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Streszczenie

Tematyka podjeta w artykule dotyczy storytellingu w ksztattowaniu wizerunku marki.
Celem pracy byto poszerzenie wiedzy na temat storytellingu, a takze zbadanie czy stoso-
wanie storytellingu, jako narzedzia, przyczynia sie do zwiekszania $wiadomosci marki oraz
jego wptywu na konsumenta. Na podstawie danych zebranych z wykorzystaniem metody
ankietowej mozna wyciggnaé rézne informacje i wnioski. Reklamy storytellingowe maja
zdolnos$¢ do wywotywania refleksji u znacznej czesci odbiorcow, jednak nie sg w stanie
tego osiggnac w przypadku wszystkich osdb.

Stowa kluczowe
marka, storytelling
Wstep
Reklama jako narzedzie marketingu, odgrywa kluczowa role w budowaniu
swiadomosci marki oraz kreowaniu jej wizerunku. Jest ona rowniez istotnym kana-

tem komunikacji z interesariuszami firmy [Kislak i Szydto, 2022; Wroblewski i in.,
2023]. Sztuka efektywnego przekazywania informacji w dzisiejszym S$wiecie,
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w ktérym informacje docierajg do nas z kazdej strony, jest niezwykle wazna. Tym
samym narzedzia oraz strategie, ktore pozwalajg na skuteczne przekazywanie wia-
domosci, czy tez przycigganie uwagi, sa niezwykle cenne. Jednym z bardziej poza-
danych narzedzi w tym zakresie jest storytelling. Wptywanie na emocje nabywcow
to czynnik, ktory czyni go doskonalym w zakresie kreowania wizerunku firmy
i marki.

Storytelling jest sztuka opowiadania historii. Od czasow przekazywania histo-
rii, czy tez wiedzy przy pomocy ustnych opowiesci, az po dzisiejsze czasy, gdzie
gtéwna rolg odgrywaja Internet lub inne media, storytelling jest idealnym narze-
dziem dla przekazywania warto$ci, emocji oraz informacji. Storytelling jest row-
niez szczegdlnie wazny dla marketingu, poniewaz pozwala firmom na budowanie
wigzi emocjonalnych z konsumentami oraz tworzenie unikalnego wizerunku mar-
ki. Firmy, ktore wykorzystuja storytelling sa w stanie efektywnie przekazywac
przekonujace, inspirujace oraz zapadajgce w pamig¢ tresci.

Celem niniejszego artykutu jest zglebienie roli storytellingu w dziedzinie mar-
ketingu oraz analiza jego wptywu na skuteczno$¢ komunikacji i budowanie relacji
z konsumentami, a takze zidentyfikowanie najlepszych praktyk i zalecen dla firm,
ktore chca wykorzystaé storytelling w celu wzmocnienia swojej komunikacji mar-
ketingowej i budowania trwatych relacji z konsumentami.

1. Przeglad literatury

Marketing jest postrzegany przez badaczy G. Armstronga oraz P. Kotlera jako
zarzgdzanie intratnymi relacjami z klientami. Celem marketingu jest zapewnienie
klientom zadowolenia z produktu, oferowanie produktow wyzszej wartosci oraz
pozyskiwanie nowych klientéow w celu rozbudowy bazy interesariuszy firmy
[Armstrong i in., 2016, s. 35-36; Szpilko i in., 2021; Szydto i in., 2022].

J. Mikotajczyk opisuje sprzedaz i reklamg¢ produktow jako elementy marketin-
gu mix. Narzedzie to stuzy zaspokajaniu potrzeb klientéw i budowy relacji z nimi.
Marketing mix to w przypadku koncepcji 4P nastgpujace elementy takie jak pro-
dukt, cena, dystrybucja oraz promocja. Koncepcj¢ ta mozna rozszerzy¢ o elementy,
takie jak personel, postrzegane warunki materialne oraz procesy. Powstala w ten
sposob koncepcja 7P ma istotne znaczenie w ustugach oraz zawierania relacji mig-
dzyludzkich. Badacz wymienia nowe rodzaje dziatan marketingowych takie jak
relacje, marketing wirusowy, influencer marketing, marketing stow kluczowych,
zielony marketing, marketing przychodzacy i wychodzacy, marketing partyzancki
oraz marketing tresci [Mikotajczyk, 2022, s. 8-15].
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M.D. Sobocinski opisuje wykorzystanie marek juz od czaséw antycznych. Lu-
dzie $wiata antycznego stosowali symbole w celu ochrony domostw. Sklepy ma-
lowaty na swoich szyldach symbole oferowanych produktéw, poniewaz wielu lu-
dzi nie potrafito czyta¢. Rozwoj marek przypada na okres sredniowiecza. Za spra-
wa dziatalno$ci rzemieslnikow oraz handlarzy, ktorzy wprowadzali zasady zwig-
zane z wykonywaniem pewnych zawodoéw oraz ograniczenia w ich wykonywaniu.
Wynalazek ruchomej czcionki jest momentem przetomowym w historii rozwoju
marek. Dzigki zastosowaniu ruchomej czcionki w XVI i XVII wieku gazety zaczg-
ly publikowa¢ reklamy w najrézniejszych formach, w postaci sloganéw, nazw oraz
ksztaltow. Za sprawa rozwoju technologicznego rozwdj marek trwa do dzi§. Ba-
dacz przedstawia funkcje marki takie jak identyfikacyjna, praktyczna, optymaliza-
cyjna, cigglosci, odznaczania, gwarancyjna, promocyjna, symboliczna, etyczna
oraz hedonistyczna [Sobocinski, 2021, s. 10-11].

K.L. Keller opisuje marke jako zestaw cech produktu danego sprzedawcy lub
grupy sprzedawcow, ktora pozwala na odroznienie towardw firmy od wytworow
konkurencji. Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu cechami od-
roézniajacymi produkty substytucyjne jest: nazwa, termin, znak, symbol lub projekt
badz ich kombinacja [Keller, 2016, s. 21-52].

K. Sanak-Kosmowska opisuje w swoich badaniach elementy kontaktu konsu-
menta z markg takie jak nazwa marki, logo marki, kategoria produktow, sytuacje
korzystanie z marki przez konsumentéw oraz konkretna potrzeba, ktorg zaspokaja
dany produkt [Sanak-Kosmowska, 2018, s. 13-15].

P. Wojcik wyrodznia potrzeby indywidualne, spoteczne oraz konsumpcyjne. Po-
trzeby indywidualne sa zwigzane z fizjologia oraz psychika ludzi. Potrzeby spo-
leczne zwigzane sa z relacjami z konsumentami oraz postrzegania ludzi przez ich
samych. Potrzeby konsumpcyjne zwigzane sg z silng sktonnoscia do zakupu no-
wych rzeczy [Wojcik, 2017, s. 27-28].

A.H. Maslow wyro6znia i opisuje pie¢ grup potrzeb ludzi. Zostaty one przed-
stawione hierarchicznie w postaci piramidy. Potrzeby najbardziej podstawowe
znajdujace si¢ u podstawy piramidy to potrzeby nizszego rzedu, za$ te znajdujace
si¢ na szczycie piramidy to potrzeby wyzszego rzgdu. Potrzeby pierwszego rzgdu
ludzie realizuje jako najbardziej istotne. Po ich zaspokojeniu ludzie beda dazy¢ do
zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu. W kolejnosci od potrzeb znajdujacych sig
na dole piramidy do poziomu znajdujacego si¢ na gorze w piramidzie znajdujg si¢
takie potrzeby jak fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci, uznania oraz
samorealizacji [Kostka, 2015, s. 1-16].

K. Stopczynska w swoich badaniach przedstawia klasyfikacje marek ze wzgle-
du na typ wizerunku oraz problemy poznawcze zwigzane z wizerunkiem marki.
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Wyréznia si¢ takie rodzaje marek jak snobistyczna, nostalgiczna, legendarna,
przynaleznosci, dziedziczaca osiggnigcia, symboliczna oraz rytualna. Wyroznia si¢
takie problemy poznawcze zwigzane z markami, jak iluzoryczna korelacja, heury-
styka zakotwiczenia, efekt halo, samospelniajace si¢ proroctwo, heurystyka do-
stepnosci, efekt wspierania decyzji, efekt konfirmacji, iluzja przejrzystosci, pod-
stawowy blad atrybucji oraz efekt $lepej plamki [Stopczynska, 2016, s. 24-34].

H. Grabowska opisuje pig¢ poziomoéw $wiadomosci istnienia marki wsrdd na-
bywcow. Pierwszy poziom to brak znajomosci marki, drugi poziom to wspomaga-
na $wiadomo$¢ marki, trzeci poziom to spontaniczna znajomo$¢ marki, czwarty
poziom to pierwsza wymieniona marka, pigty poziom to dominacja marki [Gra-
bowska, 2019, s. 1-5].

J. Pogorzelski zauwaza, ze storytelling nie przekazuje kilku faktow oderwa-
nych od siebie, tylko taczy jest ze soba. Pozwala to odbiorcom na tatwiejsze zapa-
migtywanie struktury faktow w catosci. Spojna struktura opowiesci pozwala na
poznanie oferowanych korzysci przez reklamowane produkty, poznanie polaczen
migdzy nimi. Pozwala to na tatwiejsze zapamictywanie catosci przekazu [Pogo-
rzelski, 2019, s. 216-217].

L. Henrickson w swoich badaniach przedstawia wykorzystanie w mediach spo-
tecznosciowych produkcji wideo. Za pomocg tego efektywnego medium przedsie-
biorstwa podejmujg proby cyfrowego opowiadania historii. Najczesciej wykorzy-
stujg obrazy i Sciezki dzwigkowe oraz lektora. Przekaz zorganizowany wideo for-
mie tworzy wrazenie autorefleksji. Storytelling moze obejmowac takze takie media
jak gry komputerowe, aplikacje mobilne oraz innego rodzaju oprogramowanie
[Henrickson i in., 2022, s. 1577-1597].

J. Lambert i B. Hessler w swoich badaniach opisuja kroki tworzenia cyfrowych
opowiesci narracyjnych. Krokiem pierwszym jest przedstawienie swojego Spo-
strzezenia, krokiem drugim przedstawienie swoich emocji, krokiem trzecim znale-
zienie chwili, krokiem czwartym styszenie historii, krokiem pigtym widzenie histo-
rii, krokiem szostym sktadanie historii, krokiem siodmym dzielenie si¢ historig
[Lambert i in., 2018, s. 53].

Podsumowujac, sztuka storytellingu nie tylko pobudza wyobrazni¢ czytelnika,
lecz takze stanowi potgzne narzedzie budowania wiezi i przekazywania istotnych
warto$ci, co sprawia, ze staje si¢ nicodzownym elementem skutecznej komunikacji
w roznorodnych dziedzinach zycia.
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2. Metodyka badan

Badania przeprowadzono za pomoca takich metod badawczych, jak sondaz
diagnostyczny oraz badanie dokumentéow. Przedmiotem badan byto poznanie
wplywu opowiadania historii w reklamach na konsumentéw. Celem badawczym
byto sprawdzenie czy dziatania marketingowe firm zwigzane ze storytellingiem
zwigkszajg zainteresowanie reklamami lub ich markami. Celem badawczym byto
takze poznanie emocji odczuwanych przez odbiorcéw generowanych przez kam-
panie reklamowe poszczegdlnych firm. Narzgdziem badawczym byt standaryzo-
wany kwestionariusz ankiety pod tytutem ,,Storytelling, a doswiadczenia konsu-
mentow zwigzane z odbiorem reklam”. Ankieta sktadata si¢ nastepujacych blokow
tematycznych takich jak doswiadczenie z reklamami storytellingowymi, reakcje
i analiza reklam storytellingowych oraz $rodki masowego przekazu i ocena reklam
storytellingowych. W kwestionariuszu ankiety zawarto dwanascie pytan tematycz-
nych oraz pig¢ pytania metrykalnych. Adresatami ankiety byli cztonkowie genera-
cji Z czyli osoby urodzone w latach 1995-2012. Ankiete w formie elektronicznej
udostepniono na zasadzie ,,marketingu szeptanego”. Wykorzystano do tego grupy
na Facebooku oraz innych platformach spotecznosciowych. W badaniu wzigto
udziat 60 os6b dobranych losowo zgodnie z okreSlonymi kryteriami. Wszystkie
przestane formularze ankiety byty kompletne. Charakter analizowanej proby ba-
dawczej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka préby badawczej

Zmienna Charakterystyka

Pte¢ Kobieta — 37%
Mezczyzna — 63%

Wiek Ponizej 18 lat—3%

18-22 lat—-57%
22-28 lat — 40%

Miejsce zamieszkania Wies - 13%

Miasto do 50 tys. —22%

Miasto od 50 tys. Do 150 tys. — 13%
Miasto od 150 tys. Do 500 tys. — 30%
Miasto powyzej 500 tys. — 22%

Sytuacja zawodowa Bezrobotny — 12%

Ucze sie — 48%

Pracuje —23%

Ucze sie i pracuje —17%

Wyksztatcenie Podstawowe — 3%
Gimnazjalne — 0%
Zasadnicze zawodowe — 2%
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Zmienna Charakterystyka

Srednie — 75%
Wyzsze — 20%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Wsrdd respondentéw ankiety kobiety stanowily 37%, a mezczyzni 63% osob
bioracych udziat w badaniu. Pod wzgledem wieku przewazajaca grupa ankietowa-
nych byly osoby z przedzialu 18-22 lat, druga grupe stanowity osoby z przedziatu
22-28 lat, a trzecig osoby ponizej 18 roku zycia. W przypadku kategorii miejsca
zamieszkania 13% ankietowanych to mieszkancy wsi, 22% mieszka w miastach do
50 tys., 13% mieszka w miastach od 50 tys. do 150 tys., 30% mieszka w miastach
do 150 tys. do 500 tys., a 22% w miastach do 500 tys. W kategorii Sytuacja zawo-
dowa 12% ankietowanych to osoby bezrobotne, 48% to osoby uczace si¢, 23%
pracujace oraz 17% stanowig osoby jednocze$nie uczace si¢ i pracujace.
W przypadku wyksztatcenia to 3% respondentéw posiada wyksztatcenie podsta-
wowe, nikt nie wskazat wyksztalcenia gimnazjalnego, 2% posiada wyksztatcenie
zasadnicze zawodowe, 75% ankietowanych ma wyksztalcenie $rednie, a 20% wy-
ksztatcenie wyzsze.

3. Wyniki badan

Pierwsza kategoria pytan, z ktéra miala stycznos¢ grupa badawcza dotyczyta
doswiadczen z reklamami storytellingowymi. Pierwsze pytanie odnosilo si¢ do
tego, czy ankietowani kiedykolwiek spotkali si¢ z tym typem reklam. Wszyscy
respondenci w danej grupie badawczej zgodnie potwierdzili, ze mieli juz kontakt
z reklama storytellingowa.

Drugie pytanie odnosito si¢ do czestosci spotykania si¢ z reklamami
storytelingowymi. Czestotliwo$¢ spotykania z reklamami storytelingowymi jest
mata (rys. 1). Zauwazmy, ze 22% respondentow spotyka reklamy storytellingowe
rzadziej niz raz w miesigcu, a 38% respondentow spotyka reklamy storytellingowe
1-2 razy w miesigcu. Respondenci spotykajacy reklamy storytellignowymi sg
W mniegjszosci. Raz w tygodniu z reklamami storytellingowymi spotykato si¢ 20%
badanych, 2-3 razy w tygodniu 15%, a codziennie tylko 5% respondentow.

216 Academy of Management — 8(1)/2024



Filip Szerenos, Michat Buktaha, Wiestaw Tadeusz Poptawski

45%
20% 38%
35%
30%
25% 22% 20%
20% 15%
15%
S i =
5%
0% [
1-2razyw  rzadziejnizrazna raz w tygodniu 2-3 razy w codziennie
miesigcu kilka miesiecy tygodniu

Rys. 1. Czestotliwos¢ kontaktu respondentéw z reklamg storytellingowg
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Trzecie pytanie dotyczylo najczestszych miejsc kontaktow respondentéw
zreklamg storytelingowa (rys. 2). Znaczna wigkszo$¢ respondentow (67%)
wskazata, ze z reklamg storytellingowa spotkala si¢ w internecie, za
posrednictwem telewizji 20% ankietowanych spotkato si¢ ze storytellingiem, a 7%
za posrenictwem radia oraz kina.

80% 67%
60%
40%
20%
20%
0, 0,
o — Ly iy
internet telewizja radio kino

Rys. 2. Najczestsze miejsce kontaktu respondentow z reklama storytellingowa
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Czwarte pytanie odnosito sie do potencjalnego rozmyslania na trescig
obejrzanych reklam (rys. 3). Prawie potowa ankietowanych (45%) rozmysla nad
trescig obejrzanych reklam, ankietowani nie rozmyslaja nad treScig obejrzanych
reklam w 25% przypadkow, a 30% ma problemy z odpowiedzig na te pytanie.
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0,
60% 45%
[v) 0,
40% 30% 25%
. i i
0%
tak trudno powiedzie¢ nie

Rys. 3. Rozmyslanie nad trescig reklam wedtug respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Piate pytanie miato na celu sktonienie ankietowanych do przemyslen. Brzmiato
ono ,Jaka reklama storytellingowa zapadta Panu/Pani najbardziej w pamig¢c?”.
Z racji na inng forme pytania, odpowiedzialo na nie tylko cze¢$¢ grupy badawcze;j.
Najczestszymi sposrod wymienionych reklam, byly kampanie Allegro. Wsrdd nich
znalazly si¢ reklamy takie, jak ,.English for Beginners”, czy tez ,,To, co
najwazniejsze”. Kolejng z najczesciej wymienianych reklam byla reklama Duracel
z 2015 roku. Wymienione zostaly rowniez reklamy samochodow takich, jak
Toyota, czy Mercedes, a takze spoty reklamowe Coca-Coli.

Szoste pytanie odnosito si¢ do dostrzegania rézni¢ pomiedzy reklamami
storytellingowymi a  komercyjnymi  (rys. 4). Zdecydowana wigkszo$¢
respondentow zauwaza roéznice pomiedzy reklamami: zdecydowanie tak
odpowiedziato 32%, a raczej tak 46%. Trudno$¢ z odpowiedzig na te pytanie
wskazato 17% ankietowanych. Zdecydowana mniejszo$¢ respondentéw nie
zauwaza 16znic pomiedzy reklamami. Raczej nie zauwazylo rdéznic 3%
ankietowanych, a zdecydowanie nie 2%.

40% 32%
30%
20% 7%
0
0%
raczej tak zdecydowanie trudno raczej nie zdecydowanie

tak powiedziec nie

Rys. 4. Dostrzeganie réznic miedzy reklama storytellingowa, a komercyjng wedtug respondentéow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Siodme pytanie miato za zadanie zbadanie na jakie elementy respondenci
zwracaja w reklamach storytellingowych uwage (rys. 5). Najczesciej wskazywano:
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na faktyczny przekaz w 43% przypadkow oraz temat reklamy w 35% przypadkow.
Drugim elementem reklamy zauwazalnym dla ankietowanych byty elementy akcji
dziejace si¢ w reklamie. Respondenci wskazywali ze dla 15% z nich istotne
w reklamie sg dialogi, aktorzy sa istotni dla 5%, a muzyka dla 2% respondentow.

50% 43%
40% 35%
30%
20% 15%
0,
10% 5% 2% 0%
0% —
faktyczny  temat reklamy dialog aktorzy muzyka w tle role
przekaz

Rys. 5. Analiza priorytetow w reklamach storytellingowych wedtug respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Osme pytanie odnosito si¢ do emocji odczuwanych przez respondentow (rys.
6). Rado$¢ odczuwato 22% respondentdow, obojetnos¢ 20%, smutek 18%,
wspotczucie 18%, niesmak 8%, a ciekawo$¢ 3%. Ankietowani mieli takze
mozliwo$¢ dodawania wiasnych odpowiedzi na to pytanie ankietowe. Odpowiedz
,,to zalezy od reklamy” pojawita si¢ w 11% przypadkow.

25% 22%
20%

20% 18% 18%
15%
11%
10% 8%
0% [—

rados¢  obojetnos¢  smutek wspotczucie zalezy od niesmak  ciekawos¢
reklamy

Rys. 6. Emocje respondentéw budzone przez reklamy storytellingowe
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Dziewigte pytanie odnosito si¢ do postrzegania wpltywu reklamy
storytellingowej na dalsze decyzje zakupowe konsumentow (rys. 7). Tylko 9%
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respondentéw uwazalo ze reklama storytellingowa wptyneta na nich w wysokim
stopniu. W umiarkowanym stopniu reklama ta wptyneta na 43% respondentow,
w niskim stopniu 20%, a w bardzo niskim stopniu 28% respondentow.

50% 43%
40%
28%
30%
20%
20%
8%

10%

0%

w W bardzo niskim W niskim stopniu W wysokim W bardzo
umiarkowanym stopniu stopniu wysokim stopniu
stopniu

Rys. 7. Stopien wptywu reklam storytellingowych na dalsze decyzje zakupowe respondentéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Dziesigte pytanie odnosito si¢ do oceny odczu¢ respondentow co do
najbardziej wiasciwych $rodkéw masowego przekazu do stosowania reklam
storytellingowych (rys. 8). Przedstawiono badanym cztery $rodki przekazu, takie
jak kino, internet, telewizja oraz radio. Zdecydowanie odpowiednim $rodkiem
masowego przekazu jest dla 38% ankietowanych internet, kino 27%, telewizja
18% oraz radio 7%.

70% 60%
60%
50%
40% 8% 35%339537%
20%

279
0% 7% .
. 18% 17%17% 15%
20% - 2% 10% 8%
10% 7% Ii. L ETRRGE R
’ b o = =
0%

Zdecydowanie  Odpowiednie Nie mam zdania Nieodpowiednie Zdecydowanie
odpowiednie nieodpowiednie

25%

HKino HInternet HRadio M Telewizja
Rys. 8. Preferowane $rodki masowego przekazu w reklamach storytellingowych wedtug respond-

entéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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Nastepnie respondenci oceniali trzy stwierdzenia: 1) ,,Reklama storytellingowa
wzbudza we mnie wigksze emocje niz reklama komercyjna”, 2) ,.Swiadomos¢
spoteczenstwa na tematy poruszone w reklamach storytellingowych jest niska”
oraz 3) ,,Reklamy storytellingowe powinny wywotywaé przer6zne emocje” (rys.
9). W przydadku pierwszego stwierdzenia zupetie zgadza si¢ 22% respondentow,
drugiego 12%, a trzeciego 27% respondentow.

60%
48%
0, 0,
50% 45% 2%
40%
9 27% 28%
30% 22%
o 17% 17% 9
20% 12% 15%
8% 8%
10% 5% 3% 3%
0% i (- i i
Zupetnie sie Zgadzam sie Nie mam zdania Nie zgadzam sie Zupetnie sie nie
zgadzam zgadzam

H Reklama storytellingowa wzbudza we mnie wieksze emocje niz reklama komercyjna
® Swiadomos¢ spoteczenistwa na tematy poruszane w reklamach storytellingowych jest niska

i Reklamy storytellingowe powinny wywotywacé przerézne emocje, zaréwno pozytywne jak i negatywne

Rys. 9. Zgodnos¢ respondentéw ze stwierdzeniami
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

W kolejnym etapie poproszono o ocen¢ kryteriow opisujacych reklamy
storytellingowe. Do wyboru byly cztery opcje: ,,Dajg do myslenia”, ,,Zmnieniaja
podejscie”, ,,Uswiadamiajg problem” oraz ,,Wskazujg na istote wartosci” (rys. 10).
Ze stwierdzeniem pierwszym w bardzo wysokim stopniu zgadza si¢ 24%
respondentéw, drugim 3% respondentdow, trzecim 12% oraz czwartym 13%
respondentow. Ze stwierdzeniem pierwszym zgadza si¢ w wysokim stopniu 48%
respondentdéw, drugim 32%, trzecim 58% oraz czwartym 43% respondnentow.
Ankietowani nie majg zdania na dany temat w przypadku stwierzdenia pierwszego
w 15% przypadkoéw, drugiego 32%, trzeciego 18% oraz czwartego 25%.
Ze stwierdzeniem pierwszym w niskim stopniu zgadza si¢ 10% ankietowanych,
drugim 28%, trzecim 10% oraz czwartym 12%. Ze stwierdzeniem pierwszym
w bardzo niskim stopniu zgadza si¢ 3% ankietowanych, drugim 5%, trzecim 2%
oraz czwartym 7% ankietowanych.
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70%
60%
50%

40% 32%
30% 24%
20% 12%13%
10% 3%
0%

58%

I43%

48%

0
32% 28%

25%
18%

15%
10%ll10%12%

ty5ﬂa 7%
i IU =O=JLJ

W bardzo W wysokim Nie mam zdania W niskim stopniu W bardzo niskim
wysokim stopniu stopniu stopniu
H Daja do myslenia H Zmieniajg podejscie
M Uswiadamiajg problem i Wskazujg na istotne wartosci

Rys. 10. Ocena kryteriéw opisujacych reklamy storytellingowe wedtug respondentow
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

4. Dyskusja wynikéw

Badania na temat kreowania wizerunku marki wybranych firm poprzez story-
telling pokazuja, ze reklama storytellingowa przyczynia si¢ do zwickszenia zainte-
resowania konsumentéw dang marka.

W innych krajach réwniez przeprowadzano badania na temat reklam storytel-
lingowych. Analiza tych badan pozwala na odniesienie ich wynikow do polskiego
rynku oraz zachowania konsumentow.

Badacze z Turcji [Yavuz i in., 2016] analizowali wptyw reklamy storytellin-
gowej na rozpoznawanie miejscowosci turystycznych. W badaniach wykorzystano
studium przypadku 26 reklam storytellingowych tureckiego miasta Adana. Badania
wykazaty, ze historie zwigzane z miejscem docelowym mozna skutecznie wyko-
rzysta¢ przy opracowywaniu tematow i kampaniach promocyjnych. Storytelling
mozna wykorzysta¢ do strategicznego rozwoju tozsamos$ci miejsca docelowego.

Karampournioti i Wiedmann [2021] badali wykorzystanie storytellingu
z technologia paralaksy w odczuwaniu doznan w sklepach internetowych. Badania
wykazaty, ze wykorzystanie technologii paralaksy w storytellingu pozwala firmom
i markom przekazywac pozadane skojarzenia z marka odwiedzajagcym portale in-
ternetowe 1 zakotwiczaniu skojarzen w umystach konsumentow w sposob §wiado-
my i nie§wiadomy tworzac w ten sposob rdzen marki. Konsumenci odwiedzajacy
portale internetowe musza by¢ zadowoleni z korzystania z portalu internetowego
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danej marki, ale takze z tatwoscia przyswaja¢ informacje z nich ptynace na temat
marek.

Andhini i Andawarih [2022] analizowali istotnos¢ storytellingu w postrzeganiu
marki i intencji zakupowych indonezyjskiej generacji Z. Badania wykazaty, ze
historie sa jednym z narzedzi, ktére pozwala konsumentom na otrzymanie do-
swiadczen, ktore oddziatuja na ich emocje oraz marzenia. Konsumenci rozrozniaja
marki za pomocg doswiadczen wizualnych oraz tresci informacji. Historie tworzo-
ne przez marki oddziatuja na percepcje klientow oraz ich intencje zakupowe.

Badacze z Tajlandii [Namoso i in., 2022] uznali, ze w dotarciu do przedstawi-
cieli generacji Z w celu poinformowania ich o misji danej organizacji nalezy wy-
korzysta¢ trojstopniowy model storytellingu oparty o metodzie ADDIE. Stopniami
wykorzystywanymi w opowiadaniu historii sg cecha, zaleta oraz korzys¢. Nieco
wczesniej Sayavaranont i Wannapiroon [2017] badali wptyw storytellingu na edu-
kacje pokolenia Z w gospodarce 4.0. Badania wykazaty Ze cyfrowe opowiadanie
historii moze na wiele sposoboéw wspiera¢ pokolenie Z i jego uczenie si¢ umiejgt-
nosci cyfrowych.

Naukowcy z Filipin [Moreno i in., 2022] zglebiali wykorzystanie reklamy sto-
rytellingowej w celu przyciagania uwagi klientéw przynaleznych do generacji Z.
Badania wykazaty ze klienci generacji Z sa konsumentami o kurczacej si¢ zdolno-
sci skupiania uwagi i skomplikowanych preferencjach dotyczacych tresci. Uwazaja
siebie takze za ekspertow finansowych. Ma to zwigzek z intencjami ich zakupdow.
Dlatego firmy tworzace reklamy storytellingowe musza szukaé sposobow aby
uwage konsumentow generacji Z pozyskiwac, zwlaszcza w dtuzszym terminie.

Badacze z Pakistanu [Tabassum i in., 2020] analizowali czy reklama storytel-
lingowa i eWOM moga wplywaé na decyzje zakupowe czlonkoéw generacji Z.
Badania wykazaly, ze przedstawienie konsumentowi reklamy storytellingowej
aktywizuje w nim wykorzystanie wiedzy perswazji 1 pozytywnie wptywa na za-
miar zakupu. Zwieksza ona takze pamie¢ o marce i lojalno$¢ wobec niej.

Badania te ukazujg nowe mozliwosci dla firm, zachecajac do strategicznego
wykorzystania storytellingu jako kluczowego narzedzia w budowaniu trwatych
i angazujacych relacji z wymagajaca dzisiaj grupa odbiorcow.

Podsumowanie
Wyniki badan potwierdzity, ze zastosowane przez przedsi¢biorstwa zabiegi
z kreowaniem wizerunku marki poprzez storytelling przyczyniajg si¢ do zwigksze-

nia zainteresowania konsumentéw dang marka. Autorzy chcieli takze sprawdzic,
czy 1 w jakim stopniu reklamy storytellingowe przyczyniajg si¢ do zwigkszania
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swiadomos$ci marki oraz jakie emocje dane reklamy wzbudzajg. Odpowiedzig na
problemy badawcze sg przedstawione ponizej wnioski ptynace z analizy wynikow
standaryzowanego kwestionariusza ankiety:

1) Liczba respondentéw oraz sposob w jaki formularz ankiety zostat rozpo-
wszechniany moze wptynaé negatywnie na reprezentatywno$¢ proby badaw-
czej, poniewaz z powodu stosunkowo niewielkiej ilosci odpowiedzi, grupa
0s6b poddanych temu badaniu nie jest do konca zréznicowana.

2) W przypadku danej grupy badawczej, kazdy z jej cztonkdw w przesztosci miat
stycznos¢ z reklama, ktora skupiata si¢ na opowiadaniu historii. Tego rodzaju
reklamy cze¢sto przedstawiaja bohaterow, ktorzy przezywaja konkretng sytua-
cje lub konflikt, co pozwala widzom wczu¢ si¢ w ich historie i zwigza¢ emo-
cjonalnie z reklamowanym produktem lub ustuga.

3) Wyniki wskazuja na zroznicowang czestotliwo$é, z jaka respondenci spotykaja
si¢ z reklamami opartymi na storytellingu. Najwi¢cksza grupa ankietowanych
(38%) napotyka tego rodzaju reklamy 1-2 razy w miesigcu, co moze sugerowac
ich umiarkowane wystepowanie. Z drugiej strony, 5% respondentoéw informuje,
ze codziennie spotyka si¢ z reklamami storytellingowymi, co moze $wiadczy¢
0 czestym wystepowaniu tego rodzaju reklam w ich codziennym otoczeniu.

4) Wyniki analizy najczestszego miejsca kontaktu respondentéw z reklama story-
tellingowa wskazuja na to, ze Internet jest bardzo skutecznym medium do sto-
sowania marketingu narracyjnego. Reklamy storytellingowe mogg by¢ pre-
zentowane w roznych miejscach w Internecie, takich jak media spoteczno-
sciowe lub aplikacje mobilne. Telewizja wciaz ma duzy zasieg i jest popular-
nym zrodtem rozrywki i informacji dla wielu oséb. Reklamy storytellingowe
w telewizji moga by¢ transmitowane w przerwach migdzy programami, pod-
czas wydarzen sportowych, czy tez jako sponsorowane treSci. Mimo obecno-
sci reklam w telewizji wciagz trzeba uwzglednic, ze coraz wigcej 0sob korzysta
z ustug streamingowych i innych platform, gdzie reklamy moga by¢ pomijane.
Reklamy w radiu majg nizszy zasieg niz telewizja i Internet, ale moga by¢
skutecznym narzedziem do dotarcia do lokalnych odbiorcow i 0séb, ktore cze-
sto stuchaja radia. Radiowe reklamy storytellingowe moga wykorzystywac
moc dzwigku i narracji, aby przekaza¢ swojg histori¢. Przy planowaniu strate-
gii reklamowej nalezy wzia¢ pod uwage preferencje i nawyki odbiorcow oraz
specyfike kazdego medium.

5) Reklamy maja zdolno$¢ do wywolywania refleksji u znacznej czesci odbior-
cow, jednak nie sg w stanie tego osiggnaé w przypadku wszystkich osob. War-
to rozwazy¢ rozne czynniki, takie jak tre$¢ reklamy, angazowanie emocji, zro-

224 Academy of Management — 8(1)/2024



Filip Szerenos, Michat Buktaha, Wiestaw Tadeusz Poptawski

zumiato$¢ przekazu oraz zainteresowanie odbiorcow, aby tworzy¢ bardziej

skuteczne kampanie reklamowe, ktore beda sktania¢ do refleks;ji i pamieci.

6) Warto zauwazy¢, ze w przypadku mediow istnieje pewien odsetek responden-
tow, ktdrzy nie maja zdania na temat ich odpowiedniosci dla reklam storytel-
lingowych (20% dla kina i 17% dla Internetu, 12% dla telewizji, 17% dla ra-
dia). Moze to wynika¢ z roznych czynnikdw, takich jak preferencje indywidu-
alne, do$wiadczenia zwigzane z ogladaniem reklam w tych mediach, czy tez
brak wystarczajacej wiedzy na temat reklam storytellingowych.

7) Na podstawie analizy wynikéw ankiety mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ re-
spondentéw zgadza si¢ lub zgadza si¢ zupetie z kazdym z przedstawionych
stwierdzen. Reklama storytellingowa wydaje si¢ wzbudza¢ wicksze emocje
niz reklama komercyjna, a wigkszo$¢ respondentow uwaza, ze swiadomosé
spoteczenstwa na tematy poruszane w reklamach storytellingowych jest niska.
Ponadto, wigkszo$¢ respondentdw uwaza, ze reklamy storytellingowe powin-
ny wywotywa¢ roznorodne emocje.

Mozna $miato stwierdzi¢, ze umiejetne stosowanie sztuki storytellingu przy-
czynia si¢ do glebszego zrozumienia tre$ci, wzmacnia emocjonalne zaangazowanie
odbiorcy z marka oraz otwiera nowe perspektywy w kontekscie skutecznej komu-
nikacji. Stanowi to istotny impuls do dalszych badan i praktycznego wykorzystania
storytellingu w réznorodnych obszarach.
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Creating brand image through storytelling

Abstract

The topics addressed in the article concern storytelling in shaping brand image. The pur-
pose of the paper was to expand the knowledge of storytelling, as well as to investigate
whether the sto- use of storytelling, as a tool, contributes to increasing brand awareness
and its impact on the consumer. Various information and conclusions can be drawn from
the data collected using the survey method. Storytellin-g ads have the ability to provoke
reflection in a significant portion of the audience, but they are not able to achieve this
with all individuals.
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