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Streszczenie. Celem artyku�u jest przybli�enie specyfiki wspó�czesnych kampanii story-

tellingowych na rzecz marek oraz ich oddzia�ywania na zachowania interesariuszy.  

W artykule omówiono istot�, mechanizm dzia�ania, podstawowe techniki oraz przyk�ady 

storytellingu z rynku polskiego. Przeprowadzone studia literaturowe i przegl#d dost�p-

nych bada$ wzbogacono wynikami w�asnych bada$ jako%ciowych z wykorzystaniem me-

tody studium przypadków dla wybranych marek. Rozwa�ania prowadzono wokó� tezy, 

�e skuteczne dzia�ania na rzecz personifikowanych marek, z którymi wchodz# w relacje 

interesariusze, zdeterminowane s# metodycznymi dzia�aniami storytellingowymi. Tego 

typu kampanie komunikacyjne umo�liwiaj# m.in. niejako wej%cie marki w �ycie intere-

sariuszy przez tworzenie porywaj#cych historii, wzbudzanie emocji, anga�owanie adre-

satów na poziomie %wiadomym i pod%wiadomym, kreowanie pozytywnych do%wiadcze$ 

i przede wszystkim zast�powanie tre%ci perswazyjnych oczekiwanym przez adresatów 

contentem. 
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Wprowadzenie 

W dzia�aniach marketingowych na rzecz marek poszukuje si� coraz bardziej wy-

sublimowanych strategii i technik. Wynika to z takich uwarunkowa$ jak: szumy 

informacyjne; przesyt u klientów tradycyjn# reklam# perswazyjn#, nadmiarem 

bod&ców; problem zwrócenia uwagi oraz wyró�nienia si� na tle konkurencji; po-

st�p techniczno-technologiczny; dynamiczny rozwój funkcjonalno%ci sieci. 

Celem artyku�u jest przybli�enie kampanii storytellingowych na rzecz ma-

rek jako wa�nego narz�dzia zarz#dczego wspó�czesnego marketera, dzi�ki któ-

remu mo�na skutecznie oddzia�ywa' na zachowania interesariuszy. Chc#c przy-

bli�y' istot� kampanii storytellingowych poszukiwano informacji w dost�pnych 

&ród�ach literaturowych i zasobach internetowych oraz przeprowadzono jako-

%ciowe badania wybranych kampanii rynku polskiego z prze�omu 2016 i 2017 

roku. 

W %wietle podj�tych rozwa�a$ i bada$, storytelling sta� si� wa�nym narz�-

dziem dzia�a$ marketingowych na rzecz personifikowanych marek, które d#�# do 

zacie%niania relacji z interesariuszami oferuj#c im nie tylko produkty, ale ró�no-

rodne warto%ci dla serca, rozumu i ducha. Dzieje si� tak m.in. dlatego, �e od-

biorcy s# zm�czeni tradycyjn#, cz�sto agresywn# reklam# i inspiruj#ce historie 

mog# na nowo przyci#gn#' ich uwag�.  

Kampania storytellingowa � podstawowe charakterystyki   

Przyjmuje si�, �e kampania storytellingowa to zespó! dzia!a" z obszaru komuni-

kacji marketingowej (Taranko, 2015) przy wykorzystaniu strategii tworzenia 

�porywaj#cych� adresatów historii.  

Sam storytelling to nowoczesna technika perswazyjna, w której u�ywa si� 

opowie$ci jako swoistego sposobu wzbudzania emocji, opartych ca!kowicie albo 

cz�$ciowo na faktach lub zupe!nie zmy$lonych (Fog, Budtz, Munch, Blanchette, 

2013; Hughes, Bendoni, Pehlivan, 2016, s. 357�364).  

Z kolei storytelling jako nowoczesna koncepcja marketingowa (inaczej 

story marketing, marketing narracyjny, marketing opowie$ci) (Mistewicz 2011) 

to kompleksowe dzia!ania marketingowe (Monarth, 2017; Tkaczyk, 2017; Ency-

klopedia, 2017) m.in. obejmuj#ce wnikliwe badania rynkowe, aby bazowa% na 

faktach; analiz� zachowa" interesariuszy, w tym klientów z budowaniem per-

sony, z któr# zamierza si� komunikowa%; wreszcie stworzenie odpowiedniej 

wi#zki strategicznej marketingu mix dostosowanej do sytuacji z zastosowaniem 

specjalistycznej strategii komunikacji marketingowej oraz badanie skuteczno$ci 

podejmowanych dzia!a" i uzyskiwanych rezultatów. Storytelling marketingowy 

to sposób przekazywania jakiej$ idei za pomoc# opowie$ci (Stopczy"ska, 2016, 

s. 317�328). G!ówn# zalet# jest to, �e idea kampanii przekazana jest w przy-
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st�pny, obrazowy sposób. Co zapewne wi��e si� z tym, �e ludzie od wieków opo-

wiadaj� sobie ró�ne historie, anegdoty, od dzieci�stwa s�uchaj� i na ogó� lubi� 

bajki. Wykorzystanie opowie!ci w kampanii komunikacyjnej z natury rzeczy wy-

wo�uje ciekawo!", przykuwa uwag�/utrzymuje zaanga�owanie (Gambetti, Graf-

figna 2010, s. 801�826) i zwi�ksza prawdopodobie�stwo zapami�tania tre!ci 

i/lub przes�ania. Przez stworzenie krótkiego filmu/wideoprodukcji, gdzie b�dzie 

zawarta konkretna historia mo�na relatywnie �atwo przyku" czyj�! uwag� i wzbu-

dzi" zaufanie, co d�ugofalowo mo�e prowadzi" nawet do wzrostu sprzeda�y, po-

niewa� zwykle w takim materiale prezentowana jest marka i/lub oferowane pod 

ni� produkty. 

Do podstawowych elementów dobrej opowie!ci zalicza si� (Storytelling, 

jak�, 2017; Puszek, 2014): 

� przekaz � najwa�niejsze jest to, co chce si� przekaza" odbiorcom; podob-

nie jak mora� w bajkach, 

� konflikt � mimo �e ludzie pod!wiadomie d��� do równowagi i harmonii, 

to w�a!nie konflikt sprawia, i� podejmuj� dzia�anie; bohater historii wal-

czy z przeciwno!ciami, a odbiorca anga�uje si� i kibicuje mu, 

� bohaterów � postaci, które wyst�puj� w opowie!ci i rozwi�zuj� powsta�y 

konflikt (zwykle s� dwie strony � dobra i z�a); g�ówny bohater spotyka 

na swojej drodze ró�ne trudno!ci, konflikty, zdrady, a nawet nieprzewi-

dziane zwroty akcji � im wi�cej akcji, tym ciekawsza opowie!", 

� fabu�� � klasyczny scenariusz sk�ada si� z etapów: wst�p, rozwini�cie  

i zako�czenie; wa�ne jest, by historia by�a spójna, a jej zako�czenie po-

zytywne � w przeciwnym razie odbiorcy b�d� zawiedzeni. 

Przybli�one zagadnienia sk�oni�y do próby odpowiedzi, jak� rol� w praktyce 

gospodarczej odgrywaj� marki.  

Wspó�czesne marki i ich znaczenie  

Wspó�czesne marki to swoistego rodzaju z�o�one konglomeraty. Oznacza si� 

nimi ró�norodne podmioty rynkowe (osoby, miasta, organizacje, produkty) i po-

dejmuje si� na rzecz ich budowania metodyczne dzia�ania marketingowe.  

Wa�nym zjawiskiem w zarz!dzaniu mark! jest jej personifikowanie, czyli 

przypisywanie cech ludzkich (Gorbaniuk, 2011), dzi�ki czemu �mog! one komu-

nikowa" si�� z interesariuszami, a nawet w pewnym sensie �wchodzi" z nimi  

w relacje�. Osobowo#" marki pomaga osi!gn!" odr�bno#" nawet na zape�nionym 

rynku, pomaga budowa" relacje z partnerami i sprawia, �e marka jest �atwiej za-

pami�tywana (Herkovitz, Crystal, 2010, s. 21�28). 

Personifikowane marki pe�ni! wa�n! rol� w �yciu interesariuszy, nie tylko 

oferuj! produkty, ale mo�na si� z nimi identyfikowa" i dzi�ki profilom interne-

towym uczestniczy" aktywnie w �yciu ich spo�eczno#ci (Stopczy$ska, 2016,  
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s. 317�328). Wspó�czesne marki oddzia�uj! na podejmowane przez interesariu-

szy dzia�ania, kreuj! ró�norodne warto#ci, a realizowane na ich rzecz dzia�ania 

marketingowe generuj! do#wiadczenia (Skowronek, 2012) czy daj! mo�liwo#" 

uczestnictwa w ró�norodnych przedsi�wzi�ciach pod ich emblematem. 

Nasuwa si� pytanie, jakie znaczenie odgrywa storytelling w zarz!dzaniu 

wspó�czesnymi markami i jak wp�ywa to na interesariuszy. 

Storytelling na rzecz marki a zachowania interesariuszy  

W metodycznych dzia�aniach marketingowych storytelling najcz!�ciej powi�-

zany jest z konkretn� mark�, ale w subtelny i nienachalny sposób (Neumeier, 

2017; Pogorzelski, 2015). Zwykle w intryguj�cej opowie�ci uczestnicz� ludzie 

podobni do klientów danej marki, cz!sto wyst!puje te$ posta% uosabiaj�ca mark! 

(np. wykreowany bohater marki Somersby, czyli Lord Somersby) oraz wykorzy-

stywany jest konkretny scenariusz, który wci�ga widza, a marka, której on doty-

czy nierzadko ujawniana jest delikatnie prawie przez przypadek, co na ogó� po-

zytywnie zaskakuje adresata. 

Celem storytellingu na rzecz marki jest przekonanie odbiorcy do jej planów 

i wizji, zaanga$owanie w ró$norodne przedsi!wzi!cia, stymulowanie do kreatyw-

no�ci, anga$owanie, zacie�nianie relacji oraz wzmacnianie lojalno�ci wobec jej 

oferty rynkowej (Spear, Roper, 2013, s. 491�501). Innymi s�owy chodzi o budo-

wanie wi!zi i wzbudzanie emocji (Kurczewska, 2014, s. 169�179) oraz wzmac-

nianie autentyczno�ci marki jako partnera. 

Z bada& (m.in. Baer, 2016; Hughes, Bendoni, Pehlivan, 2016, s. 357�364; 

Monarth, 2017) wynika, $e w warunkach du$ych szumów informacyjnych zde-

cydowanie znacznie bardziej przykuwa uwag! cz�owieka historia dzia�aj�ca na 

wyobra'ni!, któr� chce si! zrozumie%, któr� mo$na interpretowa% w niepowta-

rzalny sposób ni$ tradycyjna reklama perswazyjna, zbyt nachalnie promuj�ca 

konkretny produkt i niejako �odrzucaj�ca� wspó�czesnego adresata (wyeduko-

wanego, który woli samodzielnie dokonywa% wyborów, dla którego liczy si! co� 

wi!cej ni$ produkt, który zas�uguje na niepowtarzalny zbiór warto�ci nie tylko 

dla rozumu, ale i serca oraz ducha). 

Kluczowym elementem kampanii storytellingowych na rzecz marek s� dla-

tego porywaj�ce historie (Baer, 2016, Staniszewski, 2017), dzi!ki czemu intere-

sariusze mog� rozró$nia% marki oferentów podobnych produktów. Kreatywne 

scenariusze opowiadanych historii sprytnie umo$liwiaj� niejako wej�cie marki  

w $ycie konsumentów, wzbudzanie ich emocji, anga$owanie adresatów. Budo-

wanie pozytywnych do�wiadcze& interesariuszy powi�zanych z mark� oraz za-

st!powanie tre�ci perswazyjnych kontentem, wynikaj�cym z oczekiwa& zainte-

resowanych, jeszcze skuteczniej umo$liwia identyfikowanie si! z mark� i tym 

samym sprzyja zacie�nianie relacji mi!dzy personifikowan� mark� a odbiorc�. 
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Kampanie storytellingowe wybranych marek � wyniki bada�  

Na potrzeby niniejszego artyku�u przeprowadzono jako�ciowe badania marketin-

gowe dotycz�ce wybranych kampanii storytellingowych znanych marek, realizo-

wanych w Polsce na prze�omie 2016 i 2017 roku. Ich charakterystyk! zawarto  

w tabeli 1 

Tabela 1  

Opis przeprowadzonych bada" 

Elementy  

projektu ba-

dawczego 

Opis poszczególnych elementów 

Tytu�/zakres 

bada" 

Analiza kampanii storytellingowych na rzecz wybranych marek, ich od-

d#wi!ku i rezultatów oraz badanie opinii studentów na temat wideoprodukcji 

w ramach tych kampanii, wykorzystania w nich specjalistycznych dzia�a"  

i strategii storytellingowych oraz ich oddzia�ywania na zachowania interesa-

riuszy 

Hipotezy 

H1. Respondenci w procesach decyzyjnych bardziej interesuj� si! markami, 

które identyfikuj� z porywaj�cymi historiami 

H2. Kampanie storytellingowe skutecznie wyró$niaj� mark! w warunkach sil-

nych szumów informacyjnych 

H3. Atrakcyjne wideoprodukcje z badanych kampanii storytellingowych od-

dzia�uj� wieloaspektowo na zachowania interesariuszy 

Cel g�ówny 

i  pytania 

szczegó�owe 

Pozyskanie informacji o wybranych kampaniach storytellingowych marek 

oraz ich oddzia�ywaniu na zachowania interesariuszy 

Czy i jakie reakcje/odczucia/emocje wywo�uje ogl�dany materia�? 

Dla jakiej marki i jakie skojarzenia z ni� zwi�zane s� wzmacniane? 

Do jakich zachowa" stymuluje si! interesariuszy? 

Czy i jakie do�wiadczenia zwi�zane z mark� s� kreowane dzi!ki analizowanej 

wideoprodukcji? 

Czy w materiale na rzecz marki zastosowano: przekaz, konflikt, bohaterów  

i fabu�!? 

Jakie inne elementy kampanii storytellingowej marki kojarz� i s� w stanie opi-

sa% respondenci? 

Jak analizowany materia� (i ca�a kampania storytellingowa) wp�ywaj� na bu-

dowanie wi!zi/relacji adresat�marka? 

Jaki nasuwa si! wniosek z analizy materia�u, jak go ocenia badany 

Obiekty bada" 

Na potrzeby bada" poszukiwano w internecie informacji o realizowanych 

kampaniach storytellingowych na rzecz wybranych marek (Ikea, Apple, Lord 

Somersby, Tymbark, Allegro, Red Bull Stratos, H&M, Leroy Merlin, Danone, 

Disney, Empik) podawanych przez w�a�cicieli b!d" mened#erów marek, spe-
cjalistów ds. public relations, przedstawicieli agencji obs�uguj!cych mark$ 
oraz opinii ekspertów bran#owych komentuj!cych dzia�ania marketingowe na 
rzecz marek m.in. z serwisów �Marketing przy kawie�, �Marketing-news.pl�, 
�Marketerplus.pl�, �Merytorycznie o marketingu�, �MarketingLink.pl�, �No-
wyMarketing.pl�, �Marketingpremium.pl�, �Marketingibiznes.pl�. 
W dyskusjach na zasadach zogniskowanego wywiadu grupowego uczestni-

czy�o od 15 do 17 osób (byli to studenci specjalno�ci marketing na WZ AGH 

w Krakowie). Przeprowadzono trzy sesje w odst$pach tygodniowych, ka#da 
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po�wi$cona innej kampanii storytellingowej na rzecz marek Ikea, Allegro  

i Apple 

Z uwagi na jako�ciowy charakter bada% i d!#enie do zgromadzenia odpowied-
niego materia�u poznawczego w procesie doboru obiektów bada%1 kierowano 

si$ potrzeb! przedyskutowania okre�lonych zagadnie% wynikaj!cych z podj$-
tej problematyki badawczej, celów szczegó�owych i hipotez, dost$pno�ci! re-
spondentów oraz mo#liwo�ciami badaczy 

Metody  

i narz$dzia ba-
da% 

Badania informacyjnych zasobów internetowych 

Studia przypadków wybranych marek i ich dzia�a% storytellingowych  

z prze�omu 2016 i 2017 r. z wykorzystaniem obserwacji uczestnicz!cej  

Uproszczony zogniskowany wywiad grupowy m.in. z przeprowadzeniem wi-

deotreningu i pog�$bion! dyskusj! (badania opinii studentów) 
Materia� wideo z wybran! produkcj! storytellingow! marki i jego co najmniej 

dwukrotne odtwarzanie (pierwsze do samodzielnej oceny na kwestionariuszu 

indywidualnym i drugie do analizy zespo�owej celem spisania rezultatów 
przemy�le% na flipcharcie, aby wywiesi& i podda& dyskusji w ca�ej grupie) 
Listy zagadnie%/pyta% do pracy indywidualnej i zespo�owej 
Problemy do dyskusji grupowej 

Jako�ciowa analiza pozyskanych danych 

1 Autorki zdaj! sobie spraw$, #e nie mo#na uogólnia& wyników przeprowadzonych bada%, 

jednak pozyskany materia� badawczy dostarczy� wielu interesuj!cych informacji 

'ród�o: opracowanie w�asne. 

Realizacja bada% opisanych w tabeli 2 umo#liwi�a zgromadzenie bogatego 
materia�u badawczego, którego wybrane elementy przedstawiono w tabeli 3. 

Tabela 3 

Wyniki badania opinii studentów o wybranych wideoprodukcjach z kampanii  

storytellingowych badanych marek 

Marki i streszczenia  

analizowanych wideoprodukcji 

Charakterystyka wybranych wyników bada% 

i przyk�adowe komentarze badanych 

Ikea 

�Jesienne zmiany� bohaterami s! 
dwie polskie rodziny, które szykuj! 
si$ na sezon jesienny i #yciowe 
zmiany. 

�Rozdzia� I � Anastazja� rodzina 

oczekuj c !dziecka. G"ówna!boha-
terka opowiada m.in. o swojej co-

dzienno#ci,!o!tym,!jak!pozna"a!swego!
partnera,!a!tak�e!o!przygotowaniach!
na!przyj#cie!na!#wiat!drugiego!
dziecka.!T"em!historii!s !meble!i!ele-
menty!wyposa�enia!wn%trz!z!oferty 

Ikei. 

�Rozdzia"!II!� Olek!i!Franek�!opo-
wiada o 8-osobowej rodzinie z per-

spektywy!dwóch!starszych!synów:!

 

Silne negatywne komentarze.  

Poruszanie! tematów! tabu!w!sposób!przesadnie!swo-
bodny (w pierwszym materiale! wyst%puje! kobieta! 
w!zaawansowanej!ci �y!w!stroju!bikini). Niszczenie 

warto#ci! rodzinnych.! Podkre#lanie! coraz! wi%kszej!
swobody! obyczajów,! niejako! promocja! wolnych!
zwi zków.  

Zaskoczenie,!zadziwienie,!cho&! tak�e!akceptacja!dla!
zawoalowanej! formy!promocji!urz dze'!do!wyposa-
�enia! mieszkania! oferowanych! pod! mark ,! która!
wprost praktycznie nie jest reklamowana.  

Filmy ogl dane z!wielk !uwag ,!zapadaj  w!pami%&, 

wywo"uj !nieprzyjemny!dreszczyk,!ale motywuj  do 

udost%pnienia!znajomym.  
Mimo!d"ugo#ci!materia"u!szybko#&!zdarze'!powoduje!
wysok !uwag%!i!ogl danie!z!nadziej !na!puent%. 
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Franka � ucznia ostatniej klasy gim-

nazjum,!który!przygotowuje!si%!do!
edukacji!w!szkole!#redniej!oraz!Olka,!
który!niebawem!opu#ci!rodzinne!
gniazdo. W ich!�yciu!zajdzie!jeszcze!
jedna zmiana � wkrótce!ich!rodzice!
rozwiod !si%. 

Zadziwiaj co!realistyczny!scenariusz!drugiego!filmu!
z! przes"aniem,! �e! nawet! w! tak! trudnej! sytuacji! nie-
zb%dna!jest!zmiana!z!Ike . 

Allegro 

�Czego!szukasz!w!(wi%ta?!Angielski� 

Czasami!brakuje!s"ów,!by!wyrazi&!to,!
co!najwa�niejsze.!W!takim!przypadku!
trzeba!si%!ich!po!prostu!nauczy&.!
Przes"aniem!filmu!jest!my#l,!�e!na!na-
uk%!j%zyków!nigdy!nie!jest!za!pó*no. 

Poruszaj ca historia starszego pana, 

który!aby!móc!porozumie&!si%! 
z wnuczk !mówi c !w!obcym!j%zyku,!
sam!zaczyna!si%!go!uczy&.! 
�To czego szukasz, jest bardzo blisko. 

Bal� opowiada o tym, jak matka stara 

si !przygotowa"!córce!oryginalny!
strój!na!bal!przebiera#ców.!Pierwsze!
przebranie, kupione w sklepie, od-

pada, bo takie samo ma ju$!inna!
dziewczynka. Kolejne stroje nie po-

dobaj%!si !córce,!a$!w!ko#cu!dziew-
czynka!na!Allegro!znajduje!prost%!
czerwon%!sukienk ,!w!której!czuje!si  

&wietnie.!Z!kolei!matka!wzrusza!si ,!
gdy!w!szkolnej!gablocie!widzi,!$e!
córka!stwierdzi'a,!$e!chce!by"!taka!
jak!mama!i!wklei'a!jej!zdj cie!w!po-
dobnej czerwonej sukience. 

 

Wyj%tkowe, klimatyczne,!poruszaj%ce do!'ez.! 
Zaskakuj%ca! forma! promocji!wielofunkcyjnego por-

talu!sprzeda$owego,!który!daje!szerokie!mo$liwo&ci,!
dzi ki!któremu! to, co!wa$ne!dla!cz'owieka! (np.!mi-

'o&",! rodzina,! relacje! dziadek! � wnuczka, matka � 

córka)!mo$e!by"!osi%gni te.  

�Dzieci! i! rodzice!wzajemnie!si ! inspiruj%,! cz sto! te$!
motywuj%.!Chc !by"!jak!moja!mama� 

�Nadal istotne s% historie, nie byle jakie, przypad-

kowe, ale konkretne, wiarygodne i proste; najlepiej te 

same,!ale!opowiedziane!z!ró$nych!perspektyw!dla!
ró$nych!ludzi,!$eby!móc!jeszcze!lepiej!dopasowa"!si  

do!sytuacji,!w!której!widz!je!obejrzy�! 
�Obie produkcje poruszaj% bardzo!ludzkie!w%tki,!deli-
katnie, ale!umiej tnie!graj% na emocjach� 

�W analizowanych videoprodukcjach nie!wida"!osz-
cz dno&ci,!jest!natomiast!wyj%tkowy!pomys', z zaska-

kuj%cym tytu'em!lub!tre&ci%!nawi%zuj%c%!do!wa$nych!
spraw!w!relacjach!mi dzyludzkich� 

U!odbiorców!pojawia!si !przekonanie!jak!wyj%tkow%!
i!niepowtarzaln%!mark%!jest!Allegro,!co!sk'ania!do!lo-
jalno&ci. 

Apple 

�*wi%teczny!czas!Frankiego� to histo-

ria, której towarzyszy! has'o! �Otwórz!
swoje serce na wszystkich�. Franken-

stein nagrywa! za! pomoc%! iPhone�a 

krótk%!melodi ! &wi%teczn%,! a! nast p-
nie! udaje! si ! pod! miejsk% choink ,!
montuje w swojej szyi lampki i przy 

akompaniamencie!d$ingla!&piewa!pio-
senk !�There�s no place like home for 

the holidays�! autorstwa! Perry�ego 

Como, nawo'uje!do!�otwarcia serc dla 

ka$dego�, nie tylko rodziny, czy przy-

jació'. W!rol !potwora Frankensteina 

wcieli'! si  Brad Garrett, znany m.in.  

z! serialu! �Wszyscy! kochaj%! Ray-
monda�.  

 

Zadziwiaj%ca!sceneria,!klimat!&wi%t!Bo$ego!Narodze-
nia.!Pomoc!innym.!Nikt!nie!powinien!by"!odrzucony.! 
Wszyscy! razem! gromadz%! si ! wokó'! choinki,! dla!
wszystkich jest miejsce. Element zaskoczenia na 

ko#cu!filmu!poniewa$!okazuje!si ,!$e!budowanie re-

lacji znacznie!u'atwia!nowoczesny!sprz t!marki!Ap-
ple.  

�Klasyczny! wyciskacz! 'ez! z! przes'aniem! � otwórz!
swoje serce! dla!wszystkich.!Ale!mo$e! prawdziwym!
przes'aniem! klipu! jest! to,! $e! nawet! zamieszka'e! za!
siedmioma! górami! i! za! siedmioma! lasami! potwory! 
(o!mi kkim! sercu)! u$ywaj%! iPhone�ów�?! I! to! naj-
nowszych modeli!� 

+ród'o:!opracowano na podstawie przeprowadzonych bada#. 
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Opisane w tabeli 3 wideoprodukcje z kampanii storytellingowych umo�li-
wiaj� m.in. wej!cie marki w �ycie interesariuszy poprzez tworzenie porywaj�-
cych historii, wzbudzanie emocji, anga�owanie adresatów na poziomie !wiado-
mym i pod!wiadomym, kreowanie pozytywnych do!wiadcze" i przede wszyst-
kim zast#powanie tre!ci perswazyjnych oczekiwanym obecnie przez adresatów 
kontentem.  

Podsumowanie 

Kampanie storytellingowe s� aktualn� i wysoce skuteczn� form� dzia$a" marke-
tingowych na rzecz marek. Wywo$uj� silne reakcje emocjonalne i wp$ywaj� na 
zachowania interesariuszy. Z przeprowadzonych rozwa�a" i bada" jednoznacz-
nie wynika, �e opowiadanie historii zawieraj�cych warto!ciowe tre!ci, inspiruj�-
cych, stymuluj�cych, ucz�cych czy dostarczaj�cych rozrywki wyró�nia mark#, 
ciekawi adresatów i wzmacnia jej pozycj# na tle konkurencji. Analizowane kam-
panie wywo$a$y ogromne zainteresowanie zarówno klientów, jak i internautów 
oraz ekspertów bran�owych. Mog� one stanowi% wzorce do na!ladowania przez 
marketerów rozwa�aj�cych zastosowanie coraz popularniejszego storytellingu. 

Opowie!ci powi�zane z mark�, dzi#ki komunikacji jawnej i ukrytej wielopozio-
mowo oddzia$uj� na interesariuszy i wzmacniaj� po��dany wizerunek marki. 
Kampanie odbierane s� z du�ym zainteresowaniem i wywo$uj� ruch w sieci, m.in. 
przejawiaj�cy si# w liczbie wy!wietle" czy komentarzach. Ciekawa opowie!% za-
pada w pami#% i serce adresata, pozostaje na d$u�ej w pami#ci, sprzyja budowa-

niu niepowtarzalno!ci danej marki oraz wzmacnia jej autentyczno!%. Materia$ fil-
mowy niejako kreuje nowe do!wiadczenia ogl�daj�cych powi�zane z personifi-
kowan� mark�. 

Przez zastosowanie storytellingu w dzia$aniach na rzecz marki osi�ga si# 
efekt unikania nacisku, dawania swobody, dostarczania rozrywki, anga�owania 
interesariuszy w aktywne wspó$tworzenie opowie!ci, co sprzyja interaktywno!ci 
i daje mo�liwo!% dialogu. Opowie!ci dzia$aj� na wyobra&ni#, wzbudzaj� emocje, 

oddzia$uj� na !wiadomo!% i pod!wiadomo!% widza, sprzyjaj� zacie!nianiu relacji. 
Skuteczne dzia$ania na rzecz personifikowanych marek, z którymi wchodz� 

w relacje interesariusze, zdeterminowane s� metodycznymi dzia$aniami storytel-

lingowymi. W$a!ciwie opowiedziana historia powi�zana z mark�, wci�gaj�ca od-
biorc#, z atrakcyjnym filmikiem, który mo�na udost#pni%, niejako determinuje 
sukces marki w dobie cyfryzacji, narz#dzi mobilnych i mediów spo$eczno!cio-
wych. Przeprowadzone badania daj� podstaw# do stwierdzenia, �e storytelling 

pe$ni wa�n� rol# w komunikacji marketingowej wspó$czesnych obiektów rynko-
wych, a w konsekwencji w zarz�dzaniu nimi i zjawisko to b#dzie si# nasila%.     
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Brand Storytelling Campaigns in Theory and Practice � Selected Aspects 

Keywords: storytelling campaigns, brand storytelling, stakeholders behaviours, brand 

Summary. The aim of this paper is to explain the specificity of contemporary brand sto-

rytelling campaigns and their influence on stakeholder's behaviour. In the paper, the im-

portance, mechanism of action, basic technologies and examples of storytelling from the 

Polish market are characterised. The literature studies conducted and available research 

reviewed were enriched by the results of the author�s qualitative research using a case 

study method for the selected brands. The following thesis was taken into consideration: 

effective actions on behalf of personified brands in which stakeholders are involved are 

determined by methodical storytelling activities. These kinds of communication cam-

paigns enable to enter into the stakeholders� lives through creating thrilling histories, 

evoking emotions, engaging addresses on the conscious and subconscious level, creating 

positive experiences and first of all replacing persuasive contents by information received 

from consumers. 

Translated by Beata Tarczyd�o 
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