylo to wmodzie). Pamigta¢ nalezy
0 bezwzglednym zapigciu guziczkow przy skrzydetkach kotnierza. Pasuje
panom o ksztattach twarzy wymienionych przy kotnierzu klasycznym,

kolnierz Button-down do wewnatrz — zasada zapinania skrzydetek na
guziczki jest podobna jak przy kolierzu amerykanskim, tu jednak  gu-
ziczki zapinane sa od spodu i z wierzchu nie sg widoczne. Kotnierzyk ten
uchodzi za duzo bardziej elegancki niz kotnierzyk amerykanski. Pasuje
panom o ksztattach twarzy wymienionych przy kotnierzu klasycznym,

kolnierz typu Tab — charakterystyczne jest to, ze skrzydetka kotnierzyka
spina si¢ pod wezlem krawata. Rodzaj wiazania krawata nalezy tak dopa-
sowaé, by wypemil on przestrzen migdzy skrzydetkami i1 tym
samym przykryt zapigcie. Kolierzyk ten nie nadaje si¢ do noszenia bez
krawata,

kolnierz typu Pin — bardzo elegancki i stylowy. Skrzydetka kotnierza
maja specjalne dziurki do przeciagniecia sprzaczki. Specjalna spinka spi-
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na si¢ oba skrzydetka w taki sposob, aby umocowaé wezet krawata
w srodku. Najlepiej wyglada on z prostym weztem typu four-in-hand. Ten
rodzaj kotnierzyka absolutnie nie nadaje si¢ do noszenia bez krawata.

Ponadto nalezy pamigta¢ o kilku dodatkowych radach praktycznych, miano-

wicie:

*

*

koszula bezwzglednie musi by¢ czysta 1 §wieza. Szczegdlng wage nalezy
przywiaza¢ do ogodlnej jakosci i wygladu kotnierzyka oraz mankietow.
Niedopuszczalne sa zazotcenia, zabrudzenia i przetarcia,

koszula wktadana pod marynarke musi by¢ zawsze doktadnie wypraso-
wana. Prasuje si¢ kolejno przdd, tyt, rekawy, mankiety oraz jeszcze raz
przod i kotnierzyk. Nalezy pamigtaé, ze rgkawOw nie zaprasowujemy na
kant,

koszule typu Slim-Fit (z zaznaczona talia, przylegajace do ciata) moga
nosi¢ tylko mezczyzni o szczuptej sylwetce, ktorzy nie maja ,,brzuszka”.
Panom nieco okraglejszym lub z ,,brzuszkiem” zaleca si¢ koszule 0 kla-
sycznym Kroju — prostym i nieco luzniejszym,

koszule z krétkim rekawem wskazane sa tylko do garniturow letnich. Inne
rodzaje garniturow wymagaja koszul z rekawem dtugim,

w sferze biznesowej warto zrezygnowaé z koszul w okazala krate, szero-
kie pasy lub réznobarwne wzory, poniewaz nie prezentuja si¢ one ele-
gancko. Takie koszule pasuja bardziej do stylu sportowego niz do formal-
nego,

jasne koszule podkreslaja elegancjg, warto wigc czgsto z nich korzystac.
Wiedzie¢ nalezy, ze koszula biata nie jest odpowiednia do noszenia na co
dzien. Ten rodzaj koszuli zarezerwowany jest na specjalne okazje
i eleganckie uroczystosci. Podobnie jest z czarnym garniturem. Do pracy
nalezy wybiera¢ koszule w odcieniach pastelowych i szaro$ciach, moga
by¢ gladkie lub w delikatne prazki badz kratke,

panowie, ktorzy pragna podkreslic wysoka pozycjg spoteczna, dobry smak
i styl, powinni zaopatrzy¢ si¢ w koszule szyte na miarg i ozdobione inicja-
tami swojego wlasciciela.

kolor koszul powinien by¢ dobierany zgodnie z typem urody,

(Ilustracja 2.33. przedstawia rodzaje koszul meskich w zaleznosci od ich
przeznaczenia



Koszula sportowa — kot-
nierz amerykanski (tzw.
Buton-down), migkki, plisa
odkryta, mankiety zapinane
na guziki, kréj typu Slim-
Fit lub klasyczny, w zalez-
nosci od sylwetki

Koszula garniturowa, do
pracy — kotnierz klasycz-
ny, migkki, plisa odkryta,
mankiety zapinane na
guziki (w wersji bardziej
eleganckiej na spinki), kroj
klasyczny lub typu Slim-
Fit, w zalezno$ci od syl-
wetki

Koszula wizytowa — ele-
gancka, biata o kroju kla-
sycznym, rekaw dhugi,
szeroki kotierz wtoski,
twardy, mankiety podwoj-
ne zapinane na spinki, plisa
kryta

Koszula do smokingu —
biata plisowana, kohierz
famany pod muchg, twardy,
podwdjny mankiet, czarne
guziki (ewentualnie koszu-
la moze by¢ gtadka lub z

kryta plisa)

Koszula garniturowa, do
pracy — bardzo elegancki
szeroki kotnierz wioski
(tzw. Kent), miekki, plisa
odkryta, mankiety zapinane
na guziki (w wersji bardziej
eleganckiej na spinki)

Koszula do fraka - biata,
kothierz famany pod muchg,
twardy, podwojny mankiet,
pertowe guziki

llustracja 2.33. Rodzaje koszul meskich
Zrodlo ilustracji: http://www.koszule.sklep.pl (koszule firmy Justa), http://www.Galante.pl
(koszula smokingowa firmy Kastor), opisy: opracowanie wlasne.



| 69

Krawaty, muchy i kamizelki
1. Krawaty

Krawat jest wazna czgscia garderoby biznesowej, jej swoistym dopetnieniem.
Dodaje powagi, podkresla profesjonalizm i1 poziom kompetencji, dlatego warto
go nosi¢ do pracy i na wszelkie formalne spotkania.

Wtasciwy dobdr krawata do stroju nie jest zadaniem tatwym. Odpowiednio
dobrany krawat swiadczy o dobrym gus$cie i podkresla indywidualny styl mez-
czyzny. Obecnie ogdlnodostepne sa krawaty w dowolnych kolorach i wzorach,
0 zréznicowane] szerokosci (najpopularniejsze sa krawaty o szerokosci okoto
9 cm), szyte z tkanin r6znej grubosci: wetny, kaszmiru, jedwabiu czy mieszanek
jedwabiu ze sztucznym wioknem. Najlepsze krawaty szyte sa z jedwabiu, ktory
moze mie¢ rozne wzory — moze by¢ jednokolorowy, drukowany lub moze mieé
wypukla fakture (,,ttoczenia”). Jedwabne krawaty najlepiej si¢ wiaza, tatwo wra-
caja do pierwotnej formy po ich rozwiazaniu i nie rozciagaja si¢ w poblizu wezta
w czasie ich uzytkowania. Wazne jest, czym krawat jest wytozony wewnatrz —
tzw. ,,wnetrze” powinno by¢ jedwabne, wetniane lub ewentualnie bawehiane.
Whetrze ma istotny wplyw na trwato§¢ krawata i tatwo$¢ jego wiazania. Warto
0 tym wiedzie¢ decydujac si¢ na zakup.

Elegancki m¢zczyzna powinien posiada¢ kilkanascie roznych krawatow — na
dzien klasyczne, na wieczor bardziej strojne. Dzigki temu bedzie zawsze wygla-
dat interesujaco i profesjonalnie.

Jednak nawet najlepszej jakosci krawat, nie bedzie si¢ prezentowat tadnie, je-
zeli jego wlasciciel nie bedzie pamigtat o kilku podstawowych zasadach:

¢ krawat nie moze by¢ pognieciony, poplamiony lub pozaciagany,
* nosi si¢ go do koszuli zapigtej na wszystkie guziki,
+ wezet nalezy dopasowac do typu kohierzyka i owalu twarzy,

+ krawat musi by¢ zawiazany poprawnie i estetycznie. Istnieje wiele rodza-
jow wiazan krawatowych, rozniacych si¢ stopniem skomplikowania oraz
koncowym wygladem wezta. Najpopularniejsze i najbardziej uniwersalne
wigzty to: Windsor, Pétwindsor oraz wezet prosty, przy czym wezet
windsorski uwazany jest za najbardziej elegancki,

¢ poprawnie zawigzany wezel powinien symetrycznie ukladaé¢ si¢ migdzy
skrzydetkami kotnierzyka oraz powinien catkowicie przykrywac zapigcie
kohlierzyka. Pod wegzlem powinien by¢ widoczny delikatny rowek.
Oprécz wezta, z bokOw kohierzyka nie powinien by¢ widoczny zaden in-
ny fragment krawata,

* koniec poprawnie zawigzanego krawata powinien si¢ga¢ do paska spodni.
Dtugosci tej nalezy bezwzglednie przestrzegac.
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Krawat powinien by¢ indywidualnym, wolnym od trendow mody, wyborem
mezczyzny, powinien wyrazac jego wlasny styl, poczucie estetyki i 0sobowos¢.
MegzZczyzni maja tu szerokie pole manewru, gdyz wybor krawatéw na rynku jest
wlasciwie nieograniczony. Kupujac krawat trzeba mie¢ na uwadze fakt, aby byt
on integralna czescia wygladu biznesowego i od niego nie ,,odstawat.” Wazne
jest takze, aby krawat byt dobry jakosciowo, stylowy i elegancki.

Panom, ktorzy moga mie¢ problem z wyborem odpowiedniego krawata na
dana okolicznos¢, proponujemy kilka praktycznych rad®:

+ zestaw: ciemna marynarka + ciemna lub jasna koszula + krawat w tona-
cji koszuli lub doktadnie w kolorze koszuli jest odpowiedni na sytuacje
nieformalne, gdy mozemy sobie pozwoli¢ na mniej zobowiazujacy stroj,

+ zestaw: ciemna marynarka + jasna lub wzorzysta koszula + ciemniejszy
od koszuli krawat, w pasujqcym do catosci kolorze jest odpowiedni na co
dzien, do pracy,

¢ zestaw: ciemna marynarka + bardzo jasna lub biala koszula + kontra-
stujqcy z koszulg, widoczny krawat (bordowy, granatowy) jest odpowied-
ni na wystapienia publiczne i wazne spotkania. Ten zestaw to tzw. ,,0d-
wrdcony wykrzyknik”, przykuwajacy uwage widza, podkreslajacy twarz,

* nalezy zrezygnowaé z bardzo krzykliwych koloréw i wzoréw krawatdw,
gdyz prezentuja si¢ nieprofesjonalnie i mato elegancko,

* im ciemniejszy i mniej wzorzysty krawat, tym powazniejszy,
¢ przy wzorzystym garniturze warto postawi¢ na jednobarwny, gtadki lub
tloczony krawat.

2. Muchy

Muszka jest odpowiednim dodatkiem do smokingu i fraka, zakladamy ja wiec
tylko na najbardziej oficjalne i uroczyste okazje. Wiedzie¢ nalezy, ze do fraka
nosimy tylko iwyltacznie muszk¢ biata, natomiast do smokingu — muchg
W kolorze kamizelki lub pasa hiszpanskiego.

Mucha w kolorze czarnym zaktadana do smokingu zarezerwowana jest dla
dyplomatéw. Czarna muchg do fraka lub smokingu zaktadaja takze kelnerzy
w eleganckich restauracjach lub menedzerowie sal restauracyjnych. Niestosow-
ne jest noszenie muszki na co dzien!

llustracje 2.34. 1 2.35. przedstawiaja muche i pas do smokingu.

3 Opracowanie wlasne na podstawie: Maron A., Wizerunek..., op. cit., s. 170, 172.
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Ilustracja 2.34. Mucha do smokingu lHustracja 2.35. Smokingowy pas hiszpanski
Zréodto: materiaty udostgpnione przez firmg w kolorze muchy
Wilvorst Zrodto: materiaty udostgpnione przez firme
Wilvorst
3. Kamizelki

Kamizelka jest obecnie mato popularnym i niemodnym elementem odziezy mg-
skiej. Jednak wiedza na temat kamizelek przyda sie panom, ktorzy chcieliby
skorygowa¢ mankamenty i dysproporcje swojej sylwetki. Kamizelka swietnie
ukrywa okraglejszy brzuch oraz tuszuje zalozone do spodni szelki. Jest doskona-
tym rozwiazaniem dla pan6éw o stusznej budowie ciata.

Kamizelkg nosi si¢ tylko do marynarek jednorzegdowych. Powinna by¢ ona
uszyta z tego samego materiatu co garnitur. Klasyczna kamizelka posiada pieé
guzikdw - zaktadajac kamizelke, nie zapinamy ostatniego. Po natoZeniu na
wierzch i zapigciu marynarki, kamizelka powinna by¢ spod niej widoczna przy
dekolcie (powinna wystawa¢ na okoto 6—7 c¢cm), jednak maksymalnie powinny
by¢ widoczne dwa guziki kamizelki.

Plaszcze

Plaszcz jest obowiazkowym okryciem wierzchnim w wizerunku biznesowym.
Elegancki mezczyzna powinien posiadaé w swojej szafie przynajmniej dwa
plaszcze: jeden zimowy oraz do noszenia w sezonie wiOSenno—jesiennym.
Plaszcz zimowy powinien by¢ ciepty i elegancki. Aby zapewniatl komfort
cieplny, powinien by¢ welniany oraz powinien mie¢ podszewke. W zimie, jako
dodatek, panowie moga do ptaszcza zaktada¢ jedwabny lub kaszmirowy szal,
ktory zabezpieczy szyje przed chtodem ajednoczes$nie podkres§li niebanalny
i szykowny wyglad. Warto, aby ptaszcz zimowy miat prosty klasyczny kréj oraz
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dlugos¢ do kolan. Popularne i odpowiednie dla ptaszcza zimowego kolory to
czern, grafit, ciemny braz.

Na ptaszcz wiosenno—jesienny odpowiedni jest klasyczny angielski procho-
wiec, niezwykle praktyczny i zawsze modny. Plaszcz wiosenno—jesienny moze
by¢ utrzymany w jasnych odcieniach bezu, oliwki lub szarosci.

Wybierajac ptaszcz, panowie powinni pamigtac o tym, ze:
¢ warto zakupi¢ plaszcz z naturalnej tkaniny wysokiej jakosci. Pozwoli to

na swobodny przeplyw powietrza oraz zapewni wysoki komfort noszenia
I konserwacji,

+ niewskazane sa ptaszcze dtugie, do kostek, gdyz sa staromodne, nieprak-
tyczne i nie prezentuja sig elegancko,

+ niewskazane sg plaszcze szyte ze skory,

* nalezy unika¢ plaszczy w charakterze ,,ostatnich krzykéw mody”, gdyz sa
mato praktyczne, wystarczaja na jeden sezon,

* nalezy unika¢ ptaszczy w krzykliwych kolorach i niestandardowych kro-
jach.

Obuwie

Obuwie jest najwazniejszym wykonczeniem stroju biznesowego. Kazdy mez-
czyzna powinien mie¢ w swojej szafie kilka par obuwia. Inne buty zaklada si¢
do garnituru biurowego, inne do wizytowego, a jeszcze inne do stroju typu Ca-
sual.

Bezwzglednie kazdy z biznesmenow powinien zaopatrzy¢ si¢ w sznurowane
czarne potbuty ze skory — to najczesciej stosowany rodzaj obuwia do stroju biz-
nesowego, jednoczes$nie najbardziej elegancki i odpowiedni do pracy. Oprocz
tego, w garderobie biznesowej mezczyzny powinny si¢ znalez¢ eleganckie buty
wizytowe tzw. Oxfordy, lakierki do fraka lub smokingu oraz buty w tonie spor-
towej elegancji, mniej zobowiazujace.

Aby obuwie prezentowatlo si¢ elegancko i tadnie, nalezy pamigtac o tym, ze:

* buty zawsze, niezaleznie od ich rodzaju i przeznaczenia, musza by¢ czyste
I wypastowane, powinny zawsze prezentowac sig estetycznie,

* warto postawi¢ na obuwie z wysokiej jakosci skory naturalnej oraz odpo-
wiednio o nie dba¢. Skéra dobrze si¢ czysci; przy odpowiedniej pielggna-
cji dlugo zachowuje §wiezy wyglad, nie peka i nie zatamuje si¢. Buty sko-
rzane trzymane na prawidtach nie odksztalcaja sig¢. Pamigtac¢ nalezy row-
niez o wygladzie sznuréwek — przetarte lub postrzgpione nalezy wymienié
na nowe,
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¢ Dbuty powinny by¢ kolorystycznie dobrane do koloru garnituru lub zakla-
danych spodni,

* Dbardziej elegancko prezentuja si¢ buty czarne z lekko nabtyszczanej skory
niz brazowe, oraz buty wiazane niz wsuwane,

¢ istotna jest liczba dziurek na sznurowadta — im mniej dziurek, tym nizszy
jest status obuwia. Buty z ,,najwyzszej potki” posiadaja maksymalna ilo§¢
dziurek — 5 par,

¢ nalezy unika¢ zaktadania mokasynow, potkozakoéw oraz butéw na grubej
podeszwie lub protektorze do stroju biznesowego.

llustracja 2.36. prezentuje podstawowe rodzaje obuwia, w jakie powinien za-
opatrzy¢ si¢ kazdy elegancki megzczyzna.

llustracja 2.36. Obuwie najbardziej eleganckie - sznurowane lakierki do smokingu lub fraka
(po lewej) oraz eleganckie potbuty wizytowe tzw. Oxfordy (po prawej)
Zrodto: Zrodto: http://www.modameska.info/

llustracje o numerach od 2.37. do 2.48. przedstawiaja podstawowe rodzaje
ubiorow meskich.
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llustracja 2.37. Typ Casual — polo i jasne
spodnie
Zrédto: http://www.bonprix.pl

llustracja 2.39. Sportowa elegancja — bez
krawata
Zrédto: http://www.bonprix.pl

llustracja 2.38. Typ Casual — sportowa
kurtka
Zrédto: http://www.bonprix.pl

llustracja 2.40. Sportowa elegancja —
sweterek
Zrédto: http://www.bonprix.pl
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llustracja 2.41. Garnitur wizytowy w lustracja 2.42. Garnitur wizytowy czar-
prazki ny

Zr6dto: materiaty udostepnione przez firme Zr6dto: materiaty udostepnione przez firme
Wilvorst Wilvorst

Ilustracja 2.43. Black tie — smoking llustracja 2.44. White tie - frak
Zrbdto: materialy udostgpnione przez firme¢ Zrodto: materiaty udostgpnione przez firme
Wilvorst Wilvorst



76 |

2.3.2. Fryzurai zarost
Fryzura

Fryzura powinna by¢ zawsze $wieza i zadbana. W sferze biznesu niedopuszczal-
ne sa u mezezyzn dtugie whosy oraz wszelkiego rodzaju fryzury niestandardowe
— ogolone powierzchnie gtowy, kolorowe ,,irokezy” czy dredy. Panowie powinni
nosi¢ wilosy krotkie, dobrze ostrzyzone i tadnie ulozone. Oczywiscie istnieja
mezczyzni, ktorym natura poskapita wlosow oraz tacy, ktorzy sa po prostu tysi.
Wielu panéw boryka si¢ z tym problemem, ponadto wielu z nich ma na tym
punkcie kompleksy i stara si¢ zamaskowa¢ mankamenty swojej urody. Jest to
Zupelie niepotrzebne, gdyz me¢zczyzna z tysina prezentuje si¢ znacznie lepiej
niz mezczyzna w tupeciku (czesciowej peruce). Nalezy wiec zaakceptowacé pro-
ces tysienia i przycia¢ pozostate wltosy do minimum.

Niezaleznie od rodzaju fryzury, trzeba dbaé o estetyke jej wygladu — 0 $wie-
70$¢ i schludno$¢ uczesania, a takze o zdrowie skory glowy i wlosow - aby nie
bylo probleméw z klopotliwym tupiezem na ramionach czy przedwczesnym
tysieniem.

Zarost

W $wiecie biznesu najwigksze zaufanie budzi gtadko ogolona twarz mezczyzny.
Wasy i broda sa raczej niewskazane, podobnie jak tzw. dwudniowy zarost oraz
misternie wygolone wzory na brddce. Dlatego tez kazdy mezczyzna powinien
dbac o to, by jego twarz byta zadbana i starannie ogolona.

Panowie bedacy zwolennikami zarostu w postaci brody lub wasow, powinni
przestrzega¢ nastgpujacych zasad:

¢ broda powinna by¢ zadbana i bardzo starannie przystrzyzona,
¢ wasy powinny by¢ regularnie przycinane, powinny mie¢ taka dlugos¢, aby
widoczna byta gorna warga.

2.3.3. Dodatki

Podobnie jak w przypadku kobiet, m¢zczyzni réwniez moga sobie pozwoli¢ na
podkreslenie wtasnego stylu oraz na dopetnienie wygladu eleganckimi dodatka-
mi. Do stroju moga dobra¢: teczki, spinki do mankietow czy krawata, zegarki,
rekawiczki, paski do spodni, okulary oraz pidra i dlugopisy. Tego typu akcesoria
w meskim stroju podkreslaja dobry gust, nowoczesnos$¢, a takze sa wyznaczni-
kiem zajmowanej pozycji spotecznej.

Teczka

Teczka (czy tez aktowka) stanowi wazny element meskiego wizerunku, ponie-
waz podkresla uporzadkowanie i zdyscyplinowanie jej wtasciciela oraz wzbudza
zaufanie u osob, z ktérymi ma on kontakt. Ponadto, podobnie jak zegarek, jest
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wyznacznikiem statusu spotecznego. Teczka jest niezwykle funkcjonalnym
i eleganckim  dodatkiem, idealnie sprawdza si¢ przy przenoszeniu
i przechowywaniu dokumentéw. Noszenie ich luzem, w rekach, wywotuje nie-
najlepsze wrazenie.

Zaopatrujac si¢ w teczke, warto kierowa¢ si¢ nastepujacymi wskazowkami:

+ teczka powinna by¢ skoérzana (szyta z wysokiej jakosci skory naturalnej
lub ekologicznej). Tanie sztuczne tworzywa i tkaniny nie prezentuja si¢
elegancko,

¢ powinna by¢ stosunkowo ptaska, niewielkich rozmiaréw, z uchwytem do
noszenia w dtoni (niedopuszczalne sa torby na ramig oraz plecaki, ktore sa
zbyt mlodziezowe),

* uzywajac teczki, nalezy zwraca¢ uwagg na estetyke jej wygladu — teczka
nie powinna by¢ zbytnio wypchana, zniszczona, poprzecierana, sprawia-
jaca wrazenie solidnie wystuzonej,

* warto by¢ posiadaczem przynajmniej dwoch roznych teczek, aby zawsze
mie¢ mozliwos¢ dobrania odpowiedniej do zaktadanego stroju,

+ najlepiej jest dobierac teczkg do koloru obuwia.
Zegarek

Zegarek to, oprdcz okularéw, spinek do mankietow i krawata oraz obraczki,
jedyna dopuszczalna forma meskich 0zdob stosowanych w pracy. Zegarek jest
bardzo istotnym i stylowym gadzetem, dla panow przypuszczalnie wazniejszym,
niz dla pan. Istnieje w tej kwestii stereotypowe przekonanie, ze ,,mg¢zczyzna bez
zegarka to megzczyzna bez pienigedzy”. Zegarek jest wobec tego nieodtaczna
czg$cia codziennej garderoby biznesmena, warto zatem zainwestowac
W porzadny egzemplarz. Panowie, wybierajac dla siebie zegarek, powinni kie-
rowaé si¢ przede wszystkim jego klasa, solidnoscia wykonania i eleganckim
wygladem. Warto zakupi¢ zegarek klasyczny, stylowy, pasujacy zarowno do
eleganckiego garnituru, jak i do stroju w tonie Casual.

Najlepiej prezentuja si¢ zegarki mechaniczne, mocowane zar6wno na skorza-
nych paskach jak i metalowych bransoletkach oraz o réznych ksztaltach tarczy,
w zalezno$ci od upodoban. Warto zwroci¢ uwage na kolorystyke zegarka
i zadba¢ o to, aby byt on dopasowany do typu urody oraz pozostatych elemen-
tow garderoby.

llustracje o numerach 2.45. oraz 2.46. przedstawiaja przyktadowe teczki skd-
rzane oraz stylowe zegarki meskie.
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llustracja 2.45. Teczki skorzane dla panow
Zrodto: http://www.sagan.pl

Ilustracja 2.46. Przyklady eleganckich zegarkéw meskich
Zrédto: http://www.twojzegarek.pl


http://www.sagan.pl/�
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3. Kreowanie wizerunku biznesowego
poprzez zachowanie pracownikéw

3.1. Mowa ciala — znaczenie wybranych gestow

Opisujac kreowanie pozytywnego wizerunku poprzez zachowanie pracownikéw
nalezy zacza¢ od charakterystyki kilku waznych gestéw i postaw, jakie przyjmu-
je cztowiek w sposob bardziej lub mniej §wiadomy.

W niniejszym rozdziale skupimy si¢ na ,,skarbnicy wiedzy” o drugim czto-
wieku, jaka jest mowa jego ciata. To dzigki jezykowi ciata mozemy odczytac
informacje, ktore nie zawsze sa wyrazane stowami. Wrgcz przeciwnie - bardzo
czesto informacje te sa ukrywane przez nas lub naszego rozmowce. Znajomosé
znaczenia poszczegdlnych gestow i postaw ciata pomoze nam lepiej poznac
osoby nas otaczajace, zar6wno w pracy, jak i w zyciu osobistym. Ponadto umoz-
liwi kreowanie wiasnego pozytywnego wizerunku poprzez $wiadome wykorzy-
stanie odpowiednich gestow i postaw.

Gesty dloni i rak™

K/

% Dlonie otwarte, widoczne dla rozmowcy (np. tak jak na ilustracji 3.1.) —
gest utozsamiany z prawdomownos$cia, otwarto$cia, szczeroscia, lojal-
noscig 1 postuszenstwem. Pokazanie otwartych dloni $wiadczy, ze
cztowiek nie ma nic do ukrycia.

llustracja 3.1. Gest ,,otwartych dioni”
Zrédto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 32.

% Opracowanie wlasne na podstawie: Hartley M., Mowa ciala w pracy, Wydawnictwo Jedno$é,
Kielce 2006, s. 65 — 67, 94 — 97, Pease A., Mowa ciala. Jak odczytywaé mysli innych ludzi z ich
gestow, Wydawnictwo Jedno$¢, Kielce 2001, s. 31 — 63 oraz Collins A., Mowa ciafa. Co znaczq
nasze gesty?, Oficyna Wydawnicza RYTM, Warszawa 2002, s. 30-37.



%  Dlon zwrdcona wewnetrzng stronq do gory (ilustracja 3.2.a) — gest
ulegly pozbawiony agresji.

Dilon zwrécona wewnetrzng stronq do dotu (ilustracja 3.2 b) — gest

sygnalizujacy wydanie polecenia, rozkaz.

Wyciqgniety palec wskazujgcy (ilustracja 3.2.c) — gest zmuszajacy
druga osobe do uleglosci. Jest to gest nalezacy do najbardziej irytuja-
cych i nieeleganckich, jakie pojawiaja si¢ W rozmowie.

e
e - )
g.ﬁ:{/ ¢ [ > /f
- & 2
a) Ulegta pozycja dtoni b) Dominujaca pozycja dtoni ¢) Agresywna pozycja dtoni

Ilustracja 3.2. Pozycje dloni $wiadczace o posiadaniu lub nieposiadaniu wladzy
Zrodto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 33-34.

B3

%  Dlon Sciska nadgarstek, za palcami (ilustracja 3.3.) — gest ten symboli-
zuje frustracjg, oraz probe samokontroli. Rozméwca pragnie ukryc
szargajace nim emocje. Im gniew jest wickszy tym czlowiek wyzej
chwyta reke.

Ilustracja 3.3. Dlon $ciskajaca nadgarstek za palcami
Zrodto: Collins A., Mowa ciata..., op. cit., S. 31.

% Rece wsunigte gleboko w kieszen (ilustracja 3.4.) — to cecha charaktery-

zujaca 0soby nieprzeniknione, ktore nie chca zdradzaé¢ swoich odczug,
zamierzen i reakcji.
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% Rece w kieszeniach, a kciuki na zewnatrz (ilustracja 3.5.) — sa wyrazem
duzej pewnosci siebie. Osoba, ktdra trzyma tak rece jest gotowa przyjac
dane zadanie, nie obawiajac si¢ konsekwencji.

llustracja 3.5. Rece w kieszeniach,

llustracja 3.4. Rece wsunigte gleboko
a keiuki na zewnatrz

w kieszenie
Zrodto: Collins A., Mowa ciata..., op. cit., Zrédto: Collins A., Mowa ciata..., op. cit.,
s. 31. s. 33.

% Trzymanie rqgk w kieszeni z przodu (ilustracja 3.6.) — czlowiek, tak
trzymajacy rece podkresla wazno$¢ swojej roli w danej sprawie. Osobg
taka tatwo zrani¢, dlatego w rozmowie z nia nalezy wykazac¢ sig taktem.

¢ Rece w kieszeniach z tylu (ilustracja 3.7.) — taka postawe przyjmuja cze-
sto osoby ambitne zawodowo, ktére maja duzo pomystow, ale je ukry-
waja, gdyz sa nieSmiate lub nie maja silty przebicia.

llustracja 3.6. Rece trzymane llustracja 3.7. Rece trzymane
w przednich kieszeniach w tylnych kieszeniach
Zrodto: Collins A., Mowa ciaa..., op. cit., S. Zrédto: Collins A., Mowa ciata..., op.

33. cit., s. 33.



Zaciskanie dfoni — gest wyrazajacy frustracje, jest sygnatem, ze osoba
go wykonujaca stara si¢ trzymaé na uwigzi negatywne emocje. Mozna
wyroznié¢ trzy odmiany tego gestu: r¢ce splecione na wysokosci twarzy
(ilustracja 3.8. a), lezace na stole (ilustracja 3.8.b) lub na wysokosci
bioder (ilustracja 3.8. ¢, alternatywnie lezace na kolanach — dla pozycji
siedzacej). Od wysokosci trzymania rak zalezy sita negatywnego nastro-
ju. Im rece spoczywaja nizej, tym natezenie ztych emocji jest mniejsze.

a) Uniesione splecione rece  b) Rece splecione w pozycji ¢) Rece splecione w pozycji

srodkowej niskiej

Ilustracja 3.8. Gest zaci$nigtych dloni
Zrbdlo: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 45.

R/
0.0

Pocieranie dloni (ilustracja 3.9.) — sygnalizuje pozytywne oczekiwania.
Podobno od szybkosci zacierania dtoni zalezy, dla kogo osoba zaciera-
jaca spodziewa si¢ korzysci. Ruchy powolne — oznaczaja spodziewany

rezultat korzystny dla zacierajacego rece, ruchy szybkie — korzysci dla
drugiej strony.

Ilustracja 3.9. Gest ,,zacierania dloni”
Zrbdlo: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 43.
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< Wzniesiona wieza (ilustracja 3.10.a) — sygnalizuje poczucie wlasnej
warto$ci, wskazuje na pewnos¢ siebie badz postawe typu ,,wszystko
wiem”. Stosowana dos¢ czesto przez przetozonych w czasie wydawania
polecen. Odmiana tej figury jest opuszczona wieza (ilustracja 3.10. b) —
uzywana, gdy stosujacy ja stucha a nie mowi.

Y i<

a) ,,Wzniesiona wieza” b) ,,Opuszczona wieza”

llustracja 3.10. Odmiany gestu ,,wiezy”
Zrbdto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 46 — 47.

K/

¢ Reka strzeze ust (ilustracja 3.11.) — gest bardzo czesto symbolizujacy
ktamstwo. Jesli w trakcie wlasnej wypowiedzi, kto$§ zastania sobie usta
rgka, moze to oznaczaé, ze probuje zatai¢ prawde lub ktamie. Jesli na-
tomiast czyni to, w trakcie wypowiedzi innej osoby, to znak, ze osoba
moéwiaca klamie. Gest ten moze przybiera¢ rézne formy, mozna np.:
dlonia zatyka¢ usta, akciukiem naciska¢ na szczekg, ominaé usta
i potrze¢ si¢ po nosie (bardziej dyskretna forma) czy tez pociera¢ oko.

I’Iustracja 3.11. Gest ,,reka strzeze ust”
Zrodto: Hartley M., Mowa ciata w ..., op. Cit., S. 67.



% Odciqganie kolnierzyka (ilustracja 3.12.) — to kolejny gest, ktéry dema-
skuje ktamstwo. Czgsto poprzez odciaganie kolierzyka lub pociaganie
fancuszka na szyi (w damskiej wersji) probujemy ukry¢ zaklopotanie.
Moze on by¢ réwniez wykonywany w zto$ci lub frustracji w celu po-
prawienia przeptywu powietrza wokoét szyi.

llustracja 3.12. Gest ,,odciaganie kolnierzyka”
Zrédlo: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 56.

¢ Rece przy policzku bqds podbrédku — tego rodzaju gesty na ogédt wyko-
nuja osoby stuchajace. W zaleznosci od sposobu polozenia reki na po-
liczku czy podparcia podbrodka, mozna stwierdzi¢ jak bardzo stuchacz
jest zaangazowany w to, co mowimy. llustracja 3.13. przedstawia wy-
brane mozliwosci stuchania.

a) stuchanie b) krytyczne stuchanie C) znudzenie i brak zaintere-
Z zainteresowaniem sowania

Ilustracja 3.13. Gesty skierowane ku policzkom i podbrodkowi
Zrodto: Hartley M., Mowa ciata w ..., 0p. Cit., s. 97 oraz Pease A., Mowa ciata..., 0p. Cit. s. 58.



| 85

Bariery z ramion®

K/

s Skrzyiowanie ramion (ilustracja 3.14. a) — gest ten moze sugerowaé ne-
gatywne nastawienie psychiczne, frustracjg. Wigkszo$¢ osob wykonuje
go w sytuacji, kiedy to, co stysza, jest niezgodne z ich przekonaniami.

% Skrzyiowanie ramion i zacisnigcie piesci (ilustracja 3.14. b) — oznacza
wrogie, defensywne nastawienie.

% Chwytanie dtonmi ramion (ilustracja 3.14. c) — ten gest polega na moc-

nym uchwyceniu dlonmi ramion w czg$ci gornej. Jego celem jest

wzmochienie pozycji. To oznaka negatywnego, pelnego napiecia nasta-
wienia;

a) standartowo skrzyzowane b) skrzyzowane rece z zaci- ¢) chwytanie dtofimi ramion
rece $nigtymi pigSciami

Ilustracja 3.14. Warianty gestu ,,krzyZzowania rak”
Zrodto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 65— 67.

Oprocz wyzej opisanych barier tworzonych przez rgce, bardzo czgsto stosu-
jemy bariery czesciowe, ktore sa bardziej subtelne i dyskretne. A zaliczy¢ do
nich mozna:

¢ uktad: jedna reka utozona poziomo przez ciato, trzyma druga (ilustracja
3.15. a),

¢ trzymanie jednej dtoni w drugiej (ilustracja 3.15. b),
¢ trzymanie przed soba jakiego$ przedmiotu (ilustracja 3.15. ).

3 Zob. Pease A., Mowa ciala..., op. cit. s. 64 —T71.
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a) bariera jednej reki b) dton w dtoni c) torebka wykorzystana do
budowy bariery

Ilustracja 3.15. Przyktady czgSciowych barier rak
Zrodto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 68 — 70.

Bariery z n6g*®
Oproécz barier tworzonych przez rdzne sploty rak, mozemy zaobserwowac barie-
ry tworzone przez nogi. Warto zaznaczy¢, ze interpretacja gestow skrzyzowa-
nych nog nie zawsze jest trafna. Ludzie bardzo cz¢sto zaktadaja ,,noge na noge”
dla wygody siedzenia. Dlatego tez opisane nizej gesty nalezy interpretowac
ostroznie, W konteks$cie mowy calego ciata.

Nogi krzyzowa¢ mozna na wiele sposobow (ilustracje 3.16. — 3.18.). Do naj-
bardziej znanych zaliczy¢ mozna:

% Standardowe skrzyiowanie nég — postawa polega na starannym przeto-
zeniu jednej nogi przez druga, tak jak na ilustracji ponizej. Ten rodzaj
krzyzowania nog sygnalizuje zdenerwowanie lub zachowanie defen-
sywne;

&, amerykanska czworka” — postawa wskazuje, ze rozmoéwca jest nasta-
wiony bojowo, a rozmowa bedzie przebiegac na zasadzie wspotzawod-
nictwa lub przerodzi si¢ w kiotnig;

s ,amerykanska czworka” umocniona przez rece— postawa ta sugeruje,
ze jej wykonawca jest osoba uparta, do ktorej cigzko jest dotrze¢;

% Tamze, s. 72 — 80.
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a) Standardowe skrzyzowa- b) ,,Amerykanska czworka”  c) ,,Amerykanska czwérka”
nie nég umocniona przez r¢ce

llustracja 3.16. Przykladowe skrzyzowania nég
Zrodto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 72 - 74.

s Krzyiowanie nég w kostkach (ilustracja 3.17.) — ten gest jest symbolem
»,Zamykania sobie ust”. Pomaga w kontrolowaniu emocji, leku czy tez
zdenerwowania i powstrzymuje negatywne zachowania;

a) wersja meska b) wersja damska

llustracja 3.17. Krzyzowanie nég w kostkach
Zrodto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. s. 78.

K/

«+ blokowanie stopy (wierzch jednej stopy silnie opiera si¢ o druga noge,
tak jak na ilustracjach 3.18. a i 3.18. b) — gest stosowany przez kobiety
nie$miate 1 wstydliwe. Jest oznaka postawy defensywnej, zamknigte;.
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a) W pozycji stojacej b) w pozycji siedzacej

llustracja 3.18. Gest ,,blokowania stopy™
Zrédlo: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. s. 80.

Powyzszy opis mowi nam, jak mozna wybidrczo interpretowaé niektore ge-
sty. Jednak, aby mie¢ mozliwo$¢ odczytania z mowy ciata nastroju, humoru, czy
tez zamiaré6w drugiego czlowieka, niezbedna jest interpretacja wielu innych

gestow 1 sygnatéw wysytanych przez rozmoéwcee. Ponizej przedstawione zostana
najbardziej typowe postawy ciata, ktore cztowiek przyjmuje podczas rozmowy.

Rodzaje postaw podczas rozmowy

« Postawa otwarta i zamknieta

Ilustracja 3.19. Otwarte postawy ciala Ilustracja 3.20. Zamknigte postawy ciata
Zrodto: Pease A., Mowa ciafa..., op. cit. Zrodto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit.
S. 76. S. 76.
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s Postawa sugerujqca brak pewnosci i pewnos¢ siebie

llustracja 3.21. (a) brak pewnoSci siebie
(b) pewnos¢ siebie
Zrodlo: Hartley M., Mowa ciata w ..., op. cit., s. 18.

Postawy biznesowe®’

Postawa szefa — rece schowane do
kieszeni. Postawa wyprostowana,
wyczekujaca, zmieniajaca si¢ wraz
z sytuacja. Nieprzenikniony wyraz
twarzy.

¥ Opracowanie wiasne na podstawie: Collins A., Mowa ciala..., op. cit., .49 — 52, Pease A.,
Mowa ciata..., op. cit. s. 125 - 129.
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Postawa szefowej (rewolwerowca) —
rece oparte na biodrach, lekki roz-
krok. Taka postawa $wiadczy o duzej
pewnosci siebie, a ponadto

0 czujnosci, skupieniu i gotowosci do
odwetu.

Duet zamkniety — dwie osoby stoja
naprzeciwko siebie w dosy¢ mate;j
odleglosci, wzajemnie naruszaja
swoje strefy osobiste. Tego typu
postawy nie dopuszczaja, zeby do
rozmowy wiaczyla si¢ osoba trzecia.

Duet otwarty — dwie osoby stoja do
siebie pod katem 90 stopni, tworzac
boki trojkata z miejscem dla trzeciej
0soby. Jest to pozycja otwarta, za-
checajaca do wlaczenia si¢ do roz-
mowy osoby trzeciej. W miare po-
trzeb mozna zacheca¢ do konwersa-
cji kolejne osoby (czwarta, piata
itd.), tworzy¢ kolejne figury tj. czwo-
rokat, pigciokat, itd.
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Trojkqt otwarty — doskonaty uktad
do nawiazywania owocnych kontak-
tow biznesowych. W takiej formacji
ustawiaja si¢ rownoprawni partnerzy
bez wrogosci 1 napigc.

S

llustracja 3.22. Postawy biznesowe
Pease A., Mowa ciata..., op. cit. s. 49 — 52, 126.

Rodzaje spojrzen®

Spojrzenia, podobnie jak mimika twarzy, sa podczas rozmowy biznesowej bar-
dzo istotnym elementem mowy ciata. Warto zatem poddac je analizie.

Spojrzenie biznesowe — wzrok ob-
serwatora przebiega w trojkacie: oczy
i czoto rozméwey. Ten rodzaj spoj-
rzenia wskazany jest w relacjach za-
wodowych. W kontakcie wzrokowym
biznesowym nie nalezy oglada¢ twa-
rzy, przyglada¢ si¢ policzkom, ustom
i uszom osoby, z ktora dialogujemy.

% Opracowanie wlasne na podstawie: Pease A., Mowa ciala... op. cit., s. 96 — 97 oraz Bialopio-
trowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 210 — 211.
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Spojrzenie spoleczne— wzrok prze-
biega w trojkacie: oczy i twarz. Ob-
Sszar patrzenia rozciaga sig od linii
oczu do ust (§mialo mozna przygladac
si¢ twarzy rozmowcy). Spojrzenie
dopuszczalne w relacjach towarzy-
skich np. w stosunku do znajomych,
wspotpracownikow i ludzi, ktorych
znamy juz od jakiego$ czasu;

Spojrzenie intymne— wzrok przebiega
od linii oczu poprzez podbrodek, tu-
tow, az po nogi i stopy. Jest to wzro-
kowe mierzenie cztowieka tzw. ,,0d
stop do glow”. Dopuszczalne tylko

i wylacznie w relacjach osobistych,
prywatnych. Na gruncie zawodowym
czasami wystepuje, ale w sposob bar-
dzo dyskretny (klient czy interesant
nie moze go dostrzec, ani ,,odczuc”,
ze jest ,,mierzony wzrokiem”).

Ilustracja 3.23. Rodzaje spojrzen
Zrodto: Pease A., Mowa ciata..., op. cit. S. 96 — 97.
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3.2. Biznesowy savoir—vivre

Niniejszy podrozdzial zawiera analizg¢ kilku elementarnych zasad dobrego za-
chowania na ptaszczyznie zawodowej, czyli tak zwanej etykiety biznesowe;j.

Stowo ,.etykieta” jest synonimem takich okreslen, jak: dobre maniery, ogta-
da, ,.,kindersztuba” czy savoir-vivre (fr. savoir - wiedzie¢, vivre — Zy¢). Najpro-
sciej mowiac, jest to okazywanie szacunku drugiej osobie poprzez wilasciwe
zachowanie. Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, zZe etykieta jest sztukg zycia
w danym $rodowisku. Poznanie tajnikow tej sztuki jest niezbedne w kreowaniu
pozytywnego wizerunku. Mozemy by¢ doskonale ubrani, kierujac si¢ zasadami
z rozdzialu 2., a i tak niewlasciwe zachowanie moze nadwerezy¢ nasz wizeru-
nek. I odwrotnie - nawet jesli bedziemy nieodpowiednio ubrani, to stosownym,
zgodnym z etykieta zachowaniem mozemy poprawi¢ nasz obraz w otoczeniu.

Zwréémy réwniez uwage, ze znajomos¢ etykiety pozwala czué si¢ pewnigj
i swobodniej w kontaktach biznesowych. Stawia nas w komfortowej sytuacji
i pozwala skupi¢ si¢ na cze$ci merytorycznej spotkania, a nie na zastanawianiu
si¢ nad tym, jak si¢ zachowa¢, co powiedzie¢, ktore z naszych gestow beda wia-
$ciwe i prawidtowo odebrane przez partnera, a ktore nie. Musimy jednak pamig-
ta¢, ze zasady savoir—vivre’u stosowane w zyciu prywatnym (rodzinnym, towa-
rzyskim) r6znia si¢ nieco od stosowanych w zyciu zawodowym. Roznice te bgda
opisane ponizej. Etykieta caty czas si¢ zmienia, ewoluuje w odpowiedzi na po-
trzeby bardzo szybko zmieniajacego si¢ $wiata biznesu. Przyktadowo, nie znaj-
dziemy w starych podrecznikach dobrych manier wskazéwek, jak postgpowac
z telefonem komorkowym czy poczta elektroniczna.

3.2.1. Etykieta powitania i pozdrawiania sie

Prezentacje zasad biznesowego savoir-vivre’u rozpoczniemy od pozdrawiania
| witania sig. Sa to czynno$ci bardzo oczywiste, naturalne, ale jednak czasami
przysparzajace nam problemoOw. Jak podkreslaja fachowcy z zakresu kreowania
wizerunku, podstawa owych problemow sa zasady ,,wyniesione z domu”, gdzie
to osoby starsze majq pierwszenstwo przed mtodszymi, a kobiety przed megzczy-
znami. Inne zasady obowiazuja w stosunkach zawodowych. Etykieta biznesowa
nie uznaje plci ani wieku. Liczy si¢ tylko status czlowicka, jego stanowisko,
miejsce w strukturze organizacyjnej, ranga. Oznacza to, ze pierwszy pozdrawia
ten, kto jest nizszy ranga. I tak na przyktad™:

K/

« podwiladny pozdrawia swojego przetozonego, przy przypadkowym spo-
tkaniu go na ulicy oraz w pracy. Wyjatek stanowi sytuacja, kiedy prze-
lozony pozdrawia grupe podwtadnych, wchodzac do pomieszczenia,
W ktérym sig oni znajduja;

¥ 7ob. Jarczyhski A., Etykieta..., op.cit., s. 14 — 15,



s pracownik pierwszy okazuje szacunek klientowi, poniewaz to klient jest
WYZSZy ranga;

¢ W sytuacji, gdy w korytarzu mijaja si¢ dwie osoby tej samej rangi, wow-

czas pierwsza ktania si¢ osoba grzeczniejsza , bez wzgledu na pte¢;

** 0soba wyglaszajaca referat lub prowadzaca konferencj¢, zawsze wita si¢
pierwsza z audytorium.

W kontaktach zawodowych pozdrawia¢ si¢ mozna uzywajac zwrotu grzecz-
no$ciowego np. ,,dzien dobry”, ,,dobry wieczor” lub tez ktaniajac si¢. Chcac
wyrazi¢ duzy szacunek oraz sympatig, nalezy potaczy¢ te dwa elementy po-
zdrowienia i dodatkowo si¢ usmiechna¢. Jesli chodzi o uklon, to me¢zczyzna
ktania si¢ przez lekkie skiniecie glowa, przy jednoczesnym lekkim pochyleniu
catego tutowia do przodu, za$ kobieta pozdrawia tylko skinigciem glowy. Gdy
ukton sktada osoba przechodzaca obok 0s6b siedzacych przy stoliku, to siedzacy
odpowiadaja uklonem (kobieta ktania si¢ siedzac, mezczyzna powinien si¢
unies¢ lekko z miejsca).

Jesli w korytarzu biurowym spotkamy osobg, ktora widzieliSmy danego dnia,
to pozdrawiamy ja skinigciem glowy lub usmiechem (nie nalezy, tej samej oso-
by pozdrawia¢ stowami np. ,,dzien dobry” kilkakrotnie w ciagu dnia).

Ewentualne problemy zwiazane z momentem, w ktérym nalezy si¢ pozdro-
wi¢ rozwiazuje zasada ,,3-1,5” polecana przez Barbarg Pachter i Susan Magee.
Zasada ta moéwi: ,,Jesli widzisz kogo$ w odlegloséci 3 metrow, pokaz mu, ze za-
uwazytes jego obecnos¢. Do osoby znajdujacej si¢ w odlegtosci 1,5 metra nalezy
sie odezwag...”*.

Uscisk dloni

W relacjach biznesowych uscisk dtoni ma kluczowe znaczenie i bardzo czgsto
decyduje o dalszym przebiegu rozmowy. Jest to element, ktérego nie mozna
pomina¢, poniewaz §wiadczy on o naszym profesjonalizmie. Jednak jak kazdy
gest, aby zostat wlasciwie odebrany, musi by¢ odpowiednio wykonany. Specja-
lisci wskazuja kilka zasad, ktorymi nalezy si¢ kierowa¢ podajac dion drugiej
osobie™. Podanie reki lezy w gestii osoby wyzszej ranga, wazniejszej (nie ma
znaczenia pte¢). Wyjatkiem jest osoba wchodzaca do pomieszczenia, nie umo-
wiona, ktora to powinna poda¢ dton osobom obecnym.

1. Jesli w pomieszczeniu przebywa kilka osob, to podajemy re¢kg albo wszyst-
kim, albo nikomu, nie pomijamy kobiet.

0 pachter B., Biznesowy savoir—vivre. Wszystko, co szanujqcy sie biznesmen o etykiecie wiedziec
powinien, Wydawnictwo ONE Press, Gliwice 2008, s. 21.
1 Zob. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 153-158.
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Wita¢ gosci nalezy w miejscu godnym, podkreslajacym wage chwili np.
W gabinecie, a nie w progu, przedpokoju czy tez sekretariacie.

Powitanie przez us$cisk dioni nie powinno nastgpowac nad biurkiem. Jesli
wchodzi do naszego np. gabinetu go$¢, powinnismy wstac i wyjs$¢ zza biur-
ka, pamigtajac o zapigciu marynarki (w przypadku kobiet — zakietu) przed
podaniem r¢ki. Jest to kolejny wyraz szacunku.

Podajac prawice powinni$my zachowaé¢ odpowiednia odleglos$¢ tj. na wy-
ciagnigcie reki zgigtej lekko w tokciu. Zbyt bliska odleglo$¢ moze zostaé
odebrana jako atak, che¢ naruszenia sfery osobistej za§ zbyt daleka jako
obawa, dystans.

Podajac dton zwracamy si¢ tulowiem do witanej osoby i patrzymy jej
W oczy. Bardzo nieeleganckie jest witanie si¢ z kim$, gdy patrzymy na inna
0sobe lub co gorsze, rozmawiamy z nia.

Dton przed podaniem drugiej osobie powinna by¢ sucha i czysta. Nalezy ja
podawac prosto, bez prezentacji jej wewnetrznej (migkkiej) i zewnetrznej
(twardej) strony. Uscisk powinien nastapi¢ po objeciu catej dloni witanej
osoby. Prawica podana ,,z gory” $wiadczy o pewnosci siebie i checi zdoby-
cia przewagi. Odstonigcie migkkiej czgsci sygnalizuje zaufanie ichgé
wspoOltpracy.

Prawidtowe i nieprawidtowe usciski dtoni przedstawiaja ilustracje ponizej.

Ilustracja 3.24. Dlon prawidlowo podana do powitania
Zrodto: www.bhpwydra.pl, data dostgpu 24.05.2010.
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Ilustracja 3.25. Dlon niewlasciwie podana - ,,z gory”
Zrodto: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 18.

Nie ograniczajmy sig, tak jak na ilustracji 3.26., do $ci$nigcia jedynie palcow.
Takie uchwycenie dtoni uniemozliwia drugiej osobie odwzajemnienie uscisku.

llustracja 3.26. Dlon niewlasciwie podana - zbyt wcze$nie chwycona dlon, nie po-
zwalajgca na odwzajemnienie uscisku
Zrodto: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 19.

Podczas podawania prawicy, lewa reka powinna luzno spoczywaé wzdhuz tu-
towia. Bezdyskusyjnym nietaktem w kulturze polskiej jest trzymanie drugiej
reki w Kieszeni. Uscisk dtoni powinien by¢ zdecydowany, ale wywazony po-
migdzy silnym a lekkim. Powinien trwac kilka sekund. Zbyt szybkie zabranie
reki moze $wiadczy¢ o nerwowosci i niepokoju, zas dtuzsze wyraza pozytywne
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nastawienie, dobra wole i che¢ wspotpracy. Nie nalezy rowniez machaé dtonia
w gore i w dot.

Pozostaje jeszcze problem kolejnosci, w Ktorej maja witaé si¢ grupy osob, np.
na stuzbowym spotkaniu, w ktérym biora udzial gospodarze i goscie. Wedtug
zasady etykiety biznesowej najpierw nastgpuje uscisk dtoni szefow. Nastepnie
szefowi gosci zostaje przedstawiona delegacja pracownikdéw gospodarzy, a na
koncu gospodarzowi pozostali goscie, tak jak na schemacie 3.1.

SZEF GOSPODARZY SZEF GOSCI

Pracownik gos$ci
wazniejszy
w hierarchii

Pracownik gospoda-
rzy wazniejszy
w hierarchii

Pracownik gospoda- Pracownik gosci

rzy mniej wazny mniej wazny
w hierarchii w hierarchii

LEGENDA:

1. Powitanie szefow

2. Przedstawianie
gospodarzy

3. Przedstawianie
gosci

Schemat 3.1. Powitanie czlonkéw delegacji
Zrodto: Komosa A., Kultura zawodowa, Wydawnictwo Ekonomik, Warszawa 2004, s. 79.

Warto wspomnie¢ jeszcze o witaniu si¢ dwoch par (oczywiscie nie bierzemy
tutaj pod uwage dwoch szefow przychodzacych na spotkanie z asystentkami).
W takiej sytuacji najpierw uscisk dloni wymieniaja kobiety z kobietami, p6zniej
kobiety z me¢zczyznami, a na koncu witaja si¢ megzczyzni, tak jak zostato to za-
prezentowane na schemacie 3.2.
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MEZCZYZINA | € = = = = === => KOBIETA
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KOBIETA MEZCZYZNA
PR E

Schemat 3.2. Witanie si¢ przez dwie pary
Zrodto: Komosa A., Kultura zawodowa, op. cit., s. 78.

Inne sposoby powitania

W zyciu prywatnym i zawodowym mozemy spotkac si¢ takze z innymi for-
mami powitania. Do takich gestow zaliczy¢ mozna tzw. cmok nonsens, czyli
pocatunek sktadany na kobiecej dloni. W kontaktach biznesowych jest on odra-
dzany. Dopuszcza si¢ uzycie tego gestu na koniec spotkania w celu podkreslenia
jego waznosci. Warto jednak pamigtac, ze jesli panie nie chca by¢ calowane,
powinny da¢ tego sygnat poprzez delikatne usztywnienie dtoni. Natomiast jesli
panowie zdecyduja si¢ na ten gest w stosunku do biznesowej partnerki, to po-
winni chwyci¢ delikatnie jej dton, nieznacznie ja podnies¢, lekko sig¢ schyli¢
i jedynie musnaé¢ dton wargami*® (nie powinno doj$é do ewidentnego kontaktu
usta—dton).

W sferze biznesowej nie jest powszechnie akceptowany gest pocatunku
w policzek. Jesli jednak nasz rozméwca decyduje si¢ na pocatunek, to nie wypa-
da go ostentacyjnie unika¢. W takiej sytuacji nietrudno o nieporozumienia wyni-
kajace z roznic kulturowych. W Polsce ze znajomymi osobami catujemy sig
w policzki naprzemiennie 3 razy, w wielu innych krajach europejskich — jedynie
2 razy. Trzeba zatem zachowa¢ czujnos¢, aby nie wydac si¢ nazbyt ,,catusnym”.
Nalezy tez wystrzega¢ si¢ powitania tzw. ,,na niedzwiedzia” oraz ,,chwytania
pod tokie¢” (ilustracja 3.31.) i poklepywania po plecach (ilustracja 3.32.). Po-
klepywanie z jednej strony wyraza zyczliwos$¢ i ciepto, ale z drugiej podkresle-
nie nizszo$ci rangi osoby poklepywanej*.

2 Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 22.
3 Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 159.
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llustracja 3.27. ,,Chwytanie pod lokie¢” llustracja 3.28. ,,Poklepywanie po plecach”

Zrédlo: Pease A., Mowa ciala..., op. cit., s. 41. Zrodto: Pease A., op. cit., s. 41.

Reasumujac, aby nie popelni¢ gafy w czasie powitania, nalezy przede
wszystkim kierowaé si¢ powsciagliwoscia i taktem, a nastgpnie elastyczno$cia
i sztuka obserwaciji.

3.2.2. Zasady przedstawiania sie¢ innym oraz
przedstawiania sobie nawzajem innych oséb

Kolejnym waznym elementem w kontaktach zawodowych jest zawieranie zna-
jomosci. Mozna zapozna¢ si¢ z druga osoba na dwa sposoby: bedac przedsta-
wionym przez osobg trzecig lub przedstawiajac si¢ samemu.

W relacjach zawodowych ogolna zasada mowi, ze nalezy przedstawia¢ osobe
nizsza ranga osobie wazniejszej*'. Jesli przedstawiamy sobie osoby na tym sa-
mym stanowisku, to kierujemy sie etykieta z zycia towarzyskiego i przedsta-
wiamy mezczyzne kobiecie, a osobg mlodsza osobie starszej. Prezentujac osoby
nalezy podac¢ ich imig i nazwisko oraz zajmowane stanowisko. W celu utatwie-
nia podjgcia pozniejszych rozméw przez te osoby, mozna powiedzie¢ o nich
kilka stow.

W tym miejscu warto zwrédci¢ uwage na specyficzna sytuacje, a mianowicie
przyjecia stuzbowe. Na imprezach tego typu obowiazuja nastepujace zasady™:

1. Przedstawianie gosci jest obowiazkiem gospodarza. To on powinien
zadbac¢ o to, aby nikt nie pozostat anonimowy.

4 Zob. Cook G.O., Cook R.A., Yale L.J., Etykieta biznesu. Przewodnik, Wydawnictwo Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 33.
4 Zob. Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 26.
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2. Osoba przybywajaca jest przedstawiana juz obecnym, zgodnie z zasada,
ze goscie obecni sg wazniejsi od wchodzacych. Wyjatkiem jest gos$¢ ho-
norowy, ktory na ogoét przychodzi na koncu i to jemu przedstawiani sa
uczestnicy.

3. Osoba bez partnera/partnerki jest przedstawiana parze (wyjatek — zna-
czaca roznica rangi).

4. Kobieta jest przedstawiana zwierzchnikowi meza.

Jesli nas nie ma kto przedstawi¢, sami podchodzimy do osoby, ktora chcemy
pozna¢ i przedstawiamy si¢. Po zagajeniu rozmowy (np. ,,Prosz¢ pozwoli¢, ze
si¢ przedstawig...”, ,,Przepraszam, ze przeszkadzam, ale chciatbym/chciatabym
si¢ przedstawic...”) wyraznie podajemy swoje imi¢ i nazwisko oraz zajmowane
stanowisko i jesli sytuacja tego wymaga - nazwe reprezentowanego przedsie-
biorstwa. Nieeleganckie jest podawanie swojego tytutu innego niz zawodowy.

W tym miejscu nalezy poruszy¢ jeszcze jedna kwestie, a mianowicie prze-
chodzenie na ,,ty” w naszym kregu kulturowym. Analizujac literaturg przedmio-
tu mozna napotka¢ do$¢ negatywne nastawienie do zbyt szybkiego przechodze-
nia na t¢ mniej oficjalna forme, zwlaszcza przez sprzedawcow i telemarketerow
w stosunku do Klientow.

Znawcy tematu zalecaja, aby na poczatku zngjomosci i rozmowy wykazaé si¢
daleko idaca ostrozno$cia i taktem. Wedtug zasad etykiety biznesowej propozy-
cja zmiany formy grzeczno$ciowej lezy w gestii osoby wyzszej ranga. Przetozo-
ny sktada ja podwtadnemu, a klient ustugobiorcy. Duzym naduzyciem jest skia-
danie propozycji ,,zmniejszenia dystansu” w tytutowaniu swojemu klientowi,
podobnie jak stosowanie formy ,,ty” w sposob jednostronny (np. szef zwraca si¢
do pracownika po imieniu, a sam oczekuje, aby zwracano si¢ do niego: Panie
prezesie...)®.

3.2.3.  Wizytéwkowy savoir—vivre

Wielu spotkaniom, na ktérych poznajemy nowych ludzi, towarzyszy zwyczaj
wymiany wizytowek. W kregu ludzi biznesu whasciwa wymiana biletow wizy-
towych jest bardzo waznym elementem etykiety zawodowej. Zaréwno wyglad
i jako$¢ tego matego kartonika, jak i rytual wymiany wptywaja na kreowanie
wizerunku jego wiasciciela.

Ponizej opiszemy typologi¢ wizytowek oraz postgpowanie z wizytowka stuz-
bowa (biznesowa). Podzial wizytowek ze wzgledu na przeznaczenie zostat
przedstawiony w tabeli 3.1.

6 Zob. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 165.
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Tabela 3.1. Typologia i charakterystyka wizytowek

RODZAJ
WIZYTOWKI CHARAKTERYSTYKA
Zawiera imig, nazwisko, zajmowane stanowisko (przez jej wia-
Sciciela), ponadto dane teleadresowe firmy (adres pocztowy,
L adres WWW, e-mail, telefon stacjonarny, faks), logo firmy,
Wizytowka czasami numer konta, mapke dojazdu.
stuzbowa . L ,
Mozna na niej umiesci¢ rowniez numer telefonu komdrkowego
oraz adres komunikatoréw internetowych np. GG (jesli wymaga
tego specyfika pracy wihasciciela wizytowki np. handlowca).
Wizytéwka Zawiera imig i nazwisko, ewentualnie tytut naukowy, dane kon-
osobista taktowe (wedtug uznania wilasciciela)
N Zawiera tylko imi¢ i nazwisko (bez adresu). Dotaczana jest do
Wizytéwka , . . L .
. prezentow lub wreczana podczas zawierania znajomosci (utatwia
rodzinna L .
to zapamigtanie danej osoby)
Wizytowka . N o .
kombinowana Posiada cechy wizytowki osobistej i stuzbowej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,
s. 166.

Jak powinna wyglqdaé wizytowka biznesowa?

Zanim rozpoczniemy rozdawanie wizytowek, powinniSmy przygotowac je sobie
w odpowiedni sposdb. Warto zadbac¢ 0 to, aby te mate karteczki byty jednocze-
$nie trwate i czytelne.

O jako$ci wizytowki decyduje papier, na ktérym zostanie wydrukowana.
Powinien on by¢ sztywny oraz odporny na tatwe zgniecenia (zwigkszy to jej
zywotnos$¢ przy wedrowaniu z rak do rak). Zaleca si¢ wykorzystanie kartonika
0 gramaturze mieszczacej si¢ w przedziale od 250 do 300 graméw. Oczywiscie
w odcieniach bieli. Biel jest kolorem eleganckim i tadnie kontrastuje z wszyst-
kimi innymi barwami, co sprawia, ze wizytowka jest bardziej czytelna. Ponadto,
kolor ten pozwala na robienie drobnych notatek. Jesli chodzi o fakturg wizytow-
ki, to moze by¢ ona zaréwno lekko chropowata , jak i gladka.

Standardowy bilet wizytowy powinien mie¢ wymiary 50 mm x 90 mm. Moz-
na pokusi¢ si¢ o niestandardowa wielkos$¢, ale moze to by¢ klopotliwe, gdyz na
ogot wizytowniki sa przystosowane do wizytowek nie wigkszych niz 65 mm x
110 mm.

Wiemy juz, na czym powinni§my drukowac nasza wizytowke oraz co na niej
powinno si¢ znalez¢ (tabela 3.1.). Pozostaje jeszcze kwestia czcionki. Otoz tekst
wizytéwki powinien by¢ napisany jednym rodzajem czcionki z proporcjonalnie
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dobrana wielkos$cia. Najlepiej, zeby litery byly klasyczne, bez dodatkowych
»Zawijasow”, ktore utrudniaja czytanie. Jesli decydujemy sig na kilka rodzajow
czcionki, to powinny one ze soba wspotgraé, aby ostateczny efekt byt estetyczny
i nie wprowadzal zbednego zametu. Najbardziej eleganckie sa wizytowki pisane
wypuklymi literami.

Nadruk powinien zajmowac¢ tylko przednig strong wizytowki. Drugiej strony
nie nalezy zadrukowywac, zwlaszcza ofertami reklamowymi. W sytuacji, kiedy
specyfika naszej pracy wymaga posiadania obcojezycznych bilecikdw wizyto-
wych, specjalisci radza drukowanie dwoch rodzajow wizytowek®, cho¢ w isto-
cie znacznie praktyczniejsze dla obdarowanych jest obustronne drukowanie
wizytowek dwujgzycznych.

Oczywiscie projektujac wizytowke stuzbowa (biznesowa) nalezy pamigtac,
aby zastosowane rozwiazania (czcionka, kolory, grafika, ksztalty, itp.) byty
spojne z systemem cato$ciowej identyfikacji firmy. Jesli przedsigbiorstwo po-
siada ksigge standardow CI, wytyczne co do wygladu wizytowek powinny by¢
W niej zapisane.

Oprocz estetycznego wygladu bardzo wazna jest czytelnos¢ wizytowek, dla-
tego warto ograniczy¢ ilo§¢ umieszczonego na nich tekstu. Wedtug Adama Jar-
czynskiego wizytowka stuzbowa nie powinna zawieraé¢*:

« prywatnego adresu (wyjatek — jest to nasze miejsce pracy);

% prywatnego numeru telefonu (wyjatek — jest to telefon wykorzystywany
w celach zawodowych lub przyzwalamy interesantom na dzwonienie
0 kazdej porze);

danych teleadresowych, ktore sa lub beda wkrotce nieaktualne;

zdjecia wiasciciela;

nadmiernej grafiki (funkcja informacyjna jest najwazniejsza);

dtugich tekstow nawiazujacych do misji firmy;

powierzchni laminowanej (utrudnia to dokonywanie niewielkich nota-
tek).

Przyktady wizytowek zaprojektowanych w sposob wlasciwy oraz niewlasci-
Wy znajduja si¢ ponizej.
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47 Zob. http://pracawbiurze.gazeta.pl, 24.05.2010.
8 7ob. Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 36 — 37.
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UL Nazwa ulicy 00
00-000 Miasto
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Fax.: (+11) 1111222

Schemat 3.3. Prawidlowo zaprojektowana wizytéwka
Zrédto: opracowanie whasne.

IMIE I NAZWISKO

Stanowisko
ZAWSZE DO
ORGANIZAC]A DYSPOZYCJT 11!

-—

Tel.: 555 5555
E-mail: osoba@firma.pl
Nazwa firmy
RﬁBAT UL Nazwa ulicy 00
Do 50% 00-000 Miasto

Tel: (+11) 1111111
Fax: (+11) 1111222

OD 70 LAT NA RYNKACH CALEGO SWIATA

Schemat 3.4. Nieprawidlowo zaprojektowana wizytowka
Zrbdto: opracowanie wiasne.

Jak postugiwacé sie wizytowkq?

Wedhlug zasad etykiety biznesowej inicjatywa wymiany biletdéw wizytowych
lezy w gestii osoby wyzszej ranga. Osoba zajmujaca nizsze stanowisko nie po-
winna prosi¢ o ten kartonik osoby znajdujacej si¢ wyzej w hierarchii. W sytu-
acji, kiedy nie otrzymamy wizytowki od osoby wyzszej ranga, swoj bilet wizy-
towy mozemy podarowac tylko na wyrazng prosbe tej osoby.

Moment wregczania wizytowek uzalezniony jest od sytuacji. Nastapi¢ to moze
na poczatku spotkania, kiedy si¢ zapoznajemy. Utlatwia to szybsze zapamigtanie
personalidow rozmoéwcey, zwlaszcza gdy poznajemy wiele osob. Najbardziej wia-
sciwa chwila jest jednak koniec spotkania, kiedy przychodzi czas na podsumo-
wanie rozmowy oraz ustalenie terminu i formy przysziej wzajemnej komunika-
cji. Nie bedzie takze gafa siggnigcie po maty kartonik w trakcie trwania spotka-
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nia, jesli okaze si¢ to moment sprzyjajacy (bo np. z kontekstu rozmowy wynikta
taka potrzeba).

Reasumujac - biletami wizytowymi mozna si¢ wymienia¢ podczas catego
spotkania. Pod zadnym pozorem nie nalezy robi¢ tego, kiedy ich odbiorca jest
zajety jaka$ inng czynno$cia. Szczegdlnym nietaktem jest wreczanie wizytowek
W czasie spozywania positku.

Wymiana wizytdwek nastgpuje z reki do reki. Nie nalezy przesuwac kartoni-
kow po stole, jest to bardzo nieeleganckie. Wizytowke podajemy w taki sposob,
aby odbiorca nie musiat jej przekreca¢ w celu poprawnego przeczytania zawar-
tych na niej informacji. Zawsze wreczamy jednej osobie tylko jeden bilet wizy-
towy (podarowanie kilku moze zosta¢ odebrane jako zabieganie o reklameg
wsrod rodziny i znajomych).

Otrzymujac wizytdwke nalezy za nig podzigkowac i przeczytac jej tresc. Jest
to wyraz szacunku dla wlasciciela. Bardzo nietaktowne bedzie natychmiastowe
schowanie tego kartonika. Czasami, na czas rozmowy, warto potozy¢ otrzymany
bilet wizytowy przed soba na biurku lub stole - moze sig przyda¢, jesli umknie
nam imie badz nazwisko rozmowcy.

Chyba nikogo nie trzeba przekonywac, ze wizytoéwki moga by¢ doskonatym
narz¢dziem do komunikowania si¢. Dlatego trzeba zaréwno te rozdawane jak
i otrzymywane, szanowac. Bilety wizytowe wlasne powinnismy nosi¢ w takim
miejscu, aby nie byly narazone na zabrudzenie i deformacj¢. Oczywiscie najle-
piej przechowywa¢ je w wizytowniku lub portfelu, ale moze to by¢ takze toreb-
ka, kalendarz czy wewngtrzna kieszen marynarki. Najwazniejsze, aby mie¢ kar-
toniki pod reka, w tatwo dostgpnym miejscu, i W razie potrzeby szybko po nie
siggna¢. Tak samo, jak dbamy o whasne wizytowki, powinnismy dbac o te, ktore
dostajemy. Dlatego nie mozna $wiezo otrzymanej wizytowki chowac byle gdzie,
na przyktad do kieszeni spodni - karton ulega tam szybko znieksztatceniu.
4Ig\Iaj cze$ciej popelniane btedy przy wreczaniu i otrzymywaniu wizytOwek
to:
¢ wreczanie wizytowek przypadkowym osobom, z ktérymi nie mamy za-
miaru nawigzywac dtuzszego kontaktu;

¢ rozdawanie kartonikoéw z nieaktualnymi danymi. W wyjatkowych sytu-
acjach, jesli np. na wizytowce jest ,,stary numer telefonu” nalezy go
przekresli¢ (nie zamazywac) i u géry zapisa¢ poprawny;

** Upominanie si¢ o numer telefonu komorkowego. Jesli wiasciciel nie
umiescit go na wizytdwce (ani nie dopisal go recznie) jest to znak, ze
nie chce si¢ nim z nami dzieli¢;

49 Zob. Tamze, op. cit., s. 41 — 42.



| 105

¢ wreczanie pozaginanej lub pokreslonej wizytowki. Dopuszcza si¢ doko-
nywanie bardzo drobnych korekt lub dopiskdéw, ale tylko w obecnosci
osoby obdarowywanej, z krotkim komentarzem przyczyn zmian;

¢  rozdawanie wizytowek stluzbowych na spotkaniach prywatnych
(zwlaszcza na poczatku imprezy). Jesli na takim spotkaniu poznajemy
osobg, z ktora chcemy podtrzymaé znajomos$¢, a dysponujemy tylko wi-
zytdwkami biznesowymi, mozemy je wykorzystac. W takiej sytuacji,
nalezy przekresli¢ linijk¢ z zajmowanym stanowiskiem (tak jak na
schemacie 3.5.) i ewentualnie dopisa¢ prywatne dane kontaktowe;

*¢ pisanie po otrzymanej wizytowce w obecnosci jej wlasciciela, ale bez
jego zgody. Na wizytowkach mozna pisac, lecz tylko wtedy, gdy obda-
rowujacy nam to zasugeruje, lub po opuszczeniu spotkania (celem zano-
towania waznych informacji o poznanej osobie);

s zabawa biletem wizytowym, tuz po jego otrzymaniu (zaginanie, sktada-

nie).

~ _ N\
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; . E-mail: osoba(@fimma.pl
Nazwa firmy @ P
UL Nazwa ulicy 00
00-000 Miasto

Tel.: (+11) 1111111
Fax.: (+#11) 11 11222

Schemat 3.5. Przyklad wizytéwki stuzbowej wykorzysty-
wanej w celach prywatnych
Zrédto: opracowanie wlasne

3.2.4. Precedencja, czyli kto ma pierwszenstwo?

Procedencja (zasada pierwszenstwa) polega na przyznaniu lub uznaniu wyz-
szej wazno$ci danej osoby, badZ stanowiska, nad innym. Dostownie, chodzi
0 wyznaczenie, kto przed kim powinien sig pierwszy ukloni¢, wyciagna¢ reke,
przytrzymac drzwi, kto jakie miejsce powinien zajac przy stole czy tez w samo-
chodzie. Celem stosowania zasady pierwszenstwa nie jest zmniejszenie roli in-
nych, ale zaznaczenie statusu osob, ktére z rdznorodnych wzgleddéw na to zastu-

guja.”

50 Tamze,, s. 49.
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W niniejszym rozdziale przedstawimy zasady pierwszenstwa obowiazujace
w okres$lonych sytuacjach. Rozpoczniemy od zasad ogdlnych poprzez zasady
przemieszczania si¢ (schodami, winda, drzwiami), a zakonczymy na wtasciwym
zajmowaniu miejsc.

Nalezy pamigta¢ o wcze$niej wspomnianej zasadzie, ze w relacjach zawodo-
wych pte¢ i wiek nie maja znaczenia, licza si¢ tylko ranga i stanowisko. Wyjat-
kiem od tej zasady sa sytuacje, kiedy wspolpracujemy z osobami, dla ktorych
nie licza si¢ zasady etykiety biznesowej i kieruja sie one zasadami etykiety to-
warzyskiej. Przypomnijmy, ze w zyciu towarzyskim obowiazuja reguly, ze star-
szy ma pierwszenstwo przed mlodszym, a kobieta przed mezczyzna.

O ile wewnatrz wlasnej firmy prezes czy dyrektor ma mozliwo$¢ wyboru za-
sad, zgodnie z ktorymi bedzie postgpowat w kontaktach z pracownikami, o tyle
na zewnatrz (w relacjach z klientami, kontrahentami) te zasady nie musza by¢
odbierane pozytywnie. Dlatego tez osoba kulturalna powinna umie¢ si¢ dosto-
sowac.

Wchodzenie i schodzenie po schodach, przechadzka po firmie

Nie ma wigkszego problemu, jesli schody sa na tyle szerokie, ze mozna i$¢ obok
siebie. Wchodzac po schodach z kobieta, mgzczyzna powinien i§¢ o stopien
nizej, poniewaz jesli pani si¢ potknie, to wpadnie w silne meskie regce. Nalezy
réwniez pamigtac, ze to ma by¢ tylko jeden schodek, a nie wigcej - zeby kobieta
nie czula si¢ nickomfortowo (czujac wzrok mezczyzny na swoich posladkach
lub nogach pod spddnica...).

Na tej samej zasadzie odbywa si¢ schodzenie po schodach. Mgzczyzna dys-
kretnie wyprzedza kobietg o jeden stopien, w ten sposob asekurujac ja przy zej-
sciu®,

W sytuacji, kiedy schody sa waskie i trzeba i$¢ jedna osoba za druga, w rela-
cjach towarzyskich pierwszy idzie mezczyzna, zeby kobieta nie czuta si¢ pod-
glagzana, osoba mtodsza idzie przed starsza lub gospodarz prowadzi swoich go-
$ci™.

Jesli chodzi o relacje biznesowe, to przodem zawsze idzie gospodarz, bez
wzgledu na pte¢ zardwno gospodarza, jak i goscia. Ta sama zasada obowiazuje
na korytarzu firmy, kiedy oprowadzamy gosci po jej siedzibie. Pierwszy idzie
gospodarz, nastgpnie goscie, a na koncu pozostate osoby z firmy, ktore towarzy-
sza gospodarzowi.

Zachowanie ,,w drzwiach”

Wedhug zasad etykiety towarzyskiej, mgzczyzna otwiera drzwi i przepuszcza
kobiete przodem, mlodsza kobieta przepuszcza starsza, mtodszy mezczyzna

51 Tamze, S. 68.
%2 Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 170.



| 107

starszego mezezyzng. Wyjatek stanowi sytuacja, kiedy drzwi sa cigzkie 1 otwie-
raja si¢ na zewnatrz. Wowczas dzentelmen wychodzi pierwszy i przytrzymuje
drzwi, dzigki czemu kobieta moze przej$¢ przez nie swobodnie. Nieeleganckie
w takim przypadku jest wspinanie si¢ na palce i przepuszczanie innych pod regka,
chcac za wszelka ceng zachowac zasadg ,,kobiety przodem™.

W relacjach zawodowych wszystko odbywa si¢ podobnie, z tym, ze to go-
spodarz lub osoba nizsza ranga spetnia role osoby otwierajacej i przytrzymujacej
drzwi.

Specyficzna sytuacja jest zapraszanie gosci do swojego gabinetu. Po otwarciu
drzwi zapraszamy goscia do $rodka, a nastepnie wchodzimy za nim. Jesli oprocz
gospodarza do pokoju wchodza jeszcze inne osoby nizsze ranga od niego, wow-
czas te osoby rowniez wchodza przed gospodarzem.*

A co si¢ dzieje w sytuacji, kiedy w drzwiach spotykaja si¢ osoby wchodzace
i wychodzace z danego pomieszczenia? Naczelna zasada zaklada, Zze osoby
wchodzace ustepuja pierwszenstwa wychodzacym. Takie rozwiazanie jest
szczegoOlnie praktyczne w matych pomieszczeniach, poniewaz osoby wychodza-
ce ,,daja miejsce” wchodzacym.

Zachowanie w windzie

Zgodnie z zasadami etykiety biznesowej do windy wchodza najpierw osoby
0 wyzszej randze lub zaproszeni goscie. Zasada ta nie obowiazuje przy wycho-
dzeniu z windy. Windg pierwsza opuszcza osoba, ktora stoi najblizej drzwi. Jesli
winda jest wyposazona w cig¢zkie drzwi, to osoba nizsza ranga badz gospodarz
przytrzymuje je zaréwno przy wchodzeniu, jak i wychodzeniu.

Piszac o zachowaniu w windzie, warto poruszy¢ jeszcze sporng kwesti¢ uzy-
wania, przy wychodzeniu z windy, zwrotow grzecznos$ciowych ,,do widzenia”
i ,,dzigkuje”.

Jesli przy wsiadaniu do widy powiedzielismy ,,dzien dobry”, to opuszczajac
ja powinnismy powiedzie¢ ,,do widzenia”. Jesli kto$ wysiada z widy i nam dzie-
kuje za towarzystwo, to nie wypada pozosta¢ obojetnym i rowniez nalezy mu
podzigkowaé™.

Zajmowanie miejsc przy stole

W czasie wszystkich spotkan biznesowych rozsadzajac uczestnikow bierze si¢
pod uwage range i stanowisko, a nie pte¢. To, jakie kto zajmie miejsce, zalezy
od wielu czynnikoéw, migdzy innymi od: liczby 0sob uczestniczacych w spotka-
niu, od charakteru spotkania (czy jest to spotkanie kierownictwa z pracownika-
mi, czy podejmowani sa goscie z zewnatrz firmy), od ksztattu stotu, oraz od
organizacji sali, w ktorej odbedzie si¢ spotkanie.

53 Tamze, s. 171.
% Zob. Jarczyhski A., Etykieta..., op. cit., s. 69.
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Usadzenie 0sob przy prostokatnym stole podczas spotkania z pracownikami:

| spos6b — najwazniejsze miejsce zajmuje prezes, nastepne miejsce w hierar-
chii znajduje sig po jego prawicy i zajmuje go osoba nizsza ranga. Kolejne miej-
sce po prawej zajmuje osoba na jeszcze nizszym stanowisku itd. Przyktad takie-
go rozmieszczenia przedstawia schemat ponize;j.

NR 5 SPECJALISTA NR 3 KIEROWNIK

NR 6 STAZYSTA NR 4 SPECJALISTA NR 2 DYREKTOR

NR 1 PREZES

Schemat 3.6. Zasady rozsadzania przy stole prostokatnym
Zrodto: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 53.

Il sposéb — najwazniejsze miejsce zajmuje oczywiScie prezes, po jego prawej
rece zasiada osoba druga co do waznos$ci w firmie, a po lewej trzecia, nastgpnie
po prawej czwarta a po lewej piata itd.

NR 1 PREZES
NR 2 DYREKTOR PR

KOBIETA NR 3 KIEROWNIK IT

MEZCZYZNA

NR 4 SPECJALISTA HR
MEZCZYZNA
NR 5 MLODSZY

NR 6 STAZYSTA SPECJALISTA PR

MARKETING KOBIETA

Schemat 3.7. Zasady rozsadzania przy stole prostokatnym
Zrodto: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 53.
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Il spos6b — w czasie spotkania, ktore przyjmuje charakter np. obiadu
w wigkszym gronie, z udzialem wspotgospodarza, osoby moga by¢ usadzone
tak, jak na schemacie 3.8.

NR 5 STARSZY NR 1 WICEDYR. PREZES NR 3 KIEROWNIK NSITZ’;(I:YJI/[:\SIDS?%-\Y
SPECJALISTAIT DS. SPRZEDAZY GOSPODARZ HR LOGISTYKA MEZ-
MEZCZYZNA MEZCZYZNA KOBIETA CZYZNA
NR 8 PRAKTYKANT NR 4 ZASTEPCA DYREKTOR PR NR 2 WICEDYR. NR 6 SPECJA-
MARKETING KIEROWNIKA HR KOBIETA DS.SPRZEDAZY LISTA
MEZCZYZNA KOBIETA WSPOLGOSPO- MLODSZA LOGISTYKA
DARZ STAZEM OD NR 1 KOBIETA

Schemat 3.8. Zasady rozsadzania przy stole prostokatnym
Zrodto: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 53.

IV spos6b — usadzenie przy okragtym stole, analogiczne do tego ze sposobu
Il. Szef zajmuje miejsce znajdujace si¢ najdalej od drzwi. Po jego prawej i lewe;j
stronie zasiadaja osoby na najwyzszych stanowiskach. Im dalej od prezesa - tym
nizsza ranga usadawianych osob. Naprzeciwko zasiadaja na og6t osoby, na kto-
rych skupia si¢ krytyka szefa (schemat 3.9.).

Usadzenie 0s6b w czasie przyjecia (np. obiadu) z klientem przedstawia
schemat 3.10. W tej sytuacji precedencja zasiadania zostata wyznaczona na pod-
stawie zajmowanego stanowiska z uwzglednieniem sadzania naprzemiennego
gosci i gospodarzy.
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strefa wiadzy

strefa neutralna

BUENNaU Bjans

strefa opozycji

O

Schemat 3.9. Zasady rozsadzania przy stole okraglym
Zrodto: Collins A., Mowa ciata. Co znaczq nasze gesty?, Oficyna Wyd. RYTM, Warszawa 2002,

s. 16.
KIEROWNIK DYREKTOR WICEDYREKTOR ~ STARSZY SPECIA-
HR PR PREZES SPRZEDAZ KOBIE- LISTA
KOBIETA MEZCZYZNA GOSPODARZ TA IT
ZE STRONY ZE STRONY KLIENTA = ZE STRONY ZE STRONY
GOSPODARZA KLIENTA GOSPODARZA
v 2 ! 3 \Y%
5 11 1 1 4
STARSZY SPECIA- WICEDYREKTOR PREZES DYREKTOR STARSZY SPE-
LISTA HR KLIENT PR CJALISTA
IT KOBIETA KOBIETA IT
ZE STRONY ZE STRONY ZE STRONY ZE STRONY
KLIENTA GOSPODARZA GOSPODARZA KLIENTA

Schemat 3.10. Zasady rozsadzania przy stole podczas przyjecia z klientem

Zrodho: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 54.
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Zajmowanie miejsc w samochodzie

W czasie podrozy stuzbowych, w ktOrych uczestnicza pracownicy, a czasami
réwniez goscie firmy, nalezy przestrzega¢ zasad zwiazanych z zajmowaniem
miejsc w samochodzie. Oczywiscie lepsze miejsce zajmuje osoba o wyzszej
randze, za$ gorsze miejsce przeznaczone jest dla pracownikdéw na nizszych sta-
nowiskach. Jesli wérod podrozujacych jest gos¢ firmy, to wiasnie on zajmuje
najlepsze miejsce.

Hierarchia waznosci poszczegdlnych miejsc w samochodzie uzalezniona jest
od tego, kto prowadzi auto. Jesli kierujacy to pracownik firmy zatrudniony jako
szofer, to miejsce honorowe znajduje si¢ na tylnej kanapie po prawej stronie.
Kolejne w hierarchii waznosci jest miejsce za kierowca. Najnizsze ranga jest
miejsce obok kierowcy, tak jak przedstawia to schemat 3.11.

SZOFER 3

Schemat 3.11. Hierarchia miejsc w samochodzie prowadzonym przez szofera
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 66.

Jesli samochodem podrdzuje pigé osob, to trzecia osoba pod wzglgdem waz-
nosci siada na tylnej kanapie posrodku, za$ czwarta z przodu (schemat 3.12.).

SZOFER 4

Schemat 3.12. Hierarchia miejsc w samochodzie prowadzonym przez szofera
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 66.

Wazno$¢ miejsc zajmowanych w samochodzie znacznie si¢ zmienia w sytu-
acji, kiedy samochod prowadzi wiasciciel lub dyrektor firmy. W tym przypadku,
miejsce honorowe znajduje si¢ z przodu obok kierowcy. Drugie miejsce w ko-
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lejnosci, pod wzgledem waznosci, jest z tylu po prawej stronie, a trzecie po le-
wej (schemat nr 3.13.).

WEASCICIEL 1

Schemat 3.13 Hierarchia miejsc w samochodzie prowadzonym przez wlasciciela
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 67.

Kobiecie lub osobie z wyzsza ranga nalezy otworzy¢ drzwi i przepusci¢ do
srodka samochodu. Nastgpnie powinno si¢ obejs¢ samochod z tytu i zaja¢ miej-
sce z drugiej strony. Jezeli nie ma mozliwosci wsias¢ z lewej strony do pojazdu,
to w takiej sytuacji mgzczyzna wsiada pierwszy i przesuwa si¢ do lewych drzwi,
czyniac miejsce kobiecie.>

3.2.5. Etykieta telefoniczna

W sferze biznesu rozmowa telefoniczna czgsto jest pierwsza forma kontaktu
z potencjalnym partnerem rynkowym. Dlatego w szczegdlny sposob nalezy za-
dba¢ o kreowanie pozytywnego wizerunku naszej osoby, a przez to firmy, ktora
reprezentujemy w czasie rozmowy telefonicznej. Tutaj wszystko zalezy nie tyl-
ko od tego, co powiemy, ale rowniez Kiedy zadzwonimy, w jaki sposéb to uczy-
nimy, jaki bgdzie nasz glos — jego tempo, ton, dzwigk i nastr6j. Wazny jest takze
czas, jaki bedzie musiat po§wigci¢ nasz rozméwca na zadowalajace rozwigzanie
sprawy zwiazanej z rozmowsa telefoniczna.

Podrozdziat ten poswigcimy opisaniu kilku elementarnych zasad, ktérymi na-
lezy sig postugiwa¢ dzwoniac i odbierajac telefony zaréwno te stacjonarne, jak
i komdrkowe.

Telefon stacjonarny

W erze telefonii komdrkowe;j telefon stacjonarny nie odszedl jeszcze do lamusa.
Jak podkresla Grazyna Biatopiotrowicz, w biznesie posiadanie takiego telefonu
jest konieczne. Firmy majace telefon stacjonarny uchodza za w miare stabilne
| rzeczywiscie istniejace. Zwraca ona uwage, ze mato wiarygodne jest przedsig-
biorstwo, gdzie jedynym kontaktem jest telefon komdrkowy>®. Ponadto musimy
wiedzie¢, ze dlugotrwate rozmowy z telefonu stacjonarnego sa o wiele mniej

55 Tamze., s. 67.
% Zob. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 177.
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szkodliwe dla naszego zdrowia, niz rozmowy z telefonu komorkowego, szcze-
g6lnie trzymanego przy uchu.

Etykieta telefoniczna 7 perspektywy dzwoniqcego
Smiato mozemy stwierdzi¢, iz fundamentem kazdej owocnie przeprowadzonej
rozmowy telefonicznej jest dobre przygotowanie merytoryczne. Specjalisci
z zakresu PR zachgcajg do tego, by przed rozmowa telefoniczng — zwlaszcza,
jesli bedziemy z dana osoba rozmawiaé po raz pierwszy” :

% ustali¢, z kim bedziemy si¢ kontaktowac, jakie stanowisko zajmuje nasz
rozméweca badz jaka petni funkcje. Pozwoli to wstepnie stwierdzié, czy
nasz rozmowca jest osoba kompetentna do podjecia rozmowy na okre-
slony temat;

+« doktadnie okre$li¢ temat rozmowy, wypunktowa¢ sobie najwazniejsze
kwestie, ktore chcemy poruszy¢. Dzigki temu rozmowa nie stanie sig
chaotyczna, a my bedziemy mie¢ pewnos¢, ze o niczym nie zapomnieli-
smy;

% przygotowac kartke i dtugopis. Umozliwi to robienie notatek i skroci
czas rozmowy, ktory mogtby by¢ wydtuzony przez nerwowe poszuki-
wanie ,,czego$ do pisania”;

« zadba¢ o dogodne warunki do przeprowadzenia konwersacji telefonicz-
nej. Musimy ograniczy¢ wszelki hatas w pomieszczeniu, z ktérego
dzwonimy do tego poziomu, aby nic nas nie rozpraszato, a rozmoéwca
byt dobrze styszany. Nie zapomnijmy, ze halas przeszkadza takze 0so-
bie po drugiej stronie tacza, gdyz telefony absorbuja wiele dzwigkow.

Po przygotowaniu si¢ do rozmowy wedtug powyzej opisanych zasad, nalezy
sprawdzi¢ aktualng godzing. Biznesowy savoir-vivre zezwalana na wykonywa-
nie telefondw w sprawach stuzbowych w godzinach od 8.00 do 18.00, za wyjat-
kiem soboOt i niedziel. Przestrzegajac tego czasu, nalezy bra¢ pod uwage rowniez
godziny pracy danej organizacji oraz, oczywiscie, ewentualne réznice wynikaja-
ce ze stref czasowych, jesli dzwonimy do innych krajow.

W kazdym podreczniku poruszajacym tematyke kultury zawodowej przeczy-
ta¢ mozna, ze nalezy oczekiwac¢ na odebranie telefonu do 5-6 sygnatow. Jesli
nikt si¢ nie zgtosi, kolejny telefon wykonujemy po uptywie co najmniej kilku
minut. Niezgodne z zasadami etykiety telefonicznej jest tzw. wiszenie na stu-
chawce.

Kiedy potaczenie dojdzie do skutku, osoba dzwoniaca powinna si¢ przedsta-
wi¢, powiedzie¢ z jakiej firmy dzwoni i zapyta¢ rozmowce, czy moze w danej
chwili rozmawia¢. Rozmowa taka powinna trwa¢ maksymalnie do 5 minut.
W sytuacji, kiedy potrzebna jest dtuzsza rozmowa, nalezy o nia poprosi¢ roz-

57 Zob. Jarczyfski A., Etykieta..., op. cit., 5. 220 — 221.
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mowce. SpecjaliSci zalecaja, aby na telefoniczne konwersacje zajmujace wiccCej
czasu umawiaé si¢ wezesniej, na konkretny dzien i godzing®.

Etykieta telefoniczna 7 perspektywy osoby odbierajqcej telefon

Dla budowania wizerunku wtasnego i firmowego wazne jest nie tylko wiasciwe
zachowanie, kiedy jesteSmy w roli osoby dzwoniacej, ale rowniez odbierajacej
telefon. | tutaj bardzo wazne jest pierwsze wrazenie. Dlatego tez stacjonarny
telefon stuzbowy nalezy odbierac jak najszybciej, eksperci radza, by nastapito to
po maksimum trzech sygnatach.

Osoba odbierajaca powinna si¢ przedstawi¢, poda¢ najpierw nazwe firmy,
nastgpnie imi¢ i nazwisko, a na koncu przywitac¢ si¢ z rozmoéwca np. stowami:
»Dzien dobry”. Pamigtajmy, ze w firmie budujacej pozytywny wizerunek formu-
la przyjmowania rozmow telefonicznych jest ujednolicona i tworzy istotny ele-
ment Corporate Identity.

Grazyna Bialopiotrowicz uczula, by unika¢ zwrotu: W czym moge pomoc?
w przypadku firm, ktére nie zajmujg si¢ zawodowo udzielaniem pomocy. Uwaza
ona, ze jest to zwrot niezbyt przychylnie odbierany przez klientow™.

Czasami dochodzi do sytuacji, w ktdrej osoba odbierajaca nie moze pomodc
telefonujacemu i musi przetaczyé rozmowg do innego pracownika. W tym przy-
padku nalezy zapyta¢ rozmowce czy zechce poczekac i podac przyblizony czas
oczekiwania. Ponadto trzeba poinformowaé dzwoniacego, z kim bgdzie rozma-
wial, a osobie, z ktora zostanie potaczony, przekaza¢ informacje, kto i w jakiej
sprawie dzwoni. Dzigki temu klient nie bedzie musial si¢ powtarzaé6 .

W przypadku, kiedy kompetentna osoba nie moze w danym momencie roz-
mawia¢ lub jest nieobecna, nalezy poprosi¢ o numer telefonu dzwoniacego
i zaoferowaé swoja pomoc w przekazaniu informacji. Osoba nieobecna powinna
zawsze oddzwoni¢, poniewaz to z jej powodu nie doszto do konwersacji. Tele-
fon zwrotny nalezy wykonaé jak najszybciej, najlepiej w tym samym dniu®.

Wedhug etykiety biznesowej ,,dzwoniacy telefon w firmie jest wazniejszy
0d®:

s kazdego przetozonego, z ktorym wtasnie teraz rozmawiamy — nalezy
przetozonego przeprosic i telefon odebrac,

% wspotpracownika, kolezanki, kolegi i kazdej innej osoby, ktora gosci
w naszym biurze i ktéra nie jest: klientem, interesantem, uczniem, pod-
opiecznym, petentem, wyborca itd.

%8 Zob. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 179.

59 Tamze, s. 181

80 7ob. http://www.praca-podkarpackie.pl, data dostepu: 20.05.2010.
81 7ob. Pachter B., Biznesowy savoir — vivre..., op. cit., s. 132.

82 70b. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 180.
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W czasie konwersacji telefonicznej nalezy wykazaé¢ sie¢ umiejetnoscia wni-
kliwego stuchania, taktem, wyczuciem sytuacji oraz swoboda zwigztego formu-
towania my$li. Niezalezne od nastroju i emocji, z jakimi si¢ borykamy zaréwno
my jak i nasz rozméwca, powinni$my prowadzi¢ rozmowe¢ w sposob rzeczowy,
bezstresowy i uprzejmy. Nie mozemy da¢ klientowi odczué, ze np. jestesmy
zmeczeni, zdenerwowani Czy po prostu mamy zty dzien®.

Bardzo wazna rolg odgrywa tutaj gtos, poniewaz to on komunikuje czasami
wiecej niz stowa. W przekazaniu tego, co myslimy, i wykreowaniu pozadanego
wizerunku naszej osoby pomoze nam®:

K/

*  postawa — sposob w jaki stoimy wplywa na sposob, w jaki mowimy.
Siedzenie (stanie) prosto pomaga uczyni¢ brzmienie gltosu bardziej po-
zytywnym i energetycznym, stwarza wrazenie profesjonalizmu. Pozycja
stojaca zalecana jest w sytuacji, gdy chcemy zwigkszy¢ zaufanie do sie-
bie lub mamy do podjgcia trudna decyzj¢. Pomaga ona rowniez si¢ sku-
pi¢, gdy czujemy si¢ znudzeni lub nasz umyst gdzies bladzi;

% tempo méwienia — w celu zbudowania nici porozumienia z rozmowca
wazne jest dostosowanie predkosci, wysokosci i tonu glosu do glosu na-
szego rozméwcy. W konwersacji telefonicznej nie nalezy mowié za
szybko. Jesli przez telefon musimy udzieli¢ skomplikowanych porad lub
ustali¢ kosztorys, wskazane jest podzielenie swojej wypowiedzi na nie-
wielkie kawatki i wprowadzenie pomigdzy nimi krotkich przerw;

& wyraine mowienie, prosto do stuchawki — pozwoli na szybka, sprawna
komunikacj¢ oraz daje pewnos$¢, ze nie zmeczymy, ani nie zirytujemy
rozmowcy, ktory za wszelka ceng bedzie probowal nas zrozumie¢. Po-
nadto dzigki wyraznemu artykutowaniu stéw i nie $ciszaniu gtosu przy
wymawianiu koncoéwek, gtos brzmi bardziej stanowczo i autorytatyw-
nie.

Bardzo wazny jest czas po§wigcony na rozmowe telefoniczna. Szanujmy czas
osoby dzwoniacej. W sytuacji, kiedy musimy poszuka¢ informacji dla interesan-
ta, a zajmie to nam ponad minutg, powinni§my zaproponowaé przerwanie pola-
czenia i oddzwonienie w niedlugim czasie. Jesli odnalezienie potrzebnych in-
formacji bedzie trwato krocej, wystarczy tylko zawiesié polaczenie.®

Konczac rozmowe telefoniczna nalezy zadbac o jej podsumowanie. Przywilej
zakonczenia konwersacji przystuguje osobie dzwoniacej. Powinna ona réwniez
pamigta¢ o podzigkowaniu za rozmowe i pozegnaniu si¢. Podobna zasada obo-

82 7Zob. http://etykieta-w-biznesie.wieszjak.pl, data dostepu 19.05.2010.
64 Zob. Hartley M., Mowa ciata ..., op. cit., 5. 49 — 57.
8 Zob. Cook G.O., Cook R.A., Yale L.J., Etykieta biznesu..., op. cit., s. 62.
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wiazuje w przypadku zerwania potaczenia. To dzwoniacy wykonuje ponowny
telefon.®

Piszac o etykiecie telefonicznej, chciatybySmy zwrdcic¢ szczegdlng uwage na
postgpowanie z tzw. ,trudnym klientem”, czyli osoba niemita, natarczywa, na-
stawiona agresywnie. W takiej sytuacji trzeba stara¢ si¢ pomoc, by¢ opanowa-
nym i nie da¢ si¢ weiagnaé w mato konstruktywna dyskusje®. Odbierajac tele-
fon od trudnego klienta nalezy, co najwazniejsze, zapanowa¢ nad wilasnymi
emocjami. Wystucha¢ rozmoéwceg, pod zadnym pozorem nie lekcewazy¢ go i nie
pomniejsza¢ znaczenia jego problemu. Niewskazane jest rowniez ttumaczenie
si¢ i szukanie winnego zaistnienia calej sytuacji. Lepiej od razu przejs¢ do proby
rozwigzania problemu i zrobi¢ to jak najszybciej. Caly czas nalezy informowac
klienta, co robimy w jego sprawie i ile nam to zajmie (np. Prosze chwileczke
poczekaé, juz szukam odpowiednich dokumentow).

Przekazujac informacje zwrotne zadbajmy, by byly one:

1. Rzeczowe (wystarczajace) — nie jest sztuka zasypanie klienta niepotrzeb-
nymi szczegoétami, ale powiedzenie wszystkiego tego, co wiedzie¢ powinien
(czgsto przyczyna problemu jest niewtasciwie podana informacja;

2. Jasne — zrozumialte nie tylko dla ustugodawcy, ale i dla klienta, dlatego
unikajmy zargonu i upewnijmy si¢, ze klient nas zrozumiat.

Zawsze warto podsumowaé rozmowe, powiedzie¢ co si¢ udato, a co nie,
rozwigza¢. Nalezy takze przeprosi¢ klienta, jesli nasza firma przyczynita si¢ do
powstania problemu.

Do najczgsciej popetnianych btedow w czasie rozmow telefonicznych zali-
czyé mozna®:

K/

¢+ rozpoczynanie rozmowy od stowa ,,Halo”;

R/
0’0

szybkie i niewyraznie zglaszanie si¢;
brak odwzajemnienia pozdrowienia;

prowadzenie innej, wczesniej rozpoczgtej rozmowy, po podniesieniu
stuchawki;

% zakrywanie stuchawki dlonia — bardzo czgsto pomimo zastoniecia mi-
krofonu po drugiej stronie wszystko stychac;

wypowiadanie si¢ w sposob oschly i rutynowy;

X3

%

0‘0

¢

R/
0.0

.0

zbyt szybkie méwienie, zapowietrzanie si¢;

*,

8 7ob. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 182.

®7 Jarczyhski A., Etykieta..., op. cit., s. 226.

88 Opracowanie wlasne na podstawie Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 185.
— 186 oraz Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 230 — 232.
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s ,,wchodzenie w stowo” — oprocz prawidlowego formutowania wlasnych
mysli, rownie wazna jest umieje¢tnos¢ stuchania i nie przerywania wy-
powiedzi rozméwcy;

% niewielka pomoc w przypadku nieobecnosci kompetentnego pracowni-
ka;

¢ nieinformowanie o zestawie gto§nomowiacym — przetaczajac na zestaw

glosnomoéwiacy zawsze nalezy spyta¢ druga osobg, czy nie ma nic prze-

ciwko rozmowie przy wigkszym audytorium;

% ocenianie i krytykowanie rozmoéwcy, pouczanie, okazywanie zniecier-
pliwienia oraz obwinianie — to btedy, ktore pojawiaja si¢ w czasie roz-
mowy z klientem i w sposob skuteczny zniechgcaja go do wspotpracy
Z firma;

7
0.0

wykonywanie innych czynnosci podczas rozmowy — pomimo, ze osoba
z drugiej strony nas nie widzi, to taki brak szacunku moze zosta¢ przez
nia odczuwany.

Telefon komorkowy

Opisane wyzej zasady dotyczace korzystania z telefonu stacjonarnego dotycza
rowniez telefonéw komorkowych. Jednakze mobilny charakter pospolitych
»komorek”, rodzi wiele innych probleméw i pytan: jak z nich korzystac, aby
byto to zgodne z zasadami savoir—vivre’u telefonicznego?

W latach 1990-tych posiadacz telefonu komérkowego (ktéry w Polsce po-
czatkowo kosztowatl tyle, ile matolitrazowy samochdd) byl postrzegany jako
0soba 0 wyzszym statusie spotecznym. Podczas spotkan biznesowych dodawano
sobie prestizu ktadac telefon komorkowy obok siebie na stole w restauracji
i prowadzac rozmowy telefoniczne w obecnosci uczestnikow spotkania. Obecnie
telefon komoérkowy nie jest oznaka wysokiej pozycji czy stanu majatkowego,
jest on tylko oznaka tego, ze jego posiadacz chce lub musi by¢ w zasiggu 0s0b
dzwoniacych. Gtowna zasada etykiety telefonicznej nakazuje schowac ,,komor-
ke” i dyskretne z niej korzystac - tylko wiasciciel telefonu powinien wiedzieé, ze
kto$ do niego telefonuje Iub przesyta mu wiadomos¢.

W celu nie popetnienia telefonicznego faux pas, zarowno dzwoniac, jak
i odbierajac telefon komérkowy stuzbowy, warto kierowac sie, kilkoma zasada-
mi etykiety biznesowe;j:

1. Tak jak telefon stacjonarny, telefon komérkowy nalezy odbiera¢ do pie-

ciu sygnatow. Po piatym dzwigku powinna wilaczy¢ sig poczta glosowa.

2. Gdy nie mozemy odebra¢ telefonu, nalezy korzysta¢ z poczty glosowej.

Naruszeniem etykiety jest odebranie telefonu i zakomunikowanie
dzwoniacemu: Nie moge teraz rozmawiaé, zadzwon/zadzwonie pozniej.
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3. Pocztg gtosowa nalezy odstuchiwac i odpowiada¢ na pozostawione wia-
domosci.

4. Wystepujac w roli telefonujacego, nalezy poczeka¢ do 5-7 sygnatow
(nie dtuzej).

5. Poza przypadkami, kiedy oczekujemy na wazny telefon, przed spotka-
niem biznesowym nalezy wytaczy¢ dzwonek telefonu.

6. Jesli telefon zadzwoni w miejscu zattoczonym, powinno si¢ wyj$é na
zewnatrz, nalezy takze opusci¢ pomieszczenie, w ktorym znajduje si¢
klient. Rozmowa na forum nie jest oznaka dobrych manier.

7. Nie nalezy krzycze¢ do stuchawki. Powinno si¢ mowi¢ tonem neutral-
nym.

8. Bardzo niewskazane jest omawianie spraw poufnych przez telefon ko-
morkowy, zwlaszcza w miejscach publicznych.

9. Dzwigk potaczenia i przychodzacej wiadomosci SMS czy MMS powi-
nien pasowac do charakteru firmy, ktorej jestesmy przedstawicielami.

10. Nalezy zadbac¢, aby nasz numer telefonu nie byt zastrzezony. Wedtug
zasad etykiety osoba, ktéra chroni swdj numer telefonu, jest odbierana
jako ta, ktérej zamiary moga by¢ nieczyste, niejasne, ktéra ma co$ do
ukrycia. Ponadto odbierajacy telefon ma prawo nie przedstawia¢ si¢ lub
nawet nie odbiera¢ telefonu, nie moze takze oddzwonié.

W czasach ciaglego pospiechu i zycia w biegu bardzo pomocna w kontaktach
zawodowych staje si¢ poczta glosowa. Warto zadba¢ o whaczenie tej funkcji,
kiedy nie mozemy odebrac¢ telefonu lub jestesSmy ,,poza zasiggiem”.

Profesjonalne powitanie przy potaczeniu si¢ z poczta glosowa jest kolejnym
elementem budowania pozytywnego wizerunku. Specjalisci z dziedziny komu-
nikacji biznesowe]j doradzaja, aby powitanie byl zwigzte i krotkie, a przy tym
kompletne. Powinno znalez¢ si¢ tam przywitanie, przedstawienie si¢ oraz infor-
macja o sposobie dzialania systemu nagrywania wiadomo$ci. Na telefonie stuz-
bowym nie nalezy nagrywa¢ $§miesznych i trudnych do zinterpretowania powitan
oraz wzbogaca¢ ich o dodatkowe, niezgodne z charakterem firmy, dzwigki
i podktady muzyczne.

Nagranie wlasciwego powitania i wlaczenie poczty glosowej nie wystarczy
do sprawnej komunikacji z naszymi partnerami biznesowymi. Nalezy jeszcze
zadbaé o regularne odstuchiwanie, a nastgpnie kasowanie nagranych wiadomo-
§ci (przepetniona skrzynka zle $wiadezy o jej whascicielu).®

8 7ob. Pachter B., Biznesowy savoir — vivre..., op. cit., s. 139 — 140.
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Jak zostawia¢ wiadomos$¢ w sposob profesjonalny i zachecajacy do oddzwo-
nienia? W literaturze mozna spotkac kilka rad dotyczacych tej kwestii. Gdy zo-
stawiamy wiadomo$¢, nalezy":

moéwié zwigzle 1 wyraznie;

przedstawic sig i w skrocie opisac sprawe z jaka si¢ dzwoni,

poda¢ numer telefonu kontaktowego, jesli rozméwca go nie zna i jest t0
inny numer, niz ten, z ktérego dzwonimy (najlepiej dwa razy — na po-
czatku i koncu nagrania) oraz czas, w ktérym najlepiej oddzwania¢;

nagra¢ ja w sposob profesjonalny, gdyz moze by¢ ona wielokrotnie od-
twarzana i przekazywana dalej do innych oséb.

Ponadto nie nalezy':

R/
0.0

zostawia¢ zbyt wielu wiadomosci. Nagranie kilku monologéw, maja-
cych na celu przekazanie tych samych informacji zabiera miejsce, ktére
mogloby by¢ pos§wigcone na inne wazne komunikaty;

wykorzystywac poczty glosowej do przedstawiania si¢ nieznanej osobie.
Takie zachowanie uwlacza nie tylko naszej kulturze zawodowej, ale
i osobistej;

za posrednictwem poczty glosowej przekazywac informacji waznych,
poufnych, a takze kogo$ krytykowac, pouczac.

Po omowieniu podstawowych zasad etykiety, ktorych trzeba przestrzega¢
w czasie korzystania z telefonéw komorkowych, na zakonczenie przedstawimy
kilka najcze$ciej popetnianych gaf. Zaliczy¢ do nich mozna’:

B3

*,

¢

A X4

*,

0’0

0‘0

odbieranie telefonu podczas rozmowy z klientem, interesantem;
czytanie i pisanie SMS-6w w czasie stuzbowej rozmowy;
wychodzenie ze spotkania z telefonem przy uchu;

glo$no dzwoniacy telefon podczas rozméw lub spotkan stuzbowych oraz
W miejscach publicznych typu pociag, tramwaj, autobus, kino, teatr, ko-
$ciot, sklep itp.;

nieinformowanie o0 zmianie numeru:;

niewyrazne nagranie na poczcie gtosowej — bardzo czgsto uniemozliwia
to oddzwonienie, zwlaszcza jesli niewyraznie sa podane dane kontakto-
we;

proszenie o numer telefonu 0s6b wyzszych ranga — mozna liczy¢ sig
z odmowa. To od osoby wyzszej ranga, starszej, powinna wyjs¢ inicja-
tywa podzielenia si¢ swoim numerem telefonu komérkowego;

0 70b. Cook G.O., Cook R.A,, Yale L.J., Etykieta..., op. cit., s. 63.
™ 7ob. Pachter B., Biznesowy savoir — vivre..., op. cit., s. 138.
2 70b. Jarczyhski A., Etykieta..., op. cit., s. 236-237.
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‘0

wyktadanie telefonu na st6t w restauracji;

rozmawianie idac — przy szybszym kroku rozmowa zostaje wzbogacona
0 dodatkowe, mato eleganckie dzwigki.

*,

K/
0.0

3.2.6. Etykieta korespondencyjna

W niniejszym rozdziale opiszemy zasady, ktorymi nalezy sig¢ kierowaé piszac
zaréwno tradycyjne listy, jak i e-maile. Poprawnie zredagowany list (czy ten
wystany w kopercie, czy poczta elektroniczng) jest wyrazem szacunku dla od-
biorcy. Ponadto, pismo napisane odpowiednim jezykiem, z prawidtowo zataczo-
nymi dokumentami i wtasciwym zaadresowaniem skroci czas, ktory nalezy po-
$wieci¢ na przeczytanie i ewentualna odpowiedz.

Etykieta korespondencji tradycyjnej

Biorac pod uwage budowanie pozytywnego wizerunku firmy, oprocz tresci listu
bardzo wazny jest jego wyglad. Kazda szanujaca si¢ organizacja (w tym przed-
sigbiorstwo), ktéra chce uchodzi¢ za profesjonalna, powinna posiadaé¢ firmowy
papier korespondencyjny oraz koperty. Papier taki powinien by¢ dobrej jakosci,
najczesciej zawiera state elementy kolorystyczne oraz logo firmy i dane kontak-
towe. Przy wizualnej projekcji papieru listowego i kopert niezbedne jest zasto-
sowanie wytycznych zapisanych w ksiedze standardow Corporate Identity (zwa-
nej tez katalogiem norm identyfikacyjnych lub ksigga tozsamosci). Niedopusz-
czalne jest, aby np. logo wiszace w siedzibie firmy, czy wykorzystane w rekla-
mie, roznily si¢ pod wzgledem np. kolorystyki, kroju zastosowanej czcionki,
proporcji, ksztattow, od loga umieszczonego na kartkach listu. Cato$¢ powinna
wygladac¢ estetycznie i schludnie.

Prawidlowo napisany list winien zawiera¢’:

R/

% date | miejscowosé — umieszczone w prawym gornym rogu Kkartki.
Zawsze pierwsza umieszczamy miejscowosé, a po przecinku date.
Dzigki umieszczeniu tych informacji, nadawca moze tatwo zarchiwizo-
wac list, a w przypadku odpowiedzi zwrotnej nawiaza¢ do daty napisa-
nia. Ponizej prezentujemy poprawnie zapisane formy:

Lublin, dnia 20 lipca 2011 roku

Lublin, 2011-07-20

Lublin, dnia 20.07.2011

% adres nadawcy — w nagtowku, w lewym rogu, na rowni z data lub linij-
ke ponizej. Adres powinien zawiera¢ imig, nazwisko, stanowisko, adres
zwrotny;

8 Tamze, s. 73-76.
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% adres odbiorcy — napisany linijk¢ ponizej adresu nadawcy, od Srodka
kartki do marginesu prawego. W tej same;j linii z zapisana powyzej data;

& poczatkowy zwrot grzecznosciowy — wskazane jest, aby byt on napisany
odrecznie, najlepiej piorem. Niewlasciwe bedzie zwrdcenie sig po imie-
niu do osoby, z ktora nie przeszliSmy na ,,ty” oraz rozpoczecie listu od
nazwiska. Po zwrocie grzeczno$ciowym nalezy postawi¢ przecinek
i rozpoczaé pisanie tresci listu z matej litery. Jesli chcemy okaza¢ wyra-
zy szacunku czytelnikowi, mozemy dodatkowo zostawi¢ kilka interlinii
pomigdzy zwrotem grzeczno$ciowym a zasadniczym tekstem.

W Polsce stosuje m.in. nast¢pujace zwroty:
Szanowna Pani,
Szanowny Panie,
Szanowni Panstwo,
Szanowna Pani Dyrektor,
Szanowny Panie Kierowniku,

& koncowy zwrot grzecznosciowy — tak jak zwrot poczatkowy, powinien
by¢ napisany odrgcznie i zakonczony przecinkiem. Rozpoczynajacy si¢
od srodka strony, w linii daty i adresata. Zwrot taki moze brzmie¢ na-
stepujaco:

Z wyrazami szacunku,
Ltacze wyrazy szacunku,
Z powazaniem,

% podpis — najwazniejsze, zeby byt odr¢czny i czytelny. Umieszczony trzy
interlinie ponizej koncowego zwrotu grzecznosciowego. Bardzo niepro-
fesjonalne jest nieztozenie podpisu pod listem. Jesli podpisuja si¢ dwie
osoby, to osoba wyzsza ranga sktada go po prawej stronie, jesli trzy — na
srodku podpisuje si¢ pracownik o najnizszym stanowisku;

% dodatkowe informacje ponizej tresci listu — moze to by¢ lista zalaczni-
kéw lub lista adresatow, do ktorych zostala wystana kopia. Zarowno
jedna, jak i druga listg umieszcza si¢ dwie interlinie ponizej podpisu
(z lewej strony kartki), poprzedzajac odpowiednio stowem zafqcznik
(opcjonalnie skrotem zat.) lub Kopia do wiadomosci (badz a/a czyli ad
acta).

Przeanalizujmy teraz do sama tres¢ listu. Jak napisata Barbara Pachter: ,,Sto-
wo to potezna bron, a stowo pisane ma moc trwatego oddziatywania.”’* Dlatego

redagujac list nalezy ,,wazy¢” stowa i precyzyjnie formutowa¢ mysli. To, co
i w jaki spos6b napiszemy, §wiadczy nie tylko o naszej umiejetno$ci redagowa-

™ pachter B., Biznesowy savoir-vivre..., op. Cit., s. 143.
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nia pism i zdolno$ci komunikowania sig, ale rowniez o poziomie profesjonali-
zmu i dbatosci o jakos$¢ swojej pracy.

Po napisaniu kazdego listu trzeba koniecznie sprawdzi¢ ,,czy pismo jest zro-
zumiate, czy nie ma w nim nowomowy, czy jest napisane zgodnie z zasadami
poprawnej polszczyzny, czy w przypadku odpowiedzi na czyja$ korespondencj¢
faktycznie udzielilismy odpowiedzi, czy pozostawiamy jakie§ niedomowie-
nia?n75

Dobrym rozwiazaniem jest przeczytanie listu na gtos oraz poproszenie dru-
giej osoby o przeczytanie go. Warto rowniez korzysta¢ z aktualnego podrecznika
gramatyki jezyka polskiego i funkcji sprawdzania pisowni.

List oficjalny, pisany na komputerze (maszynie), powinien by¢ drukowany
jednostronnie, a przy duzej ilosci stron winien zawiera¢ ich numeracje’®.

Netykieta

Netykieta jest zbiorem zasad kultury obowiazujacej wszystkich uzytkownikow
Internetu, czyli jest to ,,internetowa etykieta”. Nie jest ona zbiorem sztywnych
nakazow, ale ma stuzy¢ uswiadomieniu, badz przypomnieniu, pewnych zasad
obowiazujacych w bardzo juz licznej spoteczno$ci internautdéw. Zostata stwo-
rzona po to, zeby pomoéc skutecznie i przyjemnie komunikowaé sig z innymi.”’

E-mail

Fakt, ze w obecnych czasach e-mail jest dominujaca forma korespondencji, nie
oznacza, ze jest on komunikatem nieformalnym. Wrecz przeciwnie, bardzo czg-
sto jest to forma pierwszego kontaktu z np. klientem i bezposrednio wptywa na
ksztattowanie wizerunku naszej osoby, a przez to wizerunku firmy. Dlatego
korzystajac z poczty elektronicznej warto stosowa¢ zasady mailowego savoir—
vivre’u.

Koniecznie pamigtajmy o tym, ze napisang przez nas wiadomo$¢ odbiorca
moze tatwo upowszechni¢ wérod innych osdb, nawet bez naszej wiedzy i zgody,
oraz ze wglad do tej wiadomo$ci moga mie¢ osoby postronne. W niektdrych
firmach korespondencja e-mailowa jest monitorowana. Na wszelki wypadek
warto traktowa¢ kazda biznesowa wiadomo$¢ e-mailowa tak, jakby miata by¢
opublikowana lub miata stuzy¢ jako wazny dokument w sadowym procesie.

™ Jarczyhski A., Etykieta..., op. cit., s. 72.
76 Tamze, S. 75.
" http://www.netykieta.dlawas.net, data dostepu 19.05.2010.
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Poprawnie zredagowany e-mail zawiera™:

K/
0‘0

R/
0'0

R/
0'0

uzupetnionq belke 7 tematem — pozostawienie tego miejsca pustego jest
wyrazem lekcewazenia odbiorcy i moze sugerowaé, ze nie chcieliSmy
poswigci¢ mu dostatecznej ilo$ci czasu w trakcie pisania maila. Temat
powinien by¢ krotki, ale jednoczesnie w sposéb dostateczny sygnalizo-
wac tre$¢ e-maila, nie moze wprowadza¢ w btad. Ma by¢ rzeczowy oraz
konkretny;

doktadnie wpisany adres odbiorcy — w przypadku pomytkowego wysta-
nia e-maila do innej osoby, etykieta nakazuje napisa¢ wiadomosé
Z przeprosinami. Jesli natomiast to my otrzymamy e-maila, ktory byt
skierowany do kogo$ innego, powinni$§my poinformowac o tym fakcie
nadawce i usunaé wiadomosg;

zwrot grzecznosciowy powitalny i poZegnalny — tak jak w tradycyjnym
liscie. Po zwrocie powitalnym mozna postawi¢ przecinek lub wykrzyk-
nik (inaczej niz w liscie tradycyjnym). Obie formy sa poprawne. Jesli
postawimy przecinek, tekst wtasciwy piszemy linijk¢ ponizej z matej li-
tery, natomiast po wykrzykniku piszemy z duzej litery.

tekst wlasciwy — zwigzly, konkretny, podzielony na krotkie akapity,
zajmujacy do ,,jednego ekranu”. Wskazujac od razu, w jakiej sprawie
piszemy i ograniczajac si¢ do konkretow, szanujemy czas czytelnika.
Ponadto ograniczamy prawdopodobienstwo, iz wiadomos$¢ od nas ,,roz-
strzeli” si¢ po calym ekranie, tekst ulegnie deformacji, a wspomniany
czytelnik bedzie musiat go ,,sktada¢” w jedna catos¢. Jesli pomimo pi-
sania tylko konkretow tres¢ jest obszerna, warto skorzysta¢ z funkcji
zawijania linii tekstu (najlepiej na dlugos¢ 70 znakéw) lub wystaé tekst
w formie zatacznika. Nie nalezy uzywacé tylko wielkich liter. Utrudnia
to czytanie pisma. Ponadto wiadomos$¢ napisana wielkimi literami jest
pisemnym odpowiednikiem krzyku;

zalqczniki — jesli dolaczamy do listu zatacznik, nalezy poinformowac
0 tym fakcie nadawce w tresci wiadomosci. Ponadto warto:

- upewni¢ sig, czy odbiorca ma mozliwo$¢ odebrania takiej przesytki
(jesli jest duzego formatu), czy dysponuje on programem (i jego aktual-
na wersja) do odczytu danego pliku;

- zadba¢ o dobry program antywirusowy i jego biezaca aktualizacje —
nieeleganckie jest przesylanie zawirusowanych plikow;

- wysyla¢ wiadomosci w godzinach najmniejszego obciazenia sieci (je-
$li dotaczamy do niej bardzo duzy plik);

8 Opracowanie whasne na podstawie: Jarczynski A., Etykieta..., op. cit., s. 201 — 204, Pachter B.,
Biznesowy savoir-vivre..., op. cit., s. 129 oraz http://etykieta-w-biznesie.wieszjak.pl, data dostgpu
19.05.2010.
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- pamigta¢ o zataczeniu zalacznika — czasami, niestety, piszemy o za-
taczniku, ktorego zapominamy dodac;

¢ tlo i kolorystyka — najlepiej pozostac przy tle standardowym, bialym lub
W jasnych odcieniach szarosci, gdyz wiadomos$¢ e-mailowa musi by¢
przejrzysta i tatwa do odczytu (niemeczaca wzroku);

« stopka — to swego rodzaju wirtualna wizytéwka z naszymi danymi
i z danymi firmy. Musi by¢ zgodnie ze standardami zapisanymi w ksig-
dze CI. Wszyscy pracownicy danego przedsigbiorstwa powinni posiadac
taki sam szablon stopki tj. te same dane napisane ta samg czcionka,
w takim samym uktadzie. Coraz czgsciej niektore firmy dotaczaja
w stopkach swoje logo lub wizytéwke elektroniczna. Wizytowka poza
tym, Ze jest forma promocji, skraca czas pisania e-maila oraz zmniejsza
ryzyko wystapienia btedu np. w numerze telefonu. Jesli decydujemy sie
na wysylanie automatycznych wizytdwek, musimy pamigta¢ o aktuali-
zacji danych (duza gafa jest wysylanie nieaktualnych danych).

Przyktadowe stopki zaprezentowane sa ponizej:

Anna Wesota Anna Wesota Anna Wesota
Dyrektor Sprzedazy Sales Director
Bon Tonex Dyrektor Sprzedazy/Sales

Director
Bon Tonex

Bon Tonex SA . ul. Radosna 33/11

ul. Radosna 33/11 01-111 Warsaw ul. Radosna 33/11

01-111 Warszawa 01-111 W-wa

kom. +48 111 222 333 Office +48 22 444 66 88 kom./mob +48 111 222 333

tel. +48 22 444 66 88 a.wesola@bontonex.pl tel. +48 22 444 66 88
faks +4822 444 66 85
Assistant
a.wesola@bontonex.pl Marta Nowak
www.bontonex.pl Office +48 22 765 65 66

m.nowak@bontonex.pl
www.bontonex.pl

Przed wystaniem wiadomosci e-mailowej koniecznie nalezy ja sprawdzic.
Poczta elektroniczna jest co prawda uwazana za mniej formalna niz tradycyjna,
jednak nalezy pamigta¢ o respektowaniu zasad polskiej ortografii oraz inter-
punkcji. Nie zapominamy o stosowaniu polskich znakow diakrytycznych.
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Wyjatek stanowi sytuacja, w ktorej nasz korespondent posiada komputer bez
tych znakoéw, wowczas nasza wiadomo$é powinna by¢ ich pozbawiona. Dzigki
temu zaoszczedzimy odbiorcy czytanie tekstu z tzw. ,,krzaczkami”.

Poczta elektroniczna daje wiele mozliwosci, m.in. przesytanie jednej wiado-
mosci do kilku osdb. Jak podkreslaja fachowcy, nie jest to eleganckie, cho¢
w niektorych sytuacjach konieczne. Jesli juz musimy skorzysta¢ z tej funkcji,
powinni$my pamigta¢ o ukrywaniu adres6w (nie powinny by¢ one udostgpniane
osobom trzecim bez zgody wtascicieli).

W przypadku przesytania informacji do kilku pracownikoéw jednej firmy (bez
ukrywania adresw), netykieta nakazuje wpisywaé adresy rozpoczynajac od
nalezacych do 0s6b o najwyzszej randze. Swiadczy to, o szacunku do tych ludzi.

Kolejne mozliwosci, jakie daje nam poczta, to funkcja potwierdzenia prze-
czytania wiadomosci oraz oznaczania wiadomosci jako waznej. Uzywajac kto-
rej$ Z tych dwoch opcji nalezy pamigtac, aby ich nie naduzywac. Moze to znie-
checi¢ naszego odbiorceg.

Kolejna kwestia netykiety dotyczy popularnych ,.emotikonek”. O ile w e-
mailach prywatnych ,buzki” sa mile widziane, to w korespondencji stuzbowej
specjalisci odradzaja ich wstawianie. Moga one podwazy¢ wiarygodnosé
nadawcy. Oczywiscie, jesli piszemy do osoby zaprzyjaznionej, mozemy pokusié
si¢ o ich uzywanie, gdyz dzigki nim uzupelniamy nasz przekaz o emocje. Po-
zwala to w lepszy sposob zrozumie¢ nasze intencje i odczucia.

Powyzej opisatySmy gtownie zasady dotyczace pisania e-maili. Teraz przej-
dziemy do charakterystyki ogdlnych zasad zarzadzania poczta elektroniczna.
Kazdy szanujacy si¢ biznesmen powinien’®:

s korzysta¢ z legalnego oprogramowania;

s sprawdza¢ poczte regularnie, mozliwie jak najczeSciej, oszczednie go-
spodarowa¢ limitem pojemno$ci swojej skrzynki pocztowej (dobrym
nawykiem jest usuwanie wiadomos$ci zbednych i tych, ktdre moga byé
wykorzystane przeciwko odbiorcy);

% odpowiada¢ na e-maile najlepiej w ciagu 24 godzin. W przypadku, kie-
dy odpowiedZz wymaga zebrania dodatkowych informacji czy dokumen-
tow, nalezy poinformowaé o tym nadawce;

« sprawdza¢ otrzymana wiadomo$¢ na obecnos$¢ wirusoéw przed jej otwar-
ciem (zwtlaszcza jesli pracuje w sieci i istnieje mozliwos¢ zainfekowania
catej firmy);

R/

* nie wysyla¢ poczta elektroniczng poufnych informacji;

™ Opracowanie whasne na podstawie: Pachter B., Biznesowy savoir-vivre..., op. cit., s. 127-130
oraz Bialopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 193.
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K/

% raczej nie wysyta¢ waznych podzigkowan e-mailem (list napisany od-
recznie czyni podzigkowania bardziej osobistymi).

3.3. Nawigzywanie relacji interpersonalnych

Kolejnym sktadnikiem kreowania wizerunku biznesowego sa szeroko rozumiane
relacje z ludzmi, czyli nasze umiejgtnosci interpersonalne.

Umiejetnosci interpersonalne zaliczane sa do kompetencji migkkich i obej-
mujg m.in. umiejgtnosci: prowadzenia rozmowy, przewodzenia innym, nego-
cjowania, rozwiazywania konfliktow czy ogodlnie mowiac wptywania na zacho-
wania innych. Osoba, ktora posiada takie umiejetnosci, bez problemu nawiazuje
kontakty i potrafi poprowadzi¢ rozmowe w przyjemny i sympatyczny sposob,
bez wzgledu na punkt wyjscia i koncowy efekt®. To, jakie umiejetnosci posia-
damy, zalezy od typu naszego temperamentu, osobowosci, Czy jeste$my ekstra-
wertykami, czy introwertykami. Szczegotowy opis cech charakteryzujacych te
dwa typy postaw zawiera tabela 3.2.

Tabela 3.2. Charakterystyka ekstrawertykow i introwertykow

Ekstrawertycy

Introwertycy

Charakterysty-
ka

zyciowa energi¢ zyskuja

z kontaktéw z innymi, traca
za$, gdy sa sami,

czerpia energig ze §wiata
zewnetrznego, np. podejmo-
wanych przedsigwzie¢, ludzi,
rzeczy i miejsc, z ktérymi
maja kontakt;

chgtnie przebywaja wsrod
innych, dobrze czuja si¢

w towarzystwie;

aktywnie prowadza rozmowy
(nadaja temat i ton);

maja duzo przyjaciot

i znajomych;

emocje maja wypisane na
twarzy;

najpierw co$ mowia lub ro-
bia, a dopiero potem mysla,
ewentualnie mysla podczas
mowienia,

zyciowa energi¢ zyskuja
W samotnosci, tracg zas
wsrod ludzi;

energie czerpia ze $wiata
wewnetrznego, np.: idei,
uczué, wrazen,

dobrze czuja si¢ w samo-
tnosci, lubig przebywaé
sami lub, ewentualnie,

W malym gronie bliskich
0s0b;

mniej aktywni w rozmo-
wach, wola stucha¢ niz
mowic;

maja waskie grono znajo-
mych (najczgsciej sa to
wieloletnie przyjaznie);
najlepiej odpoczywa sig im
z dala od innych, w ciszy;
mysla, zanim co$ powiedza
lub zrobia;

8 70b. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 199.
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Ekstrawertycy Introwertycy
¢ lubig rozmawiaé; ¢ maja sprecyzowane zainte-
+ chetnie zawieraja nowe zna- résowania, ktore zgtebiaja
jomosci i bez wiekszych pro- w diuzszym okresie;
blemdw buduja relacje; ¢ zdecydowanie preferuja
* sa energlczni’ aktywni; rozmowe w CZteI'y oczy niz
rozmowe w grupie;
* skrywaja emocje;
Sa postrzegani | ¢ sympatyczne; + dyskretne;
jako osoby: + towarzyskie; + skryte;
¢ uczynne; + zamknicte;
+ dusze towarzystwa; ¢ dystansujace si¢;
W budowaniu | ¢ tatwos¢ nawiazywania kon- + zaufanie i dyskrecja;
POZYFVWHVFh_ taktow; ¢ dlugotrwate i glebokie
relacji z |qum' * otwarto$¢; relacje, ktore daja rozmow-
pomoze im: | | zyczliwosé; cy poczucie bezpieczen-
stwa;
Budowanie + gadatliwos¢, ktora moze ¢ trudno$¢ w nawiazywaniu
pozytywnych zraza¢ innych; kontaktow (zwlaszcza
relacji z ludzmi | & tendencja do prowadzenia z obcymi osobami);
utrudnia im: monologdw; + sklonnos$¢ do milczenia
* krotkotrwate i powierzchow- (niezreczne momenty Cisz);
ne relacje (ze wzgledu na du- | ¢ wycofywanie sig z juz
za liczbg znajomych). nawiazanych relacji.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,
s. 200 — 201 oraz http:/www.wikipedia.pl.

Jak wynika z powyzszej tabeli, zarbwno ekstrawertycy jak i introwertycy
powinni walczy¢ ze swoimi stabos$ciami, aby zbudowac pozytywny wizerunek
poprzez poprawne relacje z ludzmi. I tak®":

®,

« ekstrawertycy powinni nauczy¢ si¢ kontrolowaé swoje wypowiedzi
i zachowanie, co pozwoli im pozyska¢ nowych znajomych, a przez to
i korzystne kontakty zawodowe;

¢ introwertycy, powinni przelamaé¢ swoja niech¢é do przebywania wsrod

ludzi, dzigki czemu zyskaja sposobno$¢ poznania interesujacych osob,

tak bardzo potrzebnych w kontaktach biznesowych.

W nawiazywaniu relacji interpersonalnych, oprocz temperamentu, duza rolg
odgrywa poziom samooceny.

81 70b. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 201 — 202,



128 |

»Samoocena to uogdlniona postawa w stosunku do samego siebie, ktora
wplywa na nastroj oraz wywiera silny wpltyw na pewien zakres zachowan 0sobi-
stych i spotecznych. Podstawa samooceny jest samowiedza, czyli zespdt sadow
i opinii, ktore jednostka odnosi do wtasnej osoby. Te sady i opinie dotycza wia-
sciwosci fizycznych, psychicznych i spotecznych”®,

Samoocena moze by¢ pozytywna lub negatywna. Charakterystyka obu
postaw zostata przedstawiona w tabeli 3.3.

Tabela 3.3. Charakterystyka oséb o pozytywnej i negatywnej samoocenie

Osoby o pozytywnej sa- Osoby o negatywnej samo-
moocenie ocenie
Charakterystyka | ¢ sa spokojne, pogodne; ¢ sa niecierpliwe i agresywne
+ latwiej wchodza w relacje | ¢ stawiaja sobie cele niemoz-
z innymi; liwe do zrealizowania;
¢ szanuja innych; ¢ chca by¢ doskonate;
+ relacje, ktore tworza * sa pelne obaw, lgkow
z ludZmi, sa cieple, zycz- i niepokoju;
liwe i przyjazne; + zachowuija si¢ agresywnie,
+ sa $wiadomi swoich moc- defensywnie lub wycofujaco;
nych i stabych stron; + szybko wpadaja w gniew;
¢ s3 otwarte 1 szczere, + sa,$lepo ambitne”;
¢ potraﬁq dobfze méwi§ * ciagle podejmuja wysitek, by
0 sobie nie chwalac sig; osiagnaé wiecej;
. zastana.lwiajac sie n.ad tym + od innych oczekuja postu-
€O robia, a ze swojego po- szenstwa, narzucaja im swo-
stgpowania wyciagaja je zdanie;

wnioski na przysztos¢; o #le znosza zarty na swoj

¢ ciagle ucza si¢ i rozwijaja; temat i krytyke;
* sa w stanie przyjac czyj$ + pragna wladzy;
punkt widzenia;

) ) ¢ troszcza si¢ o pozory,
* maja w sobie pokorg;

* maja ciagle niezaspokojona

¢ okazuja szacunek innym; potrzebe uznania.

¢ potrafig przyznac si¢ do
btedu i przeprosic;

+ maja dystans do swojej
osoby (potrafia Smia¢ si¢
z siebie).

8 http://www.wikipedia.pl, data dostepu 03.06.2010.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Postawa�
http://pl.wikipedia.org/wiki/Nastr%C3%B3j�
http://pl.wikipedia.org/wiki/Zachowanie�
http://pl.wikipedia.org/wiki/Samowiedza�
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Osoby o0 pozytywnej samo- Osoby o negatywnej samo-
ocenie ocenie
Mowa ciala + uSmiech; ¢ zamknigta postawa ciata;
* pewny krok; ¢ pochylona glowa;
+ wyprostowane plecy; * zgarbione plecy;
¢ utrzymuja kontakt wzro- ¢ nie utrzymuja kontaktu wzro-
kowy podczas rozmowy. kowego podczas rozmowy.
Postrzegane sa | ¢ pozytywne. * apatyczne;
jako osoby: + pesymistyczne;
+ czasami niekompetentne lub
wWywyzszajace sig.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,
s. 203.

Podstawa budowania pozytywnych relacji z innymi ludzmi jest sympatia
i szacunek do nich. Cigzko jednak darzy¢ drugiego cztowieka szacunkiem, czy
tez okazywa¢ mu sympatig, nie okazujac ich wzgledem wtasnej osoby. Dlatego
tak bardzo wazna jest pozytywna samoocena z poczuciem wiasnej wartosci,
ktére sprawiaja ze™:
** mamy sprecyzowanie poglady i przekonania, ktorych potrafimy bronié¢
(nie oznacza to jednak, Ze jesteSmy zamknigci na punkt widzenia innych
0sob i nic do nas nie dociera);

»  jesteSmy $wiadomi swoich stabych stron (pracujemy nad nimi lub je ak-
ceptujemy);
dziatania, ktore podejmujemy, sa zgodne z naszymi przekonaniami;

-,

K/
0‘0

‘0

jestesmy szczegsliwi, radosni, czerpiemy satysfakcje z zycia;

L)

X3

%

wszelkie zmiany sa dla nas wyzwaniem, ktore chetnie podejmujemy;

R/
0’0

inni ludzie nas akceptuja i darza sympatia.

3.3.1. Nawigzywanie relacji stuzbowych z osoba nie-
znajoma

Fundamentem nawiazywania jakichkolwiek relacji (czy to stuzbowych, czy
prywatnych, zarébwno z osoba nieznajoma, jak i ze stabo nam znana) jest poczu-
cie wlasnej warto$ci, pozytywne postrzeganie siebie oraz $wiadomos¢ tego, jaka
osoba jestesmy i jakie sa nasze stabe strony. Niezaleznie od tego, czy jesteSmy
ekstrawertykami, czy introwertykami, jesli nasza samoocena jest pozytywna, to

8 7ob. Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 204-205.
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jestesmy w stanie nawiaza¢ kontakt z nieznana nam osoba. Oczywiscie niektO-
rym przyjdzie to tatwiej, innym trudniej.

Czynno$ci, jakie nalezy wykona¢ w celu zawarcia znajomosci stuzbowej
mozna zapisaé w postaci szesciu krokéw. Sa to®*:

Pozytywne nastawienie do przyszlego rozmowcy oraz do samego siebie. Na-
stawienie negatywne, pelne obaw i lgkéw przed wysmianiem, odrzuceniem,
ktore ujawnia si¢ w postawie ciata i zachowaniu sprawiaja, ze ludzie nas otacza-
jacy dystansujg si¢ i obawiaja kontaktow z nami.

Prawidlowa mimika i postawa ciala (jest gwarancja pozytywnego odbioru
naszej osoby):

+ warto mie¢ pogodny wyraz twarzy i lekki usmiech (usmiech wskazuje, ze

jestesmy otwarci i przyjacielsko nastawieni);

¢ postawa powinna by¢ wyprostowana i otwarta (nie nalezy tworzy¢ barier

poprzez np. krzyzowanie rak, czy trzymanie czego$ przed soba).

Nawiqzanie kontaktu wzrokowego. Jest jednym z najistotniejszych elemen-
tow komunikacji bezposredniej. Dlatego wazne jest, aby utrzymac spojrzenie
drugiej osoby odpowiednio dtugo, ale nie za dtugo.

Patrzenie w oczy przez dlugi czas moze zosta¢ odebrane jako grozba lub
atak, natomiast rzucanie ,ukradkiem” krdtkich spojrzen $wiadczy¢é moze
o chwiejnym charakterze i nerwowosci. Oczywiscie w tej sytuacji dopuszczalne
jest tylko i wytacznie ,,spojrzenie biznesowe”.

Skinigcie glowy na znak zauwazenia drugiej osoby. Druga osoba daje nam
przyzwolenie na zawarcie znajomos$ci poprzez skiniecie gtowa, uSmiech badz
zatrzymanie wzroku na naszej osobie.

Podejscie do osoby, ktorq chcemy poznaé i zapoznanie si¢ zgodnie
z zasadami etykiety lub podjecie rozmowy z nieznanq osobq a nastgpnie przed-
stawienie si¢ jej (wazne: pierwsza przedstawia si¢ ta osoba, ktora pierwsza na-
wiazata kontakt) oraz podjecie rozmowy.

3.3.2. Umiejetnos¢ prowadzenia rozmowy

To, jak zwracamy si¢ do naszych rozmowcoéw, w jaki sposdb prowadzimy

z nimi dialog, wptywa na odbidr naszej osoby nie tylko przez nich samych, ale

rowniez przez osoby trzecie (przygladajace lub przystuchujace si¢ z boku).
Podczas rozmowy nawiazujemy blizsze relacje z innymi ludzmi, budujemy

wigzi migdzyludzkie. Dlatego warto jest zadbaé, aby ,.dobrze” si¢ nas stuchato.
Zwroémy uwage zarowno na to, co mowimy, jak i na to, jak mowimy.

8 Zob. Hubert Ch., Mowa ciafa: jak wazne jest pierwsze wrazenie, Swiat Ksiazki, Warszawa
2008, s. 175-177 oraz Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 208-212.
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Specjalisci radza, aby™:
« Zadba¢ o méwienie z odpowiednia gto$noscia. Osoby méwiace zbyt ci-
cho sa traktowane jak powietrze, ignorowane, nikt ich nie stucha (bo

bardzo czgsto ich po prostu nie stychac).

s Zadbac o tempo mowienia. Zbyt wolne méwienie powoduje, ze stuchacz
si¢ niecierpliwi i nam przerywa. Zas zbyt szybka mowa staje si¢ niezro-
zumiala, a do odbiorcy dociera o wiele mniej informacji.

¢ Nie ,,chichota¢”. Osoba, ktora ,,chichocze” (na koncu wypowiedzi lub

zdania) sprawia wrazenie cztowieka dziecinnego, niepewnego siebie

badz zdenerwowanego.

s Zwracac¢ uwage na stowa, ktore si¢ wypowiada:

* naduzywanie stow typu: jakby, moze, to znaczy, pewnie Kreuje wizeru-
nek osoby niepewnej siebie, nieSmiatej;

+ uzywanie stow nie wiem jako przerywnika degraduje wartos¢ wypo-
wiedzi;

+ jesli co$ wiemy na pewno, nie nalezy mowié mysle, ze...;

¢ nie powinno si¢ zbyt czgsto wypetniac tresci rozmowy przerywnikami
typu: OK., yyy..., W porzqdku; odwracaja one uwagg rozméowcy, ktory
przestaje nas stuchac;

¢ nalezy unika¢ modnych powiedzonek i zargonu, ktore dla nas
i naszych wspotpracownikow moga by¢ jasne i oczywiste, ale dla na-
Szego rozmoéwcy moga by¢ niezrozumiale;

* nie powinno si¢ uzywaé przeklenstw; przeklinanie jest bardzo nieele-
ganckie i nietaktowne;

* niewskazane jest uzywanie zdrobnien (np. fakturka, pieniqzki, telefo-
nik, itp.); uzywanie zdrobnien jest nieprofesjonalne;

¢ nalezy zwraca¢ uwage na formy gramatyczne i stylistyczne naszych
wypowiedzi oraz na dykcj¢; poprawna polszczyzna to podstawa kazde;j
wypowiedzi.

Budujac pozytywne relacje z innymi ludzmi poprzez umiejgtne prowadzenie
rozmowy nalezy pamigta¢ o barierach komunikacyjnych. Uzywanie nieodpo-
wiednich zwrotow, wyrazen moze wywota¢ u naszego rozmowcy niemile wra-
zenie. Moze on odczuwac, ze jest zle traktowany lub nierozumiany. Wszystko to
w konsekwencji moze prowadzi¢ do sytuacji konfliktowej, ktotni, czy tez za-
przestania rozmowy 1 wspoOtpracy. Najczesciej wystepujace bariery komunika-
cyjne zaprezentowane zostaty w tabeli 3.4.

8 7ob. Pachter B., Biznesowy savoir-vivre..., op. Cit., s. 74-77.



132 |

Tabela 3.4. Przyklady barier komunikacyjnych

Charakterystyka bariery komunikacyjnej

W kreowaniu pozytywnego
wizerunku

ROZKAZYWANIE
¢ Ludzie zle reaguja na komunikaty tego typu;

+ Nadawca: oczekuje wykonania polecenia, nie
interesuje go zdanie drugiej strony;

¢ QOdbiorca: nie moze wyrazi¢ wlasnego zdania
przez co czuje sig, jakby byt traktowany
przedmiotowo, nieszanowany.

i

+ Wskazane jest unikanie roz-
kazywania. Wzajemne relacje
powinny opierac si¢ na
wspotpracy.

GROZENIE

* Ma na celu wywotanie lgku u rozméwecy, a
przez to zmuszenie go do wykonania polece-
nia;

+ Nadawca: nie interesuje go zdanie drugiej
strony;

¢ Odbiorca: zamiast wykonaé¢ zadanie, moze

przyjaé postawe obronng (wycofanie si¢ badz
atak).

+ Nie powinno wystgpowac
pod zadnym pozorem.

MORALIZOWANIE
¢ Zaburza komunikacjg;

* Nadawca: wywotuje zawstydzenie, poczucie
winy u osoby moralizowanej;

¢ Odbiorca: nie stucha rozmowcy, tylko zasta-
nawia si¢ nad swoim zachowaniem. Z czasem
ukrywa wigkszo$¢ informacji w obawie przed
reakcja otoczenia.

¢ Szkodzi kreowaniu pozytyw-
nego wizerunku. Odbiorca
odsuwa sie od moralizatora
i nie chce sie z nim komuni-
kowac.

WSCIBSTWO, NADMIERNE WYPYTYWA-
NIE

+ Odbiorca: ma poczucie, ze jest kontrolowany,
naruszane sg jego granice prywatnosci. Tego
typu zachowanie powoduje, ze przepytywana
osoba ukrywa informacje, kontroluje to co
mowi, wazy kazde stowo, a w przysztosci
unika nadawcy.

+ Prowadzi do braku zaufania i podejrzliwo$ci
pomiedzy rozmdwcami.

+ Nie powinno wystepowac.
Osoba o pozytywnym wize-
runku szanuje prywatno$é
drugiego czlowieka i jest
dyskretna.
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Charakterystyka bariery komunikacyjnej

W kreowaniu pozytywnego
wizerunku

REAKCJA UNIKOWA

+ Swiadczy o lekcewazeniu, niedocenianiu,
niecheci do drugiego cztowicka. Taka reakcja
wystepuje, gdy druga osoba nie ma ochoty da-
lej prowadzi¢ rozmowy, nie jest zaintereso-
wana danym tematem.

Osoba kreujaca pozytywny
wizerunek powinna okazy-
wac zainteresowanie tym, o
czym mowi rozmowca.

ZMIANA TEMATU
+ Wystepuje, gdy nadawca nie jest zaintereso-
wany tematem juz podjetym. Wyraznie ko-
munikuje, ze nie chce o czyms rozmawiac.

Jest dopuszczalna, cho¢ nie-
zr¢ezna. Dlatego tez, nalezy
przeprosic, ze si¢ zmienia
temat, a po jakim$ czasie
mozna powr6ci¢ do porzuco-
nego tematu.

KRYTYKOWANIE
¢ Nalezy do grupy najsilniejszych barier komu-
nikacyjnych, gdyz negatywnie wptywa na re-
lacje miedzyludzkie;
+ QOdbiorca: unika kontaktow, zataja niektore
informacje lub nawet oszukuje.

Dopuszczalna jest tylko kry-
tyka konstruktywna, ktéra ma
na celu poméc odbiorcy w
podjeciu dziatan koryguja-
cych.

ORZEKANIE
¢ Ukazuje podzial miedzy rozmdéwcami na 0so-
be dominujaca i podporzadkowana;

¢ Odbiorca: ma poczucie, ze zostat pozbawiony
prawa do wlasnego zdania, do decydowania
0 sobie i do wlasnych decyzji.

Budujac pozytywny wizeru-
nek nalezy pyta¢ rozmowcow
0 ich zdanie, nawet jesli osta-
tecznie nie zostanie ono wzie-
te pod uwagg.

POUCZANIE
¢ Jego celem jest wskazanie stusznego sposobu
postepowania;
¢ Odbiorca: przyjmuje postawe obronng, chce
dowies¢ swojej racji (ewentualnie przemilczec¢
Sprawe);
¢ Brak jest swobodnego przeptywu informacji,

a rozmowa sprowadza si¢ do ustalenia, kto ma
racje.

Kreujac pozytywny wizeru-
nek wskazana jest rezygnacja
z uzywania stéw typu: po-
winnas, powinienes.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,
s. 221-230.

W relacjach zawodowych, biznesowych, osoba kontrolujaca rozmowe jest
osoba zadajaca pytania, ta cze$ciej milczaca, za§ osoba kontrolowana — wypo-
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wiadajaca si¢, odpowiadajaca na pytania. Najwazniejsza jest ta strona, dla ktorej
podejmowane sg dziatania, czyli klient, interesant. Dlatego do nas, jako przed-
stawiciela danej firmy, nalezy tak przeprowadzi¢ rozmowg, aby nasz rozméwca
odczut, Ze jest stuchany i rozumiany.

W sztuce prowadzenia rozmowy kluczowa umiejetnoscia jest ,,postugiwanie
si¢ takimi narzgdziami komunikacyjnymi jak: stuchanie, parafraza ipytania,
gdzie uwazne stuchanie stanowi baze do parafrazy oraz pytan”®.

Rozpocznijmy od umiejgtnosci stuchania. To dzigki niej stuchacz pozyskuje
najwigcej informacji i lepiej rozumie osobg mowiaca. Aktywne stuchanie zache-
ca rozméwce do dialogowania z nami i zwigksza poczucie wilasnej wartosci
moéwiacego. Specjalisci zwracaja uwagg, ze dobry stuchacz to taki, ktory®’:

K/

% Calq swojq uwage poswieca rozmowcy. W czasie rozmowy nie zajmuje
si¢ niczym innym, nie przeglada dokumentow, nie odbiera poczty elek-
tronicznej ani telefonow;

¢ Przestaje mowié. Nie da si¢ uwaznie shuchac, a jednoczesénie rozsadnie
mowic;

% Nie przerywa. ,,Wchodzenie w stowo” to brak szacunku, a ponadto

wskazuje, ze shuchacz zamiast stucha¢ rozméwcey, zastanawia si¢ nad

tym, co sam ma za chwilg powiedzie¢;

s Pokazuje, ie stucha:
¢ jego postawa jest otwarta i zrelaksowana (nie ,,usztywnia si¢”, nie
krzyzuje rak);
¢ patrzy na rozmowce, w ten sposob sygnalizujac zainteresowanie;

¢ daje znak np. glowa, ze rozumie co chce przekaza¢ rozméwca lub
stowami np. ach tak, rozumiem..., mhm...;

R/

& Nie osqdza swojego rozmowcy 7 gory. Z gbry nie zaklada, ze z dana
osoba nie warto rozmawiac na dany temat;

R/

% Koncentruje sige. Nie bladzi myslami, nawet gdy rozméwca ,,przynu-
dza”;

« Nie ziewa. Jest to zachowanie bardzo nietaktowne, wyraza brak szacun-

ku do innych oséb.

Od tego, ile powyzszych rad zastosujemy bedac stuchaczami, zalezy poziom
naszej wnikliwosci stuchania. Mozna wyr6zni¢ szes¢ takich poziomow. Ich cha-
rakterystyke zawiera tabela 3.5.

® Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 231.
8 Opracowanie wlasne na podstawie: Pachter B., Biznesowy savoir — vivre..., op. cit., s. 26-27
oraz Cook G.O., Cook R.A., Yale L.J., Etykieta biznesu..., op. cit., s. 60.
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Tabela 3.5. Charakterystyka pozioméw stuchania

Poziom
sluchania Nazwa Charakterystyka
Stuchacz zajety wlasnymi mys$lami, dociera do niego
niewiele, czasami nie styszy nawet pytan do niego
) skierowanych.
. Nieprzytomny . . . . . .
Pierwszy Przyczyna: niemozno$¢ skupienia uwagi, wynika naj-
wzrok L . .
czesciej z brak zainteresowania danym tematem lub ze
zmeczenia.
Stuchacz jest zajety wlasnymi myslami, ale styszy, co
si¢ dzieje dookota niego i komunikuje si¢. Jego odpo-
Drugi AUtom‘fﬂyC_Zne wiedzi sa automatyczne, bez zastanowienia.
odpowiedzi . s
Przyczyny: zajecie mysli innym tematem lub zmecze-
nie.
Stuchanie . . e . ,
. - Stuchacz jest w stanie powtorzy¢ kilka ostatnich stow.
Trzeci ,.jednym : A . . ”
. Nie skupia sie na przekazie, stucha ,,mimochodem”.
uchem
. Stuchacz umie odpowiedzie¢ na kilka pytan, ktore
Prawdziwe A ¥
Czwarty . dotycza styszanej tresci. Ustyszana tre§¢ poddawana
stuchanie e o
jest jego wewngetrznym przemysleniom.
Stuchacz jest w stanie w pelni przekaza¢ ustyszana
Piat Moze przeka- | informacj¢ innym osobom. Jest to dowdd na to, ze nie
1aty zaé dalej tylko stuchat, ale rdowniez zrozumiat informacje i ja
przemyslat.
. Potrafi na- Stuchacz potrafi nauczy¢ inne osoby tego, czego wy-
Szosty , . .
uczyé shuchat i sam si¢ nauczyt.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Bialopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,
s. 232-233.

Kolejnym narzedziem komunikacji jest parafrazowanie. Jest ono jednym
Z wazniejszych elementéw rozmowy, gdyz bardzo czesto jego brak prowadzi do
nieporozumien migdzy osobami. Dzigki niemu mozemy sprawdzié, czy zrozu-
mieliSmy tre§¢ przekazywanej nam informacji. Ponadto mamy mozliwos¢ zoba-
czenia, czy nasz rozméwca prawidtowo odebrat informacj¢ przez nas przekazy-
wana.
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Parafrazujac stowa rozmowcy mozemy uzywaé wyrazen typu®:
»ougeruje Pan, ze ...’

’

’

,,Jesli dobrze zrozumiatem, uwaza Pani, zZe ...’

Parafrazowanie umozliwia rozmoéwcom zweryfikowanie ustyszanych infor-
macji (mozna je sprostowac lub uzupetni¢). Dzigki niemu osoba, z ktora prowa-
dzimy dialog czuje, ze zostata wystuchana i zrozumiana. To z kolei sprawia, ze
aktywniej i chetniej uczestniczy ona w rozmowie.

Korzysci ptynace z parafrazowania®:
% nasz rozmowca czuje si¢ zauwazony, wystuchany i doceniony;

% Osoba odbierajaca komunikat ma pewno$¢, ze dobrze zrozumiata
nadawce;

% dzigki parafrazowaniu mozna kierowa¢ rozmowa;

% parafraza systematyzuje wypowiedz (np. w czasie ktdtni lub emocjonu-
jacej wymiany zdan).

Pamigtajmy, ze parafrazy nie wolno naduzywaé¢. W niektorych rozmowach,
gdzie komunikaty sa proste i zrozumiale, szczegélnie niewskazane jest parafra-
zowanie stow naszego rozmowcy. Moze ono wywotaé u niego zdziwienie,
a nawet podejrzenie o zarty z jego 0soby.

Prowadzac rozmowe w relacjach zawodowych, zwlaszcza z klientem lub
kontrahentem, bardzo wazne jest stuchanie rozméwcy i umiejgtnos¢ pozyskania
od niego danych i informacji niezbednych do whasciwego zatatwienia konkretne;j
sprawy czy problemu - ale nie tylko. Umiejgtnosci te sa nam potrzebne w czasie
prowadzenia kazdej rozmowy biznesowej. Osoba, ktora nie stucha i nie pozwala
doj$¢ do glosu swojemu rozmdwcy, jest postrzegana jako gaduta lub nawet nu-
dziarz, ktory jest zaabsorbowany tylko wtasna osoba, a zdanie, punkt widzenia
innych dla niego sig nie licza.

Dobrym rozwiazaniem w takiej sytuacji jest zadawanie pytan. Dzigki sta-
wianym pytaniom nasz monolog przerodzi si¢ w dialog, a rozméwca bedzie
moégt w nim aktywnie uczestniczy¢. Ponadto uzyskamy wazne informacje na
temat naszego rozmowcy, co przyczyni si¢ do budowania pozytywnych relacji.

Zadajac kolejne pytania osobie, z ktora prowadzimy konwersacj¢, warto pa-
migtac, ze sa dwa rodzaje pytan. Kazdy rodzaj ma inne przeznaczenie i stuzy
innemu celowi. Rodzaje pytan i ich charakterystyke przedstawia schemat 3.14.

8 pachter B., Biznesowy savoir-vivre..., op. cit., s. 27.
# Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 235.
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PYTANIA
OTWARTE: ZAMKNIETE:
* stuza otwieraniu rozmowy; * shuza zamknieciu rozmowy;
* pozwalaja nawigza¢ kontakt; ¢ maja na celu potwierdzenie
* zachgcaja do rozmowy; informacji, ktore zostaty zebra-
* pozwalaja zebra¢ niezbedne in- ne wczesniej;
formacje; * shuza akceptacji warunkow
¢ umozliwiaja rozpoznanie i propozycji ustalen, ktore po-
sytuacji; jawily sig¢ podczas wspolnego
¢ rozpoczynaja si¢ od stow: Co? dialogu;
Gdzie? Kiedy? Jak? Kto? Skqd? + najczesciej rozpoczynaja si¢ od
Jaki? lle? Dlaczego? stowa Czy...;

Sphemat 3.14. Charakterystyka pytan otwartych i zamknigtych
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,
s. 237.

Oprocz zadawania pytan wazne jest rOwniez udzielanie na nie odpowiedzi.
Dlatego tez prowadzac konwersacje¢ z druga osoba nalezy po kazdym zadanym
pytaniu cierpliwie poczeka¢ na odpowiedz. Nie mozna ponagla¢c rozmowcy,
trzeba da¢ mu chwilg czasu na zastanowienie. Ponadto niewskazane jest zada-
wanie wielu pytan w szybkim tempie. W takiej sytuacji nasz rozmoéwca moze
czu¢ sig przestuchiwany. W czasie konwersacji nalezy wykaza¢ si¢ cierpliwo-
$cia i spokojem.

W rozmowach biznesowych czasami dochodzi do sytuacji, kiedy musimy za-
da¢ pytanie klopotliwe dla drugiej osoby (np. ingerujace w sfer¢ prywatna roz-
mowcy). Nalezy wowczas wykazac¢ sig taktem i najpierw wyjasni¢ cel zadania
takiego pytania.

Ponizej zaprezentujemy listg¢ zachowan, ktére moga pomoc lub zaszkodzi¢
wczasie prowadzenia rozmowy. Do zachowan, ktore przyczyni¢ si¢ moga do
prowadzenia konstruktywnej i przyjemnej konwersacji, zaliczy¢ mozna™:

X3

S

jasne i zwigzle wyjasnianie opinii i propozycji;

X3

S

przyznawanie si¢ do nieznajomosci odpowiedzi lub wlasnych pomyltek;

X3

S

Stawianie wlasnej osoby na miejscu rozmowcy;
odnoszenie sie w swoich wypowiedziach do argumentéw rozmoéwcy;
nieocenianie intencji rozmoéwcy;

X3

%

X3

%

X3

S

usmiechanie si¢ w sposob naturalny i szczery.

% Hubert Ch., Mowa ciala..., op. Cit., s. 217.
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Do zachowan, ktore moga zaszkodzié¢ w czasie rozmowy, zaliczy¢ mozna®:
publiczne krytykowanie innych;
ciagte doszukiwanie si¢ bledow w wypowiedziach innych osob;

7
0‘0

X3

S

X3

%

nieokazywanie, ze zgadzamy si¢ z naszym rozmowca;

X3

%

nieprzyznawanie si¢ do bledoéw, brak samokrytyki;

X3

S

nieliczenie si¢ z uczuciami rozmoOwcy;

X3

S

niekontrolowanie, czy przekazywane przez nas informacje sa zrozumia-
fe dla rozméwey;

K/
0‘0

bierne stuchanie, bez reakcji, komentarzy, pytan;

odwracanie wzroku od rozméwcy, badz wykrecanie ciala w bok
W Czasie rozmowy.

X3

S

3.3.3. Panowanie nad emocjami w kontaktach zawo-
dowych

Emocje towarzysza nam ciagle, zar6wno w zyciu towarzyskim, jak i zawodo-
wym. To nieodlaczny element naszej egzystencji, ktory wptywa na nasze samo-
poczucie, a przez to na relacje z innymi ludzmi. Emocje moga przybiera¢ cha-
rakter pozytywny lub negatywny. Dlatego warto nauczy¢ si¢ panowac¢ nad nimi
i wykorzystywac je tylko w sposob korzystny. Podstawa do tego jest sztuka roz-
poznawania 1 nazywania wtasnych emocji.

W celu zapanowania nad swoimi emocjami Grazyna Biatopiotrowicz propo-
nuje metode wywodzaca si¢ z ,,analizy transakcyjnej, ktora zaktada, ze w kaz-
dym z nas znajduja si¢ trzy stany psychiczne o wzglednie duzej autonomii
i znacznym wplywie na nasze postepowanie”*. Wedlug tej interesujacej teorii
kazdy z nas jest po czesci dzieckiem, po czgsci dorostym, po czesci rodzicem.
Oznacza to, ze je$li rozmawiaja ze soba dwie osoby, to w sposdb podswiadomy
w takiej konwersacji niejako uczestniczy ich sze$¢. To czy rozmowa bedzie
udana, czy nie, zalezy od tego, ktory ze standw psychiki bedzie dominowat.

Poszczegoblne stany psychiki zaprezentowane zostaty w tabeli 3.6.

o Tamze, s. 218.
%2 Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., s. 254.
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Tabela 3.6. Stany psychiczne czlowieka

Stan Charakterystyka stanu | Odmiany stanu psychiki i ich charakterysty-
psychiki psychiki ka
Panuje nad emocjami, Dorosty — charakteryzuje go skupienie, celo-
73 fakty,
8 postuguje si¢ logika,
8 Stara si¢ by¢ obiektyw-
ny.
Motywuje do dziatania, | Dziecko przystosowane — jego charaktery-
podejmuije decyzje pod | stycznymi cecharpi sa: opuszczona g%owa,
wplywem emocji, »ukradkowe” spojrzenia, sciagnigte ramiona,
. nadmierne unizanie i ktanianie sie.
gwattownie wybucha, ) )
. Dziecko zbuntowane — charakteryzuje go
o) emocje towarzysza mu h b . I .
v w budowaniu relacji zachowanie buntownicze, petne sprzeciwu,
EJ) miedzvludzkich przekory, prowokacji, brawury, proby sity,
— ] cdzyiu o sprawdzenia wiasnej wydolnosci lub wytrzy-
N jest otwarte i ciekawe. | matogci rozmowey.
Dziecko naturalne — jego charakterystycz-
nymi cechami sa: uémiech, rados¢, zabawa,
spontaniczno$¢, okazywanie pozytywnych
emocji, fantazja, zainteresowanie tym, co
nowe i tadne. Ale réwniez kaprysy, obrazanie
sig, uleganie emocjom, impulsywno$¢.
Kontroluje i ocenia, Rodzic opiekunczy — charakteryzuje go ser-
motywuje i wspiera, deczno$¢, troska, wsparcie, cheé¢ niesienia
©) akeeptuie i odrzuca pomocy, uprzejmo$¢, dbatos¢ o dobre samo-
B P J ) ’ poczucie rozmowcy.
O krytykl_ue_l pOUCZé, Rodzic kontrolujacy — jego cechami charak-
@ zakazuje i nakazuje, terystycznymi sa $ciagnigte brwi i grozne
otacza opieka. spojrzenie. Rodzic kontrolujacy ciagle pona-
gla, wymaga, zyczy sobie, rozkazuje, zabra-
nia, jest pewny siebie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie http:/pl.wikipedia.org, data dostepu 03.06.2010. oraz
Biatopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit., . 254 — 256.

W zyciu prywatnym nie ma ztych ani dobrych stanow psychiki sposrod wy-
mienionych w tabeli. Wszystkie one sa bardzo istotne dla prawidtowego funk-
cjonowania kazdego cztowieka. Natomiast jesli chodzi 0 kreowanie pozytywne-
go wizerunku w zyciu zawodowym, to powinien dominowac¢ stan ,,Ja—dorosty”.
Kazdy pracownik, w rozmowie czy to z klientem, interesantem, kontrahentem,
powinien wykazaé sig¢ cechami charakterystycznymi dla stanu ,,dorosty”. Jego
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rozméwca moze zwracac si¢ do niego z kazdej pozycji. W tabeli ponizej zapre-
zentowane sa przyktady reakcji Ja—dorosty na wypowiedzi osob wystepujacych
w réznych rolach.

Tabela 3.7. Przyklady reagowania Ja—dorosly na wypowiedzi osob wystepujacych w roznych

rolach

Stan psychiki Zwrot z okreslonej Odpowieds Ja-dorosly
pozycji
Rodzic Niczego Pani nie umie Rozumiem, ze jest Pan niezadowolony
krytyczny zrobié, wszystko jest Zle. | Z naszych ustug. Ma Pan do tego
Prosze to zrobié jeszCze | prawo. Prosze zaproponowaé, CO
raz. powinnam poprawi¢, Pana sugestie sq
dla mnie bardzo wazne.
Rodzic Pozwole sobie na zwrG- | Dziekuje bardzo za informacje. Zaraz
opiekunczy cenie Panu uwagi, iz to sprawdze i jeszcze dzisiaj wysle do
moje zamoOwienie nie Pana brakujqcy towar.
dotarto do mnie kom-
pletne.
Dziecko Nie wypetnie tego sam, Oczywiscie, chetnie powiem Panu jak
przystosowane | nie potrafie, musze po- nalezy to zrobic, to nalezy do moich
prosi¢ Paniq o pomoc. obowiqzkow.
Dziecko Prosze mi nie rozkazy- Tak, oczywiscie do Pana nalezy decy-
zbuntowane wac! Przyniose te doku- | zja, kiedy Pan dostarczy nam te do-
menty nastepnym razem. | kumenty. W Zadnym razie nie powin-
nam Panu rozkazywad, ale jesli do-
staniemy je do piqtku to otrzyma Pan
Pieniqdze jeszcze w tym miesiqcu.
Decyzja nalezy do Pana.
Dziecko 0j, bardzo przepraszam. | Rozumiem. W takim razie prosze mi je
naturalne Zapomniafem, ze miatem | dzisiaj przefaksowaé, a oryginaty
wystacé te dokumenty przestaé jak najszybciej pocztq.
w tamtym tygodniu.
Prosze mi wybaczy¢,
mam teraz tyle pracy.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Bialopiotrowicz G., Kreowanie wizerunku..., op. cit.,

S. 257-258.
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Zakonczenie

Wyglad zewngtrzny, ogdlna postawa ciata i zachowanie 0sob reprezentujacych
firme $wiadcza nie tylko o nich samych, ale takze potwierdzaja i umacniaja wi-
zerunek firmy, bedac jego ,,rozwinigciem”. Osoby z otoczenia zewngtrznego
zwykle utozsamiaja wyglad oraz zachowanie przedstawicieli firmy
z funkcjonowaniem calej organizacji. Wizerunek biznesowy pracownikOw moze
zatem uksztaltowac pozytywny badz negatywny obraz firmy w §wiadomosci jej
odbiorcow. Znajac zasady profesjonalnej kreacji biznesowej jestesmy w stanie
obraz ten odpowiednio tworzy¢, utrwala¢ lub modyfikowaé. Dbatos¢ o wizeru-
nek biznesowy sprzyja nie tylko firmie, ale takze osobie, ktora go kreuje. Profe-
sjonalny wizerunek umacnia poczucie wlasnej wartosci, powoduje wzrost pew-
nosci siebie, co przektada si¢ na wzrost efektywnosci i jako$ci pracy.

Podstawa skutecznej kreacji wizerunku biznesowego jest znajomo$¢ w stop-
niu szczegdlowym zasad dress code’u i etykiety biznesowej. Zasady te sa fun-
damentem profesjonalizmu w sferze zawodowej.

Nalezy pamigtac o tym, ze:

1) punktem wyjscia dla nawiazywania korzystnych relacji interpersonalnych
jest poczucie wlasnej warto$ci, pozytywne postrzeganie siebie i swojej fir-
my;

2) kazdy cztowiek jest inny, kazda sytuacja jest odmienna, dlatego nalezy zaw-
sze W indywidualny sposob podchodzi¢ do rozmdwecy;

3) w kontaktach zawodowych pte¢ i wiek nie powinny mie¢ znaczenia, winny
liczy¢ sig tylko ranga i stanowisko;

4) nasze ubranie jest istotne dla rozmowcy, gdyz nie tylko wyraza, ale rowniez
wzbudza szacunek,

5) w pracy cztowiek powinien by¢ ubrany, a nie przebrany,

6) postawa ciala, gesty i mimika twarzy niejednokrotnie wyrazaja wigcej niz
tysiace stow,

7) w stosowaniu zasad nalezy zachowa¢ umiar i zdrowy rozsadek.

Wykreowanie pozytywnego wizerunku biznesowego nie jest zadaniem f1a-
twym, gdyz wymaga duzego zaangazowania i samodyscypliny. Jednak warto
podja¢ to wyzwanie, poniewaz mozna wiele zyskac. Korzysci ptynace z podjecia
tego trudu moga mie¢ odzwierciedlenie typowo finansowe, w postaci wyzszych
przychodow i zyskow firmy, jak rowniez pozwalaja osiagna¢ korzysci niemate-
rialne. Prestiz wobec wszystkich interesariuszy firmy i jej wizerunek jako wiary-
godnego partnera rynkowego przynosza dtugofalowe efekty, trwalsze i bardziej
stabilne, niz efekty typowo finansowe.
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