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Kampanie storytellingowe na rzecz marek
w teorii i praktyce — wybrane aspekty
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Streszczenie. Celem artykutu jest przyblizenie specyfiki wspolczesnych kampanii story-
tellingowych na rzecz marek oraz ich oddzialywania na zachowania interesariuszy.
W artykule oméwiono istote, mechanizm dziatania, podstawowe techniki oraz przyktady
storytellingu z rynku polskiego. Przeprowadzone studia literaturowe i przeglad dostep-
nych badan wzbogacono wynikami wlasnych badan jakosciowych z wykorzystaniem me-
tody studium przypadkoéw dla wybranych marek. Rozwazania prowadzono wokot tezy,
ze skuteczne dziatania na rzecz personifikowanych marek, z ktérymi wchodzg w relacje
interesariusze, zdeterminowane sa metodycznymi dziataniami storytellingowymi. Tego
typu kampanie komunikacyjne umozliwiaja m.in. niejako wejscie marki w zycie intere-
sariuszy przez tworzenie porywajacych historii, wzbudzanie emocji, angazowanie adre-
satow na poziomie §wiadomym i pod§wiadomym, kreowanie pozytywnych do§wiadczen
i przede wszystkim zastgpowanie tresci perswazyjnych oczekiwanym przez adresatow
contentem.
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Wprowadzenie

W dziataniach marketingowych na rzecz marek poszukuje si¢ coraz bardziej wy-
sublimowanych strategii i technik. Wynika to z takich uwarunkowan jak: szumy
informacyjne; przesyt u klientoéw tradycyjng reklama perswazyjna, nadmiarem
bodzcodw; problem zwrdcenia uwagi oraz wyrdznienia si¢ na tle konkurencji; po-
step techniczno-technologiczny; dynamiczny rozwo6j funkcjonalnosci sieci.

Celem artykutu jest przyblizenie kampanii storytellingowych na rzecz ma-
rek jako waznego narzedzia zarzadczego wspolczesnego marketera, dzieki kto-
remu mozna skutecznie oddziatywac na zachowania interesariuszy. Chcac przy-
blizy¢ istote kampanii storytellingowych poszukiwano informacji w dostgpnych
zrodtach literaturowych i zasobach internetowych oraz przeprowadzono jako-
sciowe badania wybranych kampanii rynku polskiego z przetomu 2016 i 2017
roku.

W $wietle podjetych rozwazan i badan, storytelling stat si¢ waznym narzg-
dziem dziatan marketingowych na rzecz personifikowanych marek, ktore daza do
zacie$niania relacji z interesariuszami oferujgc im nie tylko produkty, ale r6zno-
rodne warto$ci dla serca, rozumu i ducha. Dzieje si¢ tak m.in. dlatego, ze od-
biorcy sg zmgczeni tradycyjna, czgsto agresywna reklama i inspirujace historie
moga na nowo przyciagnac ich uwage.

Kampania storytellingowa — podstawowe charakterystyki

Przyjmuje sie, ze kampania storytellingowa to zespot dziatan z obszaru komuni-
kacji marketingowej (Taranko, 2015) przy wykorzystaniu strategii tworzenia
,»porywajacych” adresatow historii.

Sam storytelling to nowoczesna technika perswazyjna, w ktorej uzywa sig
opowiesci jako swoistego sposobu wzbudzania emocji, opartych catkowicie albo
czgsciowo na faktach lub zupetnie zmyslonych (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 opowiesci) (Mistewicz 2011)
to kompleksowe dziatania marketingowe (Monarth, 2017; Tkaczyk, 2017; Ency-
klopedia, 2017) m.in. obejmujace wnikliwe badania rynkowe, aby bazowa¢ na
faktach; analiz¢ zachowan interesariuszy, w tym klientow z budowaniem per-
sony, z ktorg zamierza si¢ komunikowaé; wreszcie stworzenie odpowiedniej
wigzki strategicznej marketingu mix dostosowanej do sytuacji z zastosowaniem
specjalistycznej strategii komunikacji marketingowej oraz badanie skutecznosci
podejmowanych dziatan i uzyskiwanych rezultatow. Storytelling marketingowy
to sposob przekazywania jakiej$ idei za pomoca opowiesci (Stopczynska, 2016,
s. 317-328). Glowna zaleta jest to, ze idea kampanii przekazana jest w przy-
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stepny, obrazowy sposob. Co zapewne wiaze si¢ z tym, ze ludzie od wiekdéw opo-
wiadaja sobie rozne historie, anegdoty, od dziecinstwa stuchajg i na ogot lubig
bajki. Wykorzystanie opowiesci w kampanii komunikacyjnej z natury rzeczy wy-
wotuje ciekawos¢, przykuwa uwage/utrzymuje zaangazowanie (Gambetti, Graf-
figna 2010, s. 801-826) i zwigksza prawdopodobienstwo zapamigtania tresci
i/lub przestania. Przez stworzenie krotkiego filmu/wideoprodukcji, gdzie bedzie
zawarta konkretna historia mozna relatywnie tatwo przyku¢ czyjas uwage i wzbu-
dzi¢ zaufanie, co dlugofalowo moze prowadzi¢ nawet do wzrostu sprzedazy, po-
niewaz zwykle w takim materiale prezentowana jest marka i/lub oferowane pod
nig produkty.

Do podstawowych elementow dobrej opowiesci zalicza si¢ (Storytelling,
jak..., 2017; Puszek, 2014):

— przekaz — najwazniejsze jest to, co chce si¢ przekaza¢ odbiorcom; podob-
nie jak morat w bajkach,

— konflikt — mimo ze ludzie pod$wiadomie daza do rownowagi i harmonii,
to wlasnie konflikt sprawia, iz podejmuja dziatanie; bohater historii wal-
czy z przeciwnosciami, a odbiorca angazuje sie i kibicuje mu,

— bohaterow — postaci, ktore wystepujg w opowiesci i rozwigzuja powstaty
konflikt (zwykle sg dwie strony — dobra i zta); gldéwny bohater spotyka
na swojej drodze rozne trudnosci, konflikty, zdrady, a nawet nieprzewi-
dziane zwroty akcji — im wiecej akcji, tym ciekawsza opowiesc,

— fabule — klasyczny scenariusz sktada si¢ z etapow: wstep, rozwinigcie
i zakonczenie; wazne jest, by historia byta spojna, a jej zakonczenie po-
zytywne — w przeciwnym razie odbiorcy b¢da zawiedzeni.

Przyblizone zagadnienia sktonity do proby odpowiedzi, jaka rolg w praktyce
gospodarczej odgrywajg marki.

Wspélczesne marki i ich znaczenie

Wspotczesne marki to swoistego rodzaju ztozone konglomeraty. Oznacza si¢
nimi réznorodne podmioty rynkowe (osoby, miasta, organizacje, produkty) i po-
dejmuje si¢ na rzecz ich budowania metodyczne dziatania marketingowe.

Waznym zjawiskiem w zarzadzaniu markg jest jej personifikowanie, czyli
przypisywanie cech ludzkich (Gorbaniuk, 2011), dzigki czemu ,,moga one komu-
nikowac¢ si¢” z interesariuszami, a nawet w pewnym sensie ,,wchodzi¢ z nimi
w relacje”. Osobowo$¢ marki pomaga osiagna¢ odrebno$¢ nawet na zapetionym
rynku, pomaga budowac relacje z partnerami i sprawia, ze marka jest latwiej za-
pamigtywana (Herkovitz, Crystal, 2010, s. 21-28).

Personifikowane marki pelnig wazng rol¢ w zyciu interesariuszy, nie tylko
oferuja produkty, ale mozna si¢ z nimi identyfikowa¢ i dzieki profilom interne-
towym uczestniczy¢ aktywnie w zyciu ich spotecznosci (Stopczynska, 2016,
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s. 317-328). Wspolczesne marki oddziatujg na podejmowane przez interesariu-
szy dziatania, kreujg r6znorodne wartosci, a realizowane na ich rzecz dziatania
marketingowe generujg doswiadczenia (Skowronek, 2012) czy dajg mozliwos¢
uczestnictwa w roznorodnych przedsiewzigciach pod ich emblematem.

Nasuwa si¢ pytanie, jakie znaczenie odgrywa storytelling w zarzadzaniu
wspotczesnymi markami i jak wptywa to na interesariuszy.

Storytelling na rzecz marki a zachowania interesariuszy

W metodycznych dziataniach marketingowych storytelling najczesciej powia-
zany jest z konkretng marka, ale w subtelny i nienachalny sposéb (Neumeier,
2017; Pogorzelski, 2015). Zwykle w intrygujacej opowiesci uczestniczg ludzie
podobni do klientéw danej marki, czgsto wystepuje tez postac uosabiajgca marke
(np. wykreowany bohater marki Somersby, czyli Lord Somersby) oraz wykorzy-
stywany jest konkretny scenariusz, ktory wciaga widza, a marka, ktorej on doty-
czy nierzadko ujawniana jest delikatnie prawie przez przypadek, co na ogdt po-
zytywnie zaskakuje adresata.

Celem storytellingu na rzecz marki jest przekonanie odbiorcy do jej planéw
1wizji, zaangazowanie w roznorodne przedsigwzi¢cia, stymulowanie do kreatyw-
no$ci, angazowanie, zaciesnianie relacji oraz wzmacnianie lojalnosci wobec jej
oferty rynkowej (Spear, Roper, 2013, s. 491-501). Innymi stowy chodzi o budo-
wanie wiezi i wzbudzanie emocji (Kurczewska, 2014, s. 169—179) oraz wzmac-
nianie autentyczno$ci marki jako partnera.

Z badan (m.in. Baer, 2016; Hughes, Bendoni, Pehlivan, 2016, s. 357-364;
Monarth, 2017) wynika, ze w warunkach duzych szuméw informacyjnych zde-
cydowanie znacznie bardziej przykuwa uwage cztowieka historia dziatajaca na
wyobraznig, ktorg chce si¢ zrozumieé, ktorg mozna interpretowaé w niepowta-
rzalny sposob niz tradycyjna reklama perswazyjna, zbyt nachalnie promujaca
konkretny produkt i niejako ,,odrzucajgca” wspotczesnego adresata (wyeduko-
wanego, ktory woli samodzielnie dokonywac¢ wyborow, dla ktorego liczy si¢ co$
wiecej niz produkt, ktory zastuguje na niepowtarzalny zbiér wartosci nie tylko
dla rozumu, ale i serca oraz ducha).

Kluczowym elementem kampanii storytellingowych na rzecz marek sg dla-
tego porywajace historie (Baer, 2016, Staniszewski, 2017), dzigki czemu intere-
sariusze mogg rozroznia¢ marki oferentow podobnych produktow. Kreatywne
scenariusze opowiadanych historii sprytnie umozliwiaja niejako wejscie marki
w zycie konsumentdéw, wzbudzanie ich emocji, angazowanie adresatow. Budo-
wanie pozytywnych doswiadczen interesariuszy powigzanych z markg oraz za-
stepowanie tresci perswazyjnych kontentem, wynikajacym z oczekiwan zainte-
resowanych, jeszcze skuteczniej umozliwia identyfikowanie si¢ z markg i tym
samym sprzyja zaciesnianie relacji miedzy personifikowana marka a odbiorca.
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Kampanie storytellingowe wybranych marek — wyniki badan

Na potrzeby niniejszego artykutu przeprowadzono jakosciowe badania marketin-
gowe dotyczace wybranych kampanii storytellingowych znanych marek, realizo-
wanych w Polsce na przetomie 2016 i 2017 roku. Ich charakterystyke zawarto
w tabeli 1

Tabela 1
Opis przeprowadzonych badan

Elementy
projektu ba- Opis poszczegodlnych elementow
dawczego

Analiza kampanii storytellingowych na rzecz wybranych marek, ich od-
dzwigku i rezultatow oraz badanie opinii studentéw na temat wideoprodukcji
w ramach tych kampanii, wykorzystania w nich specjalistycznych dziatan
i strategii storytellingowych oraz ich oddziatywania na zachowania interesa-
riuszy

Tytut/zakres
badan

H1. Respondenci w procesach decyzyjnych bardziej interesuja si¢ markami,
ktore identyfikuja z porywajacymi historiami

H2. Kampanie storytellingowe skutecznie wyrdzniajg marke w warunkach sil-
nych szumow informacyjnych

H3. Atrakcyjne wideoprodukcje z badanych kampanii storytellingowych od-
dziatuja wieloaspektowo na zachowania interesariuszy

Hipotezy

Pozyskanie informacji o wybranych kampaniach storytellingowych marek
oraz ich oddziatywaniu na zachowania interesariuszy

Czy i jakie reakcje/odczucia/emocje wywotuje ogladany materiat?

Dla jakiej marki i jakie skojarzenia z nig zwigzane sa wzmacniane?

Do jakich zachowan stymuluje si¢ interesariuszy?

Czy i jakie dos§wiadczenia zwiazane z marka sg kreowane dzigki analizowanej
wideoprodukcji?

Czy w materiale na rzecz marki zastosowano: przekaz, konflikt, bohaterow
i fabute?

Jakie inne elementy kampanii storytellingowej marki kojarza i sa w stanie opi-
sa¢ respondenci?

Jak analizowany materiat (i cata kampania storytellingowa) wplywaja na bu-
dowanie wiezi/relacji adresat—marka?

Jaki nasuwa si¢ wniosek z analizy materiatu, jak go ocenia badany

Cel gtoéwny
i pytania
szczegbdtowe

Na potrzeby badan 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 wtascicieli badz menedzerow marek, spe-
cjalistow ds. public relations, przedstawicieli agencji obslugujacych marke
oraz opinii ekspertow branzowych komentujacych dzialania marketingowe na
rzecz marek m.in. z serwisow ,,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-
czyto od 15 do 17 o0sob (byli to studenci specjalnosci marketing na WZ AGH
w Krakowie). Przeprowadzono trzy sesje w odstgpach tygodniowych, kazda

Obiekty badan
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poswigcona innej kampanii storytellingowej na rzecz marek lkea, Allegro
i Apple

Z uwagi na jako$ciowy charakter badan i dazenie do zgromadzenia odpowied-
niego materialu poznawczego w procesie doboru obiektow badan' kierowano
si¢ potrzeba przedyskutowania okreslonych zagadnien wynikajacych z podje-
tej problematyki badawczej, celow szczegdtowych 1 hipotez, dostgpnoscia re-
spondentéw oraz mozliwo$ciami badaczy

Metody
i narzgdzia ba-
dan

Badania informacyjnych zasobéw internetowych

Studia przypadkéw wybranych marek i ich dzialan storytellingowych
z przetomu 2016 1 2017 r. z wykorzystaniem obserwacji uczestniczacej
Uproszczony zogniskowany wywiad grupowy m.in. z przeprowadzeniem wi-
deotreningu i poglebiong dyskusja (badania opinii studentow)

Materiat wideo z wybrang produkcja storytellingowg marki i jego co najmniej
dwukrotne odtwarzanie (pierwsze do samodzielnej oceny na kwestionariuszu
indywidualnym i drugie do analizy zespolowej celem spisania rezultatow

przemyslen na flipcharcie, aby wywiesi¢ i podda¢ dyskusji w calej grupie)
Listy zagadnien/pytan do pracy indywidualnej i zespotowej

Problemy do dyskusji grupowe;j

Jako$ciowa analiza pozyskanych danych

! Autorki zdajg sobie sprawe, ze nie mozna uogolnia¢ wynikoéw przeprowadzonych badan,

Zrodlo: opracowanie wlasne.

jednak pozyskany materiat badawczy dostarczyt wielu interesujacych informacji

Realizacja badan opisanych w tabeli 2 umozliwita zgromadzenie bogatego

materialu badawczego, ktérego wybrane elementy przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Wyniki badania opinii studentéw o wybranych wideoprodukcjach z kampanii
storytellingowych badanych marek

Marki i streszczenia
analizowanych wideoprodukcji

Charakterystyka wybranych wynikow badan
i przyktadowe komentarze badanych

Ikea
»Jesienne zmiany” bohaterami sa
dwie polskie rodziny, ktére szykuja
si¢ na sezon jesienny i zyciowe
zmiany.
»Rozdzial I — Anastazja” rodzina
oczekujaca dziecka. Gtowna boha-
terka opowiada m.in. o swojej co-
dziennosci, o tym, jak poznata swego
partnera, a takze o przygotowaniach
na przyjscie na §wiat drugiego
dziecka. Ttem historii sag meble i ele-
menty wyposazenia wn¢trz z oferty
Ikei.
,»Rozdziat IT — Olek i Franek” opo-
wiada o 8-osobowej rodzinie z per-
spektywy dwoch starszych synow:

Silne negatywne komentarze.

Poruszanie tematéw tabu w sposéb przesadnie swo-
bodny (W pierwszym materiale wystepuje kobieta
W zaawansowanej ciazy w stroju bikini). Niszczenie
wartosci rodzinnych. Podkre$lanie coraz wigkszej
swobody obyczajow, niejako promocja wolnych
zwigzkow.

Zaskoczenie, zadziwienie, cho¢ takze akceptacja dla
zawoalowanej formy promocji urzadzen do wyposa-
zenia mieszkania oferowanych pod marka, ktora
wprost praktycznie nie jest reklamowana.

Filmy ogladane z wielkg uwaga, zapadaja w pamig¢,
wywolujg nieprzyjemny dreszczyk, ale motywuja do
udostepnienia znajomym.

Mimo diugos$ci materialu szybkos¢ zdarzen powoduje
wysoka uwagg i ogladanie z nadzieja na puentg.
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Franka — ucznia ostatniej klasy gim-
nazjum, ktory przygotowuje si¢ do
edukacji w szkole sredniej oraz Olka,
ktory niebawem opusci rodzinne
gniazdo. W ich zyciu zajdzie jeszcze
jedna zmiana — wkrotce ich rodzice
rozwiodg sig.

Zadziwiajaco realistyczny scenariusz drugiego filmu
z przestaniem, ze nawet w tak trudnej sytuacji nie-
zbedna jest zmiana z Tkea.

Allegro
,,Czego szukasz w Swicta? Angielski”
Czasami brakuje stow, by wyrazi¢ to,
co najwazniejsze. W takim przypadku
trzeba si¢ ich po prostu nauczyc.
Przestaniem filmu jest mysl, ze na na-
uke jezykow nigdy nie jest za pozno.
Poruszajaca historia starszego pana,
ktory aby moc porozumiec si¢
z wnuczka mowiaca w obcym jezyku,
sam zaczyna si¢ go uczyc.
1o czego szukasz, jest bardzo blisko.
Bal” opowiada o tym, jak matka stara
si¢ przygotowac corce oryginalny
stroj na bal przebierancow. Pierwsze
przebranie, kupione w sklepie, od-
pada, bo takie samo ma juz inna
dziewczynka. Kolejne stroje nie po-
dobajg si¢ corce, az w koncu dziew-
czynka na Allegro znajduje prosta
czerwong sukienke, w ktorej czuje si¢
$wietnie. Z kolei matka wzrusza sig,
gdy w szkolnej gablocie widzi, ze
corka stwierdzita, ze chce by¢ taka
jak mama i wkleila jej zdjecie w po-
dobnej czerwonej sukience.

Wyjatkowe, klimatyczne, poruszajace do lez.
Zaskakujaca forma promocji wielofunkcyjnego por-
talu sprzedazowego, ktory daje szerokie mozliwosci,
dzigki ktéremu to, co wazne dla cztowieka (np. mi-
1o$¢, rodzina, relacje dziadek — wnuczka, matka —
corka) moze by¢ osiagniete.

,Dzieci 1 rodzice wzajemnie si¢ inspiruja, czgsto tez
motywuja. Chee by¢ jak moja mama”

,.Nadal istotne sa historie, nie byle jakie, przypad-
kowe, ale konkretne, wiarygodne i proste; najlepiej te
same, ale opowiedziane z rdznych perspektyw dla
roznych ludzi, zeby moc jeszcze lepiej dopasowac si¢
do sytuacji, w ktorej widz je obejrzy”

,,Obie produkcje poruszajg bardzo ludzkie watki, deli-
katnie, ale umiejetnie grajg na emocjach”

»W analizowanych videoprodukcjach nie widaé osz-
czednosci, jest natomiast wyjatkowy pomyst, z zaska-
kujacym tytutem lub tre$cig nawiazujaca do waznych
spraw w relacjach mi¢dzyludzkich”

U odbiorcow pojawia si¢ przekonanie jak wyjatkowa
i niepowtarzalng marka jest Allegro, co sktania do lo-
jalnosci.

Apple

,,Swiqteczny czas Frankiego” to histo-
ria, ktorej towarzyszy hasto ,,Otworz
swoje serce na wszystkich”. Franken-
stein nagrywa za pomocg iPhone’a
krotka melodi¢ $wiateczna, a nastgp-
nie udaje si¢ pod miejska choinke,
montuje W swojej szyi lampki i przy
akompaniamencie dzingla §piewa pio-
senke ,,There’s no place like home for
the holidays” autorstwa Perry’ego
Como, nawotuje do ,,otwarcia serc dla
kazdego”, nie tylko rodziny, czy przy-
jaciot. W role potwora Frankensteina
wcielil si¢ Brad Garrett, znany m.in.
z serialu ,,Wszyscy kochaja Ray-
monda”.

Zadziwiajaca sceneria, klimat $wiat Bozego Narodze-
nia. Pomoc innym. Nikt nie powinien by¢ odrzucony.
Wszyscy razem gromadza si¢ wokot choinki, dla
wszystkich jest miejsce. Element zaskoczenia na
koncu filmu poniewaz okazuje si¢, ze budowanie re-
lacji znacznie utatwia nowoczesny sprzet marki Ap-
ple.

,Klasyczny wyciskacz tez z przestaniem — otworz
swoje serce dla wszystkich. Ale moze prawdziwym
przestaniem klipu jest to, ze nawet zamieszkate za
siedmioma goérami i za siedmioma lasami potwory
(o migkkim sercu) uzywaja iPhone’6w...? I to naj-
nowszych modeli!”

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan.
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Opisane w tabeli 3 wideoprodukcje z kampanii storytellingowych umozli-
wiajg m.in. wejscie marki w zycie interesariuszy poprzez tworzenie porywaja-
cych historii, wzbudzanie emocji, angazowanie adresatdéw na poziomie §wiado-
mym i pod$wiadomym, kreowanie pozytywnych doswiadczen i przede wszyst-
kim zastgpowanie tresci perswazyjnych oczekiwanym obecnie przez adresatow
kontentem.

Podsumowanie

Kampanie storytellingowe sa aktualng i wysoce skuteczng forma dziatan marke-
tingowych na rzecz marek. Wywotuja silne reakcje emocjonalne i wptywaja na
zachowania interesariuszy. Z przeprowadzonych rozwazan i badan jednoznacz-
nie wynika, ze opowiadanie historii zawierajgcych wartosciowe tresci, inspirujg-
cych, stymulujacych, uczacych czy dostarczajgcych rozrywki wyroznia marke,
ciekawi adresatow i wzmacnia jej pozycj¢ na tle konkurencji. Analizowane kam-
panie wywotaly ogromne zainteresowanie zarowno klientow, jak i internautow
oraz ekspertow branzowych. Moga one stanowi¢ wzorce do nasladowania przez
marketerow rozwazajacych zastosowanie coraz popularniejszego storytellingu.
Opowiesci powigzane z marka, dzigki komunikacji jawnej i ukrytej wielopozio-
mowo oddziatuja na interesariuszy i wzmacniaja pozadany wizerunek marki.
Kampanie odbierane sa z duzym zainteresowaniem i wywoluja ruch w sieci, m.in.
przejawiajacy sie w liczbie wyswietlen czy komentarzach. Cickawa opowie$¢ za-
pada w pamig¢ i serce adresata, pozostaje na dtuzej w pamieci, sprzyja budowa-
niu niepowtarzalnosci danej marki oraz wzmacnia jej autentyczno$¢. Materiat fil-
mowy niejako kreuje nowe do$wiadczenia ogladajacych powiazane z personifi-
kowang marka.

Przez zastosowanie storytellingu w dziataniach na rzecz marki osiaga si¢
efekt unikania nacisku, dawania swobody, dostarczania rozrywki, angazowania
interesariuszy w aktywne wspottworzenie opowiesci, co sprzyja interaktywnosci
i daje mozliwo$¢ dialogu. Opowiesci dziatajg na wyobrazni¢, wzbudzajg emocje,
oddziatujg na §wiadomosc¢ i podswiadomos¢ widza, sprzyjajg zacie$nianiu relacji.

Skuteczne dziatania na rzecz personifikowanych marek, z ktorymi wchodzg
w relacje interesariusze, zdeterminowane sg metodycznymi dziataniami storytel-
lingowymi. Wlasciwie opowiedziana historia powigzana z marka, wciggajaca od-
biorce, z atrakcyjnym filmikiem, ktéry mozna udostepnic, niejako determinuje
sukces marki w dobie cyfryzacji, narzedzi mobilnych i mediow spotecznoscio-
wych. Przeprowadzone badania daja podstawe do stwierdzenia, ze storytelling
petni wazng rolg w komunikacji marketingowej wspotczesnych obiektow rynko-
wych, a w konsekwencji w zarzadzaniu nimi i zjawisko to bedzie si¢ nasilac.
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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.
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