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narzędzia komunikacji 

Storytelling as a strategic approach of building a brand image 

and a tool for operational communication  

Streszczenie: 

W referacie omówiono koncepcję budowania marki poprzez storytelling. 

Storytelling jest jedną kluczowych kompetencji w epoce kreatywnej. Wska-

zano elementy opowieści marki. Wskazano także przykłady marek posługu-

jących się koncepcją storytellingu. Przedstawiono stan badań nad skuteczno-

ścią koncepcji storytellingu. 

Słowa kluczowe: komunikacja, techniki narracyjne, storytelling 

Summary: 

The aim of this article is to show the concept of branding through story-

telling. The concept of storytelling as a key competence in the era of creativ-

ity. The article describes key components of brand story. It also indicated 

examples of brands that use the concept of storytelling. The paper presents 

the state of research on the effectiveness of the concept of storytelling. 
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Wstęp 

Celem niniejszego artykułu jest wskazanie moz liwos ci zastosowa-

nia storytellingu w biznesie w czasie, kiedy zacierają się granice 

pomiędzy PR-em, reklamą lub marketingiem. D. Pink stwierdza, iz  era 

dominacji umysłów ścisłych już przeminęła. Przyszłość należy do innego 

rodzaju ludzi z innym rodzajem umysłu: do projektantów, wynalazców, 

nauczycieli, gawędziarzy, czyli do kreatywnych i przepełnionych empa-

tią prawopółkulowych myślicieli1. W epoce nawału informacji trudno 

nam wyselekcjonowac  najwaz niejsze i kluczowe informacje. Dlatego 

tez  E. Mistewicz jeden ze swoich artykuło w zatytułował: Milion dola-

rów za chwilę uwagi. Skoro kaz dego miesiąca otrzymujemy tyle infor-

macji ile nasi dziadkowie otrzymywali przez całe z ycie a w kaz dym 

wydaniu „New York Timesa” zawarte jest więcej informacji, niz  prze-

ciętny mieszkaniec siedemnastowiecznej Anglii był stanie zgromadzic  

w ciągu całego z ycia2 , to pojawia się pytania, w jaki sposo b zając  

uwagę słuchaczy chociaz  na parę chwil. Odpowiedzią na postawiony 

problem jest włas nie storytelling. Jest to sposo b komunikowania swo-

jej idei poprzez narrację. Narracja stosowana jest zaro wno w komuni-

kacji zewnętrznej przedsiębiorstwa, jak i w komunikacji wewnętrznej. 

Komunikacja wewnętrzna ukierunkowana jest na kliento w, natomiast 

wewnętrzna dotyczy kultury organizacyjnej przedsiębiorstwa oraz 

postaw pracowniko w w nim zatrudnionych. 

Storytelling moz e byc  wykorzystywany na kilku poziomach. Jed-

nym z poziomo w wykorzystania storytellingu jest niewątpliwie po-

ziom strategiczny i w tym ujęciu storytelling moz e byc  wykorzysty-

wany jako koncepcja brandingu. Moz e byc  ro wniez  wykorzystany na 

                                                 
1 D. Pink, Całkiem nowy umysł. Dlaczego przyszłość należy do prawopółkulowców?, 

Brzezia Łąka, s. 54.  
2 E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budować historie, które sprzedają, Gli-

wice 2011, s. 16.  
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poziomie operacyjnym w codziennej komunikacji z pracownikami. 

Takie holistyczne ujęcie storytellingu jest bliskie koncepcji prezento-

wanej w niniejszym artykule w oparciu o koncepcję storytellingu za-

prezentowaną w ksiąz ce autorstwa K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch oraz 

S. Blanchette Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie3. Wskazując 

poniz ej moz liwos ci zastosowania storytellingu, jego elementy, struk-

turę maksymalną opowiadania, nalez y podkres lic , iz  nie badano do tej 

pory tego zjawiska w aspekcie językoznawczym ze wskazaniem spo-

sobu wyraz ania poszczego lnych elemento w opowiadania.  

1. Możliwości zastosowania storytellingu 

Moz na wyro z nic  trzy gło wne zastosowania storytellingu: 

 Stosowanie storytellingu w przywo dztwie 

 Stosowanie storytellingu w sprzedaz y 

 Stosowanie storytellingu w prezentacji.  

Storytelling moz e byc  stosowany w przywo dztwie w celu komuni-

kowania się z tymi, kto rzy powinni zostac  zainspirowani. Przekony-

wac  moz na poprzez stosowanie odpowiednich argumento w, ale ina-

czej przekonuje się poprzez historie. Poprzez opowiadanie historii 

przekonuje się innych na poziomie wyobraz en , a nie polemizując z ni-

mi. Poprzez rozmowę przekonuje się rozmo wcę o jego wartos ci i pod-

wyz sza jego samoocenę. Uznanie przywo dca moz e wyrazic  poprzez 

opowies c  o dokonania pracownika firmy4. 

Zastosowanie storytellingu w sprzedaz y prowadzi do wskazania 

wyz szos ci strategii konwersacyjnej opowies ci nad przekonywaniem 

o wartos ci sprzedawanego produktu. W tym konteks cie nalez y pod-

kres lic  trudnos c  realizacji sekwencji otwarcia dialogu, a więc powita-

nia, przedstawienia się, zanim nastąpi przejs cie do oferowania pro-

                                                 
3 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling. Narracja w reklamie 

i biznesie, Warszawa 2013.  
4 M. Stączek, Storytelling. Sztuka opowiadania przekonujących i ciekawych historii 

dla lidera, trenera, sprzedawcy, Warszawa 2014, s. 22.  
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duktu, Zgodnie z regułami komunikowania się interpersonalnego, po-

czątek konwersacji stanowi wymiana akto w etykiety językowej. Brak 

przekonywania klienta, a zastąpienie przekonywania do zakupu opo-

wiedzeniem historii zmierza do spowodowania zaciekawienia klienta. 

Temat zostaje rozwinięty poprzez narrację. Następuje wprowadzenie 

do okres lonego zagadnienia, ukazanie tła, kontekstu danej rzeczy. 

Klient słucha, będąc s wiadomym, z e nie czuje się do niczego zobowią-

zany. Ta częs c  dialogu z klientem nazwana jest w literaturze doty-

czącej dyskursu jako tekst ekspozycyjny5. Zastosowanie tej strategii 

komunikacyjnej ma na celu przekonanie odbiorcy, z e nadawcy nie 

zalez y na przedstawieniu fakto w w celu osiągnięcia własnych korzy-

s ci, lecz na obiektywnym przedstawieniu rzeczywistos ci. Nadawca nie 

tworzy zatem fakto w poprzez dobo r argumento w w celu obrony swe-

go stanowiska, a tworzy s wiat opowies ci w celu us wiadomienia po-

trzeby powiadania z uwzględnieniem wszystkich płynących z tego 

korzys ci. Słuchacz odbiera opowiadanie jako „mniej zagraz ające” od 

sytuacji podawania tych samych tres ci wprost. Poprzez opowiadania 

pewne tres ci moz na przekazac  w sposo b pos redni. M. Stączek6 opisuje 

pewną historię sprzedawcy ze sklepu ze sprzętem AGD. Pewnego razu 

w tym sklepie pojawiła się klientka z zamiarem kupienia pralki. Chcia-

ła kupic  Boscha. Sprzedawca (miał na sprzedaz  Whirlpoola) rozpoczął 

rozmowę następująco: Powiem tylko, że ten model obok – tu wskazał 

na pralkę Whirlpool – jest pod względem jakości identyczny, a jednak 

różnica to głośność podczas prania. Bosch chodzi głośniej. Nie dalej jak 

tydzień temu miałem sytuację, kiedy klientka wybierała między tymi 

modelami. Wybrała sprzęt Boscha i proszę sobie wyobrazić, na drugi 

dzień go odwiozła i mówi: „Proszę pana, ale ta pralka głośno chodzi! 

Mam małe dziecko, proszę mi ją wymienić”. Zrobiłem to. Pani oczywiście 

sama podejmie decyzję, którą pralkę wybrać. 

Storytelling w prezentacji ma ro wniez  bardzo wielką rangę. Tabele 

i wykresy w ramach prezentacji nie dają tak wiele, jak opowies c  ukie-

                                                 
5 A. Duszak, Tekst, dyskurs, komunikacja międzykulturowa. Warszawa 1998, s. 209.  
6 M. Stączek, Storytelling…, op. cit., s. 24-25. 
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runkowana na zainteresowanie słuchacza tres cią prezentacji. Poprzez 

storytelling zwiększa się siła perswazyjna narracji, gdyz  opowiadając 

historie zaczerpnięte z z ycia, wykorzystuje się schemat przekazu, 

w kto rym cos , co się wydarzyło, ro wna się prawdzie7. Historia zwięk-

sza zaangaz owanie słuchacza, ze względu na funkcjonujące bodz ce 

emocjonalne poprzez opowies c . Steve Jobs (Apple) powiedział, z e „Lu-

dzie kto rzy mają cos  do powiedzenia, nie potrzebują PowerPoint”. 

Natomiast Volkswagen wprowadził regułę 3 stron w prezentacjach 

i zakazał uz ywania dłuz szych prezentacji w Firmie.  

2. Rola historii powstania firmy w storytellingu 

Waz ne miejsce w storytellingu zajmuje historia powstania firmy. 

Takie historie są wykorzystywane do pozycjonowania i promowania 

marek. Jedna z takich historii mo wi, jak firma typu Google narodziła 

się „w garaz u”. Historia powstania firmy Google sięga 1995 r. Dwaj 

matematycy rozpoczęli pracę dotyczącą wyszukiwania informacji 

w sięci WWW. Jeden z nich to Amerykanin Larry Page, a drugi – Rosja-

nin Sergey Brin. Owocem ich działan  był system BackRub, kto ry został 

wzbogacony o algorytm PageRank, a ten z kolei został wykorzystany 

w prototypie wyszukiwarki internetowej. Studenci przenies li się z po-

koju w akademiku Uniwersytetu Stanforda w Kaliforni do garaz u 

w miejscowos ci Menlo Park w Kaliforni. Wyszukiwarce nadano nazwę 

Google w 1997 r. Nazwa ta pochodzi od terminu matematycznego 

googol, kto ry oznacza cyfrę 1 i 100 zer. Termin ten odzwierciedla nie-

skon czoną ilos c  informacji w Internecie.  

3. Elementy storytellingu 

Jak zaznaczają autorzy wskazanej powyz ej ksiąz ki, storytelling słu-

z y opowiadaniu historii. „Firmy tworzą opowies ci w większos ci po to, 

                                                 
7 Ibidem, s. 25-26. 
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aby komunikowac  przekaz, kto ry odbije się pozytywnym echem dla 

firmowego brandu”8. Od czaso w Arystotelesa az  do opowies ci Jana 

Christiana Andersena opowies ci zawierają kilka niezbędnych i obliga-

toryjnych elemento w. Niekto re z nich mogą byc  fakultatywne i two-

rzyc  wraz z obligatoryjnymi elementami makrostrukturę opowies ci. 

Obligatoryjne elementy storytellingu to: przekaz, konflikt, postacie 

oraz fabuła9. 

Przekaz wyznacza os  tematyczną całej historii, a opowies c  staje się 

potwierdzeniem gło wnego z ro dła przekazu. Dzięki opowies ci przekaz 

staje się zrozumiały. W jednej opowies ci, aby stała się zrozumiała po-

winien zawierac  się tylko jeden przekaz, a jes li pojawi się kilka prze-

kazo w, to powinny zostac  uporządkowane10.  

Konflikt jest obligatoryjnym elementem opowies ci, wymusza akcję, 

kto rą nalez y podjąc  w celu przywro cenia harmonii i ro wnowagi. 

W storytellingu pojęcie „konfliktowos ci” jest stopniowalne i moz e się 

ujawniac  z większą lub mniejszą intensywnos cią. Im większy konflikt, 

tym historia ma bardziej dramatyczny charakter. Jednak istnieją gra-

nice, kto re nie mogą byc  przekraczane, gdyz  historia nie moz e opierac  

się wyłącznie na chaotycznych wątkach. Konflikt ma byc  nazwany 

wprost i powinna się pojawic  propozycja rozwiązania konfliktu11. 

Kampanie reklamowe poszczego lnych marek zawierają wyraz one nie 

tylko w sposo b eksplicytny, ale i implicytny elementy konfliktowe 

(kontrastujące). Np. dla firmy Dove jest to skontrastowanie prawdzi-

wego piękna ze stereotypami wykreowanymi przez media. Dla The 

Economist jest skontrastowana ciekawos c  s wiata z obojętnos cią oto-

czenia. Dla firmy Logo jest to zestawienie dwo ch typo w rozrywki – 

kreatywnej i zuboz ającej umysł12. 

                                                 
8 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling…, op. cit., s. 43. 
9 Ibidem, s. 21. 
10 Ibidem, s. 44. 
11 Ibidem, s. 46-47. 
12 M. Hajdas: Storytelling – nowa koncepcja budowania wizerunku marki w epoce 

kreatywnej, „Współczesne Zarządzanie/Contemporary Management Quarterly” 2011, 
nr 1, s. 116-123.  
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Historia rozpoczyna się w tym momencie, kiedy gło wny bohater 

dąz y do okres lonego celu. W historii pojawia się przeciwnik, kto ry 

pro buje przeszkodzic  bohaterowi. Bohater musi pokonac  wiele prze-

szko d, a jedną z nich moz e byc  na przykład strach przed wspinaczką, 

kiedy przeszkodą do pokonania jest przeszkoda statyczna w postaci 

go ry. Dla firmy przeszkodą mogą byc  klienci, kto rym brak zaufania 

wobec produkto w firmy13.  

Tradycyjna opowies c  ma składac  się z trzech częs ci: początek, roz-

winięcie, zakon czenie. W tym miejscu podkres lic  nalez y, iz  analiza 

struktur typowej narracji była przedmiotem zainteresowania zaro w-

no psychologo w poznawczych, jak i literaturoznawco w, semiotyko w 

i lingwisto w. Uszczego ławiając elementy struktury narracyjnej, nale-

z ałoby wymienic  częs c  wstępną, zawierającą kro tkie streszczenie lub 

zapowiedz  tego, o czym będzie traktowac  opowies c . Po nim następuje 

orientacja polegająca na podaniu ogo lnych ram zdarzenia lub kilku 

zdarzen . Podawanie samych zdarzen  w kolejnos ci ich przebiegu 

stanowi akcję. Nalez y podkres lic , iz  sama kolejnos c  podawanych zda-

rzen  jest stosowaniem perswazji. O wiele lepiej zapamiętujemy infor-

macje, kto re podane są na początku lub na kon cu, podawane są z in-

formacjami juz  znanymi, są powtarzane oraz są przekazywane z wi-

docznym entuzjazmem. Po akcji następuje ewaluacja, w kto rej ramach 

podaje się własną ocenę zdarzen , a po ewaluacji – wynik lub rozwią-

zanie. Całos c  wien czy koda – zakon czenie, kto re moz e zawierac  np. 

pytanie „Czy cos  podobnego wam się przydarzyło?”14. 

4. Modele strukturalne opowiadania 

W rozwaz aniach na temat storytellingu nalez y uwzględnic  struk-

turę maksymalną opowiadania, wymienic  jej elementy oraz opisac  ich 

zawartos c  tres ciową: wprowadzenie, orientacja, komplikacja, rozwią-

zanie oraz zakon czenie. Wprowadzenie stanowi początkowy element 

                                                 
13 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling…, op. cit., s. 50.  
14 I. Kurcz, I., Psychologia języka i komunikacji, Warszawa 2000, s. 170.  
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opowiadania i komunikuje początek zdarzen 15. Zakres lona zostają 

w ten sposo b ramy tematyczne tekstu, zwięzłe streszczenie ma wzbu-

dzic  zainteresowanie odbiorcy. Aby opowiadanie zostało wydzielone 

z całos ci dialogu, nalez y w teks cie umies cic  sygnały ramowe, tj. for-

muły wstępne, formuły przygotowujące. Rama taka zawiera wyraz one 

eksplicytnie delimitatory, kto re dzielą się na sygnały (wyraz enia 

leksykalne o charakterze metatekstowym przekazujące informację 

o tym, z e tekst się rozpoczyna lub kon czy (np. Swoją historię zacznę 

od…) oraz symptomy delimitacyjne (np. a więc, z kolei, a zatem). 

W ramach kolejnego etapu opowiadania, tj. orientacji nadawca infor-

muje o sytuacji wyjs ciowej, umiejscawia wydarzenia w czasie i prze-

strzeni, prezentuje cechy bohatero w, wskazuje punkty odniesienia, 

ułatwiające odbiorcy rozpoznanie znanych przedmioto w lub oso b, 

tłumaczy sens zdarzen  oraz zachowan  bohatero w. Z kolei komplikacja 

dotyczy zmian w działaniach lub stanach psychicznych bohatero w 

spowodowanych nagłymi i nieoczekiwanymi wydarzeniami16. Kompli-

kacja moz e byc  sygnalizowana poprzez wykładniki leksykalne (nagle, 

zaraz, wtem, w pewnym momencie), wykładniki syntaktyczne (uz ycie 

konstrukcji przeciwstawnych), wykładniki fleksyjne (uz ycie form 

praesens historicum). W rozwiązaniu przedstawiane są efekty działan  

opisanych wczes niej. Jest to składnik obligatoryjny opowiadania, po-

niewaz  bez niego historia byłaby niepełna. W zakon czeniu wyraz a się 

w sposo b eksplicytny sfinalizowanie czynnos ci opowiadania. Analizu-

jąc przykłady storytellingu, moz na będzie odpowiedziec  na pytanie: 

Czy w storytellingu wykorzystany jest schemat narracji amerykan -

skich socjolingwisto w, czy uwzględniana specyfika polskich opowia-

dan  z punktu widzenia ich struktury dostosowanej do naszego kręgu 

kulturowego? Jaka jest tendencja w tym zakresie? Mam tutaj na uwa-

dze prace W. Labova i J. Waletzky’ego: Narrative Analysis: Oral Version 

                                                 
15 W. Labov, Some Further Steps in Narrative Analysis, „Journal of Narrative and 

Life History” 1997, nr 1-4, s. 207-215.  
16 T. A. van Dijk, Działanie, opis działania a narracja, [w:] Narratologia, M. Głowiń-

ski (red.), Gdańsk 2004, s. 161.  
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of Personal Experience17 oraz W. Labova: Some Further Steps in Narra-

tive Analysis18; Uncovering the Event Structure of Narrative19; Narrative 

Pre-construction20 i poro wnanie z badaniami teksto w polskich21. 

5. Analiza opowieści skonstruowanej na podstawie własnych 

doświadczeń 

Jednym z przykłado w, kto re stosuję w trakcie storytellingu jest 

opowies c  o wybranym przypadku, kto rą wplatam w trakcie rozmowy 

z potencjalnym klientem. Opowies ci staram się nadac  odpowiednią 

narrację przy wykorzystaniu metody greenlight. W opowies ci poja-

wiają się elementy, z kto rymi łatwo moz e zidentyfikowac  się mo j roz-

mo wca, tak jak identyfikuje się np. z hollywoodzką historią, kto rą 

ogląda w na ekranie kina. Tymi elementami są:  

 Bohater, kto ry posiada cechy na tyle uniwersalne, z e moz e się 

z nimi identyfikowac  osoba, do kto rej skierowana jest opowies c . 

 Katalizator to usługa, kto rą posiadam w swojej ofercie. W przy-

padku, kto ry opisuję poniz ej, jest to usługa „Google Zdjęcia” zinte-

growana z usługą „Google Drive” (wirtualny dysk w chmurze obli-

czeniowej Google). Bohaterem opowies ci nie jestem ja.  

 Konflikt – rozpoznanie wyzwania, z kto rym spotyka się mo j boha-

ter. Bohater uz ywa katalizatora do rozwiązania problemu. 

 Linia mety to punkt, w kto rym bohater mojego opowiadania do-

chodzi do rozwiązania problemu.  

                                                 
17 W. Labov, J. Waletzky, Narrative Analysis: Oral Versions of Personal Experience 

[w:] Essays on the Verbal and Visual Arts. Proceedings of the 1966 Annual Spring 
Meeting of the American Ethnological Society, J. Helm (red.), Seattle-London, s. 12-44.  

18 W. Labov, Some Further Steps…, op. cit., s. 207-215.  
19 W. Labov, Uncovering the Event Structure of Narrative [w:] Linguistic, Language, 

and Real World: Discourse and Beyond. Georgetown University Round Table on Lan-
guages and Linguistics, D. Tannen, J. E. Alatis (red.), Washington 2001. 

20 W. Labov, Narrative Pre-construction. „Narrative Inquiry” 2006, nr 16, s. 37-45.  
21 J. Labocha, Tekst, wypowiedź, dyskurs procesie komunikacji językowej, Kraków 

2008.  
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 Wnioski – nauka jaką wyciąga z zastosowania katalizatora nie tyl-

ko bohater ale ro wniez  mo j rozmo wca. 

Poniz ej zamieszczam informacje, kto re przekazuję czytelnikowi 

niniejszego artykułu, zawierające historię opowiadaną klientowi. 

W sposobie przekazywania informacji tworzy się opowies c  dotycząca 

firmy jednego z moich kliento w:  

Przykładowa historia to pewna historia dotycząca firmy mojego 

klienta zajmującej się instalacją stacji bazowych dla jednego z operato-

rów telefonii komórkowej na terenie Niemiec. Firma posiada monterów, 

którzy w kilkuosobowych zespołach codziennie wyjeżdżają na montaż 

anten do telefonii 4. generacji LTE. Firma mojego klienta posiada zobo-

wiązania w stosunku do swojego zleceniodawcy w postaci odpowiednio 

przygotowanej dokumentacji zawierającej zdjęcia z zamontowanych 

stacji bazowych, z których w przypadku napraw gwarancyjnych korzy-

stają operator, firma mojego klienta lub inni zleceniobiorcy. Montażyści 

na różnych etapach wykonywanych prac wykonują zdjęcia za pomocą 

aparatów cyfrowych. Po powrocie do bazy (firmy) podłączają swoje 

aparaty cyfrowe za pomocą kabla USB do komputerów i przesyłają pliki 

ze zdjęciami na dyski lokalnego serwera. Pliki zdjęciowe o dużej roz-

dzielczości zajmują jednak sporo miejsca na dyskach i co jakiś czas dział 

IT musi dokonywać upgrade’u systemów o nowe pojemniejsze dyski. Do 

tego firma ponosi spore koszty na licencje oprogramowania do zarzą-

dzania plikami. Wszystkie dane muszą być również zachowane w ko-

piach zapasowych na wypadek zhackowania lub awarii systemu. Wy-

wiązywanie się ze zobowiązań w stosunku do operatora, wymaga pono-

szenia co raz to wyższych nakładów pieniężnych jak również pracy 

działu IT.  

Mój klient zaczął się rozglądać za jakimś alternatywnym systemem, 

rozwiązującym problem ciągłego powiększania własnej przestrzeni dys-

kowej oraz skomplikowanej i czasochłonnej procedury przenoszenia 

zdjęć na dyski. W trakcie poszukiwań natknął się na usługę „Google 

Zdjęcia”, która zintegrowana jest z każdym w miarę nowoczesnym 

smartfonem, w który wyposażony jest każdy jego monter. Do tego 
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smartfony posiadają również aparaty fotograficzne o bardzo dobrej 

rozdzielczości, nie słabszej jak dotychczas stosowane w firmie dedy-

kowane cyfrowe aparaty fotograficzne. Przy użyciu smartfonu i usługi 

„Google Zdjęcia” oraz „Google Drive” (Dysk) zdjęcia po uprzedniej konfi-

guracji aplikacji aparatu na smartfonie kopiują się automatycznie na 

Dysk Google. „Google Drive” oferuje w taryfie, którą posiada klient nieo-

graniczoną przestrzeń dyskową i problem brakującej pamięci przestaje 

w tym momencie istnieć. W trakcie wykonywanych zdjęć aparat 

w smartfonie dodaje dodatkowe informacje meta do wykonanych zdjęć 

takich jak data, czy GEO-Pozycja. Umożliwia to bardzo szybkie wyszuka-

nie zdjęcia w przypadku konieczności wykonania usługi serwisowej. 

Również dostarczenie dokumentacji do operatora jest bardzo proste, 

gdyż ogranicza się tylko do udostępniania mu dostępu do odpowiednich 

plików zdjęciowych 

Lekcją, jaką wyciąga mój rozmówca jest to, że za pośrednictwem 

narzędzi, które posiadam w ofercie udaje się w prosty sposób rozwiązać 

bardzo poważny problem mojego klienta. Podobna sytuacja może 

istnieć lub istnieje również u mojego rozmówcy. Moja opowieść nie jest 

fikcyjna i mój rozmówca może odbyć rozmowę referencyjną z moim 

klientem, co podnosi wiarygodnos ć mojej opowieści. Opowieść nie trwa 

dłużej jak 3 do 4 minut. 

Poniz szą opowies c  otwiera wprowadzenie, kto re – jako początko-

wy element opowiadania komunikuje początek zdarzen , odpowiada 

na pytanie „o czym traktuje ta opowies c ”. Wprowadzenie ma przedsta-

wic  słuchaczowi temat opowies ci: Przykładowa historia to pewna 

historia dotycząca firmy mojego klienta. Po kro tkim wprowadzeniu 

następuje orientacja, w kto rej na plan pierwszy wysuwa się funkcja 

opisowa i identyfikacyjna. Opis dotyczy zakresu działalnos ci firmy, 

w kto rym pojawia się lokalizacja przestrzenna (na terenie Niemiec). 

W częs ci opisowej pojawia się charakterystyka działalnos ci firmy 

(monterzy w kilkuosobowych zespołach codziennie wyjeżdżają na mon-

taż anten do telefonii 4. generacji LTE; zobowiązan  firmy, charaktery-

styki działalnos ci montaz ysto w, kto rzy na różnych etapach wykonywa-
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nych prac wykonują zdjęcia za pomocą aparatów cyfrowych). W kom-

plikacji wskazuje się na trudnos ci spowodowane przez wydarzenia 

niekorzystne dla firmy, co powoduje koniecznos c  zwiększenia wydat-

ko w przez firmę (Pliki zdjęciowe o dużej rozdzielczości zajmują jednak 

sporo miejsca na dyskach i co jakiś czas dział IT musi dokonywać 

upgrade’u systemów o nowe pojemniejsze dyski). 

Jako kolejny element pojawia się rozwiązanie (co się ostatecznie 

stało?). Jest to dla tego opowiadania kluczowy moment, gdyz  przynosi 

informacje o efektach przyjętych rozwiązan . Wyro z nia się kilka typo w 

rozwiązania: niepowodzenie, powodzenie osiągnięte przez przypa-

dek, a takz e powodzenie osiągnięte dzięki podjęciu działan 22. Klient 

„zaczął się rozglądac  za jakims  alternatywnym systemem” w celu roz-

wiązania problemu, „w trakcie poszukiwan  natknął się na usługę 

„Google Zdjęcia”. W rezultacie poszukiwan  dowiedział się, jak uzyski-

wac  nieograniczoną przestrzen  dyskową „i problem brakującej pamięci 

przestaje w tym momencie istnieć”. W zakon czeniu mogą pojawic  się 

elementy, za pomocą kto rych narrator powiadamia odbiorcę o zakon -

czeniu opowies ci, zamknięciu sytuacji narracyjnej i powrocie do 

sytuacji „tu i teraz”. Koda w tym opowiadaniu to kon cowy akapit, 

w kto rym nawiązuję do sytuacji narracyjnej po zakon czeniu opowia-

dania. Po przejs ciu do sytuacji „tu i teraz” następuje element aksjolo-

giczny zawierający komponenty: „prostota oferowanych narzędzi – 

rozwiązanie bardzo powaz nego problemu”. Dzięki takiemu w sposo b 

maksymalnie skontrastowanemu zestawieniu, podwyz sza się poziom 

wiarygodnos ci przekazywanej historii. W częs ci finalnej tekstu za-

warty jest komentarz wskazujący sposo b uwiarygodnienia opowies ci 

i wskazanie na czas jej trwania w warunkach rozmowy z klientem. 

Zakończenie 

W zakon czeniu chciałbym zaproponowac  realizację projektu ba-

dawczego, kto ry dotyczyłby analizy elemento w pojawiających się 

                                                 
22 T.A. van Dijk, Działanie, opis działania a narracja…, op. cit., s. 162.  
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w storytellingu z perspektywy lingwistycznej. Moz na badac  s rodki ję-

zykowe wykorzystywane w kaz dej z częs ci opowiadania, a storytelling 

umiejscowic  w ro z nych fazach rozmowy z klientem. Badania dotyczy-

łyby ro wniez  wyznaczenia prawidłowos ci z jednej strony między sto-

sowaniem ro z norodnych s rodko w językowych w storytellingu i umiej-

scowieniem go w fazach rozmowy, a skutecznos cią rozmowy z klien-

tem przy analizie fazy otwarcia, oferowania oraz zamknięcia. Rozmo-

wa z klientem to dynamiczny ciąg zachowan  językowych, a stosowa-

nie strategii komunikacyjnych w tej rozmowie uzalez nione jest od 

kompetencji zawodowych, komunikacyjnych i – co dla naszych rozwa-

z an  jest szczego lnie waz ne – narracyjnych. W ramach realizacji wska-

zanego projektu moz na byłoby wskazac , jak kształtowac  i doskonalic  

kompetencje narracyjne storytellero w w celu zwiększenia skuteczno-

s ci ich działan . Prowadzone szkolenia w tym zakresie nie uwzględ-

niają bardzo waz nego aspektu w storytellingu, tj. aspektu lingwistycz-

nego, kto ry wskazuje na zasadnos c  stosowania ro z norodnych s rod-

ko w językowych w celu maksymalizacji sukcesu storytellero w. 
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