https://doi.org/10.18778/8220-710-1.16

Anna Gtowacz
Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

Storytelling jako narzedzie
kreowania wizerunku marki

1. Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynku szukajg réznych sposobéw
osiagniecia przewagi konkurencyjnej. Jedna z nich jest tworzenie sil-
nej markiijej pozytywnego wizerunku w otoczeniu zewnetrznym.
Budowanie wizerunku jest procesem dlugofalowym, wymagajacym
zaplanowania dziatan komunikacyjnych oraz wykorzystania odpo-
wiednich narzedzi. Coraz cz¢$ciej firmy wykorzystuja storytellingjako
instrument do kreowania wizerunku marki. Popularnos¢ storytellingu
to wynik rosnacej rywalizacji pomiedzy markamiicheciwyréznienia
sie. Réwnoczesnie storytelling mocno oddziatuje na konsumentéw,
wplywanaich emocje isprawia, ze odbiorcyidentyfikuja sie z marka.

W artykule przedstawiono koncepcje storytellingu i mozliwoséci
jego wykorzystania w procesie kreowania wizerunku marki. Praca
sktada sie z trzech cze$ci. W pierwszej ukazano pojecie marki oraz
wizerunku, a takze oméwiono zasady i etapy kreowania wizerunku
marki. W drugiej czeéci objasniono koncepcje storytellingu oraz
rodzaje narzedzi w nim wykorzystywanych; zwrécono ponadto
uwage na archetypy, ktére stanowia wazny element tworzenia wi-
zerunku marki. W ostatniej cze$ci oméwiono kreowanie wizerunku
marki przy wykorzystaniu storytellingu na przykladzie $wiatecznej
kampanii firmy DocMorris.
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2. Kreowanie wizerunku marki

We wspolczesnej gospodarce marka stanowi wazny element identy-
fikacji przedsigbiorstwa. Pozwala konsumentowi nie tylko na okre-
$lenie funkcjonalnych cech produktu, lecz takze dostarcza wartosci
emocjonalnych. Dzieki marce klient moze z fatwoscia rozpoznawa¢
produkty firmy i poréwnywac je z ofertami konkurencji. Marka to
element warto§ci postrzeganej przez nabywce, ale takze Zrédlo war-
to$ci dodanej dla organizacji [Grebosz 2013: 45].

Wedlug Amerykaniskiego Stowarzyszenia Marketingu (Ameri-
can Marketing Association, AMA) ,[...] marka to nazwa, termin,
znak, symbol lub projekt badz ich kombinacja, majace na celuiden-
tyfikacje towaréw lub ustug sprzedawcy badz ich grupy i odréznie-
nie ich od oferty konkurencji” [Keller 2011: 20]. Zdaniem Jerzego
Altkorna marka, [...] to zespot cech zwiazanych z przeswiadcze-
niem konsumentéw o korzy$ciach wynikajacych z uzytkowania
produktu [...] to wartoéci dodane, ktére pewni konsumenci cenia
w stopniu wystarczajacym, aby dokonaé zakupu” [Altkorn 1998:
26]. Marka jest zatem pewnego rodzaju zobowigzaniem producen-
ta do zapewnienia korzy$ci osiaganych przez klienta, zwigzanych
z satysfakcja posiadania markowego produktu, wartoécia funkcjo-
nalng, emocjonalng czy ekonomiczna.

Wizerunek to z kolei obraz odzwierciedlajacy rzeczywistos¢
w $wiadomos$ci konsumenta, wynikajacy z wezeéniejszych do-
$wiadczen [Bulding 1956: 6]. Wedlug Wojciecha Budzynskiego
wizerunek to obecny, wielowymiarowy obraz, stanowiacy wypad-
kowa réznych informacji na temat organizacji w jej otoczeniu we-
wnetrznym oraz zewnetrznym [Budzyniski 2018: 19]. Philip Kotler
definiuje za$ wizerunek jako zestawienie przekonan, koncepcji, idei
oraz wyobrazen, jakie ma jednostka o obiekcie, w co wierzy, jakie
ma o nimwyobrazenieicoznim wigze. Nastawienie czlowieka jest
w duzym stopniu ukierunkowane na wizerunek obiektu [Kotler
2003: 566).

Wizerunek marki stanowi rezultat oczekiwani nabywcéw
zwiazany z ich pogladami i doznaniami, ktére sie z nia facza.
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Wyobrazenie to moze by¢ prawdziwe lub falszywe, moze zo-
sta¢ wykreowane na podstawie wlasnych doswiadczen lub wy-
nikaé z opinii innych [Grabski 2011: 154]. Wizerunek marki to
pewnego rodzaju efekt dzialan zwigzany z wysylaniem deklara-
cji do otoczenia zewnetrznego przy uzyciu wlasciwie dobranych
instrumentéw marketingu mix. Jezeli wizerunek okre$lonej
marki jest bardziej atrakcyjny niz obraz konkurencji, to konsu-
menci beda skionni nabywaé produkty tej wlasnie firmy [Czu-
bata2012:99].

Kreowanie wizerunku to istotny proces w tworzeniu marki.
Ksztaltowanie obrazu marki wymaga dostosowania si¢ do naste-
pujacych zasad:

- wdrazanie planuibycie wytrwalym w osiaganiu celu;

- informowanie zaréwno swoich pracownikéw, jak i otoczenia
o tym, co dzieje sie w organizacji;

— opracowanie strategii dzialania, okre$lenie poszczegolnych kro-
kéw realizacji celu, zbieranie wynikéw, analiza, interpretacja
imodyfikacja strategii [Daszkewicz, Wrona 2014: 61].

Proces kreowania wizerunku marki stanowi wazny element
w tworzeniu strategii marketingowej kazdej organizacji. Odpo-
wiada za utrwalenie i umocnienie obrazu marki w umyséle odbior-
céw. Tworzenie wizerunku ma istotny wplyw na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa oraz jego przyszlosci. Obejmuje zesp6l dzialan
o dynamicznym charakterze, ktéry wymaga wla$ciwego zarzadza-
nia czasem. Tworzenie wizerunku jest procesem okre$lanym jako
cykl zycia marki, ktéry obejmuje nastepujace fazy:

1) zaistnienie — fazata jest zwiazana z tworzeniem $wiadomosci
w oparciu o rozpoznanie cech firmy i jej oferty. Przedsiebior-
stwo powinno prezentowac takie atrybuty, ktére wyréznia go
na tle konkurentéw;

2) rozwéj - na tym etapie s3 podejmowane dzialania zwigzane
zumocnieniem odczué¢ odbiorcéw i budowaniem mocnych sko-
jarzen emocjonalnych z wizerunkiem marki;

3) utrzymywanie — faza ta polega na cigglym przypominaniu
iumacnianiu podstawowych cech wyrdzniajacych marke;
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4) konkurowanie - gléwnym dzialaniem w tym stadium rozwoju
jest analiza wizerunkowa, ktdra jest tworzona w oparciu o do-
$wiadczenia wlasne klientéw i komunikacje nieformalna;

S) zmiana - gleboko ugruntowany w §wiadomosciklientéw image
marki moze mieé rézne skutki dla organizacji. Jesli jest to wy-
soko ceniony wizerunek, to wpadki firmy sg traktowane przez
konsumentéw ,z przymruzeniem oka”. Jezeli jednak marka jest
negatywnie oceniana, wéwczas trudno zmienic jej wizerunek
w $wiadomo$ci odbiorcéw. Dlatego tez marka w takiej sytuacji
powinna wej$¢ w kolejng faze, jaka jest zmiana. Na tym etapie
firma powinna przeanalizowa¢ tozsamo$¢ organizacji oraz jej
wizerunek, a takze opracowaé strategiczny plan dziatania [Alt-
korn2001: 2].

W procesie tworzenia wizerunku marki mozna zastosowacd wie-
le narzedzi. Jednym z instrumentéw ksztaltowania obrazu marki
jest storytelling, ktory zostanie szerzej oméwiony w dalszej cze-
$ci artykulu.

3. Koncepcja storytellingu

Storytelling to nowe narzedzie marketingu zwiazane z opowiada-
niem historii. Eaczy sie znim réznego rodzaju metodyimedia. Jacek
WasilewskiiTomasz Olczyk twierdza, ze storytelling to zbidr tech-
nik opowiadania historii [Wasilewski, Olczyk 2017: 37]. Pozwala
on na atrakcyjnyijednolity przekaz okre$lonych informacji, dzieki
czemu firma moze wyréznié si¢ na tle konkurencji [Bachryj-Krzy-
waznia 2019: 195]. Z kolei Jerzy Trzebinski podkregla, ze ludzie ro-
zumieja otaczajaca ich rzeczywisto$¢ w postaci historii. Historie te
nie sg jednak obiektywne, to umyst ludzki odbiera rzeczywisto$¢
w formie narracji. Opowiadania strukturalizuja ludzkie doswiad-
czenia w kategoriach intencji lub problemoéw. Narracja jest zatem
naturalna forma rozumienia $§wiata [Trzebinski 2002: 21-22].
W zwiazku z tym wykorzystanie opowiesci w marketingu jest jak
najbardziej zasadne i wynika z naturalnej interpretacji §wiata przez
ludzki umyst.
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Anna Kalinowska-Zeleznik i Sylwia Kuczamer-Klopotowska
pisza, ze storytelling jest zwiazany z przekazywaniem treéci anga-
zujacych. Mozliwo$¢ kreowania historii zbliza do siebie uzytkow-
nikéw, ktérzy identyfikuja sie z bohaterami tak bardzo, ze opowie$¢
staje si¢ elementem ich zycia. Dzieki temu klient moze sie sta¢
ambasadorem marki, a w pdzniejszym czasie nawet jej wyznawca
[Kalinowska-Zeleznik, Kuczamer-Klopotowska 2020: 204]. Jacek
Szlak okresla za$ storytelling jako narzedzie uzywane do zarzadza-
nia marka. W ramach storytellingu wykorzystuje sie powszechnie
funkcjonujace mity, ktére przekazujg odbiorcom wiedze dotyczaca
warto$ci marki. Pozwala to na kreowanie angazujacego, atrakcyj-
nego wizerunku oraz tworzy przyzwyczajenie ilojalnos¢. Celem
opowiescijest bycie Iacznikiem pomiedzy warto$ciami propagowa-
nymi przez marke a zachowaniami odbiorcéw dzieki rytualizacji
zycia codziennego [Szlak 2016: 75]. Storytelling moze si¢ wiaza¢
z produkcja (w odniesieniu do projektowania, wytwarzania i dys-
trybucji) dyskursu, ktéry jest rozumiany jako praktyka jezykowa
zawierajaca pewna perspektywe, interes i reguly uzycia jezyka sta-
nowiace konsekwencje okreslonej wczeéniejideologii. Storytelling
mozna analizowa¢ zaréwno w odniesieniu do jezyka naukowego,
jak i marketingowego [Wasilewski, Olczyk 2017: 37].

Pojecie storytellingu wprowadzilw 2003 r. Henry Jenkins. Zda-
niem Jenkinsa storytelling to nowakoncepcja opowiadania historii
wykorzystujaca rézne media oraz punkty widzenia. Podkresla on
takze, ze storytelling to umiejetne nawiazywanie do innych postaci,
motywow, historii oraz umiejscowienie ich w kreowanych opowie-
$ciach. Tre$¢ réwniez moze podlega¢ modyfikacjom dzigki inspiro-
waniu si¢ historiami uzytkownikéw [Stopczyniska 2016: 318].

Wyréznia sie¢ dwa rodzaje instrumentéw storytellingu: trans-
media branding oraz core story. Podstawa transmedia branding jest
storyline, ktory jest zwigzany z angazujaca tresciag konwertowang na
rézne kanaly komunikacyjne. Poczatkiem budowania opowie$ci
jest core story, czyli rdzen historii marki przedstawiony w sposob
angazujacy i nietypowy [Golonka 2019: 9]. Core story prezentuje
sens istnienia marki i przedstawia ja w taki sposéb, aby pobudzi¢
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odbiorcéwizaangazowacich do opowiadania o marce innym. Core
story to esencja marki — stanowi kompromis pomiedzy jej wizerun-
kiem a tozsamo$cia; moze takze zniwelowaé roznice, jakie wyste-
puja pomiedzy nimi [Fogiin. 2010: 8].

Opowie$¢ jest lepiej przyjmowana przez odbiorcéw niz suche
fakty. Dziekiniej moga onibardziej identyfikowa¢ si¢ zmarka, a na-
wet angazowadé w proces jej kreowania. Storytelling moze zosta¢
zbudowany w oparciu o [Starzyk 2019]:

— osobiste przezycia - pasje, doswiadczenia;

— kontekst biznesowy — to, co firma oferuje odbiorcom;

- kontekst produktowy - przedstawianie korzy$ci, jakie niesie ze
soba uzytkownie produktu;

- kontekst konsumencki - taki, ktory docenia swoich klientdw.

Dobry storytelling powinien zawiera¢ kilka waznych elemen-
tow. Pierwszy to bohater o cechach pozwalajacych odbiorcy na
identyfikowanie sie z postacig. Realizuje on okreslony cel. Moze
wystepowad réwniez wigcej postaci, ktore pobudzaja akcje. Kolejne
elementy to problemy oraz potrzeby, ktére rozwijaja calg opowiesé.
Stanowia one najwazniejszy element opowiesci, nadajac jej dyna-
mike. Odbiorcy historii powinni czué, Ze marka rozumie ich pra-
gnieniaipotrzeby oraz to, ze chce rozwiaza¢ich problemy. Ponadto
klienci oczekuja pewnych korzy$ci dla siebie. Nastepnym elemen-
tem jest autentyczno$¢, ktora przejawia si¢ w zgodnoséci pomiedzy
tym, co jest prezentowane w historii a tym, jak marka naprawde
dziala. Autentycznosé stanowi podstawe sukcesu kreowania wize-
runku marki. Kolejnym komponentem sg warto$ci, jakimi kieruje
sie marka. Ten aspekt najbardziej wplywa na emocje odbiorcow
itworzy relacje pomiedzy marka a klientami. Pozwala zrozumie¢,
jakie idealy sa wazne dla marki, czemu holduje, a jakim postawom
sie sprzeciwia. W storytellingu komunikat powinien by¢ zwiezly
izawieraéjedynie najwazniejsze informacje, ktére sa warto$ciowe
z perspektywy odbiorcow. Istotne jest, aby historia zawierata jeden
przekaz. Wprowadzenie wigkszej liczby watkéw moze prowadzié¢
do chaosu w opowiadaniu. Ostatnim elementem dobrego storytel-
lingu jest przebieg historii. Kazda opowies¢ powinna zawieraé trzy
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czedci: wstep, rozwiniecie i zakorniczenie. Struktura historii musi
by¢ przemysélana, ajej przebieg spojny ijednolity. Historia powinna
zawieracjakie$ glebsze przestanie, inspirujaca mysl, ktéra skloniod-
biorce do refleksjii wywola w nim emocje [Horanin 2020].

Opowie$¢ stworzona dla marki powinna by¢ atrakcyjna i przy-
ciaga¢ jak najszersze grono odbiorcéw. Historig trzeba budowa¢
w oparciu o logiczna strukture. Jednym ze sposobéw konstruowa-
nia narracjijest model zaproponowany przez Gustava Freytaga, kto-
ry sklada si¢ z nastepujacych etapow [Swigtecka 2013: 44]:

1) ekspozycja —wtej fazie zostaja ukazane realia historii, pojawiaja
sie bohater oraz pierwsza przeszkoda lub konflikt;

2) rozwdjakeji — na tym etapie wzrasta napiecie, bohater napotyka
kolejne przeszkody, a gléwny watek sie komplikuje;

3) punktkulminacyjny - jest to moment zwrotny historii, wktéorej
sytuacja postaci ulega zmianie nalepsza lub gorsza;

4) rozwiazanie akcji - obejmuje wydarzenie lub seri¢ wydarze,
ktoére pozwalajg na rozwigzanie konfliktu;

S) konkluzja — podsumowanie przedstawionych w historii zdarzen

- wysiltki bohatera zostaja nagrodzone.

Model Freytaga zwraca uwage na kreowanie ciekawych tresci,
ktére angazuja i buduja emocje odbiorcow. Dzieki temu przy pomo-
cy storytellingu mozna tworzy¢ wizerunek marki bliski klientom
i oparty na emocjach [Kalinowska-Zeleznik, Kuczamer-Klopotow-
ska2020:207-208].

4. Archetypy w storytellingu a tworzenie
wizerunku marki

Archetypy to w interesujacym nas konteksécie narzedzia, ktére spa-
jaja wszystkie opowie$ci marki. Za tworce archetypow uznaje sie
Carla Gustawa Junga. Archetypami s3 uniwersalne wzorce oso-
bowosci, ktore obejmuja zesp6t okreslonych cech. Pozwalaja na
okreslenie celéw marki, jej misji i wyznawanych wartosci [Karolak
2019]. W tabeli 1 zaprezentowano dwana$cie archetypéw marki.
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Wykorzystanie archetypéw w storytellingu wzmacnia auten-
tyczno$é warto$ci marki. Tozsamo$¢ marki budowana na okre-
$lonym archetypie i ciagle komunikowana z czasem nabiera jego
cech. Archetypy pozwalaja réwniez ujednolici¢ dziatania kreu-
jace marke oraz przekaz komunikacyjny. Ponadto buduja relacje
z klientem, dzieki czemu przywiazuje sie on do marki i oferowa-
nych produktéw. Odbiorcy beda zainteresowani marka i jej dzia-
taniami, poniewaz beda rozumieli osobowos$¢ marki. Budowanie
emocjonalnej wiezi klientéw z markga opiera sie¢ na zdolnosci do
rozpoznawania ich potrzeb i pragnien. Stosowanie w kreowaniu
wizerunku marki storytellingu bez uzycia archetypu moze sta¢
sie przyczyna chaosu komunikacyjnego i spowodowad tworzenie
wielu réznych niepowigzanych ze sobg opowiesci [Herskovitz,
Crystal 2010: 28].

5. Kreowanie wizerunku marki
przy wykorzystaniu storytellingu
na przykfadzie DocMorris

DocMorris to holenderska apteka wysytkowa zalozonaw2000r.
przez farmaceute Jacques’a Watervala i informatyka Ralfa Daing-
hausa. Od roku 2012 firma jest czescia spotki Zur Rose Group.
Dostarcza leki gtéwnie do niemieckich klientéw po ztozeniu za-
moéwienia za po$rednictwem telefonu lub internetu. DocMorris
posiada réwniez punkty stacjonarne, ktérych liczba w Niemczech
wynosi 160. Apteka ta posiada swoje oddzialy w Irlandii, Szwe-
cjii Wloszech. Firma poza sprzedaza lekéw zajmuje sie réwniez
cyfrowym doradztwem zdrowotnym. Dzieki LiveBarter farma-
ceuci DocMorris prowadzg internetowe porady na zywo. Apteka
zatrudnia obecnie okolo 600 pracownikéw, z czego 90 to wysoko
wykwalifikowanifarmaceuci. W 2019 r. spétka uzyskala przycho-
dynapoziomie 509,22 mIn USD. W ciagu roku z ustug DocMorris
korzysta okolo 2,5 mln klientéw [DocMorris 2021].
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Firma DocMorris ukazuje swoja marke jako przyjazna i opie-
kuricza. Tozsamo$¢ buduje, koncentrujac sie na potrzebach klienta
orazich opiece zdrowotnej. Logo marki to serce, ktére symbolizuje
ludzi iich zdrowie. Dominujaca kolorystka jest zieler — kolor na-
dziei. R6zne odcienie zieleni w sercu odzwierciedlaja réznorodne
ustugi, jakie firma oferuje obecnie oraz jakie ma zamiar wprowadzi¢
w przyszloéci. Wszechobecna digitalizacja sprawia, ze marka moze
by¢jeszcze blizej swojego odbiorcy, czego §wiadectwem jest zakres
szeroko zindywidualizowanych uslug, takich jak: porady, opieka
nad przewlekle chorymi, elektroniczne recepty czy plan lekoterapii
[DocMorris 2020].

W dniu 30 listopada 2020 r. na oficjalnym kanale DocMorris na
YouTubie pojawil sie $wigteczny spot reklamowy DocMorris Weih-
nachtsfilm # Herzensangelegenheit. Film zostal stworzony przez nie-
miecka agencje reklamowa Jung von Matt i okrzykniety najlepsza
produkcja $wiateczng w sezonie. Na dzien 15 maja 2021 r. film miat
nieco ponad 15,8 mln wy$wietler [Walden 2020].

Swiateczny spot reklamowy marki DocMorris zyskat duza po-
pularno$¢ zaréwno w Niemczech, jak i poza granicami kraju. Dzig-
ki zastosowaniu storytellingu reklama bardzo silnie oddzialuje na
emocje odbiorcéw. Fabula spotu reklamowego poczatkowo jest za-
stanawiajaca i niejasna. Dopiero w finalowej czesci pojawia sie roz-
wiazanie, ktére wzrusza niemal kazdego widza. Réwniez muzyka
zastosowana w reklamie bardzo silnie wplywa na odbiér historii.

Reklama DocMorris zostata skonstruowana zgodnie z mode-
lem Freytaga, ktory obejmuje pie¢ etapéw. Na poczatku pojawia
sie glowny bohater, ktérym jest starszy czlowiek pragnacy zadba¢
o swoja kondycje fizyczna. Poczatki nie sg latwe, bohater z trudem
podnosiznaleziony w szopie kettlebell. Sasiedzi patrzg na niego po-
gardliwie i z przerazeniem. Mezczyzna jednak sie nie poddaje.
Witaje codziennie rano i trenuje, podnoszac ciezary. Motywacja dla
starcajest zdjecie, ktore ustawia sobie przed oczami przed kazdym
treningiem. Z biegiem czasu mezczyzna staje sie coraz silniejszy.
Punktem kulminacyjnym opowiesci jest przybycie mezczyzny na
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$wieta Bozego Narodzenia do rodziny. Starszy czlowiek z czuloscia
ofiarowuje swojej wnuczce prezent. Po rozpakowaniu okazuje sig, ze
jest to gwiazda na choinke. Wtedy zostaje ujawniony powdd trenin-
géw dziadka, ktéry podnosiz latwoscia dziewczynke, aby ta mogta
umiesci¢ gwiazde na szczycie drzewa. Jest to niezwykle wzruszajacy
moment calej historii. Na konicu reklamy pojawia sie napis: Damit
Siesich um das kiimmern konnen, worauf es im Leben wirklich ankom-
mt, ktory przettumaczony najezyk polski oznacza: ,Aby$ méogt za-
ja¢sie tym, cow zyciu wazne”. Bohater zostal skonstruowany w taki
sposéb, aby wplywaé na emocje odbiorcéw i determinowaé w nich
okre$lone zachowania. W reklamie mozna dostrzec po§wiecenie,
milo$¢ do drugiej osoby, zaangazowanie, a takze site w dazeniu do
realizacji wlasnych celéw.

Analizowany spot ma wszystkie elementy, ktérymi powinien
cechowad si¢ dobrze zrobiony storytelling:

— bohater - od samego poczatku budzi pozytywne emocje u od-
biorcy, jego gléwnym celem jest pokonanie wlasnych stabosci;

- problem — podstawowym problemem bohatera jest niewystracza-
jacakondycja fizyczna, mezczyzna pragnie wzmocni¢ migénie rak;

- autentyczno$¢ - przekaz reklamy jest prawdziwy, odbiorcy moga
si¢ utozsamiac z postacia;

- warto$ci — gléwnymi warto$ciami, jakie pokazuje marka jest
przede wszystkim zdrowie, rodzina, a takze che¢ po$wiecenia
sie dla drugiej osoby;

- przebieghistorii — opowie$¢ posiada pewien ciag zdarzen. Moz-
na dostrzec w niej wstep, rozwiniecie i zakonczenie. Narracja
jest konkretna, wystepuje jeden gléwny watek, dzieki czemu
przekazjest prostyijasny.

Reklama prezentuje marke, wykorzystujac archetyp opieku-
na. DocMorris pragnie by¢ przy swoim kliencie — jego potrzeby sa
najwazniejsze dla marki. Firma dba o komfort i bezpieczenistwo
konsumentéw. Pragnie im zapewni¢ to, co najcenniejsze — zdrowie.
W prezentowanym spocie wida¢, ze zdrowy cztowiek to czlowiek
szczesliwy, ktory swoja radoscig moze sie dzieli¢ z najblizszymi.
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6. Zakonczenie

Dziatajac w chaosie informacyjnym, firmy prébuja wyréznié
swoja marke na tle konkurencyjnych przedsiebiorstw. Jest to nie-
zwykle trudne z powodu wielo$ciiréznorodnosci komunikatow,
jakimi odbiorcy sa bombardowani kazdego dnia. Nalezy zatem
znalez¢ sposob na przekaz, ktory bedzie odbiegac od czesto poja-
wiajacych sie reklam. Jedna z mozliwo$ci zwrécenia uwagi klien-
ta jest oddzialywanie na jego emocje. Koncepcja storytellingu
jest stosowana do kreowania wizerunku marki poprzez wplywa-
nie na uczucia odbiorcy. Storytelling opiera si¢ na kategorii nar-
racji prowadzonej przy zastosowaniu réznej kombinacji mediéw.
Pozwala budowaé wiez emocjonalng z klientem, dzigki czemu
marka moze wej$¢ najeszcze wyzszy poziom interakejiz odbior-
cami. Tworzenie spotéw reklamowych w oparciu o narracje jest
jak najbardziej uzasadnione. W wielu publikacjach, m.in. Jerze-
go Trzebinskiego, pisze si¢ o istotnej roli opowieéci w konstru-
owaniu rzeczywistos$ci. Zdarzenia majace miejsce w zyciu sg
odbierane przez jednostke przez pryzmat historii. Narracyjne
rozumienie §wiata jest stosowane powszechnie w réznych wy-
tworach kultury, m.in. filmach, serialach, operze czy mitach.
Coraz czesciej spotyka si¢ je takze w marketingu — jest wykorzy-
stywane do kreowania wizerunku marki. Psychologiczne pod-
stawy storytellingu wplywaja na skutecznos¢ tego typu dzialan
reklamowych.

Przykladem marki, ktéra wykorzystata w swoich dziataniach
komunikacyjnych storytelling jest DocMorris. Swigteczna kam-
pania tej holenderskiej firmy odniosta w 2020 r. wielki sukces,
cieszac si¢ popularnoscia zaré6wno w Niemczech, jak i w innych
krajach. Prezentowana opowie$¢ przedstawia starszego mezczy-
zne, ktory walczac ze swoimi stabo$ciamii ograniczeniami pra-
gnie osiagnac cel. Dzieki determinacjiiwoli zwyciestwa udaje mu
sie zwigkszy¢ sile fizyczna i w dniu Bozego Narodzenia podnosi
ukochang wnuczke.
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