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Аннотация
В мире современного бизнеса, где конкуренция становится все

более ожесточенной, способность выделиться среди множества
конкурентов может оказаться решающим фактором. Книга
"Сторителлинг для бизнеса: Как продавать через истории"
предлагает уникальный подход к завоеванию внимания и
доверия клиентов. Разработанная командой профессионалов,
она раскрывает мощь сторителлинга как маркетингового
инструмента, способного укрепить бренды и повысить их
лояльность.

От концептуальных основ до практических методов внедрения
сторителлинга в повседневную деятельность – это руководство
освещает все ключевые аспекты. Вы узнаете, как оживлять
сюжеты, развивать персонажей и возбуждать эмоции, чтобы
истории ваши становились незабываемыми. Каждая глава
книги предлагает ценные инсайты, стратегии и техники,
которые помогут вам использовать искусство рассказывания для
достижения впечатляющих бизнес-результатов.
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Артем Демиденко
Сторителлинг для

бизнеса: Как продавать
через истории

 
Введение

 
Сторителлинг стал важной частью современного бизнеса.

Все больше компаний понимают, что успех их продукции
или услуг определяется не только качеством или ценой. Ча-
ще всего именно умелое и интересное донесение информа-
ции о предложении привлекает и удерживает внимание кли-
ентов. В этой главе мы обсудим, как истории влияют на вос-
приятие бренда, зачем они нужны бизнесу и как их можно
эффективно использовать для увеличения продаж.

Исследования показывают, что люди запоминают до 70%
информации, представленной в виде истории, в то время как
факты и цифры запоминаются лишь на 10%. Это подтвер-
ждает, что человеческому мозгу легче воспринимать расска-
зы. Следовательно, способность компании представлять ин-
формацию в формате истории может стать решающим фак-
тором в формировании лояльности клиентов. Компании, ис-



 
 
 

пользующие сторителлинг, повышают вероятность "прода-
жи" не только своей продукции, но и самой идеи бренда. На-
пример, когда Nike запустила кампанию "Just Do It", она не
ограничилась лишь рекламой, а добавила личные истории
спортсменов, которые преодолевали трудности и добивались
успеха. Эта стратегия показала, что эмоции и вдохновение
могут стать мощными инструментами для создания культу-
ры бренда.

Чтобы эффективно применять сторителлинг, нужно тща-
тельно изучить целевую аудиторию. Важно создать профиль
идеального клиента. Команда проводит исследование, что-
бы выяснить потребности, желания и страхи потенциальных
покупателей. Не стоит игнорировать силу цифр: 62% опро-
шенных признались, что принимают решения о покупке на
основе личных рекомендаций, а настоящие истории создают
доверие к бренду. Построение истории вокруг реальных по-
требностей клиентов значительно увеличивает вероятность
успешной продажи.

Но как создать увлекательную историю? Один из эффек-
тивных приемов – использовать "систему трёх актов": введе-
ние, конфликт и разрешение. Например, многие компании,
занимающиеся экологией, рассказывают о проблеме загряз-
нения, о том, как с ней борются, и как их продукт или услу-
га помогает решить эту проблему. Ярким примером явля-
ется компания Patagonia, которая делится своими усилиями
по охране природы и показывает, как покупка их одежды не



 
 
 

только удовлетворяет потребности, но и поддерживает гло-
бальные инициативы по защите экологии.

При создании истории важно ее подлинность. Ложные
или неискренние сюжеты могут вызвать обратный эффект и
ввести клиентов в заблуждение. Если рассказ о материалах
или производственных процессах окажется вымышленным,
это рано или поздно станет известно, и негативная реакция
может серьезно подорвать репутацию бренда. Например, ис-
тория компании "The Honest Company" основана на настоя-
щих вызовах, с которыми столкнулась основательница. Воз-
можность делиться личными историями через Instagram* со-
циальная сеть, признана экстремистской организацией и за-
прещена на территории РФ или блоги помогает строить до-
верительные отношения с клиентами, что, как показали ис-
следования, повышает лояльность.

Также стоит помнить, что формат истории должен быть
адаптирован под разные каналы общения. Сторителлинг, ис-
пользуемый в социальных сетях, может отличаться от това-
ров или традиционного маркетинга. Например, в Instagram*
социальная сеть, признана экстремистской организацией и
запрещена на территории РФ особенно эффективны визу-
альные рассказы о стиле жизни, в то время как на LinkedIn
целесообразнее акцентировать внимание на профессиональ-
ных историях и достижениях компании. Важно создавать
универсальные платформы, которые помогут адаптировать
одну и ту же историю под различные форматы.



 
 
 

В заключение, сторителлинг – это мощный инструмент,
который может не только увеличить продажи, но и создать
долговременные отношения с клиентами. Используя под-
линные истории, основанные на реальных примерах и по-
требностях аудитории, компании могут не просто продви-
гать свои продукты, но и уверенно занимать свое место в
сознании потребителей. Применяя все вышеперечисленные
методы и практические советы, любой бизнес может поднять
свои маркетинговые усилия на новый уровень и сделать ка-
чественный шаг в будущее, основанное на доверии и эмоци-
ональных связях.



 
 
 

 
Что такое сторителлинг и

почему он важен для бизнеса
 

Сторителлинг, или искусство рассказа, – это мощный ин-
струмент для бизнеса, который позволяет не просто переда-
вать информацию, но и пробуждать эмоции у аудитории. В
отличие от традиционной рекламы, где акцент делается на
сухом перечислении характеристик продукта, сторителлинг
обращается к человеческим чувствам и опыту. Эффектив-
ная история превращает потребителя из пассивного слуша-
теля в активного участника, формируя положительное отно-
шение к бренду, которое может сохраняться на долгие годы.

Сторителлинг опирается на универсальные элементы:
персонажи, конфликты и разрешение. Эти компоненты по-
могают сформировать структуру повествования, что делает
его более запоминающимся и привлекательным. Например,
компания Nike использует истории о спортсменах, позволяя
потребителям увидеть себя в роли героя, преодолевающе-
го преграды, и тем самым вызывая желание купить продук-
цию. Создавая такие narratives, бизнес не только формирует
имидж, но и внушает уверенность в качестве своей продук-
ции.

Согласно ряду исследований, истории активизируют уча-
сток мозга, отвечающий за произнесение слов, благодаря че-



 
 
 

му потребитель не просто слышит информацию, а «пережи-
вает» её. В одном из исследований, проведённом Универси-
тетом Висконсин-Мэдисон, была доказана значительная раз-
ница в запоминаемости материала, представленного в фор-
ме истории, по сравнению с обычным изложением фактов.
Таким образом, сторителлинг не только улучшает запоми-
нание, но и повышает готовность потребителей к действи-
ям, будь то покупка, подписка или простое взаимодействие
с брендом.

Однако, чтобы сторителлинг заработал в вашем бизнесе,
важно понимать, как правильно строить и использовать ис-
тории. Начните с изучения интересов и проблем целевой
аудитории. Для этого полезно проводить глубокие интервью
или анкетирование. Например, если вы занимаетесь предо-
ставлением финансовых услуг, спросите клиентов о случаях,
когда они сталкивались с трудностями в управлении своими
финансами. Эти данные можно использовать для создания
нарратива, в котором ваш продукт или услуга решает про-
блему.

Не менее важно учитывать стиль и тональность рассказа,
что зависит от вашей аудитории. Если ваша целевая груп-
па состоит в основном из молодёжи, следует обратить вни-
мание на менее формальный и более игривый подход. В то
время как более зрелая аудитория оценит серьёзный и обос-
нованный стиль. Примером служит компания Dove, которая
использует тональность, ориентированную на уверенность и



 
 
 

самооценку, рассказывая истории о привычных женщинам
комплексах. Такой подход позволил бренду установить эмо-
циональную связь с аудиторией.

Ключевым аспектом сторителлинга является его подлин-
ность. Говоря о личном опыте, результатах исследований
или историях ваших сотрудников, вы создаете крепкую связь
между вашим брендом и клиентами. Подлинные истории вы-
зывают доверие, и когда клиенты видят, что за продуктом
стоят реальные люди с их реальными проблемами, у них воз-
никает желание поддержать ваш бизнес. Успешным приме-
ром является кампания Starbucks с участием реальных кли-
ентов, делящихся историями о том, как кофе стал частью их
повседневной жизни.

При разработке собственных историй важно помнить о
структуре. Одна из эффективных схем – «Сюжетная арка»,
состоящая из экспозиции, конфликта, кульминации и раз-
решения. Эта структура помогает создать драматургическое
напряжение и удерживать внимание аудитории. Используя
эту модель, вы можете рассказать свою историю, например, о
том, как ваша компания решает проблемы клиентов и какие
шаги предпринимает для достижения цели.

Эксперименты с формами представления истории также
могут оказаться полезными. Простые видеоролики, блоги
или публикации в социальных сетях – всё это можно исполь-
зовать для сторителлинга. Например, короткие видеозаписи
о процессе создания продукта или взаимодействии с клиен-



 
 
 

тами могут усилить эффект. Ярким примером таких форма-
тов является Apple, которая регулярно делится закулисным
контентом, позволяя клиентам заглянуть в процесс разра-
ботки своих продуктов.

В заключение, сторителлинг – это не просто метод, а фи-
лософия, лежащая в основе успешного общения с клиента-
ми. Он помогает не просто рассказать, а создать «зачем» –
причину, по которой клиент должен выбрать именно ваш
продукт. Эффективный сторителлинг изменяет восприятие
информации и, что особенно важно, помогает её запомнить.
В условиях современного рынка, где конкуренция постоян-
но растёт, умение рассказывать истории становится силь-
нее традиционных методов маркетинга и даёт бизнесу зна-
чительное преимущество. Устанавливая отношения с клиен-
тами на основе доверия и понимания их потребностей, вы
создаете не просто покупателей, а преданных сторонников
вашего бренда, готовых рассказывать другим о ваших про-
дуктах.



 
 
 

 
Основные элементы

эффективного сторителлинга
 

Чтобы создать мощное и запоминающееся сообщение, ко-
торое будет эффективно продавать ваши продукты или услу-
ги, необходимо понимать основные элементы повествова-
ния. В этой главе мы выделим ключевые компоненты, фор-
мирующие эффективные истории, способные оставить след
в сознании вашей аудитории. Мы обсудим такие элементы,
как структура, герои, конфликт, эмоции и визуализация.

Первый шаг к успешному повествованию – это структура.
Классическая структура включает три части: начало, середи-
ну и конец. В начале истории важно установить контекст, ко-
торый включает сцену и героев, а также завоевать симпатию
публики. В середине вы представляете конфликт или задачу,
с которой сталкиваются ваши герои, что делает рассказ ди-
намичным и увлекательным. В конце история должна иметь
разрешение, позволяющее аудитории не только понять ис-
ход, но и увидеть, как продукт или услуга решает проблему
героя. Например, в истории о стартапе, который разрабаты-
вает приложение для планирования бюджета, начало может
представить основателя, испытывающего трудности с управ-
лением собственными расходами. Конфликт – это переизбы-
ток финансовой информации и отсутствие инструмента для



 
 
 

эффективного учета, а окончание показывает успешное ре-
шение этой проблемы с помощью нового приложения, что
побуждает аудиторию его приобрести.

Следующий важный элемент – это герои. Люди охотно
отождествляют себя с героями, особенно если видят в них
отражение своих собственных черт или проблем. Создайте
героя, с которым ваша аудитория сможет сопереживать. На-
пример, если вы хотите втянуть покупателей в покупку эко-
логически чистых продуктов, ваш герой мог бы стать моло-
дой мамой, заботящейся о здоровье своей семьи и готовой
принимать осознанные решения, чтобы защитить окружаю-
щую среду. В таком случае аудитория будет чувствовать се-
бя более связанной с вашей историей и вашей продукцией,
понимая её ценность не только для себя, но и для планеты.

Конфликт – это то, что делает историю движущей силой.
Он должен быть ясным и актуальным для вашей аудитории.
Практический совет – проводить исследования о том, какие
проблемы наиболее важны для вашей целевой группы. Осно-
вываясь на собранной информации, создайте историю, в ко-
торой конфликт отражает реальные жизненные ситуации ва-
ших клиентов. Например, если ваш бизнес предлагает услуги
онлайн-обучения, конфликт может заключаться в нехватке
времени у профессионалов для саморазвития. Эффективно
показанная борьба с этим конфликтом сможет вызвать инте-
рес и желание решить его с помощью вашего продукта.

Эмоции – это важнейший компонент любой истории, ко-



 
 
 

торый способен установить глубокую связь с аудиторией.
Люди чаще принимают решения на основе эмоций, а не ло-
гики. В вашей истории используйте эмоциональные тригге-
ры: страсть, страх, надежду или радость. Например, если вы
рассказываете историю о том, как вашему клиенту удалось
преодолеть трудные времена с помощью вашего продукта,
углубите её описанием его переживаний. Вместо того чтобы
просто сообщить о результатах, опишите момент, когда кли-
ент ощутил надежду или отчаяние. Это позволит аудитории
сопереживать, а значит, увлечься рассказом и связать его с
вашей продукцией.

Наконец, визуализация – это мощный инструмент в по-
вествовании, который укрепляет связь между вашим сооб-
щением и восприятием аудитории. Используйте образы и
метафоры, чтобы сделать ваши идеи более яркими и ощути-
мыми. Например, если вы описываете новый продукт, вме-
сто того чтобы просто говорить, что он удобен в использо-
вании, можно привести метафору: "Представьте, что вы дер-
жите в руках легкий как перышко инструмент, который лег-
ко помещается даже в карман вашей сумки." Эта визуали-
зация поможет вашим слушателям увидеть продукт в своих
руках, создавая более сильное эмоциональное впечатление.

В заключение, создание эффективных историй для биз-
неса требует внимательного подхода ко всем элементам по-
вествования: структуре, героям, конфликту, эмоциям и ви-
зуализации. Каждый из этих компонентов играет свою роль в



 
 
 

формировании сильного, увлекательного и запоминающего-
ся содержания. Важно не только понять теорию, но и приме-
нять её на практике, тестируя различные варианты и изме-
няя собственные истории на основе обратной связи от ауди-
тории. Помните, успешное повествование – это постоянный
процесс анализа, адаптации и улучшения!



 
 
 

 
Сторителлинг как мощный

инструмент маркетинга
 

Сторителлинг в маркетинге становится важным инстру-
ментом для создания глубоких связей между брендом и по-
требителем. В этой главе мы обсудим, как истории могут
усиливать маркетинговые стратегии, способствуя не только
росту продаж, но и укреплению доверия к вашему бизнесу.
Понимание того, как строить истории для различных аспек-
тов маркетинга, поможет вам выделиться на конкурентном
рынке.

Сторителлинг помогает установить эмоциональные связи
с аудиторией. Люди чаще принимают решения, опираясь на
чувства, а не на логику. Например, компания Nike успешно
применяет сторителлинг в своих рекламных кампаниях, рас-
сказывая не просто о обуви, а о людях, которые преодолева-
ют трудности и добиваются успеха. Эти истории вдохновля-
ют покупателей, создавая эмоциональный контакт и ассоци-
ацию между продуктом и положительными переживаниями.
Чтобы добиться такого эффекта, необходимо акцентировать
внимание на ценностях, близких вашей целевой аудитории,
и использовать их как основу для рассказов.

Создание уникального бренда – еще один важный аспект
сторителлинга. Например, компания Apple делится истори-



 
 
 

ями о своих разработках, чтобы подчеркнуть свою иннова-
ционную сущность. Каждый новый продукт представляется
как результат смелости, креативности и стремления к совер-
шенству. Реальные истории сотрудников или пользователей,
делящихся своим опытом, становятся мощным инструмен-
том для формирование идентичности бренда. Стремитесь к
подлинности и выделяйтесь в своих рассказах – это даст ва-
шей аудитории возможность увидеть в вашем бренде что-то
большее, чем просто товар.

Формирование сообщества вокруг вашего бренда – еще
одна стратегия, где сторителлинг может оказать значитель-
ное влияние. Создание платформ, на которых клиенты мо-
гут делиться своими историями, усиливает привязанность
к бренду. Например, Starbucks успешно продвигает концеп-
цию "третьего места", где клиенты не просто покупают ко-
фе, а делятся своими моментами в уютной атмосфере. Бренд
поощряет своих клиентов рассказывать о своих чувствах и
переживаниях, тем самым формируя лояльную аудиторию.
Этот подход помогает не только продавать, но и выстраивать
долгосрочные отношения с клиентами.

Успешная реализация сторителлинга в маркетинге требу-
ет четкой стратегии. Определите свою целевую аудиторию
и изучите ее потребности и интересы. Это поможет вам со-
здать контент, который будет резонировать именно с этой
группой людей. Используйте опросы и интервью, чтобы вы-
яснить, какие истории лучше всего отражают их взгляды. За-



 
 
 

тем интегрируйте эти данные в ваши рассказы, чтобы сде-
лать их более актуальными и привлекательными.

Визуальный контент играет ключевую роль в сторител-
линге. Более привычный для восприятия визуальный фор-
мат позволяет быстрее донести основную идею. Исследо-
вания показывают, что зрительные образы обрабатываются
мозгом в 60 000 раз быстрее, чем текст. Создание видео-
роликов, графиков или инфографики с использованием ис-
торий может значительно повысить уровень вовлеченности.
Рассмотрите возможность интеграции мультимедийных эле-
ментов в ваш маркетинговый контент для усиления визуаль-
ного воздействия.

Не забывайте, что как и любой инструмент, сторителлинг
требует регулярной оценки результатов. Отслеживайте по-
казатели, такие как уровень вовлеченности, кликабельность
и конверсия, чтобы понять, насколько эффективно ваш рас-
сказ влияет на аудиторию. Используйте A/B тестирование,
чтобы определить, какие истории работают лучше и при-
влекают больше клиентов. Регулярный анализ поможет вам
адаптировать стратегии и повышать эффективность стори-
теллинга в вашей маркетинговой деятельности.

В заключение, сторителлинг как мощный инструмент
маркетинга не только способствует продажам, но и помога-
ет выстраивать уникальные и прочные отношения с клиента-
ми. Формируя эмоциональные связи, создавая уникальный
бренд и развивая сообщество, вы можете значительно повы-



 
 
 

сить уровень лояльности и заинтересованности вашей ауди-
тории. Используйте сторителлинг как стратегию, опираясь
на конкретные примеры и аналитические данные, чтобы сде-
лать ваш маркетинг более эффективным и результативным.



 
 
 

 
Способы создания

эмоциональной связи с клиентом
 

Эмоциональная связь с клиентами – это основа успешно-
го бизнеса. Когда потребитель чувствует связь с брендом, он
становится преданным, готовым не только покупать, но и ре-
комендовать продукт другим. Строить эту связь можно с по-
мощью сторителлинга, который, как показывают исследова-
ния, вызывает сильные эмоции.

Первый шаг к созданию эмоциональной связи – это пони-
мание своей аудитории. Необходимо проанализировать це-
левую группу, выявить её потребности, интересы и проблем-
ные моменты. Вы можете использовать опросы, фокус-груп-
пы и анализ данных о покупках, чтобы получить актуальную
информацию. Например, если ваша аудитория – молодые ро-
дители, они могут беспокоиться о безопасности продукции
для детей. Используя эту информацию, вы можете создать
историю, которая затрагивает их чувства, например, расска-
зать о том, как ваш продукт прошел строгие испытания и
был протестирован родителями.

Второй важный аспект – это использование личных ис-
торий. Люди лучше реагируют на то, что затрагивает их
собственный опыт. Обратите внимание на примеры ваших
клиентов: как они использовали ваш продукт, какие эмо-



 
 
 

ции это вызвало. Например, компания, производящая това-
ры для активного отдыха, может делиться рассказами кли-
ентов о том, как их жизнь изменилась благодаря использо-
ванию этих товаров. Правильный подход – рассказывать о
личных переживаниях, что создаст более глубокую эмоцио-
нальную связь.

Третий элемент – визуализация. Эмоции легче передать
с помощью визуальных образов. Используйте фотографии,
видео и графику, чтобы придать своей истории яркость. Ис-
следования показывают, что визуальная информация вос-
принимается на 60% быстрее и запоминается на 80% лучше.
Расскажите свою историю через короткометражный фильм,
где клиент делится своим опытом использования продукта,
через фотографии «до и после» или создайте инфографику,
подчеркивающую положительное влияние вашего продукта
на жизнь потребителей.

Четвертый способ – создание искреннего контента. Лю-
ди ценят честность и открытость. Делитесь не только успе-
хами, но и неудачами, уроками, которые вы извлекли на сво-
ем пути. Вы можете описать, как ваш бизнес столкнулся с
трудностями и что сделали, чтобы их преодолеть. Это может
вызвать отклик у клиентов, они легче ассоциируют себя с
вашим опытом. Например, производитель косметики может
рассказать о том, как после неудачного тестирования про-
дукта они улучшили формулу, что в итоге привело к созда-
нию любимого у клиентов средства.



 
 
 

Пятый аспект – использование культурных архивов и об-
щих символов. Наиболее сильные эмоции имеют культурные
корни. Включайте в свои истории элементы, которые нахо-
дят отклик у клиентов на уровне традиций, рассказов или
символов, знакомых им. Например, если ваш продукт свя-
зан с традициями определённой культуры, обязательно учи-
тывайте это в своих рассказах.

Наконец, шестой шаг – создание ощущения сообщества.
Люди хотят принадлежать к чему-то большему. Создайте во-
круг вашего бренда или продукта сообщество, где клиенты
смогут делиться своим опытом и впечатлениями. Используй-
те социальные сети для взаимодействия с клиентами, про-
водите конкурсы, общения и мероприятия, связанные с ва-
шим предложением. Например, компания по продаже спор-
тивной одежды может создать онлайн-платформу, где кли-
енты делятся своими фотографиями и историями о том, как
они тренируются в этой одежде, способствуя таким образом
формированию сообщества.

В заключение, создание эмоциональной связи с клиен-
тами – это не разовая задача, а постоянный процесс. Это
непрерывное исследование потребностей вашей аудитории,
использование мощных историй, визуальных образов и ис-
креннего контента, чтобы укрепить доверие и преданность.
Успешные компании понимают, что искренние эмоции и
чувство общности могут стать ключевыми в их продвижении
и росте, благодаря чему они создают бренды, которые любят



 
 
 

и которым доверяют.



 
 
 

 
Влияние историй на доверие
и лояльность потребителей

 
Сторителлинг как способ создания доверия начинает про-

являть свои мощные качества на этапе формирования пер-
вых контактов с клиентами. Привлечение внимания – это
только начало. Начинаючи рассказ о своем бренде или
продукте, важно создать атмосферу, в которой клиент по-
чувствует, что ему можно доверять. Например, компания
Patagonia, занимающаяся производством одежды для актив-
ного отдыха, активно использует сторителлинг на своем сай-
те, рассказывая истории о людях, которые используют их
продукцию. Эти истории не только подчеркивают качество
товаров, но и демонстрируют их влияние на экологию, что
перекликается с ценностями целевой аудитории. Такой эмо-
циональный и актуальный подход создает крепкую связь,
формируя доверие к бренду.

Одним из ключевых факторов формирования доверия яв-
ляется искренность истории. Люди инстинктивно чувствуют
фальшь, и даже небольшие несоответствия могут подорвать
доверие к вашему бренду. Рассмотрим пример компании
Nike, которая часто использует реальные истории спортс-
менов, преодолевающих трудности на пути к своим целям.
Эти истории основаны на реальных событиях, что позволяет



 
 
 

аудитории идентифицировать себя с героями и их борьбой.
Искренность создает атмосферу доверия, так как потребите-
ли понимают, что общение с ними идет на равных. Важно
помнить, что ваш рассказ должен быть правдивым. Не свя-
зывайте свои истории с выгодными моментами, если не мо-
жете подтвердить их правдивость на практике.

Построение доверительных отношений с клиентами
также требует последовательности в коммуникации. Исто-
рии, рассказанные в разное время и разных контекстах,
должны дополнять друг друга и создавать единую картину.
Apple – яркий пример компании, которая мастерски исполь-
зует сторителлинг в своих рекламных кампаниях и запус-
ках продуктов. Каждый запуск нового изделия сопровожда-
ется не просто функциональными описаниями, но и истори-
ями, которые показывают, как эти продукты помогают лю-
дям изменить свою жизнь к лучшему. Эта последователь-
ность в применении сторителлинга формирует у пользовате-
лей стойкое и однородное восприятие бренда, что усиливает
доверие.

Важно отметить, что интерактивный способ представле-
ния историй может существенно повысить уровень лояль-
ности клиентов. Вовлечение аудитории в процесс создания
рассказов позволяет им почувствовать свою значимость и
принадлежность к сообществу. Например, Coca-Cola часто
проводит кампании, вовлекая пользователей в создание кон-
тента. Проект “Поделитесь Кока-Колой” с персонализиро-



 
 
 

ванными бутылками, на которых были имена, стал настоя-
щей сенсацией, где люди делились своими историями, свя-
зываясь с брендом на более глубоком уровне. Этот подход не
только повышает вовлеченность, но и укрепляет лояльность,
поскольку люди видят, что их мнение и эмоции важны для
компании.

Не стоит забывать, что сторителлинг может быть эффек-
тивным инструментом для работы с негативными отзыва-
ми и мнениями. Вместо того чтобы игнорировать или скры-
вать недостатки, компании могут откровенно рассказывать
о трудностях, с которыми они сталкиваются, и о том, как
они стремятся к улучшению. Например, компания Starbucks
активно обсуждала свои усилия по улучшению условий тру-
да своих сотрудников после возникновения критики. Это не
просто общая информация, а конкретные истории работни-
ков, чей опыт стал частью рассказа о том, как компания учит-
ся на своих ошибках. Это создает пространство для дове-
рия и уважения, поскольку демонстрирует честность и от-
крытость.

Подводя итог, можно сказать, что влияние историй на до-
верие и лояльность клиентов многогранно и требует тща-
тельного подхода. Рассказанные истории должны быть прав-
дивыми, последовательными и интерактивными. Они долж-
ны вовлекать аудиторию и подчеркивать искренность. Ком-
пании, умеющие эффективно использовать сторителлинг,
могут значительно укрепить свои позиции на рынке, созда-



 
 
 

вая крепкие отношения с клиентами, основанные на доверии
и эмоциональной связи. В конечном итоге, эмоциональная
вовлеченность клиентов формирует не просто покупателя,
но и защитника бренда – человека, готового не только оста-
ваться преданным, но и рассказывать свою историю о вас.



 
 
 

 
Как выбрать правильную

историю для своей аудитории
 

Выбор подходящей истории для вашей аудитории – это
важнейшая задача, от которой зависит успех вашего повест-
вования. Успешная история не только развлекает, но и отве-
чает на потребности, интересы и культурные контексты ва-
шей целевой группы. Рассмотрим основные шаги, которые
помогут вам подобрать нужную историю.

Первый шаг к созданию актуальной истории – это глубо-
кое понимание вашей аудитории. Проведите сегментацию:
кто ваши клиенты? Каковы их возраст, интересы и повсе-
дневные заботы? Например, если вы продвигаете спортивное
питание для людей, увлеченных фитнесом, выясните, какие
проблемы они хотят решить – повышение энергии, преодо-
ление усталости или ускорение восстановления после трени-
ровок. На основе этих данных можно создать более целена-
правленные и резонирующие с ними истории.

Разбейте свою аудиторию на сегменты и создайте «персо-
ны» – типичные образы клиентов, представляющие разные
группы. Вы можете воспользоваться методом «День из жиз-
ни», чтобы ярче проиллюстрировать каждую персону. Опре-
делите, как ваши клиенты проводят свое время, с какими
трудностями сталкиваются и как ваш продукт может улуч-



 
 
 

шить их жизнь. Например, если ваша история о том, как ваш
продукт помог одинокому родителю совмещать работу и за-
боту о детях, она будет особенно близка этой группе, созда-
вая ощущение понимания и поддержки.

Следующий шаг – выбор типа истории, который наилуч-
шим образом подойдет вашему сегменту. Существует мно-
жество видов историй, таких как истории успеха, преодоле-
ния трудностей или откровения. Используйте те из них, ко-
торые связывают ваш продукт с конкретными потребностя-
ми клиентов. К примеру, повествование о том, как создавал-
ся ваш продукт, включает в себя элементы вовлечения про-
изводителей и потребителей, что способствует формирова-
нию доверия. Важно акцентировать внимание на том, как ге-
рой (ваш клиент) становится «спасителем» своей ситуации
благодаря вашему продукту.

Не менее важен эмоциональный аспект вашей истории.
Эмоции играют критическую роль в восприятии и запомина-
нии контента. Использование универсальных человеческих
чувств, таких как радость, страх, надежда или сострадание,
может значительно усилить впечатление от вашего повест-
вования. Например, реклама компании Dove, показывающая
реальных женщин с различными типами фигур и волос, со-
здала не просто сообщество «идентифицированных» потре-
бителей, но и вызвала мощный эмоциональный отклик на те-
му самооценки и восприятия красоты. Такой подход позво-
ляет вашему продукту стать частью более широкой дискус-



 
 
 

сии и привлечь внимание к его социальной значимости.
Следите за контекстом, в котором будет рассказана ваша

история. Около 70% пользователей утверждают, что воспри-
нимают информацию по-разному в зависимости от платфор-
мы (социальные сети, сайт, электронные рассылки). Опти-
мизируйте формат вашего повествования под каждую плат-
форму. Например, короткие видеоролики отлично подходят
для Instagram* социальная сеть, признана экстремистской
организацией и запрещена на территории РФ, тогда как бо-
лее детальные рассказы лучше размещать на вашем блоге
или в информационных рассылках.

Не забывайте об актуальности истории. Ваше сообщение
должно быть связано с текущими событиями, трендами и со-
циальными вопросами. Например, если в вашей области ак-
тивно обсуждают устойчивое развитие, расскажите, как ва-
ша компания вносит свой вклад в эту важную тему. IKEA,
например, активно использует подобные подходы в своих ис-
ториях, подчеркивая свои проекты по переработке материа-
лов и энергоэффективности.

Наконец, тестируйте свои истории. Применяйте А/Б те-
стирование, чтобы выяснить, какие повествования лучше
всего откликаются у вашей аудитории. Анализируйте дан-
ные о вовлеченности и обратной связи, чтобы выделить клю-
чевые факторы, влияющие на восприятие. Постоянно соби-
рая и анализируя отзывы, вы сможете улучшать свое повест-
вование и адаптировать его под потребности клиентов.



 
 
 

В заключение, выбор удачной истории для вашей ауди-
тории требует серьезного анализа, понимания эмоциональ-
ных и социальных аспектов, а также учета контекста, в кото-
ром будет использоваться ваше сообщение. Следуя этим ре-
комендациям и обращаясь к примерам успешных компаний,
вы сможете создать историю, которая не только привлечет
внимание, но и превратит потенциальных клиентов в пре-
данных поклонников вашего бренда.



 
 
 

 
Основные архетипы историй,

работающие в бизнесе
 

Каждая история, используемая в маркетинге, строится на
определённом архетипе, который отражает глубинные аспек-
ты человеческого опыта. Понимание этих архетипов помо-
жет вам создавать более сильные и резонирующие с аудито-
рией нарративы. Давайте рассмотрим самые распространён-
ные архетипы историй, которые хорошо работают в бизнесе.

Первый архетип – "Герой". Он основан на идее преодо-
ления трудностей и достижения цели. Истории, где главный
герой сталкивается с разными препятствиями, способны вы-
зывать сильные эмоции и позволяют аудитории идентифици-
ровать себя с ним. В качестве примера можно привести кам-
панию Nike, в которой подчеркиваются трудности, с которы-
ми сталкиваются спортсмены на пути к победе. Используя
истории реальных людей, Nike вдохновляет и создаёт ассо-
циацию бренда с успехом и настойчивостью. Чтобы исполь-
зовать этот архетип, определите "героя" вашей истории: это
может быть продукт, клиент или ваша команда. Какие вызо-
вы они преодолевают? Какие уроки они извлекают из этого
опыта?

Второй архетип – "Избавитель". Он предполагает, что
ваш продукт или услуга помогает клиентам справиться с ка-



 
 
 

кой-либо проблемой. Истории избавления создают привле-
кательность вокруг вашего решения. Примером может слу-
жить кампания компании Unilever "Реклама с хорошей це-
лью", в которой рассказывается о семьях, получивших до-
ступ к чистой воде благодаря их продуктам. Эта история по-
казывает, как их продукты меняют жизни к лучшему и со-
здают положительное впечатление о бренде. Чтобы восполь-
зоваться этим архетипом, выявите основные проблемы ва-
шей целевой аудитории и продемонстрируйте, как ваш про-
дукт помогает в их решении. Создавайте истории, в которых
реальные люди получают помощь или улучшают свою жизнь
благодаря вашему решению.

Третий архетип – "Мечтатель". Этот архетип связывает
ваш продукт с желаниями и мечтами потребителей. Он ак-
центирует внимание на возможности изменить жизнь через
позитивные изменения. Классическим примером является
реклама De Beers, которая создала ассоциацию между обру-
чальными кольцами и любовью, предложив идею, что "алма-
зы – это навсегда". Ваша задача – выявить желания вашей
аудитории и создать историю, которая свяжет их мечты с ва-
шим предложением. Это может проявляться в визуальном
контенте, где ваши продукты становятся частью желаемого
образа жизни.

Четвёртый архетип – "Посланник". Этот архетип акцен-
тирует внимание на дележу опытом и знаниями. Например,
компании, которые строят свои истории на признанных экс-



 
 
 

пертных мнениях, становятся источником ценной информа-
ции для своей аудитории. Рассмотрим компанию HubSpot,
использующую блоги, исследования случаев и аналитиче-
ские материалы, чтобы предоставлять актуальные данные
о контент-маркетинге. Будьте готовы делиться своим опы-
том и знаниями с клиентами, используя истории. Создавайте
нарративы, которые подчеркивают важность образователь-
ного контента и его влияние на принятие решений.



 
 
 

 
Конец ознакомительного
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