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Streszczenie

W erze nadmiaru tresci informacyjnych, zdobycie uwagi odbiorcéw staje sie coraz wiekszym
wyzwaniem dla marek. Firmy poszukujg narzedzi i strategii, ktore pozwolg im wyrdznic sie
na tle konkurencji. Jednym z takich narzedzi jest storytelling rozumiany jako umiejetne prze-
kazywanie tresci za pomocg historii, ktdre pozwala utrzymac uwage widza. Jego skuteczne
wykorzystanie jest uzaleznione od zastosowania odpowiednich elementdéw, takich jak: prze-
kaz, konflikt, fabuta oraz postacie, ktére wywotuja u odbiory pozadane reakcje, co w rezul-
tacie angazuje go w historie. Pomocne w tym celu staja sie rowniez archetypy marki, ktére
pomagajg zachowac spdjnos¢ w przekazywanej tresci. Celem artykutu jest identyfikacja roli
storytellingu w procesie kreowania wizerunku marki na przyktadzie Allegro. Cel ten zostat
osiggniety dzieki realizacji badan ankietowych z wykorzystaniem techniki CAWI. Analiza wy-
nikdw wykazata, ze storytelling wzmacnia skutecznos$¢ strategii kreowania wizerunku marki
Allegro. Odbiorcy przyznali, ze chetnie ogladajg spoty reklamowe marki Allegro, ktére efek-
tywnie wykorzystujg emocje, angazujgc odbiorcow w opowiadane historie.

Stowa kluczowe

storytelling, marketing narracyjny, wizerunek marki, marka, Allegro
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Wstep

W dobie cyfrowej rewolucji, gdzie nadmiar informacji ,,zalewa” odbiorcow
z kazdej strony, marki staja przed coraz wickszym wyzwaniem, aby przyciagna¢ ich
uwage i wyrdznic si¢ na tle konkurencji. Tradycyjne metody komunikacji marketin-
gowej, takie jak reklama displayowa czy bezposrednie oferty sprzedazowe, staja si¢
coraz mniej efektywne w kontekscie tak licznych bodzcow informacyjnych. W tej
sytuacji storytelling, ktory jest sztuka opowiadania angazujacych, emocjonalnych
historii staje si¢ kluczowym narzedziem.

Storytelling pozwala markom tworzy¢ narracje, ktére zwracajg uwage odbior-
cow. Dzieki wykorzystaniu tego narzedzi, zamiast skupiac si¢ wylacznie na cechach
produktow, marki moga komunikowaé swoje wartosci, misje i tozsamos¢, co po-
zwala na budowanie glebszych wiezi z konsumentami.

Przyktadem marki, ktéra doskonale wykorzystuje storytelling w swoich dziata-
niach marketingowych, jest Allegro. Marka ta nie tylko promuje swoje produkty, ale
takze buduje emocjonalne opowiesci, ktore trafiajg do szerokiej grupy odbiorcow.
Allegro skutecznie stosuje storytelling w swoich kampaniach reklamowych. Przy-
ktadem moze by¢ spot reklamowy ,,Dom”, ktory taczy emocje z codziennymi do-
swiadczeniami uzytkownikow platformy, budujac silng wigz z widzem. W rezulta-
cie, mimo ze odbiorcy nie zawsze czuja natychmiastowg wigz emocjonalng z marka,
zaufanie i pozytywne skojarzenia z nig moga przetozy¢ si¢ na rekomendacje i lojal-
nos$¢ klientow.

Celem artykutu jest identyfikacja roli storytellingu w procesie kreowania wize-
runku marki na przyktadzie Allegro. Na potrzeby opracowania wykorzystano rezul-
taty badan empirycznych, ktore pomogly zglebic to, jak odbiorcy postrzegaja histo-
rie wykorzystywane w kampaniach reklamowych Allegro. Badania te zostaty prze-
prowadzone technika CAWI, ktéra umozliwita dotarcie do szerokiego kregu respon-
dentéw i uzyskanie rzetelnych danych na temat postrzegania roli storytellingu w bu-
dowaniu wizerunku marki.

1. Przeglad literatury
1.1. Rola storytellingu w budowaniu marki

W obliczu rosngcej konkurencji marki poszukuja nowych sposobdéw przycia-
gnigcia uwagi konsumentdéw, ktorzy oczekuja §wiezych i innowacyjnych podejsé,

roznigcych si¢ od standardowych, schematycznych dziatan marketingowych. Za-
miast koncentrowa¢ si¢ wyltacznie na sprzedazy produktow lub ustug, marki coraz
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czesSciej starajg si¢ budowac emocjonalne relacje z odbiorcami. Obecnie coraz wigk-
szg rol¢ odgrywa to co zarzadzajacy marka sami wykreuja i zaproponujg odbiorcom,
aby pozyskac¢ ich uwage i czas [Dorenda-Zabrowicz, 2012, s. 66]. W tym przypadku
marki korzystajg z réznych narzedzi, by budowaé swoj wizerunek. Jednym z narze-
dzi, ktore cieszy si¢ rosngca popularnoscig jest storytelling.

Storytelling, uwazany za nowoczesng koncepcj¢ marketingowsa, nazywany jest
rowniez story marketingiem, marketing narracyjnym czy marketingiem opowie$ci
[Tarczydto, 2017, s. 26]. Jak sama nazwa wskazuje narzedzie to daje mozliwosc¢
tworzenia historii wigzacych odbiorcow z marka. Poza wzbogacaniem standardo-
wych strategii marketingowych, storytelling wprowadza do marketingu czynnik
ludzki i emocjonalny, co nadaje mu bardziej "zhumanizowany" charakter
[https://nowymarketing.pl/s-storytelling-encyklopedia-marketingu/ 10.11.2024].

Storytelling charakteryzuje si¢ przekazywaniem glgbszych przestan, ktore po-
zwalajg marce wyrazi¢ swoje wartosci 1 ukazac, co jest dla niej istotne. Dzigki temu
odbiorcy moga lepiej zrozumie¢ filozofi¢ marki i utozsamia¢ si¢ z jej warto$ciami.

M. Staczek [2019] opisuje storytelling jako praktyczny sposob przekazywania
informacji, wykorzystujacy techniki perswazji i wizualizacji kluczowych tresci
w formie werbalnej i niewerbalnej. Celem tego podejscia jest przekonanie odbior-
cow do przyjecia punktu widzenia nadawcy. Storytelling jest zatem jednym z fun-
damentalnych elementow skutecznej strategii brandingowej [https://bran-
dlive.pl/branding/storytelling/, 10.11.2024].

Glownym zatozeniem storytellingu jest budowanie wigzi z widzem. Majac moz-
liwos¢ wyboru produktu, ktory charakteryzuje si¢ tymi samymi cechami co konku-
rencja, klient wybierze taki, ktore posiada godng zaufania marke [https://sprawny-
marketing.pl/blog/zasady-storytelling/, 10.11.2024].

W dobie przesytu informacyjnego, wazne jest tworzenie niepowtarzalnego
swiata wokol marki. W tym przypadku niezbedna jest wigc kreatywno$¢, ktora po-
przez efekt pozytywnego zaskoczenia oraz unikalnego podejscia, wyroznia sie spo-
$rod innych firm, przyciagajac uwage odbiorcy i pozwalajac utrzymac si¢ w jego
pamieci [Tokarski i Tokarska, 2021, s. 167].

Marketing narracyjny oprocz mozliwosci wyrdznienia si¢ marki na tle konku-
rencji, petni rowniez role w [Kalinowska-Zeleznik, 2020, s. 341]:

» zwigkszeniu atrakcyjnos$ci i utrwalenia komunikatow w ramach dziatan re-

klamowych i public relations;

»  ksztaltowaniu spdjnych narracji dotyczacych wizerunku;

* kreowaniu i wzmacnianiu emocjonalnych wi¢zi z konsumentem;

* wnoszeniu elementu rozrywkowego do komunikacji marki, nadajac jej

atrakcyjnosci;
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* zaangazowaniu konsumentow w aktywne wspodtuczestnictwo w tworzeniu
historii marki poprzez interaktywne do$wiadczenia.
Dzig¢ki opowiesciom marka moze efektywniej dociera¢ do swojej grupy docelo-
wej.

Poprzez kreowanie narracji, marka jest w stanie §wiadomie ksztaltowac spo-
sOb, w jaki jest postrzegana przez swoich widzow. Nalezy wigc stwierdzié, ze wize-
runek marki to sposob, w jaki jest ona postrzegana przez odbiorcoéw. Wyzwaniem
staje si¢ wiec wygenerowanie w umystach klientdw spojnej narracji, ktora przez bu-
dowanie relacji krok po kroku wygeneruje w ich umystach i sercach emocje, ktore
beda oddziatywaé na decyzje [Bieniek i Gorecka, 2017, s. 31].

1.2. Elementy storytellingu w budowaniu wizerunku marki

W ramach tworzenia wizerunku przez storytelling marka stara si¢ przekazaé
swoja tozsamo$¢, wartosci i misje przez opowie$¢. Aby osiagnac ten cel, kluczowe
jest, aby narracja byta autentyczna i angazujaca dla odbiorcow. Literatura przed-
miotu wskazuje na kilka kluczowym elementow opowiesci takich jak: przekaz, kon-
flikt postacie oraz fabuta [Fog i in., 2013, s. 32].

Przekaz jest ideologicznym stwierdzeniem, ktore stanowi 0§ opowiesci tworzo-
nej przez marke. Podkres$la on przestanie i uwydatnia to, co marka chce przekazaé¢
swoim odbiorcom [Kowalska, 2023, s. 300]. Jest on klarownym komunikatem, na-
zywanym rowniez moratem — uniwersalng prawda, dobrze znang ludziom, ktorg
warto od czasu do czasu przypominac. Przekaz pehni istotng rol¢ w podtrzymywaniu
okres$lonych warto$ci i utrzymywaniu ich w $wiadomosci konsumentow [Kalinow-
ska-Zeleznik i Kuczamer-Ktopotowska, 2020, s. 205]. Wtasciciele marek tworza
opowiesci, w ktorych precyzyjnie uksztattowany przekaz korzystnie wptywa na wi-
zerunek, umacniajac wigz mi¢dzy firma, a jej odbiorcami.

Konflikt jest integralnym elementem kazdej opowiesci, kluczem dla budowania
napigcia i rozwoju fabuly. Wprowadza on napigcie poprzez przedstawienie dwoch
przeciwstawnych biegunoéw: chaosu i harmonii. Ludzie zazwyczaj unikajg sytuacji
chaotycznych, starajac si¢ omijac¢ nieprzyjemnosci wywotujace stres i niepokoj. Jed-
nak konflikty stanowig takze istotng motywacj¢ do dzialania, pomagajac uporzad-
kowa¢ chaos. Dzigki temu mechanizmowi, konflikt przyczynia si¢ do wysokiego
poziomu zaangazowania i zainteresowania  odbiorcow  [https://hrstan-
dard.pl/2014/07/11/storytelling-w-biznesie-konflikt-zamachowe-kolo-opowiesci/,
11.11.2024]. Napedza on fabule, pozwalajac marce jasno okre$li¢ wartosci, do kto-
rych dazy oraz te, ktére zdecydowanie odrzuca.
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Postacie petnig kluczowa role w opowiesciach. W procesie budowania narracji,
bohaterowie czgsto uosabiajg konkretne wartosci, idee lub wyzwania, z ktoérymi od-
biorcy moga si¢ identyfikowa¢. Mowimy tu zarowno o emocjach do§wiadczanych
przez postacie, jak i 0 ich zdolno$ci do wywotywania emocji u widzéw [Zukowska,
2022, s. 154]. Badanie Harvard Business Review pokazuje, Zze emocjonalnie zwia-
zani klienci moga by¢ nawet o 52% bardziej warto$ciowi niz ci tylko zadowoleni.
Historie w ktorych sa osadzone emocje, pomaga markom budowac¢ lojalnos¢ wobec
nich, ktore w dtuzszej mierze oddziatywaja na budowanie dtugoterminowych pota-
czen [https://explainvisually.co/opowiadanie-historii-za-pomoca-wideo/, 12.11.
2024]. Ich charakteryzacja oraz rozwdj majg istotny wptyw na ksztattowanie tozsa-
mosci, nadajac jej unikalny ton. Odbiorcy moga wspotodczuwac, identyfikowac sie
badz inspirowac bohaterami, co z kolei przektada si¢ na ich zaangazowanie i trwala
pamiec o marce.

Marketing narracyjny jest rowniez $cisle powigzany z marketingiem wiruso-
wym. Poza przekazywaniu odbiorcom cech, wartosci i celow reprezentujacych
marke, ktore wyrdzniajg ja na poziomie innych konkurentéw inspiruje ona odbior-
cow do opowiadania o nich. W tej kwestii wazne jest zrozumienie i pokazanie emo-
cji.

Fabutla to skomplikowany, ale logiczny ciag zdarzen, ktory prowadzi odbiorce
od wprowadzenia postaci do momentu rozwigzania konfliktu. Tradycyjna opowies¢
zazwyczaj sktada sie z trzech cze$ci: poczatku, rozwiniecia i zakonczenia [Fog i in.,
2013, s. 50]. Koncepcja monomitu, opracowana przez Josepha Campbella, méwi o
uniwersalnym schemacie opowiesci, ktory jest znany ludzkosci od najdawniejszych
czasOw. Monomit opisuje podroz bohatera w kierunku rozwigzania konfliktu i osia-
gniecia celu [Stopczynska, 2016, s. 320-321]. To wtasnie fabuta nadaje opowiesci
strukture 1 dynamike, utrzymujac zainteresowanie i zaangazowanie odbiorcy. Tylko
starannie skonstruowany ciag zdarzen moze efektywnie przekaza¢ widzowi posta-
cie, przedstawi¢ wystepujace konflikty i umozliwi¢ zrozumienie przekazu, ktory jest
do niego skierowany [Kania, 2021, s. 953].

Odpowiednie wkomponowanie i zastosowanie tych elementow w opowiesci
przybliza marke do skutecznego ksztaltowania narracji.

1.3. Kampanie storytellingowe — przyktad marki Allegro
Allegro jest jedng z wielu marek, ktére skutecznie wykorzystujg potencjat sto-
rytellingu. Warto wiec przyblizy¢ kilka kampanii.

Marka Allegro zaprezentowata seri¢ kampanii reklamowych pt. ,,Czego szu-
kasz?”, w ktorej udostepnita dziesi¢¢ roznych spotow reklamowych:
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+ ,Talizman - Podziel si¢ tym, co masz cennego - Czego szukasz?”

* ,,Wycisnij z zycia jak najwiecej...- Lemoniada”

» ,,To czego szukasz, jest bardzo blisko... - Bal”

+  “English for beginners - Czego szukasz w Swigta?”

* ,,Czego szukasz co roku? - Wakacje”

* ,,Czego szukasz na co dzien? - Gitara”

* ,,Czego szukasz w swoim wnetrzu? - Dom”

* ,,Czego szukasz w swoich marzeniach? - Pies”

* ,,Czego szukasz do petni szczgscia? - Dom”

+ ,Mikotaj - Czego szukasz w Swieta?”

Najwieksza popularno$¢ w kraju, jak i na s$wiecie zdobyt spot ,,English for beg-
giners — Czego szukasz w $wigta”. Spot ten emitowany zostat 28 listopada 2016
roku, a jego ogladalno$¢ wyniosta ponad 19931476 wyswietlen (stan na
11.11.2024). Spot ten zawart wszystkie elementy storytellingu poczynajac od prze-
kazu, przez konflikt, fabute oraz postaci. Glowna postacig w spocie jest starszy mez-
czyzna, ktory postanawia nauczy¢ si¢ angielskiego, zamawiajac na platformie Alle-
gro ksigzki ,,English for Beginners”. Reklama pokazuje jego proces nauki, od prob
wymowy, przez rozwieszanie karteczek po catym domu, ogladanie filmoéw w obcym
jezyku, az po powtarzanie wyrazen w domu i w transporcie publicznym.

Zmieniajgca si¢ scenografia z jesiennej na zimowsa, wraz z oprawg muzyczna,
podkresla $wigteczng atmosferg. Starszy mezczyzna postanawia zamowié walizke
i wyruszy¢ za granice do syna i jego rodziny. W koncowej scenie spotyka sie po raz
pierwszy ze swoja wnuczka, witajac ja stowami ,,Hi, I’'m your Grandpa” ze tzami
W oczach, ujawniajac powadd nauki jezyka.

Przekazem reklamy jest dazenie do nawigzania glgbszych relacji i wyrazenia
mitosci, bez wzgledu na bariery.

Warto takze zwroci¢ uwage na $wigteczng kampanie Allegro pt. ”Dom”, wye-
mitowang 1 grudnia 2023 roku. Spot od momentu emisji zdobyt 28 745 845 wyswie-
tlen (stan na 11.11.2024 r.) odbijajac si¢ szerokim echem w $wiecie marketingu.

Bohaterami spotu sa dziadek, jego syn oraz wnuczka. Historia zaczyna sig, gdy
dziadek naprawia lampki w altance, zauwaza wnuczke i syna, wita ich i zaprasza do
domu. Syn oferuje pomoc w naprawie altanki, ale dziadek odmawia. Widzowie prze-
nosza si¢ do sceny w domu, gdzie podczas picia kawy syn zauwaza cickngca wode
z dachu. Bohaterowie idg na strych, gdzie okazuje si¢, ze dach jest dziurawy. Mimo
propozycji pomocy, dziadek samodzielnie prowizorycznie rozwiazuje problem.
W podzniejszej scenie gtoéwny bohater poznaje platforme Allegro dzigki synowi,
gdzie postanawia zamowi¢ jeden z produktow dostgpnych w serwisie.
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Odbiorca przenosi si¢ w sceneri¢ Swigteczng, gdzie gtowny bohater czeka na
gosci, a po ich przybyciu rozpoczyna §wictowanie. Rozpakowywany prezent Swig-
teczny przez wnuczke jest produktem wczesniej zamowionym na Allegro przez
dziadka, co sprawia jej rado$¢. W tle widzimy ojca dziewczynki odpoczywajacego
przy filizance kawy, do ktorej znowu kapie woda z sufitu. Ojciec postanawia napra-
wi¢ dach wchodzac na drabing, by go zalata¢. Po powrocie do rodziny, ktora cieszy
si¢ wspolnie spedzonym czasem, matka fotografuje corke i dziadka na tle domku —
prezentu dziewczynki. Dziadek i syn wymieniaja spojrzenia, dzigkujac synowi
usmiechem za naprawienie dachu.

Kampania promuje wartosci takie jak: solidarnos$¢, rodzina i wspoélne spedzanie
czasu. Moment, w ktérym dziadek decyduje si¢ na zakup prezentu dla wnuczki za
posrednictwem Allegro, zmienia dynamike relacji miedzy bohaterami, a Allegro
staje si¢ narzedziem przynoszacym rado$¢ wszystkim postaciom.

2. Metodyka badan

Artykut prezentuje wyniki badan ankietowych przeprowadzonych na probie lo-
sowej. Zastosowang metoda badawczg, stluzaca osiggnieciu zaktadanego celu ba-
dawczego, byta metoda ilosciowa z wykorzystaniem techniki CAWI (Computer-As-
sisted Website Interviewing), ktora pozwolita zgromadzi¢ jak najwickszg liczbe od-
powiedzi. Technika ta umozliwila zebranie danych w sposob zautomatyzowany, co
byto istotne dla skutecznego przeprowadzenia badania. W badaniu wykorzystano
kwestionariusz zawierajacy rozne typy pytan:

* pytania wielokrotnego wyboru,

* pytania w skali rangowej,

* pytania dychotomiczne,

*  pytania filtrujace.

Badanie przeprowadzono w dniach od 11 do 23 kwietnia 2024 roku, z udziatem 141
respondentéw. Link do ankiety byt dystrybuowany za pomocg platform spoteczno-
sciowych Facebook oraz Instagram, jak i rowniez za pomocg komunikatora Messen-
ger. Grupe badawcza stanowily osoby zaznajomione z marka Allegro. W tabeli 1
przedstawiono charakterystyke proby badawczej.

Tab. 1. Charakterystyka préoby badawczej

Zmienna Charakterystyka
Ptec Mezczyzna (22,7%)
Kobieta (75,9%)
Inna (1,4%)
Wiek Ponizej 18 (1,4%)
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Zmienna

Charakterystyka

18 — 26 lat (85,8%)
27 -35lat (7,1%)
36 — 44 lat (4,3%)
45— 54 lat (1,4%)
Powyzej 55 (lat 0%)

Miejsce zamieszkania

Wies (30,5%

Miasto do 50 tys. (18,4%)

Miasto od 50 tys. do 150 tys. (9,2%)
Miasto od 150 tys. do 500 tys. (27%)
Miasto powyzej 500 tys. (14,9%)

Wyksztatcenie

Podstawowe (2,8%)
Zawodowe (2,8%)
Srednie (63,1%)
Wyisze (31,2%)

Status zawodowy

Student (66%)
Pracujacy (49,6%)
Bezrobotny (6,4%)
Uczen (4,3%)
Emeryt/rencista (0%)

Zrédto: opracowanie wiasne.

3. Wyniki badan

Pierwsze pytanie, na ktére odpowiadali respondenci, dotyczyto ich swiadomosci
istnienia marki. Wszyscy uczestnicy badania jednomyslnie potwierdzili, ze znaja
marke Allegro. Oprécz ustalenia czy respondenci sg Swiadomi istnienia marki Alle-
gro, musieli odpowiedzie¢ na kolejne pytanie filtrujace. W tym etapie badania wska-
zywali czy widzieli reklame marki Allegro pt. ,,Dom”. Respondenci mieli takze op-
cje wyboru odpowiedzi ,,Nie, ale chcg obejrzec”, po ktorej byli przekierowywani do
linku z reklamg na YouTube. T¢ opcj¢ wybrato 27,7% uczestnikow badania. Z kolei
34% respondentéw wskazalo, ze nie chca obejrze¢ spotu, natomiast 38,3% zadekla-
rowalo, ze juz widziato reklame. W efekcie do kolejnego etapu kwestionariusza za-
kwalifikowato si¢ 66% respondentow.

Akademia Zarzadzania — 8(4)/2024

85




Storytelling jako narzedzie budowania wizerunku marki — studium przypadku Allegro

27,7%

ETak ™ Nie, ale chce obejrzec Nie i nie chce oglada¢

Rys. 1. Znajomos¢ spotu reklamowego “Dom” wsrdd respondentdow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejne pytanie dotyczylo stopnia zapamigtania treSci spotu reklamowego
,»Dom”. Najwigkszy odsetek respondentow, ktorzy wezesniej widzieli spot, ocenit
swoja pamig¢¢ tresci na bardzo wysokim (13,2%) lub wysokim (30,1%) poziomie.
Ankietowani, ktorzy $rednio pamigtajg tres¢ spotu, stanowili 37,6% proby. Ci, kto-
rzy pamigtajg tres¢ spotu W niskim stopniu, stanowili 19% proby, podczas gdy 17%
ocenito swoja pamie¢ jako niska, a 2% jako bardzo niska.
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Bardzo niskim Bardzo
2,0% wysokim
Niskim 13,2%
17,0%
Wysokim
30,1%
Srednim
37,6%

B Bardzo wysokim B Wysokim M Srednim m Niskim Bardzo niskim

Rys. 2. Poziom zapamietania tresci spotu reklamowego ,,Dom” przez ankietowanych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejne pytanie (rysunek 4.) dotyczylto skojarzen zwigzanych ze spotem ,,Dom”
oraz wartoS$ci, ktore odbiorcy odczuli w trakcie kontaktu z analizowang reklama.
Najczesciej wskazywang wartoscia byta rodzina — ponad 64% badanych uznato ja
za szczegoOlnie wyraznie obecna, a 16,1% ocenito jg na wysokim poziomie. Rzadziej
wymienianymi warto$ciami byty: r6znorodnos¢ (20,4% wskazan) oraz innowacyj-
nos¢ (26%). Respondenci dostrzegli rowniez warto$¢ wspolnoty, na ktora wskazato
ponad 70% ankietowanych.
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70,00% 64,5%
60,00%
50,00%
9 38,7% 9
40,00% 37.0% 34,4% 2 25,8%
30,1% 28,0% 28 0% o
30,00% 16,1% 24,7% | 23.7% 3,7 25,8%
9 19,4% 9
. 14,0% 18 3% 18,3% 9.7% 1519
20,00% 399 - .
' 10,8% 7,5% 5,4% 10,8% 10,8%
10,00% 2.2% 6,5% 3,2%
0,00% -'
Rodzina Solidarnos¢ Tradycja Wspdlnota  Réznorodnos¢ Innowacyjnosc
B W bardzo niskim stopniu B W niskim stopniu
B W umiarkowym stopniu W wysokim stopniu

W bardzo wysokim stopniu
Rys. 3. Wartosci kojarzace sie ze spotem reklamowym ,,Dom” marki Allegro

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwigksza grupa ankietowanych (37,7%) uznata, ze spot reklamowy ,,Dom”
wywarl na nich raczej pozytywne wrazenie, 33,3% respondentow ocenito swoje
wrazenia jako zdecydowanie pozytywne. Pozostale 28% uczestnikow badania
stwierdzilo, Zze nie maja wyrobionej opinii na ten temat. Warto podkresli¢, ze zaden
z ankietowanych nie zaznaczyt negatywnych opinii dotyczacych wptywu spotu na
wizerunek marki.
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0,0%

37,7%
m Zdecydowanie pozytywny m Raczej pozytywny
= Neutralny Raczej neutralny
Zdecydowanie negatywny

Rys. 4. Wptyw spotu reklamowego ,,Dom” na postrzeganie marki Allegro

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wigkszos¢ ankietowanych (51,7%) zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, ze reklama
»Dom” zapadta im w pamigci, przy czym 16,1% ,,raczej si¢ zgodzito”, a 7,5% ,,zde-
cydowanie si¢ zgodzito” z ta opinig (tabela 1). Zdecydowana wigkszo$¢ responden-
tow (61,3%) uznata, ze fabula spotu byta wciggajaca.

Ponadto, 57% ankietowanych nie zauwazyto wplywu reklamy na postrzeganie
jakosci ustug oferowanych przez Allegro, podczas gdy 22,6% wskazalo, ze reklama
zwigkszyla ich §wiadomo$¢ na temat produktow i ushug dostepnych na platformie.
Reklama sktonita 54,9% respondentow do refleksji nad znaczeniem §wigt, natomiast
18,3% miato odmienne zdanie. Wigkszo$¢ (65,6%) uznata, ze reklama skutecznie
oddata atmosfere $wiat i zwigzane z nimi emocje.

Z kolei tylko 29% respondentow stwierdzito, ze reklama zwigkszyta ich wiez
emocjonalng z markg Allegro. Wreszcie, 52,7% ankietowanych zgodzito si¢, ze re-
klama przekazala przemyslang historie¢, ktdra pozwolila im zrozumie¢ wartosci re-
prezentowane przez marke. Wigkszo$¢ respondentow (51,6%) zgodzila sig, ze re-
klama skutecznie zwrdcita ich uwage na marke Allegro w ttumie innych reklam.
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Tab. 2. Ocena stwierdzen dotyczacych odczuc zwigzanych ze spotem reklamowym ,,Dom”

Wyszczegdlnienie Zdecydowa- Raczej Nie mam | Raczej sie Zdecydowanie

nie sie nie sie nie zdania zgadzam sie zgadzam
zgadzam zgadzam

zapadt mi w pamigci 7,5% 16,1% 24,7% 28% 23,7%

wciggnat mnie w histo-

rie przedstawiong w 5,5% 15,1% 18,3% 31,2% 30,1%

reklamie

zachecit mnie do wiek-

szej aktywnosci na 32,3% 23,7% 31,2% 9,7% 3,2%

platformie Allegro

wptynat na moje po-
strzeganie jakosci
ustug Swiadczonych
przez Allegro

21,5% 22,6% 26,9% 18,3% 10,8%

zwiekszyt moja $wiado-
mos¢ o produktach i
ustugach oferowanych
przez marke Allegro

34,4% 22,6% 20,4% 12,9% 9,7%

sktonit mnie do reflek-
sji nad istotg Swiat i ich
znaczeniem w moim
Zyciu

9,7% 8,6% 26,9% 28% 26,9%

skutecznie oddat at-
mosfere swiat i zwia- 5,4% 8,6% 20,4% 32,3% 33,3%
zane z nimi emocje.

zwiekszyt mojg wiez

. 24,7% 20,4% 25,8% 20,4% 8,6%
emocjonalng z marka

przekazat przemyslang
historie, ktéra pozwo-
lita mi zrozumie¢ war- 10,8% 11,8% 24,7% 29% 23,7%
tosci, jakie reprezen-
tuje marka Allegro

skutecznie zwrécit
moja uwage na marke
Allegro w ttumie in-
nych reklam

8,6% 10,8% 29% 24,7% 26,9%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ostatnie pytanie dotyczylo checi polecenia marki Allegro przez respondentéw
innym osobom. Najwigkszy odsetek uczestnikow badania (37,6%) wyrazil che¢ po-
lecenia marki Allegro innym osobom, natomiast 20,4% zadeklarowato zdecydowana
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che¢ polecenia marki. W rezultacie ponad potowa proby badawczej (58%) poleci-
laby marke. Respondenci, ktorzy nie poleciliby marki swoim znajomym, stanowili
7,6% catej proby. Osoby niezdecydowane stanowity 34,4% ankietowanych.

Zdecydowanie tak [N 20,4%
Raczej tak [ 37,6%
Ani tak ani nie [N 34,4%
Raczejnie [ 5,4%

Zdecydowanie nie [l 2,2%

Rys. 5. Intencja rekomendacji marki Allegro po obejrzeniu spotu reklamowego ,,Dom”

Zrédto: opracowanie wiasne.
4. Dyskusja wynikow

Analiza wynikéw przeprowadzonego badania jednoznacznie potwierdza, ze sto-
rytelling stosowany przez marke Allegro znaczaco wptywa na budowanie pozytyw-
nego wizerunku marki. Rezultaty badan potwierdzaja, ze marketing narracyjny prze-
ktada si¢ na trwate skojarzenia odbiorcow z warto$ciami marki. Wyniki wskazuja,
ze wigcej niz potowa respondentow (51,7%) zapamietata spot reklamowy Allegro,
co wskazuje, ze zastosowana forma przekazu byla nie tylko atrakcyjna, ale i efek-
tywna w kontekscie zapamigtywania. Dodatkowo pozytywna reakcje na spot zade-
klarowato az 61,3% badanych, co potwierdza, ze opowiadana historia skutecznie
przycigga uwage oraz oddzialuje na emocje odbiorcéw, wzmacniajagc ich wiez
Z marka.

Badania przeprowadzone w The London School of Business wskazuja, ze od-
biorcy przyswajaja wiecej informacji (65%-70%) prezentowanych w formie historii,
podczas, gdy same dane statystyczne sg zapamigtywane na poziomie jedynie okoto
10% [https://blog.marketingwords.com/storytelling-stats/, 12.11.2024]. Wyniki te
obrazujg jak waznym elementem jest tworzenie historii w przekazach reklamowych.
Angazujace opowiesci w reklamach Allegro pomagajg odbiorcom lepiej zrozumieé
1 zapami¢ta¢ przekaz marki.

Akademia Zarzadzania — 8(4)/2024 91



Storytelling jako narzedzie budowania wizerunku marki — studium przypadku Allegro

Przekaz reklamy ,,.Dom” pozwolil widzom dostrzec wartosci marki, takie jak
rodzina, wspdlnota, tradycja i solidarno$¢ — wartosci te byty silnie odzwierciedlone
w przekazie reklamowym. Dzigki temu marka Allegro zyskata aprobatg, ale rowniez
pozytywne skojarzenia z wartosciami rodzinnymi. Co wigcej, 61,3% respondentow
stwierdzito, Ze historia opowiedziana w spocie marki ich wciagneta, a 65,6% doce-
nito atmosferg $wiat odzwierciedlong w reklamie. Wyniki te dowodza, ze marka Al-
legro, tworzac angazujace historie, skutecznie ksztattuje swoj pozadany wizerunek
wsrod odbiorcow.

Ponadto 58% badanych zadeklarowato, ze obejrzany spot sktonit ich do reko-
mendacji marki Allegro, co sugeruje, ze odpowiednio prowadzony storytelling moze
zacheca¢ do lojalnosci wobec marki oraz bycia ,,jej oredownikiem”.

Badania prowadzone przez Harvard Business Review, wskazuja, ze klienci emo-
cjonalnie zwigzani z marka maja znacznie wicksza warto$¢ dla przedsigbiorstwa. Sa
oni az 0 52% bardziej wartosciowi od klientdow jedynie zadowolonych z ustugi
[https://explainvisually.co/opowiadanie-historii-za-pomoca-wideo/, 12.11.2024], co
oznacza, ze marka, ktora potrafi stworzy¢ emocjonalne powigzanie, moze zyskac
wigkszg lojalno$¢ i warto$¢ na rynku. W przypadku marki Allegro, storytelling wy-
korzystany w kampanii ,,Dom” okazat si¢ skutecznym narzedziem kreowania jej wi-
zerunku, wptywajac na wzrost pozytywnych emocji oraz na postrzegang wartos¢
marki.

W $wietle przedstawionych wynikow mozna uznaé, ze storytelling w kampa-
niach Allegro petni kluczowa role w budowaniu pozytywnego wizerunku marki.
Przemyslane historie, takie jak te prezentowane w spotach reklamowych Allegro,
wywoluja glebokie emocje i trwale skojarzenia, a takze wzmacniaja lojalnos¢ od-
biorcoOw wobec marki.

Wyniki badan sugeruja, ze, spot reklamowy miat pozytywny wplyw na ogdlng
percepcje marki. Odbiorcy byli zmotywowani nie tylko do podzielenia si¢ swoimi
pozytywnymi doswiadczeniami z Allegro, ale rowniez do zalecania marki innym, co
jest kluczowym elementem budowania zaufania i lojalnosci wsrod konsumentow.

Podsumowanie

Storytelling to narzedzie, ktére umozliwia markom budowanie glebszych, bar-
dziej emocjonalnych relacji z odbiorcami, angazujac ich w sposob, ktorego trady-
cyjne formy marketingu nie zawsze osiaggajg. Umiejetne zastosowanie storytellingu
pozwala marce nie tylko ksztalttowaé swoj wizerunek, ale rowniez przekazywac war-
tosci, ktorymi si¢ kieruje. Allegro regularnie wykorzystuje storytelling w swoich
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kampaniach reklamowych wlasnie w tym celu, co pozwala marce nie tylko zwiek-
sza¢ sprzedaz na platformie, ale takze budowac silne wiezi z konsumentami, wzmac-
niajac ich lojalnos¢ i zaufanie.

Na przyktadzie analizy percepcji spotu reklamowego ,,Dom” wsrod odbiorcow
mozna wnioskowac, ze mimo iz storytelling to efektywne narz¢dzie marketingowe,
jego sita w przekazywaniu warto$ci marki zalezy od sposobu jego wykorzystania —
od tego, czy jest autentyczny i zgodny z misja marki. Autentyczno$¢ wzmacnia po-
strzeganie marki jako godnej zaufania, co stanowi bodziec dla budowania jej dobrej
reputacji.

Strategia oparta na storytellingu okazuje si¢ efektywna i dobrze przyjmowana
przez konsumentow, co znaczenie oddzialuje na dlugofalowy sukces marki. Cho¢
po obejrzeniu spotu ,,Dom” wiekszos¢ odbiorcéw nie poczuta silnej emocjonalne;j
wiezi z marka, to wielu z nich byto sktonnych poleci¢ ja innym, co §wiadczy o duzej
skutecznosci kampanii. Wynik ten pokazuje, ze nawet przy braku natychmiastowego
zaangazowania emocjonalnego, budowanie pozytywnego wizerunku i zaufania do
marki moze prowadzi¢ do rekomendacji i lojalno$ci klientéw. Mimo pozytywnych
rezultatow, analiza wskazuje na potrzebe dalszych badan, w celu lepszego zrozu-
mienia czynnikow ksztattujacych emocjonalng wiez z odbiorcami przekazow rekla-
mowych.
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Storytelling as a tool for building brand image
— a case study of Allegro

Abstract

In an era of information content overload, capturing the attention of audiences is becoming
more and more challenging for brands. Companies are looking for tools and strategies that
will allow them to stand out from the competition. One of such tools is storytelling, under-
stood as the skillful transmission of content through stories, which allows the viewer to
keep their attention. Its effective use depends on the use of appropriate elements, such as
the message, conflict, plot and characters, which evoke the desired reactions in the recipi-
ent, which as a result engages the recipient in the story. Brand archetypes also become
helpful for this purpose, as they help to maintain consistency in the content conveyed. The
aim of the article is to identify the role of storytelling in the process of creating a brand
image on the example of Allegro. This goal was achieved thanks to the implementation of
surveys using the CAWI technique. The analysis of the results showed that storytelling
strengthens the effectiveness of the Allegro brand image strategy. Recipients admitted that
they are eager to watch Allegro advertising spots, which effectively use emotions, engaging
recipients in the stories they tell.
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