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Storytelling, czyli o tym, jak marketing wykorzystuje
plemienne opowiesci i narzedzia teoretyka literatury

Firmy, checge dotrzeé ze swoja ofertg do jak najwiekszej liczby poten-
cjalnych klientéw, wykorzystuja coraz bardziej zaawansowane narzedzia
i coraz wigcej kanatéw komunikacji. Obok witryn prezentujacych dane
przedsigbiorstwo i jego ustugi pojawiaja si¢ zatem profile w social media
czy blogi, a banery zamieszczane na portalach tematycznych czy filmiki re-
klamowe ust¢puja miejsca pop-up’om, podcastom, landing page’om, linkom
sponsorowanym. Reklamy na Facebooku pozwalaja dotrzeé z informacja do
SciSle okreslonej grupy docelowej. Mato tego, dzieki remarketingowi oferta
trafia do osob, ktore odwiedzity sklep danej marki, ale z réznych powodéw
nie dokonaty zakupu. Wielo$¢ narzedzi pozwalajacych monitorowaé sie¢
i zachowania uzytkownikéw, ,$ledzi¢” potencjalnych klientéw i kierowaé
reklame w miejsca, w ktérych przebywajg, nie zawsze przektada sie jednak
na oczekiwane efekty. Analizy pokazuja, ze w perspektywie dtugofalowej
niejednokrotnie najskuteczniejsze okazuja si¢ rozwigzania najprostsze,
totez marketerzy coraz cz¢éciej zamieniajg linki, banery, pop-up’y na wirtu-
alne pi6ro i siadajg do tworzenia firmowych opowiesci.

Storytelling a opowies¢

Storytelling, czyli kreowanie historii' to w Polsce (w Stanach Zjedno-
czonych od lat wspiera on budowanie wizerunku takich marek jak Coca-

'O problemach z precyzyjnym zdefiniowaniem storytellingu i okresleniem jego zadan zobacz: K. Fog, C. Budtz,
P. Munch, S. Blanchette, Storytelling - narracja w reklamie i biznesie, thum. J. Wasilewski, B. Brach, Warszawa 2011.
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-Cola, KFC czy Starbucks) jedno z najnowszych narzedzi marketingowych.
Wykorzystuje uproszczony schemat opowiesci (bohater wyrusza w podréz,
dzieki magicznemu przedmiotowi otrzymanemu od donatora pokonuje
antagoniste-smoka i zdobywa reke ksiezniczki) 1 wypelnia go unikatowym
materiatem, ktéry pozwala stworzy¢ tozsamo$¢ firmy 1 wyrdznic ja na tle
konkurencii.

Marki opowiadajg o sobie i o swoich produktach od zawsze: w rekla-
mach, na stronie internetowej, w ulotkach i folderach, w ofertach rozsyta-
nych przez internet. Na czym polega¢ miatoby zatem novum? Storytelling
opowiadanie przenosi na zupelnie inny poziom. Po pierwsze, porzuca bez-
posrednie, natarczywe formy promocji, ktérych zadaniem jest przekonanie
klienta do zakupu. Mozna by nawet rzec, ze catkowicie milczy o tym, co
w reklamie najwazniejsze: produkcie, jego zaletach i korzysciach. Po dru-
gie, rezygnuje z elementéw, ktore z punktu widzenia historii-legendy sa
catkowicie nieistotne, a ktére nader czesto pojawiaja sie¢ w folderach oraz
w opisach firmy na witrynie, a zatem z dat, cyfr, skomplikowanych zwrotow
technicznych. Wychodzi bowiem z zatozenia, ze nie sg one ani interesuja-
ce, ani angazujace, a klient i tak nie jest w stanie ich zapamietac. Oczywiscie
storytelling nie jest przypadkowa historig. W przeciwienstwie do opowie-
Sci jako takiej jest mocno ustrukturyzowany i ma charakter dynamiczny,
ogniskujacy wokol najistotniejszego elementu — konfliktu. Jesliby za$ ana-
lizowa¢ go pod katem celowosci, blizej mu do pierwotnych mitéw i legend
anizeli do wspdtczesnych opowiesci o charakterze mocno opisowym.

Nie mozna tez pomija¢ jeszcze jednego bardzo istotnego faktu, mia-
nowicie tego, w jaki sposéb storytelling wykorzystuje tradycyjne narzedzia
z obszaru teorii literatury do swoich stricte marketingowych celéw. Bo co
do tego, ze zrecznie je wykorzystuje, nie mozna mie¢ zadnych watpliwo-
$ci. Wystarczy poréwnaé kategorie zaproponowane przez specjalistow od
kreowania opowiesci? z tymi, jakie w ksigzce Narratologia. Wprowadzenie
do teorii narracji’ omawia Ball, by przekona¢ sie, jak mocno marketerzy
zapozyczyli si¢ u literaturoznawcéw. O ile jednak narzedzia proponowane
przez specjalistow od storytellingu majg raczej petnic role schematu, ktéry
po wypetnieniu odpowiednim, indywidualnym materiatem ma da¢ angazu-
jaca klienta opowies¢ o marce, o tyle kategorie narracyjne sa w tym wypad-
ku narzedziami analitycznymi, pozwalajacymi rozebraé tekst na czynniki
pierwsze i dokonac jego opisu.

? Autorzy ksiazki Storytelling - narracja w reklamie i biznesie wyrézniaja 4 elementy, ktére powinny si¢ znalez¢
w kazdej dobrej brand story: przekaz, konflikt, postacie i fabule. Pawet Tkaczyk, polski specjalista od storytellingu,
w swoich artykutach wymienia z kolei: lokalizacj¢ lub temat, bohaterdw, akeje, tho, konflikt, rozwiazanie.

3 Zob. M. Ball, Narratologia. Wprowadzenie do teorii narracji, thum zbior., Krakow 2012.
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Opowiedz mi dobrg historig, a kupie Twoj produkt

W czym tkwi sila storytellingu i co spowodowalo, ze marketerzy sie-
gneli do literatury, by budowaé pozytywny wizerunek marek? Zgodnie
z koncepcja marketingu 3.0 firmy nie moga zaspokaja¢ juz wylacznie fi-
zycznych 1 emocjonalnych potrzeb swoich klientéw. W dobie, gdy oferta
coraz wigkszej liczby firm jest niemalze identyczna, tradycyjna prezentacja
produktu i jego zalet (usuwa plamy juz w 30 stopniach, usuwa tupiez na
zawsze, nawilza skére) okazuje sie niewystarczajaca. Marki muszg spelniad
oczekiwania duchowe, legitymowac si¢ jasno okreslonymi warto$ciami, by¢
wyrazicielami idei.

Nabywcy z pokolenia Y odczuwaja wzmozona potrzebe poznania historii
— cheg dosta¢ od marek cos, w co mogliby wierzy¢, wspotezesny mit, ktory
zaspokoilby ich potrzebe postrzegania siebie jako $wiadomych konsumen-
téw. Konsumpcja stata si¢ pewnego rodzaju symbolem, manifestem — kupuje
te buty, a nie tamte, cho¢ wydaja si¢ podobne, a ich cena jest nizsza. Dla-
czego tak robie? Poniewaz wspieram swoimi decyzjami zakupowymi pewne
warto$ci wyznawane takze przez dang marke, utozsamiam si¢ z propagowa-
nym przez nig stylem zycia i jej filozofig*.

Opowiesci w prosty, przemawiajacy do wyobraznii zapadajacy w pamiec
sposob méwig o tym, co jest dla marki wazne. W przekonaniu marketerdw,
takich jak Eryk Mistewicz’, Klaus Fog, Christian Budtz, Philip Munch czy
Stephen Blanchette, storytelling pozwala osiaggnaé¢ dwa niezwykle istotne
cele: wzmocnié firme na zewnatrz i od srodka:

Opowiesci kraza w organizacji i wokoét niej, tworzac obraz kultury firmy
ijej wartosci, firmowych bohateréw i wrogdw, dobre i zte momenty — zaréw-
no wsréd pracownikéw, jak i klientow®.

Firmowa historia jako narzedzie komunikacji pomaga zbudowaé emo-
cjonalng wiez z klientem i pozyska¢ jego lojalno$é. Z drugiej strony, daje
pracownikom idee, zesp6t wartodci, z ktérymi moga sie identyfikowaé
i dzieki ktérym ich praca zyskuje sens nie tylko w wymiarze finansowym.

K. Dyrez, Technologie, dane i duchowost, czyli trendy marketingowe na 2014 rok, ,Marketer+”, luty-kwiecie
2014,s.8.

5Zob. E. Mistewicz, Marketing narracyjny, Gliwice 2011.

¢K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling - narracja w reklamie i biznesie, . 28.
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Rodzaje firmowych opowiesci

Firmowe opowiesci (brand stories) przybieraja r6zne formy: mitu zato-
zycielskiego, historii produktu, historii lidera marki, najczesciej zatozyciela
czy wlasciciela, ale tez np. dyrektora CEO’. Do tego trzonu doda¢ mozna
jeszcze inne, aczkolwiek rzadziej stosowane typy: opowies¢ o kreatywnym
pracowniku, opowie$¢ o kryzysie, ktéry udato sie przezwyciezy¢, opowiesé
o tym, w jaki sposéb dany produkt odmienit zycie klienta. Przyjrzyjmy
sie teraz, w jaki sposéb firmy wypetniaja schemat fabularny wypracowany
przez specjalistow od storytellingu zindywidualizowanym materiatem.

Historia produktu

Czekoladowa Danusia to owoc milosci wiasciciela firmy — Adama Piasec-
kiego do pieknej pracownicy. Na poczatku lat dwudziestych ubiegtego stu-
lecia, oczarowany urzekajaca urodg Danusi, mistrz cukierniczy opracowat
oryginalng recepture czekoladowego batonika na dow6d swojej bezgranicz-
nej mitosci. Jego wyjatkowy smak odzwierciadlal nieskoniczong silte uczucia,
a nazwa i umieszczony na opakowaniu portret dziewczyny, nie zostawiaty
zadnych watpliwosci, komu jest dedykowana ta czekoladka®.

Opowiedziana przez marketingowcéw z firmy Wedel historia batonika
Danusia opiera si¢ na jednym z najpopularniejszych modeli bajki. Boha-
ter (wlasciciel firmy, Adam Piasecki) postanawia zdoby¢ r¢ke ksiezniczki
(swojej pracownicy Danusi). W osiagnigciu celu pomaga mu przedmiot
magiczny, czyli czekoladowy batonik z nadzieniem. Romantyczna historia
siega do zakamarkéw pamieci klienta, przywotuje wszystkie dotychczas
przeczytane, obejrzane, zastyszane przez niego love stories i kulminuje to-
warzyszgce im emocje. Te za$§ rodzg zaangazowanie, przekladajace si¢ na
lojalno$¢ konsumenta wobec danej marki.

Historia marki

Przyklad tego, jak skutecznie zaanektowaé model bajki do firmowej
historii, prezentuje marka Pudliszki, producent ketchupéw, koncentratéw,
produktéw pomidorowych, soséw i dan gotowych.

7 Zob. http://wwwwirtualnemedia.pl/artykul /brand-story-kazda-marka-ma-swoja-opowiesc#  [dostep:
12.11.2015].
% Opowies¢ mozna znalez¢ na stronie marki Wawel: https://wawel.com.pl/pl/rodowod-marki/sekrety-danusi.

html [dostep: 12.11.2015].
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Opowies$¢ o firmie nie rozpoczyna si¢ co prawda ,,dawno, dawno temu”,
ale w 1920 roku i nie ,,za siedmioma gérami”, ale na terenie ziem rycerza
Marcina Pudliszko, niemniej opowiadacz zr¢cznie kresli barwne tto firmo-
wej historii i przed czytelnikami stawia bohatera, ktérego poczynaniom nie
sposéb nie kibicowad. Bohaterem jest tutaj Stanistaw Fenrych, ktéry decy-
duje si¢ rozpocza¢ produkcje przetworéw warzywnych 1 owocowych w ma-
jatku Pudliszki. Opowie$¢ nie bytaby dla czytelnika angazujaca, gdyby nie
pojawil si¢ konflikt. Rola przeciwnikéw przypada okolicznym wiascicielom
ziemskim, ktérzy nie wierzg, ze bohaterowi moze si¢ udaé. Bohater osiaga
jednak cel (w bajce zdobylby reke ksiezniczki lub zabil smoka, tutaj tworzy
drugg w Polsce fabryke konserw).

Historia marki rozpoczeta si¢ jednak wtasnie w 1920 roku, gdy inzynier
rolnictwa Stanistaw Fenrych rozpoczat produkcje przetworéw warzywnych
i owocowych, w nowo nabytym majatku Pudliszki w Wielkopolsce. Posia-
dto$¢ po latach zarzadzania przez niemieckich wtascicieli popadta w ruing.
Okoliczni wlasciciele ziemscy, potomkowie starej polskiej szlachty, z niedo-
wierzaniem spogladali na poczynania odwaznego gospodarza. Wielu z nich
drwito, ze predzej ,na wierzbie wyrosng gruszki”, niz starania nowego
gospodarza przyniosa rezultaty, jednak ten nie dawat za wygrang i w ciagu
dwdoch lat stworzyt druga w éwezesnej Polsce fabryke konserw®.

Kolejny akapit wprowadza motyw podrézy bohatera (wyjazd do Lon-
dynu) w poszukiwaniu magicznej receptury.

Kilka lat pézniej, w 1927 roku, dwoch profesoréw z Uniwersytetu w Po-
znaniu, T. Chrzaszcz i D. Tilgner, pojechato do Londynu, aby zakupi¢ odpo-
wiednie nasiona pomidoréw i poznaé technologie ich przetworstwa. Dzigki
temu przyczynili si¢ do powstania flagowych produktéw Pudliszki — prze-
cieru pomidorowego w stojach oraz sosu pomidorowego — ketchupu. Sos,
przygotowywany zgodnie z innowacyjna receptura, wzbogacony przypra-
wami i odrobing octu winnego byl smaczny, jednak drogi, co nie wszystkim
pozwolito na jego zakup.

Historia marki Pudliszki zrecznie wykorzystuje rézne typy narrato-
ra dla uwiarygodnienia wysokiej jakosci produktéw. Obok narratora ze-
wnetrznego, opowiadajacego w 3. Osobie, wprowadza fokalizatora, czyli
Ignacego Moscickiego.

W trakcie recesji z poczatku lat 30. fabryka w Pudliszkach nadal pro-
sperowata bardzo dobrze i zatrudniata ponad 800 oséb, dzigki temu region

? Ten i kolejne fragmenty opowiesci pochodza ze strony marki Pudliszki: http://www.pudliszki.pl/o-nas/histo-
ria-firmy/ [dostep: 12.11.2015].
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nie borykat si¢ z problemem bezrobocia. Owczesny prezydent Polski, Ignacy
Moscicki, stawiat Pudliszki za przyklad nowoczesnego i dobrze zarzadza-
nego przedsigbiorstwa. W czasie wizyty w fabryce powiedziat: , Pudliszki to
wzér gospodarstwa rolno-przemystowego, gdyby wszedzie tak gospodarowa-
no nie bytoby problemu bezrobocia.

Wart uwagi jest réwniez sposdb, w jaki opowie$¢ wprowadza najwaz-
niejsze dla firmy wartosci. Dla Pudliszek pracownicy sa wazni, stanowig
jedna wielka rodzing. W miejsce tego pustego sloganu, obecnego na wielu
firmowych witrynach, pojawia si¢ krotka, kilkuzdaniowa anegdota. Priory-
tety firmy zostaja zobrazowane w bardzo wymowny sposob.

Wybuch 1T Wojny Swiatowej zastat Pudliszki z pelnymi magazynami.
Aby towary nie dostaty si¢ w rece nazistow, wlasciciel rozdat wszystkie pro-
dukty pracownikom. Po wojnie prawdziwym przebojem w polskich domach
stal si¢ ketchup Pudliszki, produkowany wedlug oryginalnej receptury
pochodzacej z 1927 1. Stat si¢ on ulubionym dodatkiem Polakéw i do dzis
jest najchetniej wybierany, ze wzgledu na walory smakowe i odzyweze. Do
przygotowania 100 g ketchupu potrzeba prawie 190 g pomidoréw; a zawar-
to$¢ likopenu — silnego przeciwutleniacza chronigcego przed chorobami,
jest wyzsza niz w §wiezych warzywach.

Historia charyzmatycznego wtasciciela

Historia ,,od pucybuta do milionera” to w USA jeden z najpopular-
niejszych schematéw, w oparciu o ktére tworzy sie firmowe opowiesci i kto-
re wykorzystuje si¢ do budowania wizerunku marki. Idealnie wpisuje si¢
ona bowiem w narodowy etos Stanéw Zjednoczonych, ,,amerykanski sen”
i dowodzi, ze kazdy, jesli tylko nie brakuje mu odwagi, kreatywnosci i pra-
cowitoéci, moze osiagnaé sukces. To wiasnie historia charyzmatycznego
zalozyciela pracuje na wizerunek takich marek jak Apple czy Facebook.

Pomystowi, odwazni bohaterowie jako pierwsi pojawili si¢ jednak nie
w historiach firm, ale w basniach. W legendzie o smoku wawelskim ubogi
szewczyk pokonuje bestie i zostaje sowicie wynagrodzony przez wladce.
W ,Kocie w butach” najmtodszy syn mtynarza dzigki swojemu sprytnemu
pomocnikowi zdobywa zamek zlego czarodzieja i reke krélewny. Dzielny
Krawczyk dzigki wyjatkowemu sprytowi wykonuje trzy powierzone mu
przez kréla zadania i otrzymuje potowe krélestwa. W, Kopciuszku” nagro-
da w postaci malzenstwa z ksigciem czeka na pracowity sierote o ztotym
sercu. Z kolei w ,,Bajce o jednym takim, co wyruszyl w $wiat, zeby strach
poznaé” najmtodszy, najmniej pracowity i zaradny z braci dzigki swojej nie-
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ustraszonos$ci wyzwala zamek, zdobywa reke ksiezniczki i co$, co wydawato
mu si¢ utracone na zawsze — zdolnos$¢ odczuwania strachu. Nie bytoby jed-
nak wciagajacej opowiesci, gdyby przed bohaterami nie pietrzyty sie prze-
szkody, a na ich drodze nie stawali kolejni przeciwnicy (zta macocha, smok,
olbrzymy, przerazajace zjawy). Oprocz antagonistow, z ktérymi trzeba si¢
zmierzy¢, w opowiesciach pojawiajg si¢ pomocnicy (kot w butach, matka
chrzestna) lub donatorzy dysponujacy magicznymi przedmiotami, takimi
jak siedmiomilowe buty, dzigki ktérym nawet najtrudniejsza misja okazuje
sie mozliwa do spelnienia.

Historie wlascicieli najwigkszych i najlepiej zarabiajacych polskich firm
oparte s na podobnym schemacie. Mamy w nich bohatera, niejednokrot-
nie ubogiego, ktéry po pokonaniu licznych przeszkéd (brak pieniedzy, brak
towaru) i przeciwnikéw (np. monopolisty danego rynku, zagranicznych
korporacji), dzigki talentowi, odwadze, charyzmie, pracowitosci, odnosi
wielki sukces. Wystarczy blizej przyjrze¢ sie liderom krajowego rynku, biz-
nesmenom, na kontach ktérych kazdego roku pojawiaja si¢ kolejne miliony
euro.

Historia Janusza Filipiaka, polskiego milionera, ktéry w wieku 50 lat
zatozyl firme informatyczng Comarch, dowodzi, ze Polacy nie muszg mie¢
komplekséw, a pomysty i rozwigzania tworzone przez polskich inzynieréw
moga konkurowaé z migdzynarodowymi korporacjami. Prezes Comarcha
prowadzi interesy na catym $wiecie, na spotkania z szejkami jezdzi rolls roy-
sem, kupuje garnitury za 100 tys. euro, ma domy w Polsce i Szwajcarii i od
kilku lat jest wtascicielem najstarszego klubu pitkarskiego w Polsce, MKS
Cracovia. Poczatki jego kariery zawodowej nie byly jednak tatwe. Jako wy-
ktadowca na Akademii Gérniczo-Hutniczej, a rGwnocze$nie maz i ojciec,
niejednokrotnie musiat dorabia¢ do swojej profesorskiej pensji — pracujac
na budowie czy sprzedajac butelki. Wiedza i umiejetnosci, znajomoscei (wy-
ktadat nie tylko w kraju, ale tez w Kanadzie, Francji, USA) oraz wsparcie
zony pozwolilty mu stworzy¢ marke, ktéra na chwile obecng zapewnia 4,5
tys. etatéw i posiada 60 oddziatéw w 20 krajach.

Czy opowiesci faktycznie sprzedajg?

Cho¢ w marketingowym $wiecie narzedzia nieustannie sie zmieniaja,
cel pozostaje ten sam: zwiekszy¢ rozpoznawalnos$¢ marki, dotrzeé do szer-
szego grona odbiorcéw, pozyskaé wiecej klientéw 1 oczywiscie zwiekszyé
przychody. Zwazywszy na wielo§¢ proponowanych przez agencje rozwia-
zan i rosngcg konkurencje, niezwykle istotna staje sie mozliwo$é zmierze-
nia efektéw osigganych przez poszczegdlne rodzaje promocji. Narzedzia
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do monitorowania sieci pozwalaja doktadnie sprawdzi¢, ktory kanat i ktéra
forma reklamy przynosza najwigksze zyski. Czy mozna jednak zmierzy¢
efekty osiggane przez stowo?

OdpowiedZ na to pytanie przynosi eksperyment, o jaki pokusili si¢
Rob Walker, dziennikarz ,,New York Timesa” i Josh Glenn, autor best-
sellerowej ksiazki Taking Things Seriously, a ktory w jednym ze swoich
artykutéow opisuje polski specjalista od opowiadania historii Pawel
Tkaczyk.

Na pchlich targach i garazowych wyprzedazach kupili dwiescie pozba-
wionych znaczenia, anonimowych przedmiotéw. Graty i bibeloty. Plastiko-
wa $winka-skarbonka, gipsowa figurka przedstawiajaca pitke golfowa w gol-
fowych butach (naprawde!) czy mata rzezba z patyczkéw po lodach. Srednia
cena zakupu kazdego przedmiotu wynosita 1,25 dolara. Nastepnie poprosili
pisarzy, dziennikarzy, czyli ludzi, ktorzy zarabiaja na zycie opowiadaniem
historii, by do kazdego z anonimowych, nic nie znaczacych przedmiotéw
wymyslili Opowies¢. I tak na przyktad popielniczka z wizerunkiem jastrze-
bia stata si¢ prezentem, ktéry ojciec znajomego (pracujacy w NASA) otrzy-
mat od swoich kolegéw w pracy z okazji ukonczenia prac nad projektem
nowej broni. Walker i Glenn wystawili na eBay-u aukcje, w ktérych sprzeda-
wali przedmioty oraz ich historie. (...) Inwestycja rzedu 250 dolaréw data
trzydziestodwukrotny zwrot. Zarobili osiem tysiecy dolaréw!®.

Dowodem na to, ze dobra historia niejednokrotnie skuteczniej dziata
na wyobrazni¢ konsumenta anizeli wysokiej jakosci tkanina, r¢czne szycie
czy zaawansowane technologicznie rozwigzania, sg aukcje, na ktérych wy-
licytowac mozna rekawice znanego boksera, koszulke z waznego meczu czy
tez suknie, w jakiej aktorka wystapita na gali rozdania nagrdd i ktéra szero-
ko byta dyskutowana w §wiecie mody. Fakt, ze towarzyszy im powszechnie
znana historia, wydarzenie, jakie zapisato si¢ w dziejach sportu i1 kultury,
sprawia, ze uczestnicy licytacji sg gotowi zaptaci¢ za nie kilka, kilkanascie
czy kilkadziesiat razy wiecej. I tak zegarek nalezacy do brytyjskiego gita-
rzysty rockowego Erica Claptona zostal sprzedany na aukcji w Genewie
w 2014 roku za 3,6 mln dolaréw amerykanskich. Za skromng sukienke
w niebiesko-biatg krate, ktérg Judy Garland miata na sobie w stynnym
Czarnoksiezniku z Oz, podczas aukeji w 2012 roku w Los Angeles zapta-
cono 480 tys. dolaréw. Podobne przyktady mozna by mnozy¢. Sporym za-
interesowaniem kolekcjoneréw na rynku memorabiliow cieszg si¢ pamiatki
po legendarnych przywédcach, w szczegélnoscei tych rzadzacych w czasach

10Zob. http://pl.paweltkaczyk.com/storytelling-ecommerce/ [ dostep: 12.11.2015].
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wojen 1 dramatycznych wyboréw czy prezydentach z tragicznymi zyciory-
sami, najlepiej zwienczonymi morderstwem lub samobéjstwem. Dla przy-
ktadu pierscionek zareczynowy, podarowany przez Napoleona Jozefinie,
zostal sprzedany w 2013 roku za 1,2 mln dolaréw. Na ile mozna wycenic¢
histori¢ mitosci podszytej pobudkami politycznymi, ambicja i dazeniem do
spotecznego awansu? Jak obliczono, kwota uzyskana ze sprzedazy pier-
$cionka byta o 5900 proc. wyzsza od szacunkowej wyceny poprzedzajacej
aukcje.

Marketerzy znaja moc legend, basni, plemiennych historii opowiada-
nych przy ognisku i przekazywanych z pokolenia na pokolenie. Wiedza, ze
»wyrazista historia, ktéra wprowadza r6znice, nadaje znaczenie ludzkiemu
zyciu i ludzkim dziataniom”!'!'. W przeciwnym razie nigdy nie powstataby
akcja ,,Zostan bohaterem w swoim domu” Leroy Merlin i nigdy nie zoba-
czyliémy reklamy Volkswagena, w ktérej maly chtopczyk w stroju Lorda Va-
dera prébuje przesunaé przedmioty. Gdyby opowie$¢ nie sprzedawata,
nikt nigdy nie zaplacitby za niedopatek cygara pozostawiony przez
Churchilla 4,5 tys. funtéw!

Daria Urbanska

Storytelling: how marketing uses tribal stories and the tools of literature
theory to successfully reach customers

While well known in the USA, in Poland, storytelling is a relatively new tool
used by marketers to promote brands. This program shows how to create stories
that will get your listeners’ attention and — in the long run-create strong, long-
lasting, emotional bonds with the customers. Why is storytelling so popular and
what strategies work best? Brand stories are entertaining, illustrative, and easily
remembered. Furthermore they can give customers ideas, show what is important
about the brand, and how best to manage a new world with decreasing amounts
of time and an increasing range of choices. Brand storytelling uses traditional ele-
ments like idea, hero, conflict, and plot to successfully entertain and educate the
customer. It can focus on the brand, boss, or product. Sucessfull storytelling ad-
vertising campaigns are proof that words and stories, even in the modern world,
still have enormous influence with consumers.

Stowa Kklucze: storytelling, marketing, teoria literatury
Key words: storytelling, marketing, literary theory
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