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RozpziAt 4.

Mdowca przysziosSci

Zrobites pierwszy krok. Ocenites siebie. Teraz porozmawiajmy o tym,
co przed Tobg. Zastanéwmy sie, na jakiego mowce czekajg Twoi
odbiorcy. Jaki powinien by¢ lider komunikator, méwca przysztosci.

Ludzie chcg stuchac ekspertoéw biznesowych i jednoczesnie autentycz-
nych, bedgcych sobg lideréw. Nie potrzebujg cyborgdéw, wycwiczonych
maszyn. Nie potrzebujg méwcy doskonalego. Szukajg raczej tego
prawdziwie zaangazowanego. Wybaczg Ci wiele, ale nie darujg braku
kontaktu, braku relacji. Poczucie, ze sg dla Ciebie niewazni, ze ich nie
zauwazasz, jest najgorszym, co mozesz wywota¢ u swoich stuchaczy.

Ludzie chcq stuchac ekspertow biznesowych, a jednoczesnie
autentycznych, bedqcych sobgq, lubigcych ludzi lideréw.

Przepis na mowce lidera

Jaki jest przepis na bycie méwcg liderem, ktérego ludzie stuchajg
i podgzaja za jego wizjg biznesowg? Ponizej znajdziesz ,,sktadniki”
tej recepty.

WAZNE

o Wizja, pomyst, idea.

« Dobre przygotowanie.

» Budowanie relacji i uwaznos¢ na potrzeby odbiorcow.
e Zaangazowanie, pasja.

35
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CZESC I. MOWCA W BIZNESIE

Przyjrzyjmy sie poszczegdlnym elementom.

Wizja, pomyst, idea

Wystgpienie biznesowe ma sens, gdy naprawde masz co$ do powie-
dzenia i wiesz, po co chcesz wystgpic.

Z doswiadczen trenera v

Wielu topmenedzeréw, z ktérymi pracowatam, to znakomici biznesmeni.
Doskonale wiedzq, po co sq w biznesie. Budujq swoje firmy i organiza-
cje, wykorzystujqc wspaniate pomysty i cele biznesowe. To ludzie bar-
dzo dobrze wyksztatceni i zorientowani w dzisiejszym swiecie. Wiasnie
dlatego zajmujq tak wysokie pozycje.

Niestety czesto sie zdarza, ze gdy zaczynamy pracowac, ci sami mene-
dzerowie sq bardzo zdziwieni, iz prezentacja tez musi miec jasno okreslo-
ny cel. Wielkim odkryciem jest dla nich to, ze do wystgpienia (réwnie
porywajqcego jak ich wizje biznesowe) niezbedne jest bardzo swiadome

zdefiniowanie celu prezentacji, czyli prezentacyjnego ,,po co?”.
A

Powiem teraz cos$, co by¢ moze kogos oburzy: najlepsi méwcy myslg!
Tak, bo ,,méwi sie mozgiem”. Czesto niestety mam wrazenie, ze mow-
cy nie mysla, tylko odtwarzajg prezentacje, nie zastanawiajgc sie,
po co to robig.

A wiec mysl, gdy wystepujesz publicznie. My$l i analizuj na kazdym
etapie: od przygotowania do realizacji. Mysl tak, jak myslisz, two-
rzac swoj biznes.

Najwazniejsze, zebys mial naprawde cos waznego i przemy-
slanego do powiedzenia.

By¢ moze pomocna bedzie formuta, ktérg znalaztam kiedy$ w in-

ternecie. Niestety nie wiem, kto jest jej autorem, ale to bardzo mg-
dra i pomocna mysl.

36

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://sensus.pl/page3571U~rf/szkomo
http://sensus.pl/page3571U~rt/szkomo

ROZDZIAt 4. MOWCA PRZYSZLOSCI

THINK, czyli:
T — is it true?
H — is it helpful?
I — is it inspiring?
N — is it necessary?

K —is it kind?

Ttumaczgc na polski i parafrazujgc: MYSL. Zanim zaczniesz mowic,
mysl i zastanawiaj sie, czy to, co chcesz powiedzie¢, jest prawdziwe,
pomocne, inspirujgce, niezbedne i przyjazne dla odbiorcow.

By¢ moze Twoja wizja bedzie kontrowersyjna, nieoczywista. Tym
lepiej. Najlepsi méwcy burzg status quo. Wktadajg kij w mrowisko.
Najlepsi méwcy intrygujg. Nie powtarzajg banatéw i oczywisto$ci.
Pokazujg publicznosci §wiat z innej perspektywy i dajg mozliwos¢
doswiadczania i uczenia sie nowych rzeczy. Nikt nie wychodzi z ich
wystgpien obojetny, znudzony. Najlepsi méwcy zmuszajg swoich
odbiorcéw do myslenia.

Jesli wiec masz jakis pomyst, jesli masz wizje biznesu i wiesz, po co
chcesz o niej méwi¢, pokaz jg Swiatu. Jesli nie, idZ do domu i nie za-
wracaj ludziom glowy.

Dobre przygotowanie

Dobre przygotowanie to koniecznos¢. Wiekszos$¢ oséb niestety nie
przygotowuje sie do wystgpien albo przygotowuje sie nieprawidtowo.
Gdy pytam menedzeréw, dlaczego sie nie przygotowujg do swoich
prezentacji, stysze takie odpowiedzi:

e Nie mam na to czasu.

o To nie jest méj biznesowy priorytet.

o To jest trudne.
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CZESC I. MOWCA W BIZNESIE

o Towymaga duZo pracy.

e Mam od tego ludzi.

o Wystqpien jest tak duzo, Ze gdybym przygotowywat sie do kazdego,
nie miatbym czasu na nic innego.

o Tyle lat to robie, ze zawsze sobie jakos poradze.

Moéwigc krotko — uzasadnienie dla nieprzygotowywania sie do pre-
zentacji to: brak czasu, niewiedza o tym, jak sie prawidtowo przy-
gotowad, liczenie na to, ze ,jako$ to bedzie”, ,,co$ tam sie powie”.

A jak jest z Toba? Dobrze sie przygotowujesz? Cwiczysz? A moze
Twoje przygotowanie sprowadza sie jedynie do zrobienia slajdow?
Albo (co gorsza) kto$ przygotowuje prezentacje dla Ciebie, a Ty tyl-
ko przegladasz skrypt na chwile przed wystgpieniem?

Czy wyobrazasz sobie, ze nie przygotowatbys sie do spotkania za-
rzadu? Albo do negocjacji z waznym klientem? Naprawde liczyibys,
ze ,jakos to bedzie”? A przeciez wystapienie to wazne spotkanie:
z klientami, ze wspoélpracownikami, ze zwierzchnikami. Dlaczego
wiec nie poswiecasz czasu i uwagi na dobre przygotowanie sie do ta-
kiego spotkania?

Dobre przygotowanie to wyraz szacunku dla publicznosci. Jesli sie nie
przygotowujesz, to pokazujesz, ze odbiorcy sg dla Ciebie niewazni,
ze nie liczysz sie z nimi. Pokazujesz im, ze nie warto Cie stucha¢,
nie warto marnowac swojego czasu na Twoje wystgpienie, i sam sie
prosisz o to, zeby wyszli (albo dostownie, albo zeby odptyneli my-
Slami gdzie$ indziej).

Kazde dziatanie lub brak dzialania ma swoje konsekwencje. Nie-
przygotowywanie sie do wystgpien rowniez. W rezultacie takiego po-
dejscia prezentacje sg chaotyczne, niespoéjne, przegadane, a moéwcy
bardzo zestresowani. Nieprzygotowanie sprawia, ze prezenter oba-
wia sie, ze zapomni, co mial powiedzie¢, ze sie pomyli i Ze nie porwie
publicznosci. I niestety — te obawy bardzo czesto sie potwierdzaja.
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ROZDZIAt 4. MOWCA PRZYSZLOSCI

Sta¢ Cie na to? Mozesz sobie pozwoli¢ na ryzyko straty mozliwosci
przekonania odbiorcow do Twoich pomystéw biznesowych? Mozesz
pozwoli¢ na to, ze stabym wystgpieniem zrujnujesz swoéj autorytet,
pozycje eksperta? A przeciez drugiej szansy mozesz nie miec.

Jesli chcesz by¢ dobrym méwceg i wywiera¢ wpltyw na odbiorcéw,
poswiecaj czas na dobre przygotowanie i nigdy tego nie zaniedbu;.
Przygotowuj sie zawsze, nawet wtedy, gdy bedziesz miat juz duze
doswiadczenie w wystgpieniach publicznych.

W czesci I tej ksigzki pokaze Ci, jak sie dobrze przygotowac i jak zbu-
dowac¢ strategie prezentacji, zademonstruje tez mdj autorski sche-
mat prezentacji oraz inne narzedzia. Dobre przygotowanie pomaga
nie tylko méwié¢ z sensem, ale réwniez lepiej radzi¢ sobie ze stre-
sem (o tym wiecej w czesci V, w rozdziale o radzeniu sobie ze stre-
sem — rozdziat 31.).

Budowanie relacji i uwaznosc¢ na potrzeby odbiorcow

Twoi odbiorcy chcg czu¢ sie wazni. To ich najwazniejsza potrze-
ba. Oczywiscie nie chodzi o to, Ze bedziesz im powtarzal, jak bardzo sg
wazni i ze ich potrzeby sg istotne. Oni chcg to poczué od pierwszej
chwili Twojego wystgpienia. A wcale nie tak prosto jest to zrobic.
Trzeba zadba¢ o wiele rzeczy, zeby tak sie poczuli.

Wiesz juz, ze musisz sie dobrze przygotowac oraz przeanalizowac,
do kogo i po co bedziesz moéwit. Ale przede wszystkim musisz ro-
zumie¢, jakie potrzeby ma mézg odbiorcy.

Tak, mozg odbiorcy ma potrzeby i nie jest to jedynie che¢ dowie-
dzenia sie czego$ o Twoim produkcie czy ustudze. On nie potrzebuje
jedynie wiedzy, faktéw, liczb czy pozycji z tabel Excela.

Podstawg dobrej komunikacji i skutecznego przekazu jest bowiem co$
wiecej niz kompetencja i wiedza nadawcy komunikatu. Oczywiscie,
kompetencja i wiedza sg niezbedne, ale na nic sie nie przydadzg, jesli
najpierw Twoj odbiorca nie poczuje sie bezpieczny, zadbany, jesli
Cie nie polubi i nie pomysli o Tobie: ,,0, fajny cztowiek. Pozytywny,
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usmiechniety, z dobrg energig. Warto go postucha¢”. Dopiero gdy
odbiorca ,.kupi” Ciebie, jest szansa na to, Ze ,,kupi” Twojg idee.

Chyba kazdy doswiadczyt tego, ze przekonujg nas do swoich idei
ludzie, ktérym na nas zalezy, ktérzy budujg z nami prawdziwg relacje.
Stowo ,prawdziwa” ma tu ogromne znaczenie. Jesli odbiorcy po-
czujg, ze udajesz, iz zalezy Ci na zbudowaniu relacji z nimi, predzej
czy p6zniej odrzucg proponowane przez Ciebie warto$ci. Nawet gdy
obiektywnie rzecz ujmujqc, te wartosci sg dla nich dobre i mogtyby sie
sta¢ ich warto$ciami. Dotyczy to zarowno zycia zawodowego, jak
i prywatnego.

Z pewnoscig spotkates kiedys kogos, kto tak Cie oczarowat sposo-
bem budowania relacji, ze poszedtes za jego propozycjami, cho¢ ra-
cjonalnie patrzac, nie bylo to zbyt rozsadne. Spotkates tez na pewno
kogos, kto prébowat Cie do czego$ przekonad, ale go nie postuchates,
bo byt nieuprzejmy, zarozumiaty i arogancki. Dlaczego tak sie dzieje?

Moézg myslacy i mézg czujacy v

Ostatnie kilkadziesigt lat przyniosto nam wiedze i odpowiedz na
powyzej zadane pytanie. Mozna powiedzie¢, ze zyjemy w erze zgle-
biania tajemnic moézgu. Na calym $wiecie przeznacza sie ogromne
fundusze na badania pozwalajgce lepiej zrozumie¢ moézg, jego bu-
dowe i sposéb dziatania. Wyniki tych badan majg rowniez ogromny
wplyw na wystgpienia publiczne. Zaczynamy rozumie¢, czego po-
trzebuje moézg odbiorcy i jak w zwigzku z tym budowac przekaz, ze-
by to, co méwimy, rzeczywiscie docierato do ludzi. Zaczynamy ro-
zumie¢, ze nie wystarczy mowi¢ w sposéb wygodny dla méwcy,
trzeba jeszcze angazowa¢ odbiorcéw i wprowadzac¢ ich do swojego
Swiata w sposéb dla nich komfortowy i atrakcyjny.

Nasz mézg to nie tylko racjonalnie myslgca, analizujgca fakty ma-
szyna. Duza cze$c¢ ludzkiego mdzgu (kora mdzgowa) wiasnie to robi
— analizuje fakty: koduje i dekoduje dane, przelicza, poréwnuje,
buduje konstrukcje jezykowe, decyduje, z ktérymi informacjami sie
zgadza, a z ktérymi nie. To tzw. mdzg ssaczy, mozg wspotczesny.
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Mozg wspotczesny (tak nazywa go m.in. Bert Decker w ksigzce Wy-
stgpienia publiczne) to kora mdzgowa, najbardziej identyfikowana
przez wszystkich czes¢ mézgu — dwie pofatdowane poétkule. Wiek-
szo$¢ z nas ma takie skojarzenie: moézg to dwie potkule. Ta czesé
mozgu powstata stosunkowo niedawno: 3 — 4 min lat temu. Mozna
powiedziec, ze to ,myslgca” czes¢ catego moézgu. To ona podejmuje
racjonalne decyzje. Odpowiada za Swiadome analizowanie informacji,
bodzcow zewnetrznych (np. stuchowych czy wzrokowych), a takze
za mowienie, kreatywnos¢, pamie¢. Bez moézgu wspotczesnego nie
zbudowaliby$my takiego $wiata, w jakim zyjemy, i nie wprowadza-
liby$my codziennie innowacyjnych rozwigzan.

Budujgc przekaz biznesowy, bardzo czesto opieramy sie na liczbach,
wielu danych, skomplikowanych informacjach. Myslimy, ze im wie-
cej faktéw, tym wieksze szanse na przekonanie naszych odbiorcéw,
bo przeciez sg mySlgcymi ludZmi. W komunikacji biznesowej cho-
dzi o to, by osiggngc¢ efekt biznesowy. Przekazujemy informacje,
zeby wydarzyto sie co$ konkretnego, rozwijajgcego nasz biznes.

Okazuje sie jednak, ze z jakiego§ powodu nawet najcenniejsza in-
formacja moze nie dotrze¢ do odbiorcéw i moze nie by¢ przez nich
przeanalizowana. A w efekcie moze nie wptyng¢ na nich tak, jak to
sobie wyobrazates.

Dzieje sie tak, poniewaz chciale$ sie ,dogadac¢” jedynie z mozgiem
wspotczesnym odbiorcy, a nie ,,dogadates” sie z jego modzgiem pier-
wotnym. O co chodzi?

Jak juz wspomnialam nasz moézg to nie tylko ta ,mys$lgca” czes¢,
czyli mézg wspdlczesny. Bardzo wazng czescig jest tez mozg pier-
wotny, czyli ta czes¢, ktora odpowiada za instynkt, intuicje, emo-
cje. Mozna powiedzie(, ze to czes¢ ,czujgca”.

Mobzg pierwotny, czyli gadzi, powstat znacznie wcze$niej niz mézg
ssaczy, bo 300 — 500 mln lat temu. To najbardziej pierwotna i prymi-
tywna cze$¢ moézgu. Bardzo mata (w por6wnaniu z mézgiem wspolcze-
snym), zlokalizowana w pniu moézgu i uktadzie limbicznym, czyli gdy-
bySmy mieli to narysowac: u podstawy kory mézgowej (rysunek 3.1).
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Mézg ssaczy
(wspatczesny)

Mdzg gadzi
(pierwotny)

Rysunek 3.1. M6zg ssaczy a mozg gadzi
Zrédto: B. Decker, Wystgpienia publiczne, MT Biznes, Warszawa 2009.

To dzieki tej czesci mézgu czlowiekowi udato sie przetrwac miliony
lat. Dzieki niemu wiemy, kiedy walczy¢, a kiedy ucieka¢. Mozg gadzi
dziata bardzo szybko, swoje ,decyzje” podejmuje w utamku sekundy:
btyskawicznie rozpoznaje sytuacje i (cho¢ czesto dzieje sie to w nie-
uswiadomiony przez nas sposdb) uruchamia nasze mechanizmy obron-
ne albo pozwala nam sie poczu¢ bezpiecznie i odprezy¢.

Jak wiec to wszystko dziata? W duzym uproszczeniu: cokolwiek sie
dzieje, najpierw dziata mézg pierwotny. Natychmiast decyduje, czy
sytuacja jest bezpieczna, czy nie. Jesli uzna, ze nic nam nie zagraza,
to pozwala nam zostac i blizej sie przyjrze¢. Wtedy swojg prace mo-
ze zaczgé mbzg wspodlczesny, by spokojnie przeanalizowaé fakty.

Jesli zas moézg pierwotny poczuje, Ze co$ nam grozi, kaze nam ucie-
kac. Wtedy bierzemy nogi za pas i nie analizujemy faktéw, nie roz-
wazamy, czy to madre, czy glupie. Uciekamy i nie pozwalamy dzia-
ta¢ naszemu racjonalnemu mézgowi wspotczesnemu.

A

Jaki to ma zwigzek z wystgpieniami publicznymi? Okazuje sie, Ze
ogromny. To mézg pierwotny odpowiada za pierwsze wrazenie, jakie
wywierasz na innych ludzi i jakie oni wywierajg na Tobie (o pierwszym
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wrazeniu powiem wiecej w czesci V, w rozdziale 25.). Jesli odbiorcy
,DOCZUj3”, ze im w jaki$ sposob zagrazasz, albo wydasz sie im nie-
interesujacy czy nudny, to ,uciekng”. Nawet nie zaczng Cie stuchac,
bo ich mézgi pierwotne juz zadziataty i podjety decyzje: tu nic do-
brego sie nie wydarzy, nie warto sie angazowac.

Jak moézg pierwotny poznaje, ze stuchanie Cie i analizowanie Twojej
tresci nie ma sensu? Rozpoznaje to na podstawie tego, co robisz i jak
sie zachowujesz. Jesli na scene wchodzi méwca, ktory jest przygarbio-
ny, kuli ramiona i powldczy nogami, jesli nawet nie prébuje spojrze¢
na publiczno$¢ i nawigzac z nig jakiegokolwiek kontaktu, jesli patrzy
wszedzie (w sufit, w podtoge, w komputer albo w ekran rzutnika),
tylko nie na odbiorcéw, jesli nawet przez chwile sie nie uSmiechnie,
tylko zaciska szczeki, jesli zaczyna od nudnego wstepu — to mozg
pierwotny czyta wszystkie te sygnaty i decyduje: nie ma tu nic in-
teresujgcego, nie warto tego stucha¢, pomys$lmy o czyms innym.

Mobzg pierwotny moze tez zablokowa¢ aktywnos$¢ odbiorcy (stucha-
nie i przyswajanie tresci), jesli wywotasz skrajnie przeciwne wrazenie.
Jesli wydasz mu sie na pierwszy rzut oka zarozumiaty, arogancki,
nachalny i rozkazujgcy, na pewno go zniechecisz.

Co lubi mézg pierwotny? Co sprawi, ze zobaczy w Tobie cztowieka,
za ktorym warto pdjs¢, ktérego warto stuchac¢? Otéz ta czes¢ mozgu
polubi Cig, poczuje sie bezpiecznie i komfortowo, jesli zobaczy i usty-
szy w Tobie méwce pewnego siebie, autentycznego, szczerze zainte-
resowanego budowaniem relacji z publicznoscig. Oznacza to, ze do
mobzgu pierwotnego przemdwi cztowiek usmiechniety, $miato i zycz-
liwie patrzacy odbiorcom w oczy, wyprostowany, majgcy sprezyste
ciato i energiczny sposéb poruszania sie. Jesli mézg pierwotny zobaczy
cztowieka zaangazowanego i méwigcego z pasjg, entuzjastycznego
i wierzgcego we wlasny przekaz, to go polubi i bedzie chcial dalej
stucha¢, czyli pozwoli analizowa¢ przekazywane przez tego méowce
tre$ci mozgowi wspotczesnemu. A o to nam przeciez chodzi.
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Twoim pierwszym celem powinno by¢ zatem zaprzyjaznienie
sie z moézgiem pierwotnym odbiorcy. Na pewno juz rozumiesz, ze
wszystko zalezy od Twojej intencji nawigzania kontaktu, stworze-
nia relacji z publicznoScig i zaciekawienia jej, a takze od sposobu,
wjaki zbudujesz swojg prezentacje. Musisz ,,uwieS¢” mozg pierwotny
odbiorcy, zeby$ mégt ,,uwie$¢” jego mézg wspdtczesny.

,, UwiedZ” mozg pierwotny odbiorcy,
a wtedy uwiedziesz jego mozg wspétczesny.

Jak widzisz, bardzo skrétowo opowiedziatam o tym, jak mdzg jest
zbudowany i jak dziata. Nie jest moim celem zagtebianie sie w niu-
anse. Zalezy mi na tym, zeby$ zrozumiat podstawowe mechanizmy,
a zwlaszcza te, ktére wplywajg na Ciebie i Twoich odbiorcéw w cza-
sie wystgpien publicznych.

Rownoczesnie zachecam Cie do poszerzenia wiedzy na temat mo-
zgu. Jest mnéstwo publikacji na ten temat. Niemalze kazdy dzien
przynosi nowe informacje. Poszukuj wiedzy o dziataniu mézgu. To na
pewno bardzo pozytywnie wplynie na Twoje rozumienie mechani-
zmoéw i reakcji — zaréwno wiasnych, jak i innych ludzi — i pozwoli
Ci lepiej funkcjonowac w zyciu prywatnym i w biznesie.

Mysle, ze teraz jest dla Ciebie jasne, Ze w nowoczesnej prezentacji
nie chodzi jedynie o fakty i informacje, ale o wywieranie wptywu, czyli
uwodzenie odbiorcy i zapraszanie go do swojego Swiata. W dzisiej-
szym $wiecie przekaz czysto informacyjny jest niewystarczajacy.
Kazdy w dowolnym momencie moze zdoby¢ informacje, wiec nie-
koniecznie bedzie zainteresowany pozyskiwaniem jej od Ciebie. Dzis,
Zeby wystgpienie biznesowe byto skuteczne, do informacji musisz
dolgczy¢ swiadome wywieranie wpltywu na odbiorcow. Podkreslam:
wywieranie wptywu, a nie manipulacje. To ogromna réznica. Mani-
pulacja to po prostu kretactwo, postugiwanie sie dowolnym narze-
dziem, byle tylko wygraé. Natomiast wywieranie wplywu opiera sie
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na fundamencie etyki, na prawdzie i bezpieczenstwie. Wywierajac
wplyw, chcesz oczywiscie osiggngc swoje cele, ale nie kosztem dru-
giego cztowieka. I o takg postawe nam chodzi.

Zaangazowanie i pasja

Gdy pracowatam w telewizji i uczytam najbardziej znanych dzien-
nikarzy zatrudnionych w programach informacyjnych, mieli$my ta-
kie powiedzenie: jedyne, co przechodzi przez szklo, to zaangazo-
wanie i pasja. Szkto oznaczato oczywiscie ekran telewizora. Wazne
bylo i jest, zeby dziennikarz nie relacjonowat faktéw bez emocji i nie
sprawiat tym samym wrazenia, ze to, o czym mdwi, nic go nie ob-
chodzi. Bo wtedy odbiorca mysli: ,,Skoro méwigcego to nie obchodzi,
dlaczego ma obchodzi¢ mnie?”. To, co przykuwa uwage i przekonuje
widzoéw, to wlasnie zaangazowanie i pasja dziennikarza, czyli méwie-
nie w taki sposéb, zeby widz widziat, ze dziennikarz jest naprawde
zorientowany w temacie, o ktérym méwi, a jednoczesnie, ze bardzo
mu zalezy na rzetelnym i zywym przekazaniu najnowszych wiado-
mogci. Tak samo jest w przypadku wystgpien publicznych.

Czasem niestety widze méwcéw, ktérzy stawiajg miedzy sobg a pu-
blicznoscig jakby szklang tafle. W efekcie mdéwca jest po jednej
stronie w swoim $wiecie, a odbiorcy po drugie stronie u siebie. I nie ma
miedzy nimi porozumienia. Stowa méwcy wychodzg z jego ust i od-
bijajg sie od szkla — nie docierajg do stuchaczy. Méweca jest przekona-
ny, ze przekazuje wazne rzeczy, ale odbiorcy nawet ich nie styszg.

Zadaniem méwcy jest przemawiac¢ w taki sposob, zeby odbiorcy wi-
dzieli i czuli wage jego przekazu, a jedyne, co sprawia, ze stowa méwcy
przenikajg ,,przez szklo”, to jego zaangazowanie i pasja. Innymi sto-
wy: jego energia i wiara w to, o czym mowi.

Odbiorcy potrzebujg méwcy lidera, wyr6zniajgcego sie na tle innych.
Takiego, ktory jest przekonany o stusznosci gloszonej idei i pokazuje
to przekonanie. Taki méwca opowiada o rzeczach strategicznych,
majgcych znaczenie, w sposéb inspirujgcy i motywujgcy do wysitku.
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Gdy méwca mowi z zaangazowaniem,
motywuje odbiorcow do zaangazowania.

Gdy méwca méwi z pasjq, pokazuje odbiorcom
porywajqcq wizje biznesu, ktorq warto realizowac.

Wspominatam juz, ze wszystko zalezy od Twojej postawy i intencji,
z jakg mowisz. Techniczne umiejetnosci sg oczywiscie wazne i w dal-
szych czesciach ksigzki pokaze Ci, jak i co éwiczy¢, zeby lepiej wy-
korzysta¢ swéj glos i mowe ciala w wystgpieniach publicznych (réw-
niez do tego, by mowi¢ z zaangazowaniem i pasjg). To elementy
warsztatu profesjonalnego méwcy. Ale bede zawsze podkresla¢, ze nie
0 same umiejetnosci techniczne tu chodzi. Nic Ci nie pomogg sztuczki
i wyuczone formuty, nie pomogg Ci najlepsza nawet technika uzywa-
nia glosu ani doskonata mowa ciata, jesli bedziesz sztuczny i mdty.

Publicznosci nie przekonujg umiejetnosci techniczne, tylko au-
tentyczne zaangazowanie i energia, z jakg mowisz. Musisz na-
prawde wierzy¢ w to, co méwisz, oraz kocha¢ to i mie¢ frajde z tego,
co robisz. Powiniene$ wiedzie¢, co jest fundamentem Twojej wizji
biznesowej, i umie¢ opowiedzie¢ o tym prosto i z pasjg. Tylko to
sprawi, ze ludzie bedg Cie stucha¢.

Prawdziwe zaangazowanie wymaga poznania samego siebie. Mu-
sisz wiedzie¢, czy jestes naprawde zaangazowany i jak bardzo wie-
rzysz w idee biznesowg, ktérg reprezentujesz. Musisz wiedzie¢, kim
jestes i jakimi wartosciami sie kierujesz, zarowno w zyciu prywat-
nym, jak i w biznesie.

Cwiczenie. Poznaj siebie 7

Odpowiedz sobie na pytania:

e Co jest dla mnie wazne?

e Dlaczego robie to, co robie?
« Jakie cele sobie wyznaczam?
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« Co mnie motywuje, a co odbiera mi checi do dziatania?

o Co sprawia, ze wstaje rano, i skad czerpie energie do dziatania?

« Czym sie interesuje, co jest mojg pasjg?

¢ Co jest dla mnie najwazniejsze w mojej pracy?

o Jakie wartosci stojg za moim zaangazowaniem w pracy i zyciu
prywatnym?

A

Madry lider przyglada sie sobie i co jakis czas zadaje sobie takie pyta-
nia, by potem rozliczy¢ samego siebie z odpowiedzi. To mu pozwala
mowic ludziom o swojej wizji biznesu z pasjg i zaangazowaniem.
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Wystapienia publiczne rzadza sie swoimi prawami. Swiat biznesu nieustannie

sie zmienia, wigc metody i techniki prezentacyjne réwniez powinny sie zmieniac.
Jesli cheesz byc skuteczny i osiagac swoje cele biznesowe, musisz sie wyrézniac

i uzywac nowych metod, odpowiednich do wspétczesnego, szybko rozwijajacego
sie biznesu.

Szkofa méwcéw zostata napisana przez trenera, nie przez pisarza. To nie wydu-
mane teorie, ale tresci wynikajace z wieloletniego doswiadczenia autorki w pracy
z zywym cztowiekiem. W tej ksiazce nie znajdziesz ogélnikéw i tatwych rozwiazan.
Zawiera ona mnoéstwo praktycznej wiedzy i cwiczenia, ktére realnie wptyna na
Twoj sposob prezentowania.

Dowiesz sig, jak myslec i prezentowac swoje idee inaczej niz inni.

W ksiazce:

- Jak wystepowac publicznie inaczej niz wszyscy

- Jak skutecznie i szybko tworzyc¢ strategie i strukture nowoczesnej prezentacji

- Jak by¢ pewnym siebie, radzic¢ sobie ze stresem oraz budowac swaj autorytet
i pozycje eksperta

- Jak wzmacniac przekaz glosem, mowg ciata i wyjatkowymi slajdami

LIDIA BUKSAK

“'&":\ — trener wystapien publicznych, logopeda medialny.

\ Od ponad 20 lat szkoli, konsultuje i doradza w zakresie
s 8 i wystapien publicznych, prezentacji biznesowych, wystapien
- w mediach, emisji gtosu i dykcji. Szkolita najbardziej znanych

dziennikarzy telewizyjnych i radiowych. Od 10 lat prowadzi indywidualne treningi
dla menedzeréw. Pracowata miedzy innymi dla: TVP, TVN, Ministerstwa Finansow
(rzecznicy prasowi MF, izb skarbowych iizb celnych), Wirtualnej Polski, BZ WBK
Leasing, BZ WBK, Citi Handlowego, Konsalnetu, Millennium TFI, Sygnity, portalu
Tréjmiasto.pl, GlaxoSmithKline, Promedica, S4E. Stworzyta Szkote Méwcow, jedy-
ne w Polsce studia podyplomowe dla oséb wystepujacych publicznie, i realizowata
ten autorski projekt pod szyldem Wyzszej Szkoty Administracji i Biznesu w Gdyni.
Wyktadata na uczelniach. Wystepuje jako ekspert na wielu konferencjach w Polsce.
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