FIRMA

P Czym jest wlasciwie storytel-
o

ling i jakie ma zastosowanie
w prowadzeniu firmy?

Opowiesci (ang. stories)

el ow ciagu ostatnich 20 lat
zyskaly popularno$¢ jako narze-
dzia komunikacji z pracownika-
mi i motywowania. Pomagaja one
takze lepiej zrozumie¢ kulture or-
ganizacyjna nowym pracownikom,
podejmowaé decyzje, zarzadzal
zmiang. W opowiesciach wystepuja
bohaterowie, jest zto i dobro, ktére
zwycieza. W bajkach bohaterami
sa krélowie i zbojnicy. W opowie-
$ciach, ktére funkcjonuja w przed-
siebiorstwie bohaterami s3 jego
pracownicy. Typowa opowie$¢ opi-
suje trudnosci, jakie napotkata fir-
ma, zmagania o utrzymanie si¢ na
rynku, poswiecenie pracownikéw
i kierownictwa, a konczy sie opi-
sem spektakularnego zwycigstwa.
Opowiesci to takze niezwykle sku-
teczna metoda, stuzaca transferowi
wiedzy w organizacjach. Mark Wal-
ton, byly korespondent CNN uwa-
za, ze aby dobrze przedstawié opo-
wie$¢ nalezy po pierwsze okresli¢,
jakie zachowanie chcemy wywotaé

Sposoby efektywnego porozumiewania

sie w biznesie, skuteczny przeplyw
informacji, sprawna komunikacja -

to problemy, z jakimi na co dzien
zmagajg sie pracodawcy. O mozliwosciach
udoskonalenia komunikacji miedzy
pracownikami rozmawiamy z Janem
Fazlagic¢iem, prof. UE w Poznaniu

oraz Uczelni VISTULA w Warszawie

u odbiorcy. Po drugie nalezy nada¢
opowiesci tytul, ktory wskazuje na
optymistyczng przyszlos¢, jaka ry-
suje sie przed odbiorca. Nastepnie
nalezy przedstawi¢ odbiorcy wizje,
w jaki sposob jego potrzeby zosta-
na zaspokojone.

Co wyroznia storytelling na
o tle innych narzedzi komuni-

kacyjnych jako pomoc w przeka-
zywaniu informacji w firmie?

Metode te wyrdznia m.in.

«to, Ze wymaga relatywnie
duzych naktadéw czasu zwiaza-
nych z tworzeniem opowiesci. Jest
to klasyczny przyktad dokumentu,
ktory jest drogi w tworzeniu, lecz
tani w wykorzystaniu. Wysokie na-
ktady poniesione przez np. dzial
HR na stworzenie dobrej opowiesci
(a moze to zaja¢ nawet kilkadziesiat
godzin) zwracaja si¢ dzigki temu,
ze pracownicy, korzystajacy z tego
dokumentu sa dobrze poinformo-
wani. Tymczasem wigkszo$¢ firm
stosuje strategie tworzenia tanich
dokumentow, np. postéw w intra-
necie, komunikatow itp. Ich stwo-
rzenie zajmuje kilkanascie minut,

Nowa forma zarzadzania
informacja w firmie - storytelling

lecz koszty zwiazane z niewlasci-
wym badz niepelnym odczytaniem
intencji nadawcy komunikatu sg
bardzo wysokie. Czas zaoszczedzo-
ny na tworzeniu niskokonteksto-
wego dokumentu jest pézniej mar-
nowany z powodu niewlasciwego
jego zrozumienia przez odbiorcow.
Historie wiec stuzg temu, aby od-
wrocic te proporcje.

Jakich tematéow moze doty-
o czy¢ storytelling w przedsie-

biorstwie?

Historie to dokumenty

J. « wysokokontekstowe. Uda-

o sie zidentyfikowaé 7 rodzajow

historii, ktore sa najczesdciej spoty-

kane i opowiadane w firmach:

1) ,Jak ztamano zasady” - pod-
wladny nie podporzadkowu-
je sie decyzji kierownika, np.
wchodzi na teren chroniony
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bez potrzebnych dokumentow.
Gléwny bohater powiesci Su-
worowa ,,Akwarium” jako do-
wddca czolgu w czasie alarmu
daje rozkaz do przebicia muru
koszar, gdy wyjazd kolumny
pojazdow zostaje zablokowany
przez unieruchomiony czolg.
Z tego powodu zostaje ukara-
ny przez dowddce jednostki za
zniszczenie mienia wojskowego,
lecz jednoczes$nie odkryty przez
agenta KGB, ktory poszukuje in-
teligentnych, kreatywnych kan-
dydatow na szpiegow.

2) ,,Szef tez cztowiek” - nie zwaza-
jac na hierarchie stuzbowa szef
okazuje ludzki gest wobec sze-
regowego pracownika lub wyko-
nuje prosta prace fizyczna, np.
sprzata parking przed biurem
zarzadu.

3) ,Od pucybuta na szczyt” — sze-
regowy pracownik awansuje na
wysokie stanowisko kierownicze
bez pomocy koneksji i uktadéw,
tylko dzigki ciezkiej pracy.

4) ,Nie zwalniamy pracownikéw”
- pomimo ci¢zkiej sytuacji na
rynku firma postanawia nie do-
konywa¢ zwolnien grupowych.

5) ,Czy firma mi pomoze, gdy bede
zmuszony zmieni¢ miejsce za-
mieszkania?” - firma pomaga
znalez¢ pracownikowi prace
w swoim oddziale w innym mie-
$cie, do ktdérego przeprowadza
sie pracownik.

6) »Czy mozna popetniac bledy?” -
jak zareaguje szef na blad popel-
niony przez pracownika?

7) »Jak firma zareaguje na trudnosci?”
- czy zmobilizuje zasoby i prze-
trwa kryzys czy tez podda si¢?

W  takich opowiesciach, tak
jak w powiesci epickiej, centralne
miejsce zajmuje pozytywny boha-
ter, a organizacja jest przedstawia-
na jako dobre sanktuarium w zltym
$wiecie. Historie stuzg jako meta-
fory. Poniewaz ludzi cechuje mala
tolerancja dla wieloznacznosci,
historie pomagaja im lepiej zrozu-
mie¢ otaczajacy ich $wiat. Im bar-
dziej wieloznaczny jest otaczajacy
nas $wiat, tym bardziej potrzebu-
jemy symboli i metafor. Symbole
przedstawiaja abstrakcyjne pojecia,
takie jak idee, pomysty, postawy,

sady i przekonania. Opowiesci stu-
23 takze jako narzedzia nauczania
wskazujac, jakie sg pozadane za-
chowania. W opowieséciach zwykle
duzy nacisk jest ktadziony na wyja-
$nianie wydarzen, wskazywanie na
zrodta sukcesu, lecz jednoczes$nie
w historiach unika si¢ wskazywa-
nia winowajcow.

fadunek

Czy emocjonal-

e ny opowiadania wplywa na

efektywnos$¢ zastosowania wiedzy
w firmie? Dlaczego?

Tym, co odréznia historie
oL o0d zwyklego stuzbowego
dokumentu jest wlasnie ladunek
emocjonalny. Ludzie nieustannie
poszukuja znaczenia i sensu w ota-
czajacym ich $wiecie. Nasz umyst
wykorzystuje emocje do zapamie-
tywania, kategoryzowania i warto-
$ciowania informacji. Im silniejsze
emocje zawarte sa3 w przekazie, tym
wigksze szanse, Ze zostanie zapa-
mietany i przekazany dalej.

Czy warto klas¢ nacisk jedy-
e nie na rozsagdna motywacje

i racjonalna komunikacje z pra-

cownikami?

To zalezy od pracownika,
I. e nicktérzy ludzie preferu-
ja racjonalne argumenty i emocje
s3 dla nich niezrozumiate. Nawet
w historii mozna zawrze¢ elemen-

ty racjonalnosci i w tym sensie jest
ona uniwersalnym medium trans-
feru wiedzy, medium trafiajacym
do réznych umystow.

W jaki sposob mozemy za-
e pobiec wkradajacemu sie
subiektywizmu  przekazywania

informacji tak, aby zachowa¢ po-
stawe obiektywnosci?

To bardzo wazny problem

o w dzisiejszych czasach. In-
ternet pozwala na zamieszczanie
w nim opinii na masowg skale. Lu-
dzie powoli si¢ przyzwyczajaja, ze
opinia takiego czy innego blogge-
ra staje si¢ faktem. Pdzniej mniej
doswiadczeni, zaznajomieni z te-
matem ludzie zaczynaja powielad
raz zastyszany schemat. Internet
wraz z jego cecha polegajaca na
mozliwoéci taniego publikowania
przywraca nas do czaséw $rednio-
wiecza. Wtedy to plotka, magia,
przeczucie jednej osoby latwo sta-
walo si¢ powszechnie obowigzu-
jaca prawda. Dzi$§ jest podobnie:
opinia wzburzonego dziennikarza
zamieszczona na blogu moze w kil-
ka godzin sta¢ si¢ obowiazujacym
dogmatem. Ludzie traca powoli
zdolnoé¢ do oceny wartoéci in-
formacji. Klasyczne filtry, jakie
obowigzywaly kiedy$, np. recenzja
ksigzki, Rada Redadakcyjna w wy-
dawnictwie, dobre wyksztalcenie
z uniwersytetu niepozwalajace
na szafowanie opiniami itp. byly

W opowiesciach, ktore funkcjonujg

w przedsiebiorstwie bohaterami sqg jego pracownicy.

Typowa opowies¢ opisuje trudnosci,

na jakie napotkata firma, zmagania

o utrzymanie si¢ na rynku, poswiecenie

pracownikow i kierownictwa

a koticzy sie opisem spektakularnego zwyciestwa.

Opowiesci to takze niezwykle skuteczna metoda

stuzgca transferowi wiedzy w organizacjach.
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Ryzyko zlego zinterpretowania informacji

jest mniejsze niz ryzyko permanentnej biernosci

pracownikow spowodowane otrzymywaniem

»Smieciowych” informacji

w $wiecie informacji pozytywny-
mi weryfikatorami. Teraz czasy si¢
zmieniajg. Informacje tanie, niskiej
jakosci zdominowaly przestrzen
informacyjng...

Storytelling pomaga zapa-

e mieta¢ informacje za pomo-

c3 tworzenia barwnych historii.
Jak duze jest ryzyko tego, iz po-

niesie nas wyobraznia w opowia-|
daniu - przekazaniu informacji
wspoélpracownikom ? Jak mozna
tego uniknac?

Lepiej ryzykowacd, ze pra-
]. e cOwnicy nas zle zrozumie-
ja, niz ze nas nie zrozumiejg. Hi-
storie motywuja do dzialania. By¢
moze nie zawsze dadzg oczekiwany
efekt. Ale problemem na dzi$ jest
duze ryzyko, ze ludzie z informacja
nie zrobig nic. Ryzyko ztego zinter-
pretowania informacji jest mniej-
sze niz ryzyko permanentnej bier-
nosci pracownikéw spowodowane
otrzymywaniem  ,$mieciowych”
informacji.

Czy istnieje gotowa struktu-
e ra, ktora mozemy postugiwac

sie w celu poprawnej i skutecznej
formy storytelling?

Dobry menedzer potrafi

o L o przedstawi¢ prawie kazde
wydarzenie lub zasade w postaci
powiesci. Stworzenie nastroju na-
piecia utatwia przyciagniecie uwagi
odbiorcy. Robert Dennehy propo-
nuje, aby stworzy¢ dobra opowiesé
poprzez:

1) Przedstawienie kontekstu (miej-
sce, czas, bohaterowie itp.)

2) Zbudowanie dramaturgii wyda-
rzenia.

3) Roztadowanie napiecia poprzez
opis przelomowego momentu
w akcji.

4) Opisanie wiedzy, jaka mozemy
czerpac z tego wydarzenia.

5) Przedstawienie zmian, jakie za-
szty u gléwnych bohateréw.

Z kolei David Armstrong propo-
nuje, aby zacza¢ od opisania ,,bo-
haterskiego czynu”. Nalezy upew-
ni¢ sie, ze przedstawione fakty sa
prawdziwe. Powinni$my nada¢
opowiesci tytul, tak jak w powiesci
sensacyjnej. Nie nalezy wprowa-
dza¢ zbyt wielu watkéw pobocz-
nych. Nie wolno zanudzi¢ odbiorcy
- opowie$¢ powinna by¢ w mia-
re krotka. Koniecznie uzywajmy
imion, dzieki temu opowie$¢ be-
dzie bardziej osobista. Powinni$my
uzywaé bogatego stownictwa. Mo-
ral opowiesci powinien by¢ prosty
i zrozumialy.

Jak ustrzec sie¢ przed gawe-
e dziarstwem i niepotrzebny-

mi dygresjami ?

o Wierzy¢ zadanie pisania
odpowiednim osobom,
o ktérych wiemy, ze potrafia zna-
lez¢ réwnowage pomiedzy gawe-
dziarstwem a technokratyczng
nowomowa. Kazda profesjonalnie
zarzgdzana organizacja powinna
mie¢ eksperta od pisania historii.

Bardzo trudno, trzeba po-
L]
istorii

P Storytelling jest zapewne bar-
edzo pomocy w dzialalnosci
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marketingowej, menedzerskiej.

Jak funkcjonalnie wykorzystac to
narzedzie komunikacji w sekto-

rze biznesu, wysokich technolo-

gii, gospodarki?

Nalezy zintegrowal prak-
]. o tyki w zakresie storytelling
z innymi funkcjami komunikacji,
np. Corporate Identity, komunika-
Cja wewnetrzna i intranetami, stra-
tegia marketingowa. Zintegrowad,
tzn. znalez¢ wspdlny mianownik
dla przekazu tresci i komunikowaé
go w réznych mediach.

W jakim jeszcze celu moze-
o my wykorzysta¢ forme story-

telling ?

Opowiadanie historii moz-
ena wykorzysta¢ do wielu
zadan, np.:

1) Opisu kultury organizacyjnej —
kultura organizacyjna w jezyku
laika to nic innego, jak ,,sposob,
w jaki u nas si¢ zyje i pracuje”.
Kultura organizacyjna jest nie-
materialna, dlatego jej istnienie
objawia si¢ w postaci bohateréw
i anegdot, mitow itp.

2) Zmian i kontroli zachowan
pracownikoéw - w dzisiejszych
firmach menedzerowie majg
znacznie mniej mozliwosci bez-
posredniego wplywania na pra-
ce podwtadnych. Rola wspdtcze-
snego menedzera bedzie wkrétce
polega¢ na utrzymywaniu fadu
spotecznego w firmie, strzeze-
niu wartos$ci i zasad etycznych
i komunikowaniu wizji. Historie
$wietnie nadaja sie do tego za-
dania. Jest to tzw. kontrola trze-
ciego stopnia (third-order con-
trol), ktéra polega na wplywaniu
na przekonania, system wartosci
i oczekiwania.

3) Rozwigzywania problemoéw i po-
dejmowania decyzji - w zbiuro-
kratyzowanych firmach pracow-
nicy staja si¢ mniej sklonni do
podejmowania ryzyka, ponie-
waz ich praca staje si¢ z czasem
pozbawiona pierwiastka emo-
cjonalnego. Opowiadanie histo-
rii moze zaradzi¢ temu proble-

mowi. W wielu firmach proces
podejmowania decyzji odbywa
sie w grupach.

4) Zarzadzania zamiang - rola li-
dera w okresach zmian pole-
ga na podwazaniu przestarza-
tych zalozen, dyskredytowaniu
ich i stwarzaniu warunkéw do
zmiany sposobu mysélenia. Brak
wsparcia ze strony pracowni-
kéw jest jednym z gltownych
powoddw porazek programéw
zmiany. Kluczem do zjednania
sobie serc pracownikdéw w okre-
sie zmian jest dobra komunika-
cja z nimi. Opowiadanie historii
wprowadza ,ludzki wymiar” do
zmian technologicznych. Ary-
stoteles mowit o 3 filarach, ktore
wspieraja dobra perswazje: logos
- odwolywanie si¢ do intelektu;
patos - odwolywanie si¢ do emo-
cji oraz etos, czyli podkreslenie
wiarygodnosci osoby dokonujg-
cej perswazji. Dobrze sformuto-
wana opowie$¢ odwoluje si¢ do
emocji.

5) Planowania strategicznego -
w firmie 3M opowiesci o prze-
tomowych odkryciach dokony-
wanych w przesztosci inspiruja
pracownikoéw. Lista celow strate-
gicznych czasami nie wystarczy
do przedstawienia zamierzen
zarzagdu. Wtedy mozna wyko-
rzysta¢ opowies$¢, jako narzedzie
komunikacji.

6) Poprawy wizerunku kierownic-
twa - wykorzystanie opowie-
§ci pozwoli na przedstawienie
czlonkéw zarzagdu w ludzkich
barwach. Poprzez opowiesci
prezes firmy moze w bezpiecz-
ny sposob przyznac si¢ do bledu
a jednocze$nie zwigkszy¢ swoja
wiarygodnos$¢ (Arystotelesowski
etos). Ludzie chetniej uczg sie od
tych, ktérzy sami popetnili bte-
dy. Osobiste do$wiadczenia le-
piej trafiaja do wyobrazni.

7) Szkolenia przysztych liderow
- opowiesci tworza koniecz-
ny kontekst dla przekazywania
wiedzy nowej generacji lideréw
w firmie. ®

Rozmawiata
Matgorzata Skorupa

Ryzyko zlego
zinterpretowania
informacji

jest mniejsze niz ryzyko
permanentnej biernosci
pracownikéw spowodowane
otrzymywaniem

»Smieciowych” informacji
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