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Rozdziat 5.

Jak budowac opowiesc¢?

Dos$¢ dlugo zastanawiatem sie, czy ten rozdziat ma powstac. Podstawowy, niezbedny zestaw
informacji przedstawitem juz przeciez w rozdziale pierwszym!. Tym niemniej im wiecej o tym
myslatem, tym bardziej widzialem potrzebe spisania regut i porad, dzieki ktérym nasze opo-
wiesci stang sie jeszcze lepsze. Nie tylko zobrazuje te reguty, ktore przedstawitem wczesniej,
ale tez rozwine je i uzupetnie. W rozdziale zaprezentuje rézne strategie budowania opowiesci,
wzorowane na archetypach z literatury. Podpowiem, jak zarzadzac napieciem opowiesci, jak
stosowac elementy angazujgce czy motywujgce. Na koniec zastanowimy sie, czemu to wszystko
mimo wszystko moze nie przynie$¢ zaktadanego skutku... i co wtedy zrobi¢. Opowiem tez
o ,szarej strefie” storytellingu opartego na danych, tzw. data crafting.

5.1. STUDIUM PRZYPADKU:
BUDOWA OPOWIESCI Z CHATGPT

Pomyslatem, aby ten rozdziat zacza¢ od studium przypadku opowiesci wygenerowane;j
w ChatGPT. Naturalnie, w kolejnych punktach tego rozdziatu pokaze Ci, Czytelniku, jak budo-
wac opowies¢ w tradycyjny’ sposob. Zresztg uwazam, ze nawet jesli mamy juz takie techno-
logie jak ChatGPT, to powinni$my stosowac je jedynie pomocniczo. Na przyktad celem zdobycia
inspiracji, ktérg nastepnie rozwiniemy i rozbudujemy. Mimo wszystko uwazam, ze dobrze, iz
taka technologia powstata. To, co juz dzi$ mozemy dzieki niej osiggna¢, jest imponujagce.
Zadatem zatem ChatGPT (w wersji GPT-4) nastepujace pytanie:

! Poréwnaj podrozdziaty 1.5 oraz 1.6.
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e You

Zapropenuj narracje dla prezentacji, opierajgc sie na opowiesciach zbudowanych na danych. Mam
zamiar opowiedziec historie tworzenia planu naprawczego dla pewnego dziatu, ktdry w ostatnim
czasie zmagat sie z wysoka rotacjg pracownikéw. Jak moge przedstawié te historie, aby byta
przekonujaca i angazujaca dla mojej publicznosci, sktadajgcej sie gtdwnie z dyrektorow i
kierownikéw mojego przedsiebiorstwa?

Rysunek 5.1. Zapytanie do ChatGPT

Zrédto: opracowanie wtasne

W odpowiedzi uzyskatem nastepujacy szkic dla mojej prezentaciji.

Zaczynamy od ustawienia sceny:

1. Wstep: "Czy kiedykolwiek zastanawialiscie sie, co sprawia, Ze statek utrzymuje sie na
powierzchni wody, mimo burzy? To nie tylko sita i wytrzymatogé statku, ale takze
umiejetnosé kapitana i jego zatogi do szybkiego reagowania na zmieniajace sie warunki.
Dzisiaj cheialbym opowiedzieé¢ Wam historie o naszym statku - naszym dziale, ktory
ostatnio doswiadczyl burzy w postaci znacznej rotac) pracownikow.”

2 Problem: "Masza zatoga, nasz zespdf, zaczal opuszczad statek. Zaczelismy tracié
doswiadczone osoby, ktére byly z nami od dawna. To byta burza, ktérej nie
przewidzielismy.”

2. Préba rozwigzania: "Zaczelismy szukaé rozwiazan. Przeprowadzili$my rozmowy wyjscia,
analizowalismy dane, szukaliémy wzorcow. Ale burza nie ustepowata.”

4. Odkrycie: "Wtedy zrozumieliémy, ze problem lezy glebiej. Nie chodzito tylko o
wynagrodzenia czy benefity. Chodzito o cos wiecej - o kulture, o zaangazowanie, o poczucie
przynaleznosci.”

5. Plan naprawczy: "ZaprojektowaliSmy plan naprawezy. Plan, ktéry nie tylko miat na celu
zatrzymanie rotacii, ale takze odbudowe zaufania, poprawe komunikacji i stworzenie
srodowiska, w ktérym kazdy czionek zalogi czuje sie wartosciowy”

6. Dzialania: "Zaczeliémy od matych krokéw. Wprowadzilismy regularne spotkania zespofowe,
zwigkszyliémy transparentnosé decyzji, zaczeliSmy sluchaé i reagowac na opinie
pracownikow. Kazdy krok byl jak naprawa matego wycieku na statku.”

7. Wyniki: "l zaczelismy widzieé¢ zmiany. Rotacja zaczela spadac, zaangazowanie rosfo. Ale co
najwazniejsze, zaczelismy budowad statek, ktory jest gotowy na przyszie burze.”

8. Zakoriczenie: "Dzis, kiedy patrze na nasz statek, widze nie tylko zatoge, ktéra jest gotowa
stawi¢ czota burzy. Widze zaloge, ktdra jest gotowa podjac wyzwanie | poprowadzic statek

przez najtrudniejsze burze. Dziekuje Wam za to, ze jestescie czescia te] podrozy”

Pamieta], ze storytelling to nie tylko tresé, ale takze sposéb je] przekazania. Uzywaj emocji,
anegdot i metafor, aby uczyni¢ swoja historig bardziej przekonujaca | pamie

Rysunek 5.2. Szkic opowiesci

Zrodto: opracowanie wlasne

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/storyt
https://onepress.pl/rt/storyt

Jak budowa¢ opowies¢? 177
Kolejne pytanie, ktore zadatem dotyczyto danych.

52 Jakich danych powinienem uzy¢, aby wesprzeé moje argumenty?

Aby wesprzeé swoje argumenty, mozesz skorzystacé z réznych rodzajéw danych. Oto kilka
przykladow:

1. Dane dotyczace rotacji pracownikéw: Pokaz, jak rotacja pracownikdw zmienita sie na
przestrzeni czasu. Mozesz to zrobi¢ za pomocg wykresu liniowego, ktdry pokazuje trend
rotacji pracownikéw w ostatnich miesigcach lub latach.

2 Dane z ankiet pracowniczych: Jesli przeprowadzites ankiety pracownicze, mozesz uzyé
tych danych do pokazania, jakie byty gtéwne powody odejscia pracownikéw. Mozesz
réwniez pokazaé, jak te powody zmienity sie po wprowadzeniu planu naprawczego.

2. Dane dotyczace zaangazowania pracownikow: Jesli masz dane dotyczace zaangazowania
pracownikow, takie jak wyniki ankiet dotyczacych zaangazowania lub statystyki dotyczace
wydajnosci, mozesz je uzy¢ do pokazania, jak wprowadzenie planu naprawczego wptynelo
na zaangazowanie pracownikow.

4. Dane dotyczace efektywnosci planu naprawczego: Mozesz pokazad, jakie konkretne
dziatania zostaty podjete w ramach planu naprawczego i jak te dziatania wptynety na
rotacje pracownikow i zaangazowanie pracownikdw. Mozesz to zrobié za pomocg wykresow

stupkowych lub kotowych, ktére pokazuja, jakie dziatania byty najbardziej skuteczne.

o

Poréwnanie z branza: Jesli masz dostep do danych branzowych, mozesz pokazad, jak
rotacja pracownikéw w twoim dziale poréwnuje sie do $redniej w branzy. To moze poméc w
pokazaniu, jak duze jest to wyzwanie i jak skuteczne sg twoje dzialania w poréwnaniu do

innych firm.

Pamietaj, ze dane sg wazne, ale réwnie wazne jest to, jak je prezentujesz. Upewnij sig, ze

twoje wykresy i diagramy sg fatwe do zrozumienia i Ze jasno pokazuja, co chcesz przekazaé.

Rysunek 5.3. Lista danych, jakich mozna uzy¢, by wzmocni¢ opowies¢

Zr6dto: opracowanie wlasne

Niniejszym uzyskalem de facto wstepny plan pracy — dobry materiat startowy, na ktérym
mog¢ konstruowac dalszg opowie$¢. Spojrzmy wicc na t¢ propozycje nieco uwazniej. Jak
zostata skonstruowana i czy bedzie skuteczna w realnym zyciu?

Analiza propozycji ChatGPT

ChatGPT, konstruujgc powyzszg opowies¢, zastosowat model bohaterskiej podrozy Campbella.
Ten amerykanski mitolog przeanalizowat mity i bajki z r6znych kultur. W jego ocenie na ogét
uzywaty one narracji, ktérg okreslit mianem podrozy bohaterskiej czy monomitu (ang. monomyth,
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jedna opowiesc¢). W skrocie — podroz bohaterska jest podzielona na etapy (np. zwykte zycie,
Jwezwanie” do przygody, wyjazd, proby, sukces, powrodt). Wedtug tego modelu podobno na-
grywano filmy, np. cata sage Gwiezdne Wojny George'a Lucasa.

Dodatkowo zastosowana strategia opowiesci stosuje narracje tradycyjng. Autor opowiesci mo-
duluje napi¢cie, prowadzac do najistotniejszego wniosku (Knaflic nazywa go momentem ,Aha’”).
Opowies¢ buduje sie stopniowo, poniewaz ma ona za zadanie ,wciagngc¢” audytorium. A samo
audytorium, chcac nie chcac, musi poczekac na koficowe wnioski?.

R Tweet

a Cole Knaflic &

@storywithdata

My guiding #dataviz principles:

1. Be clear on intent

2. Theright graph creates a
3. Don't overcomplicate

4. Getrid of the non-essential

5. Make it clear where to look

6. Words make a graph accessible

7. Audience trumps all else

2:19 PM - 26 kwi 2018
Rysunek 5.4. Reguty wizualizacji wg Cole Nussbaumer Knafflic.
Prosze zwrdci¢ uwage na ,aha” moment
Zrodto: Twitter

Dzieki tym zabiegom autor opowiesci stara sie ,zmotywowac” audytorium. ChatGPT — po-
przez analogie do statku ptyngcego w trakcie burzy — pokazuje, z jakimi ktopotami miat do
czynienia zespot pracujgcy nad znalezieniem rozwigzania problemu; wprowadza elementy
suspensu; odwotuje sie do wartosci (,Widze zatoge, ktéra jest gotowa podjgé wyzwanie”;
,Dziekuje Wam za to, Ze jestescie czescia tej podrozy”)®.

Oczywiscie wszystko to opiera sie na danych, np. poréwnania wiasnych wskaznikow do
konkurencji. Pami¢tamy z wczesniejszych rozwazan, ze pojawienie si¢ w opowiesci ,wroga”,
ktérym na ogot jest wiasnie konkurencja, jest bardzo dobrym motywatorem. Wazne jest tez
odpowiednie pokazanie informacji nakreslajgcej kontekst (trendy w rotacji pracownikow)
oraz efektow wprowadzanych zmian (stany ,przed” i ,po”).

O tym, jak budowac tego typu opowiesci, postaram si¢ opowiedzie¢ w dalszej czesci rozdziatu.

Poréwnaj podrozdziat 5.4.
3 Poréwnaj podrozdziat 1.5.
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5.2. GDZIE SZUKAC POMYSEU NA OPOWIESC?

Abstrahujac od réznych scenariuszy narracji, bardzo waznym elementem budowy opowiesci
jest pomyst. I tu sie robi trudno.

W realiach pracy w przedsiebiorstwie, w dziatach, takich jak controlling lub finanse, tym po-
mystem bedzie jaki$ problem biznesowy. Jest tutaj jednak ukryta putapka. Opowiem o niej
za chwile.

W dziatach sprzedazy, marketingu, a takze np. w wystgpieniach publicznych na konferen-
cjach dobrze si¢ sprawdza odwotanie do jakiegos przyktadu: z naszych doswiadczen wiasnych,
przeczytanej lub zastyszanej opowiesci. Mozna odwotac sie do historii 0séb, projektow, ktore
w jakis sposob nawigzg do tematu naszego wystgpienia i zarezonujg z audytorium. W lutym
2023 r. prowadzitem webinar o storytellingu opartym na danych, ktéry miat za zadanie wypro-
mowac projekt szkoleniowy. Przygotowania do niego zaczatem tradycyjnie: slajd 1: co to jest
storytelling oparty na danych; slajd 2: jakie korzysci daje storytelling oparty na danych itp., itd.

Bardzo szybko doszedtem do wniosku, ze to nie ma sensu. Po pierwsze, wiele 0oséb juz te
informacje styszato. A w zwigzku z tym nikogo w te moja prezentacje nie zaangazuj¢. Chcia-
tem wymysli¢ co$ innego. [ miatem szczesdcie. ROwnolegle miata miejsce premiera najnow-
szej piosenki lubianego przeze mnie zespotu, ktéra z miejsca stata sie hitem. I to byt moj
moment ,Aha”. Uswiadomitem sobie, ze zespot ten komponuje utwory wedtug okreslonego
schematu, przez co kazdy z nich stanowi swoista opowies¢. Dalej byto juz tatwo?.

W porzadku. Ja mialem szczescie. W mojej ocenie szczescie to jednak nie przychodzi samo.
W tym przypadku pomogly mi zainteresowania i pasja. Tym niemniej to nie jest tak, ze jezeli
zainteresujemy sie czyms na kilka dni czy nawet godzin przed wystgpieniem, to skonstruu-
jemy wokot tego przekonujaca i angazujgcg opowies¢. Nie pomoze nam ChatGPT. Catos¢
wyjdzie sztucznie albo wsrdd audytorium znajdzie si¢ kto$, kto faktycznie interesuje sie da-
nym zagadnieniem i nas skrytykuje. Czy sa jakies$ dziatania, jakie mozemy podejmowac, aby:

a) unikng¢ takich sytuacji?

b) Znalez¢ inspiracje dla naszej opowiesci?

Szczesliwie dla nas — tak. Oto kilka przyktadowych pomystow
strategii poszukiwania inspiracji dla naszych opowiesci®:

Kreatywna szarada ,co by bylo, gdyby..."

W tej grze nasz umyst jest zmuszany do przedefiniowania znanych konceptow w niekon-
wencjonalny, unikalny sposéb. Co by byto, gdyby samochody byly zwierzetami, ktére musza
odpoczywac ijesc¢? Albo gdyby przedsi¢cbiorstwo byto cztowiekiem?

4 Rezultat mozesz ocenic tutaj: https://www.academyofbusiness.pl/storytelling-oparty-na-danych/.

® Innych niz sztuczna inteligencja.
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Sita tytutu

Tytul moze skierowac tworczg wyobrazni¢ na konkretng sciezke, pomagajgc w generowaniu
pomystéw na opowies¢. Mozemy np. z losowych stéw — ale zwigzanych z przedmiotem naszej
opowiesci — stworzy¢ prompt dla ChatGPT i prosi¢ o wygenerowanie na ich podstawie r6z-
nych wariantéw tytutow.

Spis kontrowersji

Ciekawym pomystem jest spisanie probleméw, ktdre poruszaja nas do gtebi. Ochrona $rodo-
wiska? Polityka?® Media spotecznosciowe? Covid? Konkurencja? Wyszukajmy kwestie, ktora
nas porusza. Jest duza szansa, ze poruszy tez audytorium. Przedstawmy nasz punkt widzenia,
zapoznajmy sie z argumentami przeciwnikow. Opiszmy, w jaki sposob postepujemy wobec
naszych postaci.

Bohater na pierwszym planie

Najprostszg i najskuteczniejszg $ciezkg do wymyslenia pomystu na opowies¢ moze by¢ bo-
hater (lub antybohater)”. Proces jest prosty: stworzmy taka postac¢ i zobaczmy, gdzie nas zapro-
wadzi. Przypiszmy jej cechy charakteru, zawod, moze historie z dziecinstwa. Bardzo czesto
jest to genialny punkt wyjécia dla opowiesci.

Na fali

Opowies¢ moze odnies¢ sukces ze wzgledu na swdj temat. Sprébujmy ztapa¢ modny trend.
Najlepszym zrédiem inspiracji sa gazety, czasopisma specjalistyczne, magazyny, Internet.
Moze jestesmy w stanie pokazac przyktad z prasy lub wykonac¢ go w trakcie wystgpienia (np.
pokazac ,dyskusje” ze sztuczng inteligencjq).

Lektura prasy

Czytajmy, ogladajmy, stuchajmy. Rozwijajmy intuicje¢ w celu wychwytywania nietypowych
kierunkdw. Zapiszmy si€ na newsletter, zeby interesujgce nas informacje dostawac ,na talerzu”
1 zapisujmy je. Polecam lekture blogoéw, np. w ramach serwisu medium.com.

Piszmy

Dla mnie znakomicie sprawdza si¢ pisanie o nowych ,odkryciach”. Jezeli tylko czegos sie naucze
i widze w tym potencjat, od razu si¢ tym dziele. Na przyktad na moich blogach? czy w sieciach
spotecznosciowych. W ten sposéb lepiej zapamictuje dane zagadnienie. Ale mam tez i gotowy,
opracowany materiat do wykorzystania na pozniej. A dodatkowo buduje¢ zasi¢gi.

Ryzykowne.
7 Poréwnaj podrozdziat 1.5.
8  Adresy moich blogow: https//www.michalszudejko.pl; https://medium.com/@michalszudejko.
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Jak wida¢, Zrédet inspiracji jest wiele. Ich wspdlnym mankamentem jest to, Ze nie da si¢
z nich skorzystac ad hoc. Jesli maja nam pomaga¢ w budowaniu opowiesci, musimy ko-
rzystac z nich regularnie. Tym niemniej uwazam, Ze jest to dobrze zainwestowany czas.
Jest to praca, ktéra wczesniej czy pdzniej wygeneruje dla nas pozytywny zwrot.

5.3. CZY POTRZEBUJEMY OPOWIESCI?

Chciatoby sie zada¢ pytanie: opowiadac¢ czy nie opowiadac¢? A tak na serio, to czy (po lek-
turze tej ksigzki) wszystkie nasze prezentacje majg przyja¢ forme opowiesci? Czy za kazdym
razem musimy budowac okreslona narracje, pokazywac call to action itd.?

Odpowiedz brzmi: NIE!
Zatem kiedy?

Rysunek 5.5. Opowiadac czy nie opowiadac?
Zrodto: Shutterstock

Z pomoca przychodzi Brent Dykes, ktéry opracowat mape decyzyjna przedstawiong na ry-
sunku 5.6.
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CIEZKI
* Nieprzyjemny
= |nnowacyjny
A * Nieoczekiwany
* Skomplikowany
* Ryzyvkowny
* Kosztowny
TYP + Nieintuicyjny
INSIGHTU
\ 4
tATWY

NISKA -— WYSOKA

POTENCIALNA WARTOSC
Rysunek 5.6. Czy potrzebna jest nam opowies¢?
Zrédto: Dykes, 2019

Podsumowujac tres¢ przedstawiong na rysunku 5.6 mozna stwierdzi¢, ze nie ma sensu two-
rzy¢ opowiesci, wyrafinowanej prezentacji storytellingowej tam, gdzie méwimy o rzeczach
oczywistych i standardowych dla danej organizacji lub tez niegenerujgcych istotnej wartosci.
W takiej sytuacji, jesli jestesmy osobami decyzyjnymi, a dana decyzja miesci si¢ w przyzna-
nym nam limicie odpowiedzialnosci, to po prostu ja podejmijmy. Jezeli skutki danej decyzji
wykraczajq poza nasz poziom odpowiedzialnosci lub tez mogg w ograniczonym stopniu od-
dziatywac¢ na inne obszary przedsi¢biorstwa, to skorzystajmy z mniej czasochtonnych form
komunikacji: napiszmy e-mail, moze zadzwonmy. Ale nie marnujmy czasu wiekszej grupy
ludzi, Sciggajac ich na spotkanie. Moze sie bowiem okazac, ze wycena poswieconego czasu
(naszego na przygotowanie prezentacji oraz oderwanego od innych obowigzkéw audyto-
rium) przekroczy wartos¢ korzysci spodziewanych po podjeciu decyzji.

Storytelling powinnismy zarezerwowac dla problemow istotniejszych: przede wszystkim
takich, gdzie méwimy o materialnej — z perspektywy danego przedsi¢biorstwa — wartosci:
wysokiej sumie korzysci (finansowych i niefinansowych) albo duzych, potencjalnych strat
(réwniez finansowych i niefinansowych).

W drugim kroku powinnismy spojrze¢ na o$ pionowa wizualizacji zaprezentowanej na ry-
sunku 5.6. Jak (nie)oczywiste jest to, o czym chcemy méwic? Czy prezentowane wnioski sg

trudne do zaakceptowania? A moze zastosowali$my innowacyjna metod¢ lub nowe dane,
co doprowadzito nas do zaskakujacych konkluzji?

Kombinacja tych dwoch wymiaréw powie nam, czy znalezliSmy sie w ,strefie opowiesci”.
Jezeli tak, to mozemy sie zastanowic, jaka strategie powinni$my w zwigzku z nig obrac.
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5.4. JAKA PRZYJAC STRATEGIE?

Przed stworzeniem opowiesci z danych,
Whniosek znaczqcy mieé musisz w rekach.
Centralny wniosek to opowiesci klucz,
Bez niego sensu brak, jej kierunek znikt.

Wielkie ilosci danych przeszkadzajq,
Wnioski sie chowajgq w hatasie zbednych tresci.
Pytania wlasciwe musisz zadaé w tym ttumie,

By znalezé¢ sygnatly ukryte w istocie.

Voltaired mqdrze rzekt, pytanie jest cenne,
Sedziq cztowieka pytan, nie odpowiedzi.
Pytania madre, kluczem do odkrycia sensu,
Wiedza i umiejetnosé tworzaq pytania piekne.

Labiryntem danych sie czujesz czasem,
Wiele sciezek, by pojsé, trudno podjaé decyzje.
Pytanie daje kierunek i cel w tej grze,
Plan konkretny potrzebny, by nie zgubic sie.

Pytania skrojone dla konkretnej grupy,
Uwage ich pytania i potrzeby sledzq.
Cztery wymiary, 4D, naszym przewodnikiem,
Problem, wynik, dziatanie, miara przewodzaq.

W opowiesci danych gtéwne wnioski blask,
Pytania madre prowadzq do glebi wiedzy.

Ojej, co to byto?

Byt to wiersz, ktéry napisatem z pomocg ChatGPT. O co tu chodzi?

Chodzi o to, ze zanim rozwazymy stworzenie opowiesci opartej na danych, potrzebujemy
znaczacego wniosku, ktory bedzie jej gtownym punktem.

Glowny punkt nadaje cel, kierunek i spojnos¢ opowiesci. Aby go odkry¢, konieczne jest zadanie
odpowiednich pytan, czyli przeprowadzenie analizy. Dobre pytania pozwolg na sformuto-
wanie wnioskow. Niemniej aby pytania miaty sens, na poczatku tej drogi musi by¢ zawsze
postawiona teza albo cel poszukiwan.

Taki drogowskaz pozwoli nie zgubic¢ sie w ggszczu danych. Nadto nalezy pamic¢tac, ze pytania
powinny by¢ dostosowane do konkretnych odbiorcow.

°  Francuski pisarz epoki o$wiecenia.
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Dykes sugeruje wykorzystanie modelu ,4D". Nazwat go tak ze wzgledu na cztery wymiary (ang.
dimensions), ktorymi sie w nim kierujemy: problem, wynik, dziatania, miary. Pozwoli on skoncen-
trowac analiz¢ i osiggna¢ skuteczne rezultaty. Opisze teraz pokrotce kazdy z tych wymiarow.

Problem

Kluczowe wyzwanie lub kwestia, ktérg audytorium musi rozwigzac. Czesto jest to cos$, co
chcielibysmy uczyni¢ bardziej wydajnym lub skutecznym niz obecnie.

Wynik

Strategiczny cel lub pozadany rezultat. Jesli problem odzwierciedla biezacy stan, wynik
oznacza upragniony stan przysztosci. Im bardziej konkretny jest wynik (okreslony cel), tym
bardziej przydatny bedzie dla analizy.

Dziatania

Kluczowe dziatania i strategiczne inicjatywy, jakie nalezy podjg¢, aby osiggna¢ wynik. Te dzia-
tania majg na celu np. zmniejszenie réznicy miedzy obecnym stanem organizacji a upragnio-
nym stanem przysztosci.

Wskazniki

Kluczowe wskazniki i inne dane uzywane do okreslenia problemu, monitorowania skutecz-
nosci inicjatyw oraz okreslania postepéw w osigganiu upragnionego wyniku [Dykes, 2019].

Model 4D mozna zobrazowac¢ przy pomocy nawigacji GPS (poréwnaj rysunek 5.7).

WYNIK: punkt
docelowy

PROBLEM: punkt

startu
DZIALANIA

WSKAZNIKI

| PuBLicZNOSC |

19 min (3.1 mi)

Your location..

Rysunek 5.7. Model 4D a GPS

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Dykes, 2019]; Shutterstock

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/storyt
https://onepress.pl/rt/storyt

Jak budowa¢ opowies¢? 185

5.5. JAK KONSTRUOWAC NARRACJE OPOWIESCI?

Po przeprowadzeniu szczegotowej analizy i odkryciu warto$ciowego wniosku, stajemy przed
kolejnym wyzwaniem: jak w przystepny i znaczacy sposéb przedstawi¢ swoje odkrycia
docelowej publicznosci? Wykorzystanie okreslonej narracji do organizacji naszych informacji
nie tylko utatwia odbior tresci przez publicznos¢, ale takze pomaga nam w priorytetyzacji istoty
przekazu. Czasem tez, co rownie wazne, do identyfikacji tego, co w nim nieistotne. W oparciu
o doswiadczenia wiasne oraz literature stwierdzam, ze najczesciej opowiesc storytellingowa
bedzie opierac si¢ o koncepcje tuku storytellingu. Wprowadzitem ja w pierwszym rozdziale,
natomiast tutaj chciatbym si¢ skupi¢ na poszczegoélnych jej punktach i podpowiedziec¢, jakie
Jormatywne” strategie mozemy przyja¢ do ich realizacji. Koncepcja tuku storytellingu dzielita
opowies¢ na cztery elementy:

1. Kontekst/tto

Na poczgtku opowiesci opartej na danych ustalamy kluczowe detale, takie jak obszar
zainteresowania i okres. Skupiamy sie zwykle na okreslonym segmencie ludzi, np. na
decydentach. Wazne jest dostarczenie publicznosci tylu informacji wstepnych, aby
mogta tatwo zrozumie¢ dane.

Na rysunku 1.10 (str. 28), przedstawiajgcym tuk storytellingu, w ,okolicach” kontek-
stu/tta znajduje sie¢ maty rysunek haczyka. Ten haczyk to zauwazalne spostrzezenie:
punkt zwrotny w historii, w ktérym zaczyna ujawnia¢ si¢ szansa lub zagrozenie.
Moze by¢ to znaczny wzrost lub spadek sprzedazy albo wydajnosci. To moze by¢ tez
wstepna zapowiedz opowiesci opartej na danych.

2. O$wiecanie

Jest to druga faza budowania opowiesci opartej na danych. W tym momencie prezen-
tujemy wyniki analiz(y). Mozemy przyjac¢ na to kilka strategii:
a) Odwrdcona piramida: najpierw najci¢zszy gatunkowo argument, potem coraz mniej
istotne.

b) Pareto: wybieramy tylko najistotniejsze argumenty (20% z nich), pozostate trzymamy
w odwodzie (ew. w zatgcznikach do prezentacji).

€) Zmasowany atak: wszystkie argumenty sg rownowazne, prezentujemy je w ko-
lejnosci losowe;j.

d) Dwa fronty (lub wiecej): prezentujemy argumenty oparte na réznych metodolo-
giach, danych lub zatozeniach, ale prowadzace do tych samych albo przynajmniej
zblizonych wynikéw.

€) Suspens (normalna piramida): budujemy napiecie, prowadzgc stopniowo do klu-
czowych argumentéw. Mozemy je skumulowac w jednym miejscu albo stopniowo
,wrzucac” do naszej wypowiedzi, zaczynajgc od tych mniej waznych.

f) Eksploracja: prowadzenie odbiorcow przez proces badawczy, pokazywanie pro-
blemoéw, na jakie sie natkneli$my. Tak zeby doktadnie zrozumieli, jak osiggneliSmy
rezultaty i w pewnym sensie — osiggali je razem z nami.
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Niezaleznie od przyjetej narracji powinnismy starac sie prezentowac jedynie informa-
cje niezbedne do jej prowadzenia. Jezeli zaczniemy umieszcza¢ w niej mniej istotne
odkrycia, moze sta¢ sie stabsza!®. W mojej ocenie w realiach pracy w nowoczesnym,
dynamicznym przedsi¢biorstwie najlepiej sprawdzg si¢ strategie od a) do d) (z wy-
mienionych wyzej). Sg one najbardziej praktyczne i generujg najmniejsze ryzyko ,po-
plyniecia”. Nie znaczy to, ze strategie e) oraz f) sg skazane na porazke. Wszystko za-
lezy bowiem od kontekstu!!.

3. ,Aha”

Moment ,Aha” to punkt kulminacyjny naszej historii — to ta chwila, gdy dzielimy si¢
gtownym odkryciem lub kluczowym spostrzezeniem...

I teraz uwaga!

Konstrukcje opowiesci zaczynamy wtasnie od tego miejsca. Wiemy, gdzie jest cel
podrézy. A gdzie jest poczgtek? Na to pytanie odpowie nam np. lista kontrolna kon-
tekstu. Co wiedza nasi odbiorcy? Kim sa? Jakie argumenty ich przekonajg? Jakie mam
dane? I tak dalej.

4. Rozwigzanie i kolejne kroki

Na koncu, musimy podzieli¢ sie tym, jak publiczno$¢ powinna wykorzysta¢ nowe spo-
strzezenie. W tym celu niezbedny jest etap rozwigzania i kolejnych krokéw. Jesli nie
pomozemy publicznosci w zrozumieniu, co moga zrobi¢ po odkryciu naszych wynikow,
mozemy straci¢ mozliwos¢ wprowadzenia zmian.

Problem w tym, ze bardzo cz¢sto tak angazujemy sie w badane zjawisko, ze tracimy
z 0czu jego prawdziwe znaczenie.

Publiczno$¢: Czy omawiany problem jest wazny?
My: Tak, jest absolutnie krytyczny.

Publiczno$¢: Prosze oceni¢, w jak duzym stopniu wplynie na przysztosc
przedsi¢biorstwa/dziatu/procesu?

My: Nie wiemy.

No wiasnie. Tyle czasu spedziliSmy na analizie, konstruowaniu wnioskéw, a potem
projektowaniu pieknej prezentacji, ze zupetnie przegapiliSmy kluczowy fakt — mia-
nowicie, ze zajmujemy sie problemem, ktéry jest bagatelny. Albo ze nie mamy pojecia
o tym, czy jest on bagatelny, czy nie.

10" Cho¢ niektérym wydaje sie, ze dziata to odwrotnie.
" Poréwnaj podrozdziat 1.4.
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Dykes wskazuje, ze tuk storytellingu jest kompatybilny z innymi typowymi dla przedsi¢biorstw
modelami komunikacji. Jest to dla nas dobra wiadomo$¢, bo pozwala go stosowac¢ dla wielu
réznych opowiesci: roznigcych sie ze wzgledu na dane, sposoby argumentacji i co najwaz-
niejsze — audytorium.

Klasyczny tuk

. Kontekst/tlo Oswiecanie Aha Rozwiazanie
storytellingu

+ H Terazniejszosé H Przyszioéé »

Skala korzysci + Problem H Rozwigzanie H Korzysci »
|

+ H Coztego? H Terazco? »

Rysunek 5.8. kuk storytellingu w praktyce

0$ czasu Przesztoéé

So what?

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie: Dykes, 2019

Pierwszy z wariantéw przedstawionych na rysunku 5.8 — ,0$ czasu” — mowi np. o problemie
czy kwestii powstatej w przesztosci, o efekcie podjetych kiedys decyzji albo zaniechan, kto-
rych sie dopuszczono. Nastepnie skupiamy sie na wptywie tej przesztosci na chwile obecng,
np. na ponoszonych stratach. Na koniec przedstawiamy rekomendacje na przyszios¢: co
chcemy zrobi¢, aby ,wyj$¢” z obecnej sytuacji.

Skala korzysci to dos¢ czesto spotykany scenariusz. Mamy jakis$ problem, proponujemy kon-
kretne rozwigzanie lub rozwigzania. Najistotniejsze przy tym, aby pokazac, jakie korzysci
(lub straty) poniesiemy, wybierajgc to rozwigzanie lub inne.

So what?to wlasciwie inny wariant skali korzysci. Roznica jest taka, ze w punkcie ,Co z tego?”
(ang. ,So what?) skupiamy sie na wskazaniu, dlaczego dane zagadnienie jest istotne dla
przedsiebiorstwa. A gdy to udowodnimy, przechodzimy do punktu ,Teraz co?” (ang. ,Now what?),
w ktorym przenosimy te odkrywczag wiedze na pragmatyczny grunt i méwimy, co chcemy
albo nalezy zrobic.

Teraz chciatbym odpowiedzie¢ na pytanie, ktdre by¢ moze pojawito siec w Twojej gtowie, a mia-
nowicie: czy tuk storytellingu jest jedyng ,stuszng” koncepcjg budowania narracji opowiesci?
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5.6. INNE KONCEPCJE NARRACJI

Luk storytellingu wywodzi sie z archetypu struktury dramatycznej opracowanej przez Gustava
Freytaga. To na jego analizie opiera si¢ wspotczesne rozumienie tego terminu. Ale nie byt
on pierwszym badaczem tej materii. Korzenie koncepgji struktury dramatycznej siegaja bo-
wiem starozytnej Gregcji.

Struktura dramatyczna to sposob organizacji utworu literackiego, scenicznego lub filmowego
badany juz przez greckiego filozofa Arystotelesa.

Wedlug Freytaga dramat dzieli si¢ na pie¢ czesci, nazywanych tukiem dramatycznym”: ekspo-
zycje, rozwoj akcji, punkt kulminacyjny, rozwigzanie i finat. Te elementy tworza tzw. piramide
Freytaga. Chociaz ta analiza bazuje na piecioaktowych sztukach, moze by¢ réwniez stoso-
wana w opowiadaniach czy powieéciach. W koncepcji tuku dramatycznego juz na pierwszy
rzut oka rzuca si¢ jej prostota.

Wspotczesne dramaty czesto wykorzystujg element upadku, aby zwickszy¢ dramatyzm punktu
kulminacyjnego. Protagonista'? osiaga szczyt, ale potem upada, co daje mu odwage do stawie-
nia czota kolejnym przeszkodom.

Warto jednak pamicta¢, ze analiza Freytaga nie byta przeznaczona do zastosowania we wspot-
czesnym dramacie, a wspotczesne prace czesto nie zawierajg dénouement (rozwigzania fabuty),
preferujac szybkie lub zaskakujace zakonczenia [,Struktura dramatyczna”, 2021].

Arystoteles jako jeden z pierwszych badat strukture i zasady dramatu w swoim dziele Poetyka.
Uwazal, ze fabuta, czyli organizacja sekwencji zdarzen, jest ,duszg” opowiesci i najwazniej-
szym elementem greckiej tragedii. Sugerowat rowniez, ze historie maja prostg strukture —
poczatek, srodek i koniec — potgczone poprzez zdarzenia przyczynowo-skutkowe. Wskazat dwie
kluczowe czesci w greckiej tragedii — komplikacje i rozwiklanie, przedstawiajgce zwroty akcji
jako wezet, ktory jest zawigzywany, a potem rozwigzany.

Zdaniem Dykesa ta struktura jest zbyt prosta, aby moc ja stosowac w storytellingu. Jest tu za
mato wskazdwek, jak zbudowa¢ catg opowies¢ [Dykes, 2019].

Po ,drugiej stronie mocy” znajduje si¢ inna koncepcja, o ktérej juz troche sobie opowiedzie-
liSmy w tym rozdziale. Mowa tu o modelu bohaterskiej podrézy Campbella'?.

Przyktadowy przebieg podrozy bohatera przedstawitem na rysunku 5.9.

12 Inaczej: gtéwny bohater.
13 Poréwnaj podrozdziat 5.1.
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Rysunek 5.9. Przyktadowy przebieg podrozy bohatera zgodnie z modelem Campbella

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie [Ramos, 2021]

Model podrézy bohaterskiej wedtug Campbella sktada si¢ z nastepujacych etapow:

e Zew przygody: bohater, inspirowany przez mentora, decyduje sie podja¢ wyzwanie.

Proby wartosci: bohater napotyka przeszkody testujgce jego determinacje.

e Pierwszy prog: bohater osigga pierwszy wazny cel, zmieniajac swojg perspektywe.

W mrok: bohater wyrusza na niebezpieczng Sciezke, tracgc swojg tozsamosc.

Otchtan: bohater poddaje si¢ ciemnosci, tracac swoje bohaterskie cechy.

Drugi prog: bohater doswiadcza moralnej $mierci i zaczyna droge powrotng do $wiatta.

e Powrdt: zrozpaczony bohater traci nadzieje, ale jest wspierany przez mentora lub site
nadnaturalna.

¢ Trzeci prog: doswiadczony bohater prébuje zados¢uczynic¢ za swoje grzechy poprzez
poswiecenie.

¢ Koniec gry: bohater stoi przed realizacjg celu swojej podrozy.

e Czwarty prdg: po wygranej bitwie bohater staje si¢ ,Kosmicznym Tancerzem” [Ramos,
2021].
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Z powyzszego opisu dos¢ wyraznie (w moim odczuciu) wytania sie podstawowa wada modelu
Campbella — jest on zbyt skomplikowany. A dodatkowo pracochtonny. W realiach pracy
w organizadji jest to dos¢ zabojcza mieszanka dla obu stron: opowiadajgcego oraz audytorium.

Z kolei Dana Norris w swojej ksiazce pt. Storytelling (nie tylko) w biznesie pokazuje pie¢ ar-
chetypicznych historii, ktére moga stuzy¢ jako podstawa naszej wiasnej opowiesci.

Jak to sie wszystko zaczeto?

Jest to relacja z drogi, jakg pokonalismy, zanim udato si¢ nam co$ stworzy¢. Na przyktad
chcemy przedstawi¢ model biznesowy inwestorom.

Trudne poczatki

Opowies¢ o kims lub o czyms, kto/co na poczatku nie rokowat(o) zbyt dobrze. Ostatecznie
jednak odniesiony zostat sukces. Przydaje sie np. w trakcie rozmowy kwalifikacyjnej o prace.

Rozpoczynanie od nowa

Bohater mierzy si¢ z bardzo powaznymi trudnos$ciami, ale ostatecznie udaje mu si¢ wyjs$¢
z opresji obronng r¢kg. Na przyktad beda to opowiesci o rozwoju osobistym, nabywaniu
umiejetnosci menedzerskich czy zarzadzaniu w kryzysie.

Pokonanie smoka

Historia o tym, jak dzieki sprytowi, odwadze, przemyslnosci pokonaliSmy bardzo konkretng,
powazng przeszkode. Dzigki takiej opowiesci pokazujemy, jak umiemy radzi¢ sobie z pro-
blemami.

Podboj

Poszukujemy czegos$ konkretnego, co byto nam potrzebne. Na przyktad poszukiwalismy waz-
nego, kolekcjonerskiego przedmiotu [Norris, 2021, s. 40-42].

5.7. JAK AKCENTOWAC KLUCZOWE MOMENTY?

Moze to zabrzmi dziwnie, ale kluczowym elementem kazdej opowiesci jest problem. Jak pisze
Dana Nortis: Bez problemu ani rusz. Jesli przedstawiamy problem, ktérym nikt nie chce si¢
zajg¢, to dajmy sobie spokdj (albo dragzmy, tylko ze to juz inna historia). W opowiesci chodzi
0 to, ze na ktéryms etapie ktos czegos chce. Albo ma chcie¢. Ktos moze czegos poszukiwac.
Kto$ moze potrzebowac pomocy. Ktos chce wyjs¢. Szuka rozwigzania, lecz nie moze go znalez¢.
Jednak w koncu je znajduje. Historia (gtéwna i poboczne watki) sie konczy.

Znasz ten schemat?

Odpowiem za Ciebie: Tak. Wystepuje np. w wickszosci filméw fabularnych.
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Sprawa jest prosta. Doktadnie ten sam plan zastosujmy, budujac opowiesci biznesowe, w kto-
rych tak samo jak w kinowym hicie potrzebny jest problem. Potrzebny jest konflikt. Potrzebny
jest wrog'.

Nalezy tez zauwazy¢, ze napiecie opowiesci niejako opada zaraz po przedstawieniu rozwig-
zania. Dlaczego? Bo motorem opowiesci jest problem. Gdy on znika, opowiesc traci rozped.
Dlatego po znalezieniu rozwigzania opowies¢ musi skonczy¢ sie szybko. Inaczej stracimy
tak misternie zbudowang uwage odbiorcy [Norris, 2021, s. 36-39].

Drugim pomystem na akcentowanie jest tzw. przetamywanie schematdw. Jest juz co$ takiego
w naturze ludzi, ze wszedzie doszukujg si¢ schematow. Dzieki temu panujemy nad otacza-
jacym nas chaosem. W przypadku opowiesci schemat oznacza, ze spotkamy si¢ z czyms co
najmniej dwukrotnie. Albo zdarzenia potoczg sie tak, jak oczekiwalismy na podstawie wyu-
czonego lub zapamietanego modelu (schematu).

Przetamanie schematu, zatamanie trendu, anomalia w danych — wszystko to, jezeli wczesniej
odpowiednio zbudowano napiecie, da bardzo dobry efekt. Przekazana informacja zostanie
zauwazona i zapamietana. A to jest solidny fundament dla ostatecznego sukcesu. Jak zatem
przetamywac schemat?

1. Delikatnie: wprowadzamy pewne prawidtowos$ci stopniowo, samo przetamanie sche-
matu nie jest wyraznie zaznaczone, pozwalamy audytorium je wylapac.

2. Nagle: schemat mozemy przetamac¢ w dramatycznych okolicznosciach. Pokazujemy
zestaw uspokajajgcych informacji, po czym ,wyskakujemy”’ z dramatyczng dla danej
organizacji informacjg odnosnie do potencjalnej zmiany regulacji prawnych.

3. Z humorem: wplatamy jaki$ element humorystyczny, opowiadamy anegdote, pokazu-
jemy zaskakujaca wizualizacje!'s.
4. Tragicznie: najczesciej na przyktadzie dramatycznych doswiadczen, np. wypadku.

5. Poprzez powrdt do punktu wyjscia: kiedy okazuje sie, ze zarysowany schemat dopro-
wadzit nas nie tam, gdzie wyjsciowo zakladaliSmy [Norris, 2021 s. 45-46].

Troche inaczej do sprawy podchodzi Dykes. Opowies¢ (oparta na danych) wedtug niego sktada
sie ze:

e struktury
¢ punktow fabuly.

Struktura to sposob prowadzenia narracji i nadaje opowiesci ksztatt. Ale to punkty fabuty
decydujg o jej unikalnym charakterze. Punkty fabuty to kluczowe informacje, ktére ksztattujg
poszczegolne sceny. Dykes wymienia dziewi¢c¢ takich punktow:

14 Poroéwnaj podrozdziat 1.5
15 Poréwnaj podrozdziat 5.8.
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1. Zmiana w czasie. Skupia si¢ na trendzie lub jego zatamaniach. Czy trend jest wzro-
stowy, czy spadkowy oraz jak postepuje ten wzrost (stopniowo lub gwaltownie). Czy
trend ulega zmianie, czy nie? Na przyktad inwestujemy w procedury bezpieczenstwa,
a mimo to liczba wypadkdw przy linii produkcyjnej rosnie.

2. Zaleznosc¢. Pokazuje, w jaki sposob dwie rzeczy sg ze soba powigzane. Czy korelacja
miedzy zmiennymi jest pozytywna czy negatywna? Przykladowo wyzsza ocena Net
Promoter Score (NPS)'¢ wigze si¢ z wyzszym poziomem retencji klientow.

3. Przeciecie. Ujawnienie momentu, gdy jedna zmienna przekracza poziom innej w gore
lub w dot (albo to samo migdzy dwiema wartosciami). Znak ten moze mie¢ pozytywny
lub negatywny wydzwiek. Pozytywny, gdy przychody start-upu przewyzszajg koszty
(amoze i naktady). Negatywny, gdy sprzedaz produktu spada ponizej wolumenu osig-
ganego przez bezposredniego konkurenta.

4. Prognoza. Pokazuje przewidywania przysztosci. Na przyktad jak wzrosnie lub spadnie
populacja danego kraju wskutek naptywu/odptywu ludnoéci i innych trendéw demo-
graficznych.

5. Poréwnanie i kontrast. Ujawnienie podobienstw i /lub réznic miedzy dwoma lub wiecej
elementami. Na przyktad wydajno$¢ dwodch maszyn: starej i nowej, ktérej zakup roz-
wazamy. To jest najpopularniejszy rodzaj punktu fabuly w opowiesciach dla przed-
siebiorstw.

6. Dekompozycja / przejécie do szczegdtu!’. To roztozenie ogdlnej liczby na szczegoty
wzgledem réznych wymiaréw. Na przyktad na ,wierzchu” kokpitu widzimy wynik re-
gionu, nastepnie analizujemy wyniki subregionéw lub sklepow.

7. Agregacja (zoom out). Dzialanie w przeciwnym kierunku niz dekompozycja. Na przy-
ktad poréwnanie wynikow jednego punktu sprzedazy do $rednich wynikow regionu
lub kraju.

8. Analiza klastrow (grupowanie). Ujawnia skoncentrowanie lub rozktad wynikéw w ra-
mach zestawu danych. Duze skupienie moze oznacza¢ okazj¢ lub problem. Na przy-
ktad najkosztowniejsza grupa pacjentdéw kliniki to osoby mieszkajace w okreslone;j
czesci miasta, blisko okreslonych zaktadéw przemystowych.

9. Wartos¢ odstajgca. Odstepstwo, ktére znacznie rézni si¢ od innych punktéw danych.
Odchylenie od normy to problem, ale i czasem okazja. Wszystko zalezy od kontekstu.
Na przyktad okreslony produkt jest znacznie czeéciej nabywany anizeli inne z danej
grupy asortymentowej.

16 NPS (Net Promoter Score) to wskaznik, ktéry mierzy, jak bardzo klienci s lojalni i zaangazowani
wobec danej firmy, produktu lub ustugi. Zadaje si¢ im pytanie: ,Na skali od 0 do 10, jak prawdopo-
dobne jest, ze polecitbys$ nasza firme¢/produkt/ustuge innym?”.

17" Ang. drill-down — nie znalaztem innego sensownego odpowiednika w jezyku polskim.
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Wybierajac i wykorzystujac wymienione punkty fabuty, nadajemy opowiesci dynamike i wy-
jatkowos¢. Nalezy je wykorzysta¢ do wspierania i rozwijania narracji, a dzieki temu budo-
wania skutecznej opowiesci [Dykes, 2019]. Powyzsze punkty fabuty dla opowiesci opartej na
danych przedstawiono takze na rysunku 5.10.
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ZOOM OUT GRUPOWANIE WARTOSCI ODSTAJACE

Rysunek 5.10. Punkty fabuty w storytellingu

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie [Dykes, 2019]

5.8. CZY WARTO UBARWIAC OPOWIESC?

W poprzednim podrozdziale w jednej z sugestii wskazatem, ze dobrym pomystem przetama-
nia schematu jest wprowadzenie elementu zartobliwego: opowiedzenie dowcipu, anegdoty,
zabawnej historii, pokazanie zabawnej wizualizacji.

Mozesz wiec, Czytelniku, zada¢ stuszne poniekad pytania: czy aby na pewno?; czy jest to
bezpieczne?; jak to wplynie na postrzeganie nas jako profesjonalistow?

Osobiécie uwazam, ze co do zasady jest to Swietny pomyst. Ale trzeba pamietac, ze wszelkie
te elementy winny by¢ stosowane z umiarem. Tak jak przyprawy w potrawach: co za duzo,
to niesmacznie (ewentualnie niezdrowo).

Warto zatem rozwazy¢, jakie sg plusy i minusy wprowadzenia humoru do naszej opowiesci.
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Plusy

Nudne dane stajg si¢ cickawe. Wiemy (niestety), jak to jest. Prezentacja petna suchych faktow
i liczb moze szybko sta¢ sie nuzaca. Zart czy anegdota moga dodac troche Zycia do naszej
prezentacji i pomdc utrzymac uwage publicznosci.

Historie sa zapadajace w pami¢¢. Prawda jest taka, ze ludzie uwielbiajg dobre historie. Jesli
mozemy przekazac¢ nasze dane za pomoca interesujacej anegdoty, jest wicksza szansa, ze
publiczno$¢ zapami¢ta nasz przekaz (oby w tym dobrym rozumieniu).

Eaczymy si¢ z publicznoscia. Kiedy zartujemy lub dzielimy sie osobista anegdotg, pokazu-
jemy publicznosci nasza ludzka stron¢. To pomaga (lub moze pomdéc) nawigza¢ nam relacje
z publicznoscig.

Minusy

Nie kazdy ma to samo poczucie humoru. Co jest $mieszne dla jednej osoby, moze by¢ obraz-
liwe dla innej. Musimy zachowac ostroznos¢, aby nie urazi¢ swojej publicznosci. Jest to szcze-
gollnie wazne, gdy prezentujemy dla miedzynarodowej, zréznicowanej grupy.

Ryzyko odbiegniecia od tematu. Jesli zart lub anegdota nie sg bezposrednio zwigzane z tema-
tem prezentacji, mozemy zgubic siebie albo publicznos¢.

Nie zawsze pasujg do sytuaciji. Jesli prezentujemy na powaznym spotkaniu lub méwimy o wraz-
liwym temacie, zarty moga by¢ po prostu niewtasciwe. Nie wypada np. zartowac, gdy reko-
mendujemy redukcje zatrudnienia w przedsiebiorstwie.

Jesli juz zdecydujemy sie na uzycie elementu humorystycznego, postarajmy sie, aby byt on
zwigzany z tematem i dostosowany do publicznosci. Moze to by¢ na przyktad historia o tym,
jak nasze dane lub narzedzia pomogty rozwigzac rzeczywisty problem, ktéry okaze sie za-
bawny, gdy publiczno$¢ pozna caty jego kontekst. Przyktadowo zrozumie, ile czasu sama mar-
nowata lub wcigz marnuje, nie korzystajgc z okreslonej technologii.

Element humorystyczny moze tez pomdc wytlumaczy¢ skomplikowane koncepcje w prosty
i zrozumiaty sposob.

W porzadku, skoro o zartach, to moze jaki$ zart na koniec podrozdziatu?

Pesymista, optymista i realista wedrujq po torach kolejowych. W pewnym momencie muszq wejs¢
do tunelu. Po przejsciu pewnego dystansu pesymista wcigz widzi niekoriczqgcy sie tunel. W tym
samym momencie optymista widzi swiatetko w tunelu. Realista panicznie krzyczy, widzqc swiatta
nadjezdzajgcego pociggu. Maszynista widzi trzech idiotdw na torach...
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Rysunek 5.11. Swiatetko w tunelu...

Zrodto: grafika wygenerowana w programie sztucznej inteligengji Dall-E 2.

5.9. DLACZEGO OPOWIESC DZIALA, A DLACZEGO NIE?

Drogi Czytelniku — wydaje mi si¢, ze juz udowodnitem, jak niesamowitym narz¢dziem jest
storytelling oparty na danych. Dzieki niemu przeksztatcamy suche, techniczne dane w przy-
stepne i angazujace historie. Ale pewnie zastanawiasz si¢: dlaczego jedne historie zdecydo-
wanie lepiej przemawiajg do odbiorcéw niz inne?

Oto kilka kluczowych czynnikéw, o ktérych zawsze musimy mysle¢, jesli nasza opowies¢
ma unikng¢ bycia tymi ,innymi".

Znaczenie dla odbiorcy. Historia musi by¢ wazna dla Twojej publicznosci. Jesli dane nie sg
zwigzane z ich codziennymi doswiadczeniami lub interesami, prawdopodobnie bedg mniej
zaangazowani. Kluczowe jest tu zrozumienie kontekstu: co bedzie mie¢ znaczenie dla de-
cydentow.
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Kontekstualizacja danych. Nie przedstawiajmy danych w prozni. Zawsze podawajmy kon-
tekst, ktéry pomoze odbiorcom zrozumie¢, jak dane pasujg do wiekszego obrazu. Na przyktad
jaki procent jest osiggany na sprzedazy analizowanego produktu w odniesieniu do jej catosci.

Prostota i jasno$¢. Dane mogg by¢ skomplikowane, ale nasza historia wcale nie musi. Najlep-
sza opowie$¢ oparta na danych to taka, ktora przekazuje skomplikowane informacje w prosty
i zrozumiaty sposob. I ja wiem, ze to jest bardzo duze wyzwanie, bo sam nad nim ciagle
pracuje.

Emocje. Jestesmy wszyscy ludzmi i emocje maja na nas duzy wplyw. Opowies¢, ktora wy-
wotuje emocje — rado$¢, zaskoczenie, a nawet smutek — moze zwiekszy¢ zaangazowanie
publicznosci.

Niespodzianka. Jesli dane przecza powszechnym przekonaniom lub pokazujg co$ nieocze-
kiwanego, opowies¢ na pewno zostanie zapamietana. Jednak musimy z tym uwazac. Nie
zawsze i wszedzie niespodzianka to dobry pomyst, bo np. ryzykujemy, ze postawimy kogo$
z audytorium w niezrecznej sytuacji.

Stosowanie wizualizacji. Dobrze zaprojektowany wykres czy diagram moze pomaoc publicznosci

zrozumie¢ dane i dostrzec wzorce, ktére mogtyby im umkng¢ w przypadku samego tekstu.

Narracja. Kazda historia ma swoj poczatek, rozwiniecie i zakonczenie. Nasza opowies¢ po-
winna prowadzi¢ publiczno$¢ przez dane: podkresla¢ kluczowe punkty i pokazywac, jak pro-
wadzga one do okreslonych wnioskdw.

Niestety, nie ma jednej uniwersalnej formuly na to, jak opowiadac
historie oparte na danych. To, co dziata dla jednej publicznosci,
moze nie dziata¢ dla innej. Wazne jest, aby znac¢ swoja publicznos¢
i dostosowac wiasna histori¢ do jej potrzeb.

5.10. DATA STORYTELLING A DATA CRAFTING

Na koniec chciatbym wspomnie¢ o (nazwijmy to) pewnej odmianie storytellingu opartego na
danych. Ja go nazywam ,szyciem opartym na danych” (ang. data crafting).

O co tu chodzi?

Od razu zaznaczam, ze termin ten nie jest uznany ani zdefiniowany w literaturze. Mozesz
wiec spotkac sie z réznymi nazwami lub réznigcymi sie definicjami dla tego zjawiska (a moze
problemu?).
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Jest to proces twoérczego i celowego manipulowania, interpretowania i prezentowania da-
nych w taki sposéb, aby opowiadaly one skuteczng i przekonujgca histori¢. Moze to obejmowac
rozne techniki, takie jak wybdr odpowiednich danych do uwzglednienia, ich wizualizacje'®
oraz tworzenie narracji, ktora fgczy te dane w spojna i angazujaca historie. Jesli patrzymy na
sama definicje, to pozornie nie kryje si¢ za nig nic ztego. I tak naprawde nic ztego w data
craftingu by¢ nie musi. Zwykle jego celem nie jest wprowadzenie odbiorcy w btad (no, moze
troszeczke), tylko przedstawienie prezentujgcego (lub przedsicbiorstwa, w ktérym pracuje)
w najlepszym mozliwym $wietle. Wyolbrzymienie pluséw, minimalizacja lub bagatelizowanie
minusow. Takie skonstruowanie narracji, aby istotne fakty sprawiaty wrazenie mato lub mniej
znaczgcych. Co nie znaczy, ze (celowo) zafatszowanych. Celem takiego tworu jest np. pre-
zentacja wynikow, prognozy czy budzetu. Moze to by¢ informacja dla inwestoréw. Moze to
by¢ prezentacja projektu biznesowego. W wielu przypadkach mozemy przekonac si¢ o tym,
ze dana prezentacja to w istocie data crafting, jesli nie posiada wyraznie zaznaczonego call
to action.

Czy stosowac data crafting?

[ tu by¢ moze Ci¢ zaskocze, Czytelniku. Moja odpowiedz brzmi: wszystko jest dla ludzi. Aby
data crafting pomagat w tworzeniu przekonujacych prezentacji, musi by¢ stosowany odpo-
wiedzialnie. Dane powinny by¢ zawsze prezentowane w sposob uczciwy i transparentny,
a wszelkie interpretacje czy wnioski — dobrze uzasadnione i oparte na solidnej analizie, na-
wet jesli troszeczke ,podkreciliSmy” ten jeden wykres.

5.11. JAK PISAC REKOMENDACJE?

Bardzo waznym elementem w opowiesci opartej na danych sg rekomendacje. W tym pod-
rozdziale przedstawiam kilka regut, jakie mozna stosowa¢, aby zwi¢gkszy¢ ich skutecznos¢.
Nie znaczy to, ze musisz starac sie uzywac je wszystkich, niezaleznie od sytuacji. Stosowanie
niektorych z nich jest mocno uzaleznione od kontekstu — specyfiki 0séb, ktére chcemy prze-
konac¢ do okreslonych dziatan.

To, co zawsze si¢ sprawdza, to konkret. Rekomendacje powinny by¢ jak najbardziej kon-
kretne. Zamiast mowic: ,zwickszmy efektywnos¢”, mozemy powiedziec: ,zwickszmy efektyw-
nos¢ poprzez automatyzacje procesu X za pomoca harzedzia Y”. Konkret pomaga odbiorcom
zrozumie¢, co doktadnie maja zrobi¢, i daje im jasny cel do osiggniecia.

Rekomendacje musza by¢ realistyczne i mozliwe do zrealizowania. Niezaleznie od tego,
jak sg one trafhe, jesli nie sg praktyczne, prawdopodobnie nie zostang zastosowane. Reko-
mendacje powinny by¢ oparte na realiach, zasobach i mozliwosciach odbiorcy.

18 Poréwnaj podrozdziat 4.3.
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Kazda rekomendacja powinna mie¢ solidne uzasadnienie, przedstawione wczesniej w tresci
prezentacji/wystgpienia. Nie powinnismy uzasadnia¢ rekomendacji w momencie ich wypro-
wadzenia. Powinny one (w miare) logicznie wynika¢ z wczesniej pokazanych wynikow analizy.
Mozemy je skrétowo zacytowac przy poszczegolnych rekomendacjach.

Mozna rozwazy¢ dotaczenie planu dziatania do rekomendacji. To pomoze odbiorcom zro-
zumie¢, co majg zrobi¢, i da im jasny plan, ktérego moga sie trzymac. Warto tez wyjasnic¢, co
moze oznacza¢ wdrozenie rekomendacji (nawet ogolnie, na zasadzie szans i zagrozen). Prze-
widywane korzysci pomagaja odbiorcom zrozumie¢, co zyskaja, jesli sie do nich zastosuja.

Na koniec mozna zakonczy¢ rekomendacje mocnym wezwaniem do dziatania. To moze by¢
proste stwierdzenie, takie jak: ,Zacznijmy juz dzisiaj” lub ,Zaplanujmy spotkanie, aby omoéwic,
jak mozemy to zrealizowac”. Zach¢ta do dziatania pomaga odbiorcom przej$c¢ od stuchania
do dziatania.

O ile nie jest to krytyczne w przypadku innych czesci prezentacji, to warto powiedzie¢, ze
cze$¢ dotyczaca rekomendacji wymaga uprzedniego przygotowania. Czasem moment przed-
stawienia rekomendacji przeradza si¢ w dyskusje, ktéra moze stac si¢ chaotyczna. Duzo sie
dzieje, wkrada si¢ pospiech itp. W efekcie juz chwile po spotkaniu zastanawiamy si¢, co wia-
$ciwie zostato ustalone. Dlatego dobrze jest, aby np. ustali¢ juz na poczatku spotkania, czy
ktos robi notatki. Albo zapewni¢ obecnos¢ takiej osoby. Po spotkaniu warto dokonane ustale-
nia uporzgdkowac i rozesta¢ mailem. Ponadto zadbac tez o to, aby juz na spotkaniu do rea-
lizacji okreslonych rekomendacji (sprawienia, ze bedg one realizowane) przypisa¢ konkretne
osoby. Ta informacja rowniez powinna znalez¢ si¢ w spisanym podsumowaniu spotkania.

5.12. PODSUMOWANIE

W rozdziale Jak budowac opowiesc? przeprowadzitem rozwazania o tym, jak budowac efek-
tywne opowiesci. Droge te zaczeliSmy od studium przypadku: budowania opowiesci z wy-
korzystaniem ChatGPT.

Nastepnie przeanalizowalismy rozne zrodta pomystow na opowiesci, podkreslajac, ze inspiracje
mozna znalez¢ w najmniej oczekiwanych miejscach. RozwazyliSmy argumenty ,za i przeciw”
stosowaniu storytellingu w biznesie, omowilisSmy strategiczne podejscie do narracji. Wska-
zatem jak konstruowac opowies¢, w tym jak podkreslac jej kluczowe elementy. Zwrdcitem
uwage na plusy i minusy stosowania humoru w opowiesciach.

Nastepnie zwrociliSmy uwage na czynniki, ktére zwickszajg prawdopodobienstwo sukcesu
opowiesci, takie jak: zrozumiato$¢, emocje, niespodzianka i wizualizacja. Wprowadzilismy takze
koncepcje data craftingu — takiego interpretowania i prezentowania danych, aby zwiekszy¢
szanse¢ przekonania odbiorcéw zgodnie z intencjg autora.
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Przez dane do najlepszych decyzji!

Storytelling oparty na danych to idealne narzedzie dla tych zespotéw w przedsigbiorstwie,
ktorych praca polega miedzy innymi na wspieraniu proceséw decyzyjnych (takich jak dziat
finansowy czy dziat analiz). Jego celem jest skuteczne korzystanie ze skomplikowanych analiz
lub z rozbudowanych danych do podejmowania szybkich i trafnych decyzji. Uzywa sie w tym

celu zaréwno charakierystycznej dla storytellingu narracii, jak i wizualizacii.

Ta ksiqzka powstata z myslg o osobach zarzqdzajgeych przedsigbiorstwami, menadzerach
dziatéw wspierajqeych procesy podejmowania kluczowych decyzji, wreszcie — wszystkich
specjalistach pragngeych ciekawiej, w bardziej perswazyiny sposéb prezentowa¢ informacie.

Stanowi ona kompendium wiedzy na temat storytellingu.

Z poradnika dowiesz sie:

Czym jest i do czego stuzy przedsiebiorstwom storytelling
Jak ,zaprzegaé” dane do pracy na Twojq korzysé

Jak stosowaé wizualizacje, budowaé opowiesci,
przygotowywaé raporty i zarzgdzaé swoim menadzerskim
kokpitem w duchu storytellingu
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