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JAK SKUTECZNIE BUDOWAC PRZEKAZ REKLAMOWY OPARTY
NA STORYTELLINGU - ANALIZA SPOTOW REKLAMOWYCH
ZAKONCZONYCH SUKCESEM I NIEPOWODZENIEM

Abstrakt

Celem artykulu jest analiza sposobéw budowania skutecznego przekazu reklamowego opartego na storytellingu
oraz ocena jego efektywnosci na przyktadzie reklamy udanej i nieudanej. W pracy przedstawiono kluczowe
elementy narracji marketingowej, takie jak przekaz, konflikt, bohaterowie, fabuta oraz emocje, ktore wptywaja na
zaangazowanie odbiorcoéw. Szczegdlng uwage zwrdcono na znaczenie struktury narracyjnej oraz dopasowania
komunikatu do kontekstu spotecznego i kulturowego. Analizie poddano wybrane spoty reklamowe, wskazujac
zaro6wno te, ktore osiagnely sukces dzigki spojnej i emocjonalnej narracji (reklama marki Allegro), jak i te, ktore
spotkaty si¢ z negatywnym odbiorem z powodu btedéw w konstrukcji przekazu (reklama marki Pepsi). Wyniki
wskazuja, ze skuteczny storytelling wymaga nie tylko atrakcyjnej historii, ale rowniez wlasciwego zrozumienia
odbiorcy i kontekstu komunikacji.
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Wprowadzenie

We wspolczesnej komunikacji marketingowej coraz czgsciej wykorzystuje si¢ storytelling, jako
narzedzie budowania relacji z odbiorcg oraz zwigkszania skutecznos$ci przekazu reklamowego.
Opowiadanie historii pozwala markom nie tylko na prezentacj¢ produktow lub ushug, lecz
przede wszystkim na budowanie emocjonalnych wi¢zi z konsumentami. Dzigki temu reklama
przestaje pelni¢ wytacznie funkcj¢ informacyjna, a staje si¢ nosnikiem wartosci, doswiadczen
i emocji, ktore marka moze wykorzysta¢. Rosnace znaczenie storytellingu wynika z potrzeby
wyroznienia si¢ marek w warunkach duzego natezenia komunikatéw reklamowych. Odbiorcy
sa coraz mniej podatni na tradycyjne formy reklamy, dlatego kluczowe staje si¢ tworzenie
angazujacych narracji, ktore przyciagaja uwage i zapadaja w pamigc. Istotne znaczenie ma przy
tym odpowiednia struktura opowiesci oraz dopasowanie jej do kontekstu spolecznego
i kulturowego. Celem niniejszej pracy jest przedstawienie sposobu, w jaki nalezy budowac
skuteczny przekaz reklamowy oparty na storytellingu oraz jakie elementy decyduja o jego

powodzeniu lub niepowodzeniu. W analizie wykorzystano przyktady spotow reklamowych,
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marek takich jak Allegro oraz Pepsi, ktore pozwalaja wskaza¢ zaréwno dobre praktyki, jak

1 btedy w konstrukeji narracji marketingowe;.

Struktura skutecznego przekazu reklamowego
Proces tworzenia spotu reklamowego opartego na storytellingu jest ztozonym procesem, ktory
wymaga doboru odpowiednich elementow, aby moégt by¢ skuteczny. Rozpoczyna si¢ on od
analizy rynku oraz badania zachowan klientow i interesariuszy. Istotnym elementem jest takze
identyfikacja grupy docelowej poprzez tworzenie person do ktérych kierowana jest
komunikacja. Storytelling zaktada ponadto opracowanie odpowiedniej strategii marketingowej,
uwzgledniajacej narzedzia marketingu mix, a takze ocen¢ skutecznos$ci podejmowanych
dziatan i ich rezultatow.!

Do podstawowych elementow skutecznej opowiesci wykorzystywanej w storytellingu
marketingowym zalicza sie takze 2:

e przekaz - ktory stanowi gtéwng ideg historii 1 pelni funkcje zblizong do moratu, nadajac
narracji dodatkowy sens oraz kierunek interpretacyjny. W storytellingu marketingowym
powinien on by¢ spdjny z warto$ciami marki oraz czytelny dla odbiorcy;

e konflikt - pelni funkcje napedowa narracji i odpowiada za budowanie napigcia oraz
utrzymanie uwagi odbiorcy. To wilasnie poprzez konflikt odbiorca angazuje si¢
emocjonalnie i $ledzi rozwoj historii;

e bohateréw - odgrywaja kluczowa rolg¢ w strukturze narracyjnej, umozliwiajac
identyfikacj¢ odbiorcy z przedstawiong historig. Najczedciej przyjmuja role
protagonisty 1 antagonisty, co pozwala na budowanie dynamiki opowiesci oraz
wzmacnianie jej emocjonalnego wydzwigku;

o fabule - opiera si¢ zazwyczaj na klasycznej strukturze obejmujacej wstep, rozwinigcie
i zakonczenie, co zapewnia spOjnos¢ i zrozumiato$¢ przekazu. Logiczny przebieg
wydarzen zwigksza przyswajalno$¢ historii oraz jej zapamigtywalnos$¢;

e cmocje - stanowig podstawowy element angazowania odbiorcy. W storytellingu
marketingowym wykorzystuje si¢ szerokie spektrum emocji, takich jak rado$¢, smutek,
zaskoczenie czy napigcie, ktore zwigkszaja autentyczno$¢ przekazu i sprzyjaja

budowaniu relacji z marka.

! B. Tarczydto, H. Howaniec, Kampanie ‘storytellingowe’ na rzecz marek w teorii i praktyce: wybrane
aspekty, ,,Marketing i Zarzadzanie”, 2017, t. 47, nr 1, s. 301-310.
2 P. Tkaczyk, Narratologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2020, 5.20-21.
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Istotnym elementem spotu reklamowego opartego na storytellingu jest konstrukcja
wczesniej wspomnianego bohatera, z ktorym to odbiorca bedzie mégt si¢ utozsami¢. Moze nim
by¢ zaréwno konsument, jak i sama marka lub posta¢ fikcyjna. Bohater ten zostaje osadzony
w okreslonym kontek$cie fabularnym, w ktérym napotyka problem lub wyzwanie, czyli
wymieniony powyzej konflikt, ktory wymaga rozwigzania. Wprowadzenie konfliktu stanowi
kluczowy element narracji, poniewaz to wiasnie on buduje napigcie i przycigga uwage
odbiorcy.> W tym kontekécie warto odwota¢ sie do koncepcji monomitu, stanowigcego
uniwersalny schemat narracyjny obecny w wielu opowiesciach. Jak wskazuje P. Tkaczyk,
monomit mozna rozumie¢ jako swoisty ,,szkielet historii”, ktéry pojawia si¢ w mitach, bajkach,
filmach oraz przekazach marketingowych.* Struktura monomitu opiera si¢ na trzech
podstawowych etapach. Pierwszym z nich jest motyw proby w ktorym bohater mierzy sig¢
z trudno$ciami i1 przechodzi przemiang, nastgpnym jest obecno$¢ mentora lub przewodnika,
ktory wprowadza bohatera w §wiat wyzwan. W tym miejscu marka czgsto pojawia si¢ jako
wsparcie dla bohatera, jednak nie powinna dominowac¢ narracji. Zbyt nachalne eksponowanie
produktu moze ostabi¢ autentycznos$¢ przekazu i zmniejszy¢ jego skutecznos$é. Ostatnim
etapem jest konfrontacja, stanowigca kulminacyjny moment historii, prowadzacy do
rozwigzania konfliktu.> Wykorzystanie tej struktury w storytellingu marketingowym pozwala
tworzy¢ bardziej angazujace i zrozumiale narracje, poniewaz odbiorcy sa z nig intuicyjnie
zaznajomieni. Dzigki temu latwiej S$ledza przebieg historii oraz silniej angazuja si¢
emocjonalnie w jej odbior.

W literaturze wskazuje sie, ze skuteczne reklamy storytellingowe moga wykorzystywaé
roézne typy narracji, dostosowane do celu komunikacyjnego marki oraz etapu budowania relacji
z odbiorcg. N. Westergaard wyrdznia pie¢ podstawowych typoéw historii wykorzystywanych
w komunikacji marketingowe;j®:

e trust (zaufanie) - koncentruja si¢ na budowaniu wiarygodnosci marki poprzez

prezentowanie jej historii, do§wiadczen lub autentycznych przyktadow dziatan. Ich
celem jest zmniejszenie dystansu mig¢dzy marka a odbiorcg oraz zwickszenie

poczucia wiarygodnosci komunikatu;

3 P. Tkaczyk, op.cit., s. 36.

4 P. Tkaczyk, Storytelling w marketingu, https://paweltkaczyk.com/pl/storytelling-w-marketingu/ (dostep:
15.03.2026).

5 Ibidem.

® N. Westergaard, 5 Tiypes of Stories Leaders Need to Tell, https://hbr.org/2023/09/5-types-of-stories-leaders-need-
to-tell (dostep: 09.22.2023).
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e teaching (edukacyjne) - pelnig funkcj¢ informacyjng i maja na celu przekazywanie
wiedzy w przystepnej, narracyjnej formie. Ulatwiajg one zrozumienie produktow,
ustug lub problemoéw, z ktérymi mierzy si¢ odbiorca, co zwigksza warto$¢ uzytkowa
przekazu,

e values (warto$ci) - odwolujg si¢ do systemu warto$ci reprezentowanych przez marke
i jej odbiorcow. Ich gldownym celem jest budowanie emocjonalnej wiezi poprzez
identyfikacj¢ z okre§lonymi postawami, przekonaniami lub ideami;

e vision (wizja) - koncentrujg si¢ na przedstawieniu pozadanego obrazu przysziosci,
ktéry marka chce wspottworzy¢ wraz z odbiorcami. Tego typu narracje maja
charakter inspiracyjny i motywacyjny;

e action (dziatanie) - ukierunkowane sg na wywotanie konkretnej reakcji odbiorcy,
takiej jak zakup produktu, zmiana zachowania lub podjecie okreslonej decyzji.
Charakteryzuja si¢ one silnym komponentem perswazyjnym i czgsto stanowia
zakonczenie szerszych dzialan storytellingowych.

Kazdy z tych typoéw pelni odmienng funkcj¢ w procesie budowania zaangazowania
odbiorcow oraz ksztattowania ich relacji z marka. Dobor odpowiedniego typu narracji zalezy
od celow strategicznych marki, charakterystyki grupy docelowej oraz etapu procesu
komunikacyjnego. W praktyce marketingowej czesto laczy si¢ kilka typdw historii, co pozwala
na wielowymiarowe oddzialywanie na odbiorce zar6wno na poziomie emocjonalnym, jak
1 behawioralnym.

Przedstawione zagadnienia wskazuja, ze skuteczno$¢ storytellingu w komunikacji
marketingowej bedzie zalezna od odpowiedniego doboru zaréwno struktury narracyjnej, jak
i elementow skladajacych si¢ na opowies¢, takich jak bohater, konflikt, fabuta czy emocje.
Istotng rol¢ odgrywa réwniez wykorzystanie uniwersalnych schematoéw narracyjnych oraz
dopasowanie typu historii do celow komunikacyjnych marki i charakterystyki odbiorcéw.
W celu zobrazowania praktycznego zastosowania omawianych koncepcji, w dalszej czgsci
artykutu dokonano analizy wybranych spotéw reklamowych. W pierwszej kolejnosci
przedstawiony zostanie przyklad skutecznego wykorzystania storytellingu, a nastepnie
oméwiona zostanie reklama, ktéra nieodpowiednio zastosowata elementy narracyjne i nie

przyniosta oczekiwanych rezultatow.

Analiza reklamy skutecznej
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Wspotczesne spoty reklamowe coraz czesciej wykorzystuja storytelling jako narzedzie
budowania zaangazowania odbiorcéw oraz wzmacniania relacji z marka. Skuteczno$¢ tego
podejscia wynika przede wszystkim z umiejetnego konstruowania narracji, ktoéra odwoluje sie
do emocji, do$wiadczen oraz warto$ci bliskich odbiorcom. Reklamy oparte na storytellingu,
ktére charakteryzuja si¢ spdjna struktura, autentycznos$cig oraz wyraznym przekazem, sg
w stanie nie tylko przyciagna¢ uwage, ale rowniez wywota¢ trwale reakcje emocjonalne
1 zapisa¢ si¢ w pamigci odbiorcow.

Jednym z najbardziej rozpoznawalnych przykladow skutecznego wykorzystania

storytellingu w reklamie jest reklama ,,English for beginners™’

marki Allegro. Warto podkreslic,
7ze marka ta od wielu lat konsekwentnie wykorzystuje narracje w swoich dziataniach
marketingowych, tworzac reklamy, ktére zapadaja w pamig¢¢ odbiorcow oraz wywotuja silne
reakcje emocjonalne. Dzigki temu Allegro jest czesto wskazywane jako jeden z liderow
storytellingu wsrdd polskich marek, szczegdlnie w kontek$cie komunikacji opartej na
warto$ciach i emocjach. Reklama przedstawia histori¢ starszego mezczyzny z Polski, ktory
podejmuje nauke jezyka angielskiego. Widz towarzyszy bohaterowi w jego codziennych,
czesto humorystycznych, ale rowniez wzruszajacych probach opanowania jezyka. Poczatkowo
motywacja bohatera nie jest ujawniona, co buduje napigcie narracyjne i angazuje odbiorce.
Dopiero w koncowej czesci reklamy nastepuje moment kulminacyjny historii, m¢zczyzna udaje
si¢ do Wielkiej Brytanii, gdzie spotyka si¢ ze swoja wnuczka i1 po raz pierwszy komunikuje si¢
znig w jezyku angielskim. Wypowiedziane przez niego stowa ,,Hi I am your grandpa” stanowig
bardzo emocjonalny moment opowiesci i nadajg jej glebi oraz osobistego charakteru. Reklama
,English for beginners” stanowi przyklad skutecznego wykorzystania elementéw struktury
narracyjnej przedstawionych we wczesniejszej czgsci artykutu. W szczegdlnosci widoczne jest
zastosowanie schematu monomitu oraz kluczowych komponentéw storytellingu, takich jak
bohater, konflikt, fabuta i emocje.

Centralng rol¢ w narracji odgrywa bohater, ktorym jest starszy m¢zczyzna dazacy do
realizacji osobistego celu. Jego posta¢ zostala skonstruowana w sposdb umozliwiajacy
odbiorcy tatwa identyfikacje, co wzmacnia zaangazowanie emocjonalne. Elementem
odpowiadajagcym motywowi proby jest proces nauki jezyka, ktory wymaga od bohatera
systematyczno$ci, wysitku oraz przezwyci¢zania wlasnych ograniczen. Widz obserwuje

kolejne etapy tej drogi, co buduje napigcie narracyjne oraz wzmacnia autentyczno$¢ historii.

7 Czego szukasz w Swieta?, https://youtu.be/tUSRndHM6A?si=U9Py6RUmihEmMC_S (dostep: 28.11.2016).
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W strukturze opowie$ci mozna réwniez dostrzec obecno$¢ mentora, ktorego funkcje petnia
materiaty edukacyjne zakupione przez platform¢ Allegro, takie jak ksigzki czy nagrania audio.
Ich rola nie jest jednak dominujaca, lecz wspierajaca, co wpisuje si¢ w zatozenie, ze marka
powinna pozostawa¢ w tle narracji, pelnigc funkcj¢ narzedzia pomagajacego bohaterowi
w osiggnieciu celu. Fabula reklamy opiera si¢ na klasycznym schemacie narracyjnym,
obejmujagcym wprowadzenie, rozwini¢cie oraz kulminacj¢. Poczatkowy brak informacji
o motywacji bohatera buduje napigcie i ciekawo$¢ odbiorcy, natomiast koncowe spotkanie
z wnuczka stanowi moment rozwigzania konfliktu i jednocze$nie emocjonalne zwienczenie
historii. Kluczowa role w przekazie odgrywaja emocje, ktore determinujg odbior catej narracji.
Historia wywotuje wzruszenie, empati¢ oraz poczucie bliskosci, co sprzyja budowaniu
pozytywnej relacji z marka. Emocjonalny charakter przekazu sprawia, ze odbiorcy nie tylko
zapamigtujg reklame, ale rowniez chetniej angazuja si¢ w jej odbior.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze reklama wykorzystuje wiekszos¢ kluczowych
elementow skutecznego storytellingu, co w znacznym stopniu przyczynia si¢ do jej wysokiej
efektywnosci komunikacyjnej. Produkt zakupiony przez platforme¢ Allegro pojawia si¢ w tle
historii jako narzedzie wspierajace realizacje celu bohatera, co wzmacnia autentyczno$¢
przekazu. Istotnym elementem potwierdzajagcym skutecznos¢ analizowanej reklamy jest
réwniez wysoki poziom zaangazowania odbiorcéw w przestrzeni cyfrowej. Reklama spotkata
si¢ z szerokim odzewem w mediach spoteczno$ciowych, gdzie uzytkownicy licznie dzielili si¢
swoimi reakcjami oraz osobistymi dos$wiadczeniami. W wielu komentarzach odbiorcy
wskazywali na podobienstwo przedstawionej historii do wilasnych przezy¢, zwlaszcza
w konteks$cie roztagki z rodzing oraz potrzeby bliskosci. Szczegdlnie czesto podkreslano silny
wymiar emocjonalny przekazu, odbiorcy deklarowali wzruszenie, a nawet ptacz podczas
ogladania reklamy. Tego rodzaju reakcje $wiadcza o wysokim poziomie identyfikacji
z bohaterem oraz skutecznym zaangazowaniu emocjonalnym widzow. ,,English for beginners”
jest jedng z najbardziej rozpoznawalnych reklam kampanii Allegro ,,Czego szukasz?” ktorej
skuteczno$¢ zostata potwierdzona nie tylko na rynku krajowym, ale rowniez w odbiorze
mie¢dzynarodowym. Reklama ta byta szeroko komentowana w zagranicznych mediach, takich
jak ,,The Sun”, ,,The Telegraph” czy ,,USA Today”, gdzie zwracano uwagg na jej emocjonalny
charakter oraz prostot¢ przekazu. Podkreslano, ze reklama wyrdzniala si¢ na tle innych
$wiatecznych reklam, szczegdlnie dzieki autentyczno$ci oraz umiejetnemu budowaniu narracji.
Pozytywny odbidr przetozyt si¢ rowniez na wymierne efekty marketingowe. W trakcie trwania

spotu reklamowego odnotowano wzrost sprzedazy oraz zwickszenie poziomu $wiadomosci
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marki. Dodatkowo reklama wygenerowata wysokie zaangazowanie odbiorcow w mediach
spoteczno$ciowych, czemu towarzyszyla przewaga pozytywnych reakcji. Uzyskane rezultaty
potwierdzaja, ze storytelling oparty na emocjach i uniwersalnych warto§ciach moze stanowic¢
skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, wplywajac zaréwno na odbidr marki, jak i jej
wyniki biznesowe.®

Osiagnigte rezultaty potwierdzaja, ze spojna i konsekwentnie realizowana strategia
storytellingowa moze wptywac nie tylko na zaangazowanie odbiorcow, ale rowniez na realne
efekty biznesowe. Reklama osiagnela szeroki zasieg oraz wywotata silne reakcje emocjonalne
odbiorcéw. Odpowiednio skonstruowana narracja, oparta na emocjach i uniwersalnych

warto$ciach, moze stanowi¢ istotny czynnik sukcesu spotu reklamowego.

Analiza reklamy nieskutecznej
Przyktadem reklamy, ktora pomimo wykorzystania elementdw storytellingu nie osiagngta
zamierzonych rezultatow, jest reklama marki Pepsi ,,Live for Now™ z 2017 roku. Ma ona forme
narracyjnego spotu o wydluzonym czasie trwania. Jej akcja rozgrywa si¢ w przestrzeni
miejskiej, gdzie rownolegle ukazane sg dwie rzeczywistosci, jedng z nich jest sesja zdjeciowa
z udziatem Kendall Jenner, druga jest pokojowy protest spoteczny. Bohaterka poczatkowo
uczestniczy w sesji, jednak pod wptywem obserwowanego wydarzenia decyduje si¢ ja opusci¢
i dofaczy¢ do demonstracji. Protest przedstawiony jest jako réznorodny i peten pozytywnej
energii, z udzialem mtodych ludzi niosgcych hasta nawotujace do jednosci. Kulminacyjna scena
ukazuje konfrontacje protestujacych z policja, jednak napigcie zostaje szybko zatagodzone
dzigki symbolicznemu gestowi bohaterki. Wreczenie funkcjonariuszowi puszki napoju
prowadzi do roztadowania atmosfery oraz wywotuje entuzjastyczng reakcje¢ ttumu. Historia ta
miala charakter symboliczny i odwotywala si¢ do aktualnych wydarzen spolecznych, takich jak
ruchy protestacyjne, a takze ruch Black Lives Matter, jednak sposob ich przedstawienia spotkat
si¢ z szeroka krytyka, gdyz reklama operuje uproszczona symbolika i pozytywna estetyka,
przedstawiajac konflikt spoteczny jako tatwy do rozwiazania poprzez pojedyncze dziatanie.
Analizujac spot reklamowy marki Pepsi w odniesieniu do elementéow skutecznego
storytellingu przedstawionych w rozdziale o skutecznej strukturze przekazu reklamowego,

mozna zauwazy¢, ze reklama wykorzystuje podstawowe komponenty narracyjne, jednak

$ A. Kalinowska-Zeleznik, S. Kuczamer-Ktopotowska, Storytelling w przekazie reklamowym marki Allegro,
,,Zarzadzanie Mediami”, 2020, t. 8, s. 201-218.

® Pepsi - Live For Now (with Kendall Jenner, 2017), https://www.youtube.com/watch?v=aqQG4cGI2dI (dostep:
11.12.2020).
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w sposob niespdjny i nie w pelni zgodny z ich funkcja. W reklamie obecny jest bohater, ktérym
jest posta¢ grana przez Kendall Jenner. Jej rola polega na przejsciu od biernej obserwatorki do
uczestniczki wydarzen spotecznych. Jednak brak wyraznej charakterystyki bohaterki oraz jej
mata wiarygodno$¢ utrudniajg odbiorcy identyfikacje z jej doswiadczeniem, co ostabia jeden
z kluczowych mechanizméw storytellingu. W reklamie wystepuje réwniez konflikt,
przedstawiony jako napigcie mi¢dzy protestujacymi a stuzbami porzagdkowymi. Mimo jego
obecnos$ci, zostaje on rozwigzany w sposOb uproszczony i symboliczny, co nie oddaje
ztozono$ci rzeczywistych problemow spotecznych. W efekcie konflikt traci swoja funkcje
budowania napigcia i emocjonalnego zaangazowania. Element fabuly zostal oparty na
klasycznej strukturze narracyjnej (wstep, rozwinigcie, zakonczenie), jednak jej przebieg jest
zbyt przewidywalny i pozbawiony glebi emocjonalnej. Brakuje stopniowego budowania
napigcia, ktore jest istotne dla skutecznego storytellingu. W kontek$cie emocji reklama miata
wywolywa¢ pozytywne odczucia zwigzane z jedno$cig i porozumieniem. W praktyce jednak
emocje odbiorcoOw byly w duzej mierze negatywne, poniewaz przekaz zostal odebrany jako
nieautentyczny i trywializujacy powazne kwestie spoteczne. Spot reklamowy wykorzystuje
podstawowe elementy storytellingu, jednak brak ich spojnego zastosowania oraz
niedostosowanie przekazu do kontekstu spolecznego sprawily, ze nie spetnila ona swojej
funkcji komunikacyjne;.

Reklama marki Pepsi z 2017 roku, z udziatem Kendall Jenner, stanowi obecnie jeden
znajbardziej rozpoznawalnych przykladow nieudanego wykorzystania storytellingu
w komunikacji marketingowej. Jednoczesnie jest ona czgsto analizowana jako przyktad
kryzysu wizerunkowego i niewlasciwie prowadzonej komunikacji marketingowej. Reakcja
odbiorcéw tej reklamy byta natychmiastowa i w duzej mierze negatywna. W mediach
spolecznosciowych pojawila si¢ fala krytyki, a uzytkownicy zarzucali marce instrumentalne
wykorzystanie tematdw spolecznych w celach komercyjnych. W odpowiedzi na rosnace
kontrowersje, w bardzo krotkim czasie - opublikowano ja 4 kwietnia, natomiast juz dzien
pbzniej, 5 kwietnia, zostata usunigta. 6 kwietnia marka wydata oficjalne przeprosiny i usung¢ta
film ze wszystkich platform. Dodatkowo skutki spotu reklamowego byty widoczne réwniez na
poziomie wizerunkowym i1 medialnym. Media okreslaty reklame jako powazng ,,wpadke”
wizerunkowg oraz przyktad nieudanej komunikacji marketingowej. Jednocze$nie odnotowano
spadek wskaznikow zaufania do marki oraz chwilowe negatywne zmiany w odbiorze jej
komunikacji. Mimo krétkiego czasu emisji, reklama doprowadzita do kryzysu wizerunkowego,

ktory wymusit publikacje oficjalnych przeprosin oraz catkowite wycofanie spotu z przestrzeni
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publicznej.!® Badania opinii publicznej, realizowane przez YouGov, wskazywaly na spadek
pozytywnej percepcji marki wérod mtodszych grup odbiorcoéw, w szczegdlnosci millenialsow.
W mediach branzowych oraz ogélnych reklama byta szeroko komentowana jako przyktad
,korporacyjnej wpadki” oraz , kryzysu komunikacyjnego”. Cho¢ bezposredni wpltyw reklamy
na wyniki sprzedazowe byl ograniczony, analizy rynkowe wskazywaly na spowolnienie
dynamiki wynikéw finansowych w kolejnym kwartale. Z kolei na rynku kapitalowym
odnotowano krotkotrwaly, niewielki spadek wartosci akcji PepsiCo, co dodatkowo potwierdza
skale negatywnego odbioru reklamy.!!

Przypadek ten uznawany jest za istotny punkt odniesienia w analizach komunikacji
marketingowej, poniewaz pokazuje, ze nieodpowiednie wykorzystanie storytellingu moze
prowadzi¢ nie tylko do braku skutecznosci przekazu, ale rowniez do kryzysu wizerunkowego.
Spot reklamowy Pepsi wskazuje, jak istotne znaczenie ma autentyczno$¢, zrozumienie
kontekstu spotecznego oraz odpowiedzialne operowanie emocjami w procesie tworzenia

narracji marketingowe;.

Porownanie reklam

Przeprowadzona analiza dwoch reklam ,,English for beginners” marki Allegro oraz ,,Live for
Now” marki Pepsi, pozwala jednoznacznie wskaza¢ kluczowe roznice w skutecznosci
wykorzystania storytellingu w komunikacji marketingowej, roznice te przedstawiono w tabeli
1.

Oba przyktady opieraja si¢ na narracji i wykorzystujg elementy takie jak bohater, konflikt,
fabuta oraz emocje, jednak sposéb ich zastosowania prowadzi do odmiennych efektow
komunikacyjnych. Reklama Allegro stanowi przyktad spojnej i przemyslanej narracji, w ktorej
wszystkie elementy storytellingu petnig okreslone funkcje. Historia bohatera jest wiarygodna,
emocjonalnie angazujaca i osadzona w uniwersalnym kontek$cie relacji rodzinnych. Marka
pozostaje w tle narracji, pelnigc funkcje wspierajaca, co zwigksza autentyczno$¢ przekazu.
Dzigki temu reklama wywolala silne emocje, wysokie zaangazowanie odbiorcow oraz
pozytywne efekty wizerunkowe i sprzedazowe. Z kolei reklama Pepsi, mimo zastosowania

podobnych elementow narracyjnych, nie osiagneta zakladanych rezultatow. Gléwnym

10 M. Dozé, Misreading the Rhetorical Situation: An Analysis of the Kendall Jenner Pepsi Commercial, ,,Young
Scholars in Writing”, 2018, nr 15, s. 116-122.

" Studium przypadku dotyczqce komunikacji kryzysowej: kampania Pepsi ,, Zyj teraz” z udziatem Kendall Jenner,
»SCoRE”, https://scoreindia.org/blog/a-case-study-on-crisis-communication-pepsis-live-for-now-campaign/
(dostep: 17.06.2025).

42



Martyna Chrzanowska, Nikola Wilczewska, Jak skutecznie budowacé przekaz reklamowy oparty na
storytellingu - analiza spotow reklamowych zakonczonych sukcesem i niepowodzeniem,
»leoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 5, nr 1 (2026), s. 34-45.

problemem byta powierzchownos$¢ przekazu oraz brak autentycznego odniesienia do realnych
probleméw spotecznych. Konflikt zostat uproszczony, a jego rozwigzanie przedstawione
w sposob symboliczny i nieadekwatny do kontekstu rzeczywistej sytuacji. W rezultacie
odbiorcy odebrali reklam¢ jako nieautentyczng i trywializujaca powazne kwestie, co

doprowadzito do kryzysu wizerunkowego marki.

Tabela 1. Porownanie reklamy Allegro i Pepsi pod katem elementow storytellingu

ALLEGRO PEPSI
REKLAMA ":I:GGI:i::?"R ,,LIVE FOR NOW"
BOHATER wiarygodny,ozr;cc))?cc;nalnie B mato autentyczny, celebrycki
KONFLIKT osobisty, realistyczny spoteczny, uproszczony
EMOCJE wzruszenie, empatia, nostalgia kontrowersja, krytyka, dystans
ROLA MARKI subtelna, wspierajaca nadmiz;r;izﬁigsir;owana
ODBIOR mf)ezzzy;::rr;{igx::m%es negatywny, kryzys wizerunkowy
EFEKT wzrost zaangazowania i wycofanie kampanii, spadek

Zrodto: opracowanie wlasne.

sprzedazy

zaufania

Przeprowadzona analiza poréwnawcza wskazuje, ze o skuteczno$ci storytellingu
decyduje przede wszystkim spojnos$¢ narracji, autentycznos¢ przekazu oraz jego dopasowanie
do kontekstu spotecznego. RoOznice miedzy analizowanymi spotami reklamowymi
potwierdzaja, Ze nieprawidlowe wykorzystanie elementéw narracyjnych moze znaczaco

obnizy¢ efektywnos¢ komunikacji marketingowe;.
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Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu bylo przedstawienie sposobow budowania skutecznego
przekazu reklamowego opartego na storytellingu oraz identyfikacja elementow decydujacych
o jego efektywnosci. Przeprowadzona analiza teoretyczna oraz studia przypadkdw wybranych
spotow reklamowych pozwolily na okreslenie kluczowych czynnikow wpltywajacych na odbior
narracji marketingowej. Uzyskane wyniki wskazuja, ze skuteczny storytelling wymaga przede
wszystkim spdjnej struktury narracyjnej, opartej na takich elementach jak bohater, konflikt,
fabuta oraz emocje. Istotne znaczenie ma rowniez autentyczno$¢ przekazu oraz jego
dopasowanie do kontekstu spotecznego i kulturowego. Reklamy, ktore w sposob przemyslany
integruja te komponenty, sa w stanie budowal trwate zaangazowanie odbiorcoOw oraz
pozytywny wizerunek marki. Analiza reklamy marki Allegro wykazata, Zze odpowiednio
skonstruowana narracja, oparta na uniwersalnych wartosciach i silnym fadunku emocjonalnym,
moze prowadzi¢ do wysokiej efektywnosci komunikacyjnej oraz wymiernych rezultatow
marketingowych. Z kolei przyklad reklamy marki Pepsi dowodzi, ze nieadekwatne
wykorzystanie storytellingu, w szczegdlnosci brak autentycznos$ci oraz niedostosowanie
przekazu do wrazliwosci spolecznej odbiorcow, moze skutkowaé negatywnym odbiorem
komunikatu i kryzysem wizerunkowym.

Wyniki przeprowadzonej oceny majg istotne implikacje praktyczne dla podmiotow
realizujacych dzialania marketingowe. Wskazuja one na konieczno$¢ $wiadomego
projektowania narracji reklamowych, uwzgledniajacego nie tylko ich strukture, lecz takze
kontekst spoleczny oraz oczekiwania odbiorcow. Storytelling w komunikacji marketingowej
nie powinien by¢ traktowany wytacznie jako narzedzie narracyjne, lecz jako zloZona strategia
komunikacyjna wymagajaca odpowiedzialnego i przemys$lanego zastosowania. W przysztych
badaniach zasadne wydaje si¢ poglebienie analizy wpltywu storytellingu na zachowania
konsumenckie oraz jego roli w roznych kanatach komunikacji marketingowej, w szczegolnosci

w Srodowisku cyfrowym.
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