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ZAMIAST WSTEPU

Po co”?

Skoro to czytasz, z duzym prawdopodobienstwem jestes
w gronie moich znajomych, ktérym tak dtugo i z uporem
maniaka opowiadatam, ze pisze ksigzke o mojej drodze
odkrywania Data Storytelling, az w koncu litoSciwie (jako
dobry znajomy/znajoma) okazates$(-as) swoja przychylnos¢
i... czytasz;).

Jest rOwniez inna opcja - temat Data Storytelling z ja-
kiego$ powodu Cie interesuje, a zapowiedz tresci tej ksigzki
brzmiala na tyle intrygujaco, ze sklonita Cie do podjecia
ryzyka ;).

Niezaleznie od powodow - cieszg sig, ze tu jestes.

Ta ksiagzka ,,chodzita za mng” od dwoch lat. Marzylam, ze
wypuszcze na Swiatto dzienne to wiekopomne dzieto. Ale
jakos sie nie sktadato. No c6z, tak to bywa z marzeniami,
ktorych nie sprowadzito si¢ do konkretnego celu, planu
i dzialania. W maju 2025 r. dosztam do wniosku, ze samo
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sie nie zrobi, a juz za bardzo uwiera mnie przepisywanie
tego marzenia na kolejny kwartal. Postanowitam wiec, ze
do konca roku napisze ksigzke. Ten wstep pisze dokladnie
w grudniu 2025 r., po dopieszczeniu ostatnich przecinkow
w kazdym rozdziale.

Przeczytasz histori¢ — powies¢ biznesowg, ktorej bohaterka,
Ina, trafia na dosy¢ powszechny opor materii, tj. réznice
punktow widzenia i potrzeb swoich i klienta. Od tego, jak
poradzi sobie z tg przeszkoda, zalezy przyszto$c jej firmy
i jej wlasna Sciezka zawodowa, a przede wszystkim jej am-
bicja badaczki. Okazuje sie, ze zawita droga przez meandry
Data Storytelling to zupelnie nowy rozdziat w zyciu Iny
i totalny zwrot w jej pracy.

Wybratam formute powiesci biznesowej, bo uznatam, ze
kolejna teoretyczna ksigzka nie jest juz na rynku potrzebna.
Wierze, ze duzo latwiej przyswajamy wiedze, kiedy podana
jest w formie historii. Zainspirowaly mnie do tego publi-
kacje Patricka Lencioniego - u niego najpierw dostajesz
wciggajgca opowiese, a dopiero potem garS¢ wyjasnien na
wypadek ewentualnych niejasnosci.

A ze sam Data Storytelling ma potowe nazwy o opowia-
daniu historii, to wybor podejScia wydat mi si¢ idealny. Mam
nadzieje, ze Tobie rowniez przypadnie do gustu.

Zapraszam Cie w podroz po Swiecie tworzenia opowiesci
o liczbach, prezentowania danych, przygotowywania wy-
stgpien biznesowych i konferencyjnych. To moja wiedza
z siedmiu lat pracy nad dziedzing, ktora wcigz jeszcze jest
zbyt mato popularna.
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Ta opowies¢ ma wiele watkow osobistych, jest oparta
na mojej historii i doswiadczeniu. W szkoleniach z Data
Storytelling, ktore prowadze, uczestniczylto juz ponad 600
0s0b, w tym zespoly z takich firm jak: Orange, BorgWar-
ner, Ivenium Marketing. To dzigki nim wiem, jak bardzo
przydatna jest ta wiedza. I jak wiele moze zmieni¢ w co-
dziennej pracy.

W Swiecie, w ktorym kazdego dnia przetwarza si¢ mi-
liardy danych, odbywa miliony spotkan i przekazuje setki
tysiecy prezentacji lub raportow - ciggle za rzadko kladzie
si¢ nacisk na te wyjatkowo cenng umiejetnos¢ prezentowa-
nia waznych danych, liczb, wnioskéw w angazujacy, atrak-
cyjny i prosty sposob.

Spotykam si¢ z tym w mojej pracy na co dzien. Proste
wskazowki, ktore przekazuje, trafiaja do réznych grup,
i kazda z nich widzi w tym wartos¢.

Nauczyciele i wyktadowcy rozumieja wage opowiesci
i zaangazowania odbiorcy w procesie nauki. Badacze wie-
dzg, ze bez tej umiejetnosci trudno dogadac sie ze Swiatem
biznesu. Marketingowcy $wietnie zdajg sobie sprawe, ze
opowiadanie skomplikowanych informacji wymaga szcze-
golnej pracy, zeby nie odstraszy¢ odbiorcy. Handlowcy
znaja bol ,klatwy wiedzy” i przegadania spotkan z klien-
tem, ktorego potrzeb nie dali rady zaadresowac. Zespoty
analityczne po prezentacji przed decydentami wielokrotnie
poprawiaja, uzupetniajg i thumacza opracowane zestawienia
i raporty, poniewaz ich forma nie spotkata sie z uznaniem
0s0b decyzyjnych. I, last but not least, menedzerowie, kto-
rzy niejednokrotnie doswiadczyli ,spotkaniozy” - typowej
choroby wielu firm: wielogodzinnych odpraw i nasiadowek,
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na ktorych pokazuje sie setki slajdow i wykresow, usypiajac
lub zanudzajgc zebranych. A na koniec wszyscy wychodza
z wiekszym chaosem w glowie niz przed spotkaniem.

Opanowanie zasad Data Storytelling jest lekarstwem na
wszystkie te ,bole” i potrzeby. Wiem - trudno w to uwie-
rzy¢. Ale przekonatam sie o tym nie raz.

Data Storytelling jest czesto sprowadzany do atrakcyj-
nej wizualizacji danych. Czasami niektorzy 13cza go jesz-
cze z ciekawym opowiadaniem liczb, jesli trafili na ksigzke
Liczby sie liczg. Data storytelling, czyli jak opowiadac o da-
nych, ktorej autorami sg Chip Heath i Karla Starr.

Ja zapraszam Ci¢ do podrozy po duzo szerszym i gteb-
szym rozumieniu Data Storytelling. Takim, w ktorym per-
cepcja, psychologia komunikacji, dane, sens i cel taczg sie
w pasjonujacg, interdyscyplinarng mieszanke, dzigki ktorej
praca staje si¢ tatwiejsza.

Data Storytelling jest o komunikacji. A komunikacja to
wymiana - ja daje Ci jaka$ informacje i co$ za nig otrzy-
muje. Wymiana oznacza, ze to, co daje, powinno mie¢ war-
tos¢ dla Ciebie. W przeciwnym razie dlaczego masz chcie¢
to dostac¢?

Zycze Ci wyjatkowych odkry¢ i wspaniatych inspiracji
podczas tej podrozy.

dr Anna Martens

Rzeszow, 28.12.2025 .
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Kiedy przekaz nie ma wartosci

Ina czuta sie tak, jakby wlasnie skonczyla pisanie traktatu,
ktory zmieni Swiat. W biurze panowala cisza niemal sa-
kralna - tylko dzwiek tykania zegara przypominat jej, ze
istnieje jakas rzeczywisto$¢ poza ekranem jej laptopa.

Raport czekal w folderze oznaczonym ,Ostateczna FI-
NAL wersja (tym razem serio)”. Pieczotowicie dopracowana
prezentacja byta jak gobelin misternie utkany z wykresow,
wnioskow i analiz. Ina czula dume, ale tez ten nieznoSny
niepokoj, ktory towarzyszyt jej od zawsze. Jakby na kaz-
dym kroku czyhat sedzia, ktory bacznie jg obserwuje i tylko
czeka, az cos pojdzie nie tak. Sedzia, czyli jej wlasny per-
fekcjonizm i ciggla walka o przekonanie siebie samej, ze to,
co robi, ma wartos¢.

Na stole parowata herbata z cytryng, ulubiony kubek
z napisem: ,Padias - powstan, popraw koroneg i zasuwaj”
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szczerzyl sie do niej ztowieszczo. Dlaczego to uktucie
w brzuchu wcigz wracato? Przeciez byla taka dumna!

TreSciwe 120 stron raportu. Tabele, wykresy, wyniki bada-
nia, analiza rynku, konkurencji, trendow, wskaznikow retencji
i lojalnosci. Do tego prezentacja — 30 slajdow w kolorystyce
logo klienta. Dopracowane fonty, piekne zestawienia. Sto-
wem: arcydzieto. Prezentacja, ktora powinna trafi¢ do mu-
zeum badan konsumenckich.

Wstala.

Czas ruszac. To miato by¢ TO spotkanie. Moment prze-
tomowy. Jej pierwsze duze zlecenie i od razu taka potezna
firma produkcyjna. Pierwsze konkretne pienigdze i pierwsza
szansa, zeby pokaza¢ Swiatu, ze badania to nie tylko liczby. To
kompas. I dzwignia. I sekretna bron kazdego madrego lidera.

Przebrala sie szybko. Szykownie, cho¢ bez przesady -
garnitur z outletu, ulubione sneakersy i szminka w kolorze

»Nie pytaj, ale jest niezle”

Sala konferencyjna wygladala jak wszystkie inne - szklana,
chtodna, bezduszna. Po jednej stronie stotu - Ina. Po dru-
giej — wiasciciel firmy i dwoch menedzerow. Ina roztozyta
laptopa, podtgczyta kabel HDMI (udato si¢ za pierwszym
razem! - to dobry znak) i rozpoczeta prezentacie.

Slajd 1 - cel projektu. Slajd 2 - metodologia. Slajdy 3-12 -
analiza rynku. 13-25 - wyniki badan. 26-30 - rekomendacije.
Ina mowila plynnie, angazujaco, jakby trzeci rok z rzedu
prowadzita ten wyktad dla studentow MBA. Zero zajakniec.
Zero niepewnosci. Perfekcja.

Mezczyzna po przeciwnej stronie stotu - menedzer,
ktory wygladatl, jakby miat alergie na PowerPointa - ani

10
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drgnatl. Drugi czasem notowal. Czasem patrzyl na nig.
Przez wigkszo§¢ czasu mial mine, jakby stuchat prognozy
pogody w jezyku japonskim.

Po czterdziestu pieciu minutach prezentacji Ina skon-
czyla, usSmiechneta sie i zapytala:

- Czy sa jakie$ pytania?

Cisza.

Naprawde nikt sie nie odezwat. Nikt.

Szef firmy milczal. Potem spojrzat jej prosto w oczy
i powiedziak:

- Tak. Mam jedno... Co z tego wynika?

Ina zamrugata.

- Przepraszam? - zapytala, lekko sie prostujac.

- No wiasnie... co z tego wynika? - powtorzyt. - Dla nas?

Ina poczula, jak co$ w niej peka. Przez chwile miata
ochote zapytac: ,Stuchal pan w ogdle?! Czego nie rozu-
miesz, czlowieku?!”, ale zdazyla sie ugryz¢ w jezyk. Zacho-
wala spokdj. Przynajmniej na zewnatrz. W Srodku byta jak
Titanic po trzecim uderzeniu w gore lodow3.

- To znaczy... Wszystkie dane wskazujg na to, ze... — za-
czela, ale klient uniost reke.

- Prosze mi wierzy¢, doceniam ogrom pracy. Ale takiego
raportu nie pokaze zarzadowi. Nie majg czasu czytac 120
stron. Potrzebujemy czegos, co w ciggu 15 minut da odpo-
wiedz: co mamy zrobic, dlaczego, co zyskamy i jak szybko.

- Ale... - probowata wtraci¢ Ina.

- Dajmy sobie tydzien. Prosze wrocic z wersja, ktora od-
powie na jedno pytanie: co z tego wynika?

Tydzien.

Tydzien?!

1
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Ina wyszta z budynku resztka sit, zeszlo z niej cale powietrze.
Na parkingu zamiast na pilot do auta naciskata na klucz... do
mieszkania. Probowata gleboko oddycha¢. Nie wychodzito.

Odruchowo odpalita samochdd, ale nie miata pojgcia
dokad jedzie. Jechata przed siebie. Dopiero po 30 minutach
zauwazyla, ze nie wroécila do biura, tylko stoi na leSnym
parkingu gdzie$ pod Wroctawiem.

Rozejrzala sie bezradnie. I si¢ rozsypata.

Nie spektakularnie. Po cichu. Lzy lecialy jej po policz-
kach, kiedy objeta kierownice i oparta na niej czoto.

- Zaloz firme, mowili. Twoje umiejetnosci sa potrzebne,
mowili. Bedziesz robi¢ ciekawe rzeczy, rozwijac sie, po-
magac ludziom! - wycedzila przez zaciSniete z¢by. - Ale
nikt nie powiedzial, Ze musze by¢ badaczky, strategiem,
menedzerem, handlowcem, marketingowcem, ekonomista,
logistykiem, kierowcg i... showmanem! W jednym.

Chciala krzyczec. Ale byla zbyt zmeczona.

Zaczeta spacerowac po lesie. Wolno. Tak, jakby korzenie
drzew mialy odpompowac z niej cate napiecie. W koncu
z rezygnacja usiadta na migkkim mchu pod wierzbg pta-
czacy i zamknela oczy. Las szumial, stonce przeswitywato
przez liscie, a ona wreszcie spokojnie oddychata. Gteboko.
Jej mysli zaczely sie powoli klarowac.

Marzyla o tym zleceniu. Zrobita Swietng robote. Tylko
dlaczego oni tego nie zobaczyli? Jakim cudem w tydzien
ma uratowac raport? I firme?

Wiedziala, ze ma do wyboru jedng z dwoch decyzji.

Pierwsza: rzucic¢ to wszystko w cholere i wroci¢ na
uczelnie.

12
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Druga: znalez¢ sposob, zeby to opowiedzie¢ inacze;.

Stonce przebito sie przez liScie i musnetlo cieplym pro-
mieniem jej policzki.

- Opowiesc¢!!! Potrzebuje lepszej opowiesci!

*k*%



Jesli chcemy kogos nauczyc¢ czegos trudnego, im prostsza i ciekawsza forma
podania, tym lepiej. Jesli chcemy zdoby¢ uwage ludzi biznesu, im prosciej
i ciekawiej opowiemy, o co chodzi, tym wieksza szansa na powodzenie.

»I co z tego wynika?” spetnia wszystkie te warunki. To ksigzka, ktorg czyta sie
lekko - dzieki ciekawej fabule. Czyta sie z zaangazowaniem — dzieki emocjom.
| z zainteresowaniem — poniewaz mdéwi o tym, co wazne w biznesie, czyli
o skutecznej komunikacji. Na koricu czytelnik zostaje z gotowym narzedziem do
przygotowywania prezentacji danych — opisanym krok po kroku na praktycznym
i zyciowym przyktadzie.

To lektura warta zainwestowania czasu, bo dzieki niej ten czas sie zyskuje.

Eugeniusz Strzyz, byty Prezes Zarzadu KAMAX SA

Zaskakujaca, swieza, wciggajaca. Co za przyjemna odmiana po catej bibliotece
literatury biznesowo-rozwojowej.

Ania z wirtuozerig prowadzi czytelnika przez historie bohaterki, jednoczesnie,
niemal mimochodem, uczac najistotniejszych zasad Data Storytellingu. Ksigzka ma
w sobie lekkosc dobrej prozy i esencje podrecznika. Czyta sie ja jednym tchem,

a jednak narzedzia, ktore autorka przekazuje, zostajg w gtowie na dtugo. Nie
Sposob ich zgubi€. Coz za spryt w tym, by w tak zapraszajgcej formule zawrzec¢
ogromna i ztoZzong wiedze.

Z zazdroscig mysle o wszystkich, ktorzy po te ksiazke siegng. Otrzymaja
bowiem przewage w opowiadaniu swoich rekomendacji przed zarzadem, klientem
czy publicznoscig — przewage, ktorej ja sama kiedys nie miatam,

i ktorej zdobycie zajeto mi lata praktyki.

Lejla Zaharan, strateg marki & coach, zatozycielka Brand New Hero

dr Anna Martens
Badaczka, trenerka, mentorka.
Od lat pracuje z liderami, menedzerami

pIbQ uB.

i zespotami, pomagajgc im porzgdkowaé myslenie
i komunikacje w swiecie przetadowanym danymi.
Laczy navkowq precyzje z humanistycznym
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spojrzeniem na jezyk, emocje i sposéb
podejmowania decyzji. Specjalizuje sie w Data

L6EBBL

Storytelling oraz projektowaniv swiadomej
komunikacji — uczy, jak z danych wydobywaé sens.
Wierzy, ze kluczowym pytaniem w kazdej analizie
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i kazdej prezentaciji jest ,po co?” - i whasnie od

tego pytania zaczyna sie ta ksigzka.
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