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      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Wstęp


  Witaj, Drogi Czytelniku.


  Zastanawiałeś się kiedyś, jak sprawić, żeby suche, nieprzyjazne dane i liczby zaczęły mówić ludzkim głosem? Czy próbowałeś kiedykolwiek tłumaczyć skomplikowane idee i zjawiska w sposób, który by przykuł uwagę, zaciekawił, a przede wszystkim — był zrozumiały dla każdego, kto zechce się z nimi zmierzyć?


  
    
      	
        Jeśli tak, to ta książka jest właśnie dla Ciebie.

      
    

  



  Dane, chociaż na pierwszy rzut oka mogą wydawać się niepozorne, mają w sobie niesamowitą siłę. Gdy potraktować je z należytą uwagą, potrafią opowiedzieć historie o naszym świecie, o ludziach, o zjawiskach, o trendach. O wszystkim, co bez tych danych pozostawałoby w ukryciu. Historie te bowiem są często zakamuflowane, zamknięte w labiryntach tabel, wykresów, kodów. Potrzebują tłumacza — kogoś, kto potrafi przemienić je w opowieści zrozumiałe dla każdego.


  
    
      	
        To właśnie tutaj zaczyna się magia storytellingu opartego na danych.

      
    

  



  Storytelling oparty na danych to sztuka, która łączy w sobie umiejętność analizy i interpretacji danych z kreatywnością opowiadania historii. To narzędzie, które pozwala nam zrozumieć świat, wyjaśnić zjawiska, przekonać innych do naszych argumentów, zainspirować do działania. To sztuka, po którą sięgają dziś specjaliści z wielu różnych dziedzin: od finansów, poprzez sprzedaż, IT, po działy personalne (kolejność przypadkowa).


  Poprzez tę książkę chciałbym pomóc Ci, Drogi Czytelniku, opanować tę sztukę. Pokażę, jak gromadzić, analizować i interpretować dane, jak je wizualizować, jak budować na ich podstawie przekonujące narracje. Przybliżę różne techniki, narzędzia, metody, które pomogą Ci opowiadać historie oparte na danych.


  Czy jesteś gotowy odkryć moc danych i nauczyć się, jak opowiadać ich historie? Jeśli tak, to zapraszam do lektury. Razem odkryjemy, jak dane mogą stać się językiem, który zrozumie każdy — niezależnie od wieku, wykształcenia czy zawodu.


  Ta książka to podróż. Podróż, która zaczyna się w świecie surowych danych, a kończy w miejscu, gdzie one stają się opowieścią, która ma moc zmieniania świata. Czy jesteś, Drogi Czytelniku, gotowy na tę podróż? Jeśli tak, to otwórz tę książkę i zaczynajmy.


  Skąd pomysł na tę książkę?


  Z zagadnieniem storytellingu opartego na danych zetknąłem się pierwszy raz pod koniec 2018 r. Zostałem wtedy zaproszony do wygłoszenia prelekcji w trakcie konferencji poświęconej wizualizacji danych. Był to też czas, gdy po raz pierwszy zaznajomiłem się twórczością Cole Nussbaumer Knaflic. Od tego wszystko się dla mnie zaczęło. Zresztą do książki i innych materiałów tworzonych lub współtworzonych przez tę autorkę przyjdzie nieraz mi jeszcze wracać, o czym przekonasz się, Czytelniku, na kolejnych stronach. Do koncepcji storytellingu opartego na danych wracałem kilkakrotnie. Muszę przyznać, że nauczenie się stosowania go w mojej własnej pracy chwilę mi zajęło. Nie wszystkie zasady storytellingu opartego na danych są oczywiste, niektóre wymagają przyzwyczajenia — nas samych i naszego audytorium. Kiedy to się jednak stanie, działają. Po prostu działają.


  W ostatnim czasie moja przygoda ze storytellingiem nabrała zdecydowanie większego tempa. Prowadząc szkolenia, pisząc artykuły, wśród profesjonalistów zaobserwowałem wzrastającą potrzebę zapoznania się z jego pryncypiami i chęć skutecznego stosowania. Jednocześnie widziałem — i ciągle widzę — że nadal trudno jest dotrzeć do praktycznej wiedzy w tym zakresie. Wprawdzie są przykłady ciekawych wizualizacji, interesujących wykresów czy innych form prezentowania danych, ale mało lub bardzo mało jest jednak gotowych do użycia wzorców. Materiałów, których już jutro, za godzinę, a czasem i szybciej mógłbyś, Czytelniku, użyć w swojej własnej działalności. Ta książka ma wypełnić tę lukę. Zebrałem w niej wszystkie (moim zdaniem) istotne aspekty teoretyczne związane z budowaniem opowieści: identyfikacją kontekstu, budową narracji, wnioskowaniem, przedstawianiem rekomendacji. Opisuję również całość wiedzy potrzebnej do budowania skutecznych wizualizacji — od wykresów po całe raporty czy prezentacje. A wszystko to pokazuję na praktycznych przykładach w formie studiów przypadku.


  Dla kogo jest ta książka?


  Ta książka jest dedykowana wszystkim, którzy chcą odkryć moc storytellingu opartego na danych i nauczyć się wykorzystywać go w swojej codziennej pracy. Szczególnie polecam ją:


  
    	Liderom na różnych szczeblach zarządzania, którzy pragną skutecznie wykorzystywać dane w procesie podejmowania decyzji.


    	Specjalistom różnych dziedzin, którzy chcą usprawnić komunikację z liderami, przekazując im wyniki analiz i interpretacje danych w sposób jasny i przystępny.


    	Finansistom, szczególnie z obszarów controllingu, analiz i planowania. Pokażę, jak dane mogą pomóc w lepszym zrozumieniu finansów i podejmowaniu mądrzejszych decyzji.


    	Analitykom danych, którzy chcą poszerzyć swoje umiejętności i nauczyć się, jak przekazywać wyniki swojej pracy w sposób zrozumiały dla różnych odbiorców.


    	Specjalistom z dziedzin, takich jak: marketing, zarządzanie zasobami ludzkimi, infrastruktura fizyczna i informatyczna. Dane mogą stać się potężnym narzędziem, pomagającym podejmować decyzje oparte na solidnych dowodach.


    	Liderom i specjalistom z obszaru sprzedaży. Podzielę się wiedzą, jak dane mogą pomóc w zrozumieniu klientów i poprawie wyników sprzedaży.

  


  Jeśli należysz do którejś z powyższych grup, ta książka jest dla Ciebie — niezależnie od specjalizacji, branży czy doświadczenia. Wierzę, że każdy może nauczyć się budować opowieści oparte na danych, których można używać do tworzenia silnych i przekonujących narracji.


  Oprogramowanie użyte w książce


  W treści książki znajdą się liczne przykłady stosowania storytellingu opartego na danych z wykorzystaniem różnych narzędzi informatycznych. Będą to:


  
    	aplikacje z pakietu Microsoft Office: Excel, PowerPoint oraz Word1;


    	ChatGPT;


    	Microsoft Power BI;


    	dodatki do Microsoft Excel / Power BI: Power Pivot, Power Query;


    	Looker Studio;


    	arkusze Google.

  


  W mojej ocenie do efektywnej lektury tej książki przydatna jest znajomość aplikacji z pakietu Microsoft Office na poziomie średnim. Poziom średni w Excelu to umiejętność wpisywania formuł i korzystania z nich, tworzenia i edycji wykresów, pracy na więcej niż jednej zakładce, być może korzystanie z tabel przestawnych.


  W przypadku PowerPointa będzie to tworzenie slajdów, edycja tekstu, dodawanie elementów (kształty, pola tekstowe) i manipulacja nimi, wstawianie wykresów, tworzenie animacji.


  Nie jest konieczna znajomość pozostałych wymienionych programów. Przykłady w książce staram się omawiać krok po kroku, pokazując poszczególne funkcje i etapy pracy. Tam, gdzie jest to możliwe, będę odsyłać Cię do innych źródeł, tak abyś mógł lepiej zapoznać się z daną techniką czy narzędziem.


  Spośród wymienionych aplikacji wyłącznie w wersji płatnej dostępny jest Microsoft Office. Rekomenduję korzystanie z wersji zainstalowanej na dysku komputera.


  Pozostałe rozwiązania dostępne są za darmo dla użytkowników indywidualnych. Pewnym wyjątkiem jest ChatGPT: w tym przypadku w książce do niektórych przykładów korzystam z wersji płatnej „Plus”. Należy też zauważyć, że ChatGPT jest narzędziem, które jest rozwijane w dużym tempie. Oznacza to, że jeszcze w trakcie przygotowywania niniejszej książki część przykładów musiała być na bieżąco aktualizowana. W efekcie, w trakcie jej przygotowywania posługiwałem się różnymi wersjami tego narzędzia.


  Jak czytać tę książkę?


  Najlepiej od deski do deski.


  Zdaję sobie jednak sprawę, że nie zawsze będzie to możliwe, ponieważ zwyczajnie możesz nie mieć na to czasu. Możesz zatem przygotować sobie plan minimum: niezbędny zakres materiału do opanowania konkretnej umiejętności. A następnie do czego zachęcam, wrócić do lektury pozostałej części książki, jeżeli pozwoli na to nawał (czy raczej jego zmniejszenie) innych obowiązków.


  Pozwolę sobie podzielić Ciebie i wszystkich moich czytelników na trzy grupy: liderów, którzy są odbiorcami wyników analiz opartych na danych, którzy dokonują ich interpretacji i są zainteresowani umiejętnością budowy opowieści; analityków danych czy specjalistów, których zadaniem jest przygotowanie analiz oraz wspomożenie liderów; czy wreszcie analityków lub specjalistów, których zadaniem jest przygotowanie (dokumentu) prezentacji dla liderów. W zależności od grupy, do której sam się przypiszesz, możesz przyjąć następujący plan czytania książki:


  Liderzy:


  
    	Rozdział 1. Co to jest storytelling oparty na danych i dlaczego przedsiębiorstwa go potrzebują?


    	Rozdział 4. Jak stosować wizualizacje?


    	Rozdział 5. Jak budować opowieść?


    	Rozdział 7. Od danych do opowieści: studia przypadku

  


  Analitycy / specjaliści danych:


  
    	Rozdział 1. Co to jest storytelling oparty na danych i dlaczego przedsiębiorstwa go potrzebują?


    	Rozdział 2. Jak zaprząc dane do pracy?


    	Rozdział 3. Analiza danych: studia przypadku


    	Rozdział 6. Jak przygotować raport?

  


  Analitycy / specjaliści odpowiedzialni za prezentacje lub wizualizacje:


  
    	Rozdział 1. Co to jest storytelling oparty na danych i dlaczego przedsiębiorstwa go potrzebują?


    	Rozdział 4. Jak stosować wizualizacje?


    	Rozdział 5. Jak budować opowieść?


    	Rozdział 6. Jak przygotować raport?


    	Rozdział 8. Jak zaprojektować kokpit menedżerski?

  


  Zachęcam jednak ponownie do zapoznania się z całością zawartości książki. Liczę, że w każdym z rozdziałów udało mi się zawrzeć cenne informacje. Nawet jeżeli nie wykorzystasz ich, Czytelniku, od razu, to uzyskasz perspektywę i wiedzę, które już niebawem okażą się być może przydatne.


  
    
      	
        Zapraszam do lektury!

      
    

  



  
    1 Przykłady opracowałem z wykorzystaniem wersji stacjonarnej Microsoft Office 2021 oraz wersji online Microsoft 365.

  


  Rozdział 1.


  Co to jest storytelling oparty na danych i dlaczego przedsiębiorstwa go potrzebują?


  Zacznijmy od krótkiej definicji:


  
    
      	
        Storytelling oparty na danych to ustrukturyzowane podejście do przekazywania szczegółowych informacji o danych za pomocą elementów narracyjnych i eksploracyjnych wizualizacji.

      
    

  



  Od razu uspokajam, że już za kilka stron koncepcję storytellingu opartego na danych omówię zdecydowanie szerzej i dokładniej. Na tym etapie potrzebujemy jednak jakiejkolwiek definicji, aby móc odpowiedzieć na pytanie:


  
    
      	
        Dlaczego przedsiębiorstwa potrzebują storytellingu opartego na danych?

      
    

  



  Próbując udzielić odpowiedzi, posłużę się przykładem ze świata medycyny.


  Brent Dykes, autor książki Effective Data Storytelling, przytacza historię węgierskiego lekarza i naukowca — dr. Ignaza Philippa Semmelweisa. Był on wczesnym pionierem procedur antyseptycznych. Wykazał, że występowanie gorączki połogowej może być drastycznie ograniczone dzięki wprowadzeniu wymogu dezynfekcji rąk. Wnioski oparł o uzyskane wyniki w klinice położniczej w Wiedniu, w której pracował. Opublikował książkę Etiology, Concept and Prophylaxis of Childbed Fever, w której opisał uzyskane wyniki. Obserwacje Semmelweisa były sprzeczne z ugruntowanymi opiniami naukowymi i medycznymi tamtych czasów. Ponadto nie mógł podać żadnego teoretycznego wyjaśnienia swoich odkryć dotyczących zmniejszonej śmiertelności z powodu mycia rąk. Efekt: jego pomysły zostały odrzucone przez środowisko medyczne, a on sam stał się przedmiotem drwin. Efektem tego było rzekome załamanie nerwowe i umieszczenie go w szpitalu psychiatrycznym. Tam dr Semmelweis został pobity i najprawdopodobniej wskutek odniesionych obrażeń 14 dni później zmarł.


  Odkrycia dr. Semmelweisa zyskały powszechną akceptację dopiero wiele lat po jego śmierci — dzięki badaniom Louisa Pasteura. Pasteur potwierdził teorię zarazków, dając obserwacjom Semmelweisa teoretyczne wyjaśnienie. Następnie Joseph Lister, działając na podstawie badań Pasteura, z wielkim sukcesem stosował metody higieniczne w przeprowadzanych operacjach [„Ignaz Semmelweis”, 2023].
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  Rysunek 1.1. Dr Ignaz Semmelweis


  Źródło: Wikimedia Commons


  Historia dr. Semmelweisa była tragiczna. Tym bardziej że jak się później okazało, zawdzięczamy mu wiele. Zastanówmy się: czy moglibyśmy mu jakkolwiek pomóc w propagowaniu wiedzy o dokonanych odkryciach? Okazuje się, że tak! Na początek zerknijmy na tabelę przedstawioną na rysunku 1.2. Zadaj sobie, Czytelniku, pytanie:


  
    
      	
        Czy i jak szybko jesteś w stanie wyciągnąć z tej wizualizacji wnioski?
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  Rysunek 1.2. Wyciąg z książki dr. Ignaza Semmelweisa The Etiology, Concept, and Prophylaxis of Childbed Fever, tłumaczenie z 1983 r.


  Źródło: opracowanie własne


  Jest to opracowanie oparte o trzy tabele zamieszczone we wspomnianej książce. Jestem absolutnie przekonany, że większość prezentowanych tam danych broni się sama. Niemniej czy można spróbować przedstawić te wyniki w bardziej przekonujący (niż tabele) sposób?


  
    
      	
        Jak się już zapewne domyślasz: tak!
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  Rysunek 1.3. Wizualizacja stworzona przez autora niniejszej książki, która lepiej ilustruje punkt widzenia Semmelweisa


  Źródło: https://en.wikipedia.org/wiki/Historical_mortality_rates_of_puerperal_fever


  Jak, mam nadzieję, dobitnie widać na rysunku 1.3, zobrazowanie tych samych danych przy pomocy wykresu liniowego, na którym jasno widać zmiany trendów, działa lepiej niż szczegółowe tabele. W porządku: można zadać pytanie o naturę poszczególnych zmian (np. co się wydarzyło pomiędzy październikiem 1846 a lutym 1847 r.). Niemniej widać radykalną różnicę w kształtowaniu się trendu przed majem/czerwcem 1847 r. i po tej dacie. Punktem zwrotnym jest wdrożenie zasady mycia rąk. Następnie pokazano kolejne zmiany: pozytywną w styczniu 1848 i negatywną po zwolnieniu Semmelweisa w marcu 1849 r.


  Podejście Semmelweisa do kwestii prezentowania wyników danych bezpośrednio kontrastowało z tym reprezentowanym przez dra Johna Snowa — brytyjskiego lekarza, który badał wybuch epidemii cholery na Broad Street w 1854 roku. Postawił on hipotezę, że chorobę spowodowała skażona zarazkami woda. Po wykazaniu, że śmiertelność w pobliżu pompy wodnej jest wysoka, Snow był w stanie przekonać lokalną radę do wyłączenia pompy (porównaj rysunek 1.4) [DataCamp, 2021].
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  Rysunek 1.4. Wizualizacja danych Johna Snowa. Wyróżniona część mapy z wskazaniem źródła epidemii


  Źródło: Wikimedia Commons, opracowanie własne autora


  
    
      	
        Jaki z tego wniosek?

      
    

  



  Efektywne wykorzystanie wizualizacji — a przede wszystkim zbudowanie efektywnej opowieści wspomaganej wizualizacją — zdecydowanie zwiększa szansę na skuteczną komunikację.


  Mam nadzieję, że tym przykładem udowodniłem potrzebę wdrożenia w przedsiębiorstwie storytellingu opartego na danych. Przejdźmy zatem do szczegółowego wyjaśnienia, czym on jest.


  1.1. Geneza storytellingu


  Storytelling to po polsku — tłumacząc dosłownie — „opowiadanie historii”. W koncepcji Alasdaira Maclntyre’a ludzie mogą istnieć i współdziałać ze sobą tylko dlatego, że są w stanie nauczyć się i faktycznie uczą się historii. Historie nadają formę ich działaniom. Na przykład dzieci — słuchając historii o niedobrych macochach, dobrodusznych, lecz nieporadnych królach, zagubionych dzieciach — uczą się ról społecznych czy szeroko rozumianej konstrukcji świata. Zdaniem MacIntyre’a działania ludzi stają się zrozumiałe, jeśli odniesiemy się do roli tych działań w indywidualnych historiach, ale i w szerszym kontekście: w odniesieniu do miejsca człowieka w układzie społecznym. Oznacza to, że każda część opowieści jest zrozumiała dopiero, gdy zostanie przedstawiona jako element pewnej sekwencji oraz znany będzie odpowiedni kontekst. Czyny innych ludzi są zrozumiałe, ponieważ mają charakter historyczny — znamy bowiem ciąg zdarzeń, w który się wpisują. Znany jest też ich kontekst (tło historyczne czy rola zajmowana przez daną osobę w danym momencie w historii) [Matysek, 2007].


  
    
      	
        Innymi słowy, dwa kluczowe wyróżniki opowieści to narracja oraz kontekst.

      
    

  



  Opowiadanie to nie tylko sam fakt snucia opowieści. Jest to także umiejętność stworzenia sytuacji opowiadania: trzeba znaleźć czas, miejsce oraz słuchacza. Jeśli nie mamy tych trzech elementów, to nasza opowieść stanie się zwykłym monologiem.


  W opowiadaniu nie bazuje się na zapamiętywaniu całego tekstu, lecz ewentualnie pewnych fraz lub fragmentów. Każdy opowiadacz ma swoje własne metody porządkowania historii i dba o utrzymanie odpowiedniego rytmu opowieści — co jest niezwykle istotne. Początek opowieści wynika z pytania, które sobie stawiamy: czy jest coś, o czym chcielibyśmy opowiedzieć, czy mamy historię, z którą się utożsamiamy i która jest dla nas tak żywa jak wspomnienie? [Polskie Radio Czwórka, 2022].


  Opowiadanie historii przez naszych prehistorycznych przodków, którzy gromadzili się przy ognisku, pomagało im się integrować i tworzyć społeczności. Od dzieciństwa słuchanie historii jest wpisane w naszą naturę i ma kojącą moc. Historie kształtują nasze poglądy, preferencje i decyzje. To pierwotne uczucie przyciąga nas do opowiadania i słuchania historii, co ma „psychologiczną moc” [Posmyk, 2022].


  Zdaniem prof. Jerzego Trzebińskiego z Wydziału Psychologii Szkoły Wyższej Psychologii Społecznej w Warszawie — wzmocnione narracją opowieści o życiowych wyzwaniach innych motywują do stawienia czoła wyzwaniom własnym. Dzięki opowieściom możemy wyobrazić sobie różne wersje przyszłości i planować działania. Opowiedziane historie umożliwiają nam odroczenie osiągnięcia pożądanego stanu, ograniczając chwilowe pokusy. Ponadto wprowadzają nas w emocjonalne doświadczenie pożądanych i niepożądanych stanów. Mogą nas wprowadzić w pułapki myślenia. W efekcie przeceniamy niektóre wydarzenia i ignorujemy innych ludzi. Może to mieć poważne konsekwencje, jak skazanie niewinnych osób w sprawie sądowej1 [Tomala, 2014].


  1.2. Storytelling w biznesie


  
    
      	
        Perswazja.

      
    

  



  Słowo klucz.


  Dzięki perswazji klienci decydują się na zakup produktu lub usługi. Pracownicy angażują się w realizację strategii lub restrukturyzacji. Inwestorzy kupują akcje (lub ich nie sprzedają), a partnerzy zawierają z nami kolejną umowę. Perswazja dla istnienia przedsiębiorstwa ma znaczenie nawet nie strategiczne, a krytyczne.


  
    
      	
        Skoro tak, to spróbujmy ją zastosować. Jak to zrobić? Jaka metoda jest najlepsza?

      
    

  



  Mam dla Ciebie zadanie. Poniżej pokazałem kilka narzędzi komunikacji. Uszereguj je w kolejności od najbardziej do najmniej skutecznego, jeśli chodzi o siłę perswazji (od 1 do 5, gdzie 1 to najbardziej, a 5 najmniej skuteczna metoda).
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  Która odpowiedź okazała się w Twojej ocenie najwyższą? A może coś Cię zastanowiło? Nie? A powinno. Problem polega na tym, że wszystkie te formy są jedynie narzędziami. Nawet jeżeli do ich przygotowania zastosujemy bardzo starannie opracowane wizualizacje, przemyślimy i zweryfikujemy (niekiedy wielokrotnie) treść, może się okazać, że reakcją, jaką spowodujemy, będzie w najlepszym razie obojętność.


  Dlaczego tak się dzieje? Robert McKee — znany pisarz, konsultant i wykładowca2 — twierdzi, że menedżerowie i liderzy mogą zdecydowanie skuteczniej stosować perswazję, jeśli nauczą się, jak opowiadać dobre opowieści, zamiast koncentrować się w pierwszej chwili na prezentacjach czy kokpitach [Bronwyn, 2003].


  Wady podejścia, w którym pracę rozpoczynamy od narzędzia, są dwie. Po pierwsze, ignoruje ono kompletnie odbiorców. Ich potrzeby, doświadczenia, wiedzę. I nawet jeśli potakująco kiwają głowami, godząc się „zewnętrznie” z przedstawionymi wnioskami i rekomendacjami, to wewnętrznie mogą z całą mocą z nimi polemizować.


  Po drugie, tak zbudowana retoryka sprowadza się do procesu intelektualnego. Nie ma w niej miejsca na motywację, emocje, zaangażowanie odbiorców do zainteresowania się danym tematem.


  Skupmy się na razie na tym drugim problemie.


  
    
      	
        W jaki sposób wpleść do, bądź co bądź, rzeczowej komunikacji emocje? Jak sprawić, że odbiorcy zaangażują się w przekazywane treści, zapamiętają je i będą działać zgodnie z nimi?

      
    

  



  Prawdopodobnie stanie się tak, jeśli fundamentem przekazu będzie właśnie opowieść [Bronwyn, 2003].


  We współczesnym biznesie istnieje wiele możliwych zastosowań storytellingu. Poniżej wskazuję przykłady kilku z nich. Opracowałem je, posiłkując się narzędziem Bing Chat3.


  W sprzedaży


  Storytelling pozwala sprzedawcy na budowanie zaufania i zyskiwanie zaangażowania klientów. Dzięki opowieściom sprzedawca może przekazać informacje o produkcie w sposób przystępny i angażujący. Może on/ona na przykład przedstawić historię o tym, jak produkt lub usługa pomogły innym klientom rozwiązać ich problemy.


  [image: Obraz] 


  Rysunek 1.5. Przykład opowieści o rozwiązaniu problemu klienta


  Źródło: opracowanie własne autora


  W marketingu


  Storytelling jest często wykorzystywany w marketingu do wzmacniania świadomości o marce lub jakimś produkcie: budowaniu pozytywnych skojarzeń, zwiększaniu ich rozpoznawalności. Na przykład przedsiębiorstwo może opowiedzieć historię swojego powstania lub historię związaną ze stworzeniem ich produktu czy marki (porównaj rysunek 1.6).
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  Rysunek 1.6. Przykład opowieści budujących pozytywne skojarzenia z marką


  Źródło: opracowanie własne autora


  W komunikacji korporacyjnej


  Opowieści mogą pomóc w budowaniu relacji z pracownikami i klientami oraz w przekazywaniu informacji o przedsiębiorstwie w sposób przystępny i angażujący. Przykładowo przedsiębiorstwo może opowiedzieć historię swojego rozwoju lub o swoich wartościach.
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  Rysunek 1.7. Przykład opowieści w komunikacji korporacyjnej


  Źródło: opracowanie własne autora


  Bazując na powyższych rozważaniach, chciałbym zaproponować kolejną już w tej książce definicję. Tym razem ‘storytellingu biznesowego’.


  
    
      	
        Storytelling biznesowy polega na budowaniu narracji wokół przedsiębiorstwa w celu zaangażowania, zmotywowania lub zaintrygowania docelowych odbiorców. Fascynująca historia biznesowa powinna stanowić pomost między przedsiębiorstwem a odbiorcami, dostawcami czy pracownikami, tak aby łączyli się oni z misją, produktami lub usługami przedsiębiorstwa na poziomie emocjonalnym.

      
    

  



  1.3. Dlaczego potrzebujemy storytellingu opartego na danych?


  Dziś do dyspozycji ludzi i przedsiębiorstw jest nieprzebrane morze danych.


  [image: How Much Data is Generated Each Day?] 


  Rysunek 1.8. Dzienne przyrosty danych w przestrzeni publicznej


  Źródło: https://www.visualcapitalist.com/wp-content/uploads/2019/04/data-generated-each-day-wide.html


  Zgodnie z infografiką zacytowaną na rysunku 1.8, świat generuje 2,5 kwintyliona bajtów dziennie. To 1 000 petabajtów4!


  Według raportu IDC świat wygenerował aż 33 zettabajty5 danych tylko w 2018 roku. Liczba ta ma się zwiększyć ponad 5-krotnie do 2025 r.


  Co więcej, te wyliczenia nie są wystarczające, aby odpowiedzieć na (proste?) pytanie:


  
    
      	
        Ile faktycznie danych jest na świecie?

      
    

  



  W praktyce to pytanie jest bardzo trudne. Nie da się na nie udzielić precyzyjnej odpowiedzi. Jak policzyć dane zapisane na tradycyjnych serwerach, dyskach twardych czy po prostu na papierze [Reinsel i in., 2018]?


  Ilość danych w posiadaniu przedsiębiorstw będzie rosła dwa razy szybciej niż w środowisku konsumenckim. Głównie ze względu na rosnącą rolę chmury6 w przechowywaniu i konsumpcji danych obok innych, „tradycyjnych” form, które będą przecież cały czas stosowane.


  Nie tylko ilość danych jest szokująca. Istotne są np. ich charakterystyki. Z ponad 64 zettabajtów danych stworzonych w 2020 r., zachowano jedynie 2%! Większość z nich została utworzona tymczasowo lub zreplikowana do użytku, a następnie usunięta lub zastąpiona nowszymi. Przykładem takiej tymczasowej konsumpcji jest np. pobranie filmu z serwisu streamingowego na telefon, obejrzenie go, a następnie usunięcie [Bekker, 2021]. Co to oznacza dla przedsiębiorstw? Oznacza to, że w danym momencie z bardzo wysokim prawdopodobieństwem pracować będą one na danych nowych, często nieznanych wcześniej co do struktury, zawartości i jakości.


  Nadto 80% nowych danych to będą dane nieustrukturyzowane. Czyli niezawierające elementów porządkujących, takich jak tekst, wartości liczbowe, daty czy identyfikatory. Będą to filmy, zdjęcia, muzyka. Nie da się ich analizować czy przekształcać w tradycyjnych rozwiązaniach: bazach relacyjnych, arkuszach kalkulacyjnych, narzędziach wizualizacji. Skomplikowane są również procesy związane z ich zarządzaniem i ochroną.


  
    
      	
        Ale nie to jest sednem problemu!

      
    

  



  Sednem jest to, że większość danych nieustrukturyzowanych jest co najwyżej przechowywana, ale nie wykorzystywana. Generuje ogromne koszty, a nie tworzy żadnej wartości dla przedsiębiorstw: ocenia się, że zaledwie 0,5% z dostępnych, nieustrukturyzowanych danych jest faktycznie wykorzystywanych [Deep Talk, 2021].


  Może to dziwić, zwłaszcza że dostęp do tych danych jest względnie łatwy: poprzez sieci społecznościowe, komunikację z klientem, przeglądanie treści. Z drugiej strony, już sam fakt, że dane te pobieramy z różnych źródeł i przechowujemy w różnych miejscach stanowi część problemu: trzeba te dane połączyć, zintegrować oraz np. opisać przy pomocy zrozumiałego w danej organizacji kodowania czy tagowania.


  Kolejną stroną problemu są narzędzia. Niestety te do analizy danych są na ogół skomplikowane i wymagają specjalistycznej wiedzy. Nawet „poczciwy” Microsoft Excel to dziś potężna platforma. W Excelu dostępne są liczne funkcjonalności wspomagające analizę i wizualizację, np. Power Query, Power Pivot czy Analysis ToolPak. Aby sprawnie się nimi posługiwać, trzeba poświęcić dużo czasu. A cały świat rozwiązań business intelligence, jak Power BI, Tableau czy Looker Studio7? To są wspaniałe narzędzia, znakomicie ułatwiające analizę i raportowanie danych. Ale nie da się z nich korzystać z marszu — trzeba się ich nauczyć.


  Nie sposób przy okazji narzędzi nie wspomnieć o technologiach przechowywania i udostępniania tych danych. Bardzo możliwe, że korzystasz z hurtowni danych, a Twoje przedsiębiorstwo z rozwiązań data lake. Jednakże i te rozwiązania mają swoje wady i zalety.


  Pierwsza generacja: hurtownia danych (data warehouse)


  Hurtownia danych jest rozwiązaniem polegającym na przemieszczaniu danych z systemów operacyjnych (np. SAP, Salesforce) i baz danych (np. MySQL, SQL Server) do systemów business intelligence. Dane są ekstrahowane, transformowane, ładowane, a następnie udostępniane do zapytań. Powstają też tzw. data marts, które służą konkretnym działom w przedsiębiorstwie. Główne wyzwania tego podejścia obejmują skomplikowane i trudne do zarządzania procesy ETL oraz brak elastyczności w obsłudze dużych ilości danych z różnych źródeł.


  Druga generacja: Architektura data lake


  W odpowiedzi na wyzwania pierwszej generacji w 2010 roku wprowadzono architekturę data lake. W tym podejściu dane przechowywane są w pierwotnej formie, co jest korzystne dla data scientists trenujących modele maszynowego uczenia. Główne wyzwania tej architektury obejmują złożoność, pogarszającą się jakość danych oraz trudności w śledzeniu ich pochodzenia. Brak wstępnej transformacji danych prowadzi też do problemów z mapowaniem między różnymi źródłami.


  Trzecia generacja: Architektura data lake w chmurze


  Kolejna generacja to przeniesienie data lake do chmury. Ta generacja oferuje dostęp do danych w czasie rzeczywistym. Łączy ona cechy hurtowni i data lake. Mimo że nowa architektura zapełnia pewne luki poprzednich generacji, nadal pojawiają się wyzwania. Architektura jest skomplikowana, wymaga specjalistycznej wiedzy inżynierów, a uzyskanie wglądów w dane często trwa miesiącami [Santos, 2023].


  Wydawałoby się, że panaceum na ten problem może być sztuczna inteligencja, a w szczególności zyskujące na popularności modele językowe, takie jak ChatGPT. Ale i ta technologia ma liczne ograniczenia. Po pierwsze, problematyczna jest kwestia integracji z danymi przedsiębiorstwa oraz zapewnienie bezpieczeństwa. Nawet najlepsza sztuczna inteligencja nie poradzi sobie, mając do dyspozycji dane niskiej jakości — musimy je dla niej przygotować (oczyścić, uporządkować). Trzeba te dane włożyć do jakiegoś zasobu, np. do data lake czy wektorowej bazy danych8. Następnie trzeba je wskazać sztucznej inteligencji i odpowiednio zadać pytanie…


  Proszę, nie zrozum mnie źle, Czytelniku: jestem wielkim fanem narzędzi Generative AI oraz modeli językowych. Korzystam z nich w pracy nad materiałami, prezentacjami. Posiłkowałem się nimi, przygotowując niektóre części tej książki. Wykorzystuję je do budowy modeli i analizy danych9. Często, gdy brakuje mi weny, proszę ChatGPT o jakąś podpowiedź i bardzo często ją dostaję: jak ustrukturyzować wypowiedź czy jakie wnioski i rekomendacje można wyprowadzić z przeprowadzonej analizy. Jednak im dalej w las, tym trudniej. Wykorzystanie narzędzi tego typu do zastosowań profesjonalnych nie jest możliwe z marszu. Wymaga już dziś specjalistycznej wiedzy lub zatrudnienia ekspertów.


  Na pewno jednak są już i będą tacy, którzy z tej wiedzy i tych możliwości chcieliby bardzo skorzystać. Będą to decydenci w przedsiębiorstwach: członkowie zarządów, dyrektorzy, menedżerowie. Nie będzie ich interesować, że najpierw muszą dane przygotować, np. w Power Query, zaimportować do hurtowni danych czy skonfigurować Azure OpenAI10. Będzie ich interesować interpretacja, rekomendacje i ich potencjalne skutki. Chcą móc zadawać pytania, udzielać informacji zwrotnej, rozumieć odpowiedzi.


  
    
      	
        Oni wszyscy będą potrzebować storytellingu opartego na danych!

      
    

  



  1.4. Czym jest storytelling oparty na danych?


  
    
      	
        Storytelling oparty na danych, jest techniką komunikacji informacji liczbowych poprzez narrację i wizualizację. Jego celem jest zaangażowanie odbiorców i umożliwienie im lepszego zrozumienia głównych wniosków i trendów.

      
    

  



  Opowieść danych składa się z trzech kluczowych elementów:


  
    
      	
        wizualizacji danych, narracji i kontekstu.

      
    

  



  Wizualizacja danych odgrywa istotną rolę w storytellingu, ponieważ pomaga wizualnie angażować odbiorców. Nie wystarczy przedstawiać surowe fakty lub informacje. Ważne jest, aby dane pokazywać w sposób pozwalający na zarządzenie uwagą odbiorców, a przy tym atrakcyjny wizualnie.


  Narracja to sama historia. Stanowi rdzeń opowieści opartej na danych i pomaga w budowaniu spójnego przekazu, który jest zrozumiały dla odbiorców.


  Kontekst jest kluczowym elementem storytellingu opartego na danych i odpowiada, w mojej ocenie, za 80% sukcesu całej opowieści. Narracja i wizualizacje stanowią pozostałe 20% składników, które tworzą spójny i atrakcyjny przekaz.


  Prawidłowe zdefiniowanie i uwzględnienie kontekstu są niezwykle istotne. Obejmuje on informacje, które odbiorcy muszą znać, aby zrozumieć przekaz. Odpowiada na trzy zasadnicze pytania: kto?, co?, jak?


  Kto? dotyczy określenia odbiorców opowieści danych oraz zrozumienia relacji autora z audytorium.


  Co? odnosi się do tematu opowieści i tego, czego oczekuje się od publiczności po wysłuchaniu przekazu. Należy jasno określić, jaką decyzję lub jakie działania powinno podjąć audytorium.


  Jak? obejmuje wybór odpowiednich danych i narzędzi, które zostaną wykorzystane do analizy oraz sposobu komunikacji z audytorium. Należy zdecydować, w jaki sposób dane zostaną zdobyte, jakie techniki analizy zostaną użyte i w jakiej formie komunikacji zostaną przekazane.


  Poniżej, na rysunku 1.9, znajduje się lista pytań kontrolnych, które można wykorzystać przy określaniu kontekstu.
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  Rysunek 1.9. Lista kontrolna: pytania przydatne w ustaleniu kontekstu


  Źródło: opracowanie własne


  Ostatnie pytanie: „Jeśli mielibyśmy bardzo mało czasu lub moglibyśmy powiedzieć tylko jedno zdanie, co chcielibyśmy przekazać naszej publiczności?” przedstawione na rysunku 1.9 ma szczególne znaczenie. Nie tylko pomaga nam przygotować się na trudne sytuacje, gdy nie mamy wystarczająco czasu na przedstawienie pełnej gamy informacji11, ale także pozwala skorzystać z dwóch rekomendowanych przez Cole Nussbaumer Knaflic technik:


  
    	„Opowieść w 3 minuty” — czyli bardzo skrócona wersja naszego wystąpienia, która zawiera najważniejsze punkty.


    	„Big Idea” — czyli główna myśl przewodnia i wezwanie do działania.

  


  Te dwie techniki mają również dodatkową funkcję. Doskonale ukazują, jak logiczna jest nasza główna opowieść. Pomagają nam zidentyfikować elementy, które są naprawdę zbędne i tylko pochłaniają cenny czas oraz uwagę naszej publiczności. Są więc zarówno „planem B”, jak i znakomitym narzędziem pomocniczym [Knaflic, 2015, s. 31].


  Jeden z kluczowych elementów storytellingu opartego na danych to wyraźne wezwanie do działania, czyli „call to action” (CTA). Jego obecność jest niezwykle istotna, ponieważ pozwala autorowi jasno określić, czego oczekuje od swojej publiczności. Poniżej przedstawiono uproszczony przykład konstrukcji wystąpienia, w którym zostanie wyartykułowane call to action.


  
    	Wprowadzenie do prezentacji powinno zawierać cel spotkania. Na przykład możemy określić, że celem naszej prezentacji jest podjęcie decyzji w określonym obszarze.


    	Następnie poprzez prezentację argumentów (w określonej, uprzednio przyjętej sekwencji), prowadzimy naszą publiczność do konkretnego wniosku lub rekomendacji dotyczących działań do podjęcia.


    	W ostatnim punkcie wskazujemy rekomendacje / wezwanie do działania.

  


  Bez CTA nasze wystąpienie jest w najlepszym razie ciekawym lub może nawet atrakcyjnym dostarczeniem informacji. Call to action nadaje mu specyficzny charakter wystąpienia storytellingowego opartego na danych.


  1.5. Jak konstruować opowieść?


  W literaturze przedmiotu zidentyfikowałem kilka rekomendacji co do konstrukcji opowieści. Jedną z nich jest „łuk storytellingu” zaproponowany przez Brenta Dykesa.


  Przygotowując opowieść zgodnie z zasadami opisanymi w łuku storytellingu, pierwszym zadaniem jest sprecyzowanie wiodącej konkluzji. Jest to na ogół efekt jakiegoś procesu badań/analizy, który chcielibyśmy przekazać odbiorcom.
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  Rysunek 1.10. Łuk storytellingu


  Źródło: opracowanie własne na podstawie: [Dykes, 2019]


  Zdefiniowawszy konkluzję, możemy przystąpić do zaprojektowania pozostałych elementów. Kolejnym krokiem będzie zdefiniowanie kontekstu: określenie, kto będzie w naszym audytorium i jaką mamy relację z tymi osobami. Minimum, co do którego musimy się upewnić, to kto z audytorium faktycznie podejmuje decyzję12 i dostosować naszą argumentację pod potrzeby lub uwarunkowania tej osoby / tych osób. Punktem wyjścia naszego wystąpienia będzie wskazanie problemu: uzasadnienie, dlaczego zajęliśmy się tematem i dlaczego uważamy, że jest ważny.


  Kolejnym elementem jest argumentacja. Możemy tu przyjąć następujące przykładowe strategie:


  
    	Prezentacja argumentów wg ważności: z reguły najważniejszy argument powinien znaleźć się na początku, kiedy jeszcze większość odbiorców uważnie słucha13. Możemy też przyjąć odwróconą strategię i prezentować coraz ważniejsze argumenty. Zależy to przede wszystkim od charakteru naszego audytorium.


    	Prezentacja równoważnych argumentów: każdy argument ma mniej więcej taki sam ciężar gatunkowy. Różnią się natomiast np. typem danych albo źródłem informacji.


    	Istnieje też specyficzny sposób prowadzenia opowieści, gdzie niejako pozwalamy audytorium samemu wyprowadzić analogiczne do naszych wnioski. Jest on jednak chyba najtrudniejszym z wymienionych w tym miejscu i w mojej ocenie, dość ryzykownym, zwłaszcza gdy prezentujemy do np. najwyższego kierownictwa przedsiębiorstwa.

  


  Po argumentach powinna być przedstawiona wiodąca konkluzja. Następnie prezentujemy stronę / slajd z rekomendacjami: co proponujemy zrobić, aby naprawić problem, jaki zidentyfikowaliśmy, albo skorzystać z szansy, którą widzimy. Jest to też moment, kiedy powinny zostać ustalone (i udokumentowane) kroki, jakie mają być podjęte w następstwie naszej prezentacji — wraz ze wskazaniem odpowiedzialnych za ich realizację osób.


  Inną koncepcję budowy opowieści prezentuje Cole Nussbaumer Knaflic. Jest nią logika Bing, Bang, Bongo. Dobra opowieść posiada: wstęp (Bing), czyli nakreślenie kluczowych kwestii, które będą dalej omawiane; rozwinięcie (Bang) — właściwą treść, opis przeprowadzonej analizy i implikacji; oraz zakończenie (Bongo), czyli ponowne wymienienie kluczowych kwestii [Knaflic, 2015, s. 165–186].


  Z kolei Dave McKinsey prezentuje dwa specyficzne sposoby prowadzenia narracji. W mojej ocenie mają one zastosowanie przede wszystkim do sposobu, w jaki prezentujemy argumenty. Są to logiki „na głęboko” i „na szeroko”.


  W logice „na szeroko” punktem wyjścia jest np. określenie problemu lub wyzwania. Następnie ogólnie prezentujemy dalsze elementy naszego wystąpienia, np. kluczowe argumenty. Po ogólnym omówieniu całości przechodzimy do szczegółowego omówienia poszczególnych punktów.


  W logice „na głęboko”, od razu szczegółowo omawiamy kolejne punkty [McKinsey, 2014].


  [image: Obraz1417.PNG] 


  Rysunek 1.11. Logiki „na głęboko” i „na szeroko”


  Źródło: opracowanie własne na podstawie: [McKinsey, 2014]


  Zanim przejdziemy dalej, warto cofnąć się o kilka kroków i zastanowić się, czym tak naprawdę jest opowieść. Zdaniem reżysera filmowego i pisarza Marka W. Travisa14, opowieść polega na takim „opowiedzeniu” o pewnym wydarzeniu, że słuchacz ma wrażenie, jakby sam to przeżywał.


  Opieranie się wyłącznie na danych nie zapewni takiego efektu. Dopiero wywołanie określonych emocji za pomocą tych danych może skłonić słuchaczy do podjęcia działań lub decyzji. Czasami trudno mówić o emocjach, gdy analizujemy księgi rachunkowe. Dlatego w świecie biznesu odpowiednikiem emocji jest motywacja.


  
    
      	
        To, co utrudnia podejmowanie decyzji — zarówno tych małych, jak i dużych — to brak wystarczającej motywacji.

      
    

  



  Jak sprawić, aby opowieść była motywująca? Odpowiedź wymaga zrozumienia, jak odbiorcy będą się czuli, słysząc określone informacje.


  Istnieje kilka możliwości. Odbiorcy:


  
    	będą źli: na przykład jeśli się dowiedzą, że działania podejmowane przez konkurencję są skuteczniejsze niż analogiczne starania naszego przedsiębiorstwa i/lub zwiększa ona szybciej swój udział w rynku.


    	wykażą optymizm: na przykład jeśli zobaczą poprawę wyników z miesiąca na miesiąc, zwłaszcza poprzedzoną dłuższym okresem nienajlepszych rezultatów.


    	będą zachęceni: na przykład jeśli dowiedzą się, że nowa strategia zaczyna przynosić rezultaty.


    	będą zmartwieni: na przykład jeśli dowiedzą się, że spadamy w rankingach niezawodności; z produktem czy obsługą są problemy przekładające się na niskie oceny wśród klientów i w rezultacie — mały odsetek ponawianych zamówień.

  


  Ciekawym pomysłem jest wprowadzenie elementu antagonizującego. Zauważ, proszę, że w ogromnej większości dobrych historii występuje antagonista: zły charakter albo po prostu wróg.


  Najlepsze złe charaktery w biznesie to:


  
    	Konkurencja i jej działania: pokazanie, w jaki sposób decyzje podjęte przez konkurentów wpływają lub wpłynęły na nasze wyniki. Można tu wymienić ich nowe produkty, akwizycje, działania promocyjne, a może kryzysy, które konkurentów już dotknęły, a nas dotkną niebawem.


    	Zewnętrzne trendy: np. wojna w Ukrainie, COVID-19, zmiana regulacji podatkowych czy prawnych.


    	Wewnętrzne siły: awarie systemów transakcyjnych, problematyczna obsługa klientów, nieefektywne narzędzia.

  


  Dodatkowym elementem, na jaki warto zwrócić uwagę, jest ton wypowiedzi. Określony ton może wywołać odpowiednie nastawienie i motywację do podjęcia działań. Natomiast jego nietrafiony dobór może wywołać odwrotny skutek.


  Można wskazać trzy typy tonu. Poniżej — przy pomocy hasłowych przykładów — pokazałem, jak można dobrać różne typy tonu do zasadniczo tej samej opowieści. Za każdym razem uzyskany efekt motywacyjny będzie nieco inny [Galetta, 2022].


  Neutralny:


  
    	„Analizujemy nowe możliwości, aby sprostać oczekiwaniom interesariuszy”.


    	„Jest pewien brak środków, który wpływa na nasze zdolności”.


    	„Rozważamy uzasadnienie biznesowe dla potrzebnego finansowania”.

  


  Pozytywny:


  
    	„Mamy niesamowitą szansę na wyznaczanie standardów w naszej branży!”.


    	„Jeśli tylko rozwiniemy kluczowe zdolności, na pewno osiągniemy ten wysoki poziom”.


    	„Jest to idealny moment, aby inwestować w nasze zdolności”.

  


  Negatywny:


  
    	„Całkowicie nie spełniamy oczekiwań biznesu”.


    	„To wszystko przez brak zdolności, które powinniśmy posiadać”.


    	„Bez wątpienia musimy zdobyć fundusze, jeśli naprawdę chcemy inwestować w rozwój”.

  


  Istotną kwestią — o którą także należy zadbać, przygotowując opowieść — jest to, czy jest ona zrozumiała dla odbiorcy. Nie jest to związane z samym procesem budowania opowieści. Są to działania odnoszące się do tego, jak ona jest prezentowana — jakich wizualizacji używamy, aby opowieść była bardziej zrozumiała.


  Dlatego niezwykle cenna jest umiejętność postawienia się w roli odbiorcy — zrozumienia, co jest dla niego/ niej istotne. Poniżej zawarłem listę ogólnych wskazówek, które mogą poprawić skuteczność i przejrzystość komunikacji.


  
    	
      Dopasowanie treści do odbiorców

      Wybierajmy słowa i formę, które są odpowiednie dla naszej publiczności. Unikajmy żargonu, neologizmów i skrótów, jeśli istnieje ryzyko, że nie będą zrozumiane.

    


    	
      Uważne podejście do poziomu skomplikowania

      Starajmy się odbierać komunikację z perspektywy odbiorcy. Pytajmy siebie, czy przekaz jest zrozumiały. Unikajmy zawiłych definicji i trudnych tłumaczeń15.

    


    	
      Ograniczenie treści

      Niewiele osób dokładnie czyta slajdy czy analizuje wizualizacje. Większość naszych odbiorców jedynie szybko przeskanuje je wzrokiem. Dlatego ważne treści powinny być łatwo dostępne i możliwe do odczytania w krótkim czasie. Komunikaty powinny być zwięzłe, ale zawierające maksymalną ilość istotnych treści.

    


    	
      Unikanie skrótów

      Czasem używamy skrótów, aby być zwięzłymi (zgodnie z punktem 3.). Musimy się upewnić, że nasza publiczność rozumie te skróty.

    


    	
      Unikanie technicznego języka

      Używajmy prostych, zrozumiałych słów, które są powszechnie spotykane przez naszych odbiorców.

    


    	
      Wyróżnienie istotnych informacji

      Ważne jest wyróżnienie istotnych informacji. Zwłaszcza tych, które stanowią sedno problemu. Dobrym pomysłem jest wykorzystanie ich jako tytuł wizualizacji/slajdu.

    


    	
      Trzymanie się konwencji

      Zachowujmy spójność w terminologii, kodzie kolorów, sposobach prezentacji. Na przykład jeśli używamy kolorów do oznaczania różnych elementów, upewnijmy się, że są one spójne na wszystkich slajdach.

    


    	
      Ograniczenie synonimów

      W profesjonalnej komunikacji nie musimy obawiać się powtórzeń. Nawet kosztem poprawności stylistycznej. Najważniejsza jest funkcja przekazu — zrozumienie przez odbiorców.

    


    	
      Używanie strony czynnej

      Na przykład warto rozważyć użycie trybu rozkazującego w call to action. Zamiast powiedzieć: „Dobrze, aby to było zrobione”; powiedzmy: „Zróbmy to razem”.

    


    	
      Ograniczenie emocji

      Należy ograniczyć używanie emotikonów, rozsądnie gospodarować kapitalikami czy wykrzyknikami [Rychcińska, 2015].

    

  


  1.6. Jak formułować wnioski?


  Wnioski są często uważane za najtrudniejszą część wystąpienia, prezentacji, artykułu. Jednocześnie są one również jedną z najważniejszych części, gdyż będą na ogół tym zapamiętanym elementem wystąpienia (lub tym, który chcemy, aby zapamiętano). Stanowią one również podstawę dla rekomendacji (CTA).


  
    
      	
        Wniosek to ostatni lub kluczowy fragment prezentacji czy raportu.

      
    

  



  Umiejętność wnioskowania nie jest nam dana raz na zawsze, jak również trudno jest przedstawić prosty sposób wyprowadzania wniosków. Wszystko zależy od tego, z jak trudną materią mamy do czynienia, od naszej znajomości analizy danych i ich charakterystyk i tym podobnych. Nad umiejętnością wyciągania wniosków i budowania w oparciu o nie rekomendacji musimy pracować cały czas, niekiedy ucząc się na błędach. Ty niemniej przedstawię poniżej kilka praktycznych porad, jak skutecznie wyprowadzać wnioski i zapewnić, że będą one odebrane i zapamiętane przez nasze audytorium.


  Kluczowe elementy do uwzględnienia przy formułowaniu wniosków w opowieści to:


  
    	Powiązanie z założeniami wstępnymi (wniosek powinien nawiązywać do celu i przekazu przedstawionego na początku prezentacji16).


    	Powtórzenie celu analizy i przekazu, aby utrzymać spójność („klamra”).


    	Lapidarna parafraza kluczowych wniosków i metody ich wypracowania.


    	Powtórzenie uzasadnienia dla podjęcia tematu i jego ważności.


    	Przedstawienie konkluzji i rekomendacji.

  


  
    
      	
        Odbiorca powinien wyjść z sali z konkretnym komunikatem i rekomendacją działania do podjęcia (call to action).

      
    

  



  Rekomendacja może być oparta na naszych przekonaniach, ale musi być skierowana na odbiorcę-decydenta.


  Jeśli to możliwe, wartości liczbowe mogą wzmocnić przekaz i uczynić go bardziej konkretnym.


  Przykład:


  Inwestycja w kwocie xx mln zł oznacza dla nas możliwość wygenerowania dodatkowego przychodu w kwocie xxx mln zł w przeciągu najbliższych trzech lat.


  
    
      	
        UWAGA!!! W podsumowaniu nie wprowadzamy już żadnych nowych danych.

      
    

  



  W zależności od audytorium można wspierać wnioskowanie cytatem lub myślą znanego autorytetu, aby pokazać, że przekaz wpisuje się w dłuższy ciąg myślowy. W mojej ocenie archiwum takich myśli i cytatów warto prowadzić cały czas (np. na telefonie czy tablecie albo po prostu w notatniku). Dobrze jest posiadać gotowe repozytorium materiałów. Na przykład ja korzystam z aplikacji Mendeley, w której kataloguję ciekawe, wynajdywane przeze mnie artykuły, książki czy odwołania do stron internetowych. Pozytywnym efektem ubocznym korzystania z takiej aplikacji jest możliwość skorzystania z dodatku do Microsoft Word i automatycznego tworzenia odwołań oraz bibliografii.


  Reasumując, warto jest katalogować materiały. Wielu sprawnych mówców pracowało w ten sposób. Przykładem jest prezydent USA Abraham Lincoln, który (rzekomo) ważne dla siebie przemyślenia zapisywał na kartkach i chował w cylindrze.
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  Rysunek 1.12. Abraham Lincoln


  Źródło: Autor nieznany, licencja: CC BY-SA


  Ostatnią podpowiedzią w zakresie wyprowadzania wniosków jest wykorzystanie sztucznej inteligencji, np. ChatGPT. Można go „poprosić”, aby zaproponował wnioski na podstawie dostarczonych ogólnych wyników analiz17.


  Poniżej przykład zapytania i wyniku uzyskanego w ChatGPT w wersji 3.5. Nie jest to rozwiązanie „copy-paste”. Zaproponowana treść wymaga dopracowania. Z braku laku jednak, gdy jesteśmy już wyczerpani pracą i/lub nie mamy pomysłu, może nam dać inspirację, niezbędny impuls.
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  Rysunek 1.13. Wnioski zaproponowane przez ChatGPT


  Źródło: opracowanie własne


  1.7. Studium przypadku: trudności finansowe Mailbox. Projekt opowieści


  Pisanie opowieści nie odbywa się w PowerPoincie18. Powinniśmy ją mieć, jeszcze zanim otworzymy ten czy inny program tego typu. Opowieść można przygotować na kartce lub w programie tekstowym, używając struktury kropka-kreska.


  Opowieść w tej strukturze powinna zawierać jasne przedstawienie kolejnych etapów opowieści wraz z informacją wspierającą:


  
    
      	
        Kropka

      
    

  



  to główne wnioski tworzące argument,


  
    
      	
        Kreska

      
    

  



  to dane i analiza popierające wniosek.


  Pisanie fabuły w dokumencie tekstowym ma dwa cele:


  
    	Łatwiejsze wykrywanie wadliwej lub brakującej logiki na jednej stronie, zamiast na wielu slajdach.


    	Zapewnienie danych popierających każdą część argumentu i fabuły.

  


  
    
      	
        Chciałbym przy tym wskazać, że fabułę kropka-kreska można bardzo łatwo przełożyć na układ prezentacji, np. korzystając z funkcji „Slajdy z konspektu” w aplikacji Microsoft PowerPoint. Następnie możemy skorzystać z funkcji „Projektant”, aby nadać im atrakcyjną postać graficzną, uzupełnić danymi oraz wizualizacjami.

      
    

  



  Celem zaprezentowania procesu budowania opowieści przygotowałem ministudium przypadku dla przedsiębiorstwa kurierskiego Mailbox.


  Wprowadzenie:


  Mailbox to przedsiębiorstwo z branży przesyłek kurierskich. W ostatnim czasie doświadcza trudności finansowych przekładających się na coraz niższe wyniki finansowe. Kierownictwo przedsiębiorstwa podejmowało różnorodne działania, niemniej ich efekty są coraz słabsze, a sytuacja nie wydaje się poprawiać wystarczająco szybko. Jesteś kierownikiem działu analiz finansowych Mailbox. Twoim zadaniem jest przeprowadzenie analizy sytuacji oraz zarekomendowanie działań naprawczych.


  PROCES BUDOWY OPOWIEŚCI


  
    	
      Ustalenie kontekstu:

      
        	
          Kto?

          Kierownictwo przedsiębiorstwa; my szefujemy działowi analiz finansowych, więc najprawdopodobniej raportujemy do kierownictwa bezpośrednio (np. do 
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. Czy pociadamy wezyetkie niezbedne informacje do zdefiniowania
konteketu?
2. Kto ject nacza publicznoéeig lub kto podejmuje decyzje wérdd
ctuchaczy?
9. Jakio ezynniki mogg wptywaé na to, ze publicznoéé nie
zaakeeptuje naczej wiadomoéei?
4. Jakie dane ¢g doctepne i czy mozemy z nich ekorzyetad?
5. Czy publicznoéé juz pociada wiedzo na temat danych, ktére
cheemy wykorzystaé?
6. Czy ja rowniez znam te danc?
7. Jakie czynniki moga utrudnié¢ przekazanie naczej wiadomoéci?
. Czy mamy wyctarczajaea iloéé opowieéei do przedetawionia
(czy moze wyetarezythy e mail)?
9. Jaki wynik oczekujemy ociagnaé?
10. Jak definiujemy cukeee wyetapienia/komunikacji?
11. Jedli mialibyémy bardzo mato czacu lub moglibyémy powiedzieé
tylko jedno zdanie, co cheielibyémy przekazaé naczej publicznoéei?
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Zaproponuj do powyzszego krétki slajd z podsumowaniem.

Slajd podsumowujacy:

[Na slajdzie widoczne s cztery punkty rekomendacji dla zarzadu przedsiebiorstwa, ujgte w

formie punktowej]
Rekomendacje dla zarzadu przedsiebiorstwa:

1. Analiza rynku i klientow

* Zbadaj preferencie i potrzeby klientow

* Dostosuj oferte i strategie sprzedazowa
2. Optymalizacja kosztow

* Zidentyfikuj obszary oszczednosci

* Skup sig na wydajnosci operacyjnej
3. Rozwoj zespotu

* Inwestuj w rozwdj pracownikow

* Buduj motywacje i zaangazowanie zespotu
4. Rozszerzenie oferty i dywersyfikacja

* Identytikuj nowe zrédta przychodow

* Nawigz partnerstwa strategiczne

[Bardziej znaczace punkty rekomendacji sa wyréznione na slajdzie, aby przyciagnac uwage

odbiorcéw.]
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Wybierajac Health & Home Essentials,
dolaczasz do naszej wielkiej rodziny,
ktora ceni sobie zdrowie, szczescie

i dobrobyt swoich bliskich.

Zapraszamy do Swiata, gdzie kazdy
produkt to element cieptego,
rodzinnego zycia.






