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Статья посвящена описанию подхода к разработке естественного сторителлинга. В работе рассмотрено понятие
сторителлинга как инструмента атмосферного маркетинга с целью изучения его влияния на коммуникации и образ бренда
в целом. Проанализированы релевантные исследования зарубежных и отечественных авторов. Предлагается авторский
метод создания естественного сторителлинга для компании, включающий: проведение правильного брифинга; анализ
бренда; разбор ценностей компании; составление бренд�платформы; использование доработанной модели бренд�
идентичности; определение архетипа бренда; проведение глубинных интервью с целевой аудиторией; определение
архетипов целевой аудитории; формулирование истории с помощью типологии сюжетов. Метод предназначен для
создание естественного сторителлинга в компаниях, которые заинтересованы в усилении целостности образа бренда.
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Отношения между потребителя%

ми и брендом стремительно меня%

ются. Анализ коммуникаций раз%

личных компаний и мировых трен%

дов показывает, что потребители

становятся более заинтересованы

в живых и глубоких отношениях

с брендом. Они перестают вос%

принимать компании как «нечто»,

не имеющее за собой людей. По%

этому компаниям необходимо

подстраиваться под изменяющие%

ся условия, адаптировать глобаль%

ную и коммуникационные страте%

гии, тестировать новые подходы

к маркетингу и коммуникациям,

чтобы оправдать ожидания потре%

бителей. Но это не единственная

причина. Компании, которые не

смогут подстроиться под текущую

реальность, проиграют в конку%

рентной борьбе.

Компаниям важно проработать

осмысленный осознанный подход

к коммуникациям, персонализи%

ровать их и наделить индивиду%

альностью. Это важно, так как по%

требители перенасыщены инфор%

мацией, которая поступает к ним

из разных каналов. В маркетинге

есть термин – «баннерная слепо%

та». Он относится к особому вос%

приятию человека, когда он игно%

рирует привычные виды рекламы

в интернете. Можно сказать, что

в коммуникациях с брендами у по%

требителей так же развивается

определенная «слепота». Они

игнорируют банальные реклам%

ные заходы, неискренние комму%

никации. Именно поэтому брен%

дам приходится искать пути, что%

бы стать человечнее и завоевать

внимание потребителей. Такой

подход уже используют следую%

щие компании – Dove, Postmates,

Grammarly, Headspace. Эти брен%

ды используют в своей основе не

только концепцию человеко%

ориентированного маркетинга, но

и создают особую атмосферу

с помощью инструментов стори%

теллинга. Что это означает? Они

понимают, что на данный момент

бренды не смогут продолжать

развиваться, если не будут макси%

мально учитывать потребности

клиентов и общемировые тренды.

Потребители все меньше верят

«глянцу» и не хотят видеть идеаль%

ную картинку. В первую очередь

они хотят узнавать себя. На дан%

ный момент актуальны следую%

щие мировые тренды – минима%

лизм, детокс от гаджетов, осо%

знанность, психологический ком%

форт. Те компании, которые будут

их придерживаться, достигнут

большего успеха в сравнении

с конкурентами.

В связи с этим появляется

вопрос: каким образом можно




