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Na poczatku prezentacji wyobraz sobie, jak wyglada Twoja pu-
bliczno$¢. By¢ moze jest to grupa potencjalnych klientéw, ktorzy
przyszli postuchaé prezentacji na temat najnowszego produktu
Twojej firmy, wchodza pojedynczo do sali, popijaja kawe i zerkaja
na palmtopy. A moze s3 to bankowcy, na co dzien zasiadajacy za
biurkami zawalonymi stosami dokumentéw, prawdopodobnie wnio-
skami kredytowymi, ktérzy decyduja o przyznaniu lub nie kredytu
na rozwdj firmy. A moze, tak jak moi klienci, ktérych firmy zamie-
rzaly wejsé na gielde, publiczno$é sklada sie z inwestor6w in-
stytucjonalnych, stuchajgcych prezentacji w sali konferencyjnej

eleganckiego hotelu i zastanawiajacych sie, co stycha¢ na gieldzie.

O czym myslg stuchacze na poczatku prezentacji? Prawdopodobnie
ani o Tobie, ani 0 Twojej prezentacji. Zapewne mysla o pilnej wia-
domosci, otrzymanej wlasnie na palmtopie, obslugiwanym weze-
$niej petencie, ktory ubiegal sie o pozyczke, nieprzewidywalnych
wynikach notowan gietdowych, nastepnym spotkaniu, zaleglym

raporcie albo o kl6tni z matzonka.

Jesli rozpoczniesz prezentacje na pelnych obrotach, nie dasz szan-
sy stuchaczom, by wlaczyli sie w Twoj tok rozumowania, a w dodat-

ku bedg mie¢ trudnosci z nadazeniem za Toba. Nie kaz im mysled!

Rozwigzaniem tego problemu moze by¢ otwarcie pojawiajace sie na
poczatku prezentacji. To krétkie zdanie, ktére pozwala przykué
uwage publicznosci (i jednoczesnie pomaga swobodnie przejsé do

wlasciwej prezentacji).

W tym rozdziale znajdziesz informacje na temat siedmiu sprawdzo-

nych sposobéw otwarcia i przyktady ich wykorzystania w praktyce.
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7 podstawowych sposobow
otwarcia prezentacji

1. Pytanie. Pytanie skierowane do stuchaczy.

2. Zaskakujaca informacja. Zaskakujace dane statystyczne lub mato
znany fakt.

3. Historia opisujaca przeszlosé lub przyszlosé. Spojrzenie wstecz
lub wybiegajace w przysztosé.

4. Anegdota. Krétka historia opowiadajaca ludzkie losy.

5. Cytat. Promowanie firmy slowami pochodzacymi z uznanego
zrodia.

6. Aforyzm. Znane powiedzenie.

1. Analogia. Por6wnanie dwoch z pozoru niezwigzanych ze sobg
zdarzen lub przedmiotéw, co ulatwia ttumaczenie zlozonego

tematu, zrozumiatego tylko dla wtajemniczonych.

Pytanie

Swietnym sposobem rozpoczecia prezentacji jest zadanie publicz-
nosci pytania. Dobrze dobrane, nawigzujace do tematu pytanie
wzbudza natychmiastows reakcje, przetamuje bariery, przykuwa
uwage publiczno$ci i zmusza ja do zaangazowania sie w Twoj

wywéd.

Scott Cook, zatozyciel i dyrektor wykonawcezy firmy Intuit Software,
otworzyl pytaniem prezentacje, aby osiggna¢ podwojny efekt.
Przed wejsciem firmy na gielde Scott pojawit sie na konferencji
poswieconej inwestycjom technologicznym, zorganizowanej przez
Robertson, Stephens and Company w San Francisco. Swoja pre-

zentacje rozpoczal w nastepujacy sposéb:
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»Dzieni dobry, panie i panowie. Dzisiejsza prezentacje pozwole
sobie rozpoczaé od pytania: »Ilu z was kontroluje stan konta i uzu-
pelnia na nim srodki, aby Wasze czeki mialy pokrycie? Czy zobacze
las ragk?«”. Oczywiscie prawie wszyscy stuchacze podniesli do gory
reke.

»Dobrze, a ilu z was lubi to robi¢?”. Wszyscy opuscili rece. Na sali
stycha¢ bylo sttumione $Smiechy i wszyscy stuchacze zwrécili uwage

na prelegenta.

Scott Cook kontynuowat: ,Nie jestescie wyjatkami. Miliony ludzi na
calym $wiecie nie lubig tego robi¢. Nasza firma Intuit Software
opracowala proste, niedrogie i latwe w obstudze narzedzie finan-

sowe, ktére nazwaliSmy Quicken”.

Rozpoczecie prezentacji od szczegétowego opisu nowego pro-
duktu byloby dla Scotta katastrofa. Gdyby to zrobil, prawdopodob-
nie publicznos¢ wkrétce zaczelaby patrze¢ na niego nieprzytomnym
wzrokiem. Jednak pytanie stanowigce otwarcie prezentacji natych-

miast przykuto uwage publicznosci.

Badz jednak ostrozny przy zadawaniu pytan wymagajacych pod-
niesienia reki przez stuchaczy, poniewaz moze to zosta¢ przez nich
odebrane jak wywolanie do tablicy. Poza tym, jesli w odpowiedzi
na pytanie nie zobaczysz lasu rak, przyniesie ono odwrotny skutek.
Pytanie zadane przez Scotta Cooka dalo spodziewany efekt, po-
niewaz doswiadczenie w roli prelegenta zdobyl on jeszcze przed
zalozeniem Intuit, kiedy pracowal jako doradca zarzadu w firmie

Bain and Company.
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Jesli nie cheesz ryzykowaé, ze pytanie pozostanie bez odzewu ze
strony publicznosci, zadaj pytanie retoryczne, ale takie, ktére rze-
czywi$cie moze mie¢ dla stuchaczy znaczenie, a nastepnie udziel
na nie odpowiedzi. Mike Pope, ktéry rozpoczat kariere jako dy-
rektor finansowy w DigitalThink Inc., gietdowej spétce oferujacej
internetowe programy edukacyjne w ramach e-learningu, wkrot-
ce awansowal na dyrektora wykonawczego. Jednym z pierwszych
zadan Mike'a na tym stanowisku bylo przedstawienie nowej
strategii firmy na spotkaniu z wszystkimi jej pracownikami. Zda-
wal sobie §wietnie sprawe, ze nowa strategia zaciskania pasa be-
dzie miala wplyw na prace niektérych z nich. Wybral taki sposéb

przedstawienia strategii, ktéry akcentowal wieksze dobro firmy.

Mike rozpoczat prezentacje od nastepujacych stéw: ,,Gdybym za-
pytal teraz Freda, jaka jest strategia dzialania DigitalThink, dostal-
bym od niego jedna odpowiedz. Gdybym zapytal o to samo Lise,
otrzymalbym inna odpowiedz. Tak naprawde otrzymaltbym tyle
odpowiedzi, ilu mamy pracownikéw. Wszyscy mieliby racje, ponie-
waz nasza firma chce zadowoli¢ wszystkich. Taka strategia jednak
juz sie nie sprawdza. Moim dzisiejszym zadaniem jest przedsta-
wienie nowej strategii, dzieki ktérej wszyscy beda mieli ten sam

poglad, co pozwoli nam jako firmie osiggna¢ sukces”.

Nastepnie Mike zaprezentowal zebranym nows strategie. Kiedy za-
konczyl prezentacje, publicznosé zareagowata spontanicznymi bra-
wami. Nawet p6zniej, po spotkaniu, rozmowy na temat prezenta-
¢ji cechowal pozytywny wydzwiek. Oferujac pracownikom plan,
ktory mogl przyniesé lepsze rezultaty (CTTBM), Mike przygo-

towal ich na zaakceptowanie nowych warunkéw.
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Zadanie pytania retorycznego moze przetamaé lody miedzy pro-
wadzacym a publicznoscia, pod warunkiem ze jest wystarczajaco

prowokacyjne i ma znaczenie dla publicznosci.

Zaskakujaca informacja

Zaskakujaca informacja moga by¢ wszelkie dane dotyczace wzrostu
rynkowego, gospodarki, demografii lub trendu socjologicznego,
ktérych publicznos$é moze nie zna¢. Zaskakujaca informacja musi
by¢ Scisle zwigzana z tematem prezentacji i punktem B. Im dziw-

niejszy i bardziej niezwykly fakt, tym lepie;j.

Adrian Slywotzky jest dyrektorem firmy konsultingowej Mercer
Management Consulting i autorem ksigzek o tematyce biznesowej.
Czesto przedstawia swoje poglady na temat Zzrédel wzrostu gospo-
darczego prezesom i dyrektorom duzych firm i doradza im, jakie
strategie biznesowe powinni stosowaé, aby do tych zrédet do-
trze¢. W celu przyciagniecia uwagi stuchaczy Adrian rozpoczyna
prezentacje od slajdu zatytulowanego ,, Kryzys rozwoju”. Wymienia
w nim kilka najwiekszych i najbardziej znanych, a takze najbardziej

podziwianych amerykanskich firm, dziatajacych w r6znych branzach.

Pokazujac ten slajd, Adrian méwi: ,,Kazdy inwestor szuka firmy,
ktéra moglaby pochwali¢ sie¢ trwalym, dwucyfrowym wzrostem
sprzedazy i zyskow. Zadna z wymienionych tutaj $wietnie prospe-
rujgcych firm nie moze sie pochwalié¢ takim wzrostem. To zdumie-
wajace, ale prawdziwe. Nasze badanie wykazalo, ze jesli odejmiemy
wzrost wywolany przejeciami i innymi szczegélnymi okoliczno-
$ciami, Zadna z wiodacych firm nie bylaby w stanie rozwijaé sie

w tempie kilkudziesieciu procent w poprzedniej dekadzie”.
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Zanim Adrian skonczy oglaszaé te fakty publicznosci (ktéra sktada
sie z dyrektoréw przedsiebiorstw bardzo podobnych do tych, ktére
zostaly wymienione w prezentacji), wielu stluchaczy odczuje
zaniepokojenie, ale wszyscy beda gotowi do uwaznego wystu-

chania wskazéwek dotyczacych wyjscia z tej trudnej sytuacji.

Historia opisujgca przesztos¢ lub przysztos¢

Potraktuj te opcje jako podejscie ,, Tak bylo przedtem, tak jest
obecnie”. Historia zaczerpnieta z przeszlosci (retrospekcja) lub
opisujaca przysztosé (perspektywa) pozwala przyciagna¢ uwage
stuchaczy i oderwaé ich od rzeczywistosci i obecnych wydarzen:
pilnej wiadomosci otrzymanej wlasnie na palmtopie, niepewnych

wynikéw notowan gietdowych czy kl6tni z zona.

Na przyklad mozesz opisaé, w jaki spos6b pewne sprawy byly
zalatwiane w przeszlosci, jak sa obecnie zalatwiane i jak wedlug
ciebie bedg zatatwiane w przyszlosci. R6znica moze podkresla¢
zalety sprzedawanego przez Twoja firme produktu lub oferowane;j
ustugi, co moze byé¢ efektywnym wprowadzeniem do gtéwnego

tematu i punktu B prezentacji.

Firma dzialajaca w branzy zaawansowanych technologii moze tatwo
przedstawi¢ zalety opracowanych przez siebie produktéw lub ustug,
pokazujac mozliwosci rozwigzan dostepnych pieé¢ lat temu (prze-
cietny cykl zycia produktu w tej branzy), stosowanych obecnie

i tych, ktére beda dostepne na rynku za sze$¢ miesiecy.

Ta opcja moze by¢ réwniez wykorzystana w czasie spotkan maja-
cych na celu zmotywowanie pracownikéw. James Richardson zostat

dyrektorem ds. marketingu w Cisco po ponad 13 latach zajmowania



142  SITUKA SKUTECZNEJ PREZENTACII

kierowniczych stanowisk w firmie. Nowe stanowisko objal w bardzo
trudnym okresie: w 2002 roku na rynku akcji byl zast6j, w branzy
technologicznej panowata stagnacja z powodu mniejszych obrotéw,
a najwieksze spadki sprzedazy zostaly odnotowane w sektorze

telekomunikacyjnym.

Na corocznym spotkaniu pracownikéw dziatéw sprzedazy handlowcy
czuli, ze beda mieli wielkie trudnosci ze zrealizowaniem tego-
rocznych planéw sprzedazy. James mial do§wiadczenie w wygla-
szaniu przeméwien programowych, wiec rozpoczal prezentacje od
retrospekgji, zeby wkrétce zwrécié sie ku przyszlosci: ,,Kiedys tez
bylem handlowcem. Pamietam czasy, kiedy bez problemu zdoby-
walisSmy zaméwienia od klientéw. Wtedy wykorzystywanie mozli-
wosci, jakie stwarzal szybko rozwijajacy sie rynek, bylo znacznie
fatwiejsze. Drzisiaj sytuacja na rynku wyglada zupelnie inaczej.
Popyt zostal w duzej mierze ograniczony. Obecnie musimy sami
poszukaé nowych, rozwijajacych sie rynkéw i nowych zrédet przy-

chodu. Musimy sami zacza¢ stwarzac¢ sobie mozliwosci”.

Anegdota

Wspominajac o anegdocie, nie mam na mysli dowcipu. Lubie dobre
dowcipy, tak jak wszyscy, ale moja rada jest taka: nigdy nie opo-
wiadaj w czasie prezentacji dowcipéw. Nikt nie moze przewidzieé,
jak publicznosé na nie zareaguje: czy dowcip okaze sie sukcesem, czy
niewypalem. Nawet jesli kawal wywola smiech na widowni, to raczej

odciagnie jej uwage od Twojego przestania, zamiast je wzmocnic.

Méwiace o anegdocie, mam raczej na my§li bardzo krétka historie,
opowiadajacg ludzkie losy. Anegdota otwierajaca prezentacje moze

by¢ skuteczna, poniewaz z natury interesujemy sie losami ludzi
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i troszczymy sie o innych. Jest to prosty i skuteczny sposéb
wyabstrahowania pewnych pojeé¢ lub ubarwienia i ozywienia nud-

nego tematu prezentacji.

Ronald Reagan, zwany wielkim krasoméwca, nigdy nie przema-
wial dluzej niz kilka minut bez ubarwienia wystapienia jaka$ aneg-
dota w celu nadania mu bardziej osobistego charakteru. Zawsze
mial na podoredziu krétkie historie o dzielnym zolierzu, uczynnej
pielegniarce lub zastuzonym dziadku ozywiajace temat wystapienia.
Zawsze tez jego opowiesci wywolywaly u stuchaczy pelne zyczliwo-

$ci uSmiechy i pelne zrozumienia kiwanie glowami.

Dziennikarze prasowi réwniez czesto uciekajg sie do anegdot,
aby przyku¢ uwage czytelnikéw. Rzu¢ okiem na dzisiejszg gazete,
a przekonasz sie, ze przynajmniej jeden artykut rozpoczyna sie
od anegdoty. Kazdy pisarz wie, jak ten chwyt dziala.

Ponizej zamie$cilem przyklady wykorzystania anegdot w otwarciach

$wietnych prezentacji biznesowych.

Wiosng 1996 roku pracowalem nad objazdowa kampania promu-
jaca wejscie na gielde firmy Yahoo!, ktéra byla wlascicielem wyszu-
kiwarki internetowej. W sklad zespotu uczestniczacego w szkoleniu
wchodzili m.in. Tim Koogle, wéwczas dyrektor wykonawczy fir-
my, Gary Valenzuela, dyrektor ds. finansowych, i Jerry Yang, zato-
zyciel firmy. Tim i Gary mieli prowadzi¢ prezentacje, a Jerry mial
odpowiadaé¢ na pytania publicznosci. Zesp6t rozwazal mozliwosé
wykorzystania kilku otwaré¢, Tim jednak zdecydowal, ze rozpocznie
prezentacje od osobistej historii opartej na faktach, ktéra bedzie
odzwierciedleniem obaw jego i kazdego czlonka publicznosci.

Przytoczona przez niego anegdota brzmiata nastepujaco:
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Witam, panie i panowie. Jak mozecie sobie wyobrazic,
przygotowanie firmy do wejscia na parkiet to bardzo pra-
cochlonne zajecie: trzeba przygotowaé dokumenty dla Ko-
misji Papieréw Wartosciowych i Gield, odby¢ spotkania
z prawnikami i audytorami, przygotowac prezentacje do
kampanii promocyjnej, no i oczywiscie, trzeba jeszcze kie-
rowac firmq. WyobraZcie sobie, jak si¢ poczulem w zesztym
tygodniu, kiedy zdalem sobie sprawe, Ze mamy juz kwiecien,
a ja jeszcze nie przygotowatem zeznania podatkowego. Mia-
tem mndstwo watpliwosci, jak je wypetnié, ale nie znalaztem
nawet odrobiny czasu, by spotka¢ sie z moim ksiegowym.

Na szczescie pracuje w Yahoo!, wiec zalogowalem sie do
systemu, kliknglem strone gléwnq firmy, z menu gléwnego
wybralem temat ,,Finanse”, a potem ,Podatki” i znalazlem
wszystkie odpowiedzi na moje pytania.

Jesli spojrzysz na naszq firme, biorge pod wwage szeroki
zakres mozliwosci jej wyszukiwarki internetowej, sprawdza-
jacej sie w kazdej dziedzinie wyszukiwania — czy to bedg
finanse, podréze i rozrywka, czy sport i zdrowie — i jesli
wezmiesz pod wwage rosngce zastepy uzytkownikéw inter-
netu, zobaczysz, ze przychody, ktére Yahoo! moze uzyskac
z reklam, sq bardzo atrakcyjne. Zapraszam panstwa do przy-

lgczenia si¢ do nas.

Ta historia ma zresztag inny wymiar, ktéry podkresla zasady przy-
gotowywania prezentacji. Gtléwnym elementem modelu bizne-
sowego Yahoo! byla promocja marki firmy przez wykreowanie
mlodziezowego, zuchwalego i optymistycznego wizerunku wyrazo-
nego w nazwie firmy, jej reklamach, a nawet w ksztalcie liter czer-

wonego logo, kojarzacego sie z filmem animowanym lub komiksem.
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Planujac kampanie promujaca wejscie firmy na gielde, zespot
Yahoo! i jego doradcy zastanawiali sie, jak wypromowaé ten wizeru-
nek bez zrazania statecznych, rozwaznych inwestor6w. W pewnym
momencie zesp6t rozwazal nawet noszenie attasowych marynarek
w firmowych kolorach podczas trwania kampanii. Pomysl ten osta-
tecznie nie zostal zrealizowany i zastapiono go krétkim filmem wi-
deo, ktéry wyswietlany na poczatku, mial nadaé¢ ton calej prezen-
tacji. Zostal on nakrecony w stylu klipéw MTV, wiec znalazly sie
w nim krétkie ujecia pod dziwnymi katami. Klip pokazywal roz-
entuzjazmowanych, biegajacych, skaczacych i wyglupiajacych sie
mtodych ludzi, ktérzy krzycza: ,Do you Yahoo!?”.

Film zostal zrealizowany bardzo sprawnie. By¢ moze podejrzewa-
cie, ze jako byly pracownik telewizji przychylnym okiem patrzy-
fem na rozpoczecie prezentacji klipem wideo, ale ja, zreszty jak
zawsze, kiedy chodzi o prezentowanie filméw, nalegalem, aby
pokaza¢ go w drugiej kolejnosci, po anegdocie Tima Koogle’a.
W koricu inwestorzy interesuja sie najbardziej zarzadzaniem, a nie
zgrabnie nakreconymi filmami, a Tim zostal zatrudniony w raczku-
jacej firmie, poniewaz mial odpowiednie doswiadczenie: wezesniej
byt prezesem firmy Intermec Corporation, bedacej czeScig Litton
Industries, a jeszcze wezesniej pracowal przez osiem lat w Motoroli.
Sukces, jaki Tim odni6st, pracujac w tych uznanych, ,.dojrzalych”
przedsiebiorstwach, miat przekona¢ inwestor6w do powaznego po-
traktowania dzieciakéw prowadzacych Yahoo!. Dlaczego nie zro-
bi¢ dyrektora wykonawczego gwiazdg prezentacji?

Inwestorzy, ktorzy zapisali sie na akcje Yahoo!, zareagowali jed-
nak zupelnie inaczej. By¢ moze byl to jeden z nielicznych przypad-

kéw w historii, kiedy rada czlowieka mediéw zostata odrzucona
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przez inwestor6w jako zbyt konserwatywna. Wideo rozpoczynato
prezentacje, ale w kornicu nie miato to wielkiego znaczenia. Firma
Yahoo! byla tak goracym towarem, ze jej popularnosé przyciggala

ciagle nowych zwolennikéw.

Trzy lata weze$niej w podobnej sytuacji moje wskazowki zostaly
jednak uwzglednione. Firma Macromedia (obecnie czes¢ firmy Ad-
obe Systems), produkujaca oprogramowanie do tworzenia stron
internetowych, zaangazowala mnie do przeszkolenia zespolu pro-
wadzacego objazdowa kampanie promujgcg wejsScie firmy na gielde.
Czekalem z rozpoczeciem programu, az zesp6l opracuje, przy wy-
korzystaniu ich wlasnego oprogramowania, animowany film, majacy
rozpoczynaé prezentacje podczas kampanii. Klip wideo, w ktérym
iskrzaca sie na zloto, animowana litera ,M” taficzyla na ekranie,
podskakujac i krecac piruety w takt zywej i radosnej muzyki, robit
imponujace wrazenie. Niemniej jak zawsze, tak i w tym przypadku
radzitem zespolowi Macromedia, aby wyemitowa¢ film dopiero po
otwarciu prezentacji przez dyrektora wykonawczego Buda Colli-

gana.

Potem razem z Budem opracowali$smy nastepujaca anegdote:

Dzieri dobry, panie i panowie. Witam was na prezentacji
oferty publicznej firmy Macromedia. W zesztym roku bylem
prawdziwym liderem w firmie Apple Computer. Mialem
wspanialq prace, nicograniczone zasoby i nieskrepowany bu-
dzet, wspdlpracowalem z mgdrymi ludzmi. Mozecie sie za-
stanawiad, dlaczego wiec zmienilem te posade na niepewnqg
kariere w raczkujqcej firmie. Przyczyna byla taka, Ze w Apple

Computer zajmowalem si¢ oceng i rozwojem nowych tech-
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nologii. Przez moje biurko przewinelo sie mndstwo wspa-
nialych nowych programow i urzqdzen, ale tym, co przy-
ciggneto mojq uwwage, byty multimedia.

Jestem pewien, Ze kazdy z was styszal juz o multimediach.
Wydaje sie, ze wszyscy o nich méwig, ale jesli poprosisz
o wytlumaczenie terminu, wigkszos¢ 0séb bedzie miala z tym
problem. Dlatego zamiast przedstawié paiistwu definicje

multimediéw, pokaze je panstwu.

Po tym wstepie Bud puscil klip wideo. Dzieki anegdocie Buda opo-
wiedzianej na poczatku prezentacji ten krétki film byl czyms
wiecej niz tylko uroczym ozdobnikiem. Byl réwniez imponujacy
prezentacja tego rodzaju kreatywnosci, ktéra Macromedia udo-
stepnita milionom klient6éw, i dlatego mial bardzo duze znaczenie

dla osiagniecia punktu B.

Rozwazmy teraz przyklad z catkiem innej dziedziny biznesu: fir-
ma Argus Insurance, z siedzibg w Yakima w stanie Waszyngton,
sprzedaje firmom ubezpieczenia dostosowane do indywidualnych
potrzeb ich pracownikéw. Sg to indywidualne programy, w ramach
ktérych pracownicy wybieraja najbardziej im odpowiadajacy za-
kres polisy, za ktéra chca sami placié¢ dodatkowo, ponad ubezpie-

czenie wykupione przez pracodawce.

Tradycyjnie agenci Argus Insurance odwiedzali przedsiebiorstwo
i zebranym w sali pracownikom pokazywali kasete wideo, zawie-
rajaca ogolne informacje o ustugach firmy. Po prezentacji filmu
wreczali pracownikom broszurki i czekali na zaméwienia pra-

cownikéw, bardzo nieliczne zresztg.
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Kiedy pracowalem z grupa pracownikéw Argus Insurance, przed-
stawitem im koncepcje otwarcia. Z niewielkg mojag pomoca
agentka ubezpieczeniowa Carol Case przygotowala nastepujace

otwarcie, bazujace na sytuacji wzietej z zycia:

W zeszlym roku jeden z klientéw naszej firmy przezyl
pozar we wlasnym domu. Prawdopodobnie jego przyczyng
bylo zwarcie instalacji elektrycznej, co jednak nie zostalo
ostatecznie ustalone. W kazdym razie dom sie spalil, a pozar
zniszczyl caly jego dobytek. Nie tylko stracit dom, ale row-
niez byl zrujnowany finansowo.

Nasz klient, tak jak wigkszos¢ ludzi, przyznaje teraz, ze
byt o krok od prawdziwej katastrofy. Na szczescie w Argus
Insurance zaradzilismy tej beznadziejnej sytuacji. Argus przej-
rzal jego dotychczasowq polise ubezpieczeniowq i znalazl
luki w zakresie ubezpieczenia. Przedstawilismy klientowi
oferte wszechstronnej, taniej polisy, ktéra obejmowataby
zakresem ubezpieczenia te okolicznosci i zdarzenia, ktore

nie byly przewidziane w poprzedniej umowie.

Kazdy czlowiek moze sie identyfikowa¢ z historig tego klienta.
Carol podpisuje teraz znacznie wiecej nowych polis niz w prze-
szloéci, glownie dzieki przekonujacej anegdocie otwierajacej

prezentacje.

Cytat

Kolejng opcja otwarcia jest cytat. Nie mam na mysli cytatu autor-
stwa Szekspira, Winstona Churchilla, Johna F. Kennedy’ego ani
nawet zadnego z biznesowych guru, chyba ze ktéry§ z nich
wspomnial cos o Twojej firmie. Ale jesli mozesz przytoczy¢ pozy-
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tywny komentarz o sobie, swoim produkcie lub swoich ustugach,
zamieszczony w uznanej gazecie branzowej lub biznesowej, to taki
cytat jest bardzo cenny. Stowa pochwaly moga przyciagna¢ uwage
publicznosci i wzbudzi¢ zaufanie do Ciebie od poczatku prezentacji.

Raczej nie bierz pod uwage kupna ksigzki z serii Tysigc cytatéw na
kazdg okazje, poniewaz w wiekszo$ci przypadkéw cytaty zamiesz-
czone w tego typu wydawnictwach do niczego nie pasuja.

Kiedy firma DigitalThink' wchodzita na gietde w 1999 roku, jej dy-
rektorem finansowym byt Mike Pope. W tym czasie wszystko, co
mialo zwigzek z internetem, rozwijalo sie bardzo dynamicznie,
a wiele firm zajmujacych sie e-learningiem przygotowywato sie do
gieldowych debiutéw. Trzy lata pézniej, kiedy Mike awansowal na
stanowisko dyrektora wykonawczego, przedstawilem mu pro-
gram szkoleniowy. Zauwazyltem, ze gdy omawialem zagadnienie

otwarcia prezentacji, Mike uSmiechnat sie wymownie.

Skad ten usmiech? Mike wyjasnil: ,W roku, w ktérym nasza firma
wchodzita na gietde, prawie kazda prezentacja przedstawiana
w ramach kampanii promocyjnych przez firmy zajmujace sie
e-learningiem, rozpoczynala si¢ cytatem z Johna Chambersa (John
Chambers byl dyrektorem zarzadzajacym Cisco i krélem inter-
netu): »Nastepng dziedzing, ktéra zawladnie internetem, bedzie
edukacja. Edukacja przez internet, czyli e-learning, rozwinie sie
do tego stopnia, ze zacznie generowaé duzo wiekszy ruch w sieci
niz poczta elektroniczna«”. Cytat ten otwieral prezentacje kazdej

firmy dziatajacej w dziedzinie e-learningu. I byt do$¢ przekonujacy.

! W 2004 roku firma Digital Think Inc. zostala przejeta przez firme
Convergys — przyp. tlum.



150  SZTUKA SKUTECZNEJ PREZENTACII

Aforyzm

Aforyzm lub znane powiedzenie réwniez moze stanowi¢ Swietne
otwarcie prezentacji. Jednak dobrze sie zastan6w i wybierz taki,

ktéry naturalnie nawigzywalby do tematu i punktu B prezentacji.

Oto kilka przyktadéw zastosowania aforyzmu na poczatku pre-
zentacji. Kiedy$ pracowalem nad prezentacja dla firmy z branzy
biotechnologicznej przygotowujacej sie do wejscia na gielde. Firma
powstala w wyniku polgczenia sie trzech mmiejszych spétek,
specjalizujacych sie w pracach badawczych nad nowotworami.
Prezentacja zaczynala sie od nastepujacych stéw: ,,Calosé jest wigk-
sza niz suma jej czesci, podezas gdy ogblnie przyjeta zasada méwi:
,Calos¢ jest réwna sumie swoich czesei” — ale twoérey prezentacji
$wiadomie ja zmienili. Ta drobna modyfikacja podkreslata syner-

gie, osiggnieta dzieki polaczeniu réznych zasobéw i doswiadczen.
Oto kilka kolejnych przykladéw:

Firma zajmujaca sie produkowaniem ekranéw do prezentacji grafiki
wykorzystata powiedzenie: ,,Zobaczyé znaczy uwierzy¢”, ktére bly-
skawicznie przekazywato informacje o ostrosci i wiernosci obrazéw

na przedstawianych na tych ekranach.

Firma wykorzystujaca technologie, polegajaca na rozpoznawaniu
mowy przez urzadzenia elektroniczne, rozpoczela prezentacje od

stow: ,,Latwiej powiedzieé, niz zrobi¢”.

Przedsiebiorstwo, ktére odnalazlo nisze rynkowg miedzy dwoma
gléwnymi konkurentami, zastosowalo hasto: ,,Uderz w nich tam,
gdzie ich nie ma”. Ten aforyzm, przypisywany stynnemu amerykar-
skiemu baseballiscie Wee Willie Keelerowi, mozna wytlumaczy¢
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tak: ,,Nie musisz by¢ najwiekszy ani najsilniejszy, aby wygraé¢ we
wspolzawodnictwie. Mozesz odniesé sukees, skupiajac wysitki na
tym polu, ktére wszyscy inni ignorujg”.

W kazdym z powyzszych przypadkéw aforyzm rozpoczynajacy pre-
zentacje przyciggnal uwage publicznosci juz na samym poczatku
wystapienia, co pozwolito prowadzacemu wprowadzi¢ stuchaczy
w temat prezentacji. ZdobqdZ ich uwage i skieruj ja w odpowiednim
kierunku.

Analogia

Ostatnia opcja jest, prywatnie méwige, moim ulubionym sposo-
bem otwarcia prezentacji. Analogia to poréwnanie dwéch z pozoru
niepowiazanych z sobg przedmiotéw lub koncepcji. We wstepie do
ksigzki przytoczylem analogie miedzy masazysta i skutecznym pre-

legentem. Mam nadzieje, ze zwrécite$ na to uwage.

Dobrze przemys$lana analogia jest $wietnym sposobem wyjasnienia
wszystkiego, co jest tajemnicze, niejasne lub skomplikowane. Jesli
Twoja firma ma do czynienia z produktami, ustugami lub syste-
mami skomplikowanymi pod wzgledem technicznym albo wyma-
gajacymi sporej wiedzy, poszukaj prostej analogii, ktéra pomogla-
by stuchaczom wylowié istote rzeczy.

Im prostsza i bardziej zrozumiala bedzie analogia, tym lepie;j. Jesli
probujesz sprzedaé¢ inwestorom firme, ktéra opracowata ulepszong
wersje programu do zarzgdzania danymi w sieci, mozesz wyjasni¢
jej funkcjonowanie w nastepujacy sposéb: ,,PomysSlcie o naszej
firmie jak o ludziach, ktérzy usuwajg koleiny na autostradzie
informacyjnej. Zamierzamy zbiera¢ oplaty od kazdego kierowcy,

ktory pojawi sie na naszej platnej autostradzie”.
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Poréwnanie do drogi $wietnie sie sprawdza w historiach spolek
sieciowych, ja jednak znalaztem catkiem dobrg analogie tego
typu dla firmy z branzy biotechnologicznej. TheraTech (obecnie
Watson Laboratories, Inc.) opracowala technologie pozwalajaca
na stopniowe uwalnianie sie leku zawartego w plastrze, ktéry
dostaje sie przez skére do organizmu. Podczas przygotowan do
objazdowej kampanii promujacej wejscie firmy na gielde praco-
walem z Charlesem Ebertem, wéwczas wiceprezesem firmy ds.
badan i rozwoju i zarazem doktorem farmacji. Charles wyjawit mi,
na czym polega ich technologia, opisujac doktadnie system matry-
cowy plastra TheraTech i zasade dzialania substancji wspomagaja-
cych przenikanie leku przez skére. Poprositem Charlesa, aby wy-
jasnil mi te terminy, a on odpowiedzial: ,Pomysl o matrycy jak
o ciezaréwce. Lek jest towarem, ktéry przewozi ta ciezaréwka.
Pomysl o skérze jak o granicy, na ktorej ciezar6wka musi sie za-
trzymac. Substancje wspomagajace przenikanie leku przez skore
mozna poréwnaé do silnika, ktéry podnosi szlaban i pozwala cie-

zaréwee jecha¢ dalej”.

Nauka w por6éwnaniu z biznesem bywa skomplikowana. Czesto
trudnosé polega na laczeniu obu tych dziedzin. Mozliwosé wyko-
rzystania w biznesie osiggnie¢ genetyki dobrze wyjasnia prosta
analogia: ,,Poniewaz naukowcy zatrudnieni w naszej firmie jako
pierwsi zlokalizowali geny odpowiedzialne za powstawanie wielu
choréb, bedziemy otrzymywali tantiemy od duzych koncernéw
farmaceutycznych pracujacych nad lekami majacymi zwalczaé te
choroby. To tak, jak posiadanie praw autorskich do przebojowe;j

piosenki i zbieranie tantiem za kazdorazowe jej odtworzenie”.
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Vince Mendillo jest w Microsofcie dyrektorem odpowiedzialnym
za marketing urzadzen przeno$nych. Prowadzit w Londynie pre-
zentacje otwierajaca konferencje na temat mozliwosci rozwoju
tych urzadzen, ktéra Microsoft zorganizowal dla niezaleznych pro-
ducentéw oprogramowania (Independent Software Vendors, 1SV)
w Europie. ISV przygotowuja aplikacje, ktére sterujg tysigcami

urzadzen przeno$nych, a takze innego rodzaju oprogramowanie.

Vince rozpoczal prezentacje od zastosowania analogii, ktéra oka-

zala sie jeszcze bardziej skuteczna dzieki specjalnemu powitaniu:

Dzien dobry! Skoro jestem w Europie, powinienem dodac:
bonjour, buenos dias i jako Amerykanin wloskiego pocho-
dzenia — buongiorno!

Jako milosnik historii studiowalem dzieje rodzinnych
stron moich przodkéw. Przez stulecia Wlochy byly podzielone
na male, autonomiczne panstwa, ktére toczyly z sobg wojny.
Ale w 1870 roku, dzieki bohaterskim wyczynom Giuseppe
Garibaldiego, przywddcy partyzantki, ktéry pdzniej zostat
wybitnym generatem, Wlochy zostaly zjednoczone w jedno
panstwo.

Swiat urzqdzen przenosnych jest dzisiaj bardzo podobny
do tych autonomicznych, matych wloskich panstewek, to-
czqeych z sobq ustawiczne bitwy. Obecnie bitwa toczy sie
o technologie, platforme i systemy, co jest dla was jako nieza-
leznych producentéw oprogramowania bardzo niekorzystne.
W Microsofcie styszymy wasze glosy i rozumiemy zaklopotanie
tq sytuacjq. Dlatego postaralismy si¢ razem z naszymi part-
nerami, takimi jak Intel czy Texas Instruments, oraz z gléw-

nymi operatorami utworzyc otwartq platforme, ktéra pozwoli
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nam na zainstalowanie 100 miliondw produktéw firmy Micro-
soft w urzqdzeniach przenosnych. Chcialbym was wszyst-

kich serdecznie przywitac i zaprosié do naszego zespotu.

Otwarcie Vince'a bylo znakomite i niewatpliwie przykulo uwage

stuchaczy.

Otwarcia mieszane

Mozesz w prezentacji wykorzystaé kombinacje kilku rodzajow
otwar¢. Przypomnij sobie, jak w rozdziale 1. opisywalem prezentacje
dyrektora wykonawczego Network Appliance Dana Warmen-
hovena, ktory rozpoczal wystapienie od stow: ,,Czymze jest nazwa?”
(aforyzm: nieSmiertelne pytanie Julii do Romea). Pézniej zadal py-
tanie retoryczne: ,,Czymze jest urzadzenie?”, na ktére od razu
udzielit odpowiedzi: ,,Urzadzeniem moze byé toster”. Nastepnie
Dan wykorzystal toster do przedstawienia analogii: ,Ma zasadni-
czo jedno przeznaczenie i bardzo dobrze spelnia swoja funkcje:
opieka chleb”.

W prezentacji Dan wykorzystal trzy rodzaje otwarcia i z pewnoscia
przyciagnal uwage stuchaczy, wiec do konca postugiwal sie ta ana-
logia: ,,Zarzadzanie danymi w sieci jest skomplikowane. Do tej pory
do zarzadzania danymi wykorzystywano sprzet majacy wiele funk-
¢ji, ale jego dziatanie nie zawsze we wszystkich zastosowaniach sie
sprawdzalo. Nasza firma oferuje produkt, ktéry nazywa sie File
Server. Nasz wyr6b wykorzystywany jest tylko do jednego zadania
i wykonuje je dobrze: do zarzadzania danymi w sieci”. W tym
miejscu Dan byl gotowy do przej$cia do punktu B: ,,Gdy pomy-

§licie o gwaltownym wzroscie ilosci danych w sieci, zobaczycie,
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ze nasz File Server jest postrzegany jako zasadniczy element tego
wzrostu, dzieki czemu Network Appliance jako firma bedzie sie

rozwijaé. Zapraszamy was do udzialu w naszym rozwoju”.

Przechodzenie do punktu B

Aby jak najlepiej rozpoczaé prezentacje, musisz zrobié co§ wiecej,
niz tylko przyciagnaé¢ uwage publiczno$ci. Otwarcie prezentacji

powinno mie¢ wieksze znaczenie dzieki nawigzaniu do punktu B.

W kazdym z przytoczonych powyzej przykltadéw prowadzacy kon-

tynuowali prezentacje, idac wytyczong w trakcie otwarcia $ciez-

ka, az do punktu B. Aby zrobi¢ to samo, bedziesz musial poznaé
dwie dodatkowe odskocznie: unikatowq propozycje sprzedazy (UPS)

i dowdd koncepcji.

m UPS to bardzo zwiezle opisanie Twojej firmy, przedstawienie
podstawowej przestanki, ktéra okresla Twoja dziatalnosé albo
oferte. Potraktuj UPS jak uproszczong wersje prezentacji:
spos6b, w jaki bys sie zareklamowal, gdybys$ wszedl do windy
i nagle dostrzegl swietng szanse do wykorzystania. Tylko
prosze, zakoncz historie, gdy dojedziesz do czwartego pietra,

a nie do siedemdziesiatego!

UPS powinno skladaé sie z jednego, gora dwoch zdan. Najczestsze
narzekania na prezentacje dotycza czasu ich trwania: ,,Stuchatem
cierpliwie przez 30 minut i nadal nie wiem, czym sie zajmujg .

UPS powinno rozwiaé te watpliwosci.

Przypomnij sobie, jak Dan Warmenhoven rozpoczynal prezenta-

cje: ,Nasza firma oferuje produkt, ktéry nazywa sie File Server.
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Nasz wyréb wykorzystywany jest tylko do jednego zadania i wy-
konuje je dobrze: do zarzgdzania danymi w sieci”. Bardzo jasne
i zwiezle UPS.

® Dowdd koncepcji. To pojedyncze stwierdzenie, dzieki ktéremu
UPS staje sie wiarygodne. Podnosi réwniez wiarygodno$¢ tego,
czym sie zajmujesz. Dowdd jest opcjonalny: czasami zaczy-
nasz prezentacje od otwarcia, przechodzisz do UPS, a nastepnie

bezposrednio do punktu B bez dodatkowego wzmocnienia.

Czasem jednak warto wzmocnienie zawrze¢ w prezentacji, po-
niewaz jest bardzo wymowne. Masz mnéstwo mozliwosci wyboru,
na przyklad jako dow6d mozesz przytoczyé osiggniecia firmy:
»Klienci zakupili 85 tys. egzemplarzy tego oprogramowania w pierw-
szym dniu sprzedazy” lub wymieni¢ zdobyte prestizowe nagrody:
,»Business Week« uznal nasz produkt za jeden z dziesieciu najlep-
szych produktéw roku”. Dowodem moze byé réwniez przytoczenie
czyjejs pozytywnej opinii, na przyklad: , Kiedy wiceprezes IBM
przetestowal nasz produkt, powiedzial, ze oddatby wszystko, zeby
to IBM go wynalazl”.

Potraktuj otwarcie, UPS, dowéd koncepcji i punkt B jak dyna-
miczne punkty zwrotne prezentacji. Je§li plynnie przejdziesz
przez kazdy z nich na poczatku wystapienia, w zasadniczej czesci
prezentacji zostaniesz nagrodzony za to poczatkowe wprowadze-
nie: zdobedziesz uwage stuchaczy, ktorzy beda wiedzieli, czego

od nich oczekujesz.

Wré6émy jednak do przypadku Scotta Cooka, zatozyciela i dyrektora
wykonawczego firmy Intuit Software, i jego prezentacji przedsta-

wionej na zorganizowanej przez Robertson, Stephens and Company
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konferencji, poswieconej inwestycjom technologicznym, w ktérej
wzigl udzial przed kampanig promujacg wejscie firmy na gielde.
Scott rozpoczal wystgpienie od dwoch pytai: ,,Ilu z was kontroluje
stan konta i uzupelnia na nim $rodki, aby czeki mialy pokrycie?”

i, Ilu z was lubi to robi¢?”.

Kiedy ucichly smiechy i rece stuchaczy opadty, Scott kontynuowal:
»Nie jestescie wyjatkami. Miliony ludzi na calym $wiecie nie lubig
tego robi¢. Nasza firma Intuit Software opracowala proste, niedrogie
i fatwe w obstudze narzedzie finansowe, ktére nazwalismy Quicken”.
Potem Scott kontynuowat: ,JesteSmy przekonani, ze miliony oséb,
ktore nie cierpig stalego kontrolowania stanu swojego konta, kupig
egzemplarz Quickena...”. Wytworzyt takie cisnienie, ze pominat
dowdd koncepcji i przeszedl od razu do punktu B: ,,...co sprawi,

ze firma Intuit bedzie ta, ktérg zechcecie ogladaé”.

Na tym etapie rozwoju firmy jedynym celem Scotta bylo wytwo-
rzenie wsréd potencjalnych inwestoréw i dyrektoréw inwesty-
cyjnych §wiadomosci, ze akcje zostang wystawione w ofercie pu-
blicznej. W przeciwienstwie do pozostalych dyrektoréw zarza-
dzajacych, bioracych udzial w konferencji i przedstawiajacych
prezentacje w poszukiwaniu finansowania wlasnych przedsie-
biorstw, Scott byl jedynym, ktory zapowiadal tylko kampanie: , fir-
me, ktérg zechcecie ogladaé”. Wystapienie Scotta nie miato na celu
zebrania funduszy. Akurat na tej konferencji Scott odrzucil intratng
oferte inwestycyjna, poniewaz miat juz kapital obrotowy potrzeb-
ny do dzialalno$ci. Pozyskal go z funduszu wysokiego ryzyka —
Kleiner, Perkins Caulfield and Byers, firmy, ktéra pierwsza za-

inwestowala w jego biznes.
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Na marginesie chcialbym dodaé, Ze Scott nie jest nieSmialy, jesli
chodzi o wyrazanie swoich intencji. Pracowalem z prawie cztery-
stoma dyrektorami wykonawczymi, przygotowujac ich do kampanii
promujacych wejscie ich firm na gielde. Prawie wszystkim musiatem
przypominaé, aby w prezentacji zawarli jasne i wyrazne wezwanie
do dziatania (pamietaj, ze jednym z pieciu grzechéw gléwnych jest
brak przedstawienia celu prezentacji). Wiekszo$¢ dyrektoréw nie-
chetnie uzywa stowa na ,i” (inwestowad). Ja réwniez jestem daleki
od naklaniania ich do tego. Sugeruje zawsze, aby raczej stosowaé
czasowniki ,,zaprasza¢”, ,przylaczy¢ sie”, ,,wzigé udzial” czy ,.dzie-
li¢”. Tylko Scott Cook, jako jeden z czterystu dyrektoréw, zakonczyt
kampanie promocyjng $mialym pytaniem skierowanym do inwe-
storow: ,,Dlaczego mielibyscie inwestowaé w Intuit?”. T udzielil

im wyczerpujacych odpowiedzi.

Przypomnij sobie, jak w rozdziale 4. opisywalem przypadek firmy
Cyrix. Jerry Rogers, dyrektor wykonawczy firmy, tak rozpoczal
swoja prezentacje: ,,Cyrix konkuruje z uznanymi gigantami, takimi
jak Intel i AMD, a takze z dwoma innymi, duzymi i zasobnymi fir-
mami’. (Otwarcie, ktére wykorzystal Jerry w prezentacji, bylo za-
skakujaca informacja; w tym przypadku bylo to najbardziej zna-
mienne zdanie). ,,Jako szef malej, raczkujacej firmy, szukajacej
swojego miejsca na rynku, musze odpowiedzieé¢ na trudne pyta-
nia, ktére stawiaja potencjalni klienci, dotyczace mikroprocesoréw
kompatybilnych ze sprzetem IBM (UPS). Stale przewijaja sie trzy
pytania: »Czy na procesorach Cyriksa beds dzialaly wszystkie
aplikacje? W jaki sposéb Cyrix chee konkurowaé¢ z Intelem? Czy
Cyrix jest wystarczajaco stabilny pod wzgledem finansowym, aby

odniesé sukcesP«”.
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Jerry kontynuowal: ,,Cyrix rozpoczal juz dystrybucje pierwszej
grupy procesoréw klasy 486, nieprodukowanych przez Intela
(dow6d koncepcji). Te same trzy pytania na temat kompatybilnosci
produktu oraz mozliwosci konkurencyjnych i finansowych firmy
sg wazne dla potencjalnych inwestoréw, takich jak wy. W mojej
dzisiejszej prezentacji odpowiem na nie, aby udowodnié, ze Cyrix

jest pewng inwestycja~ (punkt B).

Odpowiedyzi, jakie Jerry przedstawil inwestorom, i jego wezwanie
do dziatania przyniosty firmie sukces: w dniu debiutu gietdowego
cena akcji skoczyta z 13 do 19 dolaréw, co bylo znacznym osia-

gnieciem w roku 1993.

Wré6émy jeszeze do przedstawionej juz w tym rozdziale postaci
Carol Case, agentki ubezpieczeniowej z firmy Argus Insurance.
Carol zaczela prezentacje od opisania historii pozaru, po czym
kontynuowata: ,,Nasz klient jest jednym z wielu, ktérzy wykupili
0g6lng polise niedostosowang do jego indywidualnych potrzeb.
Teraz zdaje sobie sprawe, ze z taka polisa w reku byl o krok od
katastrofy. Na szczeScie nasza firma potrafila rozwigzaé jego pro-
blem. Argus moze zaoferowaé¢ indywidualna polise z wartoscig
dodana, ktéra zaspokoi Twoje potrzeby zwigzane z ochrong przed
powaznymi stratami finansowymi~ (UPS). Carol juz prawie da-
zyta do punktu B, ale po drodze zahaczyla o dow6d koncepcji:
,By¢ moze dlatego Argus jest jednym z najszybciej rozwijajacych
sie brokeréw ubezpieczeniowych w stanie”. Teraz byla gotowa
do przejscia do punktu B: ,,Wiem, ze zechcecie skorzysta¢ z okazji
i zglosicie zamiar podpisania dostosowanej do waszych potrzeb

polisy”.
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Jesli rozpoczniesz prezentacje od otwarcia, UPS, dowodu kon-
cepcji i punktu B, publiczno$é nie bedzie miata watpliwosci, do-
kad zmierzasz. Teraz czas na to, aby powiedzie¢ im, jak ich tam

skierujesz.

Powiedz,
co zamierzasz powiedzie¢

Punkty zwrotne prezentacji, o ktérych méwilem wezesniej, przy-
gotuja publicznosé, ale czy teraz od razu chcesz przejsé do sedna
prezentacji? Czy checesz sie zaglebi¢ w temat, ktory wybrales na
pierwszy ogien? Niezupelnie. Radzilbym, aby$ najpierw przedsta-
wil publiczno$ci plan prezentacji, czyli zapowiedZ najwazniej-

szych temat6éw, ktére zamierzasz omowic.

Aby przygotowa¢ publiczno$é na to, co moze ja czeka¢ podczas
reszty prezentacji, skorzystaj ze sprawdzonej zasady: powiedz, co
zamierzasz powiedzieé. Pozwoli to stuchaczom dostrzec nie tylko

poszczegblne drzewa, ale i caly las.

W wiekszosci prezentacji biznesowych plan jest przedstawiany
na slajdzie nazywanym agenda lub programem spotkania. W przy-
padku kampanii promujacych wejscie na gielde plan ujety jest na
slajdzie zwanym przegladem inwestycyjnym. W obu przypad-
kach slajd zawiera streszczenie gléwnych punktéow oferty fir-
my. Jesli slajd, pokazujacy streszczenie prezentacji, dolaczymy
do sekwencji grup tematycznych, publiczno$é bedzie mogla zo-

baczy¢ wszystkie gléwne tematy prezentacji i ramy strukturalne,
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ktére je tacza. Takie ujecie pozwoli dostrzec zaréwno caly las, jak
i poszczegblne drzewa. Traktuj je jak ostatnie sprawdzenie jako-

Sci tresci.

Powiedzenie publicznosci, co zamierzasz jej powiedzieé, jest jednak

czym$ wiecej niz tylko agenda spotkania. Mozesz ,naciggnaé”

watek opowiesci, dodajac do niego dwa punkty zwrotne: nawig-

zanie do punktu B i przewidywanie czasu trwania prezentacji.

® Nawigzanie do punktu B. Podczas prezentacji promujacej firme
Argus Insurance Carol Case poprosila o zam6wienia nastepu-
jacymi stowami: ,,Wiem, ze zechcecie skorzysta¢ z okazji i zglo-
sicie zamiar podpisania dostosowanej do waszych potrzeb

polisy...”. Wypowiedz kontynuowala, przedstawiajac plan pre-

zentacji: ,,...wiec mozecie rozwazy¢ podpisanie z firmg Ar-
gus...” — i w tym miejscu wymienita kolejne punkty stresz-
czenia.

Poréwnaj podejscie Carol, zawierajace lacznik z punktem B, ze
znacznie czesciej spotykanym podejSciem bez nawigzania: ,,A teraz

przedstawie panstwu agende”.

Rozpoczynajac prezentacje podczas kampanii promujacej wejscie
na gielde, Scott Cook wezwal inwestoréw do dziatania tymi sto-
wami: ,,Dlaczego powinniécie zainwestowa¢ w Intuit?”. Nastepnie
nawiazal do slajdu przedstawiajacego oferte inwestycyjna (rysu-
nek 5.1): ,,Oto powody, dla ktérych warto rozwazyé zakup akceji
Intuit”. Potem pokrétce strescil gléwne punkty prezentacji, do-

dajac do kazdego punktu kilka stéw od siebie.
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. __________________________________________________|
Oferta inwestycyjna

« Duzy rynek, niespenetrowany przez konkurencje
Finanse osobiste
Rachunkowo$¢ w malej lub $redniej firmie
Rynki zagraniczne
Uslugi
* Sprawdzone podejscie - jak do produktéw konsumpcyjnych
* Produkt najlepszy w swojej klasie
» Lider rynku na wszystkich platformach
» Znaczace przychody od dotychczasowych klientéw

“Inturt
Rysunek 5.1. Slajd przedstawiajqcy oferte inwestycyjng w prezentacji

promujgcej wejscie firmy Intuit na gielde

Dzieki temu Scott unikngl czytania stowo w stowo gléwnych
punktéw streszczenia. Praktyka ta nieodzownie potrafi zdenerwo-
waé kazdego stuchacza, ktéry pomysli sobie: ,Nie jestem dziec-

kiem, potrafie przeciez czytad!”.

Kiedy Scott skoriczyl przedstawia¢ gléwne punkty programu, dodal:
,Potraktujcie to jak zarys dwudziestominutowej prezentacji. Za-
cznijmy od mozliwosci rynkowych”. Bylo to jeszcze jedno nawigza-
nie, tym razem do sedna prezentacji.

B Przewidywanie czasu. Jesli od razu podasz planowany czas za-
koriczenia prezentacji, publicznos$é bedzie wiedziala, ile czasu
musi po$wieci¢ na wystuchanie Ciebie. Okreslajac czas trwa-
nia prezentacji, pokazujesz, ze jeste§ Swiadomy warto$ci czasu
stuchaczy i zamierzasz go efektywnie wykorzystaé. Jest to

kolejny aspekt zjednywania publicznosci.

Przedstawiajac publicznosci streszczenie prezentacji oraz prze-
widywany czas jej trwania, dostarczasz plan i harmonogram dzia-

fania. Te cztery rzeczowniki zapisane kursywa maja wspolny
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mianownik, jakim jest stowo kontrola. Jeszcze raz przekazujesz

stuchaczom pods$wiadome przestanie skutecznego kontrolowania.

Oczywiscie to, ze powiedziales, co zamierzasz powiedzieé, nie
oznacza, ze wszyscy beda uwazali Cie za doskonalego menedzera.
To przesada. Ale sytuacja odwrotna jest prawdziwa: jesli rzu-
cisz stuchaczy na gleboka wode bez planu i harmonogramu,
moga poczué, ze sytuacja wymknela im sie spod kontroli. Jesli
jednak pokazesz swiatetko w tunelu, beda siedzie¢ grzecznie,
stuchajac przestania i myslac w duchu: ,,Ci ludzie wiedza, co ro-
big. Maja plan. Sg dobrze przygotowani. Posluchajmy, co nam

cheg powiedzie¢”.

Przedstawienie planu prezentacji jest ulatwieniem takze dla prele-
genta. Jesli klikniesz slajd zawierajacy streszczenie i przekazesz go
publicznosci, mozesz w myslach sprawdzi¢ elementy prezentacji
i przypomnie¢ sobie, w jakiej kolejnosci bedziesz prezentowal
swoje koncepcje. To ulatwi Ci przechodzenie z jednego punktu
prezentacji do nastepnego w trakcie calego wystgpienia. Przypo-
mnij sobie, jak sie Swietnie sprawdzilo w przypadku prezentacji
Hugh Martina z ONI Systems, zatytulowanej ,, 10 pytan najczesciej

zadawanych przez inwestoréw instytucjonalnych”.

Co gorsza, moze sie zdarzyé, ze pewnego dnia kto§ do Ciebie
podejdzie i powie: ,,O rany, bardzo mi przykro, ale mamy op6z-
nienie. Twoje wystapienie bylo zaplanowane na p6l godziny, ale

musisz sie zmie$ci¢ w o§miu minutach”.

Wpadasz w panike? Nie, po prostu omawiasz slajd ze streszczeniem
i przedstawiasz publicznosci gléwne punkty prezentacji w wyzna-

czonym czasie. Skoro slajd zawierajacy plan jest miniaturg calej
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prezentacji, mozesz go uzy¢ w celu wylozenia istoty Twoich po-

mystow.

Zasada powiedz, co zamierzasz powiedzie¢ ma wiele zalet: stanowi
plan, nawigzanie, prognoze, podpowiedz i w dodatku ma krétka

forme.

Teraz mozesz przej$¢ do spelienia zapowiedzi i szczegélowo
omoéwic¢ grupy tematyczne, ubierajac szkielet struktury prezentacji

w trescé.

Oczywiscie kiedy skoniczysz omawiac¢ wszystkie slajdy prezentacji,
ponownie powiesz sluchaczom, co im powiedziales. Zazwyczaj
jest to ujete w slajdzie zatytutowanym ,,Podsumowanie”, stanowia-
cym lustrzane odbicie planu przedstawionego na poczatku prezen-
tacji. Polaczenie miedzy planem a podsumowaniem stuzy zamknie-
ciu prezentacji. Tworzy réwniez tematyczng konkluzje, ktéra
zgrabnie wigze poczatek i koniec prezentacji. Przy okazji kon-
kluzji powtérz punkt B. Ostatnie stowa, ktére zapadng w pamie¢

publicznosci, maja wzywaé do dzialania.

Chciatbym jeszcze doda¢ wazng wskazéwke dotyczaca powyzszego
tematu: podsumowanie ma by¢ krétkie! Jesli czytasz powiesé i zo-
stalo Ci do konca ksiazki tylko pare stron, wiesz, ze mozesz sie
spodziewaé przyspieszenia tempa narracji. Te samg zasade zasto-
suj w prezentacji — kiedy dotrzesz juz do ostatniego slajdu be-

dacego podsumowaniem, méw zwiezle i na temat.

Na poczatku prezentacji skutecznie przyciggngles uwage stu-

chaczy, kierowales ich uwaga przez wszystkie cze$ci wystapienia
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i doprowadziles do punktu B. Co wiecej, Twoja opowies¢ spetnia
wszystkie wymagania klasycznej, arystotelesowskiej zasady opo-
wiadania historii: mocny poczatek, konkretny $rodek i wyrazne

zakonczenie.

W moich programach szkoleniowych przedstawiam zazwyczaj for-
mularz tresci prezentacji (rysunek 5.2), ktory zawiera wszystkie wy-
zej wymienione elementy. Jest to przydatne narzedzie, ulatwiajace
§ledzenie zasadniczego formatu prezentacji, ktére na pewno spraw-

dzi sie podczas przygotowywania przekonujacej prezentacji.

Historia

Otwarcie [!]# Punkt B

Powiedz im, co zamierzasz im powiedziec¢

Plan Ramy strukturalne

POWIEC!Z |m, collm PunktB
powiedziates *

Pl

Rysunek 5.2. Formularz tresci prezentacji
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90 sekund do startu

Otwarcie, UPS, nawigzanie do punktu B, kolejne nawigzanie
do ,,powiedz, co zamierzasz powiedzieé” i jeszcze jedno nawigza-
nie do planu to poczagtkowe etapy kazdej prezentacji. Nieprzerywal-
nos$¢ watku pozwala nabraé¢ rozpedu i lepiej wykorzysta¢ czas prze-

znaczony na zasadniczg czeS$¢ prezentacji.

Wazne jest, aby wymienione etapy przejs¢ w takiej wlasnie kolejnosci
w czasie nie dluzszym niz 90 sekund. Pamietaj zawsze o znaczeniu
poczatku prezentacji. Jesli stracisz zainteresowanie publicznosci
w ciggu tych 90 sekund, prawdopodobnie juz go nie odzyskasz.

Nie dostaniesz drugiej szansy, zeby zrobi¢ pierwsze wrazenie.

Ale jesli uda Ci sie w ciggu tych 90 sekund przyciagnaé uwage

. _ - i zdoby¢ zaufanie stuchaczy oraz zdefi-
Nie dostaniesz drugiej szansy,

seby zrobié pierwsze wrazenie, ~ TOWaC punkt B, publicznos¢ péjdzie za

Toba, gdziekolwiek jg zaprowadzisz.

Przekonywanie najbardziej
wymagajacej publicznosci

Jim Flautt, wiceprezes ds. marketingu w firmie DigitalThink, brat
udzial w moim programie szkoleniowym majacym poméc Mike’ owi
Pope’owi, wéwczas nowo wybranemu dyrektorowi wykonawczemu
spotki, w przygotowaniu prezentacji przedstawiajacej nowa strate-

gie firmy.

Dzien po szkoleniu Jim uczestniczyl w prezentacji przedstawionej

na zjezdzie absolwentéw szkoly biznesu. Postanowil usigsé z tylu
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widowni, tak jak ja zawsze to robie, aby obserwowa¢ nie tylko
prelegenta, ale réwniez reakcje publicznosci. Go$cinnie mowe
wyglosil uznany przedsiebiorca, ale jego prezentacja od poczatku
byla nieustajacym, zbyt obfitym potokiem sléw i slajdéw. Jim
obserwowal, jak publiczno$é szybko traci zainteresowanie pre-
zentacja — u stuchaczy szybko pojawil sie syndrom nieprzy-
tomnego wzroku. Kiedy Jim zobaczyl krecace sie we wszystkich
kierunkach glowy i wijace si¢ ciala stuchaczy, usmiechnal sie do

siebie. Wiedzial dokladnie, co poszlo nie tak.

Nastepnego dnia Jim, absolwent Amerykanskiej Akademii Mary-
narki Wojennej w Annapolis i byly oficer, ktéry stuzyl na okrecie
USS Albany, mial wyglosi¢ wyklad na temat todzi podwodnych
w szkole podstawowej swojego syna. Jim zdawal sobie sprawe, ze
publicznosé sktadajaca sie z siedmiolatkéw, a wiec stuchaczy, kt6-
rzy nie potrafig skupic¢ uwagi przez dluzszy czas, moze by¢ réwnie
wymagajaca, co publicznosé ztozona z biznesmenéw. Zamierzal
wiec wykorzystaé to, czego dowiedzial sie na moim szkoleniu
o przygotowywaniu prezentacji biznesowych, aby sprosta¢ ocze-

kiwaniom pierwszoklasistow.

Jim, tak jak Scott Cook z Intuit Software, zastosowal otwarcie wy-
magajace od publicznosci podniesienia reki. Jim zadat stuchaczom
trzy nastepujgce pytania: ,,Kto z was wie, co to jest 16dz podwod-
na?’. Wszyscy pierwszoklasisci podniesli rece do gory. ,,Kto z was
widzial juz 16dz podwodng?”. Polowa pierwszoklasistéw podnio-
sta rece do gory. ,.Kto z was widzial latajgcq 16dZ podwodng?”
— po tym pytaniu wszyscy uczniowie zaczeli sie usmiechaé, chi-

chota¢ i wzdychagé.
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Jim kontynuowal, zmierzajac do punktu B: ,,Przyszedlem tutaj
dzisiaj, aby opowiedzie¢ wam o todziach podwodnych...”. Pézniej,
aby przej$¢ z punktu B do powiedz, co zamierzasz powiedzie¢,
dodat: ,,...i 0 tym, co sie dzieje na todzi podwodnej, jak nia nawi-
gowaé i w jaki spos6b naprawié¢. Opowiem wam o kilku fajnych rze-
czach, ktére todzie podwodne potrafig robi¢. Kiedy po jakichs 15
minutach skoncze opowiada¢” — w ten sposéb Jim okreslil czas
trwania prezentacji — ,,pokaze wam latajaca 16dz podwodng!”. Na
dokladke Jim przedstawil solidne CTTBM.

Po takiej zapowiedzi na widowni rozlegly sie dalsze chichoty, wes-
tchnienia, a nawet okrzyki zadowolenia dzieci. Jim przyciagnal ich
uwage i potrafit jg utrzymaé przez okoto 15 minut, prezentujac za-
styglym w skupieniu maluchom slajdy ze zwyklymi fotografiami.
Pézniej, zgodnie z obietnica, Jim odtworzyl na komputerze film,
ktéry pokazywal amerykanska 16dz podwodng w czasie éwiczen,
wyskakujaca ze wzburzonego oceanu, co wygladalo jak popisowy

skok delfina w oceanarium.

Jim wywiazal sie z wszystkich zadan: przyciggngt uwage stuchaczy,
pokierowat nig i doprowadzil do punktu B. Jesli te zasady spraw-
dzily sie w przypadku pelnych energii siedmiolatkéw, moga tez
sie sprawdzi¢ w przypadku niecierpliwych inwestor6w szukajacych
zyskownej inwestycji, klientow szukajacych produktu lepiej spel-
niajacego ich oczekiwania lub zestresowanych menedzeréw potrze-
bujacych skuteczniejszej strategii. Moga tez sie sprawdzi¢ w Twojej

prezentacji.



