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Combien de fois nos messages tombent à plat parce que nous sommes en panne d’histoires à raconter ! Nous nous contentons alors du minimum syndical : des faits alignés les uns après les autres et des chiffres sur fond de présentation PowerPoint basique...

De manière inédite, ce livre propose 170 histoires prêtes à l’emploi pour animer vos interventions quel que soit le contexte de l’entreprise. Elles vous permettront d’alimenter vos discours et de renforcer la puissance du message à transmettre.

L’auteur fournit également une méthodologie avec des conseils pratiques pour :

	introduire l’histoire et la rendre vivante ;

	faire participer l’auditoire et le faire adhérer au message ;

	prendre la parole en public et devenir un vrai storyteller.


Très pédagogique, le contenu est enrichi de nombreux exemples d’interventions commentées et d’un index complet qui répertorie les histoires par thème et par mot-clé.
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	Issu du journalisme et de la communication d’entreprise, Stéphane Dangel est consultant et formateur en storytelling. Il travaille avec de grands groupes et enseigne dans des business schools. Il est également l’auteur du tout premier guide pratique du storytelling en français.
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Introduction

Littéralement, « storytelling » peut se traduire par « raconter une histoire ». So what ?

Une histoire, qu’est-ce que c’est, au fond ?

Une chaîne d’événements, des expériences vécues, réellement ou fictives... Pour faire court, voilà ce qu’est une histoire. Peu importe d’ailleurs que les histoires soient vraies ou fausses : réalité ou fiction... tant qu’elles sont authentiques. Si l’histoire n’est pas vraie, au moins doit-elle être véridique.

Et de quoi se composent ces fameuses « expériences vécues » ? Une histoire se compose de faits, parce qu’avec les faits, on peut convaincre. Mais cela ne suffit pas. Sinon, on se trouverait dans une simple communication, classique. Une argumentation. Rien de plus efficace : il n’y aurait pas de quoi justifier tout ce battage autour du storytelling, et encore moins ce livre. Pour qu’on en parle autant, de ce storytelling, dans les médias, sur le Web, partout : il doit y avoir quelque chose d’autre...

Oui, car l’entreprise d’aujourd’hui a besoin de plus que simplement convaincre. Elle a besoin d’action : c’est même la seule chose qui compte...


Partie I

Utiliser le storytelling pour communiquer plus efficacement
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Débuter dans le storytelling

Être ou ne pas être... storyable

Raconter des histoires est facile. C’est à la portée de tout le monde. Techniquement oui, mais culturellement ?

Des décennies de rationalité à tous crins ont érigé la communication fondée sur des faits comme un mode d’emploi monolithique. Il s’est cristallisé dans des outils utilisés de manière uniforme, tels que le PowerPoint : inefficace, au point que les Anglo-Saxons parlent de « death by PowerPoint » (mort par administration de PowerPoint).

Plus souvent encore, c’est la culture de l’entreprise qui peut faire qu’elle n’est pas forcément prête pour le storytelling, qu’elle n’est pas storyable donc. L’entreprise se prive alors d’une technique capable de rendre palpable la plus abstraite des valeurs (la qualité, l’esprit client...).

Quelques questions pour s’assurer de la storyabilité de son entreprise :


	Que ce soit dans des réunions ou dans le cadre de discussions plus informelles, l’entreprise permet-elle aux expériences négatives, aux échecs de s’exprimer, ou n’y a-t-il de place que pour les success stories ?

	La curiosité fait-elle partie de la culture d’entreprise, ou l’exécution des ordres et le contrôle de leur exécution sont-ils la norme ? À noter : les certifications éventuelles de l’entreprise ne sont pas une excuse valable.

	La culture managériale inclut-elle l’apprentissage de leçons tirées d’expériences vécues par des subordonnés ou des partenaires (fournisseurs, clients...) ?

	Si des histoires sont racontées dans l’entreprise, cet usage est-il conscient ou inconscient ?

	Les managers de l’entreprise sont-ils capables de raconter des histoires dont ils ne sont pas forcément le centre d’intérêt ?


Une entreprise qui ne serait pas storyable n’est pas perdue pour autant pour la « science » du storytelling.

Les moyens de développer le storytelling dans l’entreprise :


	introduire progressivement le storytelling dans ses allocutions. Commencer par ce qui est le plus facile, c’est-à-dire utiliser une histoire en introduction et une autre histoire en conclusion, pour rendre concret le message et orienter l’auditoire vers l’action ;

	alterner histoires et éléments factuels dans une allocution. Les faits vont apporter des éléments de preuve, les histoires vont présenter les messages de manière vivante, illustrée, concrète et appeler à l’action.


Efficace, le storytelling ?

Storytelling, storytelling... Oui, mais est-il vraiment plus efficace que les autres techniques de communication ? C’est plutôt l’inefficacité de ces autres techniques qui impose l’exploration d’autres solutions.

Cela dit, des études ont été réalisées, principalement dans le secteur du marketing, mais elles ont également une résonance pour la communication managériale.

Une étude Edelman Berland et Adobe (2012) établit que, pour plus de 70 % des personnes interrogées, une publicité devrait raconter une histoire unique de par son originalité et son sens, et ne pas se contenter de « vouloir vendre ». Et selon une étude IPA DataMINE publiée en 2008, les campagnes publicitaires émotionnelles ont un score d’impact beaucoup plus fort que les campagnes fondées sur les atouts d’un produit. Mieux encore : elles sont plus impactantes en période de crise qu’en période faste.

Quand, d’après une étude Edenred-Ipsos, 71 % des jeunes cadres se disent émotionnellement déconnectés d’avec leur travail, ces résultats prennent tout leur sens : c’est un besoin d’émotion qui émerge.

Confirmation avec cette étude de Harvard : des chercheurs en neurosciences ont proposé des récompenses financières si les « testés » parlaient d’autres personnes plutôt que d’eux-mêmes, sans grand succès. Les personnes ont choisi d’abandonner de 17 à 25 % de leurs gains pour pouvoir parler d’elles, révéler des détails de leur vie personnelle !

Le tout premier travail de storytelling : définir le message de son histoire

Avant de chercher à raconter une histoire, même la meilleure, il faut définir le message qu’elle doit véhiculer. C’est la storyline, la ligne directrice narrative. Elle doit tenir en une phrase. Au cinéma, on appelle cela le pitch du film. Ce n’est pas un slogan ou un titre, c’est bien davantage un résumé de l’intrigue.


La formule de la storyline : l’enjeu (le domaine concerné) + le problème rencontré (dans une histoire, il y a toujours un problème à résoudre) + la solution proposée (un problème appelant une solution) + les effets de la solution + l’appel à l’action (le but ultime de l’histoire et de son message est de faire agir)



Pour trouver plus facilement sa storyline, se fixer des contraintes est un bon moyen, notamment celle de s’astreindre à décliner la formule de la storyline en 6 mots. L’écrivain Ernest Hemingway a un jour écrit ce qu’il a jugé être sa meilleure histoire : « À vendre chaussures bébé jamais portées1. » Tous les ingrédients d’une histoire sont là.

Par exemple, si le message consiste à présenter ses atouts en tant que manager :


	Plutôt classique : « Composer la musique, mais garder son propre rythme. »

	Ou très imagé : « Le poisson glisse dans les griffes de l’ours. »

	Ou encore : « A levé l’ancre, a navigué, est maintenant de retour à la maison. »

	Et même : « Être le méchant, faire avancer les choses. »


Toutes ces storylines sont réelles ; elles sont issues d’un travail avec des managers pour améliorer leur communication.

 

1.Attribué pour la première fois à Hemingway par Peter Miller...
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Construire son storytelling

Comment reconnaître une histoire ?

C’est assez simple : elle peut comporter jusqu’à 7 points, les 6 premiers étant impératifs, et le dernier optionnel (mais bien utile).

	
TITRE :

NOM DU NARRATEUR INITIAL :

NOM DES AUDITEURS :


	
1. SITUATION
La scène située dans le temps et l’espace.


	
2. LIEU
Lieu précis de l’action.


	
3. PERSONNAGES
Liste, attributs et rôles dans l’histoire.


	
4. CHALLENGE
Problème ou mission qui déclenche l’action.


	
5. ACTION
Séquence d’événements avant, pendant et après le point de basculement de l’histoire.

Et le point de basculement a été le moment où...


	
6. RÉSOLUTION
Fin, incluant la leçon apprise ou le message.


	
7. IMAGES ET OBJETS
Pour vous aider à vous souvenir ou raconter à nouveau l’histoire.



Le spécialiste australien du storytelling Shawn Callahan a, lui, imaginé un test en ligne pour apprendre à discerner des histoires : thestorytest.com.

Les 3 types de storytelling

Trois types de storytelling peuvent être utilisés : le storytelling raconté, le storytelling vécu et le storytelling intégré.

Le premier type de storytelling, raconté, est le grand classique des histoires, notamment publicitaires. Mais ce n’est pas ce genre d’histoire qui est le plus efficace, et donc le plus important. Pour rappel : c’est bien l’histoire que l’on se raconte qui compte le plus.

Le storytelling du deuxième type, le storytelling vécu, peut être illustré par Apple. Impossible de le trouver dans les publicités Apple : il n’y est pas. Il était raconté par Steve Jobs à chacune de ses apparitions, mais c’est parce qu’il était l’archétype de l’Appleaddict : il racontait ce qu’il ressentait, vivait dans sa relation avec la marque, et les fans d’Apple ressentaient, vivaient la même chose.

Le troisième type de storytelling est encore différent. Dans ce cas, le storytelling ne se trouve pas dans la formulation publicitaire d’une histoire, ni même dans le développement d’un univers narratif vécu : c’est le storytelling intégré. Quand l’histoire n’a plus besoin d’être racontée ni même d’être vécue consciemment, elle devient un mythe : c’est le storytelling intégré.

Un moteur : le conflit

Traditionnellement, dans la communication, on cherche à mettre en avant tout ce qu’une situation, un projet... a de positif. Tout est beau, tout est grand, et, bien entendu, ne pas y adhérer relève au mieux du mauvais esprit.

Ce n’est pas le cas du storytelling, qui se nourrit de conflits : d’oppositions entre du positif et du négatif, entre « ce qui est » et « ce qui pourrait être ». Une bonne histoire sera donc aussi une histoire qui saura gérer l’écart, naviguer entre ces deux extrêmes.

Le rythme des histoires

Pour être efficace, une histoire doit avoir une structure qui en fait réellement une histoire, et non une vague copie qui en aurait l’odeur, mais pas la saveur.

Pour être efficiente, elle doit, en plus d’une structure, tenir un rythme.


[image: ]



Les rising actions sont des complications de l’histoire allant crescendo jusqu’à un point culminant, point le plus haut de l’histoire en intensité émotionnelle, à partir duquel le sort de l’histoire (de ses personnages et de l’enjeu qu’ils ont à gérer) est réglé, et la...
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Déployer son storytelling

Comment introduire des histoires dans une intervention

Il n’y a pas de recette unique pour commencer à raconter des histoires au cœur d’une allocution. Il y a une bonne part de ressenti, de feeling.

Par contre, certains comportements sont absolument à bannir.

Par exemple, il ne faut surtout pas débuter son histoire en disant : « Je vais vous raconter une histoire. » C’est complètement improductif. D’une part, cela tue tout le suspense, et donc l’histoire elle-même. D’autre part, pourquoi annoncer quelque chose de naturel comme s’il s’agissait de quelque chose d’inhabituel, d’étrange, voire de douteux ?

Il est beaucoup plus efficace d’indiquer à l’auditoire que l’idée évoquée est abstraite, très conceptuelle, et qu’il est nécessaire de l’illustrer par une situation concrète. Cet exemple, ce sera l’une des histoires de ce livre, ou l’une de vos propres histoires.

Le bon niveau de détails

Un excès de détails dans une histoire noie le message. Trop peu de détails tue l’histoire.
...
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Améliorer son storytelling

L’apport des neurosciences

Antonio Damasio dirige l’Institut pour l’étude neurologique de l’émotion et de la créativité à l’université de Southern California. C’est une sommité. Il est notamment à l’origine d’une découverte révolutionnaire : le rôle fondamental des émotions dans la prise de décision. Antonio Damasio raconte l’histoire d’un patient intelligent, très cultivé, avec un bon sens logique et de bonnes capacités mémorielles, mais qui prenait très souvent des décisions insensées. Ces décisions stupides étaient prises lorsque le niveau d’émotion du sujet était très bas. Le neurologue en a déduit que notre corps génère des émotions qui « marquent » les situations de manière positive et négative (J’aime – Je n’aime pas), en fonction de notre expérience cumulée. Ce « marqueur » nous fournit une première impression qui est une aide à la décision.

Et pour Daniel Kahneman, le père de l’économie comportementale (et prix Nobel), nous ne faisons que croire que nous pensons de manière rationnelle ou raisonnable. C’est notre intuition qui nous guide quand nous jugeons que nos décisions sont fondées sur des bases solides. En réalité, donc, la plupart de nos réponses, de nos jugements, de nos décisions, que nous croyons être le fruit de la rationalité, sont en fait issus directement de souvenirs, d’idées, d’émotions... qui fonctionnent en réseau et se renforcent mutuellement.

Le storytelling peut apporter un facteur équilibrant dans cette relation raison/émotion.

Une bonne histoire ne doit pas être parfaite

Une histoire parfaite est même une mauvaise histoire.

Les histoires de ce livre sont peut-être prêtes à l’emploi, mais elles ne sont pas parfaites, et c’est volontaire. Ce ne sont pas des produits lyophilisés, prêts à consommer. Un message sans aspérités, auquel on ne peut pas se raccrocher, glisse à la surface de l’auditoire. Or, une histoire est une connexion, une relation qui s’établit entre l’émetteur et ses destinataires. Il faut donc que l’auditoire puisse s’y agripper. Il pourra ensuite s’en saisir et la faire sienne. C’est comme cela que le storytelling fonctionne : à l’inverse de la communication classique et du marketing, qui visent à emmener des cibles dans le propre monde de l’émetteur du message.

Les écrivains donnent leurs conseils

Les conseils de storytelling de John Steinbeck (prix Nobel de littérature 1962) :

	Il faut abandonner l’idée de terminer votre histoire. Ou, du moins, perdre de vue cet objectif... On finit alors par terminer l’histoire, en étant tout surpris.

	Il faut oublier toute idée d’un auditoire global, général. Il faut destiner l’histoire à un seul auditeur, en choisissant une personne, une personne réelle que l’on connaît, ou une personne fictive... Et écrire, lui raconter cette histoire.

	Il faut se méfier si l’on commence à s’attacher à une scène plus fortement qu’aux autres éléments du récit. Elle risque de tout cannibaliser.


Et pour Isaac Asimov, auteur de science-fiction primé à plus de vingt reprises :

	Ce qui reste dans l’esprit de l’auditoire, ce n’est pas la phrase, mais l’effet que cette phrase a créé : les rires, les pleurs, la peine, la joie. Si cette phrase n’émeut pas l’auditoire, que vient-elle faire là ? Il faut faire en sorte qu’elle fasse son travail, ou alors la supprimer, sans pitié ni remords.

Des figures de style à utiliser

Des figures de style peuvent donner du dynamisme à une histoire, de la vie, en transformant des mots en images.

Les histoires contenues dans ce livre peuvent ainsi être personnalisées pour atteindre cet objectif à l’aide de figures de style.

Voici les principales figures de style utilisables pour le storytelling des entreprises :

	Quelques figures rhétoriques de storytelling
	Analogies
	Comparaison entre deux choses similaires sous certains aspects.
Exemple : c'est comme tourner autour du pot...


	Aphorisme
	Résumé d'un principe.
Exemple : quand toute autre chose est un échec, ne comptez plus que sur vous-même.


	Métaphore
	Un mot ou une phrase dépeint (image) un objet ou une idée.
Exemple : un torrent de paroles.


	Accroche
	Le traditionnel slogan publicitaire.
Exemple : faire que les choses arrivent.



S’inspirer des TED Talks

Les TED Talks ? Ce sont ces conférences de très haut niveau (en raison de la qualité des interventions, et des intervenants eux-mêmes) dont l’ambition est affirmée : ce sont « des idées pour changer le monde » – ted.com.

Le meilleur moyen de s’en inspirer est de les visionner et de les décrypter en se posant les questions suivantes :

	Comment l’intervenant a-t-il débuté son histoire ?

	L’objet de son histoire est-il clair ? Peut-il être résumé en une phrase ?

	Quels détails introduit-il ? Lieu, date, noms...

	Comment l’orateur parvient-il à ne pas faire un speech centré sur lui-même ?

	Comment éveille-t-il les sens ? Comment les scènes qu’il raconte deviennent-elles vivantes ?

	Peut-on repérer des sentiments et des émotions dans ce speech ?

	Les histoires racontées sont-elles crédibles ? Qu’est-ce qui amène cette impression ?

	Y a-t-il des éléments de surprise dans le speech ?

	Comment l’orateur termine-t-il son histoire ?


Avoir un storytelling de rechange

Plutôt que d’avoir une histoire sous la main, il vaut mieux en présenter plusieurs, simultanément ou successivement :

	si une histoire, une stratégie ne fonctionne pas, la suivante fonctionnera, ou la suivante encore ;

	votre objectif est finalement atteint, par « étouffement » des entraves à votre succès sous les histoires, ou parce que vos interlocuteurs sont tout simplement vaincus par plus forte histoire que la leur.


« Si votre adversaire ne se laisse pas prendre à l'un de vos pièges, il tombera dans un autre (de vos...
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Aller plus loin

Fiction ou histoire vraie ?

Certaines des histoires de ce livre sont réelles, d’autres sont imaginaires.

Les unes sont-elles pour autant plus légitimes que les autres, ont-elles plus de valeur ? Non !

Le chercheur Jonathan Gottschall a travaillé sur l’évolution du storytelling. Sa principale trouvaille est que nous sommes tous des storytellers et aussi tous... des menteurs. La plupart d’entre nous ne s’en rendent pas compte et nous nous mentons d’abord à nous-mêmes.

Lorsque nous racontons des histoires, nous le faisons aussi (et souvent inconsciemment) dans un but bien particulier : les histoires nous aident à croire que nos vies ont du sens. Pour Jonathan Gottschall, nous sommes allergiques à l’incertitude, au hasard, à la coïncidence. Notre esprit veut croire que tout arrive pour une raison donnée. Les histoires, le storytelling viennent mettre de l’ordre dans le chaos.

Pour le chercheur, chaque fois que nous racontons une histoire, celle-ci change de manière légère, subtile, presque invisible. Et, au fil des narrations, elle peut changer de manière importante. Il serait donc plus honnête et plus honorable de dire à chaque fois : « Basé sur une histoire vraie. »

Maîtriser sa voix

La voix donne de la vie à une histoire. Elle doit être considérée comme un instrument. Les instruments se jouent d’une manière dynamique (par exemple, parfois de manière grave, parfois douce).

Il est nécessaire d’animer les histoires que l’on raconte en variant l’angle d’attaque, le ton et le volume de la voix.

La voix doit être utilisée pour guider l’auditoire. Il s’agit de mettre l’accent sur les mots-clés, certaines phrases, des détails.

La voix pourra être modifiée pour représenter des personnages dans votre histoire.

De petites pauses et d’autres variations de rythme pourront être insérées dans le discours.

Parler avec son corps

Une histoire se raconte avec la voix et le corps, c’est connu. Et le langage du corps peut bien plus communiquer que des mots.

La pratique de l’échange de regards soutenus avec l’auditoire est particulièrement adaptée au storytelling.

Adopter des gestes particuliers et des postures pour les différentes situations narratives et les personnages est également recommandé.

Mimer des parties de l’histoire peut aussi apporter un peu plus de valeur.

Utiliser des accessoires évocateurs et mémorables laissera des traces dans la mémoire des gens (ils permettront à l’auditoire d’indexer facilement l’histoire).

Enfin, circuler dans la pièce tout en racontant l’histoire lui donnera encore un supplément de vie.

S’imposer des garde-fous

Contextualiser

Autant des paroles sorties de leur contexte peuvent avoir un sens opposé à celui que l’on voudrait leur donner, autant des histoires ne sont efficaces que placées dans leur contexte d’origine. C’est une question de transparence, avec un enjeu de crédibilité à la clé.

Rester ouvert

Étant donné qu’une histoire n’est pas un monologue – on l’a à présent compris – l’ouverture à la discussion avec l’auditoire est essentielle. Une histoire va souvent être très disruptive, en allant à l’encontre d’idées bien établies. L’objectif est alors d’éviter un échange de type histoire/contre-histoire : il s’agira plutôt de faire d’une première histoire un tremplin pour donner naissance à d’autres histoires, nouvelles, ou, au minimum, à des questions sur l’histoire racontée (elles-mêmes potentiellement génératrices d’histoires...).

Savoir se projeter

Quelles seront les conséquences d’une histoire racontée ? Avant de se lancer, c’est la question à se poser. Réelles ou fictives, positives ou négatives, toutes les histoires ne sont pas bonnes à raconter.

Éviter la manipulation

Comme toute forme de persuasion, et même plus généralement de communication, le risque d’être perçu comme étant manipulateur existe. Que l’intention de manipuler soit présente ou non n’entre pas en ligne de compte : c’est véritablement une affaire de perception.

Pour s’assurer de ne pas être perçu comme tel, une simple question suffit : est-ce que l’histoire racontée perdrait son pouvoir si l’auditoire savait exactement ce que l’orateur est en train de faire (raconter une histoire) et dans quel but il le fait ? Si la réponse est oui, la manipulation est établie. La sélection de l’histoire est ici une clé importante, car, au-delà de la volonté et des objectifs de l’orateur, c’est elle qui fera pencher la balance de l’un ou de l’autre côté.
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Bonnes pratiques et contre-exemples

Une bonne et une mauvaise présentation d’entreprise

SigFig est une entreprise spécialisée dans la conception de solutions logicielles dans le domaine de la finance.

Voici comment elle se présente : « Avant de lancer SigFig, nous étions des investisseurs ordinaires, frustrés par l’état du monde financier. Il semblait qu’il n’y ait pas d’échappatoire aux commissions sur transactions cachées, aux mauvais conseils d’investissement, aux technologies dépassées qui ne nous aidaient pas beaucoup à rapprocher nos outils de ceux des pros de Wall Street. Ajoutez à cela le quasi-effondrement de l’industrie financière, et nous nous sommes rapidement dit que nous n’avions décidément que des mauvaises cartes dans notre jeu. Finalement, nous en avons eu marre de toute cette complexité et ce manque de transparence à Wall Street, et nous avons décidé de faire quelque chose. C’est pourquoi nous sommes là aujourd’hui, à bâtir SigFig – une plateforme d’investissement gratuite qui permet à tout le monde, des investisseurs au quotidien au retraité amateur, de traquer, analyser les données et d’améliorer leur portefeuille. SigFig est née de la conviction partagée qu’épargner et faire fructifier votre argent durement gagné a été trop compliqué depuis trop longtemps. Bientôt, grâce à SigFig, vous n’aurez plus besoin d’être hyper-riche pour avoir des conseils d’investissement de grande qualité ou d’avoir un diplôme en finances pour traquer des données et les analyser1... »

C’est ce que nous pouvons appeler un bon exemple. Il y a manifestement ici une histoire. L’entreprise dit aussi : « Nous en avons eu marre. » Pas : « Nous étions ennuyés », ou : « Nous en avons conclu qu’il devait y avoir un meilleur moyen. » Ces deux dernières formules appartiennent à la communication classique : discours policé, peu engageant. Les auteurs de ce texte ont tablé sur la formule la plus forte, émotionnellement. L’activité de SigFig n’apparaît pas tout de suite. Encore une convention de communication qui saute ! Cela n’a pas été gênant : l’histoire est suffisamment engageante pour tenir l’auditoire en haleine jusque-là.

Et voilà comment se présente BigFi – le fait que cette entreprise ait des publics cibles un peu différents de SigFig n’entre pas en ligne de compte : « BigFi est l’un des leaders mondiaux du management financier, du courtage, de la corporate finance et des services de banque d’investissement.

Travaillant avec nos clients en tant que partenaire stratégique, nous créons et mettons en œuvre des solutions gagnantes, qui répondent aux besoins stratégiques, financiers et d’investissement cruciaux de nos clients, partout dans le monde.

Nous nous distinguons en construisant et en maintenant des partenariats solides avec nos clients. BigFi place sa relation avec le client en tête de ses préoccupations et est fière de mener ses activités sur la base de...


Partie II

170 histoires inspirantes prêtes à l’emploi



2

Zénitude

En quelques années, le management zen est entré dans les mœurs. Parvenir à atteindre une certaine paix intérieure tout en faisant face aux situations de crise en est l’enjeu. Cette opposition entre le calme et la pression est fondamentalement du storytelling, puisque les histoires se nourrissent de conflits. Des histoires bien choisies peuvent permettre de partager cette attitude zen avec son auditoire, et cela va bien plus loin qu’être « relax » ou « cool ».

Trouver le chemin de la sagesse

« La vie serait terne sans les émotions. Nos émotions nous permettent de nous adapter, de nous préserver, de faire des choix. Elles guident nos comportements. »

STÉPHANE RUSINEK, PROFESSEUR DE PSYCHOLOGIE DES ÉMOTIONS [image: Images]

Un peu de sagesse dans un monde de brutalité économique ? Non : un peu de sérénité salutaire.

Le moine et les randonneurs

Un homme décide de partir pour une grande, longue randonnée. Son idée est de faire étape de village en village.

En chemin vers l’un d’eux, il croise un moine, qui le salue très poliment.

Le randonneur en profite pour lui poser une question : « Je viens du village qui se trouve dans les montagnes. Pouvez-vous me dire si le prochain village est du même style ? »

Le moine lui répond : « Dites-moi donc, comment était-ce dans le village des montagnes ? »

« Affreux, lui dit le randonneur. Je n’ai pas été bien accueilli du tout. »

Le moine répond : « Je suis désolé, mais je crains que vous ne trouviez les mêmes désagréments dans le village de la plaine. »

Très déçu, le randonneur poursuit sa route.

Un peu plus tard, un second randonneur arrive et pose la même question au moine.

Et ce dernier lui demande aussi ce qu’il a vécu dans le village des montagnes.

« C’était merveilleux, lui dit le second randonneur. J’ai trouvé là des gens très accueillants avec le cœur sur la main. »

« Eh bien, répond le moine : je crois que vous trouverez le même accueil dans le village de la plaine. »

Et le second randonneur poursuit sa route avec un grand sourire.

La réalité est une question de point de vue, y compris dans les relations avec les collègues ou les concurrents.

Mots-clés


Positivisme/ouverture d’esprit/ambiance.



Le disciple

Le disciple très assidu d’un gourou traverse tous les jours un ruisseau pour recevoir les enseignements de son maître à penser. Un jour, il y a de fortes pluies, et le ruisseau se transforme en rivière.

Il n’y a plus moyen pour le disciple de rejoindre son maître, et le voici assis, la tête entre les mains, désespéré. Il est vraiment très assidu !

Une idée lui traverse soudain l’esprit : pourquoi ne pas invoquer l’aide du maître ? Hé oui !

Il se lève, et traverse la rivière en chantant : « Gourou, gourou, gourou... »

Le gourou est très impressionné.

Quand le disciple repart, il va jusqu’au bord de la rivière. Il se met
à chanter : « Moi, moi, moi... » Il entre dans la rivière... et coule comme une pierre.

Être un leader, c’est bonifier les autres.

Mots-clés


Vanité/énergie/collaboration/engagement/motivation/mérite/aptitudes.



Les aveugles et l’éléphant

Six aveugles vivaient dans le même village, quelque part en Asie. Un jour, on vient leur dire qu’il y a un éléphant dans le village : un véritable événement !

Les aveugles sont tout heureux : même s’ils ne peuvent pas le voir, ils vont pouvoir le toucher et découvrir cet animal mystérieux.

Chacun va donc effectivement le toucher.

Le premier touche une patte de l’éléphant et s’écrie : « C’est comme un pilier ! »

Le deuxième touche sa queue et dit : « Pas du tout, c’est comme un bout de corde ! »

Le troisième touche sa trompe : « Absolument pas, c’est comme une grosse branche d’un arbre. »

Le quatrième touche une oreille : « On dirait plutôt un éventail ! »

Le cinquième touche le ventre de l’éléphant ...
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