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Rozdziat 1: Wstep

Prezentacja jako proces edukacyjny jest bardzo ztozonym przedsiewzie-
ciem i rozpoczyna sie¢ w momencie podjecia decyzji o jej przeprowadze-
niu. Dla wielu oséb dziatajacych w srodowisku biznesowym skuteczna
prezentacja moze by¢ trudnym zadaniem. W rezultacie wypowiedz mo-
ze by¢ mniej skuteczna, niz bysmy chcieli lub niz oczekiwaliby nasi stu-
chacze. Niniejsza publikacja ma na celu pomodc Czytelnikowi w ksztatto-
waniu umiejetnosci trudnej sztuki prezentacji biznesowej. W miare do-
skonalenia swoich umiejetnosci bedziesz skuteczniej dokonywat zmian
w  Swiadomosci Twoich stuchaczy. Doskonalenie umiejetnosci
prezentacji biznesowych jest wiec czyms, o co warto zabiegac i co moze
przyniesc¢ wiele korzysci.

Ustalenia terminologiczne

Argumenty — dane, ktore potwierdzaja lub tez ostabiaja dany poglad,
tak samo jak materiat przedstawiony w sadzie dla wykazania czyjejs
niewinnosci lub winy.

Bariery komunikacyjne — przeszkody roznego rodzaju, blokujace
sprawne porozumiewanie sie.

Cel prezentacji — wynik, ktory chcesz osiaggnac poprzez wygtoszenie
prezentacji.

Dostrojenie — dostrojenie sie do rytmu, tempa, a takze ,,chemii” dru-
giej osoby podczas kontaktu.



Emfaza — nacisk emocjonalny na pewne zdania, wyrazy, frazy lub prze-
sadna uczuciowos¢ wypowiedzi, emocjonalne zabarwienie wypowiedzi,
wzmachniajace znaczenie.

Empatia — zdolnos¢ do postawienia sie w czyjejs sytuacji i odczuwania
tego, co czuje ta osoba.

Energia — entuzjazm i pasja wobec Twojego gtownego przestania.

Generalizacja — proces, w ktérym pewne konkretne doswiadczenie sta-
je sie reprezentatywne dla catej klasy doswiadczen.

Interakcja — czastka ,inter-” oznacza ,,miedzy-”, ,,wzajemny”, a wiec
proces zachodzacy miedzy czyms, kims.

Komunikacja niewerbalna — wyrazona ciatem, mimika, gestem, ubio-
rem, otoczeniem.

Komunikacja werbalna — porozumiewanie z udziatem stowa mowionego
lub pisanego.

Kontakt — zwiazek charakteryzujacy sie harmonia, zgodnoscig lub sym-
patia.

Lek przed wystapieniem publicznym — naturalne skrepowanie, ktére
odczuwamy przed wykonaniem kazdego trudnego zadania w obecnosci
innych ludzi.

Mistrz perswazji — kazdy, kto kompetentnie, bez zadnego swiadomego
wysitku wykorzystuje strategie, techniki i umiejetnosci w dziedzinie
perswazji i komunikacji.



Neutralizacja pytania — usuniecie wyrazen pejoratywnych, tak bys
mogt odpowiedzie¢ na pytanie w pasujacy Ci sposob.

Proksemika — zajmuje sie budowaniem przestrzeni komunikacyjnej,
np. dla nadawcy i odbiorcy nie bez znaczenia jest fakt, w jakiej
odlegtosci stojg, rozmawiajac: im odlegtos¢ jest mniejsza, tym
czytelniej wskazuje na zazytosc. Psychologia zwraca uwage takze na to,
jak kazdy z nas zagospodarowuje swoje najblizsze otoczenie, a wiec
jakie przedmioty, gdzie i jak umieszczamy na biurku, w pokoju.

Prowadzenie — ,prowadzenie” drugiej osoby podczas kontaktu w kie-
runku stanu umystu i motywacji, ktore dla niej zaprojektowalismy.

Przetamywacz lodéw — pytanie, ktore rozpoczyna dialog lub interakcje
pomiedzy mowca a stuchaczem (stuchaczami).

Przemawianie informacyjne — komunikaty nastawione na informowa-
nie.

Przemawianie perswazyjne — komunikowanie majace za zadanie PRZE-
KONAC, NAKLONIC.

Przestrzen intymna — w tej sferze pozostaja osoby obejmujace sie,
trzymajace za rece itp.

Przestrzen osobista — tym terminem okresla sie odlegtos¢ dzielaca roz-
mowcow znajacych sie i nieunikajacych kontaktu fizycznego, dotyku.

Pytanie dialogowe — pytanie otwarte, ktore zacheca stuchaczy do po-
dzielenia sie swoim doswiadczeniem, swoimi postawami lub odczuciami
dotyczacymi danego tematu.



Pytanie zamkniete — pytanie, na ktore istnieje tylko jedna poprawna
odpowiedz lub tez krotka odpowiedz, dajaca sie wyrazi¢ jednym lub
dwoma stowami.

Pytanie retoryczne — uzycie pytania nie w celu wyrazenia niewiedzy
pytajacego, lecz dla podkreslenia opinii mowiacego.

Retor — mowca.

Retoryka — nauka zajmujaca sie zasadami przemawiania, zabierania
gtosu.

Skanowanie — metoda kontaktu wzrokowego, w ktdérym oczy mowcy
ciagle przesuwaja sie z jednej osoby na druga.

Spojnos¢ — ma miejsce wtedy, gdy przekonania, strategie i zachowania
cztowieka nie ktoca sie ze soba.

Strategia — cykl okreslonych dziatan, zarowno wewnetrznych, jak i zew-
netrznych, ktdére osoba lub grupa oséb musi przedsiewziaé, aby osiagnac

cel.

Stres — stan podwyzszonej aktywnosci umystu, wytworzony w reakcji na
zagrozenie — czy to rzeczywiste, czy tez wyimaginowane.

Strona bierna — sytuacja, kiedy podmiot jest obiektem dziatania.
Strona czynna — sytuacja, kiedy dziata podmiot.

Trema — naturalna obawa odczuwana przez wiekszos¢ ludzi, kiedy mu-
szg wstac i zabrac gtos przed grupa stuchaczy.

Znaczenie przestania dla stuchaczy — to, w jaki sposob przestanie jest
istotne dla stuchaczy, i to, co mogg z niego dla siebie uzyskac.



Co to znaczy ,prezentacja biznesowa”?

Na pojecie ,prezentacja biznesowa” sktadaja sie trzy rodzaje prezen-
tacji, rézniace sie przede wszystkim celami.

Prezentacje ukierunkowane na przekaz informacji

Dominuja w nich cele poznawcze. Sa one zwiazane z pozyskiwaniem
faktow, poje¢ i regut. To cele dotyczace poziomu wyksztatcenia i
wiedzy osoby uczestniczacej w zajeciach. Sa one stosunkowo tatwe do
sformutowania, gdyz opieraja sie na jednoznacznych wynikach analizy
potrzeb. Rownoczesnie sa one proste do osiggniecia i do dalszej oceny
stopnia ich realizacji. Z uwagi na powyzsze okresla sie je nieraz mianem
,tanich kompetencji”.

Prezentacje ukierunkowane na ksztattowanie
umiejetnosci

Dominuja w nich cele behawioralne. Dotyczg one konkretnych umiejet-
nosci ksztatconych osob. Opisuja one czynnosci, ktore uczestnik opano-
wuje w nastepstwie szkolenia. Cele behawioralne sa wiec powigzane
Z wystepowaniem obserwowalnych zmian w sposobie wykorzystania wie-
dzy, zwtaszcza nowo pozyskanej. W odrdznieniu od celow poznawczych
s one trudniejsze do osiggniecia. Wymagaja bowiem nie tylko pozyska-
nia wiedzy (zapamietania), lecz rowniez jej przetworzenia na jezyk
dziatan praktycznych. Z kolei Swiadome wykorzystywanie wiedzy scisle
wiaze sie z procesem myslowym, odbywajacym sie na ptaszczyznie ana-
lizy efektow jej wykorzystania.



Prezentacje ukierunkowane na sprzedaz

Dominuja w nich cele dotyczace zmiany postaw i nastawien emocjonal-
nych. Ta grupa celow jest najtrudniejsza do opisania i — co bardzo is-
totne — bardzo trudna do zrealizowania. Nalezy to przypisa¢ wczesniej-
szemu zaistnieniu wielu zdarzen zyciowych u stuchaczy. Rezultatem
tych zdarzen sg doswiadczenia i przeswiadczenia, ktorych istnienie w
podswiadomosci ludzi przybiera ksztatt mechanizmdw o charakterze utr-
walonych wzorcow zachowania. Trudnosé¢ w osiagganiu tych celéw wiaze
sie wiec z faktem, iz w bardzo ograniczonym stopniu mozna wptywac
na sfere ludzkich dziatan podswiadomych. Ingerencja szkoleniowa
przybiera tu forme uswiadamiania stanow dzisiejszych i wskazywania
korzysci z funkcjonowania w stanie docelowym. Zmiana dokonywana
jest zatem w sferze mentalnej uczestnika i wytacznie w wyniku jego ak-
ceptacji mozliwych zmian. Bez wzgledu na istnienie takiej przeszkody
powinno jednak by¢ wskazane, ktore zachowania beda obserwowane i
po czym bedzie mozna poznac, ze cel zostat osiagniety.

Co to znaczy
,grupowa prezentacja sprzedazowa”?

Zatozenia grupowych prezentacji sprzedazowych

Sprzedaz poprzez prezentacje grupowe to pomaganie ludziom, firmom
czy organizacjom w poprawie ich sytuacji poprzez zachecanie ich do za-
kupu i korzystania z naszych produktéow lub ustug w celu osiggniecia
przez nich petnej satysfakcji, tak by chcieli ponownie u nas kupowac.
Kluczem do sukcesu jest doskonate rozpoznanie potrzeb klienta. Jako
idealny mozna okresli¢ stan, w ktorym kazdy klient ma w petni uswiado-
mione potrzeby. Wtedy rozmowa handlowa ogranicza sie do dwoch ele-
mentow:



1. Przywotania potrzeb klienta.
2. Zademonstrowania korzysci z posiadanych produktow lub ustug, ktoére
zaspokajaja jego potrzeby.

Niestety, rzeczywistos¢ jest inna. Z jednej strony — klient nie posiada
dostatecznej wiedzy z zakresu rynku kapitatowego i jego instrumentow,
jakimi moze dysponowac z korzyscia dla siebie. Z drugiej — umiejetnos-
ci wiekszosci sprzedawcow sa niewystarczajace, aby trafnie wydoby¢
potrzeby, sformutowac na tej podstawie negatywne oceny réznych sfer
zycia klienta czy istniejacych problemoéow. Diagnoza potrzeb zwiazanych
z ustugami finansowymi nie jest trudna. Superagent Lambert M. ,,Hupp”
Huppeler powiedziat kiedys: ,,Nie wierze w to, ze istnieje siedem pod-
stawowych pomystéw na sprzedaz. Jest tylko jeden. Sprzedawac po-
trzeby”. Proces sprzedazy produktéw finansowych na podstawie po-
trzeb klienta powinien opierac sie na nastepujacym schemacie:

1. zadawanie pytan otwierajacych, zadawanych najczesciej w procesie
zjednywania sobie klienta;

2. zidentyfikowanie sfer niezadowolenia klienta, a wiec tych sfer jego
zycia, w ktorych mamy szanse odnalez¢ istniejace, ale nieuswiado-
mione potrzeby;

3. uswiadomienie potrzeb, a wiec ,,wydobycie ich na powierzchnie”;

4. ukierunkowanie umystu klienta na poszukiwanie rozwigzania.

25% twojego zysku zalezy od tego, co sprzedajesz, a 75% od tego,
jak to robisz.

John La Halle

Zbiorowe prezentacje sprzedazowe sa niezbedne, aby skutecznie prze-
konac uczestnikow do Twoich produktow. Jesli Twoje prezentacje maja
by¢ publiczne, musza byc¢ doskonate. Publiczno$¢ chetniej stucha czto-



wieka, ktorego szanuje. W handlu na szacunek zastuguje sie brakiem pa-
zernosci i innowacyjnoscia.

Tworzenie, organizowanie i realizowanie grupowych prezentacji sprze-
dazowych opiera sie na nastepujacych zatozeniach:

Zatozenie 1

Celem procesu zakupu jest wzbudzenie u klientow
przekonania, ze kupiony towar przyniesie im wieksza korzys¢
niz pieniadze na niego wydane.

Klient zawsze stara sie zaspokoi¢ jak najwiecej potrzeb w optymalny
sposob za najnizsza mozliwa cene. Wykazanie, ze inni ludzie pokroju
potencjalnego klienta zakupili produkt, buduje wiarygodnosc, zmniejsza
opory oraz podnosi poziom sprzedazy. Mozemy sktania¢ innych do robie-
nia okreslonych rzeczy, jezeli tylko uda nam sie zgromadzi¢ odpowied-
nie dowody, ze inni (im wiecej, tym lepiej) tez to robia. U podstawy tej
zasady (dowodu spotecznego) leza zachowania i wierzenia innych. Zasa-
da dowodu spotecznego jest najskuteczniejsza w dwoch przypadkach:

1. Jezeli ludzie nie maja dostatecznego rozeznania (wiedzy, doswiad-
czenia).
2. Jezeli dowody pochodza od os6b do nas podobnych.

Wszelkiego rodzaju referencje podwyzszajg wiarygodnosc oraz obnizajg
opory zwiazane z ceng produktu lub ustugi. Gdy ktos ofiarowuje Ci cos
o dostrzegalnej wartosci, natychmiast reagujesz pragnieniem, by sie mu
odwzajemnic.

3. ,Darmowa probka”, ewentualnie ,,stodka przyneta” — technika pole-
gajaca na daniu partnerowi niewielkiej probki swojego produktu. Mo-



ze on dzieki niej przetestowac produkt, by w petni swiadomie i rac-
jonalnie podjat decyzje o ewentualnym zakupie. W rzeczywistosci
darmowa prébka to prezent, za ktory klient musi sie nam zrewanzo-
wac. Zasada polega na tym, by ,zarzuci¢ przynete”, by klient dostat
jaki$ prezent — z pozoru niewinny gest. W rzeczywistosci jest to im-
ponujace narzedzie wptywu. Reszta to kwestia czasu.

. »Drzwi w twarz” — gdy chcemy, by ktos spetnit nasza prosbe, przyjat
nasza oferte, to warto najpierw przedstawi¢ duzo wiekszg (ale rea-
listyczna) prosbe, liczac sie z tym, ze ta zostanie odrzucona. Dopiero
wowczas dokonujemy ustepstwa i mowimy o naszych rzeczywistych
interesach wzgledem danej osoby, prezentujac realna oferte. W ten
sposob druga osoba staje sie zobowigzana do odwzajemnienia sie
nam pewnym ustepstwem i czesto decyduje sie spetni¢ nasza prosbe
lub przyjac oferte.

. Gdy dwie rzeczy rdznia sie od siebie — percepcja roznicy pogtebi sie,
jesli ujrzymy te rzeczy blizej siebie w czasie i przestrzeni.

. Jezeli jakas rzecz X rdézni sie znaczaco od rzeczy Y, to istnieje ten-
dencja do postrzegania rzeczy X jako jeszcze bardziej innej od Y —
pod warunkiem, ze wczesniej widzieliSmy juz rzecz Y (przyktad: je-
zeli jakis towar, ktory prezentowany jest jako pierwszy, jest bardzo
drogi, to tansze towary prezentowane jako drugie sa postrzegane
przez klienta jako jeszcze tansze niz w rzeczywistosci).

. Wielu ludzi zaaprobuje propozycje, produkty czy ustugi, ktére beda
mozliwe do przyjecia dla wiekszosci ludzi lub wiekszosci réwiesnikow
danej osoby.

. Zasada zgodnosci — , konsekwencja i zaangazowanie”: jezeli dokona-
lisSmy juz jakiegos wyboru, nawet nie najlepszego dla nas, to napot-
kamy silng presje (zaréwno w nas samych, jak i ze strony otoczenia),
by postepowac konsekwentnie i zgodnie z tym, w co sie juz zaanga-
zowalismy. Kiedy juz jakie$ stanowisko zostanie raz zajete, pojawia
sie naturalna tendencja do postepowania uparcie zgodnego z tym
stanowiskiem.



9. Technika ,,stopa w drzwiach” (strategia matych krokow). Technika ta
ma za zadanie wzbudzi¢ zaangazowanie klienta i spowodowac pow-
stanie w nim pewnego stanowiska czy postawy wobec pewnych towa-
row lub ustug. Technika rozpoczyna sie od sformutowania stosunkowo
niewinnej, matej prosby, by ostatecznie mozna byto uzyskac¢ zgode
na prosbe wieksza (eskalacja prosb), np.:

e krok 1 — zachecenie do udziatu w badaniu jakosci jakiegos to-

waru;

e krok 2 — zachecenie do wyprobowania matej partii towardw;

e krok 3 — oferta catej partii towaru.
Przewidywanym efektem stosowanej techniki jest nie od razu efek-
towny zysk w postaci sprzedazy jakiejs ustugi, lecz zmiana postawy
i wzbudzenie zaangazowania. Potem — wedtug zasady zgodnosci —
wszystko idzie samo.

10.Ludzie zyskuja wtadze nad innymi wtedy, gdy sa postrzegani jako ci,
ktorzy posiadajg wiekszy autorytet, site czy kompetencije.

11.Jezeli kogos lubimy, to chetniej ulegamy wptywom jego niz osoby
obojetnej czy wrogiej (wptyw sympatii).

12.Ludzi bardziej motywuje to, co mogg stracic, niz to, co mogg zyskac.

13.Koniecznos¢ uwalnia od meki wyboru.



Rozdziat 2: Zasady i metody prezentacji
biznesowych

Chcqgc pouczac innych, musisz przemawiac gtosem mitosci.

M. Gogol

Celem tego rozdziatu jest zapoznanie Cie z systemem sprawdzonych za-
sad, ktore zostaty ustanowione juz dawno lub catkiem niedawno, spraw-
dzone w praktyce, wdrozone i przetestowane przez ludzi osiggajacych
najwieksze sukcesy. Stosowanie w praktyce tych zasad zapewni Ci suk-
ces. Kiedy poznasz i zrozumiesz te ponadczasowe prawdy, zyskasz kolo-
salng przewage nad tymi, ktorzy tego nie uczynili. Zasady te sa podobne
do zasad fizyki, matematyki czy elektrotechniki. Sa to pragmatyczne,
udowodnione zasady, ktére maja zastosowanie w kazdej prezentacji
biznesowej i przyczyniaja sie do odniesienia sukcesu w biznesie.

Kanony publicznego zabierania gtosu

Przygotowujac sie do prezentacji biznesowej, musisz pamieta¢ o tym,
ze bedziesz postrzegany w sposob catosciowy, a nie tylko poprzez pryz-
mat tego, co bedziesz mowit. Ogromng czes¢ komunikatéw odbieramy
zmystem wzroku. Nie tylko wiec stowa buduja wizerunek mowcy. Na to,
jak go odbieramy, sktada sie o wiele wiecej pozornie drugoplanowych
czynnikow. Nie sposob je pomina¢ w dziataniach zmierzajacych do wy-
ksztatcenia postawy dobrego moéwcy. Co to oznacza dla kazdego, kto
przemawia publicznie i wchodzi z odbiorca w interakcje? Jesli 7% komu-
nikatow stanowi stowo, to winniSmy w sposob niezwykle precyzyjny tak



nim operowac, by byc¢ zrozumiatym dla naszego stuchacza. W tajemni-
czych 35% zawiera sie ta czes¢ komunikatu, ktéra potrafi zdradzi¢ nasze
intencje. Ton gtosu buduje mosty w komunikacji, ale tez moze stawiac
wysokie mury. Musimy sie nauczy¢ swiadomie go w wystapieniach pub-
licznych modulowac¢. Rownie baczng uwage moéwca zobowigzany jest
poswieci¢ warstwie komunikowania niewerbalnego, wyrazajacego sie
m.in. poprzez gest, mimike, mowe ciata, proksemike. Na postawe mow-
cy zwracali juz uwage Arystoteles, Kwintylian oraz Cyceron. Pierwszy
Z nich objawit sie jako baczny obserwator psychologicznej strony wysta-
pien. Arystoteles byt swiadom wptywu srodkéw jezykowych na zacho-
wanie stuchacza. Cyceron nakreslit trzy zasadnicze zadania (aktualne do
dzis) — nalezy wiec:

1. probare — udowodnic¢ prawdziwos¢ swej sprawy;

2. conciliare — pozyskac sobie stuchaczy;

3. movere — umie¢ wzbudzi¢ w odbiorcy przychylng dla danej sprawy
postawe.

W mniemaniu tego mistrza retoryki nieodzowna czastka pracy mowcy
jest takze zonglowanie stowem. Kwintylian, dopetniajac owego starozyt-
nego wizerunku mowcy, utrzymuje, ze aby zosta¢ dobrym retorem, na-
lezy zdobywac systematycznie wiedze na temat publicznego zabierania
gtosu, ksztatcic swoja postawe jako cztowieka, prezentowac wiedze
ogoblna i szuka¢ mozliwosci ¢wiczenia pod bacznym okiem mistrzow. Kie-
dy odwotamy sie do doswiadczen starozytnych i wspotczesnych
mowcow, a takze wezmiemy pod uwage oczekiwania dzisiejszych
stuchaczy, mozemy pokusi¢ sie o pewien uproszczony obraz niezbednych
elementéw, umozliwiajacych nam sprawne i skuteczne zabieranie gtosu.
Na tyle skuteczne, aby odniesc sukces podczas prezentacji biznesowej.



Gtéwne zasady sztuki retorycznej

Aby przemawiac zgodnie z regutami sztuki retorycznej, w swojej wypo-
wiedzi zwrdoc¢ uwage na nastepujace czynniki:

Rzeczowosc¢ traktuje sie jako umiejetnos¢ prezentowania konkretnych
mysli, bez zbytniej troski o patos, oddzielania stanu rzeczy od opinii
i oceny.

Jasno$¢ — tuz za rzeczowoscig w panteonie zasad umieszczono jasnosc,
definiowanga jako przystepnosc stylu i jego wyrazistosc¢: wszelkie niedo-
powiedzenia, przemilczenia, wieloznacznosci powoduja chaos, brak lo-
giki wywodu.

Pogladowos$¢é — uzupetnieniem jasnosci wywodu niewatpliwie jest po-
gladowosc. Zwyklismy sobie cenic¢ retorow postugujacych sie obrazami,
przywotaniami, ilustracjami, przyktadami. Taka wypowiedz trwale wpi-
suje sie w pamiec. Kunszt mdéwcy uciekajacego sie do omawianych dzia-
tan najpetniej ujat Wolter:

Porzqdny kucharz nawet z najbardziej tykowatej podeszwy
potrafi przyrzqdzi¢ smakowite danie.

Stopniowanie ekspresji — komponujac prezentacje biznesowa, przyj-
dzie nam zwaza¢ na kolejng, nieodzowna ceche, tj. stopniowanie eks-
presji (wrazenia). Tworzenie mowy to jak pisanie powiesci. Nalezy na
tyle ,rozciggnac” atrakcyjnosé, rzeczowos¢ wystapienia w jej srodko-
wej czesci, by po 10 intrygujacych zdaniach nie nastapit drastyczny spa-
dek poziomu. Stuchacz bywa w niezwykle trudnej sytuacji: w ciggu 45
minut musi obja¢ umystem tresci gromadzone przez Ciebie pieczotowi-
cie miesigcami.



Powtarzanie — chcac pomodc adresatowi w zrozumieniu i utatwiajac od-
bior swojej wypowiedzi, stosuj zabieg powtarzania gtownych mysli oraz
réznicuj poziom skondensowania tresci. Nadmierne nagromadzenie ha-
set i tresci, podobnie jak rozwlektos¢, nie stuza budowaniu porozumie-
nia.

Humor — srodkiem godnym uwagi w otwieraniu stuchacza na mowce by-
wa zart, ironia czy humor. Wykorzystujac te elementy, prezenter powi-
nien byc taktowny i pamietac o zasadach kultury.

Zasady nauczania — uczenia sie

Sprzedaz ma cechy zbiezne z nauczaniem. Sprzedawcy i nauczyciele:

1. identyfikuja cele kupujacego (ucznia);

2. zastanawiajaq sie nad mocnymi i stabymi stronami kupujacego (ucz-
nia), ktore przyczyniaja sie do osiggniecia celu lub je utrudniaja;
wskazuja mozliwosci osiggniecia celu;

omawiaja plan z kupujacym (uczniem) i dochodza do porozumienia;
realizuja plan dziatania (prowadza lekcje);
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spotykaja sie z kupujacym (uczniem) po zakonczeniu dziatan, aby
upewnic sie, ze cele zostaty osiagniete.

Znakomita wiekszos¢ prezentacji biznesowych posiada charakter eduka-
cyjny, wiaze sie z pedagogika. Pedagogika nalezy do nauk normatyw-
nych, jej normami sa zasady i metody nauczania. Zasady nauczania —
uczenia sie to ogoélne normy postepowania dydaktycznego, ustalone
przez teorie nauczania i obowigzujace przy prowadzeniu prezentacji. Sq
to wiec generalne wytyczne, jak nalezy prowadzi¢ nauczanie. Posiadaja
charakter dyrektywy dziatania. Zasady sa wskazaniami, jakimi sposoba-
mi mozna osiagnac¢ pozadany, pozytywny cel dziatania dydaktycznego.



Zasady te sq wyprobowane, sprawdzone, na biezaco korygowane i wzbo-
gacane o nowe tresci wynikajace ze zdobytego doswiadczenia. Naucza-
nie to proces spoteczny obejmujacy takie metody pracy trenera oraz
srodki i warunki, jakie umozliwiaja powstanie pozadanych zmian w stu-
chaczach. Uczenie sie zas to proces, na ktory sktadaja sie takie metody
i warunki pracy stuchaczy, jakie prowadza do okreslonych zmian w ich
osobowosci i postepowaniu. To proces, w ktorym na podstawie poznania
i doswiadczenia poznaja nowe formy dziatania i zachowania sie lub
zmieniajg stare. Tylko wtedy nauczanie i uczenie sie sg petnowartoscio-
wymi czynnikami w procesie dydaktycznym, gdy s ze soba zintegrowa-
ne, to jest: gdy miedzy jednym a drugim wystepuja sprzezenia zwrotne.

Zasada pogladowosci

Zasada pogladowosci dowodzi, ze werbalny przekaz wiedzy przez pre-
zentera czy trenera o rzeczach czy tez faktach i zjawiskach w procesie
nauczania — uczenia sie nie wystarcza i nie daje nalezytych efektow
w pracy dydaktycznej. Chcac poznac rzeczywistosc, nalezy zetknaé sie
bezposrednio z konkretem lub obrazem czy tez modelem konkretu. Im
bardziej wiedza jest oparta na wrazeniach zmystowych, im bardziej wy-
wodzi sie z bezposredniego poznawania rzeczywistosci, tym jest wiary-
godniejsza. Duze znaczenie w przyswajaniu materiatu rzeczowego ma
udziat jak najwiekszej liczby zmystow w obserwowaniu rzeczy i zjawisk.
Kojarzenie rzeczy i stow umozliwia odzwierciedlenie rzeczywistosci
w sposob aktywny, stanowi rozszerzong posta¢ zasady pogladowosci.
Najlepiej poznajemy to, co zmieniamy, wykonujemy stopniowo i syste-
matycznie tworzymy. Dziatalno$¢ praktyczna pozwala na lepsze i
szybsze opanowanie przerobionego materiatu nauczania i doprowadza
nas do oczekiwanych efektow dydaktycznych. Same pomoce
dydaktyczne nie rozwigzuja przedmiotowego problemu, bowiem efekty
sg uzaleznione w duzej mierze od umiejetnosci stosowania tej zasady.



Prezentacje mozna uznac za wtasciwie przygotowanga i przeprowadzong
pod wzgledem przestrzegania tej zasady, gdy prezenter (trener):

- srodki dydaktyczne uzyte na zajeciach skrupulatnie dobrat, tak pod
wzgledem ilosci, jak i jakosci, oraz celowo je wykorzystat;

- trener/prezenter wykorzystat srodki dydaktyczne we wtasciwym cza-
sie, w trafnie dobranych sytuacjach dydaktycznych, i uwzglednit pra-
widtowy tok obserwacji;

- istnieje zaangazowanie wszystkich stuchaczy w proces obserwowania
lub manipulowania oraz w wykrywanie praw i zwiazkow zachodza-
cych miedzy zjawiskami, rzeczami;

- wszelkie objasnienia prowadzone przez trenera sa przedstawione
w sposob obrazowy, jasno sformutowane, trener odwotuje sie w cza-
sie prezentacji do wyobrazni stuchaczy i systematyczne czuwa, aby
nie przyswajali wiedzy werbalnie.

Pogladowos¢ moze wystepowaé w procesie dydaktycznym w dwojakiej
postaci. Najpospoliciej stosuje sie pogladowosc¢ ilustratywna. Polega
ona na samym przekazywaniu stuchaczom rzeczy, ich modeli oraz gra-
ficznych przedstawien, przy czym opisu dokonuje stuchacz lub sam tre-
ner, co wigze sie z mniejsza lub wieksza biernoscia stuchacza. Wieksza
wartosc¢ dydaktyczna ma pogladowos$¢é operatywna, ktora nie ogranicza
sie do pokazu, lecz opiera sie na dziataniu samych stuchaczy. tatwo za-
uwazy¢, iz w tym przypadku postulat pogladowosci zbiega sie z postula-
tem innej zasady dydaktycznej, a mianowicie zasady wigzania teorii
Z praktyka.

Im wiecej analizatoréw uczestniczy w wytwarzaniu skojarzen
(miedzy stowami, rzeczami, dziataniami),
tym skuteczniejszy jest proces nauczania — uczenia sie.




Zasady sprzedazy

Skuteczna rozmowa handlowa jest suma szczegotow.

Zasada postrzegania

Sposob, w jaki postrzegaja Cie Klienci,
determinuje Twoje przychody.

Jesli bedziesz postrzegany przez swoich klientow jako osoba pracujaca
dla nich, znajdziesz sie w gronie 10% ludzi zarabiajacych najwiecej
w swojej branzy, Ludzie, ktorzy zarabiaja najwiecej w branzy handlo-
wej, sa w oczach klientdw postrzegani jako konsultanci, pomocnicy i do-
radcy, a nie jako sprzedawcy. Wiarygodnos¢ i zaufanie to system drob-
nych szczegotow i drobnych rzeczy (mate réznice w umiejetnosciach
daja olbrzymie roznice w efekcie). Jesli jakas bardzo pozytywna cecha
,opromienia swoim blaskiem” wszystkie pozostate cechy, powoduje, ze
dana osoba jawi sie jako ,wspaniata” (efekt ,,aureoli”). Bardzo czesto
takie ,,Swiete” cechy sa stereotypowe, np. atrakcyjnos¢ zewnetrzna.
Jako istoty emocjonalne mamy tendencje do lubienia ludzi podobnych
do nas samych (zasada podobienstwa). Warto doda¢, ze entuzjazm
potencjalnego klienta dla Twego produktu lub ustugi jest rezultatem
Twego wtasnego entuzjazmu dotyczacego tego wtasnie produktu badz
ustugi.



Rozdziat 3: Sukces to cele

Osoba bez wyraznego celu gtownego
jest bezradna jak statek bez kompasu.

Napoleon Hill

Myslenie ukierunkowane na cel

Cele sa paliwem

Rousseau mawiat, ze tylko listy mitosne mozna zaczynac, nie wiedzac,
co sie wtasciwie chce powiedzie¢. Cele sg paliwem w lokomotywie
osiaggniec. Istoty ludzkie — to organizmy na wskros celowe. Motywuja
nas cele, a wiec oczekiwane stany koncowe. JesteSmy tak psychicznie
zaprogramowani, by stale przesuwac sie od jednego celu do nastepne-
go. Twoj mdzg ma wbudowany system naprowadzania na cel. Ta umie-
jetnosc jest jak system naprowadzania rakiety. Stale odbiera informacje
od celu i automatycznie koryguje kurs. Dzieki istnieniu tego mechaniz-
mu w Twoim mozgu osiggasz niemal dowolny cel, jaki mozesz sobie wy-
znaczyc¢, o ile jest on jasny i o ile jestes dos¢ wytrwaty. Proces osiggania
celow jest niemal automatyczny. Jednak dla wiekszosci ludzi podstawo-
wym problemem jest ustalenie celow.



Musisz wyznaczy¢ efektywne cele
Cel szkolenia powinien okreslac:

1. Co uczacy sie powinni wiedzie¢ lub co powinni umie¢ wykonaé na
koncu programu, czyli jaka powinna zajs¢ zmiana i jaka powinna byc¢
réznica pomiedzy stanem poczatkowym a koncowym — mamy tu wiec
do czynienia z rezultatami.

2. W jaki sposob uczestnicy mogg sie wykazaé nabyta wiedza — chodzi
wiec o warunki.

3. Normy, jakie beda musieli spetni¢, aby potwierdzi¢ swoje nowe kom-
petencje — a wiec pewne standardy, czas konieczny do osiggniecia
tych celow — znéw chodzi o warunki.

W jezyku angielskim na okreslenie celow stosuje sie czesto mnemotech-
niczny skrot SMART (Specific — szczegotowy, Measurable — mierzalny,
Achievable — realistyczny, Relevant — istotny, Time bound — osadzony
w czasie). W konsekwencji prezenter/trener musi by¢ swiadomy tego,
co chce osiagna¢ w punkcie kulminacyjnym. Ustalajac cele, musisz pa-
mietac o nastepujacych sprawach:

Cel musi by¢ szczegétowy (konkretny). Cel konkretny to taki, ktéry
precyzyjnie okresla, jakie wiadomosci, umiejetnosci lub postawy (dotad
nieposiadane) maja zdobyc¢ osoby uczestniczace w zajeciach.

Cel musi by¢ mierzalny. Cel mierzalny to taki, ktory umozliwia porow-
nanie lub odniesienie rezultatow do wzorca powodzenia szkolenia (w ka-
tegoriach np. ilosci wiedzy lub jej jakosci).

Cel musi by¢ ambitny, ale realistyczny. Cel ambitny i rownoczesnie
realistyczny to taki, ktory jest mozliwy do zrealizowania przy aktualnym
stanie wiadomosci, umiejetnosci i postaw uczestnikow, przy uwzgled-
nieniu ich mozliwosci oraz istniejacych uwarunkowan (czas, srodki pozo-



stajace do dyspozycji). Nie wyznaczaj celéow, ktérych nie jestes w
stanie osiagnac¢. Nie ma sensu stawiac sobie za cel czegos, czego nie
mozna osiggna¢ w danym momencie, w danym okresie lub w danym
miejscu, albo zbyt wysoko stawiaC poprzeczki. Sztuka wyznaczenia
celow polega na tym, aby byty one wystarczajagco ambitne i
mobilizowaty Cie do pracy na wysokich obrotach, ale na tyle
realistyczne, aby ich osiagniecie byto mozliwe. Jezeli wyznaczysz sobie
cele, ktore zdecydowanie sa poza Twoim zasiegiem, mozesz sie zbyt
szybko zniecheci¢. Wyznacz wiec wiarygodne cele i trzymaj sie
wybranej drogi.

Wyznacz cele oparte o efekty, a nie ilos¢. Jezeli wyznaczysz sobie
cele zwigzane z suma pieniedzy, ktorg chcesz zarobi¢, od razu
nastawiasz sie na porazke. Lepiej jest ustali¢ cele efektywne — one
podpowiedza Ci, z iloma ludzmi musisz sie spotka¢ w ciagu tygodnia
albo ile rozmow telefonicznych powinienes odby¢. Efektywnosé i tak
jest wazniejsza od ilosci, wiec jesli ustanawiasz sobie normy ilosciowe,
to zatatwiasz sprawy w ztej kolejnosci. Aktywnie zwiekszaj swoja
efektywnosc, a ilos¢ sama sobie poradzi.

Wyznacz cel istotny. Niektore cwiczenia, cho¢ moga sie zalicza¢ do
ulubionych ¢wiczen realizatorow szkolen, nic nie wnosza do programu.
Pamietaj rowniez, ze niektore na pozor nieistotne ¢wiczenia utatwiajg
nauke, dajac uczestnikom czas na przyswojenie sobie tego, co juz zo-
stato powiedziane, i wydtuzajac w ten sposob okres koncentracji uwagi.

Wyznacz cel osadzony w czasie. Moze sie to odnosic¢ zaréwno do czasu,
w ktorym uczestnik powinien np. wykonac ¢wiczenie, jak i do czasu po-
trzebnego na osiagniecie celu szkolenia

Cele gtéwne to sformutowanie ogolnych zamierzen, z ktorych wytaniane
sq cele szczegotowe. Celem ogolnym programu moze byé np. ,,udosko-



nalenie systemow komunikacji w firmie”, a cele szczegotowe beda pre-
cyzowane zgodnie z zasadg SMART.

Cele szczeg6towe powinny byc¢ zapisane, aby uniemozliwi¢ ich znie-
ksztatcanie. Zapisanie celow umozliwia ich jednoznaczna ocene.

Poziomy realizacji celéw

Cele minimum — to granica bezpieczenstwa. Jezeli znajdziesz sie poni-
zej tej granicy, to bedzie znaczyto, ze cos niedobrego dzieje sie z Tobg
i trzeba popracowac nad soba.

Cele optymalne — wynik przecietny. Wokét niego powinienes oscylowac
na poczatku drogi doskonalenia.

Cele maksimum — mistrzostwo. Stan, do ktorego powinienes sie zblizac
— moze wolno, ale systematycznie.

Po co mieliby Cie stuchac?

Najwazniejsze, co powinienes wiedzie¢, to: po co mieliby Cie stuchac?
Pokaz im, ze wiesz, czego chca i czego nie chca, i ztdz obietnice, ze
przedstawisz im rozwigzania oraz dowody, ze sie sprawdza. Bezwzgled-
nie musisz wywiazac sie ze ztozonych we wstepie obietnic. Jesli inni
maja Cie stucha¢, musisz im przedstawia¢ wiarygodne pomysty na to,
jak moga dostac wiecej tego, czego pragna, i pozbyc sie tego, czego nie
chca. Udowodnij im ponadto, ze zyski beda wyzsze od poniesionych
kosztow. Musisz wiedzie¢, dokad masz zmierza¢ wspdlnie ze
stuchaczami i gdzie pragniesz dotrzec. Zadaj wiec sobie pytanie: jakich



reakcji i emocji spodziewasz sie po audytorium? Zacznij od ogdlnych
zatozen. Do dyspozycji masz nastepujacy katalog zatozen:

informacja/nauczanie/instruktaz;
pobudzanie/motywowanie/inspirowanie;
namawianie/przekonywanie/sprzedaz;
badanie/dyskusja/negocjowanie;

u N W N =

zabawianie/rozweselanie.

Sprecyzuj zatozenie dominujace oraz zatozenia drugorzedne. Jedno za-
tozenie powinno dominowac nad innymi. Zatozenie dominujace powinno
by¢:

1. zapisane,
2. uszczegotowione,
3. mozliwe do osiggniecia.

Spetnienie powyzszych warunkow nadaje zatozeniu status celu. Trafne
przedstawienie celu oznacza doprowadzenie stuchaczy do podjecia dzia-
tania.

Prezentacja biznesowa — to forma komunikowania sie, dzieki ktorej
mozemy przekazywac informacje stuchaczom oraz wptywac na ich opi-
nie, przekonania i postawy.

Celem prezentacji zgodnie z marketingowa koncepcja AIDA jest:
A — pozyskanie uwagi stuchaczy (Attention).
| — zainteresowanie stuchaczy (Interest).

D — wzbudzenie w nich checi posiadania przedstawionego produktu, po-
mystu (Desire).



A — to z kolei powinno doprowadzi¢ do pozadanego przez nich dziatania
(Action).

Koncepcja ta cechuje sie duzym stopniem uogodlnienia, ale jest mato
przydatna do racjonalnego definiowania celéw prezentacji. Sukces pre-
zentacji biznesowej to poprawnie ustalone cele. ,,Kto nie wie, czego
chce, konczy zazwyczaj tam, gdzie nie chciat” (Ferrero Bruno). Ludzie
osiagajacy sukces maja jasne poczucie celu oraz kierunku w kazdej
dziedzinie swojego zycia. Tajemnica powodzenia prezentacji tkwi w wy-
tyczaniu jasnego celu. Proces planowania prezentacji rozpocznij od
ustalenia odpowiedzi na pytanie: jaki jest méj cel? Przyjecie zatozenia,
ze prezentacja jest procesem obustronnego komunikowania sie, okresla
sposob wyznaczania celu prezentacji. Celem komunikacji w trakcie pre-
zentacji nie jest dostarczenie olSniewajacej wiedzy na temat np. rynku
finansowego ani tez olsnienie piekna polszczyzna. Celem przemawiania
perswazyjnego na drodze komunikacji jest uzyskanie rezultatu poznaw-
czego lub emocjonalnego, ukierunkowanego na to, aby przekonaé¢, na-
ktoni¢ do zmiany postaw.

Ludzie kupuja to, czego chca. Ludzie kupuja to, czego pragna, wtedy,
kiedy tego pragna bardziej niz pieniedzy potrzebnych na ten zakup.
Z tego wynika, ze tak dtugo, jak dtugo nie nastapi sprzedaz, nic sie nie
dzieje. Anthony Robbins mawia, ze ludzie nie kupujg produktow, tylko
stany emocjonalne. Ludzie nie kupujg naszych ustug czy produktow. Oni
kupuja to, co — w ich wyobrazeniu — beda odczuwac, postugujac sie ni-
mi. Twoim dalekosieznym celem sprzedazy powinna by¢ pomoc ludziom
w uzyskaniu dobrego samopoczucia, jakie pragng mie¢ w zwiazku z za-
kupem Jakie wiec stany emocjonalne chciatbys wywota¢ u klienta? Za-
pewne: ciekawos¢, pragnienie, zaangazowanie, niepohamowang chec
zmian, niecierpliwe oczekiwanie, zaufanie, wdziecznos¢, radosc, zado-
wolenie, rozbawienie, zachwyt, poczucie obowigzku, podziw, satysfakc-
je, szczescie, nadzieje, dume, chlube, zainteresowanie potrzebami, za-



interesowanie rozwigzaniem problemu, poczucie wartosci, odwotanie
sie do marzen, uswiadomienie potrzeb, otwartosc. Nalezy wiec ustalic,
jakie stany emocjonalne chcesz wywotac u Twoich stuchaczy, aby zrobili
to, co zatozytes, i rdwnoczesnie by byto to naturalng koleja rzeczy, mo-
tywowana gtebokim przekonaniem. Najlepiej, jezeli uwzglednisz trzy
donioste etapy:

CHEC dokonania zmian.
WIARA, ze ta zmiana jest mozliwa.
PODJECIE DECYZJI WYKONAWCZEJ.

Najogolniej celem prezentacji jest wywarcie znaczacego wptywu na od-
biorcow. Najbardziej ambitnym celem jest przekonanie stuchaczy do
podjecia dziatania, a doktadniej — wywotanie stanu potrzeby zmian sta-
tusu finansowego, w ktérym beda oni przekonani, ze prezenter jest dla
nich darem niebios i z petnym zaufaniem podaza za jego sugestiami.

Aby ten cel osiaggnaé, uprzednio odpowiedz sobie na nastepujace pyta-
nia:

e (Czego oczekujesz po tym procesie (spotkaniu, prezentacji? Co chcesz
uzyskac?
e (zego pragng Twoi stuchacze?
e Jakie jest minimum korzysci, ktore pragniesz odniesc?
e Jakie problemy moga pojawic sie po drodze?
Jak sobie poradzisz z kazdym z nich i jak, jesli to mozliwe, przed-
stawisz je stuchaczom z perspektywy korzysci?
. Jak zakonczysz caty ten proces?

Ostatecznie uscislajac, zauwazmy, ze niejawnym celem prezentacji
biznesowej jest:



- wytworzenie u uczestnikdbw stanu niepohamowanego pragnienia
zmiany statusu finansowego, a pragnienie to ma by¢ wieksze od
pragnienia posiadania pieniedzy potrzebnych do tej zmiany;

- wywotanie stanu szczescia wynikajacego z faktu, ze uczestnicy maja
przed soba postac, ktora moze to pragnienie spetnic.

Celem jawnym jest natomiast pomyslnos¢ finansowa stuchaczy. Tresc
tak sformutowanego celu moze byc¢ nastepujaca:

,Moge dzisiejszego dnia zrobi¢ dla panstwa cos, czego nie zrobi inny
cztowiek na sSwiecie. Wierze, ze potrafie zarobic¢ dla panstwa pienigdze.
Moga panstwo tylko zyskac. Nie obiecuje, ze beda panstwo bardzo boga-
ci, ale gwarantuje, ze nigdy nie beda panstwo biedni. Hotdujemy bo-
wiem zasadzie: mniej obiecujemy, wiecej dajemy”.

Aby mozna byto powyzsze cele osiagnaé, prezentacja musi by¢ istotnym
wydarzeniem emocjonalno-poznawczym, ukierunkowanym na dokonanie
»,Zmian korzystnych”, tzn. ma ztapac za serce, wzruszyc do tez, nato-
miast sam prezenter musi by¢ przepetniony entuzjazmem potrafigcym
,zarazic” potencjalnego klienta. Prezentacja biznesowa to prospecting.
Nie probuj wiec nic sprzedawac! Twoim zadaniem jest zaciekawi¢, zain-
trygowac, przekonac, naktonic¢, zaniepokoic i pozostawi¢ z tym niepoko-
jem na dwa, trzy dni. Pdzniej koniecznie musisz do wszystkich zadzwo-
ni¢ i zaproponowac indywidualne spotkanie, na ktorym przeprowadzisz
indywidualng analize potrzeb. Aby cele te mogty byc osiggniete, powi-
nienes uprzednio doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej obie strony (prezen-
ter i rozmowcy) beda uwazac, ze odniosty sukces.



Okreslanie celdéw szkolenia na piSmie

Pomocne w uniknieciu ewentualnych btedéw jest uzycie czasownikdw
okreslajacych czynnosc.

WIADOMOSCI: okresl, sformutuj, rozpoznaj, zapisz, przypomnij sobie,
uswiadom sobie, podkresl, wybierz.

ZROZUMIENIE: rozpoznaj, uzasadnij, wybierz, wskaz, zilustruj, przed-
staw, nazwij, sformutuj, wyjasnij, ocen, sklasyfikuj, dostrzez.

ZASTOSOWANIE: przewidz, wypunktuj, znajdz, przedstaw, wykonaj, wy-
bierz, powtorz, oblicz, zastosuj, przedstaw, stworz, ocen, wyjasnij.

ANALIZA: przeanalizuj, okresl, podsumuj, skrytykuj, wybierz, oddziel,
porownaj, przeciwstaw, uzasadnij, rozwiaz, podziel, rozroznij.

SYNTEZA: potacz, stwierdz ponownie, podsumuj, stres¢, polemizuj,
omow, sformutuj, wyciagnij wnioski, wybierz, odnies do czegos, uogol-
nij, podsumuj.

OCENA: osadz, ocen, unikaj, rozpoznaj, poprzyj, zatwierdz, okresl,
skrytykuj, rozpoznaj, obron, zaatakuj, wybierz.

POSTAWA: wybierz, odnies sie do, uswiadom sobie, rozpoznaj, zaakcep-
tuj, miej motywacje, zaangazuj sie, identyfikuj sie.



Zalety wyznaczania celéw

1. Gwarantuje odpowiednia tresc¢ szkolenia.

2. Eliminuje nieistotne i zbedne elementy.

3. Sprawia, ze przekaz staje sie dla uczacych sie bardziej zrozumiaty na
skutek wyeliminowania nieistotnych i zbednych elementow.

4. Stanowi baze umozliwiajaca ocene programu. Bez okreslenia celow
na poczatku programu koncowa ocena jest bezwartosciowa, gdyz nie
przedstawia zadnej zmiany.



Rozdziat 4: Jak przygotowac sie
do prezentacji?

Gdyby dano mi dziewiec godzin na sciecie drzewa,
szes¢ poswiecitbym na naostrzenie siekiery.

Abraham Lincoln

Prakseologiczna zasada preparacji' dziatania

Im wiecej racjonalnych czynnosci przygotowawczych,
tym wieksza szansa osiggniecia celu dziatania zorganizowanego.

Jesli chcesz przeprowadzi¢ bardzo dobra prezentacje, potrzebujesz tyl-
ko trzech rzeczy: doskonatego przygotowania, doskonatego przygotowa-
nia oraz doskonatego przygotowania.

Przygotowania do prezentacji sa niezbedne, jesli chcesz osiagnac to, do
czego zmierzasz. Tak jest niemal w kazdej dziedzinie zycia. Sportowcy,
muzycy, sprzedawcy, negocjatorzy — wszyscy oni musza poswieci¢ mase
czasu na przygotowania do swoich zadan, aby mogli wykonac je z sukce-
sem. Muzyk przygotowuje sie do waznego koncertu miesigcami. Sporto-
wiec trenuje kazdego dnia, zanim wezmie udziat w zawodach. Sprze-
dawca albo negocjator wie, ze rezultat w 70% zalezy od tego, czy be-
dzie dobrze przygotowany. A jak Ty przygotowujesz sie do waznej pre-
zentacji? Czy planujesz ja tak samo doktadnie, jak sportowiec albo mu-

' Preparacja — ,,przygotowanie, obejmujace szereg pewnych swiadomych i celowych
dziatan podmiotu sprawczego, ujmowanych w odniesieniu do jego celu”. T. Kotar-
binski: Traktat o dobrej robocie. Ossolineum, s.281.



zyk przygotowujacy sie do zawodow albo koncertu? Powiniene$ byc
przynajmniej tak dobrze przygotowany, aby w przypadku, gdy
prezentacja pojdzie zle, nie mdc zrzuci¢ winy na zte przygotowanie. Za
wszelka cene nalezy unika¢c wystepowania bez jakiegokolwiek
wczesniejszego przygotowania. Niekiedy spotyka sie osoby, ktore
potrafig przemawia¢ zupetnie nieprzygotowane. Pamietaj jednak, ze
takie improwizacje sa prawie zawsze wynikiem tego, ze osoby te juz
wczesniej wiele razy mowity na ten sam temat. Zatem to, co czesto
wyglada jak spontaniczna improwizacja, jest wynikiem wielu
wczesniejszych  sumiennie przygotowanych prezentacji. Pewnosc¢
przychodzi z czasem. Im wiecej masz rutyny, tym mniej czasu musisz
poswiecic na przygotowania. Przystepujac do przygotowania
wystapienia, pamietaj, ze komunikacja jest procesem dwukie-
runkowym, a zatem uwzglednij nie tylko to, co Ty chcesz przekazac, ale
rowniez potrzeby uczestnikow prezentacji.

Po co sie przygotowywac?

1. By zaprzeczyc¢ tresci jednego z praw Murphy’ego, ktore brzmi: ,,Jeze-

li cos moze sie nie udac, nie uda sie na pewno”.

2. Solidne przygotowanie do szkolenia daje Ci pewnosc, ze:

- nic nie zostato pominiete;

— catos¢ prezentuje sie logicznie i zrozumiale;

- nie ma zbednych powtorzen;

- stowa i zdania sa tak dobrane, aby daty maksymalny efekt;

- czas jest rozplanowany — zakonczenie nie nastapi za szybko, a na
przedstawienie kazdej sprawy przeznaczytes odpowiednio duzo
czasu.

3. Dobre przygotowanie daje trenerowi:
- pewnosc siebie poprzez skoncentrowanie na prezentacji;



- zapat, ktory wzrasta w czasie przygotowan, a jesli szkolenie dob-
rze wypada, to staje sie jeszcze wigkszy.

Przygotowujac szkolenie, wez pod uwage szereg czynnikow:

CZAS — kiedy zorganizowac szkolenie?

- Zadaj sobie pytanie, jaki czas jest odpowiedni dla Ciebie i uczestni-
kow.
- Jaki dzien tygodnia jest dobry? Czy lepiej zaczac¢ rano? Po potudniu?

JAKOSC CZASU PREZENTACJI

- Czy bedzie to jedynie punkt spotkania?
- Czy nasz czas przypadnie na koniec — po kilku godzinach obrad?

MIEJSCE — gdzie zorganizowac szkolenie?

- Dowiedz sie o srodowisko i przygotuj je.
- Jaka jest sala?

- Czy jest dostatecznie duzo miejsca?

- Oswietlenie?

- Hatas?

- Inne zaktécenia?



Rozdziat 5:
Doskonata komunikacja interpersonalna
— ksztattowanie relacji biznesowych

Nie ma nic bardziej praktycznego od dobrej teorii
i nic bardziej inspirujqcego od praktyki.

Pawet Sulmicki

Komunikacja, a nie publiczne przemawianie

Nie ma czegos takiego, jak publiczne przemawianie — jest za to komu-
nikowanie sie z grupa ludzi. Nie nalezy wiec zgromadzonego audytorium
traktowac¢ jako publicznosci, tylko jako partnerow w komunikacji.
W praktyce oznacza to, ze zamiast koncentrowac sie na tym, aby jak
najlepiej wypasc, prezenter powinien koncentrowac sie na tym, aby jak
najlepiej porozumied sie z pozostatymi osobami. | one to docenia, bo
zobacza, ze mdéwcy naprawde zalezy na kontakcie z nimi. Nie ma nic
ztego w popetnianiu btedow podczas prezentacji, nawet uwaza sie, ze
nie warto byc¢ perfekcjonista podczas prezentacji. Ludzie po prostu nie
lubig perfekcjonistow. Warto byc¢ sobg i przed swoim wystepem zadac
sobie pytanie: jaki jest cel komunikacji z grupa, z ktora prowadzimy
spotkanie? Jesli ten cel sobie uswiadomimy i bedziemy trzymac sie go
podczas prezentacji, to bedzie najskuteczniejszy sposoéb komunikowania
sie z grupa, niezaleznie od tego, czy mamy predyspozycje do ,,publicz-
nego przemawiania”, czy nie.



Rola komunikacji interpersonalnej w sprzedazy

Komunikacja interpersonalna to rodzaj kontaktu, jaki wystepuje wow-
czas, gdy dwie lub wiecej osob jest w stanie spotkac sie, czyniac do-
stepng czes¢ swojej wyjatkowosci, aspektow niemierzalnych, wytwo-
row, bedac jednoczesnie swiadomymi i reagujac na czes¢ bytu osobowe-
go partnera. Przygotowujac sie do spotkania z potencjalnym klientem,
nalezy pamietad, ze kazdy kontakt z ludzmi jest procesem dwukierunko-
wym. Dlatego tez kolosalne znaczenie ma zaréwno wrazenie, jakie zro-
bisz na stuchaczach, jak réwniez ich nastawienie, oczekiwania wobec
spotkania oraz reakcje w czasie jego trwania. Porozumiewanie sie ludzi
nie zawsze jest efektywne. Czasami juz od samego poczatku rozmowa
,hie klei sie” lub napotykamy silny opdr rozmoéwcy. Niejednokrotnie my
sami czujemy sie zle w kontakcie z druga osoba. Czesto przyczyna ta-
kich sytuacji jest przystepowanie do rozmowy bez wystarczajacej troski
0 nawigzanie dobrego kontaktu, nieuwzglednienie podstawowych po-
trzeb wtasnych i drugiego cztowieka. Umiejetnos¢ skutecznego porozu-
miewania sie jest bodaj najwazniejsza cecha cztowieka. Dzieki niej lu-
dzie potrafig dzieli¢ sie z innymi swoimi waznymi, niejednokrotnie zto-
zonymi pomystami i problemami. Komunikacja jest najczesciej rozumia-
na jako porozumiewanie sig, czyli wysytanie i odbieranie informacji.
W bardziej analitycznym podejsciu:

Komunikacja jest procesem, w ktorym kazdy uczestnik
bierze aktywny udziat w kodowaniu i rozkodowywaniu informacji.

Komunikacja interpersonalna

Komunikacja interpersonalna — proces, podczas ktérego ludzie daza do
dzielenia sie znaczeniami za posrednictwem symbolicznych (dzwieki, li-
tery, stowa) informacji (komunikatow). Najprostszy model komunikowa-



nia si¢ polega na przekazywaniu przez nadawce komunikatu (werbalne-
go lub niewerbalnego) i odebraniu go przez odbiorce. Komunikowanie
sie moze byc¢ realizowane przez wypowiedzi ustne, pisemne i rézne for-
my wizualne oraz tzw. mowe ciata (gesty, barwe i ton gtosu, mimike).
Komunikowanie sie moze by¢ jednokierunkowe — nadawca przekazuje
informacje bez oczekiwania na ich potwierdzenie przez odbiorce, lub
dwukierunkowe — nadawca uzyskuje potwierdzenie przekazanej infor-
macji, np. w formie pytan zadawanych przez odbiorce.

Najogolniej wyrdznia sie dwa rodzaje kodow:

1. stowne (werbalne);
2. niebedace stownymi (niewerbalne).



Rozdziat 6: Perswazyjny jezyk

,,Potega stow”

Niedbate stowo moze spor rozpalic.
Okrutne stowo — zrujnowac zycie.

Gorzkie stowo moze wzbudzic¢ nienawisc.
Brutalne stowo — uderzy¢ i zabic.
Uprzejme stowo moze wygtadzic droge.
Radosne stowo moze rozjasnic¢ dzien.
Stowo w samq pore moze zmniejszyc stres.
A czute — uleczyc i uszczesliwic.

Stowny przekaz bezposredni

Autor nieznany

Wydzielenie przekazu Scisle stownego jest problemem ztozonym. Wy-

tacznie stowny przekaz wystepuje tylko w jednym przypadku — gdy od-

biorca stucha tresci prezentacji, nie widzac prezentera. Nie wystepuja

wtedy dodatkowe bodzce, ktore moga modyfikowal przekazywana

tresc¢. Odbior tych informacji zalezy wytacznie od cech psychofizycznych

odbiorcy. Taka sytuacja nie jest sytuacja typowa dla komunikacji wer-

balnej.

Najbardziej interesujacy z psychologicznego punktu widzenia jest wer-

balny przekaz bezposredni cztowiek — cztowiek. W przekazie tym wy-
stepuje z jednej strony nadawca, a z drugiej — odbiorca lub grupa od-
biorcéw. Komunikacje werbalna, ograniczona do sytuacji przekazu bez-



posredniego, okresla sie jako perswazje werbalna, polegajaca na od-
dziatywaniu nadawcy na odbiorce za pomoca zywego stowa w sytuacji
bezposredniego kontaktu. W tym ujeciu zywe stowo jest podstawa ko-
munikacji werbalnej. Jednak bezposredni kontakt miedzy nadawca
a odbiorca powoduje, ze ten ostatni odbiera takze pewne bodzce wzro-
kowe — widzi nadawce, obserwuje jego reakcje. Zywe stowo jest jed-
nym z najsilniejszych i najbardziej efektywnych srodkow perswazji. Per-
swazyjny przekaz za pomoca zywego stowa cechuje wysoki stopien ope-
ratywnosci. Zywe stowo moze by¢ prowadzone w sposob bardzo elas-
tyczny.

Ludzi mozna gtadzi¢ stowami.

Francis Scott Fitzgerald

Sita zywego stowa

Kazdy ma poczucie wartosci wtasnych dobr. Aby dokona¢ wymiany, kaz-
da ze stron musi zosta¢ przekonana o optacalnosci transakcji, co wyma-
ga od kazdej ze stron odpowiedniego zaprezentowania wartosci ofero-
wanego produktu. Prezentacja produktu, poza przypadkiem, kiedy wy-
starczy go pokaza¢, wymaga wykreowania w odbiorcy zrozumienia war-
tosci produktu. By¢ moze kupowaliscie cos na straganie od cudzoziem-
ca, ktoéry nie mowit w zadnym zrozumiatym jezyku. Na towarze wypisa-
na byta cena, towar mogliscie wzig¢ do reki i zdecydowac, czy optaca
sie jego zakup. Czy kupilibyscie ten sam towar od tego samego sprze-
dawcy za te samg cene, gdyby cata transakcja miata sie odbyc¢ przez te-
lefon, a towar bytby wystany poczta po wczesniejszej wptacie gotowki?

Podobnie ma sie sprawa, kiedy ludzie mowia pozornie tym samym jezy-
kiem, uzywajg stow i gestow, ktorych druga strona tez uzywa, tyle ze



przypisuja im inne znaczenie. lluzja zrozumienia jest zrédtem wiekszej
frustracji i przeswiadczenia o niezgodnosci przekonan, podczas gdy je-
dyna niezgodnosciag jest niezgodnos¢ zrozumienia uzywanych stow i ges-
tow.

Wbrew pozorom i powszechnie panujacym przekonaniom — jest to sy-
tuacja bardzo czesta. Wiekszos¢ nieporozumien wynika z uzywania tych
samych stow dla okreslenia czegos innego. Jesli wezmiemy to pod uwa-
ge, to sposob na unikniecie wiekszosci nieporozumien jest bardzo pros-
ty: w komunikacji nalezy upewnic sie, ze obie strony korzystajg z jezyka
postugujacego sie tymi samymi okresleniami dla opisu tych samych rze-
czy, standw i relacji.

Dobry sprzedawca powinien posigs¢ zdolnosc szybkiego uczenia sie jezy-
ka, jakim postuguje sie jego klient, powinien sprawnie ustali¢ znaczenie
uzywanych stow i stosowac je w znaczeniu zrozumiatym dla swojego
rozmoéwcy. Dobrze bytoby, gdyby mogt to zrobi¢, zanim przystapi do
rozmowy. Niestety, przewaznie jest to niemozliwe i proces uczenia sie
musi sie odbywacC juz w trakcie spotkania. Wymaga to uwaznego
stuchania i wrazliwosci na sygnaty braku zrozumienia. Jesli sprzedawca
wyczuwa, ze nie rozumie klienta, powinien sie upewnié, jak klient chce
by¢ zrozumiany. Moze po prostu zapytac: ,,Co pan przez to rozumie?”,
moze tez postuzy¢ sie parafraza: ,Rozumiem, ze chodzi panu o...”, a
nastepnie wystuchac reakcji klienta.

W sytuacji, kiedy postrzega, ze sam jest niezrozumiany, powinien po-
wiedzie¢ to samo, uzywajac innych okreslen, po czym zapytac, jak zo-
stat zrozumiany. W komunikacji stowa sa gtdwnym przekaznikiem mys-
li, nalezy o tym pamietac i stosowac je rozwaznie. Niestety, ostatnio
stato sie popularne przekonanie, ze sposob, w jaki sie mowi, czyli ton
gtosu, mimika, gesty itp., jest wazniejszy od uzywanych stéw. Jest to
atrakcyjnie brzmiacy populistyczny absurd promujacy gtupote i przed-



ktadanie opakowania nad zawartos¢. Forma jest oczywiscie bardzo waz-
na, tym niemniej odgrywa role stuzebna w stosunku do tresci. Celem ko-
munikacji jest przekazanie tresci, a forma ma pomdc, aby ten proces
byt jak najbardziej efektywny.

Komunikacja odbywa sie nie tylko za posrednictwem stéw. W zaleznosci
od tego, co chcemy przekazac, powinnismy dobra¢ odpowiednig forme.
Jezyk niewerbalny swietnie nadaje sie do przekazu informacji o stanach
emocjonalnych i do ich wzbudzania, jest natomiast niewydolny w proce-
sie przekazu informacji Scistych. Gesty i mimika, podobnie jak stowa,
moga i czesto maja rozne znaczenie dla réznych ludzi i aby sie sprawnie
porozumiewac, trzeba sie upewni¢, jak sa rozumiane przez naszego
partnera w komunikacji.

Komunikacja handlowa wymaga zaréwno porozumienia na poziomie
emocjonalnym, jak i na poziomie racjonalnym. Dla sukcesu w procesie
porozumiewania konieczne jest ustalenie wspolnego rozumienia zarow-
no stow, jak i elementéw jezyka niewerbalnego. W naszych czasach co-
raz czesciej handlowiec przyjmuje role aktywng — kiedys$ po prostu stat
za lada i czekat na klienta. Obecnie w konkurencyjnej gospodarce ryn-
kowej sprzedawca jest zmuszony poszukiwac klienta, to sprzedawca
ze wzgledu na wtasny interes jest zmuszony do dopasowywania sie
do potrzeb klienta, w tym réowniez do jego mozliwosci komunikacji,
definicji poje¢ i zrozumienia sygnatéw niewerbalnych. Od sprawnosci
komunikacji zalezy efektywnosc pracy sprzedawcy, a tym samym — bez-
pieczenstwo i standard jego zycia.

Uswiadom sobie teraz, jakq mocq bedq wtadac twoje stowa,
jezeli je mqdrze dobierzesz.

Anthony Robbins




Jak kreowac¢ obrazy stowami
i modelowaé emocje zakupu?

Kazdy produkt lub ustuga moga by¢ postrzegane jako rozwiazanie prob-
lemu lub rozstrzygniecie niepewnosci. Ludzie nie kupuja naszych ustug,
wyrobow czy pomystow. Oni kupuja obrazy przedstawiajace rezultaty
koncowe ptynace z faktu nabycia towarow i ustug. Oni kupuja to, co —
w swoim wyobrazeniu — beda odczuwad, postugujac sie nimi. Kupuja
wiec rozwigzania. Celem rozmowy zakupu jest ,,wystanie” potencjalne-
go klienta w przysztosc¢ i pokazania mu szczesliwego obrazu, jaki bedzie
wynikac¢ z faktu posiadania Twojego produktu. Sprzedaz jest wiec aktem
emocjonalnym, a nie racjonalnym. Kupujemy bowiem emocjonalnie,
a nie logicznie. Oferta sprzedazy powinna byc ukierunkowana na emocje
i poziom psychologiczny, na ktorym znajduje sie Twdj potencjalny
klient.

Mowimy do innych i do siebie stowami, ale myslimy obrazami. To, co ro-
bimy przez wiekszos¢ czasu, kiedy z kim$ rozmawiamy, polega na wy-
mienianiu sie obrazami. Obojetne, czy zdajesz sobie z tego sprawe, czy
nie, za kazdym razem przesytacie sobie nawzajem obrazy. Stowa potra-
fig szokowac i ranic¢ albo uzdrawiac i podnosi¢ na duchu. Starannie do-
brane stowa potrafig sktoni¢ ludzi do zakupdw. Stowa moga wywierac
trwaty wptyw na ludzi, do ktorych sa skierowane. Ponadto potrafig bu-
rzy¢ i potrafig budowac. Potrafig zmieniac zycie ludzi. Ludzie dokonuja
powazniejszych zakupdéw dopiero po przeprowadzeniu psychologicznej
rekonstrukcji odpowiednich obrazéw stownych. Sprzedajesz zadowole-
nie i korzysci ptynace z posiadania produktu. Jako profesjonalny sprze-
dawca musisz klientowi w tym pomoc. Sukces sprzedawcy zalezy od te-
go, W jaki sposéb za pomoca stow uda mu sie wptyna¢ na zachowanie
potencjalnego klienta. Kazde stowo przedstawia symbol lub obraz. Czes-
to wiaze sie z emocjami. Stowa sg farbami, ktorymi ubarwiamy malowa-
ne przez nas obrazy zycia. Czyz stosowanie wtasciwych farb (stow)



w piekny i poruszajacy sposob nie jest doktadnie tym, o co nam chodzi
— malowaniem zywych obrazow stownych? Przetoz pojecia abstrakcyjne
i stowa na jezyk obrazowy. Musi zadziata¢ wyobraznia klienta. ,,W po-
réwnaniu z sitg stow i wyobraznig kamera filmowa wydaje sie byc Zatos-
nym urzadzeniem” (Charles Osgood — CBC News). Co robi dobry sprze-
dawca i dobry prelegent? Malujg wyraziste obrazy werbalne. Jezeli
chcesz sprzeda¢ wiecej towardw i ustug, musisz nauczyc sie wtadania
pedzlem stow i malowania za jego pomoca obrazéw korzysci. Wizualiza-
cja jest zdecydowanie najbardziej skutecznym, najmocniejszym S$rod-
kiem wprowadzania zmian w ludziach, poniewaz obrazy sa jezykiem
umystu, mozgu. Ludzki umyst postuguje sie przede wszystkim obrazami.

Pamietaj!

Bedziesz zyt ze stow.
Uzywaj wiec odpowiednich stéw — albo przestaniesz jesé.

Potega stow jest ogromna. Stowa sa narzedziami posiadajacymi wielka
moc. Maja wyjatkowy wptyw na nasze zycie wewnetrzne i zewnetrzne.
Musimy wiec uzywac ,,surowca” najlepszego z mozliwych:

- zrozumiatego,
- uzytecznego,
-z poteznym tadunkiem emocjonalnym.

Sprzedawanie — to malowanie obrazow. Jeden obraz jest wart wiecej
niz tysigce stow. Mowa to malarstwo mysli. Jesli zle postugujesz sie sto-
wem, oddajesz pole konkurencji.

»,Kazdy gtupiec potrafi krytykowaé, potepiac i narzeka¢ — i wiekszos¢
gtupcow tak postepuje” (Dale Carnegie). Sprzedawcy postuguja sie po-
tega stow, ale gtownie na swoja niekorzys¢. Np.: ,Czy pan wie...?”,



,Rozumie pan, co mam na mysli?”, , Tego nie moge panu powiedziec”,
,Dlaczego nie chce pan mnie zrozumiec?” . Stowa to cegty, z ktorych
buduje sie porozumienie. Ludzie buduja za wiele muréw, a za mato
mostow. Wszelki postep w Twoim zyciu zaczyna sie od postepu w
wizerunkach myslowych. ,Mowi¢ to mato, trzeba modwi¢ do
rzeczy” (William Szekspir). ,,Mowic trzeba prosto, ale mysle¢ w sposob
skomplikowany — nie na odwrét” (F.J. Straus). Jesli chcesz byc¢ liderem
wsrod ludzi — musisz zosta¢ mistrzem stowa. Ludzi mozna gtadzi¢
stowami. Uzywaj jezyka pozytywnego. Uzywaj tylko konstrukcji
twierdzacych. Negatywne zwroty mogg ograniczac i rzucac zte swiatto
na cata rozmowe. Pozytywnym jezykiem kreuj pozytywne nastawienie.
Wybitni i profesjonalni sprzedawcy to ci, ktorzy mowia jezykiem swoich
klientow i rownoczesnie ,malarzami obrazow korzysci”. Stuchaj wiec
stow rozmdwcy, wczuwaj sie w jego ,dusze”, gdyz w stowach, ktore
ktos wypowiada, kryja sie wyznawane wartosci i odmiennos¢ tej osoby
od innych.

Aby wizualny obraz korzysci skutecznie inspirowat klienta do zakupu na-
szego produktu, powinien:

— byc radosny i peten barw;

- byc intensywny emocjonalnie;

- byc przedstawiony w czasie terazniejszym;
- byc kuszacym i trafnym obrazem celu;

- angazowac jak najwiecej zmystow;

- byc jasny i klarowny;

- by¢ tak doktadny, jak to tylko mozliwe;

- stanowic zrodto stymulacji do dziatania.

Wzmachniaj wrazenia zmystowe:

- dodawaj szczegoty,
- dodaj ruch,



- dodaj gtebie trojwymiarowa,
- zwieksz kontrast,
- uktadaj metafory,
- dotacz odpowiednie uczucia.

Tworzac wizje celu, postuguj sie wyobraznia — masz przeciez stworzyc
obraz. Przetdz pojecia abstrakcyjne i stowa na jezyk obrazow. Ale wizu-
alizacja to nie tylko obrazy. Tworzy¢ nalezy takze dzwieki, smaki, zapa-
chy, dotyk, odczucia temperatury, strukture itd. Postuguj sie metafora-
mi. Ludzie reaguja na pozytywne uczucia. Nie ma nic lepszego niz ciep-
to mitego stowa. Dotacz wiec odpowiednie uczucia. W im wiekszym stop-
niu odwotujesz sie do emocji rozmowcy poprzez obrazy stowne oraz te,
ktore wykorzystujesz w pomocach wizualnych, tym bardziej rosnie Two-
ja wiez emocjonalna z rozméwca i szansa na sfinalizowanie sprzedazy.
Opisujac wizje, uzyj czasu terazniejszego. Obrazy zwykle dziataja naj-
silniej, ale jesli uzyjesz wszystkich zmystow, to osiggniesz jeszcze
lepszy efekt. Zaangazuj jak najwiecej zmystow odbiorcow. W epoce
telewizji i komiksow popyt na symbole jest olbrzymi. One trafiaja
szybciej i zapisuja sie w swiadomosci odbiorcow lepiej niz stowa.

Umyst potencjalnego klienta powinien przebyc¢ cztery psychologiczne
poziomy:

- musisz zwrdci¢ jego uwage,
- wywotac zainteresowanie,
- wzbudzi¢ pragnienie,

- spowodowac dziatanie.

Nie rob tego:

- nie uzywaj skomplikowanych wyrazen technicznych;
- nie naduzywaj pewnych stow;
- nie naduzywaj zwrotow ,,ja”, ,,moj”, ,,mnie”;



- nie uzywaj stow o niejasnym znaczeniu;
- nie uzywaj slangu, obcych kolokwializmdw i zargonowych wyrazen.

Rob tak:

- uzywaj krotkich, nieskomplikowanych stow;

— uzywaj czasu terazniejszego wszedzie, gdzie to mozliwe;

- uzywaj stow, ktore wywotuja pewien obraz umystowy;

- uzywaj stow, ktorych stuchacz nie musi sobie ttumaczy¢;

— uzywaj stow, ktore odwotuja sie do zmystow i podstawowych potrzeb
spotecznych;

- dostosuj tempo swojej wypowiedzi do szybkosci méwienia klienta.

Roznica miedzy stowem wtasciwym a prawie wtasciwym jest taka,
jak miedzy btyskawicq a robaczkiem swietojanskim.

Mark Twain

Stowa potrafig wywierac¢ potezny wptyw. Pewne stowa dziataja na kon-
sumentow jak czarodziejskie zaklecia. Stowa potrafig sktoni¢ nas do ro-
bienia zakupdw.

e Wyrazaj aprobate.

e Zachec kogos.

e Wyraz wdziecznosc.

e Pozdrow.

e Badz zwiezty jak ,E = mc?. Zwieztos¢ stowa rozszerza horyzonty.
Skracaj lub pomijaj wydtuzone wyrazenia.

e Staraj sie zwracac do stuchaczy ich wtasnym jezykiem. Sukces polega
na tym, ze ktos powie: ,,0 rany, on powiedziat doktadnie to, co ja
mysle”.

e Powiedz komplement, pochwal, uhonoruj, podbuduj.

e Pogratuluj.



e Uzywaj stow raczej do wyjasniania niz do zaciemniania sprawy. Wy-
bieraj zywe, obrazowe stowa.

e Naucz czegos, udziel instrukcji.

e Pociesz kogos.

e Zainspiruj.

e Wystawiaj sie z szacunkiem.

e Pytaj, wyrazaj zainteresowanie.

e RozSmiesz kogos.

e Okaz wiare i zaufanie.

e Podziel sie dobrymi wiadomosciami.

e Wyraz troske.

e Odkryj lub podaruj ludziom marzenie — cos, do czego mogliby dazyc.
Pomdz swojemu klientowi stworzyc¢ realng wizje przysztosci, w ktorej
realizowaniu Twoj klient naprawde bedzie chciat wzia¢ udziat.

e Okaz zrozumienie i empatie.

e Wyraz aprobate.

e Okaz szacunek i uprzejmosc.

e Udziel rady.

e Przepros.

e Zaproponuj pomoc.

e Powiedz prawde.

e Zwrdc uwage na to, co dobre.

e Postuz sie petnymi sympatii stowami.

e Dostarcz wartosciowych informacji.

e Okaz mitosc.

Decydujace jest nie to, co sprzedawca moéwi,
ale to, co klient mysli.

Potega stowa wiaze sie z potega uczuc. Bez przezycia stowa sa puste,
jatowe, nijakie. Nie przemawiaja do wyobrazni. Rejestrujemy je, lecz
znikaja w leksykalnym chaosie, mijaja bez echa. | jakos nam nie szkoda.



Wielkie mysli pochodza z serca. Mysli wypowiadane bez przekonania, na
zimno, nie darmo nazywamy czczym gadaniem, banatem, frazesem. Tyl-
ko to, co jest w stanie nas poruszy¢, wyryje sie w pamieci. Pieczotowi-
cie chronimy te wszystkie stowa, ktore przemawiajg do serca.

Aforyzmy sa apoteozg stowa. Cechujg sie merytoryczng nosnoscia i ta-
dunkiem emocjonalnym. Stowa to takie czarowne kapsutki, kwintesen-
cja naszego poznania i przezy¢. Wszystko mozemy za pomoca stow wy-
razic: obiektywna ocene, krytyczne porownanie, zarliwy sprzeciw, za-
chwyt lub skarge. Stowa sg nosnikami mysli i uczu¢. Na tym polega ich
moc. Odciskaja pietno na sferze umystowej, ale i emocjonalnej. Stowa
s wazne, potrzebne, znaczace. Nie bojmy sie dobrych, mocnych stow.

Nie wystarczy mowic do rzeczy, trzeba méwic do ludzi.

S.J. Lec




Rozdziat 7: Ksztattowanie postaw,
przekonan i pogladow
poprzez prezentacje

Postawy

Termin ,,postawa” wiaze sie scisle z psychologia osobowosci i psycholo-
gig spoteczna. Bywa tez bardzo roznie definiowany. Na podstawie anali-
zy roznych okreslen przyja¢ mozna, ze postawa wyraza sie w gotowosci
do reagowania (spostrzegania, odczuwania, myslenia, zachowania)
w pewien sposob w odniesieniu do przedmiotow i sytuacji, w sposob wy-
tworzony przez doswiadczenie cztowieka. Zatem cechg istotng postawy
jest gotowos¢ do dziatania jako wynik doswiadczenia jednostki, kierun-
kujaca sposob reagowania w okreslonych sytuacjach. Mozna ponadto po-
wiedzie¢, ze postawa zawsze odnosi sie do jakiegos przedmiotu, wyste-
puja W niej elementy poznawcze, emocjonalne i motywacyjne.

Jezeli postawa wobec okreslonego przedmiotu czy faktu spotecznego
powstaje pod wptywem zdobytych informacji, wiedzy i doswiadczenia,
na skutek poznawania i tworzenia sie przekonan, wowczas mowimy
o postawie racjonalnej. Jezeli natomiast tworzy sie pod wptywem
bodzcow emocjonalnych i stosunek ten motywuje do okreslonego dziata-
nia, wowczas mowimy o postawie emocjonalnej. Moze ona by¢ pozy-
tywna, negatywna lub neutralna. W praktyce oba te elementy, racjonal-
ny i emocjonalny, wystepuja tacznie, dajac w efekcie postawe
osobista, ktéra nie zawsze bywa postawa spoteczng w sensie
pozytywnym. Moze niekiedy przybieraé posta¢ postawy aspotecznej lub
antyspotecznej. W zwiazku z tym prezentera/trenera powinny



interesowac nie tylko czynniki ksztattujace postawy, ale réwniez
sposoby zmieniania czy przeksztatcania postaw.

Jedna z teorii, teoria emocjonalna, gtosi, ze ,,argumentacja” emocjo-
nalna jest bardziej skuteczna niz racjonalna. Wedtug tej teorii stosunek
do przedmiotu moze by¢ modyfikowany przez odpowiednie oddziatywa-
nie bodzcami emocjonalnymi (np. sztuka).

Teoria poznania stoi z kolei na stanowisku, iz zmiane postawy uzyskuje
sie przez przekaz wtasciwych informacji, w drodze interioryzacji wie-
dzy.

Natomiast teorie uczenia sie wyrazaja przekonanie, ze postawy pow-
stajq dzieki wzmacnianiu przez nagradzanie, brak wzmocnien zas powo-
duje ich wygaszanie.

Przekonania i poglady

Przekonania posiadajg strukture dwoista. Zawierajg zarowno elementy
poznawcze, jak i emocjonalne. Przekonanie mozna zdefiniowac jako
mniej lub bardziej silne uznawanie prawdziwosci lub fatszywosci jakie-
gos sadu, teorii, doktryny itp. Zwykle dochodzimy do nich droga samo-
dzielnych refleksji, dociekan, przemyslen i przezyc. Cztowiek przekona-
ny to ktos, kto nie tylko sktonny jest w pewien sposob sadzic, ale i ade-
kwatnie do tego sadzenia dziatac.

Przekonania znajduja zwykle swo6j wyraz w zdaniach rozpoczynajacych
sie stowami: ,,Jestem przekonany, ze...” albo: ,,Uwazam, ze...”. W tego
rodzaju zdaniach dajemy wyraz swoim przekonaniom. Wyrazamy w nich
z jednej strony sad i opinie co do prawdziwosci, ze tak jest naprawde,



na co musimy mie¢ odpowiednie uzasadnienie, z drugiej — wyrazamy
rowniez swoj pozytywny stosunek emocjonalny. Z tych to tez wzgledow
przekonania petnig istotna funkcje regulacyjna. Z faktu, ze jestem
o czyms gteboko przekonany, wynika okreslony sposob postepowania.
W tym wtasnie punkcie przekonanie taczy sie scisle z postawa i poglada-
mi.

Poglady budujemy z przekonan, a pierwotnym elementem jest tutaj
wiedza. Poglady mozna sobie przyswaja¢ i mozna do nich dochodzic
w drodze samodzielnych dociekan.

Zmiany postaw, przekonan i pogladow

Zmiana postaw jednostki dokonuje sie pod wptywem dziatania informa-
cji pochodzacych od innych osob lub tez w wyniku jej wtasnej aktywnos-
ci. W pierwszym przypadku nowa postawa (a doktadniej — jej wzorzec)
jest przyjmowana niemal w gotowej formie od innych ludzi. Nie moze
jednak ona uksztattowac sie bez aktywnego udziatu samej jednostki.
Nowe informacje moga doprowadzi¢ do zmiany postawy tylko wowczas,
gdy zaktywizujg jednostke wewnetrznie. Poza tym jednostka moze
zmienia¢ swe postawy wzglednie samodzielnie poprzez wtasng we-
wnetrzng lub zewnetrzng aktywnosc.

Zamierzong zmiane postaw uczestnikow prezentacji mozemy uzyskac
przez dostarczenie im okreslonych informacji lub organizujac ich aktyw-
nos¢ zewnetrzna. Nie mamy bowiem mozliwosci bezposredniego kiero-
wania ich aktywnoscia wewnetrzng. Mozna przyjaé, ze zmiana postaw
uczestnikdw prezentacji dokonuje sie przez wtasne dziatanie lub przez
dziatanie innych osob (np. trenera/prezentera).



W przypadku percepcji informacji, dyskusji i przekonywania innych
zmiana postawy zalezy sie przede wszystkim od przeksztatcenia kompo-
nentu poznawczego.

Percepowanie informacji i dziatanie sa zarazem pewnymi formami
uczenia sie.

U podstaw wszelkiego uczenia sie cztowieka leza potrzeby oraz zwiaza-
ne z nimi pragnienia, dazenia, zyczenia, emocje, uczucia.

Zamierzone oddziatywanie na postawy innych ludzi bardzo czesto polega
na przekazywaniu im odpowiednich informacji. Skutecznos¢ przekazy-
wania informacji, jak wykazujg badania, jest zalezna od tresci i formy
informacji, zrodta informacji, osobowosci odbiorcy.



Rozdziat 8: Poznaj swoich potencjalnych
klientéw

tatwiej schowac pazury niz istote swej natury.

Jan Sztaudynger

Cele rozdziatu:

Uksztattowanie umiejetnosci poznawania zachowan ludzi, aby mozna
byto oddziatywac na potencjalnych klientow poprzez stosowanie okres-
lonych instrumentow promocyjnych.

Pamietaj, do kogo mowisz

Bytbys prawdopodobnie zaskoczony liczbg moéwcow, ktorzy dziataja zu-
petnie tak, jakby ich stuchacze w ogéle nie istnieli. Wiekszos¢ z nas ma
sktonnos¢ do zapominania o odbiorcy prezentacji biznesowych. Zaabsor-
bowani przygotowywaniem sie do prezentacji — zapominamy o najwaz-
niejszej kwestii: jakie typy osobowosci reprezentuja Twoi stuchacze?

Poniewaz stuchacze sa najistotniejsza strong kazdej prezentacji bizne-
sowej, powinienes ich mozliwie dobrze poznac¢. Umozliwi Ci to zapre-
zentowanie tresci w sposob, ktory bedzie miat najwieksze szanse dotar-
cia do nich i utrzymania ich zainteresowania. W jaki sposéb mozesz po-
znac cechy Twoich stuchaczy? Wiele prezentacji kierowanych jest do od-
biorcow ,,wewnetrznych” i juz chociazby stad mozesz znac¢ wielu z nich.
Jezeli nie, to porozmawiaj z kolegami z firmy, ktérzy moga ich znac.



Celem, ktory powinien Ci przyswiecac przy gromadzeniu informacji
o stuchaczach, powinno by¢ uzyskanie odpowiedzi na kilka kluczowych
pytan:

1. Czy nalezg oni do Twojej druzyny, druzyny przeciwnika czy tez moze
,siedza okrakiem na ptocie”?

2. Jezeli osoby odgrywajace kluczowa role stawiajg opor, to co mogtoby
je przekonac do zaakceptowania Twojego stanowiska?

3. Jaka jest wiedza stuchaczy o problemach, ktére beda przedmiotem
Twojego wystapienia?

4. Jakie zajmuja stanowisko w firmie?

Co musisz ponadto wiedziec¢ o stuchaczach?

Zanim sformutujesz swoje cele, musisz najpierw dopasowac sie do stu-
chaczy. Przemdwienie na ten sam temat bedzie zupetnie inne w zalez-
nosci od tego, czy stuchajg go emeryci, mtodziez szkolna czy grupa
przedsiebiorcow. Dowiedz sie jak najwiecej na temat swojego poten-
cjalnego klienta — po to, aby podczas prezentacji méwic na jego pozio-
mie.

Dlatego przed przystgpieniem do prezentacji postaraj sie zdobyc¢ jak
najwiecej informacji na temat swoich stuchaczy. Dowiedz sig, ile maja
lat, z jakiego sg srodowiska, jakie majg wyksztatcenie, jaki jest poziom
ich wiedzy. Z jakim zamiarem przychodza na Twoj wyktad? Jak sie o nim
dowiedzieli? Czego oczekuja? Co wiedza na temat, ktory poruszysz? Jak
wazny jest ten temat dla ich zycia prywatnego czy zawodowego? Co
wiedzg o Tobie jako mowcy? Dobrze jest przed prezentacja zapoznac sie
z trescia materiatow informacyjnych dotyczacych Twojej prezentacji,
ktore trafity do stuchaczy. Bedziesz wtedy miat wyobrazenie o oczeki-
waniach publicznosci.



Warto wiedziec i znac:

wiek;

pte¢;

status spoteczny;

liczebnosc¢ grupy;

jednorodnosc grupy;

nastroj uczestnikow;

co motywuje Twoich odbiorcow przed spotkaniem;
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w jaki sposob to, co powiesz lub zrobisz, wspotgra z ich motywacja

lub moze na nich wptynag;

9. jakie sg ich oczekiwania;

10.jakie sa ich obawy;

11.jak zapatruja sie na czekajace ich spotkanie;

12.czego sie spodziewaja;

13.czego oczekuja od Ciebie;

14.jaki prezentuja poziom profesjonalny (stanowisko w hierarchii stuz-
bowej);

15.dlaczego potrzebna jest im potrzebna Twoja wiedza;

16.ile juz wiedza;

17.dlaczego przychodza:

- przymus,

- zainteresowanie osobiste,

- zainteresowanie tematem lub dziedzina,

- obecnosc taktyczna,

- Wrogosc,

- obojetnos¢,

- stali uczestnicy.

Planujac prezentacje i przygotowujac sie do niej, musisz nie tylko zdo-
by¢ dane o stuchaczach, ale takze pozna¢ wtasny system motywacyjny,
swoje potrzeby i cele, ktore pragniesz osiagnac.



Aby zrozumiec nature ludzka, trzeba najpierw zrozumiec dwie rzeczy:

- wszyscy ludzie sa podobni;
- kazdy cztowiek jest inny.

W psychologicznej konstrukcji cztowieka istnieja aspekty niewyjasnione,
ktorych nigdy nie uda nam sie w petni zrozumied.

Przewodnik po zargonie

Charakter — ocena, ktorg wygtaszamy przed kims, kogo za mato znamy,
aby powiedzie¢ wprost ,$winia” albo ,,swoj chtop”. Wedtug Falczaka —
to jest to, co cztowiekowi zostaje, kiedy juz wszystko straci.

Drabina kompetencji wedtug J. Tuwima — cztery rodzaje ludzi:

~  NIESWIADOMOSC NIEKOMPETENCJI — ci, co nie wiedza, ze nie wie-
dza — to gtupcy — unikaj ich;

~ SWIADOMOSC NIEKOMPETENCJI — ci, co nie wiedza, ale wiedza, ze
nie wiedza — to prostaczkowie — poucz ich;

~  NIESWIADOMOSC KOMPETENCJI — ci, co wiedza, a nie wiedza, ze
wiedzg — to spiacy — obudz ich;

~ SWIADOMOSC KOMPETENCJI — ci, co wiedza i wiedza, ze wiedzg —
to medrcy, idz ich sladem.

Wiedza daje pokore wielkiemu, dziwi przecietnego,
nadyma matego.

Lew Totstoj



Podworkowa hierarchia kompetencji:

- potanalfabeta — osoba posiadajaca umiejetnos¢ czytania i pisania
tylko tych stow, ktore s3 jej na reke;

- dyletant — postac, ktdéra nie umie rzec ,,nie wiem” — poza tym umie
wszystko;

- laik — cztowiek, ktorego zdaniem wyzszos¢ nad fachowcami polega
na tym, ze bedzie méwit o czyms, na czym sie kompletnie nie zna;

- magister — niekiedy trzy litery poprzedzajace cztery litery;

- Salomon — gtowny specjalista do spraw nalewania z petnego;

- gtowny specjalista — pracownik w wieku emerytalnym, ktorego nie
mozna postac¢ na emeryture, poniewaz akurat on jeden naprawde zna
sie na tym, co robi;

- ekspert — wyzsze stadium gtownego specjalisty — gdyby sie okazato,
ze ekspert rowniez nie moze nic poradzi¢, wyzszym stadium eksperta
sg trudnosci obiektywne;

- ekspert (ll) — ktos, kto w pewnej waskiej dziedzinie popetnit wszyst-
kie mozliwe btedy.

Ogélne prawa psychologiczne dotyczace
natury ludzkiej

Ukrywaja mysli i zachowania, ktére mogtyby narazic¢ ich na krytyke lub
Smiesznosc.

Sadza, ze ilos¢ znaczy jakos¢. Im wiecej innych ludzi méwi dobrze
o produkcie lub firmie, lub danej osobie, tym wiekszy jest szacunek do
produktu, firmy czy danej osoby — stad mocne pragnhienie stania sie
,yhumerem jeden”.



Maja tendencje do generalizacji — najlepiej zapamietuja hasta, slogany,
schematy. Ludzie zapamietaja te czes¢ informacji, ktora jest najbar-
dziej spektakularna lub najwazniejsza z ich osobistego punktu widzenia,
a zapomnga o catej reszcie. Reaguja na poréwnania, dowody, przyktady,
kategorie, listy, slogany i wszelkie inne skroty myslowe.

Skupiaja sie tylko przez chwile, zwtaszcza gdy informacja jest skompli-
kowana. Ludzie nie stuchaja uwaznie. Wielu ludzi nie zwraca uwagi na
to, co sie mowi, lub na to, co czytaja, szczegdlnie jesli informacja jest
dos¢ skomplikowana. Wielu ludzi nie umie ani stucha¢, ani czytac, dla-
tego informacje przekazywanie przez sprzedawcow powinny byc¢ kroét-
kie, wolne od zawodowego zargonu i zrozumiate.

Najlepiej dziatajg pod presja czasu. Ludzie najlepiej reaguja wtedy,
kiedy gonia ich terminy. Dobry sprzedawca powinien stworzy¢ poczucie
pilnosci.

Nie lubig nowosci. Ludzie sg niechetni zmianom. Kazda nowos¢ wydaje
sie podejrzana. Jesli promujesz nowy produkt, podkreslaj jego bezpie-
czenstwo, stabilnos¢ i zaakceptowanie przez tych, ktorzy sa ogolnie
znani i powazani. Jesli jeste$ przedstawicielem stosunkowo nieznanej
firmy, opowiedz o jej tradycji, zaprezentuj referencje i innych
klientow.

Sa egocentryczni — najbardziej interesuja ich rzeczy, ktore dotycza ich
osobiscie.

Lubia, aby liczy¢ sie z ich opinig. Prawie kazdy posiada wtasne zdanie
i prawie kazdy chce je wypowiedzie¢. Stuchaj, badz uprzejmy, nie
sprzeczaj sie, nigdy nie wdawaj sie w spor, nawet jesli zdecydowanie
nie zgadzasz sie z wypowiadanymi pogladami. Zaktadamy oczywiscie, ze
dyskutowany temat ma znaczenie dla sprzedazy. Jesli nie i jesli wypo-
wiadane opinie obrazajg Cie — musisz kierowac sie wtasnym sumieniem.



Jesli jednak poglady klienta dotycza produktu lub omawianego planu,
sprzedawca najpierw powinien szukac ptaszczyzn porozumienia, nastep-
nie stwierdzic, ze jest to bardzo powszechne nieporozumienie i wresz-
cie przedstawic¢ zwigzane z tematem fakty.

Lubig czu¢ komfort.

Chca by¢ doceniani. Ludzie lubig, kiedy sie ich docenia i chwali. Zatem
zrob wszystko, aby ludzie Cie lubili.

Podejrzenia budzi jakakolwiek forma perfekcji.

Lubig dostawac wiarygodne zwolnienia z myslenia. Ludzie nie lubig wy-
sitku. Im bardziej bedziesz podkreslac to, co Ty lub Twoja firma bedzie-
cie robi¢ dla klienta, tym lepsze samopoczucie bedzie miat klient i tym
chetniej dokona zakupu.

Cztowiek uczyni wiele, by go lubiano, i uczyni wszystko, by mu za-
zdroszczono.

Wsrod ludzi nie wzbudza zaufania cos, co brzmi zbyt optymistycznie.
Ponadto nie wzbudza zaufania: nasz wyglad lub zachowanie, jezeli sg
sprzeczne z tym, co mowimy oraz co$, co odbiega od tego, w co wierza.

Wsrod ludzi nie wzbudzajg zaufania pewne cechy osobowosci, takie jak:
apodyktycznosé¢, natrectwo, agresywnosc oraz przesadna nieSmiatosc.

Znaczna czes¢ ludzi bedzie sie wyktocac o cene obrazu, natomiast bez
zmruzenia oka przyjmie cene ramy.

Wsrod Twoich rozmdéwcow bedzie znacznie wiecej narzekajacych niz
pracowitych.



Wiekszos¢ Twoich rozmowcow woli zaryzykowac wypadek, niz przeczy-
tac instrukcje.

Wiekszos¢ Twoich rozméwcow zyje tak wysoko ponad poziomem swoich
dochoddw, iz mozna o nich powiedziec, ze zyja osobno.

Wiecej ludzi zyje wedtug zmystow niz wedtug rozumu.
Grupa dziata tak, jakby miata malutki mozg, a setki rak i nog.

Jesli ludzie mogg robi¢, co im sie podoba, to najczesciej wowczas nasla-
duja jedni drugich.

Nie przejmuj sie tym, co rozméwcy mysla o Tobie — nazbyt sg zaprzat-
nieci strapieniem, co Ty myslisz o nich.

Ludzie specjalizuja sie w tym, co jest ich najstabsza strona.
Wsrod rownych sobie zawsze znajdzie sie Pan Kierownik.

Sa ludzie, ktorzy za zadne skarby nie wsiada po pijanemu do samocho-
du, chyba ze akurat zabraknie wodki.

Alkoholik to osoba, ktora pije wiecej od sprzedawcy.

,9a tacy, co nie biorg udziatu w dyskusji, bo wiedza, ze i tak postawia
na swoim” — Tomasz Jedz.

Im bardziej natretny rozmdwca, tym mniej wazna sprawa.

Niektorzy Twoi rozmoéwcy maja spozniony refleks — pojmuja zwykle do-
piero w nastepnych pokoleniach.



Bardzo mato ludzi przewidywato w XIX wieku, ze po nim nastapi wiek
XX.

Stary zotnierz, o czymkolwiek bedzie méwit, zawsze zweksluje na woj-
ne.

Pamietaj, ze ludzie pracuja tak zle, jak tylko jest to mozliwe.

Ludzie reaguja na pozytywne uczucia. Kiedy sprzedawca chce dotrzec
do serca klienta, czyli tam, gdzie nie uda mu sie dotrze¢ przy pomocy
logiki, nie ma nic lepszego niz ciepto mitego stowa.

Ludzie lubig identyfikacje personalna. Ludzie lubig widzie¢ wtasne na-
zwisko w druku, zwracaja uwage na jego prawidtowa pisownie i wymo-
we, zawsze lubia, kiedy przedstawia sie ich w pozytywnym swietle.

Ludzie nie lubia zakonczenia uprzejmosci. Warto zatem podkresli¢, ze
ustuga nie konczy sie wraz ze sprzedaza, jak rowniez akcentowac zalety
produktu lub catego planu.

Ludzie chca mie¢ pewnos¢, ze dokonali wtasciwego zakupu. Zanim do-
prowadzimy do tego, ze Twoj klient wypowie ,, TAK”, musisz doprowa-
dzi¢ do tego, aby klient powiedziat ,,rozumiem”.

Ludzie skrywaja postawy, ktére uznawane s3a za niepopularne.
Wiekszo$¢ ludzi nie przyzna sie do mysli lub postaw, ktore mogg
spowodowac krytyke lub postawic ich w niekorzystnym swietle. Niewielu
ludzi przyzna sie, ze nie obchodzi ich, co sie stanie z rodzina, jesli im
samym cos sie przydarzy. Dlatego sprzedawcy, jesli nie maja
niepodwazalnych dowodow, nie powinni traktowac zbyt powaznie
wszystkiego, co im ludzie méwia.



,Wielu ludzi woli umrze¢, niz myslec. | przynajmniej raz w zyciu to ro-
bi” — Bertrand Russell.

Jesli dwie osoby zgadzaja sie w kazdej kwestii, to mozesz by¢ pewien,
ze mysli tylko jedna.

Ludzie potrzebujg szybkich i odczuwalnych nagrod za swoje wyrzecze-
nia.

Dwie rzeczy sg powszechne na Ziemi: wodér i gtupota.




Dlaczego warto mieé petng wersje?

m

SKUTECZNE
PREZENTACJE Petng wersje ksigzki zaméwisz na stronie wydawnictwa
BIZNESOWE
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Jak dzieki porywajacej prezentacji
wzbudzi¢ zainteresowanie

i entuzjazm odbiorcy



http://www.zlotemysli.pl/chomikujzlotemysli,darmowy-fragment/prod/6511/skuteczne-prezentacje-biznesowe-jan-batorski.html?utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment
http://www.zlotemysli.pl/chomikujzlotemysli,darmowy-fragment/prod/6511/skuteczne-prezentacje-biznesowe-jan-batorski.html?utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment
http://www.zlotemysli.pl/chomikujzlotemysli,darmowy-fragment/prod/6511/skuteczne-prezentacje-biznesowe-jan-batorski.html?utm_source=zlotemysli&utm_medium=pdf&utm_campaign=darmowy-fragment
http://www.tcpdf.org

