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Abstract

STORYTELLING IN THE ALLEGRO BRAND IMAGE CREATION PROCESS

The main objective of this study was to present the concept of storytelling as a modern, unconven-
tional and creative tool for creating an advertising message on the example of the Allegro brand. The
authors made a comparative analysis of two selected Allegro advertising spots, which are part of the
campaign “What are you looking for?”. Based on the Freytag model, the compatibility of the adver-
tising message structure with the concept of storytelling was examined. The campaign’s market ef-
fects were also described to assess the values the use of storytelling in an advertising message. Liter-
ature studies, desk research, media content analysis and case study with comparative analysis were
used to achieve the research goal.
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Wprowadzenie

W dobie turbulentnych zmian otoczenia, zmuszajacych oferentéw dobr material-
nych i ustug do aktywnych dziatan w zakresie promocji wlasnego wizerunku, nie-
zmiernie wazna staje si¢ marketingowa aktywnos$¢ wykorzystujaca wiasciwe na-
rzedzia i $rodki przekazu reklamowego. Starania te wydajg si¢ szczegdlnie trudne
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w warunkach postepujacej globalizacji oraz zmianach rynkowych zachowan kon-
sumentow, a takze blyskawicznym upowszechnianiu si¢ nowych technologii in-
formacyjno-komunikacyjnych. Wszystko to stawia autoréw strategii komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw przed powaznym wyzwaniem wykreowania sku-
tecznych i wyrédzniajacych si¢ na tle konkurencji dziatan. Ich skutecznos¢ czesto
jest silnie skorelowana z atrakcyjnoscia, kreatywnoscig, nowoczesnoscig, niekon-
wencjonalnoscia oraz tadunkiem emocjonalnym konstruowanego przekazu me-
dialnego. Jednym z narzedzi komunikacji marketingowej posiadajacym wszystkie
powyzsze atrybuty, w tym w szczegdlnosci zdolnos¢ generowania silnych emocji
u odbiorcy komunikatu, jest storytelling, czyli opowiadanie starannie wykreowa-
nych historii, ktdre szczegélnie dobrze sprawdzaja si¢ we wszelkich dzialaniach
z zakresu komunikacji marketingowej.

Celem gléwnym niniejszego opracowania jest przedstawienie koncepcji sto-
rytellingu jako nowoczesnego, niekonwencjonalnego oraz kreatywnego narzedzia
tworzenia przekazu reklamowego. Wykorzystanie storytellingu zaprezentowane
zostalo na przykladzie marki Allegro, poprzez dokonanie analizy poréwnawczej jej
dwdch wybranych spotéw reklamowych, wpisujacych si¢ w kompozycje kampanii
»Czego szukasz?”

Osiagniecie tak postawionego celu badawczego wymagato sformulowania na-
stepujacych pytan badawczych:

« Czy budowa/struktura przekazu reklamowego zawartego w zaprezentowa-

nych spotach byla zgodna z zalozeniami storytellingu?

o Czy osiagnicte przez Allegro rynkowe efekty emisji kampanii reklamowe;j
wskazywalyby na stuszno$¢ wyboru tej formy nowoczesnego komunikowa-
nia marketingowego przez t¢ marke?

Artykul rozpoczyna przedstawienie w ujeciu teoretycznym pojecia storytellin-
gu jako specyficznego narzedzia komunikacji marketingowej w mediach, scharak-
teryzowanie podstawowych elementéw jego koncepcji oraz omodwienie zastoso-
wanej w artykule metodyki badawczej. Nastepnie zaprezentowano wykorzystanie
storytellingu w przekazie reklamowym marki Allegro, skupiajgc si¢ na analizie po-
réwnawczej dwdch opublikowanych na platformie YouTube (skrocona wersja row-
niez w TV i kinie) spotéw reklamowych, bedgcych kolejnymi odstonami kampanii
»Czego szukasz?”, a mianowicie spotu ,Czego szukasz w $wieta? English for be-
ginners” oraz spotu ,,Podziel si¢ tym, co masz cennego. Czego Szukasz? Talizman”
Po przedstawieniu efektéw przedmiotowej kampanii nastepuja koncowe konklu-
zje ogolne autoréw, wskazanie ograniczen towarzyszacych procesowi badawczemu
oraz propozycje przysztych badan, rozwijajacych watek zastosowania narzedzi story-
tellingu w reklamie.

Do realizacji sformulowanego wyzej celu badawczego postuzyly studia literatu-
rowe, badania desk research, analiza zawartosci mediow oraz case study z wykorzy-
staniem analizy poréwnawczej spotéw reklamowych, przeprowadzonej na podsta-
wie modelu Freytaga.
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Storytelling w przekazie reklamowym marki Allegro
Specyfika storytellingu

Koncepcja storytellingu

Opowies¢ definiowana jest jako ustny lub pisemny przekaz angazujacy ludzi do
interpretowania przeszlosci lub zgromadzonego do$wiadczenia, a sama koncep-
cja przekazywania opowiesci towarzyszy ludzkosci od zarania dziejow'. Mozna
powiedzie¢, ze narracja wspolistnieje z czlowiekiem. Stuzyta bowiem ludziom
do informowania, przekonywania, a takze sprzedawania. Dzieki opowiadaniom
historii ludzie nie tylko przekazujg informacje, ale tez budujg relacje i wymie-
niaja doswiadczenia. Storytelling zatem znakomicie sprawdza si¢ w badaniach
naukowych. Jest naturalnym sposobem wymiany do$wiadczen ludzi, a zatem za-
kiada, ze poprzez zbieranie opowiesci dokonuje si¢ badania w sposdb najmniej
inwazyjny i najmniej podatny na zakl6cenia przez sam proces badania. Stoso-
wany jest zarowno w badaniach socjologicznych, jak i zarzadzaniu oraz teorii
organizacji’.

Skuteczno$¢ opowiesci w réznych aspektach naszego zycia sktania do poszuki-
wania mozliwosci wykorzystania tej formy przekazu w zarzadzaniu przedsigbior-
stwem, zwlaszcza w obszarze zwigzanym z komunikacja marketingowa.

Jako zjawisko relatywnie nowe, koncepcja wykorzystania storytellingu w ko-
munikacji marketingowej obecnie jest prezentowana do$¢ skapo w dyskursie na-
ukowym. Poczatkowo dominowaly publikacje badajace jego role raczej w budo-
waniu i wzmacnianiu kultury organizacyjnej’, za$ zainteresowanie jego funkcja
marketingowa pojawito si¢ pdzniej*. Te luke badawcza wypelniaja dzisiaj coraz licz-
niejsze opracowania, analizujgce marketingowy potencjat strorytellingu.

Kontekst medialny terminu ,storytelling” wprowadzil i opisal w 2003 roku
Henry Jenkins, medioznawca i profesor MIT". Nawigzuje on do okreslenia no-
wego sposobu opowiadania historii, wykorzystujac rézne media, metody, a takze

' D.M. Boje, Stories of the Storytelling Organization: A Postmodern Analysis of Disney as
“Tamaraland”, , Academy of Management Journal” 1995, vol. 38, nr 4, s. 997-1035.

2 Zob. D.M. Boje, The Storytelling Organization: A Study of Story Performance in an Office-Sup-
ply Firm, ,Administrative Science Quarterly” 1991, nr 36 (1), s. 106-126; B. Czarniawska, Nar-
ratives in Social Science Research, Sage, London-Thousand Oaks—-New Delhi 2004; Y. Gabriel,
Storytelling in Organizations: Facts, Fictions, and Fantasies, Oxford University Press, New York-
-Oxford 2000.

> M.S. Poulton, Organizational Storytelling, Ethics and Morality: How Stories Frame Limits of
Behaviour in Organizations, ,Electronic Journal of Business Ethics and Organization Studies” 2005,
vol. 10, nr 2, s. 4-8; J. Marshall, M. Adamic, The Story Is the Message: Shaping Corporate Culture,
»Journal of Business Strategy” 2010, vol. 31, nr 2, s. 516-517.

* S. Denning, The Springboard: How Storytelling Ignites Action in Knowledge-Era Organizations,
Butterworth-Heinemann, Woburn 2000, s. 5-240; S. Herskovitz, M. Crystal, The Essential Brand Per-
sona: Storytelling and Branding, ,Journal of Business Strategy” 2010, vol. 31, nr 3, s. 21-25.

> MIT (Massachusetts Institute of Technology) - uczelnia techniczna w Stanach Zjednoczo-
nych Ameryki.
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punkty widzenia. W ujeciu Jenkinsa storytelling to takze umiejetne nawigzywanie do
innych historii, motywéw czy tez postaci, jak réwniez umiejscowienie ich w two-
rzonych opowiadaniach - sama tres¢ czesto ulega zmianom, gléwnie za sprawg in-
spiracji historig odbiorcow®. Storytelling polega przede wszystkim na przekazywa-
niu treéci angazujacych. Wptywanie na rozwoj historii zbliza z sobg uzytkownikéw,
ktérzy utozsamiajg si¢ z bohaterami tak bardzo, ze ich losy stajg sie czescia ich zy-
cia. To wazne, poniewaz dzigki temu klient moze przerodzi¢ si¢ w ambasadora,
a nawet i wyznawce marki.

Popularnos¢ storytellingu wynika z jednej strony z rosnacej konkurencyjnosci,
mnogosci rywalizujacych z sobg produktéw oraz ustug, marek, a takze ze zwigza-
nym z tym wspolzawodnictwem o wyrdznienie sie i zwrdcenie uwagi konsumen-
tow. Z drugiej za$ strony storytelling zaspokaja istotne potrzeby spoleczne. W nie-
przewidywalng rzeczywisto$¢ wnosi poczucie harmonii, fadu i sensu, redukuje leki
(podsycane skwapliwie przez media) wynikajace z globalnych zagrozen. Pozwala
tez konsumentowi na snucie fantazji, a takze utrzymywanie nadziei na lepszy swiat
i to, ze dobra strona kazdego cztowieka zawsze przezwyciezy zto.

Storytelling staje si¢ coraz bardziej popularny, poniewaz ludzie uwielbiaja hi-
storie, ktore na nich oddzialujg. Dzigki nim firmy moga przekona¢ klientéw do
siebie i do swoich produktéow. W storytellingu, poza sama opowiescia, wazny jest
takze akt opowiadania, a wiec sposob dostarczania opowiesci widowni. Musi ona
wciagnac odbiorce w fabule, obudzi¢ w nim pozadane emocje oraz zapas¢ w pa-
mie¢, wywolujac pozytywne konotacje z marka’.

¢ K. Stopczynska, Wykorzystanie storytellingu w kreowaniu wizerunku marki w social media,
»Handel Wewnetrzny” 2016, nr 3 (362), s. 317-328.

7 Jedna z czesto przytaczanych w literaturze definicji marki jest ta zaprezentowana przez Phi-
lipa Kotlera, ktéra méwi, ze marka to nazwa, symbol, wzdr lub ich kombinacja, stosowana celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyrdznienia ich sposréd konkurencji.
W dzisiejszej dobie szybkich transformacji rynkowych, silnej konkurencji oraz nieustajacego roz-
woju mediéw elektronicznych marka musi komunikowaé znacznie wiecej i szerzej, nie ogranicza-
jac si¢ tylko do hasel o swojej unikatowosci. Na dojrzatych rynkach konsumenci nie kupuja dzis bo-
wiem produktéw wylacznie ze wzgledu na ich, nawet niepowtarzalne, cechy funkcjonalne. Oceniaja
dzi$ marke gtéwnie w kontekscie wywolywanych przez nig emocji, a tym samym poprzez pryzmat
wykreowanego w ich $wiadomosci wizerunku marki. Wizerunek marki jest tworzony jako synteza
wszystkich sygnatéw emitowanych przez marke, takich jak: nazwa marki, znaki graficzne, produk-
ty, reklama, sponsoring itp. Jest rezultatem dekodowania, a wigc wydobywania przez konsumenta
znaczenia tych sygnatéw, co oznacza, ze wizerunek marki opisuje sposob, w jaki okreéleni odbiorcy
wyobrazajg sobie marke. Wizerunek marki to zestaw atrybutéw przypisywanych marce, ktorych ze-
stawienie tworzy w §wiadomosci konsumentéw pewne abstrakcyjne pojecie charakteryzujgce mar-
ke i odroézniajace dang marke od innych. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie,
kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 410; A. Baruk, Jak skutecznie oddziatywa¢ na odbior-
cow? Wybrane formy sprzedazy i wywierania wplywu na nabywcéw, Towarzystwo Naukowe Orga-
nizacji i Kierownictwa, Torun 2006, s. 66; J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 25.
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Storytelling w przekazie reklamowym marki Allegro

Badania nad skutecznoscig storytellingu pokazujg jego pozytywny wplyw na
wybrane efekty komunikacyjne i behawioralne, w tym w szczegoélnosci na®: $wia-
domos¢ reklamy, percepcje jakosci produktéw i ustug, postawy klientéw wzgledem
reklamy, intencje zakupowe, zaangazowanie odbiorcy w tres¢ reklamy?®.

Elementy storytellingu

Opowiadanie historii jest $cile powiazane z zyciem spolecznym czlowieka. Juz jako
dzieci ludzie wstuchuja sie w bajki opowiadane przez rodzicow. Jako dorosli z kolei
chetnie siegaja po powiesci lub przystuchuja si¢ opowiadanym historiom. Praktycz-
nie w kazdej chwili ludzie staja sie odbiorcami réznorodnych przekazéw komercyj-
nych za posrednictwem radia, telewizji, gazet i Internetu. Aby historia mogta wpty-
na¢ na odbiorce, musi zapas¢ mu w pamigc. Jednak to, czy dana opowies¢ bedzie
dobra, zalezy od kilku czynnikdw.

W literaturze wskazuje si¢ na kilka kluczowych elementéw stanowigcych
o kompleksowym ujeciu storytellingu. Naleza do nich: nadrzedny przekaz, kon-
flikt, postacie oraz fabuta®.

Nadrzedny przekaz opowiesci to inaczej jej moral, pewna uniwersalna prawda
znana ludziom, ktérg warto przypominac¢ im raz na jakis$ czas w celu podtrzyma-
nia okreslonych wartosci. Konflikt stanowi sile napedowa opowiesci. W przypadku
opowiesci marki pozwala zrozumie¢, jakich ideatéw i wartosci marka broni, a prze-
ciwko komu lub czemu wystepuje. Przekaz powinien by¢ przede wszystkim klarow-
ny. Przedsigbiorstwa nie tworza opowiesci dla samej opowiesci, ale przede wszyst-
kim po to, aby komunikowa¢ przekaz, ktéry odbije si¢ pozytywnym echem dla
marki. Przekaz opowiesci jest ideologicznym lub moralnym stwierdzeniem, wy-
znaczajagcym o$ tematyczng calej historii. Kazda historia powinna zawiera¢ jeden

8 M. Hajdas, Storytelling - nowa koncepcja budowania wizerunku marki w epoce kreatywnej,
JWspolczesne Zarzadzanie” 2011, nr 1, s. 116-118.

* M.C. Smith, Age Differences in Memory for Narrative and Expository Print Advertisements,
[w:] E Hansen (red.), European Advances in Consumer Research, vol. 2, Association of Consumer Re-
search, Provo 1995, s. 622; P.S. Tun, Age Differences in Processing Expository and Narrative Text, ,,Jour-
nal of Gerontology” 1989, vol. 44; K. Plyorat, D.L. Alden, E.S. Kim, Impact of Narrative versus Factu-
al Print Ad Copy on Product Evaluation: The Mediating Role of Ad Message Involvement, ,,Psychology
& Marketing” 2007, vol. 24 (6); R. Adaval, R.S. Wyer, The Role of Narratives in Consumer Informa-
tion Processing, ,Journal of Consumer Research” 1998, vol. 7, nr 3, s. 207-245; A.C. Micu, J.T. Plum-
mer, W.A. Cook, On the Road to a New Effectiveness Model: Measuring Emotional Responses to Televi-
sion Advertising, Advertising Research Foundation, Fordham University Press, New York 2007, s. 29.

' K. Fog, C. Budtz, B. Yakaboylu, Storytelling: Branding in Practice, Springer, Berlin 2005,
s. 12-23; M. Hajdas, Swigtoszek czy buntownik? Kreowanie osobowosci marki w oparciu o archetyp,
»Marketing w Praktyce” 2006, nr 12, s. 116-123; S. Herskovitz, M. Crystal, dz. cyt., s. 21-25, K. Fog,
Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie, Saatchi & Saatchi,
Warszawa 2011, s. 43; P. Tkaczyk, Narratologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017,
s. 29; C. Augustynowicz, Uwagi o storytellingu jako strategicznej koncepcji brandingu i operacyjnego
narzedzia komunikacji, ,,Zblizenia Cywilizacyjne” 2016, nr XII (1), s. 167.
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przekaz. Komunikowanie wigcej niz jednego przekazu moze sprawi¢, ze opowies¢
stanie sie mniej klarowna.

Konflikt stanowi sile napedowa opowiesci. W przypadku opowiesci marki po-
zwala zrozumie¢, jakich idealéw i wartosci marka broni, a przeciwko komu lub
czemu wystepuje. Konflikt jest gtownym elementem dobrej historii. W momencie,
gdy pojawia si¢ konflikt, bohaterowie robig wszystko, aby go rozwiaza¢. To nada-
je opowiesci dynamike i pozbawia ja nudy. Kreatorzy historii musza wiec zwigzac
swoj przekaz z gléwnym konfliktem i jego rozwigzaniem. Jednak podczas tworze-
nia opowiesci nalezy pamieta¢, aby nie przesadzic¢ z jej dramaturgia (teoria Termo-
metru Konfliktu, ktéra moéwi, iz dramaturgia historii powinna by¢ utrzymana na
poziomie koniecznym do zatrzymania uwagi widza'').

Postacie opowiesci to przede wszystkim bohater, ktéry chce zrealizowac okres-
lony cel, oraz adwersarz, ktory staje mu na drodze do realizacji tego celu, jak row-
niez beneficjent oraz inne postacie wspierajace. Aby akcja opowiesci trwata, musza
zachodzi¢ pewne interakcje, postacie muszg na siebie oddzialywaé. W tym przy-
padku wykorzystuje sie tzw. model bajki. W bajkach spotyka sie gtéwnego boha-
tera, ktory dazy do zrealizowania wybranego celu. Po drodze jednak spotyka prze-
ciwnika, ktdry staje mu na przeszkodzie. Bohater czgsto otrzymuje wsparcie od
wroézek lub innych magicznych postaci, ale takze zwalcza przeszkode dzigki swo-
im umiejetnosciom. Taki model bajki jest wykorzystywany réwniez przez przedsie-
biorstwa. W tym przypadku przeciwnikami moga by¢ np. brak wiary pracownikéw
we wlasne umiejetnosci czy zbyt mata ilo$¢ czasu.

Po ustaleniu przekazu, konfliktu i postaci nalezy opracowa¢ fabule opowiesci,
czyli to, jak si¢ rozwinie opowiadana przez przedsiebiorstwo historia. Wazne jest,
aby nastepujace po sobie wydarzenia mialy dobrze przemyslang strukture. Fabuta
musi zawiera¢ punkt, w ktérym bohater nie moze juz zawrdcié i konieczne jest, aby
podjal decyzje, ktéra wplynie na wynik calej historii'

Tym, co spaja wszystkie opowiesci danej marki, jest archetyp, czyli zbioro-
wy wzér podstawowy, o mitologicznym charakterze, przekazywany z pokolenia
na pokolenie i odnoszacy si¢ do ludzkosci w ogdle, a nie do pojedynczej jednost-
ki - posiadajacy wigc znamiona zbiorowej swiadomosci®. Archetyp pozwala na
zachowanie spdjnosci dziatan budujacych wizerunek marki. Wykorzystanie w bu-
dowaniu marki storytellingu bez archetypu prowadzitoby do ryzyka stworzenia
wielu réznych, niepowigzanych z sobg narracji'.

1 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling..., s. 47.

2 Tamze, s. 53.

B C.G. Jung, Archetypy i symbole, Czytelnik, Warszawa 1993; M. Mark, C.S. Pearson, The Hero
and the Outlaw: Building Extraordinary Brands through the Power of Archetypes, McGraw-Hill, New
York 2001, s. 49-244.

4°S. Herskovitz, M. Crystal, dz. cyt., s. 21-25; M. Hajdas, Storytelling...,s. 116-118.
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Storytelling w przekazie reklamowym marki Allegro
Metodyka badawcza

Badanie wykorzystania storytellingu w przekazie reklamowym marki Allegro zo-
stalo przeprowadzone z wykorzystaniem nastepujacych metod badawczych: desk
research®, analizy zawarto$ci medidéw '“oraz case study'” z wykorzystaniem analizy
poréwnawczej przypadkow.

Metoda analizy poréwnawczej w przeprowadzonym przez autorki badaniu
dwodch wyselekcjonowanych spotéw reklamowych opierata sie¢ na modelu Freyta-
ga. Jej celem bylo zbadanie struktury spotéw reklamowych w kontekscie zgodnosci
struktury przekazu z koncepcjg storytellingu.

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna modele budowania opowiesci sto-
rytellingowych. Jednym z nich jest zaproponowany przez niemieckiego dramatur-
ga Gustava Freytaga. Odnosi si¢ on do dziel antycznych Grekdw, a takze dramatu
szekspirowskiego. W odniesieniu do Freytaga narracja nawiazuje do pigciu wspot-
zaleznych czesci. Sg to:'®

« ekspozycja - przedstawione zostaja realia $wiata opowiesci, bohater, a takze
pojawia sie pierwszy konflikt (przeszkoda);

o rozwdj akcji — nastgpuje wzrost napigcia, pojawiaja sie kolejne przeciwnosci,
a podstawowy watek komplikuje sig;

o punkt kulminacyjny (moment zwrotny opowiesci) — sytuacja bohatera
zmienia si¢ na lepsze badz gorsze;

o rozwigzanie akcji — wydarzenie lub seria wydarzen, dzieki ktéorym konflikt
rozwigzuje sie, faworyzujac bohatera lub niszczac jego wysitki;

« denouement (rozwigzanie, konkluzja) - konkluzja przedstawionych w opo-
wieéci wydarzen, wysilki bohatera zostaja nagrodzone i powraca on do bli-
skiego mu $wiata.

Model Freytaga podkresla niezwykly istotno$¢ tworzenia atrakcyjnych tre-

$ci, tak aby byt on angazujacy i kreowal $wiat emocji odbiorcy. W ten sposéb za

15 Szerzej o metodzie desk research w: M. Makowska, Analiza danych zastanych. Przewodnik dla
studentow, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2012; S. Gorard, The Role of Secondary Data in
Combining Methodological Approaches, ,Educational Review” 2002, nr 54 (3), s. 231-237; Z. Bedna-
rowska, Desk research — wykorzystanie potencjatu danych zastanych w prowadzeniu badan marketin-
gowych i spotecznych, s. 19, http://www.marketingirynek.pl/files/1276809751/file/mir_7_2015_bed-
narowska.pdf (dostep: 16.11.2019); M. Szpunar, Internet w procesie gromadzenia danych o charakterze
wtérnym, ,,Studia Medioznawcze” 2009, nr 2, s. 139-149.

16 S. Michalczyk, Uwagi o analizie zawartosci mediéw, ,Rocznik Prasoznawczy” 2009, nr 3,
s. 95-109; M. Lisowska-Magdziarz, Analiza tekstu w dyskursie medialnym. Przewodnik dla studen-
tow, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006.

17" M. Struminska-Kutra, I. Kotadkiewicz, Studium przypadku, [w:] D. Jemielniak (red.), Bada-
nia jakosciowe. Metody i narzedzia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012.

1% A. Swiatecka, Digital storytelling. Podrecznik dla edukatoréw, Fundacja Ad Hoc, Warszawa
2013, s. 44; I. Kurcz, Psychologia jezyka i komunikacji, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2000, s. 170.
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pomocg storytellingu mozna zbudowac¢ calg koncepcje marki, a odbiorcy przekazu
beda ja odbierali jako sobie bliska, odwolujaca sie do ich emocji.

Analiza zawartosci mediow oraz desk research zostaly wykorzystane do zapre-
zentowania kampanii Allegro ,Czego szukasz?”, a takze w rozwazaniach ocenia-
jacych rynkowe efekty emisji przedmiotowej kampanii reklamowej w kontekscie
stusznosci wyboru storytellingu jako narzedzia komunikacji marketingowe;j.

Storytelling w kampanii Allegro ,,Czego szukasz?”

Serwis Allegro.pl Sp. z 0.0. umozliwia zakupy internetowe od roku 1999. Inspiracja
do jego zatozenia byl amerykanski serwis aukcyjny eBay, na ktérym mozna nie tyl-
ko kupowac¢ jako konsument, ale réwniez wystawia¢ produkty na sprzedaz. Serwis
Allegro.pl dociera ze swoja oferta do 57,9% polskich internautéw. Wedtug danych
Megapanel PBI/Gemius z sierpnia 2018 roku serwis ten odwiedza ponad 17,5 mln
internautéw miesiecznie, co $wiadczy o wzroscie okoto 2 mln w poréwnaniu z 2017
rokiem®. W 2013 roku spétka odnotowala pierwszy milion zarejestrowanych uzyt-
kownikdw, a obecnie moze pochwali¢ sie 20 mln klientow?.

Portal Allegro.pl obecnie postuguje si¢ okresleniem ,internetowa platforma
handlowa’, a nie - tak jak wczesniej — ,,serwis aukcyjny”. Jego rozbudowana plat-
forma handlowa pozwala na kupno i sprzedaz towaru, ale takze oferuje uzytkow-
nikom dodatkowe funkcjonalnosci, na przyktad dostep do nowinek technologicz-
nych, inspiracje dotyczace prezentéw dla najblizszych, lecz réwniez porady na
temat problematycznych sytuacji zwigzanych z zakupami przez Internet. Poza po-
mocg $wiadczong konsumentom Allegro angazuje si¢ takze w pomoc $rodowisku
poprzez dziatalno$¢ non profit.

Allegro nie koncentruje si¢ jedynie na dziatalno$ci w obrebie serwisu aukcyjne-
go. Ich obecnos¢ w Internecie jest znacznie bardziej rozbudowana, a dziatania w ra-
mach fundacji wychodza réwniez poza Internet. Dzigki temu odbiorcy moga zoba-
czy¢, ze marka Allegro znaczy wiecej niz aukcje internetowe. Jest ambitna, gotowa
do dzialania oraz kreatywna, czego mocny dowod stanowi kampania reklamowa
»Czego szukasz?” marki Allegro.

Marka Allegro, realizujac spoty reklamowe ,Czego szukasz?”, zdecydowanie
odbiegla od typowych reklam, przez co zwrocila na siebie uwage nie tylko docelo-
wych odbiorcéw kampanii, lecz takze branzy reklamowej. Dzigki zastosowaniu sto-
rytellingu bardzo skutecznie oddzialuje na emocje odbiorcow. Opowiedziane hi-
storie, ich bohaterowie, otoczenie oraz muzyka — wszystko to zbudowalo spdjny

¥ Raport Gemius, Wyniki badania Gemius/PBI za sierpien 2018, https://www.gemius.pl/
e-commerce-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-sierpien-2018.html (dostep: 27.04.2019).

% Magazyn Allegro, O nas, https://magazyn.allegro.pl/3333-serwis-allegro-to-nasz-sposob-na-
-wasze-szybkie-i-wygodne-zakupy-przez-internet (dostep: 27.04.2019).
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komunikat w spocie reklamowym. Zwrdcil on uwage wielu osob nie tylko w Polsce,
ale réwniez poza granicami kraju. Spoty publikowane byly na platformie YouTube
i bily rekordy wyswietlen. To zastuga $wietnie opowiedzianych historii, w ktérych
tworcy zastosowali storytelling.

Kampania ,,Czego szukasz?” rozpoczeta sie w roku 2016 i skladaja si¢ na nia
spoty reklamowe realizowane w tematycznych watkach (podtytuly kampanii to
m.in. ,Czego szukasz na $wieta?”, ,Czego szukasz co roku?”, ,Czego szukasz na
wakacje?” czy ,,Czego szukasz na co dzien?”). Czas trwania kazdego filmu miesci
sie w przedziale od 1:30 do 4:00 minut. Kazdy z nich zostat opublikowany na fir-
mowym kanale YouTube, a trzy z nich zaprezentowano w telewizji w wersji skro-
conej. Spoty roznia si¢ od siebie trescig, jednak ich glowny przekaz pozostaje ten
sam. W niniejszym opracowaniu analizie poddano dwa z nich: spot ,,Czego szu-
kasz w $wieta? English for beginners” oraz spot ,,Podziel si¢ tym, co masz cenne-
go. Czego szukasz? Talizman” Spoty te nie zostaly wyprodukowane w okreslonych
odstepach czasu, w zwigzku z tym ramy czasowe w przeprowadzonej analizie nie
byty znaczace i nie zostaly wziete pod uwage. Waznym elementem byla jednak licz-
ba wyswietlen spotéw reklamowych, ktdra bez watpienia §wiadczy o zainteresowa-
niu odbiorcéw. Analizie poddano wzmiankowane wcze$niej podstawowe elementy
storytellingu, potencjalnie wykorzystane w przedmiotowych spotach, a mianowi-
cie: nadrzedny przekaz, konflikt, postacie, archetyp oraz fabute.

W celu zbadania, w jaki sposob bohater przedstawiony w reklamie (nadawca)
oddzialuje na odbiorce, wzieto takze pod uwage podstawowe techniki wptywu spo-
fecznego, jakimi si¢ kieruje. Wyodrebniono zatem szes¢ regul psychologicznych,
ktore beda przekladaly si¢ na konkretne oddzialywanie nadawcy na odbiorce?,
a mianowicie regule: wzajemnosci, spotecznego dowodu stusznosci, lubienia i sym-
patii, zaangazowania i konsekwencji, autorytetu oraz regule niedostepnosci.

W analizie istotny jest rowniez odbidr spotdéw przez odbiorcow, a precyzyj-
ne zidentyfikowanie grupy docelowej to zadanie trudne, bowiem zdaniem auto-
réw kampania przygotowana zostala w taki sposdb, aby potencjalnie kazdy znalazt
w niej co$, z czym bedzie w stanie si¢ utozsami¢. W tym wypadku brano pod uwage
takie elementy, jak: liczba wyswietlen, liczba komentarzy pod filmem, tre$¢ komen-
tarzy oraz artykuly publikowane w mediach na temat kampanii ,,Czego szukasz?”.

W spotach reklamowych, ktére majg wykreowac¢ pozytywny wizerunek marki,
stosowane sg techniki perswazyjne oparte na argumentacji emocjonalnej, ktérych
gtéwnym celem jest stworzenie w umysle konsumenta pozytywnych skojarzen z fir-
ma i zapamietanie nazwy produktu. Sg to:*?

21 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
1999, s. 12.

2 A. Kozlowska, Techniki perswazyjne oddziatujgce na postawy konsumpcyjne, [w:] A. Koztow-
ska (red.), Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa
2012, s. 109.
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o dobranie odpowiedniego nadawcy — manipulowanie jego cechami atrakcyj-
nosci, wladzy, wiarygodnosci;

o uzycie symboli tatwo identyfikowanych przez odbiorce, a wywolujacych
emocjonalne skojarzenia;

o postuzenie sie ciekawg fabulg, tworzaca historie wokdét produktu;

 zastosowanie humoru, a w ,efekcie halo” przeniesienie pozytywnych reakcji
emocjonalnych na produkt;

o zastosowanie artystycznych srodkéw wyrazu, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem koloréw, muzyki.

Spot ,,Czego szukasz w Swieta? English for beginners”

Spot reklamowy ,,Czego szukasz w $wigta? English for beginners” jest pierwszym
z cyklu i to dzieki niemu firma Allegro oraz kampania ,,Czego szukasz?” zyska-
ty rozglos. Zostat opublikowany w roku 2016 i mozna byto go oglada¢ za posred-
nictwem platformy YouTube, w telewizji, jak rowniez w kinach. Wersja telewizyj-
na oparta zostala na emisji 60-sekundowego spotu wizerunkowego, uzupetnionego
10-sekundowym spotem sprzedazowym. Jej zadaniem bylto szybkie zbudowanie
zasiegu®. Krotko po premierze reklama Allegro w zaledwie kilkanascie dni miata
ponad 8,2 mln wyswietlen na YouTube. Z kolei na Facebooku spot obejrzano blisko
milion razy, udostepniono go 12 tys. razy i skomentowano 1,3 tys. razy*. Obecnie
liczba jego wyswietlent na YouTube wynosi 15 472 305 (stan na 6.05.2019 1.).

Spot w pelnej wersji trwa 2 minuty 59 sekund i rozpoczyna si¢ kadrem, w kto-
rym bohater otwiera paczke. W ujeciu widoczne jest logo Allegro w kolorze biatym,
a nie pomaranczowym, w jakim przewaznie ono wystepuje. Tuz obok widoczny jest
pasek wyszukiwarki, charakterystyczny dla portalu aukcyjnego Allegro. Pojawia si¢
on réwniez na koncu spotu, a wiec mamy do czynienia z kompozycja klamrowa.
Logo firmy w calym spocie wystepuje tylko dwa razy — na poczatku i konicu wideo.

Konstrukeja spotu opiera si¢ na modelu Freytaga, a zatem jej narracja zawiera
wszystkie pie¢ wspolzaleznych czesci: ekspozycje, rozwéj akeji, punkt kulminacyj-
ny, rozwigzanie akcji oraz denouement (konkluzje, rozwiazanie).

Gléwnym bohaterem jest starszy pan, ktory decyduje si¢ na rozpoczecie nauki
jezyka angielskiego. Aby to zrobi¢, kupuje przez Internet zestaw dla poczatkujacych
i tak rozpoczyna si¢ jego przygoda z nauka jezyka. W swoim domu rozwiesza réwniez
kartki z angielskimi nazwami na meblach, urzadzeniach elektrycznych czy nawet na
swoim psie, zeby przyspieszy¢ proces zapamietywania nowych stow. W dalszej cze-
$ci mezczyzna dokonuje kolejnego zakupu przez Internet i tym razem jest to walizka.

# 'W. Schmidt, R. Wielgo, Casebook. Mixx Awards 2017 Laureaci i nominowani, s. 21, https://
iab.org.pl/wp-content/uploads/2018/07/casebook-cz-1.pdf (dostep: 19.05.2019).

* B. Goczal, Wzruszajgcy spot Allegro doceniony przez zagraniczne media, bo jest uniwersalny,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wzruszajacy-spot-allegro-doceniony-przez-zagraniczne-me-
dia-bo-jest-uniwersalny-wideo (dostep: 6.05.2019).
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Nastepnie odbiorca moze dostrzec zmiane pory roku i przejscie w okres $wigteczny,
o czym $wiadczy $nieg, ale rowniez styszana w tle muzyka typowo $wigteczna. Boha-
ter udaje si¢ na wycieczke za granice, a gdy jego podréz dobiega konca, wida¢, ze od-
wiedzit swojego syna i jego rodzine. Odbiorca dowiaduje si¢ takze o powodzie, dla
ktorego bohater poswiecil sie nauce jezyka obcego, a jest nim jego kilkuletnia wnucz-
ka. ,Hi, I'm your grandpa” - mdwi dziadek ze fzami w oczach do dziewczynki.

Analizujac reklame, wzigto pod uwage opisywane wczesniej elementy stosowane
w storytellingu, jak réwniez inne czynniki wplywajgce na pozytywny odbior wérdéd
ogladajacych reklame®. Odnoszac si¢ do powyzszego, w analizowanym spocie re-
klamowym mozna wszystkie te elementy znalez¢, a prezentujg si¢ one nastepujaco:

o Przekaz —jestondo$¢ klarownyikomunikuje odbiorcy, ze na portalu auk-
cyjnym znajdzie wszystko, czego szuka i co jest dla niego wazne, tak jak dla
bohatera byl to kurs jezykowy dla poczatkujacych. Drugi przekaz, jaki moz-
na odczytac ze spotu, jest taki, Ze robigc co$ dla siebie, jednocze$nie czgsto
robi sie to dla drugiej osoby, co sprawia ogromng rados¢ i satysfakcje.

o Konflikt - gléwnym problemem jest brak znajomosci jezyka angielskie-
go. Bohater intensywnie stara si¢ to zmieni¢, stawiajac czolo problemowi.

o Postac - bohater opowiesci bardzo chce odwiedzi¢ swojg rodzine za gra-
nicg i dlatego stara si¢ nauczy¢ jezyka angielskiego, ktory stanowi dla niego
przeszkode w komunikacji. Na jego drodze pojawia si¢ jednak ,,dobra wrdz-
ka” - Allegro - ktéra daje mu mozliwo$¢ zwalczenia problemu.

o Fabula - wkazdej opowiesci nastepuje punkt, w ktérym bohater nie moze
juz zawrdci¢ z obranej wczesniej drogi. I w tym spocie bohater, decydujac
sie na kupno walizki i pakujac swoje rzeczy na wyjazd, a takze wcigz powta-
rzajac nowo poznane slowa, nie moze juz zrezygnowac i musi zmierzy¢ sie
ze swoja slaboscia, jaka jest jezyk angielski.

Podstawa dobrej opowiesci sg postacie. Migdzy nimi muszg zachodzi¢ inter-
akcje. W tym wypadku wykorzystywano model bajki. W spocie ,,Czego szukasz
w $wieta? English for beginners” gléwny bohater, ktéry dazy do zrealizowania swo-
jego celu, napotyka na swej drodze przeszkode, jaka jest brak znajomosci jezyka an-
gielskiego. W modelu bajki bohater czesto otrzymuje wsparcie od wrozek. W tym
wypadku jest nig portal Allegro, ktéry nie tylko zaopatruje bohatera opowiesci
w materialy do nauki, ale takze walizke. Dzieki swoim umiejetnosciom, ale prze-
de wszystkim cechom, takim jak determinacja i silna motywacja, bohater ostatecz-
nie pokonuje przeszkode. Model bajki méwi réwniez o darczyncy i obdarowanym.
W odniesieniu do analizowanego spotu mozna widzie¢ to dwojako. Z jednej strony
darczyncy jest Allegro, ktdre daje bohaterowi mozliwo$¢ zakupu zestawu do nauki
jezyka, czyniac tym samym starszego pana obdarowanym. Z drugiej jednak strony
bohater moze by¢ réwniez darczynca, ktory poswieca sie, aby obdarowa¢ wnuczke
mozliwoscig rozmowy z dziadkiem.

» K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling..., s. 43.
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Zestaw emocji, jakie z zatozenia wzbudza analizowany spot, to gtéwnie te zwia-
zane ze wzruszeniem i sympatig. Nie ulega watpliwosci, ze bohater narracji budzi po-
zytywne uczucia u odbiorcy, ktére zgodnie z ,efektem halo” zostajg przeniesione na
nadawce komunikatu — marke Allegro. Ponadto nadawca komunikatu sprawnie wy-
korzystal opisane wyzej techniki perswazyjne®, stosowane w reklamie (por. tabela 1).

Tabela 1. Techniki perswazyjne w spocie ,Czego szukasz w Swieta? English for beginners”

Techniki perswazyjne stosowane
w reklamie

Ich odzwierciedlenie w spocie ,,Czego szukasz
w $wieta? English for beginners”

obranie odpowiedniego nadawcy — manipulowa-
nie jego cechami atrakcyjnosci, wtadzy, wiary-
godnosci

widoczne cechy nadawcy, ktérym jest portal auk-
cyjny Allegro.pl, takie jak atrakcyjno$é, rézno-
rodno$¢, ale réwniez otwartos¢ i zaangazowanie

uzycie symboli, tatwo identyfikowanych przez od-
biorce, a wywolujacych emocjonalne skojarzenia

symbolem jest tutaj sam bohater, ktdry reprezen-
tuje najbardziej osamotniong grupe senioréw;
cze$¢ akgji dzieje sie w okresie $wigtecznym, co
réwniez wywoluje w odbiorcy pozytywne emocje
i przywoluje pozytywne skojarzenia

postuzenie sie ciekawg fabulg, tworzaca historie
wokot produktu

fabula jest interesujaca, skupia uwage do samego
korica, méwi o tym, ze na Allegro.pl (produkt)
mozna znalez¢ wszystko, co wazne

zastosowanie humoru, a dzigki ,efektowi halo”
przeniesienie pozytywnych reakeji emocjonal-
nych na produkt

bohater wzbudza momentami $§miech, kiedy uczy
sie obcego jezyka, co sprawia, ze jest on lubiany
przez odbiorcow

zastosowanie artystycznych $rodkéw wyrazu, ze
szczegblnym uwzglednieniem koloréw, muzyki

kolory zastosowane w spocie sg stonowane, w tle
slycha¢ wyraznie dzwigki codziennego zycia, jak
np. czajnik kuchenny czy szczekanie psa; muzyka
w polaczeniu z obrazem tworzy jedna, spojna
calos¢, w szczegdlnosci gdy akcja przenosi sig

w okres $§wiat (przywolanie wspomnien)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Spot ,,Podziel sie tym, co masz cennego. Czego Szukasz? Talizman”

Spot reklamowy opowiadajacy historie chlopca i jego talizmanu zostal opubliko-
wany na kanale YouTube w listopadzie 2017 roku. Liczba jego wyswietlen wynosi
2510412, a komentarzy 1084 (stan na 15.05.2019 r.). Trwa on 3 minuty 57 sekund.
Tak jak w poprzednim analizowanym spocie, na poczatku i koncu pojawia si¢ logo
Allegro wraz z charakterystyczng dla tej serii wyszukiwarkg. Konstrukcje tego spo-
tu rowniez oparto na modelu Freytaga.

% A. Kozlowska, Techniki perswazyjne oddziatujgce na postawy konsumpcyjne, [w:] A. Koztow-
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Fabula jest nieco dtuzsza, a bohater, w przeciwienstwie do bohateréw poprzed-
nich filméw, nie zmaga si¢ z zadnym problemem. Chlopiec dostaje od rodzicow
talizman indianski, ktéry zaméwili droga internetowa. Bohater nie rozstaje sie ze
swoim nowym nabytkiem i zauwaza, ze ten przynosi mu szczescie i dodaje pewno-
$ci siebie. Na konicu akcja przenosi si¢ w okres §wigteczny, a chlopiec oddaje swoj
cenny talizman bezdomnemu mezczyznie.

Odnoszac si¢ do czteroczynnikowego schematu storytellingu, w analizowanym
spocie reklamowym mozna wszystkie te elementy znalez¢, a prezentujg si¢ one na-

stepujaco:

Przekaz - szczescie dla kazdego moze oznacza¢ zupelnie co$ innego
i warto si¢ tym podzieli¢ (nawet za posrednictwem strony Allegro.pl).
Konflikt - bohater mocno wierzy, ze talizman, ktéry dostat od rodzi-
cOw, przynosi mu szczgscie (upadek z drzewa, dzwonek na przerwe ratujgcy
chlopca od wykonania zadania przy tablicy).

Postacie - gtéwny bohater to chlopiec, ktory dzieki talizmanowi zysku-
je pewno$¢ siebie oraz wiare, ze prezent przynosi mu szczescie. Wazna po-
stacig jest rowniez bezdomny mezczyzna, ktora pojawia si¢ w tle za kazdym
razem, gdy talizman pozytywnie dziala na rzeczywisto$¢ chtopca. Na koncu
ich drogi si¢ tacza, a chlopiec rozumie, ze starszemu mezczyznie to szczes-
cie przyda si¢ bardziej niz jemu.

Fabuta - punktem kulminacyjnym jest moment na koncu historii, kiedy
chlopiec podejmuje decyzje o przekazaniu amuletu szczescia bezdomnemu.

W analizowanym spocie wzi¢to rowniez pod uwage techniki perswazyjne, ktd-

re prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Techniki perswazyjne stosowane w spocie reklamowym , Podziel sie tym, co masz

cennego. Czego Szukasz? Talizman”

Techniki perswazyjne stosowane
w reklamie

Ich zastosowanie w spocie o chlopcu
i talizmanie

obranie odpowiedniego nadawcy — manipulowa-
nie jego cechami atrakcyjnosci, wtadzy, wiary-
godnosci

widoczne cechy nadawcy, ktérym jest portal auk-
cyjny Allegro.pl, takie jak che¢ niesienia pomocy
oraz dzielenia sie szczesciem

uzycie symboli, tatwo identyfikowanych przez od-
biorce, a wywotujacych emocjonalne skojarzenia

nawigzanie do dziecinstwa, beztroski, pod koniec
spotu przedstawienie klimatu §wiat Bozego Na-
rodzenia - obecnos¢ choinki, $niegu oraz muzyki
$wiatecznej; nawigzanie do symbolu ochrony

i poczucia bezpieczenistwa, jakie daje ludziom
noszenie talizmanu

postuzenie sie ciekawg fabulg, tworzaca historie
wokol produktu

fabula jest interesujaca, skupia uwage do samego
konica, méwi o tym, ze szczeéciem nalezy sie dzie-
li¢ - nawigzanie do kupowania i sprzedawania
produktéw na portalu aukcyjnym Allegro.pl
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Techniki perswazyjne stosowane Ich zastosowanie w spocie o chlopcu
w reklamie i talizmanie
zastosowanie humoru, a w ,efekcie halo” prze- W tym spocie nie zastosowano typowego humoru,
niesienie pozytywnych reakcji emocjonalnych na | postuzono si¢ za to emocjami, jednak bohater
produkt budzi w odbiorcach sympatie (dziecieca naiwnosé

i wiara w nadprzyrodzone moce)

zastosowanie artystycznych $rodkéw wyrazu, ze | kolory zastosowane w spocie s3 zgaszone i stono-
szczegdlnym uwzglednieniem koloréw, muzyki wane, obrazowi towarzyszy muzyka, co tworzy
jedna, spojna calos¢

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Spot przedstawiajacy historie chlopca i jego talizmanu szczgscia przenosi od-
biorcéw do czaséw dziecinstwa i beztroskich zabaw - do czasow, kiedy wszystko
wydawalo si¢ mozliwe, a szczgicie bylo powszechnie odczuwane. Historia przy-
woluje zatem mile wspomnienia. Na koncu, kiedy chlopiec postanawia odda¢ swdj
amulet komus, kto zdecydowanie bardziej (w jego odczuciu) go potrzebuje, naste-
puje moment, w ktérym odbiorca réwniez moze poczué wzruszenie.

Analiza efektdw kampanii Allegro ,Czego szukasz?”

Kampania reklamowa Allegro ,,Czego szukasz?” odniosta sukces w branzy nie tyl-
ko w Polsce, ale réwniez za granicg. O polskiej produkgji ,,Czego szukasz w $wieta?
English for beginners” napisano miedzy innymi w ,,The Sun”, ,,The Telegraph’, ,Da-
ily Mail”, ,USA Today” i wielu innych mediach. Brytyjski serwis Stylist.co.uk za-
uwazyl, ze reklamy z 2016 roku takiej marki, jak John Lewis czy lotniska London
Heathrow, zostaly w tamtym czasie przy¢mione przez ,,mala, ale pigkna polska re-
klame serwisu aukcyjnego Allegro™. Autorzy tekstow komentujacych produkcje
Allegro pisali miedzy innymi, Ze spoty te wzruszaja do tez, bo s autentyczne i pro-
ste, ale rowniez pelne humoru. BBC postuzyto si¢ wypowiedzig dyrektora kreatyw-
nego agencji AML w Londynie, Jana Hendersona. Ocenil on spot jako wspania-
ty film, ktéry pomaga. Docenil réwniez bardzo skromny branding, ktéry jedynie
dziala na korzys¢ firmy®.

Pozytywny odbidér kampanii ,,Czego szukasz?” sprawil, ze firma Allegro wypro-
dukowata przy wspdlpracy z agencja kolejne spoty. Swiadczy to tylko o optacalno-
$ci takiej inwestycji, wplywajacej korzystnie miedzy innymi na wizerunek firmy.
Swigteczna reklama opowiadajaca historie dziadka przyniosta marce Allegro naj-
wiekszy sukces.

Celem kampanii byto ,osiagniecie wzrostu sprzedazy, swiadomosci natych-
miastowej marki oraz spontanicznej §wiadomosci reklamy”*. Opublikowane przez

¥ B. Goczal, Wzruszajgcy spot Allegro...
# Tamze.
» W. Schmidt, R. Wielgo, Casebook..., s. 22.
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Allegro informacje na temat przebiegu i odbioru kampanii méwig m.in., ze w czasie
pierwszego roku jej trwania sprzedaz wzrosta o 14,5%; swiadomos¢ natychmiasto-
wa marki wzrosta z 69% przed kampanig do 75% w ostatnim dniu jej trwania, za$
spontaniczna $wiadomos¢ reklamy wzrosta z 79% przed kampania do 89% w ostat-
nim dniu kampanii®.

Wedlug Brand24, narzedzia monitoringu Internetu i mediéw spotecznoscio-
wych w Polsce, w trakcie trwania kampanii wokét marki Allegro wygenerowano
ponad 4,5 mln interakcji, a odsetek pozytywnych komentarzy przekroczyt 87,5%.
Telewizyjny spot ,,Czego szukasz w §wieta? English for beginners” obejrzato ponad
83% o0s6b z grupy docelowej, z czego ponad 62% obejrzalo go co najmniej 4 razy.

Podsumowanie

Daniel H. Pink twierdzi, ze ,era dominacji umystéw $cistych juz przemineta. Przy-
szto$¢ nalezy do innego rodzaju ludzi z innym rodzajem umystu: do projektantéw,
wynalazcow, nauczycieli, gawedziarzy, czyli do kreatywnych i przepelnionych em-
patig prawopotkulowych myslicieli™'. Stwierdzenie to wydaje si¢ nabiera¢ wyjat-
kowego znaczenia w epoce rosngcego nawalu bodzcow, informacji, komunikatow,
przekazow, ktore coraz trudniej jest nam selekcjonowaé, dekodowaé, rozumied,
ocenia¢, o zapamietywaniu ich juz nie wspominajgc.

W obszarze zarzadzania komunikacjg z klientem rodzi to istotne pytanie, w jaki
sposob skutecznie zaja¢ uwage odbiorcy cho¢ na chwile. Odpowiedzig na tak sfor-
multowany problem moze by¢ wiasnie koncepcja storytellingu, czyli swoisty spo-
sob komunikowania przez marki idei, warto$ci i emocji poprzez narracje prowa-
dzong w mediach.

Nalezy podkresli¢, iz storytelling nie jest dzialaniem doraznym, ale ma charak-
ter dlugofalowy, bowiem nie buduje on wigzi klienta tylko z nowym produktem, ale
z calg marka niosacg za sobg okreslone wartosci, emocje, przestanie. Wspolczes-
nie, gdy ekspozycja na przekaz reklamowy wydaje si¢ permanentna i gdy odbior-
cy czuja przesyt reklama, storytelling zupelnie nie przypomina ,,zwyklej” reklamy.
W przeciwienstwie do tej ostatniej, wciagajacej opowiesci trudno si¢ oprzeé. Mo-
zemy przeciez dzieli¢ sie nig ze znajomymi, rodzing, przez co uzyskujemy swoiste
poczucie ingerencji w nig sama. Dzieki historii orientujemy sie¢ w obowigzujacych
trendach i potrafimy od razu rozpoznac, co jest kluczowe dla danej marki.

Interesujgco zaprojektowana kampania reklamowa Allegro ,,Czego szukasz?”
jest przykladem prawidtowego wykorzystania storytellingu w przekazie reklamo-
wym marki. Spoty reklamowe Allegro, ktére zostaly poddane przez autorki analizie,

¥ Tamze.
1 D. Pink, Catkiem nowy umyst. Dlaczego przysztos¢ nalezy do prawopotkulowcow?, Wydawnic-
two Poligraf, Brzezia Laka 2009, s. 54.
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majg wiele wspolnych cech, co widoczne jest w zawartych wyzej rozwazaniach. Pre-
zentowane opowiesci dzieja si¢ w rodzinach - dziadek i wnuczka, chlopiec wraz
z rodzicami. Jako ze rodzina ma ogromne znaczenie dla wigkszosci ludzi, fatwiej
jest utozsamic si¢ z takim przekazem. W obydwu spotach wykorzystano najbar-
dziej popularny symbol i odwolanie do §wigt Bozego Narodzenia. Takie nawigzanie
ma stuzy¢ powstaniu pozytywnych emocji i skojarzen. Rodzina oraz $wieta Boze-
go Narodzenia stanowig archetyp wykorzystany przez Allegro w kampanii rekla-
mowej ,,Czego szukasz?”

Zastosowanie elementéw storytellingu bylo widoczne w kazdym analizowa-
nym spocie. Zaréwno przekaz, fabuta, bohaterowie, jak i punkt kulminacyjny byty
zaplanowane tak, aby przyciagaly uwage widza swoja atrakcyjnoscig. Odnoszac si¢
z kolei do termometru konfliktu, mozna zauwazy¢, ze dramaturgia w kazdej histo-
rii zostala utrzymana na poziomie koniecznym do zatrzymania uwagi widza. Dia-
logi byty tu zbedne, poniewaz histori¢ opowiadal wystarczajaco dobrze sam obraz
w polaczeniu z dopasowang muzyka. Jedynie spot opowiadajacy o chlopcu i jego
talizmanie zawieral kilka zdan wypowiedzianych przez bohateréw, ktore wydaja si¢
konieczne w odniesieniu do catosci.

Bohaterowie zostali stworzeni w taki sposdb, aby wplywa¢ na emocje odbior-
cy i stwarza¢ w nich pozadane zachowania. W spocie o dziadku uczacym si¢ jezyka
angielskiego mozna zatem zauwazy¢ po$wiecenie dla drugiej osoby, zaangazowanie
i site w dazeniu do realizacji celow. Sg to z pewnoscig pozytywne cechy, ktére kon-
sument moze ,,zapozyczy¢~ od bohatera przekazu reklamowego.

Na podstawie dokonanej analizy spotéw reklamowych oraz zaprezentowanych
wynikéw skutecznosci przedmiotowej kampanii mozna wysnu¢ wniosek, ze osiagnie-
te przez Allegro rynkowe efekty emisji kampanii reklamowej wskazywatyby na stusz-
no$¢ wyboru tej formy nowoczesnego komunikowania marketingowego przez marke.
Mimo iz Allegro nie bylo pionierem polskiego rynku w wykorzystaniu storytellingu
w przekazie reklamowym, to jednak mozna zaryzykowac teze, Ze wyznaczylo swoi-
ste trendy w dziedzinie wykorzystania storytellingu jako nowoczesnego i kreatywnego
narze¢dzia komunikacji marketingowej w przekazie reklamowym. Mozna nawet poku-
si¢ si¢ o stwierdzenie, iz seria spotow ,,Czego szukasz?” to — poetycko rzecz ujmujac -
nie reklamy, a etiudy o relacjach, w ktorych zachowano bardzo wysokg jakos¢ realiza-
cyjna. Projekt kampanii ,,.Czego szukasz?” to koncepcja skupiajaca si¢ na pozytywnych
uczuciach, towarzyszacych ludziom w zyciu codziennym; koncepcja, ktéra przyniosta
niewatpliwy sukces w komunikacji marketingowej Allegro.

Badania zrealizowane na potrzeby niniejszego opracowania miaty charakter ja-
kosciowy i przeprowadzono je na dwdch wybranych spotach reklamowych jednej
z marek, ktora zdecydowala si¢ na zaangazowanie w kampanie reklamowg niestan-
dardowego narzedzia komunikacji marketingowej, jakim jest storytelling. Arty-
kut nalezy traktowac¢ jako kolejne opracowanie stuzace rozpoznaniu i analizie za-
gadnienia, w pewnym stopniu wypelniajace luke w relatywnie skromnym jeszcze
przedmiotowym dyskursie naukowym.
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