PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 501 « 2017

Konsument w zmieniajgcym si¢ otoczeniu spotecznym ISSN 1899-3192
Migdzy dyferencjacja a pragmatyzmem e-ISSN 2392-0041
Beata Tarczydlo

AGH Akademia Gorniczo-Hutnicza, Wydzial Zarzadzania
e-mail: beata.tarczydlo@poczta.fm

ZACHOWANIA KONSUMENTA
A STORYTELLING MARKI. WYBRANE ASPEKTY

CONSUMER BEHAVIOURS
VS. BRAND STORYTELLING. SELECTED ASPECTS

DOLI: 10.15611/pn.2017.501.02
JEL Classification: M30, M31, M37, M14

Streszczenie: Wychodzac od wynikéw badan zachowan wspotczesnych konsumentow, ich
uwarunkowan i wybranych aspektéw psychologicznych, scharakteryzowano storytelling. Cel
badawczy wigzat si¢ z pytaniem czy i jak dzialania storytellingowe na rzecz marki oddziatuja
na zachowania jej interesariuszy. Badaniami obj¢to dzialania storytellingowe wybranych ma-
rek. Przeprowadzono studia przypadkow z wykorzystaniem obserwacji uczestniczacej oraz
dyskusje w grupie studentow na zasadach uproszczonych zogniskowanych wywiadéw gru-
powych z elementami wideotreningu. Zauwazono, ze metodyczne dziatania storytellingowe
na rzecz personifikowanej marki wieloaspektowo oddziatuja na interesariuszy na poziomie
zarowno $wiadomym, jak i podswiadomym. Wykorzystuje si¢ w nich wazne mechanizmy
psychologiczne zwigzane z angazowaniem widzoéw, wzbudzaniem emocji, kreowaniem do-
swiadczen, a nawet neurooddziatywaniem. Sprzyja to niejako wejsciu marki w zycie konsu-
menta, dostarczaniu przez nig oczekiwanych wartosci i zacie$nianiu obustronnych relacji.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, oddziatywanie na zachowania ludzi, storytel-
ling marki, studia przypadkow, relacje marka-interesariusz.

Summary: Starting from research results of behaviour of contemporary consumers, their
determinants and selected psychological aspects, the storytelling was characterised in this
article. Its research goal related to the question whether storytelling activities for the selected
brands interacted with stakeholders and if yes, how they did it. Research was conducted on
storytelling activities of the selected brands. The case studies were run using action research
as well as discussions within student groups using the simplified Focus Group Interview
method with the elements of video training. It was noted that methodological storytelling
actions on behalf of the personified brands interacted with stakeholders in multifaceted way,
both on conscious and unconscious level. They make use of important psychological mecha-
nisms engaging a spectator, bringing up some emotions, creating (positive) experiences and
even neurological impingement. This supports somehow entering the brand into consumer’s
life, provides the expected values and strengthens mutual relations.

Keywords: consumer behaviours, impingement on people behaviour, brand storytelling, case
studies, a brand-stakeholder relations.
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1. Wstep

Skoro zachowanie konsumenta poprzedza dokonujacy si¢ w jego umysle sekwen-
cyjny proces przetwarzania informacji, powstaje pytanie, co prowadzi/przyczynia
sie do podjecia przez niego decyzji. Zauwazalna jest w obecnych warunkach rynko-
wych wielo§¢ bodzcow marketingowych, ale takze wygodnictwo klientow digital-
nych, ktorzy daza do upraszczania zycia i wszelkich proceséw decyzyjnych, w tym
zakupowych.

Celem artykutu jest przyblizenie zagadnienia czy i jak dziatania storytellingowe
na rzecz marki oddziatujg na zachowania jej interesariuszy?

2. Wspolczesny konsument — proba charakterystyki

Wspotczesny konsument always on line, niejako ,,atakowany” przez wszystkie moz-
liwe media z zastosowaniem coraz przemyslniejszych form komunikacji, podlegajacy
zjawisku multiscreeningu (tzw. wieloekranowosci) i multitaskingu (tzw. wielozada-
niowosci), nie tylko podejmuje decyzje zwigzane z bytowaniem, ale coraz czgsciej
robi zakupy w sieci, angazuje si¢ w przerdzne przedsiewzigcia i poszukuje w niej
doznan (wigcej: [Skowronek 2012; Kiezel, Smyczek 2015]). Charakteryzuje go chegé
personalizowania wszystkiego (wyrazania wtasnej innosci przez jedyne w swoim
rodzaju rzeczy) oraz dazenie do samodzielnego tworzenia czegos$ unikatowego.

Konsument ten tworzy wlasna jedyng w swoim rodzaju drog¢ zycia powigzang
z checig zaspokojenia potrzeb i e-zwyczajow, ale w duzym stopniu ksztattowang
przez czynniki techniczne, technologiczne, spoteczne, kulturowe i inne w zaleznosci
od okolicznos$ci (wiecej: [Fisk 2014; Mroz 2013; Patrzatek 2017]). Badany obiekt
cechuje odwaga, swiadomos¢ siebie i swoich potrzeb, cickawos$¢ nowosci, ale 1 wy-
soki poziom wymagan oraz che¢ upraszczania decyzji. Z jednej strony jest on sku-
piony na informacjach/warto$ciowych tresciach (content), posiada umiejetnos¢ ich
zdobywania i analizowania, pozostaje w interakcji z innymi uczestnikami wirtual-
nych spoteczno$ci oraz rekomenduje i wspottworzy tresci w sieci. Z drugiej chetnie
wchodzi w relacje z personifikowanymi markami, co jest przejawem ograniczenia
jego racjonalnosci, a wynika z uwarunkowan i zjawisk rynkowych.

Ogolnie wspotczesny konsument jest ,,przebodzcowany” i bardzo trudno zdoby¢
jego uwage. Stad w niniejszym opracowaniu podjgto nastepujacy problem badaw-
czy: jak dotrze¢ do wspodtczesnego konsumenta. Jednym ze skutecznych sposobow
zdaje si¢ komunikacja za posrednictwem opowiesci wykorzystywana na Ziemi od
ponad 20 tysiecy lat, a ostatnimi czasy zaadaptowana do metodycznych dziatan mar-
ketingowych i szczego6lnie w zarzadzaniu marka (branding).
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3. Storytelling i jego rola w komunikacji na rzecz marki

Chcac zdefiniowaé storytelling, przyjmuje si¢, za D. Rancewicz-Sikorg i K. Skow-
ronek [2015, s. 9], ze opowies¢ (story) to wyjasnienie sekwencji zdarzen prowa-
dzacych do okreslonej puenty. Jest to potaczenie warstwy opowiadania o pewnych
wydarzeniach z przestaniem moralnym opowiesci, wobec ktorego i nadawca, i od-
biorca moga si¢ ustosunkowaé, bedac aspektem przyczyniajacym si¢ do przeno-
szenia znaczen. Cechg opowiesci jest budowanie akcji, ktora si¢ rozwija, budzac
zainteresowanie stuchaczy do poznania dalszego ciagu. Aby zbudowac inspirujaca
opowies¢, warto zastanowi¢ si¢ nad odpowiedziami na nastgpujace pytania: co po-
winno by¢ tematem opowiesci? Kto bedzie jej bohaterem? Jak powinna sig¢ skonczy¢
historia? Dlaczego tak? Co z tego powinno wynikngc¢?

Istota storytellingu jako nowoczesnej techniki perswazyjnej jest umiejgtne
wzbudzanie emocji opartych catkowicie albo cze$ciowo na faktach lub zupeknie
zmyslonych historiach (wiecej: [Fog i in. 2013; Hughes, Bendoni, Pehlivan 2016,
s. 357-364]).

Wreszcie storytelling jako nowoczesna koncepcja marketingowa (inaczej story
marketing, marketing narracyjny (szerzej: [Mistewicz 2011]), marketing opowie-
$ci) to kompleksowe narzgdzia, metody i1 procedury marketingowe (poréwnaj z:
[Monarth 2017; Tkaczyk 2017; http:/nowymarketing.pl/a/6715,s-storytelling-en-
cyklopedia-marketingu]) z wykorzystaniem opowiesci. Do instrumentarium oma-
wianej koncepcji nalezg: badania marketingowe m.in. ukierunkowane na analizg
zachowan interesariuszy, w tym klientoéw koniecznie z budowaniem persony [Her-
skovitz, Crystal 2010], z ktorg zamierzamy si¢ komunikowa¢, wiazka strategicz-
na tzw. marketing-mix dostosowana do sytuacji z zastosowaniem specjalistycznej
strategii komunikacji marketingowej oraz badanie skutecznosci podejmowanych
dziatan i uzyskiwanych rezultatow. Ogolnie storytelling marketingowy to sposéb
przekazywania jakiej$ idei za pomoca opowiesci (poréwnaj z: [Stopczynska 2016,
s. 317-328]). Gléwna zaletg jest to, ze idea kampanii przekazana jest w przystep-
ny i obrazowy sposob, co z natury rzeczy wywoluje ciekawosé¢, przykuwa uwage
i utrzymuje zaangazowanie (szerzej w: [Gambetti, Graffigna 2010, s. 801-826]) oraz
zwigksza prawdopodobienstwo zapamigtania tresci i/lub przestania. Spoty reklamo-
we 1 inne wideoprodukcje, ktorych bohaterowie dzielg si¢ historiami z wlasnego zycia,
zdecydowanie zdominowaty obecne dziatania z obszaru komunikacji marketingo-
wej. Tego typu formy komunikacji z interesariuszami to swoiste kopalnie ludzkich
doswiadczen, ktorych z checia si¢ stucha oraz, o dziwo, analizuje i wyciaga wnioski
— 1w tym si¢ kryje mechanizm oddziatywania storytellingu.

Marketerzy odpowiedzialni za relacj¢ marka—konsument uruchamiajg kampanie
storytellingowe, ktorych kluczowym elementem sg porywajgce historie powigzane
z markami (porownaj z: [Baer 2016; Staniszewski 2017]). Kreatywne scenariusze
opowiesci powoduja niejako wejécie marki w zycie konsumentéw. Budowanie po-
zytywnych doswiadczen interesariuszy powigzanych z marka oraz zastgpowanie tre-
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$ci perswazyjnych contentem wynikajacym z oczekiwan zainteresowanych jeszcze
skuteczniej umozliwia identyfikowanie si¢ z markg i tym samym sprzyja zacie$nia-
niu relacji migdzy personifikowang marka a odbiorca.

Celem storytellingu na rzecz marki jest przekonanie interesariuszy do jej planow
1 wizji, zaangazowanie w réznorodne przedsiewziecia, stymulowanie do kreatywno-
$ci, angazowanie, zacie$nianie relacji oraz wzmacnianie lojalno$ci wobec jej oferty
rynkowej (porownaj z: [Spear, Roper 2013, s. 491-501]). Innymi stowy chodzi o bu-
dowanie wiezi i wzbudzanie emocji (szerzej: [Kurczewska 2014, s. 169-179]) oraz
wzmacnianie autentycznosci marki jako partnera. W dziataniach tych mozliwe sa
rozne strategie: odwotywanie sie do watkow humorystycznych, co sprzyja nasileniu
interakcji marka—interesariusz, czy podkreslanie tradycji, prestizu, co wzmacnia nie-
powtarzalny wizerunek. Relatywnie czesto w storytellingu nawigzuje si¢ do pocho-
dzenia marki, podkresla si¢ jej tradycje, wartosci, cele, idee czy inne walory.

Wiele zalezy od branzy i specyfiki oferenta, jednak najwazniejsze, by konse-
kwentnie podaza¢ w obranym kierunku.

4. Charakterystyka badan oddzialywania storytellingu
na zachowania konsumentow

Wyniki badan oddziatywania storytellingu na zachowania interesariuszy, w tym
szczegoblnie konsumentow, w §wietle dostepnych wtornych zrodet informacji zesta-
wiono w tab. 1.

Tabela 1. Wyniki wybranych badan wtérnych

Informacja o autorze . . . . . .
/lub badaniu Oddziatywanie storytellingu i trendy w zachowaniach ludzi
1 2

P. Zak Storytelling wywoluje silng reakcje neurologiczng. Badania wskazuja, ze
mobzg cztowieka podczas momentéw duzego napigeia w opowiesci, produku-
je hormon stresu — kortyzol, dzigki czemu mozna si¢ lepiej skupi¢, podczas
gdy urocze sceny ze zwierzgtami powodujg uwolnienie oksytocyny — hormo-
nu, ktory odpowiada za uczucia bliskosci i empatii.

Badania z obszaru Szczesliwe zakonczenie opowiesci pobudza uktad limbiczny, osrodek nagro-

neurologii dy w mozgu, do zwickszenia produkcji dopaminy, ktéra wywoluje nadzieje
i optymizm.

Eksperyment Uczestniczy ogladali natladowany emocjami film opowiadajacy histori¢ ojca
isyna i zostali poproszeni o przekazanie pienigdzy obcej osobie. Pod dziataniem
kortyzolu i oksytocyny ludzie bgdacy pod silniejszym wptywem tego drugiego
hormonu czgséciej dawali pienigdze osobie, ktorej nigdy wezesniej nie spotkali.
Podobny mechanizm wykorzystuje si¢ w reklamach storytellingowych.

Naukowcy Penn State | Naukowcy odkryli, Ze nastawienie studentéw medycyny do pacjentow cier-

College of Medicine | piacych na demencje, ktorzy powszechnie postrzegani sa jako trudni, znacznie
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Tabela 1, cd.

1

2

si¢ poprawilo po tym, jak studenci wzi¢li udziat w ¢wiczeniach ze storytel-
lingu, ktdre podniosty ich poziom wspoétczucia wobec stanu podopiecznych.

Badacze z University
of Massachusetts
Medical School

Badanie dowiodlo, ze opowiesci sa skutecznym narzedziem przekonywania
0s0b obciazonych wysokim ryzykiem nadci$nienia do zmiany zachowan i na-
wykow w celu obnizenia ci$nienia krwi.

Rézne doswiadczenia

Opowies¢ trafia tam, gdzie nie ma wstepu analityka ilo§ciowa — do naszych
serc. Dane moga przekonywaé ludzi, ale nie zainspiruja ich do dziatania;
w tym celu nalezy ,,opakowac” swoja wizje w histori¢, ktora rozbudzi wy-
obraznie i poruszy dusze. Dzi$ storytelling moze wydac si¢ staromodny — i to
prawda. Wiasnie to decyduje o jego sile.

M. Levine, adwokat

Najzdolniejsi opowiadacze czgsto skupiajg uwage stuchaczy na jednej waznej
idei i trzydziestosekundowy spot reklamowy w przerwach w grze wystarcza
im do nawigzania emocjonalnej wig¢zi z odbiorcami.

S. Spear i S. Roper

Naukowcy przebadali 99 organizacji, zidentyfikowali wykorzystywane przez
nich opowiesci i wykazali ich wptyw na budowanie marki firmowe;j.

R.K.H. Ching,
P. Tong, J-S. Chen
i H-Y. Chen

Badacze analizowali pozytywny wptyw reklamy storytellingowej, inaczej
narracyjnej, na postawy respondentéw wobec preferowanych przez nich
produktow.

K. Quesenberry
i M. Coolsen

W swoich badaniach przeanalizowali, jak marki wykorzystuja konkretne
strategie — wizerunek stodkich zwierzakow czy seksownych celebrytow —
do sprzedania produktéw. Badacze analizowali rowniez reklamy pod katem
opowiadanych historii. Odkryli, Zze — bez wzgledu na tres¢ — jej struktura po-
zwala przewidzie¢, czy spot odniesienie sukces. Ludzie lubig historie, ponie-
waz sg istotami spotecznymi i nawiagzujg ni¢ porozumienia z innymi ludzmi.
Naukowcy odkryli, ze najwicksza popularno$cig widzoéw cieszyly si¢ rekla-
my opowiadajace skonczone historie przy uzyciu piramidy Freytaga — czyli
struktury dramatycznej utworu, ktorej poczatki siggaja czasow Arystotelesa.
Swietnie wykorzystywat ja na przyktad Szekspir, komponujac sztuki zwy-
kle uwzglednial: ekspozycje, rozwoj akceji, punkt kulminacyjny, rozwiazanie
oraz final. Historia ,,Najlepsi przyjaciele” (Best Buds) rowniez wykorzystuje
elementy takiej struktury — ze wspanialym skutkiem. Im wigcej aktow miata
kazda z kolejnej wersji tej reklamy, tym lepszy byt jej odbior.

Kantar Millward
Brown i Kantar TNS

,, Irendozbidr 20177 — dziewig¢ obszarow trendow konsumenckich, boga-
tych w insighty konsumenckie i inspiracje z réznych kategorii rynku. Zi-
dentyfikowane trendy w zachowaniach konsumentow sa szczegolnie przy-
datne w dziataniach marketingowych, sprzedazowych i szeroko rozumianej
komunikacji marketingowej. W czasach, gdy o sukcesie rynkowym nie
decyduja juz tylko dobry produkt i dobra kampania reklamowa, ale gtow-
nie zrozumienie tego, co ,.kreci” konsumenta, trendy konsumenckie staja
si¢ coraz efektywniejszym zrédlem inspiracji i podstawg do decyzji mar-
keterow. W $wietle badan dominujace trendy 2017 r. w zachowaniach
konsumentow to: 1) ,,przemys$ini konsumenci” (ambicje, aby dokonywaé
optymalnego wyboru ws$rdd nieograniczonych mozliwosci rynkowych);
2) ,przetamane tozsamosci” (poszukiwanie wlasnej tozsamosci w czasach,
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1 2

gdy staje si¢ ona przedmiotem nieskrepowanego wyboru); 3) ,tempomat”
(starania, aby wyregulowaé tempo swojego zycia w zaleznosci od potrzeb
i kontekstu); 4) ,,blizej zycia” (poszukiwanie naturalnosci i prawdziwosci
w czasach wirtualnej rzeczywistosci 1 ,,post-prawdy’’; 5) ,,ego-rozw6j” (dy-
lematy migdzy dazeniem do rozwoju a prawem do bycia sobg);6) ,,marki
aktywisci” (oczekiwanie, ze kazdy, zwlaszcza korporacje i marki, powinien
czu¢ si¢ odpowiedzialny za $wiat); 7) ,,wynalezione wspdlnoty” (kreowanie
i akces do wspolnot, ktore stanowig alternatywe dla dominujacego porzadku
spotecznego); 8) ,,pod wulkanem” (poszukiwanie zabezpieczen przed zagro-
zeniami 1 przeciwdziatanie ,,pltynnej” rzeczywistosci; 9) ,,zarzadzanie zdro-
wiem” (dazenie, aby zapewni¢ organizmowi zarowno harmonig, jak i najlep-
SZy ,,SeTwis”).

Zrodlo: opracowanie wilasne z wykorzystaniem [Monarth; Baer; Papadatos 2006, s. 382-384; Spear,
Roper 2013, s. 491-501; Staniszewski; Tkaczyk; Trendozbior 2017; Zaltman 2003].

Opisane w tabeli wyniki badan i zaobserwowane zjawiska motywujg do zwro-
cenia uwagi na oddziatywanie metodycznych dziatan storytellingowych na zacho-
wania interesariuszy na poziomie zarowno swiadomym, jak i nie§wiadomym. Za-
obserwowano takze mechanizm wkraczania marek w zycie konsumentow dzigki
storytellingowi. Wymaga to badan insightéw konsumentow, do ktorych chee dotrzeé
nadawca. Material ten umozliwia wypracowanie oczekiwanych wartosci, ktore nale-
zy potaczy¢ z marka i programem dziatan, w tym szczegdlnie z obszaru komunikacji
marketingowej. Sprzyja to zacie$nianiu relacji marka—konsument.

Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono takze badania pierwotne,
ktorych metodyke opisano w tab. 2.

Tabela 2. Opis przeprowadzonych badan

Elementy projektu
badawczego

1 2

Tytul/zakres badan Badania opinii respondentéw o kampaniach storytellingowych na rzecz
marek, ich oddzwigku, rezultatach oraz wplywie na zachowania.

Opis poszczegdlnych elementow

Hipotezy H1. Respondenci w procesach decyzyjnych bardziej interesuja si¢
markami, ktore respektuja istotne dla interesariuszy wartosci.

H2. W obecnych dziataniach komunikacyjnych marek storytelling istotnie
przyczynia si¢ do ich skutecznosci.

H3. Adresaci dziatan komunikacyjnych w wysokim stopniu akceptuja
wideoprodukcje z uzyciem storytellingu i sg podatni na jego
wieloaspektowe oddziatywanie na ich zachowania.

Cel glowny Czy 1 jak dzialania storytellingowe na rzecz marki oddziatuja na
i pytania szczegdétowe | zachowania jej interesariuszy?

Jak pozyska¢ uwagg i zaangazowanie adresata w warunkach
hipermedialnego otoczenia?
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Tabela 2, cd.

1 2

Jak spozytkowa¢ wiedzg o tym, ze nadawca jest bardziej interesujacy dla
shuchacza, kiedy jego opowies¢ wzbudza emocje, wptywa na percepcje,
pomaga dokonywa¢ wyboroéw?

Jakich dziatan komunikacyjnych oczekuja wspotczesni konsumenci?

Jak wyr6zni¢ marke i skutecznie budowac jej relacje z partnerami?

Jak wykorzysta¢ w komunikacji na rzecz marki storytelling?

Specyfika badan, Ze wzgledu na jakosciowy charakter badan i dazenie do zgromadzenia
obiekty analizy odpowiedniego materiatu poznawczego w procesie doboru obiektow

i zastosowane metody | badan kierowano si¢ potrzeba przedyskutowania okreslonych zagadnien
wynikajacych z podjetej problematyki badawczej, celow szczegdtowych
1 hipotez, dostgpnos$cia respondentdw oraz wlasnymi mozliwos$ciami.

Na potrzeby badan poszukiwano w Internecie informacji o realizowanych
kampaniach storytellingowych na rzecz wybranych marek (Ikea, Apple,
Lord Somersby, Tymbark, Allegro, Red Bull Stratos, H&M, Leroy
Merlin, Danone, Disney, Empik) podawanych przez wiascicieli badz
menedzeréw marek, specjalistow ds. public relations, przedstawicieli
agencji obstugujacych marke oraz opinii ekspertow branzowych
komentujacych dziatania marketingowe na rzecz marek, m.in. z serwisow
»Marketing przy kawie”, ,,Marketing-news.pl”, ,,Marketerplus.pl”,
»Merytorycznie o marketingu”, ,,MarketingLink.pl”, ,,NowyMarketing.
pl”, ,,Marketingpremium.pl”, ,,Marketingibiznes.pl”. Byty to badania
informacyjnych zasobow internetowych oraz studia przypadkow
wybranych marek i ich dziatan storytellingowych z przetomu lat 2016
12017 z wykorzystaniem obserwacji uczestniczace;j.

W dyskusjach na zasadach zogniskowanego wywiadu grupowego
uczestniczyto od 15 do 17 0séb (byli to studenci specjalnosci marketing
na WZ AGH w Krakowie). Przeprowadzono trzy sesje w odstgpach
tygodniowych, kazda po§wigcona innej kampanii storytellingowej na
rzecz marek Ikea, Allegro i Apple. Material wideo z wybrang produkcja
storytellingowa marki co najmniej dwukrotne odtwarzano (pierwszy raz —
do samodzielnej oceny na kwestionariuszu indywidualnym

i drugi — do analizy zespotowej do spisania rezultatow przemyslen na
flipcharcie), aby poddac ja dyskusji w calej grupie z uwzglednieniem
probleméw badawczych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Autorka zdaje sobie sprawe, ze wynikoéw przeprowadzonych badan nie mozna
uogoblniac, jednak pozyskany materiat badawczy dostarczyt wielu interesujgcych in-
formacji, z ktorych najwazniejsze zaprezentowano w tab. 3.

Zaprezentowane rezultaty badan i wynikajace z nich przemyslenia beda wyko-
rzystane w dalszych dociekaniach naukowych, jak rowniez w pracach aplikacyjnych
w dwoch $rednich organizacjach zainteresowanych metodycznym wykorzystaniem
storytellingu.
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Tabela 3. Wybrane opinie badanych o wideoprodukcjach i ich oddziatywaniu

Marka, kampania
i wideoprodukcja

Opinie respondentow

Ikea ,,Jesienne zmiany”
,-Rozdziat I. Anastazja”

— rodzina oczekujgca
dziecka. Gtéwna bohaterka
opowiada m.in. o swojej
codziennosci, o tym, jak
poznata swego partnera,

a takze o przygotowaniach
na przyjécie na §wiat
drugiego dziecka. Ttem
historii sa meble i elementy
wyposazenia wnetrz z oferty
Ikei.

Silne negatywne komentarze. Mocno zapada w pamig¢. Poruszanie
tematow tabu w sposob przesadnie swobodny (w materiale wystepuje
kobieta w zaawansowanej cigzy w stroju bikini). Niszczenie wartosci
rodzinnych. Podkre$lanie coraz wigkszej swobody obyczajow, co jest
postrzegane jako niejako promocja wolnych zwiazkow.

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

Efekt wirusowosci. Film ogladany z wielka uwaga, wywotuje
nieprzyjemny dreszczyk, ale motywuje do udostgpnienia znajomym.
Mimo dlugiego trwania materiatu szybkos¢ zdarzen powoduje
wzmozong uwage, oczekiwanie na puente.

Allegro ,,Czego szukasz

w Swicta?. Angielski”
Czasami brakuje stow,

by wyrazi¢ to, co
najwazniejsze. W takim
przypadku trzeba si¢ ich po
prostu nauczy¢. Przestaniem
filmu jest mysl, ze na nauke
jezykow nigdy nie jest za
pézno! Poruszajaca historia
starszego pana, ktory

aby moc si¢ porozumiec

z wnuczka méwigca

w obcym jezyku, sam
zaczyna si¢ go uczyc.

Wyjatkowy, klimatyczny, poruszajacy do tez. Zaskakujaca forma
promocji wielofunkecyjnego portalu sprzedazowego dajacego

duze mozliwosci, dzigki ktoremu to, co wazne dla cztowieka (np.
mito$¢, rodzina, relacje dziadek—wnuczka, matka—corka), moze by¢
osiagnigte.

,»Nadal istotne sg historie, nie byle jakie, przypadkowe, ale konkretne,
wiarygodne i proste; najlepiej te same, ale opowiedziane z réznych
perspektyw dla réznych ludzi, zeby moc jeszcze lepiej dopasowac si¢
do sytuacji, w ktorej widz je obejrzy”.

,Opowies¢ porusza bardzo ludzkie watki, delikatnie, ale umiejetnie
gra na emocjach”.

,»W analizowanej wideoprodukcji nie wida¢ oszczednosci, jest
natomiast wyjatkowy pomyst, z zaskakujacym tytulem i trescia
nawigzujaca do waznych spraw w relacjach migdzyludzkich”.

U odbiorcow pojawia si¢ przekonanie o wyjatkowosci

i niepowtarzalno$ci marki Allegro, co sktania ich do lojalnosci.

Apple ,,Swiateczny czas
Frankiego” to historia, ktorej
towarzyszy hasto ,,Otworz
swoje serce na wszystkich”.
Frankenstein za pomoca
iPhone’a nagrywa krotka
melodi¢ $wigteczna,

a nastgpnie udaje si¢ pod
miejska choinke i nawotuje
do otwarcia serc dla
kazdego”, nie tylko rodziny,
czy przyjaciot.

Zadziwiajaca sceneria, klimat Bozego Narodzenia. Pomoc innym.
Nikt nie powinien by¢ odrzucony. Wszyscy razem gromadzg si¢
wokot choinki, dla wszystkich jest miejsce. Element zaskoczenia na
koncu filmu, poniewaz okazuje si¢, ze budowanie relacji znacznie
utatwia nowoczesny sprzet marki Apple.

~Klasyczny wyciskacz tez z przestaniem: otworz swoje serce

dla wszystkich. Ale moze prawdziwym przestaniem klipu jest

to, ze nawet zamieszkate za siedmioma gérami i za siedmioma
lasami potwory (o migkkim sercu) uzywaja iPhone’éw...? —ito
najnowszych modeli!”

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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5. Zakonczenie

Przeprowadzone rozwazania i badania dajg podstawy do stwierdzenia, ze storytel-
ling na rzecz marki istotnie wptywa na zachowania interesariuszy.

W swietle dostepnych informacji wspolczesni konsumenci jawig sie jako oso-
by wrazliwe na doznania zmystowe, tworzace wtasne subiektywne $wiaty, podatne
na roéznego rodzaju bodzce, dodatkowe atrakcje, w tym réznorodne techniki mar-
ketingowe. Wspotczesny klient nie tylko robi zakupy, ale i przezywa emocje, stad
na zbior jego wartosci wptywa wiele czynnikow. Publikowane sg informacje, ze az
95% procesow zachodzacych w moézgu i zwigzanych z tym zachowan odbywa si¢
nieswiadomie [Zaltman 2003, s. 5]. Przy tym nieswiadomos¢ to procesy umystowe,
ktore sa niedostepne dla swiadomego umystu, ale wptywajace na oceny, odczucia
i zachowania jako swoistego rodzaju droga na skroty do oceny otoczenia, jego in-
terpretacji oraz do szybkiej inicjacji okreslonego zakupu. Co wiegcej, wspolczesni
nabywcy digitalni znaczacg cze$¢ swojej aktywnosci realizujg w przestrzeni wir-
tualnej, korzystaja z wybranych zasobow sieci, staja si¢ uczestnikami spoteczno-
$ci marek, udzielaja si¢ w mediach spoteczno$ciowych, na forach internetowych,
prowadza blogi, dokonuja zakupow online. Dzigki umiejetnosci sprawnego filtro-
wania informacji i poruszania si¢ migedzy dostarczajacymi je kanatami staja si¢ co-
raz bardziej §wiadomi, krytyczni i niezalezni. Dodatkowo takie czynniki, jak coraz
nowsze funkcjonalnosci i zasoby Internetu (np. rozwo6j mediéw spotecznosciowych,
baz wiedzy, ustug oczekiwanych przez internautéw), rozwdj technik marketingu in-
ternetowego, czy udostepniane przez oferentow aktualizacje oraz aplikacje mobilne,
znacznie podnoszg sprawnos¢ dziatan cztowieka i funkcjonalno$¢ urzadzenia.

Ogolnie dziatania marketingowe maja na celu umiejetne motywowanie adresa-
tow do wyboru optymalnego zbioru wartosci (uzytecznosci formy, czasu i miejsca
oraz posiadania). W aktualnych warunkach rynkowych chodzi takze o umiejetne
oddzialywanie na centralny uktad nerwowy cztowieka (w szczegdlnosci jego mozg
oraz zachodzace w nim procesy $wiadome i pod$swiadome) tak, by usatysfakcjono-
wac obiorce, ale takze stymulowac go do wyboru konkretnej oferty rynkowe;.

Na podstawie przeprowadzonych badan jakosciowych potwierdzono postawio-
ne hipotezy (zob. tab. 2). Dzigki realizowanym kampaniom storytellingowym, co
potwierdzili eksperci branzowi, skuteczniej mozna przekona¢ adresatéw do planow
i wizji marki, co sprzyja zaciesnianiu relacji.

Przeprowadzone studia przypadkow kampanii komunikacji marketingowej z uzy-
ciem storytellingu dla marek: lkea, Apple, Lord Somersby, Tymbark, Allegro, Red
Bull Stratos, H&M, Leroy Merlin, Danone, Disney oraz Empik jednoznacznie wska-
Zuja na to, ze jego zastosowanie wywotuje reakcje odbiorcy i sprzyja zaangazowaniu
w réznorodne przedsiewzigcia, stymuluje do kreatywnos$ci i wzmacnia jego lojalno$¢.

Silne oddziatywanie storytellingowych wideoprodukcji marek lkea, Allegro
1 Apple potwierdzono takze w sesjach uproszczonych zogniskowanych wywiadow
pogtebionych w badanych grupach studentow.
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Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze przeprowadzone badania (metaanaliza
zrodet informacji tradycyjnych i sieciowych, opinii ekspertow, studia przypadkow
wybranych marek i badania studentow) wskazuja, ze storytelling umiejetnie zastoso-
wany w komunikacji marketingowej na rzecz marki zwigksza prawdopodobienstwo
pozyskania uwagi i zaangazowania adresatow. Przyczynia si¢ do wzrostu atrakcyj-
nos$ci i poziomu zapamigtania informacji o opowiadanych wartos$ciach, przestania
czy samej marki. Sprzyja tworzeniu spojnych narracji wzmacniajacych wizerunek
oferty i marki. Ponadto przeanalizowane kampanie 1 wideoprodukcje pokazaty, ze
dla uczestnikéw badania opowiesci majg walory rozrywkowo-zabawowe, wzbudza-
ja emocje (nierzadko silne i skrajne), zachecaja do interaktywnosci, otwarto$ci na
dialog, co skutkuje wigkszym zaangazowaniem odbiorcow. W rezultacie budowane
i zacie$niane sg relacje konsument—marka, co przektada si¢ na lojalno$¢ klientow.

Przeprowadzone badania dowiodly takze, Zze opowie$ci powigzane z marka,
dzigki komunikacji jawnej i ukrytej, wielopoziomowo oddziatujg na interesariuszy
1 istotnie wzmacniajg pozadany wizerunek marki. Kampanie odbierane sa z duzym
zainteresowaniem i wywoluja ruch w sieci, m.in. przejawiajacy si¢ w liczbie wy-
$wietlen czy w komentarzach. Ciekawa opowie$¢ zapada w pamigc¢ i serce adresata,
pozostaje mu na dtuzej w pamigci, sprzyja budowaniu niepowtarzalno$ci danej mar-
ki oraz wzmacnia jej autentycznos¢. Badania beda kontynuowane, migdzy innymi
w obszarze strategii wideoprodukcji analizowanych marek czy rozwoju ich spotecz-
no$ci wirtualnych.

Dobrze zastosowany storytelling oddzialuje wielopoziomowo na zachowania
konsumentéw, bardzo pomaga w budowaniu relacji marki z interesariuszami oraz
wzmacnia zaufanie do niej.
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