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Współbrzmienie. Znajdź wspólny język z odbiorcami Twojej prezentacji
Napisanie książki o efektywnej i inspirującej komunikacji jest nie lada wyzwaniem, skoro takie dzieło 
musi uosabiać to, co propaguje. Nancy Duarte w zupełności się to udało. Fascynująca. Przekonująca. 
Do cna praktyczna. Ta książka to skarb!

    Patrick Lencioni

Twórz prezentacje, które jeszcze długo będą rozbrzmiewać  
w sercach Twojej publiczności

Na początku było słowo. Kiedy odkryto jego perswazyjną moc, słowo zawładnęło masową 
wyobraźnią. Nieco później za sprawą prezentacji multimedialnych zostało ono wyparte przez 
obraz. Wyobraź sobie jednak, że Twoim głównym narzędziem prezentacji nie jest komputer, 
ale Ty sam i Twój werbalny przekaz. Żadna inna forma komunikacji nie dorównuje potędze 
starannie dobranych i wypowiedzianych słów. Dorobek przedstawionych w tej książce wybitnych 
postaci jest tego najlepszym świadectwem. Dowiedz się, jak porwać publiczność — zawsze 
i wszędzie, nawet bez technicznych wspomagaczy.

Najwięksi mówcy potrafią wprowadzić publiczność w prawdziwy trans, oczarować ją i zdobyć jej 
niepodzielną uwagę. Jak to robią? Siła skutecznej prezentacji tkwi w doskonale poprowadzonej 
opowieści. Szybko przekonasz się, jak efektywna jest komunikacja biznesowa oparta na tej 
formie przekazu. Oryginalna i fascynująca książka Nancy Duarte pokaże Ci, jak przekształcić 
dowolną prezentację w porywającą przygodę. Odkryjesz, jak zrozumieć publiczność, opracować 
przekonującą treść i przeciągnąć wszystkich na swoją stronę. Prezentacja jest potężnym 
narzędziem perswazji, a koncepcje wyrażane w formie opowieści dodatkowo wzmacniają jej moc. 
Teraz będziesz mógł osiągnąć taką biegłość w dziedzinie prezentacji, jakiej pozazdrościłby Ci sam 
Arystoteles.

•  Jak tworzyć angażujące i aktywizujące publiczność prezentacje?
•  Jak wykorzystać mity i filmy do tworzenia fascynujących opowieści?
•  Jak docierać do różnego typu odbiorców wśród swoich słuchaczy?
•  Jak budować treści motywujące i unikać przekazów demotywujących?
•  Jak wykluczać szumy komunikacyjne oraz być blisko odbiorcy?
•  Jak budować wypowiedzi, by były pełne merytorycznie i przekonujące?
•  Jak wygłaszać prezentacje, które zmieniają świat?
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O zaleceniu, żeby wyobrażać sobie widzów przybyłych na 
spotkanie nagimi, możesz już z czystym sumieniem zapomnieć. 
Powinieneś ich bowiem widzieć w kolorowych rajtuzach i pelery-
nach z emblematami superbohaterów — to oni są przecież bohate-
rami, którzy podejmą walkę o realizację Twojej wielkiej idei.

musisz wiedzieć, czym kierują się Twoi odbiorcy, aby nawiązać 
z nimi kontakt. Cóż więc należy zrobić, aby zapoznać się z nimi 
i rzeczywiście pojąć, jak im się żyje? Co ich bawi? Kiedy płaczą? Co 
ich łączy? Co ich inspiruje? Dlaczego zasługują na sukces? Trzeba 
to koniecznie zbadać, bo — jak twierdzi były kierownik działu ds. 
merytorycznego opracowania prezentacji AT&T Ken haemer — 

„tworzenie�prezentacji�bez�określonego�wyobrażenia�grupy�
docelowej�jest�jak�pisanie�listu�miłosnego�»do�wszystkich�
zainteresowanych«”1. W tym rozdziale dowiesz się, jak wczuć się 
w położenie widzów, analizując zespoły atrybutów archetypów 
bohatera i mentora.

Choć Twoi bohaterowie siedzą sobie na głowach w jednej sali, 
nie powinieneś postrzegać ich jako jednorodnej masy. zamiast�
tego�wyobraź�ich�sobie�stojących�w�szeregu,�czekających�na�
rozmowę�z�tobą�w�cztery�oczy. Każdy z nich powinien poczuć, że 
uczestniczy w osobistej wymianie zdań z Tobą. mów tonem przyja-
znym i konwersacyjnym, aby utrzymać ich zainteresowanie. Ludzie 
nie mają w zwyczaju zasypiać podczas rozmowy. (jeżeli jednak 

jak znaleźć u nich oddźwięk?

zdarzyło Ci się kogoś uśpić podczas pogawędki, zdecydowanie 
potrzebujesz pomocy, której ta książka nie może Ci zapewnić).

Publiczność to efemeryczny zbiór jednostek, które przez mniej wię-
cej godzinę łączy jedno — obecność na Twojej prezentacji. Wszyscy 
ci widzowie odbierają ten sam komunikat w tym samym czasie, lecz 
każdy z nich przyswaja go w sposób właściwy tylko sobie, czerpie 
z niego odpowiednie wnioski, nadaje konkretne znaczenia i kładzie 
nacisk na różne elementy przekazu. Kiedy możesz wskazać, w jakiej 
kwestii wszyscy jesteście zgodni, publiczność jest bardziej skłonna 
do przyjęcia Twojego punktu widzenia.

Dodatkowo możesz rozważyć opracowanie komunikatu skierowa-
nego do konkretnych ludzi na widowni, aby najważniejsi widzowie 
odebrali Twoją prezentację jako osobisty wywód. Nawet jeśli tylko 
jedna osoba ma w pełni zrozumieć przesłanie, to — o ile tylko jest to 
właściwa osoba — odniesiesz sukces.

musisz poznać tych ludzi. W końcu masz być ich mentorem. Każdy 
z nich ma jakieś uzdolnienia, słabości, a także wrogów. Pracując nad 
treścią prezentacji, musisz mieć wzgląd na publiczność. Publiczność 
jest na tyle ważna, że poświęcam jej najbliższe dwa rozdziały. 
Przestań więc koncentrować się na sobie, a zacznij myśleć o tym, jak 
nawiązać kontakt z odbiorcami.
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z publicznością możesz się zapoznać, segmentując ją. Dzieląc publiczność na mniejsze grupy, 
możesz�ukierunkować�swój�przekaz�na�ten�segment,�z�którego�jesteś�w�stanie�przycią-
gnąć�do�swojej�idei�najwięcej�zwolenników. Określ, która grupa ma największe predyspo-
zycje do przyjęcia Twojego punktu widzenia, czyli wytypuj tę, na którą możesz najmniejszym 
wysiłkiem wywrzeć największy wpływ. jednoczesne angażowanie ogółu publiki i koncentro-
wanie się w szczególności na grupie, która może odegrać kluczową rolę w realizacji Twojej 
inicjatywy jest trudne, ale warte zachodu.

Segmentacji najczęściej dokonuje się według klucza demograficznego. Organizatorzy kon-
ferencji mogą zazwyczaj dostarczyć jedynie ograniczonych informacji o widzach: skąd przy-
bywają, gdzie pracują, dla jakiej instytucji i na jakim stanowisku. Na podstawie tych danych 
możesz przyjąć pewne założenia, z tym że — istotnie — mogą to być jedynie domniemania.

Przygotowując się do wystąpienia przed kierownictwem działającego w skali krajowej produ-
centa piwa, musiałam w szczególności przemyśleć, w jaki sposób mogłabym nawiązać z nimi 
kontakt. Trudno było znaleźć w danych demograficznych cokolwiek, co mogłoby nas łączyć. 
jestem kobietą w średnim wieku i zwykle pijam drinki owocowe, bo wyobrażam sobie, że 
piwo smakuje jak gazowane siki. Dzieląca nas przepaść była dość szeroka.

Otrzymałam za mało informacji od organizatorów spotkania, żeby móc z przekonaniem okre-
ślić, co jest ważne dla moich odbiorców.

Posegmentuj publiczność

KIEROWNICTWO PRzEDSIęBIORSTWA 
PIWOWARSKIEgO

NANCY DuARTE

Płeć Trzydziestu czterech mężczyzn, 
czternaście kobiet

Kobieta

Stanowisko Kierownicy — dyrektorzy,  
wiceprezesi, dyrektorzy  
ds. marketingu

Przedsiębiorca i dyrektor generalna

Dojazd Drogą lotniczą z jedenastu krajów 3,6 mili samochodem
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Dane o płci i kraju pochodzenia nie wystarczą do nawiązania 
wartościowej komunikacji. Widzów nie da się poruszyć, posługując 
się wiedzą zaledwie o tym, że są młodzi lub starzy albo że pochodzą 
z Kansas lub z Kalifornii. Dane demograficzne to jedynie ułamek tego, 
co należy wiedzieć.

Prawdziwie efektywna komunikacja wymaga przeprowadzenia badań. 
mogą one przybrać formę rozesłania własnej ankiety lub — jeśli 
Twoja prezentacja ma być skierowana do szerszej grupy branżowej 

— zapoznania się z popularnymi blogami liderów branżowych, żeby 
sprawdzić, o czym jest głośno. możesz śledzić ich wypowiedzi na 
portalach społecznościowych, aż poczujesz, że znasz ich osobiście.

Nie kategoryzuj widzów według banalnego lub nazbyt uogólnionego 
schematu. Nadmierne generalizowanie przy określaniu grupy odbior-
ców może poskutkować tym, że będziesz sprawiał wrażenie osoby 
odległej bądź nieprzygotowanej. Twoja publiczność może poczuć, 
że myślisz o niej w kategoriach statystycznych lub stereotypowych 

— a nie jest to miłe. musisz zatem zdefiniować odbiorców dokładnie 
i adekwatnie do rodzaju prezentacji.

W ramach przygotowania prezentacji dla kierowników spółki 
browarniczej wykonałam różnorakie czynności: zaprenumerowa-
łam kluczowe czasopisma marketingowe, aby zorientować się, jak 
postrzega się firmowe marki piwa, zebrałam opinie z sieci społecz-
nościowych, przejrzałam artykuły na temat firmy, zapoznałam się 
z dyskusjami toczonymi na najpopularniejszych blogach o tema-
tyce piwnej, znalazłam ich własne prezentacje w sieci, przeczytałam 
komunikaty prasowe firmy oraz najnowszy raport roczny spółki.

Dzięki tym badaniom mogłam zrozumieć, z czym się mierzą moi 
odbiorcy. Pomimo że we właściwej prezentacji wykorzystałam jedy-
nie część tego, o czym się dowiedziałam — czułam, że znam swoich 
słuchaczy i rozumiem, co czują. zebrawszy stosowne informacje, 
mogłam nawiązać z nimi kontakt.

Urządziłam też degustację

piwa z moimi pracownikami.

Jedno mi nawet posmakowało!
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Studium przypadku: Ronald Reagan
mowa po katastrofie promu Challenger

reputację�wielkiego�mówcy�prezydent�reagan�w�dużej�mierze�
zawdzięcza�wiarygodności,�z�jaką�potrafił�przechodzić�od�roli�do�
roli,�skierowując�swoje�wypowiedzi�do�poszczególnych�segmen-
tów�publiki.

Przemówienie spełniło emocjonalne wymogi poszczególnych grup 
odbiorczych, gdyż do każdej z nich prezydent odnosił się osobno. 
O naturalnej, adekwatnej do sytuacji segmentacji zdecydowały oko-
liczności, w których niestosownie byłoby odnosić się do publiczności, 
opierając się na typowym podziale płciowym i politycznym.

Prezydent Ronald Reagan był uzdolnionym mówcą, który musiał 
się zmierzyć z niełatwym wyzwaniem, jakim było wygłoszenie prze-
mowy wkrótce po katastrofie promu kosmicznego Challenger.

Start promu odroczono już wcześniej dwukrotnie. jednocześnie 
Biały Dom nalegał, aby start odbył się przed corocznym orędziem 
prezydenckim. Termin startu wyznaczono na 28 stycznia 1986 roku. 
O tym locie było dość głośno jeszcze przed startem, gdyż po raz 
pierwszy w kosmos miał polecieć cywil — nauczycielka Christa 
mcAuliffe. Planowano, że mcAuliffe przemówi do uczniów 
z kosmosu. Według „New York Timesa” prawie połowa amerykań-
skich uczniów w wieku od dziewięciu do trzynastu lat obejrzała 
na żywo start w klasach szkolnych2. Po zaledwie siedemdziesięciu 
trzech sekundach lotu cały świat zamarł, widząc wybuchający prom, 
na pokładzie którego zginęło wszystkich siedmiu członków załogi.

Prezydent Reagan odwołał orędzie, które miał wygłosić tego wie-
czoru, i postanowił bezpośrednio odnieść się do tragedii. Sytuację 
omówił michael E. Eidenmuller w swojej książce Great Speeches for 
Better Speaking: „Przemawiając do Amerykanów w odpowiedzi na 
wydarzenie o wielkiej doniosłości dla nich wszystkich, Reagan przy-
jął na swoje barki powinność mówcy żałobnego. Występując w tej 
roli, musiał ukazać, czego możemy się nauczyć z tej tragedii, oddać 
cześć zmarłym oraz odnieść się do wszelkich emocji towarzyszą-
cych tej nieprzewidzianej i niewyjaśnionej jeszcze katastrofie. jako 
współżałobnik Reagan musiał dać publice — a zwłaszcza osobom, 
które nieszczęście dotknęło najmocniej — nadzieję i wiarę w lepszą 
przyszłość. jednocześnie musiał także spełnić swoje zadanie jako 
prezydent Stanów zjednoczonych i zachować się z godnością 
właściwą pełnionemu stanowisku i powadze sytuacji”3.

Reagan dołożył starań, aby każdą podgrupę odbiorców odnieść 
do ogółu żałobników. zbliżył do siebie zróżnicowane grupy, które 
potraktował jako organiczną całość — społeczeństwo zgodnie żałujące 
i wspominające zmarłych. „Katastrofy — kontynuuje Eidenmuller — 
pociągają za sobą sytuacje, w których jest miejsce na retorykę. Rozpacz, 
obawa, strach, gniew oraz poczucie utraty sensu i celu to stany ducha, 
które silnie wpływają na nas wszystkich. mawia się, że naród pozba-
wiony nadziei zmierza ku upadkowi. Naród, który nie usłyszy w porę 
słów pokrzepienia, może nigdy nie odnaleźć nadziei”4.

Przemowa Reagana trwała zaledwie cztery minuty. Na kolejnych stro-
nach przeczytasz, jak starannie i poruszająco prezydent odniósł się do 
różnych grup odbiorców.



Ronald Reagan
Czterdziesty prezydent Stanów zjednoczonych
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Drodzy państwo — miałem się dzisiaj wypowiedzieć na temat stanu państwa, ale wyda-
rzenia skłoniły mnie do zmiany planów. Dzisiejszy dzień jest dniem żałoby i pamięci. I ja, 
i Nancy jesteśmy doszczętnie zdruzgotani tragedią promu Challenger. Wiemy, że dzielimy 
ów ból z wszystkimi obywatelami naszego kraju. To strata dla całego państwa.

Dziewiętnaście lat temu — niemal dokładnie co do dnia — straciliśmy trzech astronautów 
w straszliwym wypadku na ziemi. Nigdy jednak nie straciliśmy astronauty w locie. Nigdy 
nie przeżyliśmy takiej tragedii jak ta. I być może zapomnieliśmy, jaką odwagą musiała się 
wykazać załoga promu. Oni jednak — Siódemka Challengera — byli świadomi zagrożeń, 
lecz przezwyciężyli strach i wykonali swoje zadania kapitalnie. żałujemy dziś siedmiu boha-
terów: michaela Smitha, Dicka Scobee’ego, judith Resnik, Ronalda mcNaira, Ellisona Onizuki, 
gregory’ego jarvisa oraz Christy mcAuliffe. Wspólnie, jako naród, opłakujemy ich odejście.

Nie możemy w pełni odczuć ciężaru tragedii, jaki przyszło dźwigać rodzinom Siódemki. 
Odczuwamy jednak stratę. Nasze myśli są ciągle z wami. Wasi bliscy wykazali się śmiałością 
i odwagą, ale także pewnym darem, tym szczególnym duchem, który mówi: „dajcie mi 
wyzwanie, a radośnie się z nim zmierzę”. Pragnęli odkryć wszechświat wraz z jego prawi-
dłami. Pragnęli służby, która była im dana. Służyli nam wszystkim.

Dzisiejszy wiek przyzwyczaił nas do cudów. Trudno nas czymkolwiek powalić. jednak 
od dwudziestu pięciu lat cały czas udaje się to programowi kosmicznemu Stanów 
zjednoczonych. Przyzwyczailiśmy się do myśli o lotach w kosmos i być może zapominamy, 
że dopiero co zaczęliśmy. Wciąż stawiamy pierwsze kroki. załoga Challengera składała się 
z odkrywców.

Orędzie o stanie państwa to coroczne wymagane przez 
zapisy konstytucji przemówienie, które przypomina 
w wydźwięku państwowy raport roczny. Odroczenie go 
jest nie lada zadaniem. Reagan umieszcza się zarówno 
poza wynikłym z tragedii zamętem — ukazuje się jako czu-
wający przywódca — jak i w jego obrębie, w charakterze 
współbolejącego człowieka.

Reagan wplata tragedię w szerszy kontekst 
historyczny, jednocześnie nie ujmując jej powagi. 
Wymienia nazwiska wszystkich członków załogi 
i chwali ich odwagę. Reagan — aby dodatkowo 
ukierunkować emocje słuchaczy — wzywa cały 
naród do żałoby, wskazując tym samym ogół 
żałobników jako docelową grupę odbiorców.

Reagan skupia się na pierwszej i najbardziej 
dotkniętej podgrupie: rodzinach zmarłych. 
Przyznaje, że niestosowne byłoby mówienie o ich 
uczuciach. Wyraża przystępną pochwałę, wyko-
rzystując zwroty takie jak „śmiałość”, „odwaga”, 
„dar”, „szczególny duch”.

Reagan zwraca się do całej publiki, odnosząc 
się do jej zainteresowania naukowym aspektem 
historii. Nazywając zmarłych odkrywcami, wska-
zuje, że ich rola w historii wykracza poza ramy 
samej nauki. Termin „odkrywca” przyodziewa 
ich w szaty mitu i stanowi nawiązanie do dziejów 
amerykańskich kolonistów.

Wiele z zawartych w poniższej analizie spostrzeżeń zaczerpnęłam z książki Great Speeches for Better Speaking michaela E. Eidenmullera5. 
Bezpośrednie cytaty oznaczam pochyłym drukiem. www
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Chciałbym też powiedzieć coś uczniom, którzy oglądali na żywo transmisję startu promu. 
Wiem, że trudno to zrozumieć, ale takie bolesne rzeczy czasami się zdarzają. Wiąże się to 
z badaniem i odkrywaniem. Wiąże się to z podjęciem ryzyka, aby poszerzyć horyzonty. 
Przyszłość należy do odważnych, nie strachliwych. załoga Challengera przecierała szlak ku 
przyszłości, którym nie przestaniemy podążać.

zawsze wierzyłem w nasz program kosmiczny i darzyłem go wielkim szacunkiem. Dzisiejsze zdarze-
nie nijak tego nie umniejsza. Nie kryjemy się z naszym programem kosmicznym. Nie mamy tajemnic 
i nie zatuszowujemy niczego. Wszelkie działania podejmujemy bez ogródek i na oczach wszystkich. 
To jest właśnie poszanowanie dla wolności, o którym ani na chwilę nie zamierzamy zapominać.

Będziemy kontynuować naszą przygodę w kosmosie. Będziemy wysyłać kolejne promy, 
kolejne załogi, kolejnych ochotników, cywilów i nauczycieli. Nic się dzisiaj nie skończyło. 
Nasze nadzieje trwają nadal, a przed nami kolejne podróże.

Chcę też dodać, że chciałbym móc porozmawiać z każdym pracownikiem NASA bądź z tymi, 
którzy pracowali nad powodzeniem tej misji, i powiedzieć im: „Wasze oddanie i profesjona-
lizm zachwycają nas od dziesiątków lat. Rozumiemy wasz ból i współczujemy wam”.

mamy dziś zbieg okoliczności. Tego dnia, trzysta dziewięćdziesiąt lat temu, wielki odkrywca 
sir francis Drake zmarł na pokładzie statku u wybrzeży Panamy. za jego czasów oceany były 
Wielkim Nieznanym i jak to później ujął pewien historyk, pisząc o Drake’u: „żył na morzu, 
zmarł na nim i w nim znalazł spoczynek”. O załodze Challengera możemy dziś powiedzieć: 

„Ich poświęcenie — jak Drake’a — dopełniło się”.

załoga wahadłowca Challenger zaszczyciła nas swoimi czynami. Nigdy ich nie zapomnimy, ani 
dzisiejszego poranka, gdy to ujrzeliśmy ich po raz ostatni w przygotowaniu do wyprawy, macha-
jących na pożegnanie, nim „zrzucili więzy dusznej ziemi”, by „dotknąć oblicza Bożego”. Dziękuję.

Kolejną podgrupą byli uczniowie — około pięć milionów 
dzieci, w tym wychowankowie Christy Mcauliffe i ich 
szkolni koledzy. Reagan bez mrugnięcia okiem przyjął ton 
współczującego rodzica. Trudno tak mówić, zachowując 
jednocześnie powagę właściwą prezydentowi, ale jemu 
się udało.

Reagan z żałobnika staje się tutaj prezydentem. W tym 
fragmencie znajduje się jedyna w całym przemówieniu 
deklaracja polityczna skierowana do Związku Radzieckiego. 
Reagan krytykuje nieujawnianie informacji o porażkach, 
co frustrowało amerykańskich naukowców świadomych 
tego, że dzielenie się wiedzą jest najlepszym sposobem 
na zapewnienie programom kosmicznym stabilności 
i bezpieczeństwa.

W bezpośrednim zwrocie do pracowników NaSa Reagan 
udziela słów potrzebnego wsparcia, po czym powraca do 
ogółu publiczności, mówiąc: „współczujemy wam”.

Na zakończenie Reagan wyraża się elokwentnie i poetycko, 
co pozwala uchwycić mityczny wymiar nieskończonej 
drogi ludzkości ku rozwiązaniu tajemnic nieznanego. Cytat 

„dotknąć oblicza Bożego” Reagan zaczerpnął z wiersza 
„Wysoki lot” Johna Magee’ego, amerykańskiego lotnika wal-
czącego w drugiej wojnie światowej. Magee znalazł inspi-
rację, wznosząc się swoim spitfire’em do trzydziestu trzech 
tysięcy stóp. Wiersz do dziś można znaleźć w Bibliotece 
Kongresu Stanów Zjednoczonych.
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Dzielenie publiczności na segmenty odbiorców bywa przydatne, 
ale ludzie jako tacy są o wiele bardziej skomplikowani. Aby nawią-
zać osobisty kontakt, musisz odwołać się do tego, co stanowi o ich 
człowieczeństwie. jeśli poświęcisz czas na przeanalizowanie życia 
odbiorców, zyskasz cenną wiedzę. koniec�końców�trudno�wpły-
nąć�na�kogoś,�kogo�się�nie�zna.

Na początku filmu ustala się, że bohatera można polubić. To samo 
dzieje się w prezentacji. Wiodący scenarzysta hollywoodzki Blake 
Snyder na potrzeby opisania sytuacji, w której ustala się to, że boha-
ter jest sympatyczny, wymyślił sformułowanie „ratowanie kotka”. 
Scena „ratowania kotka” to — jak mówi Snyder — „scena, w której 
bohater robi coś — jak na przykład uratowanie kotka — co poka-
zuje widzom, kim jest, i sprawia, że zaczynają go lubić”6. Odpowiedz 
na pytania z prawej, żeby się dowiedzieć, dlaczego warto polubić 
Twojego bohatera.

Polubienie�widzów�to�pierwszy�krok�na�drodze�do�ustanowie-
nia�szczerej�komunikacji. zbadaj ich. jak to jest być nimi? Co nie 
daje im zmrużyć oczu? Co mieliby zrobić, żeby odmienić oblicze 
świata? Wyobraź sobie dni, godziny, minuty z ich życia.

Pamiętaj, że skoro są ludźmi, ich życia muszą być pogmatwane. 
W domu może czekać na nich chore dziecko, poduszka w łóżku 

Oto bohater

hotelowym nie była najwygodniejsza, być może nie wiążą końca 
z końcem albo czują, że nie radzą sobie z przeciwnościami życia. 
zastanów się, jak Twoja idea mogłaby im pomóc, gdyby postanowili 
podjąć się działania na jej rzecz.

łatwo zacząć od tego, czym trudnią się zawodowo — pomoże Ci 
to zastanowić się nad tym, kim są. Nie wystarczy znać stanowisk 
zawodowych odbiorców. Przyjmijmy na potrzeby przykładu, że 
będziesz przemawiał na spotkaniu dotyczącym zasobów ludzkich, 
którego uczestnicy to w większości kierownicy działów kadr. 
Poszperaj w sieci w poszukiwaniu informacji o ich zarobkach. Czy 
wystarczą na życie tam, gdzie mieszkają? Na co mogą wydawać 
pieniądze? jakimi cechami charakteru odznaczają się zwykle 
ludzie na ich stanowiskach? Czy w pracy są spontaniczni, czy 
metodyczni?

zadawaj sobie kolejne pytania, aż odejdziesz od tego, co widzowie 
robią zawodowo, a zaczniesz zaznajamiać się z nimi jako ludźmi 
z krwi i kości. Spróbuj sobie wyobrazić ich dzieciństwo. W co lubili 
się bawić? jaki był ich dom? jakie programy telewizyjne ich ukształ-
towały? Każde takie pytanie wzmocni Twoją więź z odbiorcami.

twoim�celem�jest�odkryć,�na�czym�publiczności�zależy,�i�powią-
zać�to�z�twoją�ideą.
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STYL żYCIA

Co skłania do polubienia ich? 
Dlaczego są wyjątkowi? jak to 
jest być nimi? gdzie spędzają 
wolny czas (zarówno fizycznie, 
jak i w internecie)? jak wygląda 
ich styl życia?

WIEDzA

Co już wiedzą o temacie 
Twojej prezentacji? z jakich 
źródeł czerpią informacje? 
jakich pozytywnych bądź 
negatywnych wstępnych ocen 
już dokonali?

mOTYWACjA I PRAgNIENIE

Czego potrzebują lub pragną? 
Czego brakuje w ich życiu? Co 
sprawia, że chce im się wsta-
wać z łóżka?

WARTOŚCI

Co jest dla nich ważne? jak 
spędzają swój czas i wydają 
pieniądze? jakie są ich priory-
tety? Co ich łączy lub napędza 
do działania?

WPłYWY

Co lub kto wpływa na 
ich zachowanie? jakie 
doświadczenia wpłynęły na 
ich sposób myślenia? jak 
podejmują decyzje?

SzACuNEK

jak okazują szacunek? jak 
bardzo są szanowani? Co 
możesz zrobić, aby poczuli, że 
darzysz ich szacunkiem?

Kim oni są
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Spędziwszy czas na badaniu serc i umysłów odbiorców, możesz już 
się przyjrzeć bliżej swojej roli jako mentora. Ale chwileczkę — czy 
nie powiedziano Ci wcześniej, żebyś nie myślał o sobie? Czyli jak ma 
w końcu być? może to wyglądać na sprzeczność, ale chodzi zwy-
czajnie o to, że mentor�nie�myśli�przez�pryzmat�swojego�ego,�lecz�
postrzega�samego�siebie�wyłącznie�w�odniesieniu�do�innych. Te 
ćwiczenia pomogą Ci myśleć o sobie przez pryzmat tego, co możesz 
dać publiczności.

Twoim zadaniem jako mentora jest wpłynięcie na bohatera (czyli 
publiczność) w punktach zwrotnych jego życia. mentor musi 
uczestniczyć w podróży bohatera, aby pomóc mu pokonać strach 
i zwątpienie. mentorzy mają zazwyczaj dwa ważne obowiązki do 
spełnienia: uczenie i wręczanie darów.

W filmie Karate Kid z 1984 roku pan miyagi nie tylko uczy swojego 
podopiecznego — Daniela — posługiwania się „narzędziem”, jakim 
jest karate, ale także daje mu wgląd w sens życia.

Miyagi:  Co dzieje?
Daniel:  Po prostu boję się turnieju i tego wszystkiego.
Miyagi:�� Pamięta lekcję o równowadze?
Daniel:  Tak.
Miyagi:   Lekcja nie tylko o karate. Lekcja jest na całe życie. Całe 

życie ma równowagę — wszystko jest lepsze. Rozumie?

Oto mentor

jaką wiedzę o życiu możesz przekazać odbiorcom? Nawiąż do wła-
snych, dogłębnych przemyśleń i przekaż słuchaczom, jak mogliby się 
poczuć, gdyby wkroczyli na ścieżkę swojego powołania.

Bądź świadomy swojego miejsca w ich życiu. jesteś jedynie epizo-
dyczną postacią w wielkiej historii życia Twojego bohatera, a Twoim 
zadaniem jest pomóc mu w przełamaniu impasu lub wręczyć coś, co 
pomoże mu w dalszej przygodzie. Owszem, masz do przekazania 
ważną informację — a może nawet zamierzasz zawiązać umowę 

— ale Twoja prezentacja powinna również oferować odbiorcy coś 
przydatnego.

mentor powinien dostarczyć bohaterowi ważnych, przydatnych 
i nieznanych mu dotąd informacji. Powinieneś również motywo-
wać bohatera, gdy ten się boi lub jest niepewny, oraz dawać mu 
odpowiednie narzędzia. mogą to być wskazówki, które pomogą 
mu zwyciężyć, nowe techniki komunikacji czy nawet spostrzeżenia 
o jego własnej psychice. Niezależnie od tego, co konkretnie dasz, 
publiczność powinna�wyjść�z�prezentacji�czując,�że�dowiedziała�
się�czegoś�nowego�oraz potrafiąc tę wiedzę wykorzystać do osią-
gnięcia sukcesu.

Nie możesz się zachowywać, jakby to publiczność miała pomóc 
Tobie. Twój wkład ma być dla niej darem. mentorzy czasami zyskują 
z tej relacji coś dla siebie, na przykład wiedzę lub spostrzeżenia, ale 
nie to powinno być Twoim celem. Publiczność zawsze zauważy 
samolubność.

Miyagi był łebskim gościem. Z dawania 
Danielowi lekcji wyniósł wypolerowaną 
posadzkę, umyty samochód, a do tego poma-
lowany dom i płot. Czasami mentor zyskuje 
coś dla siebie, ale to bohater powinien odnieść 
największą korzyść.
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Co im dajesz PORADY

jakie wskazówki i jaka wiedza 
może im pomóc w dalszej 
podróży?

PEWNOŚć

jak zwiększyć ich pewność 
siebie i pokonać zwątpienie?

NARzęDzIA

jakie narzędzia, umiejętności lub 
magiczne dary wręczysz im na 
drogę?
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znalezienie wspólnego gruntu z publicznością jest jak wytyczenie 
ścieżki od Twojego serca do serc odbiorców. Poprzez wskazywanie�
i�wyrażanie�wspólnych�doświadczeń�i�celów�ugruntowujesz�
ścieżkę�zaufania,�którą�odbiorcy�będą�mogli�bezpiecznie�
podążyć�ku�tobie. ustalasz swoją wiarygodność, nie sprawiając 
wrażenia aroganta. Nawet swoje jakże imponujące kwalifikacje 
powinieneś przedstawić pokornie i bez samochwalstwa, w sposób, 
który pomoże Ci nawiązać kontakt.

Dzielenie się wnikliwymi spostrzeżeniami i magicznymi narzędziami 
to świetny pomysł, ale jeśli nie jesteś wiarygodny, publiczność Cię 
nie wysłucha. Kiedy prezentujesz, słuchacze Cię oceniają: czy jest 
elokwentny? Czy jest kompetentny? Czy go lubię? Ocenianie innych 
według własnych kryteriów i doświadczeń przed podjęciem decyzji 
o przyjęciu nowej perspektywy to bardzo ludzka rzecz.

Koncentrując się na tym, co łączy Cię z publicznością, zwiększysz 
swoją wiarygodność, więc spędź trochę czasu na wskazywaniu 
podobieństw między Waszymi światopoglądami. Szukaj wspólnych 
doświadczeń i dążeń, które możesz wysunąć na pierwszy plan. 
Prezentacja osadzona na wspólnym gruncie ma szansę zjednoczyć 
zróżnicowaną grupę ludzi — którzy w innych sytuacjach właśnie 
z powodu tej różnorodności nigdy by ze sobą nie współpracowali 

— dla osiągnięcia wspólnego celu. Ludzie odkładają różnice na bok, 
kiedy są silnie zmobilizowani do działania na rzecz wspólnego celu.

gdy prezentacja okazuje się zupełną porażką, nietrudno zrzucić 
winę za wszelkie nieporozumienia na publiczność. „Przecież nie 
o to mi chodziło. jak mogli być tacy niedomyślni?”. jeśli już ktoś ma 
być winny nieporozumienia, to jesteś to wyłącznie Ty sam. Swoją 
ideę przekazałeś wybranymi słowami i obrazami. jeżeli okazały 

znajdź wspólny grunt

się nieprzystające do doświadczeń publiczności, odpowiedzialność 
musisz wziąć na siebie.

Przeżyłam kiedyś moment zastanawiania się, „dlaczego nie dociera 
do nich coś tak oczywistego”, kiedy na spotkaniu w 2007 roku usiło-
wałam przedstawić wizję mojej firmy. moi pracownicy nie byli głupi 

— to mój przekaz był nieodpowiedni. Po przeżyciu trzech recesji 
w oddali można było niewątpliwie dostrzec kolejną. Wiedziałam, że 
firma musi się w najbliższym czasie zreformować, żeby przetrwać 
nadciągającą burzę. Tymczasem zespół uważał, że obecny stan rzeczy 
jest bezpieczny i stabilny. Kiedy więc dałam jasno do zrozumienia, 
że „niebezpieczeństwo czai się tuż za rogiem”, odniosło to skutek 
odmienny od zamierzonego. Na końcu mojej dramatycznej prezen-
tacji pracownicy byli zupełnie oszołomieni i mieli wrażenie, jakbym 
chciała nimi manipulować za pomocą opowieści o nadciągającej 
apokalipsie. Prezentację, którą sama uważałam za odkrywczą i zachę-
cającą do podjęcia natychmiastowych kroków, młodzi członkowie 
zespołu — oni z kolei znali jedynie dobrobyt i stabilność — uznali 
za próbę manipulacji. mój komunikat i sposób, w jaki go przekaza-
łam, dodatkowo spowolnił prace nad rozwojem. Część słuchaczy 
zrozumiała, co miałam na myśli, ale przekonanie wszystkich co do 
słuszności moich słów było w praktyce niemożliwe. Przedstawienie 
tych problemów na nowo i rozbudzenie chęci działania wśród pra-
cowników zajęło mi cały rok. Wizja nadciągającej recesji nijak do nich 
nie dotarła, gdyż nie posłużyłam się symbolami, ani nie nawiązałam 
do doświadczeń, do których moi odbiorcy mogliby się jakoś odnieść.

Do publiczności należy wybór, czy nawiązać z Tobą kontakt, czy nie. 
zazwyczaj otwiera się ona na prezentera tylko wtedy, kiedy czuje, 
że może na tym skorzystać. O�wyborze�ostatecznie�zdecyduje�to,�
jakie�wartości�wyznają�odbiorcy. Do Ciebie należy zatem odkrycie 
tych wartości i dostosowanie się do nich.
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jak nawiązać  
z nimi kontakt

WSPóLNE DOŚWIADCzENIA

Co Was łączy? Wspomnienia? 
Wspólne przeżycia? 
zainteresowania?

WSPóLNE CELE

Dokąd zmierzacie? Na jakich 
rezultatach zależy obu stronom?

KWALIfIKACjE

Na jakiej podstawie możesz 
sądzić, że jesteś gotowy im prze-
wodzić? Czy odbyłeś podobną 
podróż uwieńczoną korzystnym 
rezultatem?
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Dlaczego musisz odpowiedzieć sobie na te wszystkie pytania na temat Ciebie i Twojej 
publiczności? Otóż nawiązanie empatycznego kontaktu z odbiorcami wymaga wypraco-
wania zrozumienia i wrażliwości na ich myśli i uczucia.

Ludzie przybywają na prezentację z własną wiedzą i własnymi uczuciami. Są z natury 
przysposobieni do przyjmowania informacji i nadawania im osobistego wymiaru, który 
wpływa na dalsze kształtowanie ich punktu widzenia.

zadaniem prezentera jest poznanie i dostrojenie się do melodii, która gra w sercach jego 
odbiorców. Twój komunikat musi współbrzmieć z tym, co mają już w sobie. Przekazując 
im komunikat dostrojony do ich potrzeb i pragnień, skłonisz ich do przemiany. Być może 
nawet wybuchną entuzjazmem i wspólnie podejmą działania, które przyniosą piękne 
efekty (tak jak wspomniałam na stronie 26).

Wspólne przeżycia z kimś, kogo znasz dobrze, są naznaczone zrozumiałym dla Was 
sensem. Wystarczy, że mój mąż mark wypowie jedno brzemienne w znaczenia słowo, 
a ja tarzam się ze śmiechu. Nie mogę wprawdzie zakładać, że pozostajesz w związku 
małżeńskim ze swoją publicznością od trzydziestu lat, ale jeśli dobrze się przygotujesz, 
będziesz mógł się do niej odnosić jak do dobrej przyjaciółki — a przyjaciele wiedzą, jak 
się wzajemnie do czegoś przekonać. Potrafią intuicyjnie przyciągnąć drugą stronę do 
swojego stanowiska.

Wskazując podobieństwa, określasz również rozbieżności. gdy już wiesz, co Cię łączy 
z publicznością, dowiadujesz się też, co jeszcze Twoi odbiorcy muszą sobie przyswoić.

twoim�zadaniem�jest�znalezienie�najbardziej�adekwatnego�i�jak�najbardziej�wiary-
godnego�sposobu�odniesienia�twojej�idei�do�najważniejszych�wartości�i�problemów�
odbiorców.

Opieraj się na tym, co Was łączy
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„Gdyby mnie ktoś spytał, jaki styl mówienia uważam za najdoskonalszy, odpowiedział-
bym, że taki, który tłum pięciuset ludzi tak pospolitych, jak szczególnych zdolności — 
wyjąwszy głupców i szaleńców — w całości zrozumiałby tak, jak mówca chciałby, żeby 
go zrozumiano”.

Daniel Defoe7

NADAWCA
(PREZENTER)

= Informacje

= Emocje

= Wspólny grunt

ODBIORCA
(PUBLICZNOŚĆ)

ZADANIE
Poszerzyć

zakres,
w jakim się
zgadzacie
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łatwo przekonać kogoś rzeczywiście znajomego. Poświęcenie czasu na zapoznanie się 
z publicznością pozwoli Ci zdobyć większe możliwości przekonania jej do swoich racji.

Oto�bohater: publiczność jest bohaterem, od którego zależą dalsze losy Twojej wizji. 
musisz się z nią zatem dogłębnie zapoznać. umieść się w pozycji swoich słuchaczy i zasta-
nów się, jak to jest być nimi. myśl o nich pojedynczo — traktuj jak prawdziwych ludzi, któ-
rzy mają własne, pogmatwane życia. zidentyfikuj się z ich uczuciami, myślami i poglądami. 
Wyobraź sobie ich styl życia, stan wiedzy, pragnienia i wyznawane wartości. Wyobrażenie 
sobie ich codziennego życia pomoże Ci w nawiązaniu z nimi kontaktu i porozumiewaniu się 
z nimi ze zrozumieniem.

Oto�mentor: przyjęcie postawy mentora wymusza na prezenterze pokorę. Prezenter 
nie wmusza wtedy informacji w „ciemny lud” tylko daje swoim odbiorcom cenne narzę-
dzia, które pomogą im w dalszej wędrówce lub umożliwią wyjście z impasu. Publiczność 
powinna wyjść z prezentacji wyposażona w wartościową, nowo nabytą wiedzę.

Widzowie powierzają Ci swój czas — chwilę życia, której nie odzyskają. Twoim zadaniem 
jest sprawić, aby ta spędzona z Tobą chwila przyczyniła się do wzbogacenia ich życia.



ChAPTER #

zASADA #3

Prezenter, znając melodię, która gra 
w duszy publiczności, i dostosowując się 
do niej — poruszy publiczność.
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