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Uzasadnienie szkolenia: 

Zarządzanie sytuacjami kryzysowymi, w tym również kryzysami medialnymi, stanowi jeden  

z kluczowych elementów zarządzania komunikacją jako taką i najczęściej bywa wskazywane jako 

odrębna sfera zadaniowa oddziaływań public relations. Wiąże ona zarówno umiejętne zarządzanie 

komunikacją zewnętrzną (na przykład w obrębie media relations i publicity, ale również government 

affairs, community relations czy relacji specjalnych), jak i komunikacją wewnętrzną (odnoszącą się do 

internal relations, ukierunkowanego na informowanie i integrację kapitału ludzkiego i organizacji).  

Istotną formą oddziaływań public relations jest zatem ich wykorzystanie do zarządzania sytuacją 

kryzysową i planowania prewencyjnego. Planowanie prewencyjne charakteryzuje się strategicznym 

podejściem do kwestii organizacyjnych i szkoleniowych, mających na celu zapobieganie przyszłym 

kryzysom w organizacji i przygotowującym organizację do ich wystąpienia. Zarządzanie sytuacją 

kryzysową (crisis management) obejmuje zadania komunikacyjne, realizowane w przypadku powstania 

kryzysu w organizacji. W odniesieniu do wewnętrznych działań public relations w zakresie planowania 

prewencyjnego istotne jest dążenie do realizowania dwóch zasadniczych celów: przygotowywania 

ludzkiego potencjału organizacji do możliwości wystąpienia kryzysu (prewencyjne zapobieganie 

panice) i nadzór nad tym, by niewłaściwie prowadzona komunikacja wewnętrzna nie stała się 

zarzewiem sytuacji kryzysowej w przedsiębiorstwie. Właściwie prowadzona komunikacja wewnętrzna 

sprzyja dobrej atmosferze w pracy, poprawie wydajności, a przede wszystkim umożliwia skuteczne 

zarządzanie sytuacją kryzysową. Jednym z istotniejszych elementów zarządzania w przypadku kryzysu 

jest utrzymanie prawidłowości przepływu informacji pomiędzy pracownikami a kierownictwem 

organizacji i odwrotnie. Oczywiście wewnętrzne procesy komunikacyjne w organizacji dotkniętej 

kryzysem stanowią tylko niewielki wycinek działań, jakie powinny być podejmowane w tak 

niekorzystnej sytuacji. Kryzys, w który włączona jest społeczność lokalna, władze, klienci czy media 

masowe, wymaga przygotowania obszernego planu działania, powołania sztabu antykryzysowego oraz 

działań skierowanych w większości przypadków do otoczenia zewnętrznego, a nie wewnętrznego 

organizacji. Niemniej jednak, szczególnie w warunkach zaistnienia kryzysu, w którym stroną są 

pracownicy albo inne grupy interesariuszy umiejscowione wewnątrz organizacji, właściwie 

prowadzona komunikacja wewnętrzna stanowi niezbędny i niezwykle istotny czynnik skutecznego 

rozładowywania i porządkowania sytuacji. Różnorodność technik wewnętrznego public relations 

przekłada się na specyfikę ich wykorzystania w określonych grupach wewnątrz organizacji, czego 

efektem jest występowanie w ramach internal PR wszystkich poziomów komunikowania oprócz 
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intrapersonalnego, masowego i globalnego. Kryzys, rozumiany jako proces, w wyniku którego dochodzi 

do utrudnienia funkcjonowania przedsiębiorstwa czy organizacji, definiowany jest jako moment 

przełomowy, rozstrzygający, również jako punkt zwrotny, przy czym nie jest to z całą pewnością 

zjawisko pożądane w organizacji. 

Umiejętnie prowadzona komunikacja organizacji z otoczeniem odgrywa szczególną rolę  

w przypadku zaistnienia sytuacji kryzysowej, mogącej skutkować dla organizacji zarówno poważnymi 

stratami wizerunkowymi, jak i realnymi stratami finansowymi, wynikającymi z utraty klientów, ich 

zaufania, utraty pozycji rynkowej. W zależności od rodzaju kryzysu, jego charakteru i skali, organizacja 

zobligowana jest do umiejętnego prowadzenia dialogu z różnymi podmiotami otoczenia zarówno 

wewnętrznego, jak i zewnętrznego. Komunikowanie kryzysowe stanowi więc ewidentny przykład 

wielopoziomowego stosowania komunikacji społecznej na potrzeby skutecznego zarządzania,  

a jednocześnie stanowi podsystem komunikowania marketingowego, bowiem jego cele zorientowane 

są głównie na wizerunek organizacji – jego ochronę lub minimalizację wizerunkowych strat.  

W przypadku wystąpienia kryzysu o charakterze wewnętrznym, komunikowanie kryzysowe zbliżone 

jest do działalności internal relations, zorientowanej na informowanie i integrację wewnętrznych grup 

interesariuszy. W przypadku zaistnienia kryzysu zewnętrznego, z udziałem środków masowego 

komunikowania, komunikowanie kryzysowe stanowi specyficzną i zintensyfikowaną formę 

oddziaływań media relations. Kryzys medialny wydaje się być najgroźniejszy dla organizacji z punktu 

widzenia efektów wizerunkowych, albowiem ewentualne niekorzystne przekazy medialne 

rozpowszechniane są na szeroką skalę do licznych audytoriów odbiorczych i nie zawsze dają 

przedstawicielom organizacji możliwość rzetelnej obrony dobrego imienia. Liczni autorzy podejmujący 

problematykę zarządzania kryzysowego i komunikacji kryzysowej wymieniają katalog zasad, jakie 

powinny obowiązywać w przypadku zaistnienia kryzysów. B. Iwankiewicz-Rak wyodrębnia 5 faz 

zarządzania kryzysowego:1  

● zapobieganie, 

● przygotowanie, 

● reagowanie, 

● odbudowa – odtworzenie sytuacji wyjściowej, 

● uczenie się poprzez zdobywanie doświadczenia.  

 
1 B. Iwankiewicz-Rak, Problemy sytuacji kryzysowych w organizacjach non profit, w: D. Tworzydło, T. Soliński 

(red.), Public relations – wyzwania współczesności, Wyd. WSIiZ, Rzeszów 2004. 
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W zasadzie w każdym z wymienionych etapów skuteczna komunikacja społeczna odgrywa 

niezwykle istotną rolę, choć oczywiście w zależności od fazy zarządzania kryzysem przyjmować może 

specyficzny charakter i zróżnicowany zakres. W odniesieniu do zasad komunikowania w kryzysie,  

D. Tworzydło wskazuje na: „mówienie jednym głosem”, reagowanie na zainteresowanie dziennikarzy  

i traktowanie ich jako profesjonalistów, aktywność w przekazywaniu informacji, zasadę kontroli 

mediów oraz precyzyjny podział zakresu obowiązków komunikacyjnych2. P. F. Anthonissen proponuje 

inny katalog zasad skutecznej komunikacji kryzysowej, obejmujący:3 

● gotowość na przyjęcie najgorszego scenariusza wydarzeń, 

● posiadanie planu komunikacji kryzysowej, 

● szacunek dla czasu, 

● traktowanie ludzi jako najważniejszego podmiotu sytuacji kryzysowej, 

● szybkość działania i przekazu informacji, 

● wyciąganie wniosków z doświadczeń i uczenie się na błędach.  

J. Flis, analizując specyfikę komunikowania kryzysowego w zarządzaniu kryzysowym jednostek 

samorządu terytorialnego, wymienia zalecenia-zasady służące ukazaniu wiarygodności  

i zaangażowania w podejmowane działania:4 

● nie mamy nic do ukrycia, 

● nie próbujemy zbagatelizować sprawy,  

● w naszej instytucji taka sytuacja nie jest regułą,  

● zrobiliśmy wszystko, aby uniknąć sytuacji kryzysowej, 

● reakcja była natychmiastowa, a przeciwdziałanie skuteczne, 

● wyciągnęliśmy wszystkie możliwe wnioski na przyszłość,  

● poszkodowani otrzymają zadośćuczynienie, 

● winni zostaną ukarani.  

W przypadku zarządzania kryzysem medialnym instrumentarium komunikacyjne pozostające  

w dyspozycji rzeczników prasowych, PR-managerów oraz innych osób wchodzących w skład sztabu 

kryzysowego, nie różni się w istotny sposób od zestawu narzędzi media relations, wykorzystywanych 

 
2 D. Tworzydło, Public relations. Teoria i studia przypadków, Wyd. WSIiZ, Rzeszów 2003, s. 49. 
3 P. F. Anthonissen, To nie thriller, lecz rzeczywistość, w: P. F. Anthonissen (red.), Komunikacja kryzysowa, 

Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 33-37. 
4 J. Flis, Samorządowe public relations, Wyd. UJ, Kraków 2007, s. 159-164. 
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w przypadku realizacji rutynowych działań. Jedyną różnicą może być intensyfikacja podejmowanych 

działań, jak również orientacja na wykorzystywanie tych narzędzi komunikacyjnych, które zapewniają 

możliwie najszybszą wymianę informacji i w możliwie najkrótszym czasie zaspokoją zapotrzebowanie 

dziennikarzy na bieżące informacje, opinie i komentarze. W sytuacjach kryzysowych intensyfikacji 

ulega zatem wykorzystanie telefonii komórkowej, organizowane są częste, choć krótkie konferencje 

prasowe – briefingi o typowo informacyjnym charakterze, nienormowane stają się godziny pracy 

zarówno rzecznika prasowego, jego zespołu pomocniczego, jak i zainteresowanych dziennikarzy.  

Truizmem jest stwierdzenie, że kryzys może spotkać każdą organizację, niezależnie od jej 

charakteru, stopnia świadomości i prewencji kryzysowej. Oczywiście wskazać można podmioty 

narażone na sytuacje znacznie bardziej niż inne, jednak kryzys medialny niezależny jest od stopnia 

zagrożenia fizycznego, możliwości wystąpienia wypadków oraz sytuacji zagrożenia mienia, zdrowia lub 

życia ludzkiego. Kryzys medialny nie musi mieć wymiaru fizycznego i często sprowadza się do efektów 

wizerunkowych, naruszających dobre imię organizacji i osób ją tworzących. Z tego punktu widzenia 

sytuacje kryzysowe wskazać można w każdym z czterech obszarów marketingu sektorowego, 

analizowanych w niniejszym opracowaniu. 

Zarządzanie sytuacjami kryzysowymi w mediach opiera się na interdysyplinarnej wiedzy  

i szerokim zakresie umiejętności, odnoszących się w szczególności do takich obszarów jak: komunikacja 

społeczna, komunikowanie marketingowe, zarządzanie komunikacją i public relations, psychologia  

i prawo. Zgodnie z wynikami badań i rekomendacjami Sektorowej Rady do spraw Sektora Komunikacji 

Marketingowej, opisanymi w raporcie „Marketingowe kompetencje przyszłości” (2020) pracodawcy  

i pracownicy branży komunikacji społecznej dostrzegają znaczące luki kompetencyjne i deficyty wiedzy 

oraz umiejętności, związanych z postulowanym kierunkiem rozwoju kadr tej gałęzi gospodarki. 

Przedstawione spostrzeżenia mają szczególne znaczenie dla całego sektora, zarówno dla kadr, 

przedsiębiorców, jak i edukatorów. Wśród kilkunastu kluczowych kompetencji wykazujących deficyty 

w praktycznym potencjale pracowników znalazły się te, które są szczególnie ważne dla obszaru 

zarządzania komunikacją w warunkach kryzysu medialnego.  

Strategia to najważniejszy obszar, wskazywany przez największy odsetek respondentów  

w badaniach Sektorowej Rady do spraw Sektora Komunikacji Marketingowej. Potrzeby szkoleniowe  

w tym zakresie są niekwestionowane, jednak samo rozumienie pojęcia strategii komunikacji może być 

różne, bowiem może dotyczyć różnych obszarów tematycznych. Zestaw kompetencji stratega 

komunikacyjnego jest rozumiany tak różnie, że istnieje potrzeba doprecyzowania tego, co robi strateg 

komunikacyjny, jakie powinien mieć kompetencje i co to znaczy być strategiem komunikacyjnym. 
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Umiejętności odnoszące się do budowania i realizacji strategii komunikacyjnych powinny być 

uzupełniane obszarem kreatywności, innowacyjności, ale również wiedzą i kwalifikacjami dotyczącymi 

zarządzania projektami. Najistotniejszymi zagadnieniami z tego obszaru są „Zwinne zarządzanie” oraz 

„Określenie celów i KPI projektów”. Osoby zarządzające komunikacją muszą się bowiem liczyć  

z wieloma ograniczeniami, które powodują, że koniecznością staje się skupienie na kluczowych 

obszarach minimalizowania strat powodowanych kryzysem. Miękkie umiejętności oraz te związane  

z rozwojem osobistym i dojrzałością są pożądane i powinny być rozwijane.  

Uzyskanie szeroko zakrojonej wiedzy i szerokiej wiązki umiejętności związanych  

z zarządzeniem komunikacją w warunkach kryzysu medialnego czy wizerunkowego stanowi praktyczne 

i przydatne uzupełnienie kompetencji przedstawicieli zasadniczo każdej branży. Kryzys, w tym kryzys 

medialny grozi bowiem każdej organizacji, choć oczywiście zróżnicowane są potencjalne ryzyka ich 

zaistnienia w poszczególnych sektorach. Jednym z podstawowych praw zarządzania kryzysowego jest 

jednak świadomość tego, iż zasadniczym pytaniem jest nie to czy kryzys nastąpi, ale raczej kiedy się to 

stanie. Żadna bowiem organizacja i żaden człowiek nie powinien być przekonany, iż sytuacje kryzysowe 

go nie dotyczą. Praktyczny charakter kursu ma za zadanie pomóc przedstawicielom różnych branż  

i podmiotów zrozumieć specyfikę kryzysów medialnych, opanować możliwości prewencyjne ich 

dotyczące oraz nabyć umiejętności związane z minimalizowaniem strat wynikających z zaistnienia 

sytuacji kryzysowych.  

 

DANE PODSTAWOWE SZKOLENIA: 

Ilość godzin dziennie x liczba dni 8 godzin dziennie x 2 dni = 16 godzin  

Liczba uczestników do 20 

Miejsce szkolenia  WSIiZ 

Data szkolenia ……. (dzień do ustalenia) 

Forma zajęć Warsztaty i mini wykłady 

Materiały szkoleniowe Tak, w formie elektronicznej  

Cena za całość kursu ………. 
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PROGRAM ZAJĘĆ: 

DZIEŃ I 

1. Rodzaje i typologie sytuacji kryzysowych 

2. Kryzys medialny i wizerunkowy jako specyficzne rodzaje kryzysów 

3. Crisis management jako sfera zadaniowa public relations 

4. Prewencja kryzysowa  

5. Negocjacje i mediacje 

DZIEŃ II 

6. Wizerunek medialny – analiza, kreowanie, zarządzanie, 

7. Zasady reagowania w sytuacjach kryzysowych 

8. Błędy w komunikacji kryzysowej – studia przypadków  

9. Prawo mediów a kontakty z dziennikarzami 

10. Manipulacja medialna - obiektywizm vs. emocje 

 

 EFEKTY: 

1. Zapoznanie uczestników ze specyfiką kryzysów medialnych i wizerunkowych, jako 

specyficznych sytuacji kryzysowych 

2. Przekazanie wiedzy dotyczącej narzędzi public relations, wykorzystywanych w zarządzaniu 

sytuacjami kryzysowymi 

3. Zdobycie przez uczestników wiedzy i umiejętności w zakresie antycypacji kryzysowej, 

opracowywania dokumentów prewencyjnych i strategii działania 

4. Nabycie przez uczestników podstawowych umiejętności związanych z uczestnictwem w 

negocjacjach, mediacjach, wykorzystywaniem zabiegów retorycznych i erystycznych w 

trakcie sporów i debat publicznych 

5. Zdobycie przez uczestników podstawowych umiejętności w zakresie autoprezentacji przed 

kamerą i mikrofonem  

6. Zdobycie wiedzy i świadomości istnienia zróżnicowanych możliwości i technik manipulacji 

medialnej oraz możliwości obrony przed nimi 

7. Poznanie przez uczestników prawnych możliwości działania w przypadku kryzysów 

wizerunkowych i medialnych 
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8. Nabycie umiejętności oceny zachowania innych osób i organizacji w sytuacjach 

kryzysowych. 

 

Metodologia zajęć warsztatowych:  

● Wykład konwersatoryjny - połączony z bezpośrednią aktywnością samych słuchaczy, 

skierowaną na rozwiązanie problemów teoretycznych lub praktycznych. Największą jego 

wartością jest postawienie na tej samej płaszczyźnie wykładowcy i słuchaczy oraz zapewnienie 

udziału studentów poszukiwaniu odpowiedzi, dochodzeniu do prawdy i bronieniu własnego 

stanowiska. Jest to szczególnie uzasadniona forma omawiania i rozwiązywania studiów 

przypadku. Wykład ten jest swoistym dialogiem pomiędzy wykładowcą a słuchaczami, którzy 

poprzez działanie dochodzą do rozwiązania problemu. 

 

 

● Klasyczne metody dydaktyczne – ćwiczeniowe – traktowane jako forma zajęć akademickich, 

których podstawowym założeniem jest kształtowanie różnorodnych umiejętności i postaw (ich 

charakter związany jest z kompetencjami dotyczącymi zarządzania sytuacjami kryzysowymi  

i prowadzić ma do osiągnięcia efektów, wskazanych we wcześniejszej części opracowania). 

Opiera się na wykorzystaniu różnych źródeł wiedzy (film, fotografie, materiały archiwalne, 

materiały prasowe, teksty źródłowe, dokumenty, źródła statystyczne, Internet). Metoda 

obejmuje również aktywności i źródła w oparciu o które student zdobywa wiedzę i kształci 

umiejętności. Stanowi podstawowy sposób doskonalenia kwalifikacji ogólnych i zawodowych, 

które są niezbędne w dalszym samokształceniu i przyszłej pracy (m.in. takich jak sprawność  

w myśleniu, posługiwaniu się wiedzą, ocenianiu, działaniu praktycznym). Ze względu na to, że 

te główne umiejętności ulegają szybkim przemianom, ważne jest aby w ramach przekazywanej 

wiedzy „uwspółcześniać” formy, treść i stosowane źródła wiedzy będące podstawą 

wykonywanych przez studentów samodzielnych prac ćwiczeniowych i zadań. Znajdzie to 

odzwierciedlenie w aktualnych przykładach, omawianych w trakcie zajęć oraz tematycznie 

dobranych case studies.  

 

● Studia przypadków – metoda polega na szczegółowej analizie konkretnego przypadku, 

wydarzenia a następnie wyciąganiu zeń wniosków, dokonywaniu porównań, uogólnień. Ze 



 
  

 
 

 

9 
 

względu na stosowaną procedurę i zakładane cele można wyróżnić trzy typy studium 

przypadku: 

o ilustracyjny – którego celem jest diagnoza danego zdarzenia, sytuacji, osoby, miejsca; 

ma charakter poglądowy;  

o problemowy – którego celem jest nie tylko rozpoznanie konkretnej sytuacji lecz także 

zawartych w nim problemów do rozwiązania;  

o otwarty epizod – gdzie opisana sytuacja nie ma zakończenia a zadaniem studentów 

jest podanie przewidywanego rozwoju tej sytuacji, propozycja działania, rozwiązania 

zaistniałego problemu, sposobów zapobiegania negatywnym skutkom w podobnych 

okolicznościach. 

 

● prace w podgrupach – stoliki eksperckie - Technika pracy grupowej umożliwiająca uczenie się 

we współpracy. Grupa studentów jest podzielona na grupy np. 4-sobowe.Każdy członek grupy 

dostaje do opracowania (przygotowania) inne określone zadanie stanowiące część jednego, 

wspólnego, większego zadania. W pozostałych grupach przydział zadań jest taki sam. Osoby,  

z różnych grup, które otrzymały to samo zadanie siadają razem tworząc tzw. Stoliki eksperckie: 

dyskutują, analizują źródła, opracowują wnioski, przygotowują się do przekazania wiedzy 

innym członkom grupy. Po opracowaniu zadania eksperci od poszczególnych zadań wracają do 

swoich grup i prezentują materiał, który opracowali w grupach ekspertów ucząc pozostałe 

osoby w grupie. W ten sposób wszyscy uczą się od siebie a każdy opanowuje cały materiał,  

a nie tylko jedną, swoją część.  

 

● drobne formy aktywizacyjne – eksponująca metoda symulacyjna - polega na odtworzeniu 

przez uczących się różnych sytuacji problemowych, które mogą być sytuacjami rzeczywistymi. 

W grach symulacyjnych występuje element rywalizacji, wprowadzony po to by uczestnicy 

zrozumieli mechanizmy rywalizacji społecznej, jej przyczyny i konsekwencje; mogą pojawić się 

zwycięzcy i pokonani, których sukces lub porażka są wypadkową oddziaływania czynników 

sytuacyjnych, z którymi można spotkać się w codziennym życiu. Symulacje stwarzają również 

szanse generowania wniosków na temat możliwych przyczyn oraz konsekwencji 

funkcjonowania ludzi w sytuacjach podobnego typu. Metoda zostanie zastosowana przy okazji 

symulowania wystąpień publicznych oraz prób kamerowych.  

 

● Drobne formy aktywizacyjne – drama – w jej ramach głównym sposobem pracy na zajęciach 

jest odgrywanie ról pełnionych przez określone postaci. Drama nie jest inscenizacją. Uczestnik 
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dramy nie gra kogoś, lecz jest sobą w nowych sytuacjach. Najprostszym sposobem bycia w roli 

jest rozmowa lub wywiad na określony temat w zespołach dwuosobowych. Metoda zostanie 

zastosowana przy okazji symulowania wystąpień publicznych oraz prób kamerowych. 

 

 

● dyskusje na tematy związane z przedmiotem (np. dyskusja okrągłego stołu) - polega na 

swobodnej wymianie poglądów pomiędzy prowadzącym zajęcia a studentami oraz pomiędzy 

studentami. Charakteryzuje ją swoboda wypowiedzi. Studenci wymieniają własne poglądy  

i doświadczenia, wzajemnie udzielają sobie wyjaśnień, które w razie potrzeby uzupełnia  

i koryguje prowadzący zajęcia. Po zakończeniu dyskusji nauczyciel lub student podsumowuje 

dyskusję. Podstawą dobrej dyskusji oxfordzkiej jest jej dość kontrowersyjna teza oraz bardzo 

dobre przygotowanie jej uczestników 

Literatura przedmiotu: 

● Larkin J., Regester M., Zarządzanie kryzysem, Wyd. PWE, Warszawa 2004. 

● Murdoch A., Komunikowanie w kryzysie. Jak ratować wizerunek firmy, Wyd. Poltext, 

Warszawa 2003. 

● Anthonissen P.F., Komunikacja kryzysowa, Wyd. Oficyna, Warszawa 2010. 

● Smektała Sz., Public relations w sytuacjach kryzysowych, Wyd. Astrum, Wrocław 2000. 

● Nogalski B., Macinkiewicz H., Zarządzanie antykryzysowe przedsiębiorstwem. Pokonać kryzys 

i wygrać, Wyd. Difin, Warszawa 2004. 

● Sull D. N., Firma przetrwania. Rekonstrukcja przedsiębiorstwa w obliczu kryzysu, Wyd. Helion, 

Gliwice 2006. 

Planowane materiały dydaktyczne: 

● prezentacje multimedialne (udostępnione w wersji elektronicznej uczestnikom) – 

uwzględniające część podawczą zaplanowanego materiału szkoleniowego. Prezentacje 

wykorzystane zostaną przez prowadzącego do przeprowadzenia części wprowadzającej 

uczestników szkolenia w uwarunkowania definicyjne oraz teoretyczne zagadnień kluczowych 

dla zrozumienia dalszej problematyki, opartej na praktycznych przykładach. Planowane jest 

opracowanie odrębnych prezentacji dla wszystkich 10 punktów programu szkolenia (dzień I – 

punkty 1-5; dzień drugi – punkty 6-10). 
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● studia przypadków do dyskusji – opracowanie opisów przykładowych sytuacji kryzysowych,  

w tym uwzględniających zaistnienie kryzysów medialnych, wraz z pytaniami do pracy grupowej 

w trakcie zajęć. Studia przypadków uzupełnione zostaną o krótki scenariusz przeprowadzenia 

dyskusji, dający wskazówki metodyczne prowadzącemu. Studia przypadków planuje się do 

realizacji następujących punktów programu szkolenia (3 i 5 – dzień I; 7 i 10 – dzień II).  

 

 

● studia przypadków do grupowego i samodzielnego opracowania – opracowanie opisów 

przykładowych sytuacji kryzysowych, w tym uwzględniających zaistnienie kryzysów 

medialnych, wraz z pytaniami do pracy grupowej i indywidualnej poza zajęciami. Studia 

przypadków uzupełnione zostaną o rekomendacje dla prowadzącego, dotyczące oceny case 

studies rozwiązanych przez uczestników. Planuje się opracowanie case studies dla realizacji 

punktu nr 10 w programie szkolenia.  

 

● scenariusze ćwiczeń praktycznych (na potrzeby pracy z kamerą i mikrofonem) – 

uwzględniające drobne formy aktywności uczestników związane z wystąpieniami publicznymi. 

Scenariusz uwzględniać będą: sposób zachowania się przed kamerą, trening pewności siebie  

i umiejętności spójnego formułowania wypowiedzi przed mikrofonem i kamerą, 

przygotowanie do wystąpienia medialnego. Scenariusze zostaną przygotowane dla realizacji 

punktu 6 w programie szkolenia.  

 

● scenariusze ćwiczeń praktycznych – dramy (na potrzeby mediacji, negocjacji, prowadzenia 

sporów i debat) – opisujące hipotetyczne sytuacje, w których mogą brać udział uczestnicy 

szkolenia oraz zadania do zrealizowania przez nich. Scenariusz zostaną przygotowane na 

potrzeby realizacji punktów 7 i 8 programu szkolenia.  

 

● karty pracy – stanowiące rozwinięcie praktycznych elementów szkolenia, potwierdzających 

zdolność przekształcenia zdobytej wiedzy teoretycznej na umiejętności praktyczne. Karty pracy 

zostaną przygotowane dla punktów 1-5 oraz  7-9 programu szkolenia.  

 

Kryteria zaliczenia kursu: 

● uczestnictwo w 100% godzin zajęć 
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● wypełnienie pre-testu i post-testu 

● uzyskanie wyniku post-testu, potwierdzającego nabycie wiedzy, umiejętności i kompetencji 

opisanych w rezultatach kursu 

● rozwiązanie case studies przewidzianych do pracy grupowej i własnej.  
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