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Streszczenie

Storytelling odgrywa obecnie kluczowg role w ksztattowaniu emocjonalnych wiezi miedzy
markg a odbiorcg. W warunkach dynamicznego rozwoju medidéw spotecznosciowych obser-
wuje sie wzrost znaczenia formatu wideo, ktéry w potgczeniu ze storytellingiem, staje sie
skutecznym narzedziem komunikacji i angazowania spotecznosci wokdt marki. Tendencja ta
pozostaje w Scistym zwigzku z malejacg zdolnoscig do utrzymywania koncentracji, zwtaszcza
wsrod przedstawicieli pokolenia Z. Twércy tresci reklamowych siegaja wiec po narracyjne
formy przekazu, ktére emocjonalnie wptywajg na odbiorce oraz wzmacniajg efektywnosc
reklamy. Celem artykutu jest identyfikacja roli storytellingu w budowaniu wizerunku marki
Apple oraz ocena elementéw narracyjnych spotu reklamowego ,Heartstrings — Apple Holi-
day” w opinii studentéw. Badanie iloSciowe zrealizowano z wykorzystaniem techniki CAWI.
Wyniki badania potwierdzajg pozytywny wptyw storytellingu na posiadany przez studentéw
wizerunek marki Apple. Implikacje praktyczne zawarte w artykule obejmujg sformutowanie
rekomendacji dotyczgcych wykorzystania elementéw narracyjnych w kampaniach reklamo-
wych skierowanych do mtodych odbiorcéw.
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Wstep

W dobie powszechnego dostepu do Internetu i dynamicznego rozwoju techno-
logii cyfrowych, uzytkownicy sieci sg narazeni na zjawisko przecigzenia informa-
cyjnego. Media spolecznosciowe i aplikacje mobilne staly si¢ czesScia codziennego
zycia miliardow ludzi na catym §wiecie [DataReportal, 2025a]. Biorgc pod uwage
obserwowany coraz krotszy czas koncentracji, zwtaszcza wsrod mtodszych pokolen,
utrzymanie uwagi odbiorcow staje si¢ za$ jednym z kluczowych wyzwan wspotcze-
snej komunikacji. Nowoczesne strategie marketingowe wykorzystuja potencjal na-
rzgdzi i platform cyfrowych. Marketerzy siggaja po materialy wideo i storytelling,
aby wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji i zosta¢ zapamigtanym przez konsumentow. Co-
raz bardziej powszechne staje si¢ rowniez ich laczenie w ramach koncepcji digital
storytellingu, ktora pozwala na efektywne angazowanie odbiorcow i wzmacnianie
przekazu reklamowego [sprawny.marketing, 2021]. Coker, Flight i Baima [2017,
s. 76] zauwazaja, ze w opowiadaniu historii, zestawienie elementow takich jak ob-
raz, dzwigk i narracja wptywa na odbiorce, zwigkszajac jego zaangazowanie emo-
cjonalne i podatnos¢ na perswazje.

Tresci wideo stanowig ponad 75% globalnego ruchu internetowego, a dyna-
miczny rozwdj platform spotecznosciowych, takich jak TikTok czy Instagram
w istotny sposob utatwia ich dystrybucj¢ i konsumpcj¢. Obecnie jest to dominujaca
forma przekazu w Internecie, ktora w dodatku umozliwia prezentacje ztozonych tre-
$ci w sposoOb zrozumiaty i1 przystepny dla odbiorcy [Finkler i Leén, 2019, s. 1]. Ze
wzgledu na zdolno$¢ do wywotywania silnych reakcji emocjonalnych, krotkie ma-
terialy wideo to dzi$ takze jedno z najefektywniejszych narzgdzi komunikacji mar-
ketingowej. Sprzyjaja one zaré6wno utrwalaniu przekazu w pamigci odbiorcow, jak
i ksztaltowaniu ich postaw wzgledem marki. Marketing narracyjny pozwala bowiem
tworzy¢ angazujace historie, ktore skutecznie przyciagaja uwage grupy docelowe;.

Przedsigbiorstwem, ktore z powodzeniem wykorzystuje storytelling w swoich
dziataniach marketingowych jest Apple. Marka od lat buduje spdjna, oparta na emo-
cjach i innowacyjnosci narracje. Poprzez opowiadanie angazujgcych historii sku-
tecznie dociera do globalnej spotecznosci, kreujac silne wiezi i lojalnos¢ wobec
marki. Przyktadem emocjonalnej opowiesci w komunikacji marki Apple jest kam-
pania z 2024 roku pt. ,,Heartstrings — Apple Holiday”. Spot w formie wideo ukazuje
relacje miedzyludzkie, przedstawiajgc w jaki sposob produkty marki wspierajg co-
dzienne zycie, sprzyjaja budowaniu bliskosci, rozwijaniu kreatywnos$ci oraz pogle-
bianiu wigzi rodzinnych. Kampani¢ obejrzato miliony uzytkownikow na calym
$wiecie, co przyczynilo si¢ do zwigkszenia zaufania do marki oraz umocnienia jej
wizerunku.
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Celem artykutu jest identyfikacja roli storytellingu w budowaniu wizerunku
marki Apple oraz ocena elementéw narracyjnych spotu reklamowego ,,Heartstrings
— Apple Holiday” w opinii studentow. Aby osiagnac cel naukowy przeprowadzono
badania ilosciowe z wykorzystaniem techniki CAWI.

1. Przeglad literatury
1.1. Wideo marketing

Jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ instrumentdw marketingu cyfrowego
jest wideo marketing [Tafesse, 2020]. Potwierdzaja to wydatki na reklame¢ wideo,
ktore w 2023 roku w Polsce wyniosty okoto 1,28 mld zt, zwickszajac swoj udziat w
rynku do poziomu 18,8% (wzrost o +1,3 pp. w poréwnaniu do analogicznego okresu
roku poprzedniego) [IAB Polska, 2025]. Wedlug danych Digital Portal w styczniu
2025 reklamy na platformie YouTube dotarty do 84,2% uzytkownikoéw korzystaja-
cych z Internetu w Polsce. Oznacza to, ze potencjalny zasieg reklamowy wzrost
rocznie 0 3,9% (+1,1 mln). Na poczatku 2025 roku z aplikacji TikTok, charaktery-
zujacej sie krotkimi formami wideo, korzystato 11,4 miliona uzytkownikéw w Pol-
sce, a jej zasigg reklamowy obejmowat 33% tej grupy [DataReportal, 2025b].

Wideo marketing znajduje szerokie zastosowanie w kreowaniu narracji marek
na platformach internetowych. Integruje on aspekty wizualne i emocjonalne w celu
wzmocnienia przekazu komunikacyjnego. Wraz z postgpem technologicznym, staty
si¢ one nieodlagcznym elementem mediow spolecznosciowych, co sktonito przedsie-
biorstwa do wykorzystywania ich w promocji produktow [Dong i in., 2023, s. 3].
Rozw¢j platform spotecznosciowych, spowodowat zas wzrost popularnosci oraz do-
minacje¢ krotkich filmow (tzw. reels), jako jednej z gtéwnych form konsumpcji tre-
$ci. Idealnie wpisuje si¢ to w rutynowe interakcje uzytkownikoéw online [Alghizzawi
iin., 2024, s. 1].

Jak podkresla Werema [2023] wideo marketing jest jednym z najwazniejszych
filar6w marketingu internetowego. Autorka wskazuje, ze polega on na korzystaniu
z wideo contentu do budowania relacji marki z konsumentami, a takze do promowa-
nia jej produktow w kanalach cyfrowych. Wyroznia si¢ kilka rodzajow tej formy
komunikacji, takich jak [Werema, 2023]:

* poradnik,

* prezentacja,

* wideo promocyijne,

e instruktaz,

* animacja,

Akademia Zarzadzania — 9(2)/2025 463



Storytelling w reklamie wideo — studium przypadku marki Apple

* wideo reklamowe,

* recenzja,

* transmisja na Zywo.

Zgodnie ze stanowiskiem Pamuty-Cieslak [2023] do zalet wideo marketingu na-
leza mozliwo$¢ interakcji z uzytkownikami oraz tatwo$¢ mierzenia efektow prowa-
dzonych dziatan. Smith [2022] dodaje, ze gldéwnym atutem jest kompatybilno$¢ na-
gran z urzadzeniami mobilnymi, co stwarza wiele mozliwos$ci dotarcia do konsu-
mentow. Rownoczesnie autorzy podkreslaja, ze wsrdd istotnych wad mozna wymie-
ni¢ wysokie koszty produkcji materialow, a takze wieloetapowo$¢ i czasochtonno$é
samego procesu produkcji [Pamuta-Cieslak, 2023; Smith, 2022].

Dong i inni [2023] zauwazaja, ze krotkie tresci wideo wptywaja pozytywnie na
zaangazowanie odbiorcow. Autorzy zwracaja uwage na cechy samego przekazu,
w tym przyjemna muzyke, ktéra moze stymulowa¢ pozytywne doznania uzytkow-
nikow i przektadac¢ sie¢ na ich wigksze zainteresowanie lub aktywnos¢. Korzystne
dziatanie majg rowniez emocje, takie jak ekscytacja, rado$¢ czy duma (z wyjatkiem
mitosci), a takze istotnos¢ informacji, ktora jest przekazywana. Z kolei badanie Ta-
fesse [2020] dowodzi, ze negatywne tytuty filmoéw przyciagaja odbiorcow i zwigk-
szaja tym samym liczbe wyswietlen. Mozna to wyjasni¢ poprzez efekt negatywno-
$ci, ktory opiera si¢ na tym, ze ludzie zwracaja wigksza uwage na materialy o kon-
trowersyjnym charakterze, niz na te pozytywne. Jak zauwazajg Liu i Wang [2023],
aby zwigkszy¢ lojalnos¢ klientow, nalezy zadbaé¢ o warto$¢ informacyjna, a takze o
odczucie zadowolenia i radosci z ogladanych produkcji. Innym waznym aspektem
jest tworzenie oryginalnych tresci wideo, ktore minimalizuja ryzyko powtarzalnosci
wzgledem konkurencji, co wptywa pozytywnie na postrzeganie marki.

1.2. Storytelling

Storytelling w literaturze przedmiotu jest definiowany jako transfer informacji,
gdzie fakty przedstawiane sg wraz z emocjami, tworzac narracje, ktora sprawia, ze
odbiorcy sg bardziej zaangazowani oraz chcg podjac okreslone dziatanie [Atiq i in.,
2022, s. 3]. Innymi stowy jest to sposob komunikacji z odbiorcami, ktory polega na
opowiadaniu oryginalnej historii zwigzanej z marka [ Grabowska, 2024, s. 133]. Jak
podkresla Kania [2021] istotnym elementem jest przestanie, ktore odpowiednio od-
czytane przez konsumentow, moze przynies¢ wymierne korzysci. Struktura skutecz-
nej opowiesci opiera si¢ na przejrzystym wprowadzeniu, rozwoju akcji oraz puencie.
Jak dowodzi literatura przedmiotu, utatwia to odbiorcom przetworzenie tresci oraz
zwigksza ich emocjonalne zaangazowanie [Junior i in., 2023, s. 241].
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Wspotczesny marketing wspierany przez zaawansowane technologie cyfrowe,
coraz czesciej sigga po storytelling. Wykorzystywane opowiesci stuzg jako narze-
dzie do budowania trwatych relacji z konsumentami [Yueh i Zheng, 2019, s. 2].
Opowiedziane historie wywoluja wiccej pozytywnych skojarzen niz tradycyjna re-
klama. Sg one postrzegane jako bardziej przekonujace i prowadza do zwigkszenia
zaufania wobec marki, a takze budowania jej swiadomosci [ Youseffiin., 2018, s. 4].
Narracyjne formy przekazu skutecznie aktywizuja procesy poznawcze zwigzane z
przetwarzaniem informacji, dzigki czemu konsumenci tatwiej utrwalaja w pamieci
komunikaty dotyczace marki i produktu, co z kolei sprzyja wzrostowi intencji zaku-
powych. Pozytywne emocje zwigzane z historig, pozwalaja wczu¢ si¢ w opowiesc,
w wyniku czego mozemy doswiadczy¢ wzmocnionego efektu perswazji [Yueh
i Zheng, 2019, s. 4-5]. Taka forma komunikatu niesie ze soba dodatkowe znaczenia
dla hasta jednoznacznie kojarzonego z dang marka. Pozwala zasygnalizowa¢ kon-
kretne przestanie, a takze wartosci, ktore odbiorca zapamieta na dtugo po odebraniu
wiadomosci [Kania, 2021, s. 950].

Wraz z rozwojem technologii i zmieniajgcych si¢ preferencji uzytkownikow,
storytelling takze ewoluowal przyjmujac nowe formy. Jedng z nich jest tzw. wideo
storytelling wykorzystujacy format wideo do przedstawienia historii o marce, firmie
lub produkcie. Prowadzi on odbiorcéw przez narracj¢ opartg na emocjach oraz po-
zwala zbudowa¢ wiez z marka. W wielu przypadkach tres¢ ta odnosi si¢ do realnych
problemow odbiorcow, a takze przedstawia sposob ich rozwigzania [Matthews,
2024]. Ten rodzaj komunikacji narracyjnej stanowi dzi§ wazny element strategii
marketingowych. Zgodnie z badaniami Donga i innych [2023], storytelling zawarty
w krotkich filmach opiera si¢ na zwigztej formie wypowiedzi oraz wysokiej jakosci
opowiesci. Jak podkreslajg autorzy wpltywa to na wzmocnienie zaangazowania od-
biorcow.

Wideo storytelling odgrywa kluczowg role w influencer marketingu. Influence-
rzy sg obecnie uwazani za bardziej wiarygodne zrédto informacji niz tradycyjne me-
dia [Atiqiin., 2022, s. 2-3; Krakowska i in., 2024, s. 242]. Nowa forma komunikacji
poprzez np. Instagram stories pozwala na tworzenie krotkich tresci wideo i sku-
teczne dotarcie do odbiorcow. Tworcy internetowi pokazuja w nich codzienng ru-
tyne, pracg czy inne obowigzki. Przedstawiona forma komunikacji zapewnia lepsze
rezultaty, buduje zaufanie z odbiorcami i wptywa na ich decyzje zakupowe [Atiq
iin., 2022, s. 1-2]. Grabowska [2024] podkresla, ze w bohaterow przedstawianych
historii czesto wcielajg si¢ wptywowi influencerzy, ktorzy zwickszaja doswiadcze-
nia odbiorcow.

Internetowy charakter narracji przyczynia si¢ do wzmocnienia efektywnosci
przekazu gldwnie poprzez zastosowanie multimedialnych i interaktywnych tresci.
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Dzigki temu odbiorcy moga je na przyklad na biezaco komentowac [Grabowska,
2024, s. 134], jak tez udostepniac. W tym kontekscie wideo storytelling niewatpliwie
pozwala na budowanie pozytywnego wizerunku marki. Zaletg tej formy komunika-
cji jest generowanie trwatych skojarzen konsumentow z warto§ciami marki oraz ich
sktonnos$¢ do polecania jej znajomym [Wrdblewski i Glinska, 2024].

1.3. Apple — opis marki

Apple od 2013 roku jest liderem zestawienia najcenniejszych marek na §wiecie
[Interbrand, 2013; 2024]. Obecnie to rOwniez jedna z najbardziej rozpoznawalnych
marek w skali globu. Potwierdza to liczba aktywnych urzadzen Apple w uzyciu,
ktora w 2022 roku wynosita az 1,65 miliarda [Tridens Technology, 2024]. Na swo-
ich profilach w mediach spotecznosciowych marka zgromadzita miliony obserwato-
row tj.: 32,2 mln na Instagramie oraz 15 mln na Facebooku.

Historia marki rozpoczeta sie 1 kwietnia 1976. Poczatkowo przedsigbiorstwo,
ktorego zatozycielami byli Steve Jobs, Steve Wozniak oraz Ronald Wayne, zajmo-
wato si¢ jedynie produkcja komputerow Apple 1. Druga wersja tego urzadzenia zdo-
byla zdecydowanie wigksza popularno$¢, poniewaz jako pierwsze na rynku umozli-
wialo korzystanie z niego za pomoca klawiatury i myszki. Niestety w latach 90. XX
wieku producent zaczat traci¢ swoja pozycje na rynku. Przelom nastgpit w 2001
roku, gdy Steve Jobs wprowadzil na rynek przeno$ny odtwarzacz muzyki — iPod.
Zapoczatkowat on w 2007 roku wieloletni sukces serii telefonow iPhone, ktore do
tej pory sg zaliczane do najczgsciej kupowanych urzadzen na rynku. Wraz z rosng-
cym zainteresowaniem tym modelem, zacz¢to pracowaé nad wlasnym oprogramo-
waniem. Powstaly dzigki temu systemy operacyjne macOS i i0S, ktdre sa cenione
przez uzytkownikow. Apple w swojej ofercie ma produkty takie jak: iPhone, iPad,
MacBook, Apple Watch i AirPods. Aktualnie gtéwna siedziba korporacji znajduje
si¢ w Cupertino w Kalifornii [Lantre, 2025].

Marka Apple wyrdznia si¢ sposobem komunikacji wizualnej, a takze emocjo-
nalnoscia przekazow reklamowych. Ktadzie nacisk na spdjnosé, prostote i funkcjo-
nalno$¢, przy czym zwraca uwagg na estetyke i koncentruje si¢ na do§wiadczeniach
odbiorcy. Marka dazy do tego, aby produkty byly postrzegane nie tylko jako narze-
dzia pracy oraz stuzace nawigzywaniu kontaktu z uzytkownikami na calym $wiecie,
lecz takze jako sposdb wyrazania siebie. Wyroznikiem Apple jest niewatpliwie duze
grono lojalnej spotecznosci, ktdra utozsamia si¢ z warto$ciami marki.

Narracje wykorzystywane w reklamach przedsi¢biorstwa koncentrujg si¢ wokot
ludzkich historii, w ktorych urzadzenia wptywaja na codzienne zycie, utatwiajac je
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1 sprawiajac, ze kazdy dzien staje si¢ bardziej komfortowy i zorganizowany. Przy-
ktadem takich dziatan sg spoty reklamowe, takie jak na przyktad:

o, Therelay”,

* ,,Apple Watch — Dear Apple”,

+ ,Fuzzy Feelings”,

+ ,Emergency SOS on Apple Watch — Rick’s Rescue”,

,.Missunderstood”.

Jedna z najnowszych kampanii marki Apple jest ,,Heartstrings — Apple Holi-
day”, ktora zebrata ponad 51 milionéw wyswietlen (stan na 03.05.2025) w serwisie
YouTube [YouTube.com]. Jest to reklama stuchawek AirPods Pro 2 z funkcjg wspo-
magania stuchu. Wideo przedstawia wzruszajaca histori¢ rodziny, w ktorej ojciec
zmaga si¢ z czgsciowa utratg stuchu. Obserwuje on corke, ktora rozpakowuje swoj
$wiateczny prezent. Dziewczyna otrzymala gitare, na ktorej zaczyna grac i §piewac
utwor napisany przez Grahama Nasha pt. ,,Our house”. Me¢zczyzna styszy tylko
przyttumione dzwigki, co wskazuje na izolacj¢ od doswiadczen i emocji zwigzanych
z sytuacja, a takze rodzing. Rownocze$nie pokazywana jest retrospekcja z zycia
dziewczynki — wspomnienia z okresu jej dojrzewania na przestrzeni ostatnich lat.
Odbiorcy moga zobaczy¢, jak z roku na rok rozwijata swoja muzyczna pasj¢. Przed-
stawione obrazy uwypuklaja bogactwo historii i emocji, ktore pozostaja niedostrze-
gane przez osoby z zaburzeniami stuchu. Istotnym momentem wideo jest zalozenie
stuchawek AirPods Pro2 przez ojca dziewczynki. Dzigki temu moze on ustyszec
wszystkie dzwieki, od muzyki, po $miech corki. Pozwala to na petiejsze doswiad-
czanie oraz budowanie poczucia bliskosci, ktore wczesniej pozostawaty dla niego
niedostepne. Przestaniem kampanii jest sila technologii, ktéra jest w stanie pomdc
w odzyskiwaniu emocjonalnych wiezi, niezaleznie od napotkanych barier zdrowot-
nych.

Zastosowanie storytellingu w spocie reklamowym kampanii ,,Heartstrings”,
jest dobrym przyktadem wykorzystania strategii narracyjnej w formie wideo jako
narzgdzia komunikacji marki z odbiorcami. Apple ktadzie nacisk na przedstawienie
produktu poprzez opowies¢ o historii rodziny. Minimalistyczna aranzacja materiatu
stuzy zbudowaniu wi¢zi migdzy widzem, a bohaterami przedstawionymi w rekla-
mie. Ma to rowniez swoje odniesienie we wzmocnieniu postrzegania marki jako bli-
skiej uzytkownikowi.

Komunikacja, ktora opiera si¢ na stworzeniu emocjonalnej wiezi z konsumen-
tem, jest skutecznym sposobem budowania zaangazowania i relacji z marka. Popu-
larno$¢ kampanii i jej globalny zasigg, a takze wysoka ogladalno$¢ spotu na oficjal-
nym kanale YouTube $wiadczg za$ o ogromnym sukcesie kampanii. Apple kolejny
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raz udowodnilto, ze technologia moze taczy¢ ludzi, a emocjonalny charakter prze-
kazu reklamowego pozwala pozna¢ marke jako empatyczng i wrazliwa.

2. Metodyka badan

Przedmiotem badan byta identyfikacja roli storytellingu w budowaniu wize-
runku marki Apple, a takze ocena elementdw narracyjnych spotu reklamowego pt.
~Heartstrings”. Na potrzeby artykutu sformutowano problem badawczy w formie
pytania: W jaki sposob studenci postrzegaja elementy narracyjne spotu reklamo-
wego ,,Heartstrings — Apple Holiday”? Zastosowano technik¢ CAWI (ang. Compu-
ter-Assisted Web Interview), ktora polega na przeprowadzaniu badania za pomoca
Internetu.

Narzgdziem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz ankiety, ktory zo-
stal przygotowany w formularzu Google Forms i udostepniony droga mailowa,
w mediach spoleczno$ciowych oraz przez komunikator Messenger. Dzigki temu
mozliwe byto dotarcie do grupy docelowej, ktora byli studenci. Badanie przeprowa-
dzono w dniach 07-14.05.2025 r.

W kwestionariuszu wykorzystano nastgpujace rodzaje pytan:

* pytania jednokrotnego wyboru,

* pytania w skali Likerta,

* pytania dychotomiczne,

* pytanie otwarte,

* pytanie filtrujace.

W badaniu wzigto udzial 120 respondentow. Szczegodtowa charakterystyke
proby badawczej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej

Zmienna %
Ptec¢ Mezczyzna 25,8%
Kobieta 72,5%
Inna 0,8%
Nie chce podawac 0,8%
Kierunek studiéw | Spoteczne 57,5%
(nauki) Techniczne 16,67%
Ekonomiczne 13,33%
Przyrodnicze 6,67%
Humanistyczne 2,5%
Medyczne 0,83%
Inne 2,5%
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Zmienna %
Poziom studidéw Licencjackie/Inzynierskie 60%
Magisterskie 40%
Doktoranckie 0%

Zrédto: opracowanie wiasne.

3. Woyniki badan

W pierwszej kolejnosci respondentdow zapytano o znajomos$¢ marki Apple.
Wiyniki badan wskazuja, ze wszyscy ankietowani (100%) znaja firme. Swiadczy to
0 wysokim poziomie rozpoznawalnos$ci marki oraz skutecznosci obranej strategii
marketingowe;.

Nastepnie respondentéw zapytano, jak ogolnie postrzegaja marke Apple.
Zdecydowana  wigkszo$¢ ankietowanych (70%) pozytywnie postrzega
przedsigbiorstwo, przy czym 44,2% z nich wskazalo odpowiedz ,raczej
pozytywnie”, a 25,8% — ,,zdecydowanie pozytywnie”. Jedynie 7,5% respondentow
»raczej negatywnie” postrzega marke Apple. Z kolei 22,5% badanych neutralnie
ocenia analizowang marke (rys. 1).
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10,0% 7,5%
5,0% . %
0,0%

Zdecydowanie  Raczej pozytywnie Ani pozytywnie, ani Raczej negatywnie  Zdecydowanie
pozytywnie negatywnie negatywnie

Rys. 1. Ogdlne postrzeganie marki Apple przez respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W celu udzielenia odpowiedzi na kolejne pytania, respondenci zostali
poproszeni o obejrzenie spotu reklamowego pt. ,,Heartstrings — Apple Holiday”, co
pozwolito na oceng ich reakcji oraz postaw w kontekscie prezentowanej narracji
w materiale wideo. Nastepnie ankietowani dokonali oceny wptywu przekazu w tej
formie na wiarygodno$¢ opowiedzianej historii. Zdecydowana wigkszo$¢ osob
bioracych udziat w badaniu zgodzita si¢ ze stwierdzeniem (85%), ze format wideo
zwigksza wiarygodno$¢ przedstawianej historii. Jedynie 5% badanych zaprzeczyto
temu stwierdzeniu i wskazato, ze tresci wideo raczej nie sprawiaja, ze opowies¢ jest
ich zdaniem bardziej autentyczna. Z kolei 10% respondentow wyrazilo
ambiwalentny stotunek w tej kwestii (rys. 2).
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40,0%
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30,0%
25,0%
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10,0%
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5,0%
) m -
0,0%
Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie Raczej nie Zdecydowanie nie

Rys. 2. Poziom akceptacji stwierdzenia: ,Przekaz w formie wideo zwieksza wiarygodno$¢ przedsta-
wianej historii” wsrdd respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wickszo$¢ ankietowanych (90,8%) zgodzita si¢ ze stwierdzeniem,
ze zastosowanie storytellingu w reklamie wptywa na zaangazowanie emocjonalne
odbiorcow oraz ich wigz z markg (przy czym 58,3% ,,zdecydowanie si¢ zgodzito”,
a32,5% ,,raczej si¢ zgodzito”). Z kolei 6,7% respondentdw byto niezdecydowanych,
a jedynie niewielki odsetek ankietowanyh (2,5%) byt przeciwnego zdania (rys. 3).
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Rys. 3. Poziom akceptacji stwierdzenia: ,,Zastosowanie storytellingu w reklamie Apple wptywa na
zaangazowanie emocjonalne odbiorcow oraz ich wiez z marka” wsrdd respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowani dokonali ogdlnej oceny przedstawionego spotu w formie wideo,
ktora byta zdecydowanie pozytywna (89% wskazan). W dalszej kolejnosci respon-
dentow poproszono o oceng poszczegolnych elementéw spotu (tab. 2).

Pierwszym ocenianym elementem byta zastosowana w reklamie muzyka. 84,2%
respondentéw pozytywnie ocenito muzyke, przy czym 45% z nich wybrato odpo-
wiedz ,,raczej pozytywnie”. Zaledwie 0,8% badanych wyrazilo negatywna opini¢ w
tej kwestii.

W kontekscie kreacji wizualnej spotu Apple, ponad 80% respondentow wyrazito
pozytywna oceng, z czego 42,5% ocenito spot ,,zdecydowanie pozytywnie”. Odsetek
niezdecydowanych wyniost 12,5%, a negatywne odczucia miato jedynie 3,4% an-
kietowanych.

Kolejnym ocenianym elementem byla fabuta, ktora otrzymata pozytywne opinie
od 82,5% badanych (w tym 48,3% z nich wskazato odpowiedz ,,zdecydowanie po-
zytywnie”, a 34,2% — ,,raczej pozytywnie”). Niewielki odsetek respondentow (3,3%)
negatywnie ocenit fabule prezentowanego spotu, przy czym 14,2% ankietowanych
wybrato odpowiedz ,,ani pozytywnie, ani negatywnie”.

Dynamika prezentowanego materialu wideo otrzymata pozytywne oceny od
67,5% ankietowanych (w tym 18,3% wybrato odpowiedz — ,,zdecydowanie pozy-
tywnie”). Jednie 7,5% badanych mialo negatywny stosunek w odniesieniu do tego
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elementu. Co czwarty respondent za$ neutralnie ocenit dynamike tresci reklamowe;j
w formie wideo.

Nastepnym aspektem, ktory podobnie jak inne elementy zostat pozytywnie oce-
niony przez zdecydowang wigkszo$¢ ankietowanych, byta opowiedziana historia
(narracja). Ponad 80% ankietowanych wyrazito pozytywna opini¢, przy czym pra-
wie 50% wskazato odpowiedz — ,,zdecydowanie pozytywnie”. Z kolei negatywne
oceny stanowily tacznie zaledwie 1,6% wskazan respondentéw. 15,9% badanych za$
neutralnie ocenito przedstawiong w spocie narracje.

Ostatnim ocenianym elementem spotu byta zgodnos¢ przekazu ze stylem komu-
nikacji marki. 66,7% ankietowanych pozytywnie ocenito t¢ kwesti¢. Jedynie nie-
wielki odsetek badanych (8,3%) bylo odmiennego zdania. Z kolei blisko % respon-
dentow zaznaczyta odpowiedz ,,ani pozytywnie, ani negatywnie”.

Tab. 2. Ocena elementdéw spotu reklamowego ,Heartstrings — Apple Holiday”

Elementy Zdecydowanie Raczej Ani Raczej Zdecydownie
pozytywnie pozytywnie | pozytywnie, | negatywnie | negatywnie
ani
negatywnie

Muzyka 39,2% 45% 15% 0,8% 0%
Obraz/kreacja 42,5% 41,6% 12,5% 1,7% 1,7%
wizualna firmy
Fabuta 48,3% 34,2% 14,2% 3,3% 0%
Dynamika 18,3% 49,2% 25% 7,5% 0%
Opowiedziana 49,2% 33,3% 15,9% 0,8% 0,8%
historia/narracja
Zgodnos¢ 21,7% 45,8% 24,2% 7,5% 0,8%
przekazu ze
stylem
komunikacji
marki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejne pytanie dotyczyto oceny spotu w odniesieniu do odbioru tre$ci prze-
kazu. Pierwszym analizowanym aspektem byla autentyczno$¢, ktorg poyzytywnie
ocenilo 68,4% respondentow, przy czym 40,9% zaznaczyto odpowiedz — ,,zdecydo-
wanie pozytywnie”. Z kolei 20,8% ankietowanych byto niezdecydowanych. Nie-
wielki odsetek badanych (10,8%) wyrazil negatywne opinie w tej kwestii.

Drugim analizowanym elementem byla emocjonalnos¢ spotu. Zdecydowana
wigkszos$¢ respondentéw (90%) pozytywnie ocenita ten aspekt, przy czym 61,7%
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odpowiedziato — ,,zdecydowanie pozytywnie”. Natomiast mniej, niz 1% ankietowa-
nych wyrazilo negatywna ocene. W tym przypadku 9,2% badanych nie sprecyzo-
wato swojego zdania wybierajagc odpowiedz ,,ani pozytywnie, ani negatywnie”.

Nastepnie oceniono zapamigtywalnos¢ spotu reklamowego. Ponad potowa an-
kietowanych (73,4%) odniosta si¢ do tej kwestii pozytywnie. Z kolei 14,2% wybrato
neutralng odpowiedz. Niewielki odsetek (8,3%) badanych stwierdzit, ze raczej nie
zapamigtat obejrzanego materiatu wideo.

Oryginalno$¢ przekazu zostata pozytywnie oceniona przez 75% respondentow,
przy czym 40,8% wskazato odpowiedz ,,raczej pozytywnie”. Co dziesigty ankieto-
wany wyrazil negatywna opinig, a 15% badanych nie sprecyzowato swojego zdania.

Kolejnym aspektem byta subtelno$¢, ktora zebrata pozytywne opinie od 75,8%
respondentéw, przy czym odpowiedz — ,,zdecydowanie pozytywnie” wybrato
30,8%. Z kolei 17,5% ankietowanych miato trudno$ci w wybraniu jednoznacznej
odpowiedzi, a 6,7% badanych ocenito ten element ,,raczej negatywnie”.

Jako ostatnie analizie poddano powigzanie spotu z realnym zyciem/codzienno-
scig. Ponad 80% badanych wyrazito pozytywna opini¢, z czego 44,2% odpowie-
dziato — ,,zdecydowanie pozytywnie”. Natomiast negatywne oceny wyrazito 3,3%
respondentdw, a 14,2% wybrato odpowiedz ,,ani pozytywnie, ani negatywnie” (tab.
3).

Tab. 3. Ocena spotu reklamowego ,Heartstrings — Apple Holiday” ze wzgledu na wybrane cechy

Cechy Zdecydowa- Raczej po- Ani pozy- Raczej ne- Zdecydow-
nie pozytyw- zytywnie tywnie, ani gatywnie nie nega-
nie negatywnie tywnie
Autentycznosé 40,9% 27,5% 20,8% 7,5% 3,3%
Emocjonalnos¢ 61,7% 28,3% 9,2% 0,8% 0%
Zapamietywalnos¢ | 44,2% 29,2% 17,5% 8,3% 0,8%
Oryginalnos¢ 34,2% 40,8% 15% 7,5% 2,5%
Subtelnos¢ 30,8% 45% 17,5% 6,7% 0%
Powigzanie z 44,2% 38,3% 14,2% 3,3% 0%
realnym zyciem/
codziennoscig

Zrédto: opracowanie wiasne.
W nastgpnym pytaniu respondentéw poproszono o dokonanie oceny poziomu

odczuwania wybranych emocji podczas ogladania spotu reklamowego ,,Heartstrings
— Apple Holiday” (tab. 4).
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Pierwsza emocja byta rado$¢, ktora odczuwato 55% ankietowanych. Z kolei
20,8% badanych wyrazito odmienng opinig, a prawie 25% badanych miato neutralny
stosunek w tej kwestii.

Natomiast blisko polowa ankietowanych (48,3%) podczas ogladania spotu
reklamowego odczuwata takze smutek (suma odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” oraz
»raczej tak™). Jednak 22,5% badanych wybralo odpowiedz ,,ani tak, ani nie”. Z kolei
29,2% ankietowanych nie odczuwato smutku podczas ogladania spotu wideo.

Kolejnym badanym aspektem bylo wzruszenie, ktore wystepito u wickszosci
badanych (76,7%), przy czym prawie 50% zaznaczyto odpowiedz —,,zdecydowanie
tak”. Natomiast 10,8% respondentdw nie odczuwato wzruszenia, a 12,5% nie
wyrazilo konkretnej opinii w tej kwestii.

Empati¢ odczuwato 78,3% ankietowanych, z czego 43,3% okreslilo swoja
odpowiedz, jako ,,zdecydowanie tak”. Niewielki odsetek respondentéw zas (6,7%)
wskazal, ze nie odczywat empatii.

Z kolei ponad potowa badanych (57,6%) podczas ogladania spotu poczula
wdzigczno$¢. 17,4% ankietowanych wyrazito odmienne zdanie, a co czwarta osoba
wybrata odpowiedz ,,ani tak, ani nie”.

Obejrzany material wideo zaskoczyt 40,9% respondentow. Natomiast 31,6%
badanych bylo przeciwnego zdania (w tym 13,3% zaznaczylo odpowiedz —
»zdecydowanie nie”). 27,5% respondentdw wyrazito zas$ neutralng oceng.

Ponad polowa ankietowanych (58,3%) podczas ogladania spotu odczuwata
nostalgi¢, z czego co czwarty badany wybral odpowiedz ,,zdecydowanie tak”.
Natomiast 15% respondentdw nie poczuto tej emocji, a 26,7% nie okreslito
jednoznacznie swojej opinii.

Tab. 4. Poziom odczuwania wybranych emocji podczas oglagdania spotu ,Heartstrings — Apple Holi-
dayll

Emocje Zdecydowanie Raczej tak Ani tak, ani Raczej nie Zdecydownie
tak nie nie

Rados¢ 16,7% 38,3% 24,2% 14,2% 6,6%

Smutek 19,1% 29,2% 22,5% 14,2% 15%
Wzruszenie 49,2% 27,5% 12,5% 4,2% 6,6%

Empatia 43,3% 35% 15% 2,5% 4,2%
Wdziecznosé 25,8% 31,8% 25% 10,8% 6,6%
Zaskoczenie 11,7% 29,2% 27,5% 18,3% 13,3%
Nostalgia 25% 33,3% 26,7% 10% 5%

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Kampania reklamowa ze spotem pt. ,,Heartstrings — Apple Holiday” sprawita,
ze po obejrzeniu spotu 37,5% ankietowanych postrzega Apple, jako marke
empatyczng i wrazliwa spotecznie. Z kolei 34,2% respondentow wskazato, ze
reklama nie wplyneta znaczaco na ich ogolne postrzeganie marki Apple. Zdaniem
23,3% respondentow spot reklamowy wzmocnit posiadany przez nich pozytywny
wizerunek marki. Natomiast 5% badanych po obejrzaniu spotu zadeklarowato, ze
zmienito swoj neutralny badz negatywny wizerunek marki na bardziej pozytywny.
Zaden z respondentéw nie wskazal, Ze spot negatywnie wptynat na postrzeganie
marki i zniechgcit ich do niej (rys. 4). W $wietle zaprezentowanych wynikéw badan
mozna stwierdzi¢, ze spot reklamowy przyczynil si¢ do ocieplenia, jak
i wzmocnienia pozytywnego wizerunku marki Apple wsrod wigkszosci
respondentdw.

5%

37,5%

23,3%

B Sprawit, ze postrzegam Apple jako marke empatyczng i wrazliwg spotecznie

m Utrwalit méj pozytywny wizerunek marki Apple
Nie wptynat na moje ogélne postrzeganie marki Apple
Zmienit mdj neutralny/negatywny wizerunek marki Apple na bardziej pozytywny
Zniechecit mnie do marki Apple

Rys. 4. Wptyw spotu reklamowego ,Heartstrings — Apple Holiday” na postrzeganie marki Apple

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatnie pytanie zawarte w kwestionariuszu dotyczyto okreslenia wptywu spotu
reklamowego na che¢ zakupu promowanego produktu (rys. 5). Prawie 40%
ankietowanych jest sktonna do nabycia urzadzenia po obejrzeniu spotu, przy czym
11,7% badanych zaznaczylo, ze sa zdecydowani na zakup. Z kolei 31,7%
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ankietowanych nie wyraza zainteresowania zakupem przedstawionych w reklamie
stuchawek, a kolejne 31,7% respondentéw nie zajeto jednoznacznego stanowiska
w tej kwestii.
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Rys. 5. Intencja zakupu promowanego produktu po obejrzeniu spotu ,Heartstrings — Apple Holiday”

Zrédto: opracowanie wiasne.
4. Dyskusja wynikow

Wspolczesnie wideo stanowi dominujgca forme przekazu marketingowego. Jak
zauwaza Stelzner [2025] niemal potowa specjalistow ds. marketingu identyfikuje
ten format jako najwazniejszy typ tresci wykorzystywanych w dziataniach promo-
cyjnych. Co wiecej, az 60% z nich deklaruje zamiar intensyfikacji aktywnosci na
platformie YouTube. Potwierdzaja to rowniez dane zawarte w raporcie Wyzowl
[2025], zgodnie z ktorymi 93% respondentdw ocenia, ze wykorzystanie materiatow
wideo przyniosto im satysfakcjonujacy zwrot z inwestycji (ROI), a ponad 80%
wskazuje na bezposredni wptyw tych tresci na wzrost sprzedazy.

Coker, Flight i Baima [2017] przeprowadzili analiz¢ poréwnawczg postrzegania
dwoch reklam: kampanii Extra Gum, ukierunkowanej na sprzedaz oraz spotu Mazdy
— opartego na technice storytellingu. Wyniki badan dowodza, Ze postawa responden-
tow wobec drugiej marki poprawila si¢, po obejrzeniu spotu producenta samocho-
dow. Natomiast pierwsza kampania wzbudzila raczej negatywne emocje i sprawila,
ze nastawienie odbiorcow do marki uleglo pogorszeniu.
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Filipek [2024] wskazuje na przyktady marek, ktore z powodzeniem implemen-
tuja technike storytellingu w tresciach wideo. Jednym z czotowych przyktadow jest
marka Apple, ktora skupia uwage na innowacyjnosci i przedstawia urzgdzenia jako
produkty wspierajace codzienne funkcjonowanie uzytkownikoéw. Kolejnym przy-
ktadem jest Nike. Przekaz reklamowy tej marki opiera si¢ na historiach wybitnych
sportowcow, stanowiacych symbol determinacji i dazenia do realizacji marzen. Bio-
rac pod uwage polski rynek reklamowy, uwage zwraca Allegro, ktorego Swiateczne
spoty reklamowe, oparte na silnym tadunku emocjonalnym, zyskaty uznanie odbior-
cow i skutecznie budujg wigz z markg [Testin].

Apple jest nickwestionowanym liderem zaréwno pod wzgledem technologii, jak
1 w zakresie strategii komunikacji z odbiorcami oraz budowania spotecznosci wokot
marki. Bilo§ i inni [2022] przeprowadzili badania na temat postrzegania marki Apple
biorac pod uwagg lojalnos¢ oraz intencje zakupu. Jak podkreslaja autorzy marka cie-
szy si¢ duza popularnoscig i posiada pozytywny wizerunek wsrod respondentow
(68% wskazan). Ponadto ponad 40% ankietowanych wskazato Apple jako pierwsza
marke, ktora przychodzi im na mys$l w kontekscie smartfonow. Podobny odsetek
badanych zadeklarowal, Ze nie miat negatywnych do$wiadczen z przedsigbiorstwem
[Bilo§ i in., 2022].

Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych takze wskazuja, ze marka Ap-
ple jest pozytywnie postrzegana wsrod respondentow. Ocena narracji spotu ,,Heart-
strings — Apple Holiday” pozwala stwierdzi¢, ze ankietowani pozytywnie odbieraja
przedstawiong histori¢. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw pozytywnie ocenita
poszczegoblne elementy spotu wideo takie jak: muzyka (84,2%), kreacja wizualna
(ponad 80%), fabuta (82,5%) oraz narracja (ponad 80%), przy nieco nizszych (ale
nadal dominujgcych) ocenach dla dynamiki spotu (67,5%) i zgodnosci przekazu ze
stylem komunikacji marki (66,7%). Nalezy podkresli¢, ze odsetek ocen negatyw-
nych we wszystkich kategoriach byt niewielki. Wigkszo$¢ respondentow pozytyw-
nie ocenita spot reklamowy pod wzgledem emocjonalnosci (90%), powigzania z co-
dziennym zyciem (80%), subtelno$ci (75,8%), oryginalnosci (75%), zapamigtywal-
nosci (73,4%) oraz autentycznos$ci (68,4%), przy czym odsetek negatywnych ocen
byt niski, a cze¢$¢ badanych pozostawala neutralna. Co wigcej, podczas ogladania
spotu wiekszos$¢ ankietowanych do$wiadczyta pozytywnych emocji takich jak: em-
patia (78,3%), wzruszenie (76,7%) oraz rados¢ (55%). Jednocze$nie odczuwano
takze nostalgi¢ (58,3%) i smutek (48,3%), natomiast reakcje respondentéw na po-
ziom zaskoczenia 1 wdzigczno$¢ byty bardziej zroznicowane. Po obejrzeniu spotu az
37,5% ankietowanych postrzega Apple jako marke empatyczna i1 wrazliwg
spotecznie, natomiast 5% respondentéw zadeklarowato poprawe posiadanego przez
nich wizerunku marki.

Akademia Zarzadzania — 9(2)/2025 477



Storytelling w reklamie wideo — studium przypadku marki Apple

W swietle przedstawionych wynikéw badan przeprowadzonych wsrdéd studen-
tow, 36,7% respondentow zadeklarowato gotowos¢ do zakupu reklamowanego pro-
duktu po obejrzeniu spotu reklamowego opartego na storytellingu. Zgodnie z da-
nymi zawartymi w raporcie Headstream [2015], 55% badanych jest sktonnych naby¢
promowany produkt w przysztosci, pod warunkiem, ze opowiedziana historia wzbu-
dzitaby ich zainteresowanie. Wyniki te wspieraja teze, iz techniki storytellingowe
wywieraja pozytywny wplyw na budowanie emocjonalnej wiezi z marka oraz na
decyzje zakupowe konsumentow w dtuzszej perspektywie czasowe;.

Podsumowanie

Wideo marketing jest obecnie jednym z najwazniejszych filarow wspotczesnego
marketingu. Zyskuje on na znaczeniu jako integralny element komunikacji przedsie-
biorstw, charakteryzujac si¢ wysoka efektywnos$cig przekazu oraz zdolnoscig do
wzbudzania zaangazowania emocjonalnego wsrod odbiorcow. W zwiagzku z dyna-
micznym rozwojem medidow spotecznosciowych, duza popularnoscia cieszg si¢
krotkie formy wideo. Utatwiaja one odbior komunikatow, pomagaja budowac §wia-
domo$¢ marki i wptywaja na decyzje zakupowe konsumentow. Coraz wigcej mar-
keterow sigga po ten format, wskazujac na jego wysoka efektywno$¢ potwierdzona
rosngcym zwrotem z inwestycji (ROI) oraz zauwazalnym wzrostem sprzedazy.

Kluczowym aspektem budowania relacji z konsumentem jest storytelling. Opo-
wiadane historie sg nacechowane emocjonalnie i sprawiajg, ze przekazywane tresci
sg bardziej angazujgce oraz tatwiejsze do zapamigtania. Narracyjne formy przekazu
odwotujg si¢ do wartosci, ktore marka chce zakomunikowaé odbiorcom. Maja
wplyw na jej pozytywne postrzeganie, a takze powoduja, ze klienci identyfikuja si¢
z marka. Tego rodzaju komunikacja wspiera budowanie dtugofalowych relacji, ktore
w dalszej perspektywie moga przetozy¢ si¢ na wzrost intencji zakupowych.

Aby uzyska¢ najlepsze wyniki, marketerzy si¢gaja po digital storytelling, ktory
Taczy elementy takie jak obraz, dzwigk, narracja i emocje. Umozliwia to nie tylko
przekazywanie informacji, lecz takze kreowanie doswiadczen sprzyjajacych zaan-
gazowaniu konsumentow. Konsument oczekuje dzi§ czego$ wigcej niz zwyktego
komunikatu reklamowego. Zalezy mu na rozwijaniu obustronnej relacji z marka,
ktora jest mozliwa dzigki wykorzystaniu digital storytellingu.

Przyktadem efektywnego wykorzystania tej strategii jest marka Apple i jeden z
najnowszych spotow reklamowych pt. ,,Heartstrings — Apple Holiday”. Na podsta-
wie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze wykorzystanie digital storytel-
lingu pozytywnie wptywa na wiarygodno$¢ przekazu i emocjonalng wi¢z z marka.
Po raz kolejny marka umacnita swoj wizerunek jako innowacyjna, bliska ludziom
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1 wspierajaca relacje migdzyludzkie. Apple konsekwentnie integruje warto$ci emo-
cjonalne z funkcjonalno$cig swoich produktow. Kampania stanowi przyktad efek-
tywnego wykorzystania storytellingu w budowaniu trwatych relacji z odbiorcami,
takze wsrdod studentow.

Implikacje praktyczne wynikajace z przeprowadzonych analiz wskazuja na
istotng rol¢ narracji wideo w budowaniu skutecznych kampanii reklamowych skie-
rowanych do mtodych odbiorcéw. W $wietle rosnacej popularno$ci mediéw spo-
tecznos$ciowych oraz dynamicznego rozwoju influencer marketingu, potencjat for-
matu wideo jako no$nika emocjonalnych i angazujacych tresci wydaje si¢ niezwykle
wysoki. Na podstawie przedstawionych w artykule rozwazan mozna sformutowaé
kilka rekomendacji. Po pierwsze, marki w komunikacji z mtodymi odbiorcami, po-
winny $wiadomie wykorzystywac krotkie formy wideo osadzone w autentycznych
narracjach, ktore ukazuja rzeczywiste problemy, wartosci lub potrzeby odbiorcéw
oraz sposoby ich rozwigzania. Po drugie, komunikaty reklamowe powinny angazo-
wac postacie lub kontekst bliski mtodym ludziom i/lub ich rodzinom, co zwicksza
szans¢ na utozsamienie si¢ z przekazem. Po trzecie, warto integrowac¢ digital story-
telling z dzialaniami influencerow, ktorzy petnia funkcje posrednikow w budowaniu
zaufania i wiarygodnosci przekazu, zwlaszcza wsréd mtodych odbiorcow.

Nalezy zaznaczy¢, ze badanie miato charakter eksploracyjny i ograniczato sig¢
do jednej grupy wieckowej (studentéw). W przysztosci zasadne bytoby przeprowa-
dzenie dalszych analiz na wigkszej probie oraz zastosowanie testow statystycznych,
co pozwolitoby na bardziej kompleksowa oceng narracji przekazu w formie wideo.
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Storyteling in video advertising — a case study of the Apple
brand

Abstract

Storytelling currently plays a crucial role in shaping emotional bonds between brands and
audiences. In the context of the dynamic development of social media, there is an increas-
ing significance of video formats, which, when combined with storytelling, become an ef-
fective means of communication and fostering brand-centered community engagement.
This trend is closely related to the declining ability to maintain concentration, particularly
among members of Generation Z. Consequently, advertising content creators therefore
turn to narrative forms of communication, which evoke emotional responses in the audi-
ence and enhance advertising effectiveness. The aim of this article is to identify the role of
storytelling in shaping the brand image of Apple and to evaluate the narrative elements of
the commercial spot “Heartstrings — Apple Holiday” from the perspective of university stu-
dents. The quantitative study was conducted using the CAWI (Computer-Assisted Web In-
terview) technique. The results confirm the positive impact of storytelling on the perceived
brand image of Apple among students. The practical implications presented in the article
include recommendations for the use of narrative elements in advertising campaigns tar-
geted at young audiences.
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