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PROMOCJA OSOBISTA

W KOMUNIKACJI MARKETINGOWE].
CHARAKTERYSTYKA PSYCHOLOGICZNA
NAJLEPSZYCH PREZENTEROW

W SWIETLE BADAN WEASNYCH

Streszczenie: Prezentacje osobiste polegajace na wystapieniu przed gronem odbiorcow
i przekazaniu okre$lonych tresci marketingowych sa elementem promocji osobiste;.
Jako takie lokujg sie wsrdéd osobowych form komunikacji marketingowej. Prezento-
wanie przed gronem osob, a nie przed jedng osoba, ma swoja specyfike, obcigzone jest
wigkszym stresem, a przez to trudniejsze. Celem artykulu jest przedstawienie zalez-
nosci, jakie istnieja miedzy charakterystyka psychologiczng oséb prezentujacych a ich
umiejetnosciami prezentacyjnymi. Podstawa zamieszczonych w artykule wnioskdw sg
wyniki przeprowadzonego badania wlasnego na probie 439 reprezentantéw réznych
przedsiebiorstw handlowych, produkcyjnych i ustugowych. Respondenci wypetniali
kwestionariusz ankietowy diagnozujacy ich cechy psychologiczne. Nastepnie zostali
podzieleni na prezenterdw ,lepszych” i ,pozostatych’, a podstawa podziatu byty opinie
przelozonych lub pracownikéw kadr. Analiza charakterystyk psychologicznych, w tym
dotyczacych osobowosci i samooceny badanych pracownikdw, wykazala istotne roznice
miedzy obydwoma grupami. ,,Lepsi” prezenterzy dysponowali wyraznie wieksza od pozo-
statych 0sob otwartoécia na doswiadczenie, pozytywnym nastawieniem i sumiennoscig,
amniej wazne cechy dotyczyly takich zmiennych, jak ekstrawersja i empatia. Okazato si¢
takze, ze osoby lepiej prezentujace majq wyzsza samoocene niz osoby gorzej radzace sobie
w publicznych wystapieniach, cho¢ poziom aspiracji byt wyréwnany w obydwu grupach.

Stowa kluczowe: komunikacja, promocja osobista, prezentacje, wystapienia, umie-
jetnosci prezentacyjne, cechy prezenteréw.

Klasyfikacja JEL: M31, M51.
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SALES PROMOTION IN MARKETING COMMUNICATIONS.
PSYCHOLOGICAL CHARACTERISTICS
OF THE BEST PUBLIC SPEAKERS

Abstract: Personal presentations conveying specific marketing content are part of
personal promotion. Presenting in front of a group rather than one person has its
own character, burdened with greater stress and hence more difficult. The purpose
of the article is to check whether the psychological characteristics of public speak-
ers, including a description of personality traits and a description of self-esteem,
remain in relation to their presentation skills. The conclusions offered in the article
are based on the results of a study carried out on a sample of 439 representatives of
various commercial, manufacturing and service companies. Respondents filled out
a questionnaire to diagnose their psychological traits. Then, they were divided into
“better” and “other” presenters on the basis of views expressed by their supervisors
or HR staft. The analysis of the psychological characteristics, including the person-
ality and self-evaluation of the surveyed employees, showed significant differences
between the two groups. The “better” presenters were more open to experience, had
a positive attitude and demonstrated conscientiousness. Less important character-
istics included such variables as extraversion and empathy. It has also been found
that better-performing individuals have higher self-esteem compared to those who
perform worse in public speaking, although the level of aspirations was comparable
in both groups.

Keywords: communication, personal selling, presentation, public speaking, presenta-
tion skills, presenters’ attributes.

Wstep

Promocja osobista jest bardzo popularng formg komunikowania si¢ w kazdym
niemalze przedsiebiorstwie. Wielu pracownikéw, niezaleznie od zajmowane-
go szczebla w organizacji i reprezentowanego dzialu, ma okazj¢ stosowac ja,
wystepujac przed grupami osob, dazac do osiagniecia réznych celéw o infor-
macyjnym czy motywacyjnym charakterze. Specyfika i trudnos¢ prezentowa-
nia wiekszej liczbie odbiorcéw, a nie jednemu odbiorcy, powoduje, ze rézne
osoby radza sobie w takich sytuacjach z réznym skutkiem. Wobec zadania
doskonalenia prezentacji publicznych jako formy promocji osobistej warto
sie zastanowic, jakie cechy osob prezentujacych determinujg umiejetnosé
i skutecznos¢ prezentowania.
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1. Prezentacje grupowe jako forma promocji osobistej -
tlo teoretyczne

Promocja osobista nalezy do osobowych form komunikacji marketingowej
(Kotler, 1999, s. 557). Mamy z nia do czynienia w kazdej sytuacji, w ktorej
reprezentanci organizacji spotykaja sie z r6znymi osobami, przyktadowo
z jej pracownikami i z réznymi postaciami z otoczenia, kiedy dochodzi do
interpersonalnej wymiany informacji w trakcie tych spotkan (Mruk, Pilar-
czyk i Stawinska, 2012, s. 253; Wiktor, 2013, s. 73-74). Osobami stosujagcymi
promocje osobista moga by¢ zatem nie tylko sprzedawcy i pracownicy obstugi
klienta, lecz takze menedzerowie oraz pracownicy réznych szczebli i réznych
dzialéw przedsiebiorstwa, a przedmiotem promowanym osobiscie mogg by¢
produkty, plany, pomysty, wyniki badan, modelowanie zachowan i inne rzeczy.
Prezentowanie przed gronem osob jest szczegélnym przypadkiem pro-
mocji osobistej (Wrench, Goding, Johnson i Attias, 2012, s. 8). Szczegdlnym,
gdyz takie prezentacje maja posta¢ diuzszych wypowiedzi skierowanych do
okreslonego audytorium i s3 w wiekszym stopniu monologiem niz rozmowa
stron. Podziat rél pomiedzy uczestnikami procesu komunikacji jest bardziej
wyrazisty — nadawca komunikatu zabiera glos przez dluzszy czas i przedstawia
okreslone tresci, a odbiorcy gléwnie stuchaja wystapienia i oczekuje si¢ od nich
przyswojenia tych tresci (Jablonowska, Wachowiak i Winch, 2008, s. 11-12;
Mruk, 2011, s. 15; Niedzicki, 2012, s. 71; Tropiano, 2006, s. 46).
Prezentowanie przed grupa osob jest zazwyczaj trudniejsze niz komuni-
kacja z pojedynczym odbiorcg. Wigze si¢ bardzo czesto z wigkszym stresem,
potegowanym liczbg odbiorcéw i stawka spotkania (Clark, 1986, za: Gulcz
i Polak, 2002; Smotka, 2004). Prezentacja publiczna przed wiekszym gronem
moze spowodowac, ze osoba kompetentna w danej dziedzinie, ze wzgledu na
stres, moze mie¢ klopoty z zapanowaniem nad sobg, zapanowaniem nad tym,
co mowi i jak mowi, a w rezultacie, jakie robi ogélne wrazenie na odbiorcach
(Furmark, 2002, s. 84-93). Wiadomo, ze ludzie radza sobie w tej sytuacji
z réznym skutkiem i nie zalezy to tylko od ich kompetencji, lecz takze od
charakterystyki tych oséb jako nadawcéw komunikatéw (Jabtonowska i in.,
2008, s. 22; Verderber i Verderber, 2005, s. 8). Powstaje zatem niezwykle wazne
pytanie, jaka charakterystyke maja osoby lepiej radzace sobie w biznesowych
prezentacjach publicznych i skutecznie osiagajace cele swoich wystapien?
Odpowiedzi na to pytanie mozna szuka¢ w réznych wymiarach. Z uwagi
na niezwykle duze znaczenie cech psychologicznych i ich wplyw na poro-
zumiewanie si¢ z innymi ludzmi (Adler, Rosenfeld i Proctor II, 2016, s. 65),
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zwlaszcza porozumiewanie si¢ w sytuacji stresu (Bell i Smith, 1999, s. 389)
oraz ograniczenia publikacyjne, uwaga zostalta skoncentrowana w wymiarze
psychologicznym.

Profil psychologiczny obejmuje m.in. takie zmienne, jak osobowos¢ czlo-
wieka i jego samoocene lub inaczej — poczucie wlasnej wartoéci (Wojciszke,
2011, s. 175-180). Osobowos¢ cztowieka jest czgsto opisywana zgodnie z te-
orig cech (Hall, Campbell i Gardner, 2012), poprzez nasilenie u danej osoby
réznych cech takich, jak np. empatia, asertywnos¢, otwartos$¢, ekstrawersja.
Z kolei samoocena cztowieka pokazuje, jak postrzega on sam siebie. Sposo-
bem na jej poznanie jest odpowiedz na pytania dotyczace tego, jaki czlowiek
uwaza, ze jest (,,Ja realne”), i jaki chciatby by¢ (,,Ja idealne”) (Wojciszke, 2011,
s. 150-153).

Interesujace wydaje si¢ sprawdzenie, czy osobowos¢ i samoocena 0séb
lepiej prezentujacych sg inne niz oséb gorzej radzacych sobie w tej sytuacji —
a jesli tak, to czym sie roznig?

2. Metoda badan

Badang zbiorowos¢ stanowili pracownicy réznych przedsiebiorstw dzialaja-
cych w sferach produkcyjnych, ustugowych i handlowych. Dobér przedsie-
biorstw do badania miat charakter wygodny. Najcze$ciej byly to organizacje,
z ktérymi autor miatl kontakt przy okazji prowadzonych szkolen i konsultacji.

W badaniu wykorzystano metode¢ ankiety audytoryjnej. Respondenci, ze-
brani najczgsciej w sali konferencyjnej danego przedsigbiorstwa, otrzymywali
kwestionariusz ankiety, a nastepnie udzielali odpowiedzi w obecnosci ankie-
tera, ale bez jego aktywnej asysty. Badacz odbieral kwestionariusz od osoby
badanej, pytal o jej imi¢ oraz ewentualnie inicjal nazwiska, sprawdzat ocene
jej kompetencji prezentacyjnych, jakg uzyskal wczesniej od przetozonego tej
osoby, i dopisywal ja do kwestionariusza.

Ostatecznie efektywna liczebnos¢ proby wyniosta 439 oséb (tabela 1).

W badaniu jako instrument pomiarowy zastosowano kwestionariusz an-
kiety. Kwestionariusz ten zawieral 18 pytan zasadniczych oraz 7 pytan me-
tryczkowych. Wszystkie pytania miaty charakter zamkniety.

W niniejszym artykule prezentowane sg wyniki uzyskane na podstawie
trzech pytan zasadniczych, dotyczacych osobowosci respondentéw i ich samo-
oceny psychologicznej oraz pytanie oceniajace ich umiejetnosci prezentacyjne
(wedtug opinii przelozonych).
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Tabela 1. Struktura badanej proby ze wzgledu na cechy demograficzne

i zawodowe
Wyszczegdlnienie Liczebno$¢ (n = 439) Odsetek

Ple¢

Kobieta 228 52
Meiczyzna 209 48
Wiek

Do 26 lat 153 35
27-34 lat 136 31
35 lat lub wiecej 149 34
Wyksztalcenie - poziom

Podstawowe 0 0
Zawodowe 0 0
Srednie 17 4
Wyzsze 367 84
Niesklasyfikowani (brak odpowiedzi) 55 12
Wyksztalcenie - profil

Zarzadzanie i finanse 303 69
Prawo i kierunki humanistyczne 79 18
Kierunki inzynieryjne i przyrodnicze 57 13
Zatrudnienie - branza
Uslugi 285 65
Handel 44 10
Produkcja 110 25
Stanowisko pracy
Kierownicze 171 39
Niekierownicze 268 61
Dzial - obszar zatrudnienia
Finanse i/lub ksiegowos¢ 35 8
Marketing 48 11
Sprzedaz i/lub obstuga klienta 162 37
Informatyka i/lub IT 14 3
Administracja 17 4
Kadry (HR) 14 3
Strategia i/lub rozwdj biznesu 17 4
Produkgja i/lub technika 14 3
Inny 118 27
Staz pracy

3 lata lub mniej 70 16
4 do9 lat 167 38
10 lat lub wigcej 202 46

Zrédlo: Badanie wlasne.
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Kluczowe pierwsze pytanie stuzace opisowi profilu osobowosciowego
respondenta zawieralo seri¢ 38 stwierdzen i prosbe ustosunkowania sie re-
spondenta do kazdego z nich na 5-stopniowej skali, od 1 - ,,zdecydowanie
sie nie zgadzam” do 5 - ,zdecydowanie sie zgadzam”. Stwierdzenia pocho-
dzily z kwestionariusza do badania osobowosci ludzi (Wojcik, 2017, s. 162).
Poszczegolne stwierdzenia byly wskaznikami wystepowania okreslonej ce-
chy osobowos$ciowej. Srednia z sumy odpowiedzi na okre$lone stwierdzenia
wskazywala, jaki jest stopien nasilenia kazdej mierzonej cechy u badanych
0s6b. Wyniki odpowiedzi na te stwierdzenia pozwalaty opisa¢ badanych pod
wzgledem stopnia posiadania kazdej z mierzonych siedmiu cech osobowosci,
do ktérych nalezaty takie cechy, jak (McCrae i Costa, 2005, s. 66-72):

- asertywnosc,

- pozytywne myslenie,

- empatia,

— otwarto$¢ na nowe doznania,

- neurotyzm (odwrotno$¢ stabilno$ci emocjonalne;j),
- ekstrawersja,

- sumiennosc.

Rozumienie tych cech jest zgodne z przyjetymi w literaturze standardami
(Pervin i John, 2002, s. 231-312; Strelau, 2003, s. 536-537; Wojciszke, 2011,
s. 51, 130, 259-260; Wojcik, 2008, s. 42-45). Asertywnos$¢ rozumiana jest
jako zdolno$¢ do kontrolowania wlasnych emocji, niepoddawania si¢ zbyt
fatwo manipulacjom i naciskom emocjonalnym innych oséb. Osoba aser-
tywna ma jasno okreslony cel. Pozytywne myslenie polega na optymistycz-
nym nastawieniu do rzeczywisto$ci, szukaniu rozwigzan pojawiajacych sie
problemdw i dazeniu do realizacji wyznaczonych celéw. Empatia to zdolnos¢
odczuwania stanow psychicznych innych oso6b (empatia emocjonalna) oraz
umiejetnos$¢ przyjecia ich sposobu myslenia, spojrzenia z ich perspektywy
na rzeczywisto$¢ (empatia poznawcza). Otwarto$¢ na doswiadczenie przeja-
wia sie tendencja do pozytywnego wartosciowania doswiadczen zyciowych
oraz tolerancjg na nowosc¢ i ciekawoscig poznawcza. Neurotyzm to — inaczej
ujmujac - chwiejno$¢ emocjonalna. Osoba wysoko emocjonalna jest lekli-
wa, depresyjna, spieta, ma niskg samoocene i zwykle silne poczucie winy.
Ekstrawersja to inaczej towarzyskos¢. Typowy ekstrawertyk posiada wielu
przyjaciol, odczuwa potrzebe prowadzenia rozméw z innymi ludzmi, nie
lubi natomiast zajmowac si¢ czytaniem w samotnosci. Potrzebuje podniet
z zewnatrz, dziala bowiem pod wplywem sytuacji, w ktorej si¢ znajduje.
Sumiennos¢ to cecha osobowosci, ktéra pokazuje stopien zorganizowania,
wytrwalo$ci i motywacji okreslonej osoby w dzialaniach zorientowanych
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na cel. Innymi sfowy, osoba sumienna to ktos, kto konsekwentnie dazy do
realizacji wyznaczonych celow.

W kolejnych dwoch pytaniach uzyskano odpowiedzi na temat psycholo-
gicznej samooceny badanych oséb. Badani w obydwu przypadkach oceniali
siebie (jaki jestem i jaki chciatbym by¢) w 10 wymiarach, takich jak:

- ambitny,

- atrakcyjny,

- inteligentny,

- odwazny,

- optymistyczny,
- pewny siebie,

- przedsigbiorczy,
- sumienny,

- $mialy,

- towarzyski.

W kazdym wymiarze odpowiedzi udzielane byly na 5-stopniowej skali,
gdzie 1 oznaczalo ,,zdecydowanie taki nie jestem” (przy ,Ja realnym”) lub
»zdecydowanie taki nie chcialbym by¢” (przy ,Ja idealnym”), a 5 oznaczalo
odpowiednio ,,zdecydowanie taki jestem” lub ,,zdecydowanie taki chciatbym
by¢”. Nastepnie zostaly policzone $rednie dla kazdej cechy, a ich zsumowanie
dato informacje, w jakim stopniu kazda osoba (oraz kazda z dwoch badanych
grup) uwaza, ze posiada dang ceche (,,Ja realne”), oraz w jakim stopniu chcia-
taby posiada¢ dang ceche (,,Ja idealne”).

Poréwnanie odpowiedzi na obydwa pytania dostarcza waznych informacji.
W przypadku, gdy ,,Ja realne” i ,,Ja idealne” sie pokrywaja, mozna powiedziec,
ze dana osoba odczuwa pewna rownowage w samoocenie. Natomiast roz-
dzwigk miedzy ,Ja realnym” a ,,Ja idealnym” oznacza, ze czlowiek odczuwa
dyskomfort w mysleniu o samym sobie (oczywiscie ,,Ja idealne” jest wyzsze
od ,,Jarealnego”). Im ten rozdzwiek jest wigkszy, tym wigksze powstaje napie-
cie, co zazwyczaj jest uczuciem negatywnym. Bardzo wazng informacja jest
wowczas sprawdzenie zrodla powstawania napiecia. Moze by¢ ono dwojakie:
- nadmierna aspiracyjnos¢ cztowieka (gdy ,,Ja idealne” jest bardzo wysokie

i lokuje si¢ w gérnych strefach skali),

- niska samoocena (gdy ,,Ja realne” jest bardzo niskie i lokuje si¢ w dolnych
strefach skali).

Trzecim pytaniem, kluczowym z punktu widzenia celu niniejszego artykutu,
byto pytanie o oceng umiejetnosci prezentacyjnych wszystkich badanych oséb.
Ocena dokonywana byta na 7-stopniowej skali od 1 do 7, gdzie 1 oznaczalo,
ze umiejetnosci prezentacyjne respondenta sg ,,bardzo zle”, a 7, ze sg ,,bardzo
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dobre”. Ocena powyzsza dokonywana byta przez przelozonych badanych

0s6b lub przez pracownikéw kadr. Ostatecznie przyjeto nastepujacy podzial:

- oceny 6-7 - to ,,lepsi” prezenterzy posiadajacy umiejetnoséci prezentacyjne
oceniane jako co najmniej ,,6 — dobre” oraz ,,7 - bardzo dobre”,

- oceny 1-5 - to ,pozostali” prezenterzy posiadajacy umiejetnosci oceniane:
»1 — bardzo zte’, ,,2 - zle, ,,3 - raczej zle”, ,,4 - $rednie’, oraz ,,5 — raczej
dobre”. Ostatnia grupa osob, ktore otrzymaly oceny ,,raczej dobre”, zostala
wyeliminowana z grupy ,lepszych” prezenterow, gdyz okreslenie ,,raczej
dobre” zawiera spora doze niepewnosci kompetencji ocenianej osoby. Stad
ich dolaczenie do grupy ,,pozostalych” prezenteréw.

Tabela 2. Liczba 0sob wedlug posiadanych umiejetnosci prezentacyjnych
w ocenie ich przetozonych

Wyszczegodlnienie Liczebnoé¢ Odsetek
»Lepsi” prezenterzy 165 38
»Pozostali” prezenterzy 240 55
Niesklasyfikowani 34 7
Suma 439 100

Zrédlo: Badanie wlasne.

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie od marca 2015 roku do maja
roku 2017. W 2014 roku wykonane byly badania pilotazowe na matej, liczacej
30 oséb grupie, a po nim nastgpito wlasciwe badanie.

W przedstawionej metodyce badania mozna zauwazy¢ pewne ograniczenia,
ktdre nalezy mie¢ na uwadze, analizujac sformutowane w badaniu wnioski. Nale-
zy przede wszystkim zwrdci¢ uwage to, ze ze wzgledu na przyjeta metode doboru
proby nie jest ona reprezentatywna dla ogétu organizacji dziatajacych w Polsce.
Poza tym oceny umiejetnosci prezentacyjnych badanych os6b dokonane przez
ich przelozonych lub pracownikéw kadr obcigzone sg pewnym subiektywizmem
izalezg od ich poziomu $wiadomosci w zakresie kompetencji prezentacyjnych.

3. Charakterystyka osob najlepiej radzacych sobie podczas
prezentacji grupowych - wyniki badan i dyskusja

Cechy osobowosci

Uzyskane w badaniu wyniki pokazaty, ze profile osobowo$ciowe prezenteréw
»lepszych” i ,,pozostalych” roznia si¢ migedzy soba. Wiadomo tez, jakich cech
przede wszystkim dotycza te roznice (rysunek 1).
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Obydwie grupy réznily si¢ miedzy soba gtéwnie czterema cechami. ,,Lepsi”
prezenterzy na tle ,,pozostatych” oséb cechowali si¢ wyzszym pozytywnym
mysleniem, wiekszg otwartoscig na doswiadczenie, wigkszg sumiennoscia
i nizszym neurotyzmem. Te réznice byly istotne statystycznie.
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‘ﬁ oznaczenie dla réznic istotnych statystycznie (p < 0,05) Test Z

Rysunek 1. Zaleznos¢ miedzy oceng umiejetnosci prezentacyjnych wedlug
przelozonego a wyrdznionymi cechami osobowosci 0s6b prezentujacych
(n=405)

Zréddlo: Badanie wlasne.

Wyzsze nasilenie ,,pozytywnego myslenia” i ,otwartosci na dos§wiadczenie”
u osob lepiej prezentujacych nie jest zaskoczeniem. Wystepowanie publiczne
wymaga przeciez otwarto$ci na doswiadczenia, na ludzi i na to, ze przebieg
spotkania prezentacyjnego moze by¢ inny niz zaplanowany przez moéwce.
Bardzo przydatne jest takze pozytywne nastawienie, aby podja¢ sie przygoto-
wania do wystapienia z odpowiednim animuszem, a mniej martwic si¢ tym,
ze co$ moze pojs¢ zle. Podobnie logiczne jest to, Ze osoby lepiej prezentujace
cechujg sie wyzsza od ,,pozostalych” prezenteréw sumiennoscig. Planowanie
wystapien zdecydowanie wymaga odpowiedniej skrupulatnosci i konsekwen-
¢ji w wykonaniu wielu zadan czgstkowych, takich jak zebranie informacji
o audytorium, dokonanie ewentualnych analiz materiatu prezentacyjnego,
wykonanie atrakcyjnej prezentacji w programie Power Point itd. To wszystko
wymaga sumiennosci. W charakterystyce ,lepszych” prezenterow nie dziwi
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takze to, Ze maja nizszy od innych 0s6b poziom neurotyzmu, czyli s bardziej
stabilni emocjonalnie. Wyzsza stabilno$¢ emocjonalna powoduje, ze cztowiek
jest mniej podatny na chwilowe zmiany nastroju, mniej ulega destrukcyjnym
wplywom drobnych niepowodzen i, co bardzo wazne w prezentacjach, nie
jest depresyjny, lekliwy i spiety. Takie osoby cz¢sciej odnosza sukces w wy-
konywaniu zadan wymagajacych kontaktéw interpersonalnych (Trojanowski
i Wojcik, 2010).

Zastanawiajace jest, dlaczego pozostale cechy osobowosci, nie réznicuja
»lepszych” i ,,pozostatych” prezenteréw. Mogloby sie wydawac, ze ,,lepsi” pre-
zenterzy, wystepujacy czesciej publicznie, beda tez bardziej ekstrawertyczni,
empatyczni i asertywni niz ,pozostali”. Jak sie okazuje, tak nie jest. W przypad-
ku ekstrawersji nasuwa sie hipotetyczne wyttumaczenie, Ze mamy do czynienia
z podobnym zjawiskiem jak w przypadku aktoréw. Okazuje sig, ze zawodowi
aktorzy dos¢ czesto sg osobami nielubigcymi nadmiernej towarzyskosci, a na-
wet wrecz skrytymi (Mroz, 2015). Przyjmujac ten tok rozumowania, mozna
by wytlumaczy¢ dos¢ podobne nasilenie ekstrawersji w calej badanej probie.
Natomiast to, ze ,,lepsi” prezenterzy nie odrézniajg si¢ od ,,pozostalych” oséb
nasileniem empatii, jest nieco zaskakujace. Mogtoby si¢ bowiem wydawac,
ze empatia, czyli wysoka zdolno$¢ wyczuwania stanéw emocjonalnych od-
biorcéw prezentacji i ich punktu widzenia, powinna by¢ podstawa wysokich
umiejetnosci prezentacyjnych. Warto przeciez pamigtac, ze profesjonalizm
prezentacyjny wymaga elastycznego dostosowywania si¢ do audytorium,
w tym do nastroju audytorium, a warunkiem koniecznym do tego jest wlasciwe
odczytywanie tego nastroju. Podobne nasilenie asertywnosci w calej badanej
probie (bez istotnej réznicy miedzy ,,lepszymi” i ,,pozostalymi” prezenterami)
mozna, prawdopodobnie, wytlumaczy¢ tym, ze ta cecha nie wigze sie wprost
z wystgpieniami publicznymi. Oczywiscie z jednej strony, pewne jej nasilenie
jest potrzebne, aby np. odpowiada¢ zdecydowanie na trudne pytania i wlas-
ciwie reagowac na trudne sytuacje prezentacyjne. Jednakze z drugiej strony
osoby bardzo asertywne niekoniecznie moga dobrze wypada¢ na forum, jesli
beda zbyt mocno reagowaly na rézne zachowania stuchaczy.

Samoocena, czyli obraz samego siebie - ,,Ja realne” a ,,Ja idealne”

Przeprowadzone badanie wykazalo, ze podobnie jak w wymiarze cech oso-
bowosciowych, tak i pod wzgledem samooceny psychologicznej prezenterzy
»lepsi” rdznig si¢ od prezenteréw ,,pozostatych”

Uzyskane wyniki pokazujg, ze w obydwu badanych podgrupach istnie-
je rozdzwigk miedzy ,Ja realnym” i ,Ja idealnym”. To oznacza, ze zaréwno
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prezenterzy ,lepsi’, jak i ,pozostali” chcieliby posiadac bardziej rozwiniete roz-
ne cechy, niz wedlug nich samych posiadaja je teraz realnie rozwiniete (tab. 3).

Jednoczesnie analiza wynikow wykazala, ze sredni rozdzwiek w 10 ba-
danych wymiarach migdzy ,,Ja realnym” i ,,Ja idealnym, jest mniejszy wsrod
»lepszych” prezenteréw w poréwnaniu z ,,pozostatymi”. W grupie ,,lepszych”
prezenteréw rdéznica miedzy ,,Ja realnym” i ,,Ja idealnym” wynosi 0,73 punk-
ta, za§ wérdd prezenterdw ,,pozostalych” 0,91 i co wazne — te dwie wartosci
réznig sie miedzy sobg (warto$¢ réznicy 0,18) w sposéb istotny statystycznie.

Tabela 3. ,,Ja realne” i ,,Ja idealne” wérod prezenterow ,,lepszych”
i ,pozostalych” - $rednie dla 10 cech (n = 405)

Samoocena _Jarealne” _Jaidealne” Réznica
Prezenterzy (»,JaR” - JaI”)
»Lepsi” 3,91 4,63 0,73 >
,Pozostali” 3,69 4,60 0,91 ﬁ
Roznica (warto$¢ bezwzgledna) |o,zz|ﬁ |0,03| 0,18 ﬁ

ﬁ Oznaczenie dla roznic istotnych statystycznie (p < 0,05)

Zrédlo: Badania wlasne.

Oznacza to, ze ,,lepsi” prezenterzy s osobami o wyzszej samoocenie. Tutaj
powstaje pytanie o kierunek zaleznosci. Czy lepsza samoocena psychologicz-
na jest przyczyna lepszego radzenia sobie podczas wystapien publicznych,
czy odwrotnie - jest jego skutkiem? Trudno w tym miejscu jednoznacznie
odpowiedzie¢ na to pytanie. Wydaje sie, ze mozliwe jest istnienie zaleznosci
w obydwu kierunkach. Osoby cechujace si¢ wyzszg samooceng prawdopodob-
nie s3 i jednoczesnie wygladaja na pewniejsze siebie i jesli ich pewnos¢ siebie
nie przeradza si¢ w postawy wyniosle czy aroganckie, to z pewnoscig robia
lepsze wrazenie na swoich stuchaczach. Przypuszczalnie mniej si¢ denerwuja,
komunikuja z wigksza stanowczoscia, nie okazuja publicznie stremowania,
niepewnosci, a trudniejsze momenty nie rodza u nich niepewnosci. A to
wszystko moze wynikac¢ z mniejszego napigcia, jakie w sobie maja, co jest
zwigzane z lepszg 0gdlng samoocena. Z drugiej strony moze istniec zaleznos¢
odwrotna. Osoby dobrze radzace sobie w prezentacjach i uzyskujace lepsze
oceny wérod swoich przelozonych wzmacniaja swoja samooceng. Ich ,,Ja
realne” przybliza si¢ do ,,Ja idealnego”.

Dane zawarte w tabeli 3 pozwalajg stwierdzi¢, czy rozdzwigk ,,Ja” w kazdej
z dwdch grup, wynika z zanizonego obrazu realnego (zanizona samoocena),
czy z zawyzonego obrazu idealnego (zawyzone aspiracje).
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Poziom ,,Ja idealnego” jest bardzo zblizony w obydwu grupach prezenterow.
Zatem poziom aspiracji — jaki chcialby by¢ dany prezenter (niezaleznie od
tego, jakie ma umiejetnosci prezentacyjne) — jest niemalze taki sam zaréwno
wérdd prezenterdw ,,lepszych’, jak i wérdd ,,pozostatych” (Srednie wynosza 4,63
dla ,lepszych”i4,60 dla ,,pozostalych”). Wida¢ natomiast istotng statystycznie
réznice w poziomie ,,Ja realnego” (0,22). Prezenterzy ,lepsi” w poréwnaniu
z ,pozostalymi” majg lepszy obraz samych siebie. I to jest kluczowe zrédlo
istniejacego rozdzwigku w obrazie samego siebie, jaki zanotowano w obydwu
grupach. Jak rdéznice te przedstawiajg si¢ w poszczegélnych 10 wymiarach,
pokazuje rysunek 2. Jak si¢ okazuje, szczegélnie w 2 wymiarach istnieja réznice
w obrazie ,,Ja realnego” miedzy ,lepszymi” i ,,pozostalymi” prezenterami. Jest
to bycie osobg pewna siebie i §mialq.

Roznica ,,Ja realne” | Rdznica ,,Ja idealne”
ylepsi” vs ,pozostali”| ,lepsi” vs ,,pozostali”
pewny(-na) siebie | 345, 379 +0%0 473 0,34 4 -0,05
$mialy(-na) 342 { f 375 0 7432 0,34 4 0,18
przedsiebiorczy(-na)| >* ) 374 4’7”’ 484 027 4 0,07
atrakcyjny(-na) | % 70 455 g 4 024 O 0,02
inteligentny(-na) / / “4‘ 4jui‘ o 0,20 4 0,07
optymista(-ka) » ( (o i 020 <Or 0,00
odwazny(-na) 205 Y40 %\ 64 0,17 4 0,03
ambitny(-na) 3,78 391 468 \‘c‘- 468 0,15 4 0,07
sumienny(-na) 3,81\ \ 392 4,4&';,52 0,13 0,01
towarzyski(-na) 0,11 -0,03
——— jarealne — ,,pozostali” - — o — - jaidealne - ,pozostali”
—=—jarealne -, lepsi” - - = —-jaidealne - ,lepsi”

4> Oznaczenie dla réznic istotnych statystycznie, test t dla prob niezaleznych (p < 0,05)

ﬁ Oznaczenie dla roznic istotnych statystycznie, test ¢ dla préb niezaleznych (p < 0,05).

Rysunek 2. Samoocena psychologiczna prezenterow ,lepszych” w stosunku do
»pozostalych” - réznice na poszczeg6lnych wymiarach ,,Ja realne” i ,,Ja idealne”
(n =405)

Zrddlo: Badania wlasne.

Wniosek moéwiacy, ze ,,lepsi” prezenterzy maja wyzsza samooceng od
»pozostalych’, wydaje si¢ logiczny. Wiadomo bowiem, ze osoby o nizszej
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samoocenie gorzej znosza trudne sytuacje spofeczne, a do takich nalezy pub-
liczne prezentowanie réznych tresci przed nie zawsze sprzyjajacym audyto-
rium. Jesli stuchacze zadaja kasliwe pytania, podwazaja stowa mowcy, to osoba
o niskiej samoocenie odbiera te komunikaty przeciwko sobie. To w efekcie
uderza w jej poczucie wlasnej wartosci (Birkenbihl, 1998, s. 114-115). Skoro
postrzeganie swojego realnego obrazu jest lepsze u 0sob lepiej prezentujacych,
warto zastanowic sie nad tym, jak ten obraz poprawic.

Podsumowanie

Wykonywanie prezentacji publicznych przed gronem osoéb jest dziataniem
obcigzonym duzym stresem i wymaga opanowania trudnych umiejetnosci.
Rézne osoby radzg sobie w takich sytuacjach z ré6znym skutkiem. Dychoto-
miczny podzial pracownikéw dokonany na potrzeby niniejszego badania,
wylania prezenterow lepszych i gorszych w tym wymiarze. Wyniki przepro-
wadzonego badania pokazujg, ze obydwie grupy prezenteréw roznig sie mie-
dzy sobg zaréwno pod wzgledem profilu osobowosciowego, jak i samooceny
(poczucia wlasnej wartosci).

Uzyskane wyniki, oprocz warstwy poznawczej, wydaja si¢ uzyteczne dla
praktyki gospodarczej, szczegdlnie dla prowadzenia polityki rekrutacyjnej oséb
szczegOllnie czesto prezentujacych rdzne tematy przed réznymi audytoriami.

Znajomos¢ profilu osobowosciowego osob najlepiej radzacych sobie pod-
czas publicznych prezentacji jest wskazéwka, w jakim kierunku moze czy po-
winna nastgpowac praca doskonalaca kompetencje prezentacyjne pracowni-
kow. Szczegdlnie wazna wydaje si¢ praca nad samooceng oséb prezentujacych
oraz $wiadome pielegnowanie takich cech, jak pozytywne myslenie, otwartos¢
na nowe doswiadczenia i sumiennos¢. Wiedza ta wydaje sie rowniez wazna
dla menedzer6w zarzadzajacych zespotami ludzi i moze by¢ uzyta przy wspie-
raniu os6b prezentujacych w ich doskonaleniu umiejetnosci prezentacyjnych.
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