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Резюме: Ценността на брануа често е 8 рьцете на потребителите.Днес ЗаЖно е не
това, Което брануьт Казба за себе си, а тоВа, Което 9ругите КазВат за него. Вьпре-
Ки че много брануоЗе преулагат проууКти или услуги схоуни на техните КонКуренти,
често историята, Която стои зау тях е тоВа, Което ги позиционира 8 съзнанието
на потребителите.

РазКазЗането на истории, или т.н. сторителинг, Като еуна от най-мощните форми
на чобешКата КомуниКация и осноЗен начин, по Който струКтурираме и осмисляме
)Кибота и с8ета оКоло нас, е залог за ВсяКа еуна успешна реКлама, защото сьзуаба
ВрьзКа ме)К9у Компанията и потребителя, Която пьК Зоуи уо уейстбия. Днес ниКой
не КупуЗа просто проууКта. Купува историята зау него.

КаКто реуица уруги неща и реКламата се е променила 8 проуьлЖение на гоуините.
Днес потребителите са разочаробани от реуица реКламни Кампании, Което ги Кара
уа стоят Встрани от марКетингоВия шум. Именно заблауябащата история е тоВа,
Което моЖе уа ги при8лече обратно Кьм КонКретен брану.

КлючоВи 9уми: сторителинг, бране сторителинг, сторителинг В реКламата, разКазВане на

истории, емоционален бран9инг.
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Резюме: Ценността на бранда често е в ръцете на потребителите. Днес важно е не 

това, което брандът казва за себе си, а това, което другите казват за него. Въпре-

ки че много брандове предлагат продукти или услуги сходни на техните конкуренти, 

често историята, която стои зад тях е това, което ги позиционира в съзнанието 

на потребителите. 

Разказването на истории, или т.н. сторителинг, като една от най-мощните форми 

на човешката комуникация и основен начин, по който структурираме и осмисляме 

живота и света около нас, е залог за всяка една успешна реклама, защото създава 

връзка между компанията и потребителя, която пък води до действия. Днес никой 

не купува просто продукта. Купува историята зад него.

Както редица други неща и рекламата се е променила в продължение на годините. 

Днес потребителите са разочаровани от редица рекламни кампании, което ги кара 

да стоят встрани от маркетинговия шум. Именно завладяващата история е това, 

което може да ги привлече обратно към конкретен бранд. 

Ключови думи: сторителинг, бранд сторителинг, сторителинг в рекламата, разказване на 

истории, емоционален брандинг.
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.
ВъВе9ение

Обичаме историите от най-ранна 9етсКа Въз-

раст. БАизо 70% от сВетоусещането и разби-
ранията ни за сВета са това на историите, с
Които сме заКърмени от 9еца343 ТоВа е таКа,
защото има няКаКВамагия В историите,Която
ни 9ър>Ки анга>Кирани и тоВа не е САучаино.

Историите Винаги са очароВаАи хората и са
значитеАно по-Аесни за запомняне от фаКти-
те. УмеАото разКазВане на истории от бран-
9а, иАи т.н. „бран9 сторитеАинг“ е КАючът Към

сърцата и умоВете на потребитеАите и ос-
ноВен инструмент на емоционаАния бран9инг.
През пОСАе9ното 9есетиАетие емоционаАният
бран9инг Взима значитеАна пре9нина пре9 ра-
ционаАния бран9инг сре9 праКтиците, КаКто и

В бран9инг Аитературатад44

Защо? Защото хората са програмирани 9а
разбират сВета чрез историите. Защото чо-
ВешКото поВе9ение е поВАияно от емоции. Без
уВа>Кение няма осноВа за КаКВато и 9а е биАо

9ъАготраина ВръзКа. ПотребитеАите често
са сиАно емоционаАни и интуитиВни В поВе9е-
нието си, Като биВат стимуАирани от емоцио-
наАните центроВе на мозъКа, Които работят
незаВисимо от съзнатеАния КонтрОА. ИмаиКи
пре9Ви9 тоВа, мо>Кем 9а Ка>Кем, че з9раВите
осноВи на е9ин бран9 се упоВаВат на изгра>К-

1. СторитеАинг В реКАамата. дефиниция

9ането на бАизКа и емоционаАна ВръзКа с по-
требитеАите, пости>Кима осноВно с помощта
на сторитеАинга. ЗатоВа КаКто В бран9инга,
таКа и по-генераАно В марКетинга, гоВорим
за еВОАюция от масоВо Към миКрониВо. КаКто
точно отбеАязВа Поста9>Киян:

„ИзграЖ9анетона сина емоционаАна ВръзКа с
потребитеАите означаВа е9но за марКетОАози-
те - еВОАюция от масоВ марКетинг Към миКро-
марКетинг, Които отчита ну>К9ите на ВсеКи
потребитеА ин9иВи9уаАно и разработВа пАат-
Форма за КомуниКация, насочена именно Към

този потребитеА. На праКтиКа аКтиВирането
на бран9а е пре9постаВКа тои 9а се 9Об/ШЖЦ

90 потребитеАя и по-9обре 9а се а9аптира Към

негоВите интереси и стиА на >КиВот.“”45

ЦеАта на тоВа изСАе9Ване е 9а се 9оКа>Ке,

че разКазВането на истории, Като е9на от
най-мощнитеформи на чоВешКата КомуниКация
и осноВен начин, по Които ние струКтурираме
и осмисАяме>КиВота и сВета оКОАо нас, е заАог
за ВсяКа е9на успешна реКАама, защото съз9а-
Ва ВръзКа ме>К9у Компанията и потребитеАя,
Която пъК Во9и 90 9еистВия. А тоВа исКа ВсеКи
бран9 - 9а по9тиКВа Към 9еистВие, 9а про9аВа.
Днес ниКои не КупуВа просто пр09уКта. КупуВа

историята за9 него.

АКа9емичната Аитература пре9остаВя маА-
Ко ясни 9ефиниции на термина сторитеАинг
В реКАамата иАи тайната на разКазВането на
истории. ПОАемиКата на99еАяВа на9 аКа9емич-
ния 9ух. ВъпреКи тоВа, Все по-често на него се
гАе9а Като на процес, ВКАючВащ Вътрешна и

Външна КомуниКация, често споменаВан и Като

мето9 за КомуниКация чрез истории и разКази,
приАагащ специфичен набор от инструменти.

Опре9еАено разКазВането на истории е Ва>Кна

част от чоВешКия бит и КуАтура. От гАе9на
точКа на марКетинга, терминът е описан от
СаАцер-МъорАинг и Страннегер9 по сАе9ния на-
чин: “МарКетинг чрез разКазВанетона истории
е форма на разКаз, чрез Която Компанията по-

143 впаНа, ц., 2013. "и |з Еп Оиг Матиге го Меео зтогйез", ЗсйепттсАтепсап 2(1) пттр://
р|093.зсйепттсатепсапсот/9иезт-р|09/2013/05/08/Ет-Ез-1п-оиг-патиге-то-пееО-зтопее/(10.02.2022)
144 Рауу|е, ь1. апо Соорег Р., 2006. ““Меазипп9 Етойоп -- |.оуетагКз, Тпе Ритиге Веуопо Вгапбз,” Цоигпа| от Абуегйзйп9
Незеагсп, 46 (1), рр. 38-48.
145 Поста9>Киян, К., 2018. ПохВати за изгра>К9ане на потребитеАсКа ангаЖираност В реКАамата, София, изог-
теАстВо на НБУ, стр. 124-125.
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Въведение

143	 Bhalla, J., 2013. “It Is in Our Nature to Need Stories”, Scientific American 2(1) http:// 

blogs.scientificamerican.com/guest-blog/2013/05/08/it-is-in-our-nature-to-need-stories/ (10.02.2022)

144	 Pawle, J. and Cooper P., 2006. “Measuring Emotion -- Lovemarks, The Future Beyond Brands,” Journal of Advertising 

Research, 46 (1), pp. 38-48.

145	 Постаджиян, К., 2018. Похвати за изграждане на потребителска ангажираност в рекламата, София, изда-

телство на НБУ, стр. 124-125.

Обичаме историите от най-ранна детска въз-

раст. Близо 70% от светоусещането и разби-

ранията ни за света са плод на историите, с 

които сме закърмени от деца.143  Това е така, 

защото има някаква магия в историите, която 

ни държи ангажирани и това не е случайно.

Историите винаги са очаровали хората и са 

значително по-лесни за запомняне от факти-

те. Умелото разказване на истории от бран-

да, или т.н. „бранд сторителинг“ е ключът към 

сърцата и умовете на потребителите и ос-

новен инструмент на емоционалния брандинг. 

През последното десетилетие емоционалният 

брандинг взима значителна преднина пред ра-

ционалния брандинг сред практиците, както и 

в брандинг литературата.144 

Защо? Защото хората са програмирани да 

разбират света чрез историите. Защото чо-

вешкото поведение е повлияно от емоции. Без 

уважение няма основа за каквато и да е било 

дълготрайна връзка. Потребителите често 

са силно емоционални и интуитивни в поведе-

нието си, като биват стимулирани от емоцио-

налните центрове на мозъка, които работят 

независимо от съзнателния контрол. Имайки 

предвид това, можем да кажем, че здравите 

основи на един бранд се уповават на изграж-

дането на близка и емоционална връзка с по-

требителите, постижима основно с помощта 

на сторителинга. Затова както в брандинга, 

така и по-генерално в маркетинга, говорим 

за еволюция от масово към микрониво. Както 

точно отбелязва Постаджиян:

„Изграждането на силна емоционална връзка с 

потребителите означава едно за маркетолози-

те – еволюция от масов маркетинг към микро-

маркетинг, който отчита нуждите на всеки 

потребител индивидуално и разработва плат-

форма за комуникация, насочена именно към 

този потребител. На практика активирането 

на бранда е предпоставка той да се доближи 

до потребителя и по-добре да се адаптира към 

неговите интереси и стил на живот.“145 

Целта на това изследване е да се докаже, 

че разказването на истории, като една от 

най-мощните форми на човешката комуникация 

и основен начин, по който ние структурираме 

и осмисляме живота и света около нас, е залог 

за всяка една успешна реклама, защото създа-

ва връзка между компанията и потребителя, 

която пък води до действия. А това иска всеки 

бранд – да подтиква към действие, да продава. 

Днес никой не купува просто продукта. Купува 

историята зад него.

1. Сторителинг в рекламата. Дефиниция

Академичната литература предоставя мал-

ко ясни дефиниции на термина сторителинг 

в рекламата или тайната на разказването на 

истории. Полемиката надделява над академич-

ния дух. Въпреки това, все по-често на него се 

гледа като на процес, включващ вътрешна и 

външна комуникация, често споменаван и като 

метод за комуникация чрез истории и разкази, 

прилагащ специфичен набор от инструменти. 

Определено разказването на истории е важна 

част от човешкия бит и култура. От гледна 

точка на маркетинга, терминът е описан от 

Салцер-Мьорлинг и Страннегерд по следния на-

чин: “Маркетинг чрез разказването на истории 

е форма на разказ, чрез която компанията по-

казва коя е и зад какво стои и по този начин 

осмисля своите дейности и продукти“.146 

В по-широк смисъл разказването на истории 

наистина може да бъде разглеждано като ва-

жна и необходима човешка дейност, като един 

динамичен и непрекъснато еволюиращ процес, 

който цели да дефинира кои сме ние (като ком-

пания или индивиди) и играе важна роля за раз-

бирането на заобикалящата ни среда и съби-

тия.

Други автори, разглеждащи бранд сторите-

линга, също наблягат на тезата, че разказва-

нето на истории трябва да бъде разглеждано 

като интерактивен феномен или „размяна на 

мнения чрез диалог“.147  Ефективният бранд и 

сторителинг въвличат потребителя в исто-

рията. Именно затова, историите трябва да 

се разглеждат като съвместно изградени с 

таргет аудиторията, като съответно тази 

колаборация може да се отрази и на техния 

край148 . Уолтър Фишър развива теория на-

речена „Наративна парадигма“ (The Narrative 

Paradigm), според която смислената комуни-

кация може да бъде определена като форма на 

разказване на истории или документиране на 

събитията, а хората по природа са разказвачи 

и слушатели на истории.149  Според теорията 

хората са по-склонни да бъдат убедени от една 

добра история, отколкото от един добър аргу-

мент. Ето защо от гледна точка на наратив-

ната парадигма хората изживяват и разбират 

живота като поредица от разкази всеки със 

свой собствен конфликт, герои, начало, сре-

да и край. Според теорията на Фишър всички 

форми на комуникация, които привличат вни-

манието на хората се възприемат най-добре 

146	 Salzer-Mörling, M. and Strannegård, L., 2005. “Brand culture”, Paperback, p. 17.

147	 Fog, K., Budtz, C. n & Yakaboylu, B., 2004. „Storytelling Branding in Practice“. Springer Science & Business Media, 

pp.15-27.

148	 Soderberg, A.М., 2003. Sensegiving and sensemaking in an integration process, Narratives We Organize By, pp.3-35.

149	 Fisher, W. R., 1985. The Narrative Paradigm: An Elaboration, Communication Monographs 52, pр. 347-367.

150	 Gabriel, Y., 2000. Storytelling in organizations facts, fictions and fantasies. OUP Oxford, pp. 106-126.

151	 Mossberg, L., 2008. Extraordinary Experiences through Storytelling, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism. 

Volume 8, 2008 - Issue 3, pp. 195-210.

152	 Jensen, R., 1999. The dream society: How the coming shift from information to imagination will transform your business, 

New York: McGraw-Hill, pp. 51-106.

153	 Mathews, R. & Wacker, W., 2007. What’s your story? Storytelling to move markets, audiences, people, and brands, FT 

Press. Financial Times, pp. 17-25.

като разкази, оформени от история, култура 

и характер. 

В рекламната литература терминът разказ 

(произлизащ от латинския глагол narro или раз-

казвам) е доста често срещан. Някои автори 

твърдят, че има разлика между разказ и исто-

рия, като например разкази, базирани на факти 

и описания, имайки за цел да бъдат обективни, 

не могат да бъдат считани за истории150 . Все 

пак, повечето изследователи приемат едни и 

същи дефиниции на разказ и история. 

За добрите истории се твърди, че трябва да 

съдържат основни елементи като съобщение, 

сюжет, персонажи, и конфликт, като всички 

те са способни да създадат емоции както у ау-

диторията така и у разказвача.151 

Друга, също важна черта на историите е въз-

можността да обвързват емоционално потре-

бителя. Като допълнение към по-горе спомена-

тите елементи несъмнено можем да добавим и 

автентичността. Основното разбиране за ав-

тентичност в литературата (научната за ре-

кламата?) е, че историята трябва да съдържа 

известна доза истина.152  В тази посока на из-

следване задълбочават и Матюс и Уакър, които 

смятат, че честността, автентичността и 

правдоподобността са съществени елементи 

за добри истории и твърдят, че бранд стори-

телингът може да бъде по-ефективен, ако има 

морален и етичен оттенък.153     

Някои автори разделят разказването на исто-

рии на вътрешни и външни комуникационни ка-

тегории. Вътрешно, разказването на истории 

може да съществува като културно смислови 



КазВа Коя е и за; КаКВо стои и по този начин
осмиСАя сВоите 9еиности и пр09уКти“.ще

В по-широК смисъА разКазВането на истории
наистина мо>Ке 9а бъ9е разгАе>К9ано Като Ва-
>Кна и необхо9има чоВешКа 9еиност, Като е9ин
9инамичен и непреКъснато еВОАюиращ проиес,
Които иеАи 9а 9ефинира Кои сме ние (Като Ком-
пания иАи ин9иВи9и) и играе Ва>Кна рОАя за раз-
бирането на заобиКаАящата ни сре9а и съби-
ГПЦЯ.

Други аВтори, разгАе>К9ащи бран9 сторите-
Аинга, също набАягат на тезата, че разКазВа-
нето на истории трябВа 9а бъ9е разгАе>К9ано
Като интераКтиВен феномен иАи „размяна на

ЕфеКтиВният бран9 и

сторитеАинг ВъВАичат потребитеАя В исто-
мнения чрез 9иа/хог“.*47

рията. Именно затоВа, историите трябВа 9а
се разгАе>К9ат Като съВместно изгра9ени с

таргет ау9иторията, Като съотВетно тази
КОАабораиия мо>Ке 9а се отрази и на техния
КраиМВ УОАтър Фишър разВиВа теория на-
речена „НаратиВна пара9игма“ (Тпе МаггатЕуе

РагаоЕ9т), споре9 Която смиСАената Комуни-
Каиия мо>Ке 9а бъ9е опре9еАена Като форма на
разКазВане на истории иАи 9оКументиране на
събитията, а хората по приро9а са разКазВачи
и сАушатеАи на истории?49 Споре9 теорията
хората са по-сКАонни 9а бъ9ат убе9ени от е9на
ообра история, отКОАКотоот е9ин ообър аргу-
мент. Ето защо от гАе9на точКа на наратиВ-
ната пара9игма хората из>КиВяВат и разбират
>КиВота Като поре9ииа от разКази ВсеКи със
сВои собстВен КонфАиКт, герои, начаАо, сре-
9а и Краи. Споре9 теорията на Фишър ВсичКи

форми на КомуниКаиия, Които приВАичат Вни-

манието на хората се Възприемат наи-9обре

Като разКази, оформени от история, КуАтура
и хараКтер.

В реКАамната Аитература терминът разКаз
(проиЗАизащ от АатинсКия гАагОА пагго иАи раз-
КазВам) е 9оста често срещан. НяКои аВтори
тВър9ят, че има раЗАиКа ме>К9у разКаз и исто-
рия, Като например разКази, базирани на фаКти
и описания, имаиКи за иеА 9а бъ9ат обеКтиВни,
не могат 9а бъ9ат считани за историиЕбО . Все
паК, поВечето иЗСАеооВате/хи приемат е9ни и

същи 9ефинииии на разКаз и история.

За ообрите истории се тВър9и, че трябВа 9а
съ9ър>Кат осноВни еАементи Като съобщение,
сюЖет, персона>Ки, и КонфАиКт, Като ВсичКи

те са способни 9а съз9а9ат емоиии КаКто у ау-
9иторията таКа и у разКазВачаПбЕ

Друга, също Ва>Кна черта на историите е Въз-
мо>Кността 9а обВързВат емоиионаАнопотре-
битеАя. Като оопъАнение Към по-горе спомена-
тите еАементи несъмнено мо>Кем 9а 9обаВим и

аВтентичността. ОсноВното разбиране за аВ-
тентичност В Аитературата (научната за ре-
КАамата?) е, че историята трябВа 9а съ9ър>Ка
изВестна ооза истина352 В тази посоКа на из-
сАе9Ване за9ъАбочаВат и Матюс и УаКър, Които
смятат, че честността, аВтентичността и

праВоопоообността са същестВени еАементи
за ообри истории и тВър9ят, че бран9 стори-
теАингът мо>Ке 9а бъ9е по-ефеКтиВен, аКо има
мораАен и етичен оттенъКПбЗ

НяКои аВтори раз9еАят разКазВанетона исто-
рии на Вътрешни и Външни КомуниКаиионни Ка-

тегории. Вътрешно, разКазВането на истории
мо>Ке 9а същестВуВа Като КуАтурно смиСАоВи

146 ЗаЕиег-МбгЕЕп9, М. апо Бтгаппе9аго, |.., 2005. “Вгапо сиЕтиге", РареграсК, р. 17.

147 Ро9, К., ВиоЕЕи, С. п 8 УаКароуЕи, В., 2004. „ЗгогутеЕЕЕпоВгапоЕЕп9 Еп РгастЕсе“. ЗргЕпоег ЗсЕепсе а ВизЕпезз МеоЕЕа,

рр.15-27.
148 Зооегрею, А.М., 2003. Зепзе9ЕуЕп9 апоЕ зепзетаКЕп9 Еп ап ЕпЕе9гаЕЕоп ргосезз, МаггаЕЕуез ЕА/е Ог9апЕ2е Ву, ров-35.
149 РЕзпег, ЕМ. В., 1985. Тпе МапатЕуе Рагаоют: Ап ЕЕарогатЕоп, СоттипЕсатЕоп Мопо9гарпз 52, рр. 347-867.
150 ОаргЕеЕ, У., 2000. зтогутеЕЕЕп9 Еп ог9апЕ2атЕопзЕастз, ЕЕстЕопз апо ЕаптазЕез. ОЦР ОхЕого, рр. 106-126.
151 Моззрею, |.., 2008. ЕхтгаогсЕЕпагу ЕхрегЕепсез тпгои9п БтогутеЕЕЕп9,ЗсапбЕпах/ЕапЦоигпаЕ оЕ НозрЕтаЕЕтуапо ТоигЕзт.
Х/оЕите 8, 2008 - Еззие 3, рр. 195-210.
152 Цепзеп, В., 1999. Тпе огеат зосЕету: Ноуу те сотЕп9 зпЕЕЕ Егот ЕпЕогтатЕоп го Ета9ЕпатЕоп уЕ/ЕЕЕ тгапзЕогт уоиг ризЕпезз,
Неш УогК: МсОгаш-НЕЕЕ, рр. 51-106.
153 МатпеуЕ/з, В. 8 ЕА/асКег, ЕА/., 2007. ЕА/пагз уоиг зЕогу? ЗгогутеЕЕЕп9го тоуе тагКеЕз, аиоЕЕепсез, реорЕе, апоЕ ргапоЕз, РТ
Ргезз. РЕпапсЕаЕ ТЕтез, рр. 17-25.
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Въведение

143	 Bhalla, J., 2013. “It Is in Our Nature to Need Stories”, Scientific American 2(1) http:// 

blogs.scientificamerican.com/guest-blog/2013/05/08/it-is-in-our-nature-to-need-stories/ (10.02.2022)

144	 Pawle, J. and Cooper P., 2006. “Measuring Emotion -- Lovemarks, The Future Beyond Brands,” Journal of Advertising 

Research, 46 (1), pp. 38-48.

145	 Постаджиян, К., 2018. Похвати за изграждане на потребителска ангажираност в рекламата, София, изда-

телство на НБУ, стр. 124-125.

Обичаме историите от най-ранна детска въз-

раст. Близо 70% от светоусещането и разби-

ранията ни за света са плод на историите, с 

които сме закърмени от деца.143  Това е така, 

защото има някаква магия в историите, която 

ни държи ангажирани и това не е случайно.

Историите винаги са очаровали хората и са 

значително по-лесни за запомняне от факти-

те. Умелото разказване на истории от бран-

да, или т.н. „бранд сторителинг“ е ключът към 

сърцата и умовете на потребителите и ос-

новен инструмент на емоционалния брандинг. 

През последното десетилетие емоционалният 

брандинг взима значителна преднина пред ра-

ционалния брандинг сред практиците, както и 

в брандинг литературата.144 

Защо? Защото хората са програмирани да 

разбират света чрез историите. Защото чо-

вешкото поведение е повлияно от емоции. Без 

уважение няма основа за каквато и да е било 

дълготрайна връзка. Потребителите често 

са силно емоционални и интуитивни в поведе-

нието си, като биват стимулирани от емоцио-

налните центрове на мозъка, които работят 

независимо от съзнателния контрол. Имайки 

предвид това, можем да кажем, че здравите 

основи на един бранд се уповават на изграж-

дането на близка и емоционална връзка с по-

требителите, постижима основно с помощта 

на сторителинга. Затова както в брандинга, 

така и по-генерално в маркетинга, говорим 

за еволюция от масово към микрониво. Както 

точно отбелязва Постаджиян:

„Изграждането на силна емоционална връзка с 

потребителите означава едно за маркетолози-

те – еволюция от масов маркетинг към микро-

маркетинг, който отчита нуждите на всеки 

потребител индивидуално и разработва плат-

форма за комуникация, насочена именно към 

този потребител. На практика активирането 

на бранда е предпоставка той да се доближи 

до потребителя и по-добре да се адаптира към 

неговите интереси и стил на живот.“145 

Целта на това изследване е да се докаже, 

че разказването на истории, като една от 

най-мощните форми на човешката комуникация 

и основен начин, по който ние структурираме 

и осмисляме живота и света около нас, е залог 

за всяка една успешна реклама, защото създа-

ва връзка между компанията и потребителя, 

която пък води до действия. А това иска всеки 

бранд – да подтиква към действие, да продава. 

Днес никой не купува просто продукта. Купува 

историята зад него.

1. Сторителинг в рекламата. Дефиниция

Академичната литература предоставя мал-

ко ясни дефиниции на термина сторителинг 

в рекламата или тайната на разказването на 

истории. Полемиката надделява над академич-

ния дух. Въпреки това, все по-често на него се 

гледа като на процес, включващ вътрешна и 

външна комуникация, често споменаван и като 

метод за комуникация чрез истории и разкази, 

прилагащ специфичен набор от инструменти. 

Определено разказването на истории е важна 

част от човешкия бит и култура. От гледна 

точка на маркетинга, терминът е описан от 

Салцер-Мьорлинг и Страннегерд по следния на-

чин: “Маркетинг чрез разказването на истории 

е форма на разказ, чрез която компанията по-

казва коя е и зад какво стои и по този начин 

осмисля своите дейности и продукти“.146 

В по-широк смисъл разказването на истории 

наистина може да бъде разглеждано като ва-

жна и необходима човешка дейност, като един 

динамичен и непрекъснато еволюиращ процес, 

който цели да дефинира кои сме ние (като ком-

пания или индивиди) и играе важна роля за раз-

бирането на заобикалящата ни среда и съби-

тия.

Други автори, разглеждащи бранд сторите-

линга, също наблягат на тезата, че разказва-

нето на истории трябва да бъде разглеждано 

като интерактивен феномен или „размяна на 

мнения чрез диалог“.147  Ефективният бранд и 

сторителинг въвличат потребителя в исто-

рията. Именно затова, историите трябва да 

се разглеждат като съвместно изградени с 

таргет аудиторията, като съответно тази 

колаборация може да се отрази и на техния 

край148 . Уолтър Фишър развива теория на-

речена „Наративна парадигма“ (The Narrative 

Paradigm), според която смислената комуни-

кация може да бъде определена като форма на 

разказване на истории или документиране на 

събитията, а хората по природа са разказвачи 

и слушатели на истории.149  Според теорията 

хората са по-склонни да бъдат убедени от една 

добра история, отколкото от един добър аргу-

мент. Ето защо от гледна точка на наратив-

ната парадигма хората изживяват и разбират 

живота като поредица от разкази всеки със 

свой собствен конфликт, герои, начало, сре-

да и край. Според теорията на Фишър всички 

форми на комуникация, които привличат вни-

манието на хората се възприемат най-добре 

146	 Salzer-Mörling, M. and Strannegård, L., 2005. “Brand culture”, Paperback, p. 17.

147	 Fog, K., Budtz, C. n & Yakaboylu, B., 2004. „Storytelling Branding in Practice“. Springer Science & Business Media, 

pp.15-27.

148	 Soderberg, A.М., 2003. Sensegiving and sensemaking in an integration process, Narratives We Organize By, pp.3-35.

149	 Fisher, W. R., 1985. The Narrative Paradigm: An Elaboration, Communication Monographs 52, pр. 347-367.

150	 Gabriel, Y., 2000. Storytelling in organizations facts, fictions and fantasies. OUP Oxford, pp. 106-126.

151	 Mossberg, L., 2008. Extraordinary Experiences through Storytelling, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism. 

Volume 8, 2008 - Issue 3, pp. 195-210.

152	 Jensen, R., 1999. The dream society: How the coming shift from information to imagination will transform your business, 

New York: McGraw-Hill, pp. 51-106.

153	 Mathews, R. & Wacker, W., 2007. What’s your story? Storytelling to move markets, audiences, people, and brands, FT 

Press. Financial Times, pp. 17-25.

като разкази, оформени от история, култура 

и характер. 

В рекламната литература терминът разказ 

(произлизащ от латинския глагол narro или раз-

казвам) е доста често срещан. Някои автори 

твърдят, че има разлика между разказ и исто-

рия, като например разкази, базирани на факти 

и описания, имайки за цел да бъдат обективни, 

не могат да бъдат считани за истории150 . Все 

пак, повечето изследователи приемат едни и 

същи дефиниции на разказ и история. 

За добрите истории се твърди, че трябва да 

съдържат основни елементи като съобщение, 

сюжет, персонажи, и конфликт, като всички 

те са способни да създадат емоции както у ау-

диторията така и у разказвача.151 

Друга, също важна черта на историите е въз-

можността да обвързват емоционално потре-

бителя. Като допълнение към по-горе спомена-

тите елементи несъмнено можем да добавим и 

автентичността. Основното разбиране за ав-

тентичност в литературата (научната за ре-

кламата?) е, че историята трябва да съдържа 

известна доза истина.152  В тази посока на из-

следване задълбочават и Матюс и Уакър, които 

смятат, че честността, автентичността и 

правдоподобността са съществени елементи 

за добри истории и твърдят, че бранд стори-

телингът може да бъде по-ефективен, ако има 

морален и етичен оттенък.153     

Някои автори разделят разказването на исто-

рии на вътрешни и външни комуникационни ка-

тегории. Вътрешно, разказването на истории 

може да съществува като културно смислови 
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процеси, 9оКато Външно мо>Ке 9а съшестВуВа
Като инструмент за стратегичесКи бран9инг
им чрез неКонтрОАируеми истории, разКазани
от раЗАични заинтересоВаниАица.

Вътрешно, от гАе9на точКа на смисАоВите
процеси, разКазВането на истории мо>Ке 9а
се прояВи Като КАюКа, неформаАни праВиАа и

ценности сре9 САу>КитеАи и мени9>Къри, Които
могат 9а поопомогнат разбирането на мени-
9>КърсКите решения и 9а разВият организа-
ционната и9ентичност и КуАтураЗ54 Като
Вътрешно упраВАяВан процес, сторитеАингът
мо>Ке 9а бъ9е изпОАзВан за по9сиАВане Корпора-
тиВната КуАтура В 9а9ена Компания, за промя-
на на опре9еАени наВици иАи пъК 9а поКа>Ке на
сАу>КитеАите КаК 9а отстояВат организацион-
ните ценности. 155

Външно, изпОАзВано Като бран9инг инстру-
мент, сторитеАингът мо>Ке 9а поВиши стои-
ността на бран9а, 9а го обогати с емоции, 9а
ообаВи аВтентичност и усещане за по-ВисоКо
КачестВо на прооуКта и 9а обясни по КаКъВ на-
чин прооуКтите иАи усАугите се раЗАичаВат от

Като пример мо>Ке

9а посочим реКАамата, Къ9ето чрез серия от
тези на КонКурентитеЗ56

теАеВизионните КАипоВе мо>Ке 9а се изгра9и
е9на цяАа история, Която 9а има потенциаА 9а
прерасне В 9ъАгосрочна реКАамна стратегия,
съз9аВаиКи по-гОАяма разпознаВаемост и емо-
ционаАна приВързаност Към бран9аЕ57 . А КаКто
Вече споменахме по-горе, сторитеАингът е В

осноВата на успеха на емоционаАния бран9инг,
особено при умеАо приАагане на иноВатиВни ин-
струменти и теХНОАогии В реКАамата. И чрез
пресреКАамата мо>Ке 9а се постигне емоцио-
наАна бАизост и персонаАизация, 9а се 90Косне
сърцето на ау9иторията, 9а я наКараме 9а съ-
пре>КиВее историята на бран9а358

НеКа разгАе9аме КаКВо се САучВа със стори-
теАингът, Който не мо>Кем 9а КонтрОАираме
- този съ39а9ен от потребитеАите, разпрос-
траняВан от ме9ии, партнъори, КонКуренти и

наи-ВаЖното - самите потребитеАи. Споре9
ХОАт, потребитеАите изпОАзВат бранооВете
Като опора В сВоите Аични истории159 . Напри-
мер споре9 ЕсКаАас потребитеАите са сКАонни

9а се анга>Кират с бранооВе, Които разКазВат
истории, с Които самите потребитеАи могат
9а се отъ>К9естВяВатП60 Ва>Кно е 9а се спо-
мене, че значението, Което е9ин потребитеА
от9аВа на КонКретен бран9 отчасти е базира-
но на сторитеАингът, Които потребитеАят
сам е съз9аА, ВКАючВаиКи и бран9адбЕ По този
начин, историите, Които потребитеАите раз-
КазВат, често съзнатеАно иАи несъзнатеАно
Кореспон9ират със сю>Кетната Аиния, изгра-
9ена от бранооВете, на Които симпатизират.
Има няКОАКо примера за бран9оВе, Които ясно
отразяВат типичния потребитеА и съшност-
та на бран9а В сторитеАинга си. Пример за
тоВа е бран9а Наг|еу Бах/Юзоп, Които пре9ста-
Вя себе си Като анти-герои, бунтар, сКАонен 9а
разрушаВа статуКВотоЗ62

154 Кгизе, М., 2005. БтогутеЕЕЕп9аз зтгате9Ес ЕппоуатЕоп. РгЕпсЕраЕ от МагКетЕп9 (Зго ЕбЕтЕоп есЕ.). Напоуу Реагзоп ЕоисатЕоп
|.ЕтЕтео. пттр://уууууу.сЕЕз.ОК/зсгЕртз/агтЕКеЕ.азр?Еб=12868|п9=2(10.02.2022)
155 МсКЕппоп, М., 2008. РготртЕп9 Ог9апЕ2атЕопа| спап9е тпгои9п втогЕез, ОЕораЕ ВизЕпезз ЕсопотЕсз, р. 244.
156 Моззрего, |... 2008. ЕхЕгаогбЕпагу ЕхрегЕепсез тпгои9п ЗЮгутеЕЕЕпо.ЗсапбЕпах/ЕапЦоигпаЕ оЕ НозрЕтаЕЕтуапо ТоигЕзт.
Х/оЕите 8, 2008 - Еззие 3, р. 198.
157 Ро9, К., Висш, С. 8 УаКабоуЕи, В., 2004. „ЗтогутеЕЕЕпоВгапбЕп9 Еп РгастЕсе“, рр. 15-27.
158 Ка9иисКа, Д., 2017. Тен9енцииВ разВитието на реКАамата В списания - иноВатиВни КомуниКационни решения,
[опЕЕпе]. Научен еАеКтронен архиВ НБУ, стр.14.
159 НоЕт, В., 2004. Ноуу ВгапбзВесоте Есопз. Тпе РгЕпсЕрЕез оЕ СиЕтигаЕ ВгапбЕп9. Еп9ЕпеегЕп9, р. 169.
160 ЕзсаЕаз, .] Е., 2004. |та9Епе УоигзеЕЕ Еп тпе РгосЕист. ьЕоитаЕ оЕ сопзитег рзуспо|о9у 14 (1 -2), рр. 168-180.
161 ЕзсаЕаз, .] Е., 2004. |та9Епе ЖоигзеЕтс Еп тпе РгосЕист. ЦоигпаЕ от сопзитег рзуспо|о9у 14 (1 -2), рр. 168-180.
162 РеКАама Наг|еу ВауЕбзоп - Незрест, пттрз://уЕ/уЕ/уЕ/.уоитире.сот/ууатсп?у=ХВ7|ЕСН5Нрз/20.09.2021/
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процеси, докато външно може да съществува 

като инструмент за стратегически брандинг 

или чрез неконтролируеми истории, разказани 

от различни заинтересовани лица.

Вътрешно, от гледна точка на смисловите 

процеси, разказването на истории може да 

се прояви като клюка, неформални правила и 

ценности сред служители и мениджъри, които 

могат да подпомогнат разбирането на мени-

джърските решения и да развият организа-

ционната идентичност и култура.154  Като 

вътрешно управляван процес, сторителингът 

може да бъде използван за подсилване корпора-

тивната култура в дадена компания, за промя-

на на определени навици или пък да покаже на 

служителите как да отстояват организацион-

ните ценности. 155  

Външно, използвано като брандинг инстру-

мент, сторителингът може да повиши стой-

ността на бранда, да го обогати с емоции, да 

добави автентичност и усещане за по-високо 

качество на продукта и да обясни по какъв на-

чин продуктите или услугите се различават от 

тези на конкурентите.156  Като пример може 

да посочим рекламата, където чрез серия от 

телевизионните клипове може да се изгради 

една цяла история, която да има потенциал да 

прерасне в дългосрочна рекламна стратегия, 

създавайки по-голяма разпознаваемост и емо-

ционална привързаност към бранда157 . А както 

вече споменахме по-горе, сторителингът е в 

154	 Kruse, M., 2005. Storytelling as strategic innovation. Principal of Marketing (3rd Edition ed.). Harlow Pearson Education 

Limited. http://www.cifs.dk/scripts/artikel.asp?id=1286&lng=2 (10.02.2022)

155	 McKinnon, N., 2008. Prompting Organizational Change through Stories, Global Business Economics, p. 244.

156	 Mossberg, L., 2008. Extraordinary Experiences through Storytelling. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism. 

Volume 8, 2008 - Issue 3, p. 198.

157	 Fog, K., Budtz, C. & Yakaboylu, B., 2004. „Storytelling Branding in Practice“, pp. 15-27.

158	 Кадийска, Д., 2017. Тенденции в развитието на рекламата в списания - иновативни комуникационни решения, 

[online]. Научен електронен архив НБУ, стр.14.

159	 Holt, D., 2004. How Brands Become Icons. The Principles of Cultural Branding. Engineering, p. 169.

160	 Escalas, J E., 2004. Imagine Yourself in the Product. Journal of consumer psychology 14 (1-2), pp. 168-180.

161	 Escalas, J E., 2004. Imagine Yourself in the Product. Journal of consumer psychology 14 (1-2), pp. 168-180.

162	 Реклама Harley Davidson – Respect, https://www.youtube.com/watch?v=XB7IECR5Rbs /20.09.2021/

основата на успеха на емоционалния брандинг, 

особено при умело прилагане на иновативни ин-

струменти и технологии в рекламата. И  чрез 

пресрекламата може да се постигне емоцио-

нална близост и персонализация, да се докосне 

сърцето на аудиторията, да я накараме да съ-

преживее историята на бранда.158  

Нека разгледаме какво се случва със стори-

телингът, който не можем да контролираме 

– този създаден от потребителите, разпрос-

траняван от медии, партньори, конкуренти и 

най-важното – самите потребители. Според 

Холт, потребителите използват брандовете 

като опора в своите лични истории159 . Напри-

мер според Ескалас потребителите са склонни 

да се ангажират с брандове, които разказват 

истории, с които самите потребители могат 

да се отъждествяват.160   Важно е да се спо-

мене, че значението, което един потребител 

отдава на конкретен бранд отчасти е базира-

но на сторителингът, който потребителят 

сам е създал, включвайки и бранда.161  По този 

начин, историите, които потребителите раз-

казват, често съзнателно или несъзнателно 

кореспондират със сюжетната линия, изгра-

дена от брандовете, на които симпатизират. 

Има няколко примера за брандове, които ясно 

отразяват типичния потребител и същност-

та на бранда в сторителинга си. Пример за 

това е бранда Harley Davidson, който предста-

вя себе си като анти-герой, бунтар, склонен да 

разрушава статуквото.162 

2. Еволюция на разказването на истории през вековете

163	 Демостен, 1982. Избрани речи, С., Наука и изкуство, стр. 5-19.

164	 Стоянов, Р., 2017. Политически комуникационни практики, С., Нов български университет, стр.18. ISBN: 

9789545359521.

165	 Льобон, Г., 2014. Психология на тълпите, С., Асеневци, стр. 70-75.

166	 Гало, К., 2017. Тайните на разказването на истории, С., Рой Комюникейшънс, стр. 82-83.

167	 Fisher W., 1994. Clarifying the Narrative Paradigm, Communication Monographs 56, 1989, pp. 55-58.

Още от праисторически времена разказва-

чеството е представлявало съществена част 

от ежедневието на хората. Антрополозите 

наричат огъня искрата, която запалва човеш-

ката еволюция. Тази искра до ден днешен е за-

пазила своята сила да разпалва и човешкото 

въображение. Край огъня са били разказвани 

истории за приключения, били са споделяни 

стратегии за воюване, както и за лов. В онези 

епохи за първи път е било приложено визуално-

то разказвачество, а именно скалните рисун-

ки. Пренасяйки се в древността, откриваме 

първият оратор, използвал театрален подход 

при появата си пред публика.  Декламирайки 

своите речи, Демостен е владеел до съвършен-

ство изкуството да убеждава и да внушава 

различни чувства на аудиторията.163  Речите 

му завладявали емоционално публиката, ста-

нал е изключително влиятелен в целия елински 

свят.

Тайната на разказвачеството навлиза трайно 

в политическия език, който език се отличава 

със способността да митологизира. Тази спо-

собност се проявява много често в разказване-

то на истории, както ще разгледаме по-ната-

тък в разработката. Ярък пример за прилагане 

на убеждаваща комуникация, чрез разказване 

на истории, са и: „Коментари за войната в 

Галия” на Гай Юлий Цезар, които той редовно 

изпраща, докато е на политическо изгнание в 

Галия.164  Така Цезар успява да запази жива ле-

гендата за себе си, благодарение на което, при 

неговото триумфално завръщане народът го 

прави император.

Основателят на социалната психология - Гус-

тав Льобон, обаче смята, че „Разсъдъкът и 

аргументите не могат да се борят срещу ня-

кои думи....”.165  Изучавайки въображението на 

тълпите, той стига до извода, че образите 

най-силно разпалват въображението. Според 

него чрез правилните думи можем да възпроиз-

ведем образи в съзнанието на хората и именно 

това е силата на тези думи, предизвикване-

то на образи, които са независими от значе-

нието на думите. Като примери той посочва 

термините: равенство, свобода, социализъм 

и демокрация. Тези образи, които се появяват 

в съзнанието ни, довеждат до емоционалната 

интеракция между слушателя и историята, 

освен това дават на разказвача властта да 

убеждава. Конкретиката, с която разказвачът 

борави, увеличава шансовете слушателят да 

бъде доведен до състояние на афект. 

Изследователи от Вашингтонския универ-

ситет в Сейнт Луис, подлагат на изследване 

мозъците на 28 души, докато четат исто-

рия.  166Това се случва чрез технология за из-

образяване на мозъка, която отчита притока 

на кръв. Различни области на мозъка реагират 

при различните моменти от историята. Спо-

ред изследователите, за да разберем и запом-

ним история, ние интегрираме своите знания 

от външния свят в информацията от текста, 

който четем или слушаме. Също така, докато 

слушаме историята, в мозъка ни се активизи-

рат същите области, които се активизират, 

когато тези действия се случват в нашия 

живот. Това изследване, както и много други, 

потвърждават теорията на Уолтър Фишър 

- Наративна парадигма, за която споменахме 

по-горе, според която формите на нашата ко-

муникация са разказвателни.167  Следователно 

и разбирането на дадена история се базира на 

житейския ни опит. С други думи - тълкуване-

то на разказа измества логиката на доказа-

телствата.

Преди 1910 година електронната комуникация 

не съществувала. На компаниите им се нала-



2. ЕВОАюция на разКазВането на истории през ВеКоВете

Още от праисторичесКи Времена разКазВа-
честВото е пре9стаВАяВаА0същестВена част
от е>Ке9неВиет0 на хората. Антропоюзите
наричат огъня исКрата, Която запаАВа чоВеш-
Ката еВОАюиия. Тази исКра 90 9ен 9нешен е за-
пази/ха сВоята сиАа 9а разпаАВа и чоВешКото
ВъобраЖение. Край огъня са биАи разКазВани
истории за приКАючения, биАи са сп09еАяни
стратегии за ВоюВане, КаКто и за АоВ. В онези
епохи за пърВи път е биАо приАо>Кено ВизуаАно-

то разКазВачестВо, а именно сКаАните рисун-
Ки. ПренасяйКи се В 9реВността, отКриВаме
пърВият оратор, изп0АзВаА театраАен п09х09
при пояВата си пре9 пубАиКа. ДеКАамирайКи
сВоите речи, Демостен е ВАа9ееА 90 съВършен-
стВо изКустВото 9а убе>К9аВа и 9а ВнушаВа
разАични чуВстВа на ау9ит0рията363 Речите
му заВАа9яВаАи емоционаАно пубАиКата, ста-
на е изКАючитеАно ВАиятеАен В иеАия еАинсКи

сВят.

Тайната на разКазВачестВото наВАиза трайно
В п0АитичесКия езиК, Който езиК се отАичаВа
със способността 9а мит0А0гизира. Тази спо-
собност се прояВяВа много често В разКазВане-
то на истории, КаКто ще разгАе9аме по-ната-
тъК В разработКата. ЯръК пример за приАагане
на убе>К9аВаща КомуниКаиия, чрез разКазВане
на истории, са и: „Коментари за Войната В

ГаАия” на Гай ЮАий Цезар, Които той ре90Вн0
изпраща, 90Кат0 е на п0АитичесК0 изгнание В

ГаАияП64 ТаКа Цезар успяВа 9а запази >КиВа Ае-

ген9ата за себе си, бАаг09арение на Което, при
негоВото триумФаАно заВръщане нар09ът го
праВи император.

ОсноВатеАят на соииаАната псих0А0гия - Гус-

таВ Аъобон, обаче смята, че „Разсъ9ъКът и

аргументите не могат 9а се борят срещу ня-
ИзучаВайКи Въобра>Кениет0 на

тъАпите, той стига 90 изВ09а, че образите
Кои 9уми....“.“35

най-сиАно разпаАВат ВъобраЖението. Споре9
него чрез праВиАните 9уми м0>Кем 9а Възпроиз-
Ве9ем образи В съзнанието на хората и именно
тоВа е сиАата на тези 9уми, пре9изВиКВане-
то на образи, Които са незаВисими от значе-
нието на 9умите. Като примери той посочВа
термините: раВенстВо, сВобо9а, соииаАизъм
и 9ем0Краиия. Тези образи, Които се пояВяВат
В съзнанието ни, 90Ве>К9ат 90 емоционаАната
интераКиия ме>К9у 0АушатеАя и историята,
осВен тоВа 9аВат на разКазВача ВАастта 9а
убе>К9аВа. КонКретиКата, с Която разКазВачът
бораВи, уВеАичаВа шансоВете 0АушатеАят 9а
бъ9е 90Ве9ен 90 състояние на афеКт.

Из0Ае90ВатеАи от ВашингтонсКия униВер-

ситет В Сейнт Ауис, по9Аагат на изСАе9Ване
мозъците на 28 9уши, 90Кат0 четат исто-
рия. ТббТоВа се 0АучВа чрез техн0А0гия за из-
образяВане на мозъКа, Която отчита притоКа
на КръВ. РазАични обАасти на мозъКа реагират
при разАичните моменти от историята. Спо-
ре9 изСАе9оВатеАите, за 9а разберем и запом-
ним история, ние интегрираме сВоите знания
от Външния сВят В информациятаот теКста,
Който четем иАи 0Аушаме. Също таКа, 90Кат0
САушаме историята, В мозъКа ни се аКтиВизи-
рат същите обАасти, Които се аКтиВизират,
Когато тези 9ейстВия се 0АучВат В нашия
>КиВ0т. ТоВа из0Ае9Ване, КаКто и много 9руги,
потВър>К9аВат теорията на У0Атър Фишър
- НаратиВна пара9игма, за Която споменахме
по-горе, споре9 Която Формите на нашата Ко-

муниКаиия са разКазВате/хнид67 САе9оВатеАн0
и разбирането на 9а9ена история се базира на
ЖитейсКия ни опит. С 9руги 9уми - тъАКуВане-

то на разКаза изместВа АогиКата на 90Каза-
теАстВата.

Пре9и 191О г09ина еАеКтронната КомуниКаиия
не същестВуВаАа. На Компаниите им се наАа-

163 Демостен, 1982. Избрани речи, С., НауКа и изКустВо, стр. 5-19.
164 СтояноВ, Р., 2017. ПОАитичесКи КомуниКаиионни праКтиКи, С., НоВ бъАгарсКи униВерситет, стр.18. |ЗВМ:
9789545359521.
165 Аъобон, Г., 2014. Псих0Аогия на тъАпите, С., АсенеВии, стр. 70-75.
166 ГаАо, К., 2017. Тайните на разКазВането на истории, С., Рой КомюниКейшънс, стр. 82-83.
167 Рйзпег 1А/., 1994. С|апГу1п9тпе Маггайме РагаоН9т, Соттипйсайоп Мопо9гарПЗ 56, 1989, рр. 55-58.
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процеси, докато външно може да съществува 

като инструмент за стратегически брандинг 

или чрез неконтролируеми истории, разказани 

от различни заинтересовани лица.

Вътрешно, от гледна точка на смисловите 

процеси, разказването на истории може да 

се прояви като клюка, неформални правила и 

ценности сред служители и мениджъри, които 

могат да подпомогнат разбирането на мени-

джърските решения и да развият организа-

ционната идентичност и култура.154  Като 

вътрешно управляван процес, сторителингът 

може да бъде използван за подсилване корпора-

тивната култура в дадена компания, за промя-

на на определени навици или пък да покаже на 

служителите как да отстояват организацион-

ните ценности. 155  

Външно, използвано като брандинг инстру-

мент, сторителингът може да повиши стой-

ността на бранда, да го обогати с емоции, да 

добави автентичност и усещане за по-високо 

качество на продукта и да обясни по какъв на-

чин продуктите или услугите се различават от 

тези на конкурентите.156  Като пример може 

да посочим рекламата, където чрез серия от 

телевизионните клипове може да се изгради 

една цяла история, която да има потенциал да 

прерасне в дългосрочна рекламна стратегия, 

създавайки по-голяма разпознаваемост и емо-

ционална привързаност към бранда157 . А както 

вече споменахме по-горе, сторителингът е в 

154	 Kruse, M., 2005. Storytelling as strategic innovation. Principal of Marketing (3rd Edition ed.). Harlow Pearson Education 

Limited. http://www.cifs.dk/scripts/artikel.asp?id=1286&lng=2 (10.02.2022)

155	 McKinnon, N., 2008. Prompting Organizational Change through Stories, Global Business Economics, p. 244.

156	 Mossberg, L., 2008. Extraordinary Experiences through Storytelling. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism. 

Volume 8, 2008 - Issue 3, p. 198.

157	 Fog, K., Budtz, C. & Yakaboylu, B., 2004. „Storytelling Branding in Practice“, pp. 15-27.

158	 Кадийска, Д., 2017. Тенденции в развитието на рекламата в списания - иновативни комуникационни решения, 

[online]. Научен електронен архив НБУ, стр.14.

159	 Holt, D., 2004. How Brands Become Icons. The Principles of Cultural Branding. Engineering, p. 169.

160	 Escalas, J E., 2004. Imagine Yourself in the Product. Journal of consumer psychology 14 (1-2), pp. 168-180.

161	 Escalas, J E., 2004. Imagine Yourself in the Product. Journal of consumer psychology 14 (1-2), pp. 168-180.

162	 Реклама Harley Davidson – Respect, https://www.youtube.com/watch?v=XB7IECR5Rbs /20.09.2021/

основата на успеха на емоционалния брандинг, 

особено при умело прилагане на иновативни ин-

струменти и технологии в рекламата. И  чрез 

пресрекламата може да се постигне емоцио-

нална близост и персонализация, да се докосне 

сърцето на аудиторията, да я накараме да съ-

преживее историята на бранда.158  

Нека разгледаме какво се случва със стори-

телингът, който не можем да контролираме 

– този създаден от потребителите, разпрос-

траняван от медии, партньори, конкуренти и 

най-важното – самите потребители. Според 

Холт, потребителите използват брандовете 

като опора в своите лични истории159 . Напри-

мер според Ескалас потребителите са склонни 

да се ангажират с брандове, които разказват 

истории, с които самите потребители могат 

да се отъждествяват.160   Важно е да се спо-

мене, че значението, което един потребител 

отдава на конкретен бранд отчасти е базира-

но на сторителингът, който потребителят 

сам е създал, включвайки и бранда.161  По този 

начин, историите, които потребителите раз-

казват, често съзнателно или несъзнателно 

кореспондират със сюжетната линия, изгра-

дена от брандовете, на които симпатизират. 

Има няколко примера за брандове, които ясно 

отразяват типичния потребител и същност-

та на бранда в сторителинга си. Пример за 

това е бранда Harley Davidson, който предста-

вя себе си като анти-герой, бунтар, склонен да 

разрушава статуквото.162 

2. Еволюция на разказването на истории през вековете

163	 Демостен, 1982. Избрани речи, С., Наука и изкуство, стр. 5-19.

164	 Стоянов, Р., 2017. Политически комуникационни практики, С., Нов български университет, стр.18. ISBN: 

9789545359521.

165	 Льобон, Г., 2014. Психология на тълпите, С., Асеневци, стр. 70-75.

166	 Гало, К., 2017. Тайните на разказването на истории, С., Рой Комюникейшънс, стр. 82-83.

167	 Fisher W., 1994. Clarifying the Narrative Paradigm, Communication Monographs 56, 1989, pp. 55-58.

Още от праисторически времена разказва-

чеството е представлявало съществена част 

от ежедневието на хората. Антрополозите 

наричат огъня искрата, която запалва човеш-

ката еволюция. Тази искра до ден днешен е за-

пазила своята сила да разпалва и човешкото 

въображение. Край огъня са били разказвани 

истории за приключения, били са споделяни 

стратегии за воюване, както и за лов. В онези 

епохи за първи път е било приложено визуално-

то разказвачество, а именно скалните рисун-

ки. Пренасяйки се в древността, откриваме 

първият оратор, използвал театрален подход 

при появата си пред публика.  Декламирайки 

своите речи, Демостен е владеел до съвършен-

ство изкуството да убеждава и да внушава 

различни чувства на аудиторията.163  Речите 

му завладявали емоционално публиката, ста-

нал е изключително влиятелен в целия елински 

свят.

Тайната на разказвачеството навлиза трайно 

в политическия език, който език се отличава 

със способността да митологизира. Тази спо-

собност се проявява много често в разказване-

то на истории, както ще разгледаме по-ната-

тък в разработката. Ярък пример за прилагане 

на убеждаваща комуникация, чрез разказване 

на истории, са и: „Коментари за войната в 

Галия” на Гай Юлий Цезар, които той редовно 

изпраща, докато е на политическо изгнание в 

Галия.164  Така Цезар успява да запази жива ле-

гендата за себе си, благодарение на което, при 

неговото триумфално завръщане народът го 

прави император.

Основателят на социалната психология - Гус-

тав Льобон, обаче смята, че „Разсъдъкът и 

аргументите не могат да се борят срещу ня-

кои думи....”.165  Изучавайки въображението на 

тълпите, той стига до извода, че образите 

най-силно разпалват въображението. Според 

него чрез правилните думи можем да възпроиз-

ведем образи в съзнанието на хората и именно 

това е силата на тези думи, предизвикване-

то на образи, които са независими от значе-

нието на думите. Като примери той посочва 

термините: равенство, свобода, социализъм 

и демокрация. Тези образи, които се появяват 

в съзнанието ни, довеждат до емоционалната 

интеракция между слушателя и историята, 

освен това дават на разказвача властта да 

убеждава. Конкретиката, с която разказвачът 

борави, увеличава шансовете слушателят да 

бъде доведен до състояние на афект. 

Изследователи от Вашингтонския универ-

ситет в Сейнт Луис, подлагат на изследване 

мозъците на 28 души, докато четат исто-

рия.  166Това се случва чрез технология за из-

образяване на мозъка, която отчита притока 

на кръв. Различни области на мозъка реагират 

при различните моменти от историята. Спо-

ред изследователите, за да разберем и запом-

ним история, ние интегрираме своите знания 

от външния свят в информацията от текста, 

който четем или слушаме. Също така, докато 

слушаме историята, в мозъка ни се активизи-

рат същите области, които се активизират, 

когато тези действия се случват в нашия 

живот. Това изследване, както и много други, 

потвърждават теорията на Уолтър Фишър 

- Наративна парадигма, за която споменахме 

по-горе, според която формите на нашата ко-

муникация са разказвателни.167  Следователно 

и разбирането на дадена история се базира на 

житейския ни опит. С други думи - тълкуване-

то на разказа измества логиката на доказа-

телствата.

Преди 1910 година електронната комуникация 

не съществувала. На компаниите им се нала-
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.
га 9а пре9стаВят сВоите про9уКти иАи ВъВ

Вестниците, им чрез 9изаин на пр09уКт0Вата
си опаКоВКа. Постепенно реКАамирането про-
гресира през теАефона и ра9и0реКАамата за 9а
9остигне 90 теАеВизията. ТеАеВизионната ре-
КАама Към момента е много обща, тъи Като се
опитВа 9а 9остигне 90 масите. Тъй Като броя
на ТВ Кана/ките е 9оста маАъК и ВсичКи гАе9ат
е9н0 и също, на праКтиКа няма ну>К9а от тар-
гетиране. Но сКоро ре9ииа Кана/ки започВат 9а
се иеАят Към разАична ау9ит0рия, а тоВа 9аВа
Възм0>Кностбран90Вете 9а разКа>Кат истори-
ите си на разАични хора. Същото се 0АучВа и

с Интернет. ПоВечето реКАами В начаАото са
банери и изсКачащи съобщения /р0р ирз/, Които
заАиВат потребитеАите В мре>Ката и В резуА-
тат на тоВа историята се губи отчасти.

Все паК, през п00Ае9ните няК0АК0 9есетиАе-
тия реКАамата отноВо претърпяВа еВ0Аюиия.
Бран9ингът при9обиВазначение на нещо поВече

от тоВа 9а имащ заКаЧАиВ 0А0ган иАи запомня-
що се Аого. ПотребитеАите исКат 9а усещат,
че са сВързани с нещо напраВено от истинсКи
хора, 9ори и тези хора 9а са част от г0Аяма
Корпорация. Успешните истории стаВат тези,
Които разКриВат произх09а и истинсКата Кау-

за на пр09уКта иАи у0Аугата. Бран9ът Вече не
трябВа 9а бъ9е за9ъА>КитеАн0 изВе9ен на пре-
9ен пАан, 9а>Ке напротиВ. Пример за тоВа е бАи-

зо 9есет г09ищната Кампания на Рае - „ТпапК

уои Мот“68 . На ВсяКа е9на 0Аимпиа9а от 2012

г09ина насам, Рае не поКазВат пр09уКтите си,
ми техните раиионаАни хараКтеристиКи, а
застаВат за9 и9еята, че маиКата е тази, от
Която заВиси побе9ата на ВсеКи е9ин чоВеК и се
проВъзгАасят за „Гор9и спонсори на маиКите“ /
Ргоио зропзогз 01 тотз/.

Значение 9нес има не т0АК0Ва пр09уКта, а ис-

торията за него. Промяната на нагАасата 90-
Ве>К9а и 90 промяна В разКазВанетона истории,
Което стаВа част от много разАични ме9ия
пАатформи. Начинът, по Който се разКазВат
истории също се променя, Като соииаАните
ме9ии трансформират историите В таКиВа с
0тВорен Краи, ВъВАичащи, проучВащи и непре9-
сКазуеми.

Споре9 ААеКсан9ър и АеВин разКазВането на
истории В ХА/ер 2.0 е сВързВано с изп0АзВанет0
на инструменти, техниКи и стратегии именно
от ХА/ер 2.0369 СоииаАните ме9ии са изгра9е-
ни 0К0А0 техн0А0гичните хараКтеристиКи на
ХА/ер 2.0. и В осноВата си са проеКтирани 9а
съз9аВат съ9ър>Кание за потребитеАите, но
и 9а п0АучаВат съ9ър>Кание от тях. Концепци-
ята за разКазВане на истории В ХА/ер 2.0, иАи

т.н. „9игитаАен бран9 сторитеАинг“се състои
от няК0АК0 части. ПърВата е чрез соииаАните
ме9ии, потребитеАите от разАични точКи на
сВета 9а имат Възмо>Кност9а съз9аВат исто-
рии, КомбинираиКи разАични и9еи. В 90пъАнение
потребитеАите имат Възм0>Кност 9а бъ9ат
сВързани В е9но общестВо чрез помощта на
тези ме9ия пАатформи. Пре9изВиКатеАстВ0-
то при изгра>К9ане на таКъВ тип истории е
тяхната съгАасуВаност пора9и 0тВорените
общестВа и мно>КестВот0 хора ВъВАечени В К0-

муниКаиията. Днес 9игитаАният сторитеАинг
се разВиВа с неВероятни темпоВене само зара-
9и разрастВанетона соииаАните ме9ии, Което
напраВи разпространението на съ9ър>Кание
по-Аесно 0тВсяК0га, но и осноВно зара9и тоВа,
че Все поВече хора аКтиВно се заемат със съз-
9аВане на сВое собстВено съ9ър>Кание, иАи т.н.
изег соптепт /съ9ър>Кание генерирано от потре-
битеАите/.

168 рае *ТпапК Уои Мот” Сатра19п Ао|: “Везт Цор" (|.оп0|оп 2012 О|утрйс Ватев) - пттре://шшш.уоитире.сот/
шатсп?у=ВпВу|28Еа20(20.09.2021)
169 А|ехап0ег, В. апо |.еу1пе, А., 2008. ХА/ер 2.0 зтогуте||1п9 Етег9епсе от а Неш Оепге. ЕоиСАЦЗЕ Век/Неш, 43, рр. 40-56.
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га да представят своите продукти или във 

вестниците, или чрез дизайн на продуктовата 

си опаковка. Постепенно рекламирането про-

гресира през телефона и радиорекламата за да 

достигне до телевизията. Телевизионната ре-

клама към момента е много обща, тъй като се 

опитва да достигне до масите. Тъй като броя 

на ТВ каналите е доста малък и всички гледат 

едно и също, на практика няма нужда от тар-

гетиране. Но скоро редица канали започват да 

се целят към различна аудитория, а това дава 

възможност брандовете да разкажат истори-

ите си на различни хора. Същото се случва и 

с Интернет. Повечето реклами в началото са 

банери и изскачащи съобщения /pop ups/, които 

заливат потребителите в мрежата и в резул-

тат на това историята се губи отчасти. 

Все пак, през последните няколко десетиле-

тия рекламата отново претърпява еволюция. 

Брандингът придобива значение на нещо повече 

от това да имаш закачлив слоган или запомня-

що се лого. Потребителите искат да усещат, 

че са свързани с нещо направено от истински 

хора, дори и тези хора да са част от голяма 

корпорация. Успешните истории стават тези, 

които разкриват произхода и истинската кау-

за на продукта или услугата. Брандът вече не 

трябва да бъде задължително изведен на пре-

ден план, даже напротив. Пример за това е бли-

зо десет годишната кампания на P&G – „Thank 

you Mom”168 . На всяка еднa олимпиада от 2012 

година насам, P&G не показват продуктите си, 

или техните рационални характеристики, а 

застават зад идеята, че майката е тази, от 

която зависи победата на всеки един човек и се 

провъзгласят за „Горди спонсори на майките“ /

Proud sponsors of moms/. 

168	 P&G ‘Thank You Mom’ Campaign Ad: “Best Job” (London 2012 Olympic Games) - https://www.youtube.com/

watch?v=BnBvlz8EaZ0 (20.09.2021)

169	 Alexander, B. and Levine, A., 2008. Web 2.0 Storytelling. Emergence of a New Genre. EduCAUSE Review, 43, pp. 40-56.

Значение днес има не толкова продукта, а ис-

торията за него. Промяната на нагласата до-

вежда и до промяна в разказването на истории, 

което става част от много различни медия 

платформи. Начинът, по който се разказват 

истории също се променя, като социалните 

медии трансформират историите в такива с 

отворен край, въвличащи, проучващи и непред-

сказуеми. 

Според Александър и Левин разказването на 

истории в Web 2.0 е свързвано с използването 

на инструменти, техники и стратегии именно 

от Web 2.0.169  Социалните медии са изграде-

ни около технологичните характеристики на 

Web 2.0. и в основата си са проектирани да 

създават съдържание за потребителите, но 

и да получават съдържание от тях. Концепци-

ята за разказване на истории в Web 2.0, или 

т.н. „дигитален бранд сторителинг“ се състои 

от няколко части. Първата е чрез социалните 

медии, потребителите от различни точки на 

света да имат възможност да създават исто-

рии, комбинирайки различни идеи. В допълнение 

потребителите имат възможност да бъдат 

свързани в едно общество чрез помощта на 

тези медия платформи. Предизвикателство-

то при изграждане на такъв тип истории е 

тяхната съгласуваност поради отворените 

общества и множеството хора въвлечени в ко-

муникацията. Днес дигиталният сторителинг 

се развива с невероятни темпове не само зара-

ди разрастването на социалните медии, което 

направи разпространението на съдържание 

по-лесно отвсякога, но и основно заради това, 

че все повече хора активно се заемат със съз-

даване на свое собствено съдържание, или т.н. 

user content /съдържание генерирано от потре-

бителите/.

3. Бранд сторителингът в основата на ценността на бранда

170	 Kotler, P. & Pfoertsch, W., 2006. B2B Brand Management.. Springer Berlin Heidelberg. ISBN 9783540253600, p. 103.

171	 Aaker, D., 1991. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. The Free Press, New York, pp. 27-34.

172	 Dowling, G. R., 2006. Communicating corporate reputation through stories. University of California, Berkeley, High School 

of Business, pp. 82-100.

173	 Ardley, B., 2006. Telling stories about strategies: a narratological approach to marketing planning. The Marketing Review, 

6 (3). pp. 197-209.

Според Котлър и Форч бранд сторителингът 

е отличителен брандинг елемент, който играе 

ролята на създател на ценността на бранда.  
170Предстои да разгледаме как разказването на 

истории може да подпомогне четирите акти-

ва на ценността на бранда, представени в мо-

дела Аакер и Келер.171  

Чрез модела по-долу са представени конста-

тациите на Аакер и Келер относно пазарната 

стойност на бранда.  

 

Фигура 1. Клиентско базиран модел на стойността на марката (адаптиран от Котлър и Форч).

Според този модел силният и стойностен 

бранд ангажира потребителите в четири 

стъпки: 

1. �Познаваемост/популярност на бранда – из-

граждане на правилната идентичност и ос-

ведоменост към бранда;

2. �Установяване на основни отличителни чер-

ти – създаване на желаното значение на 

бранда чрез силни и отличителни послания;

3. �Позитивна реакция – предизвикване на пози-

тивни реакции към бранда;

4. �Изграждане на връзка с бранда – изграждане 

на връзка, характеризираща се със силно из-

разена лоялност.  

Първият етап от изграждане на ценността на 

бранда, а именно познаваемостта на бранда, е 

свързан с разпознаваемостта на бранда (brand 

awareness) и трайното ѝ запомняне от потре-

бителя. Според Доулинг цялостната комуни-

кационна стратегия на една компания трябва 

да е изградена така, че да доведе до осведо-

меност и популярност на дадения продукт.172  

Според редица изследователи историите слу-

жат като основен помощник при запаметява-

не и помагат на хората да помнят важни не-

ща.173  Херсковиц и Кристъл също подчертават 



3. Брану сторитеАингът В осноВата на ценността на брануа

Споре9 Кот/пар и Форч бран9 сторитеАингът
е отАичитеАен бран9инг еАемент, Който играе
рОАята на СЪЗ98ГТ16А на ценността на бран9а.
170Пре9стои 9а разгАе9аме КаК разКазВанетона
истории мо>Ке 9а по9помогне четирите аКти-
Ва на ценността на бран9а, пре9стаВени В мо-
9еАа АаКер и Ке/херЗ"
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Чрез мо9еАа по-90Ау са пре9стаВени Конста-
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стойност на бран9а.
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| Фигура 1. КАиентсКобазиран м09еА на стойността на марКата (а9аптиран от Кот/Пор и Форч).

Споре9 този мо9еА сиАният и стойностен
бран9 анга>Кира потребитеАите В четири
стъпКи:

1. ПознаВаемост/попУАярност на бран9а - из-
гра>К9ане на праВиАната и9ентичност и ос-
Ве9оменост Към бран9а;

2. УстаноВяВане на осноВни отАичитеАни чер-
ти - съз9аВане на >КеАаното значение на
бран9а чрез сини и отАичитеАни пОСАания;

3. ПозитиВна реаКция - пре9изВиКВане на пози-
тиВни реаКции Към бран9а;

4. Изгра>К9ане на ВръзКа с бран9а - изгра>К9ане
на ВръзКа, хараКтеризираща се със сиАно из-
разена АояАност.

ПърВият етап от изгра>К9анена ценността на
бран9а, а именно познаВаемостта на бран9а, е
сВързан с разпознаВаемостта на бран9а (ргапо
ахА/агепезз) и трайното й запомняне от потре-
битеАя. Споре9 ДоуАинг цяАостната Комуни-
Кационна стратегия на е9на Компания трябВа
9а е изгра9ена таКа, че 9а 9оВе9е 90 осВе9о-
меност и попуАярност на 9а9ения проо1уКт.172

Споре9 ре9ица изСАе9оВатеАи историите САУ-

>Кат Като осноВен помощниК при запаметяВа-
не и помагат на хората 9а помнят Ва>Кни не-
ща?73 ХерсКоВиц и КристЪ/х също по9чертаВат

170 Койег, Р. а РГоегтзсп, ХА/., 2006. 828 Вгапо Мапа9етеп1„ Зрпп9ег ВегНп НеЮеЮею. |ЗВМ 9783540253600, р. 103.
171 АаКег, В., 1991. Мапа91п9 ргапо еои11у2сар11а|121п9 оп те ма|ие 01 а ргапо пате. Тпе Ргее Ргезз, Неш УогК, рр. 27-34.
172 Вош|1п9, 6. В., 2006. Соттипйсайп9 согрогате геритайоп тпгои9п зтопез. Шпймегзйту 01 СаНГогпЕа, ВегКе|еу, Н19п Зспоо|
от Визйпезз, рр. 82-100.
173 Агб|еу, В., 2006. Те||1п9 зтогйез ароит зтгате91ез: а паггато|о9йса| арргоасп го тагКе11п9 р|апп1п9. Тпе МагКейп9 Век/Неш,

6 (3). рр. 197-209.
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га да представят своите продукти или във 

вестниците, или чрез дизайн на продуктовата 

си опаковка. Постепенно рекламирането про-

гресира през телефона и радиорекламата за да 

достигне до телевизията. Телевизионната ре-

клама към момента е много обща, тъй като се 

опитва да достигне до масите. Тъй като броя 

на ТВ каналите е доста малък и всички гледат 

едно и също, на практика няма нужда от тар-

гетиране. Но скоро редица канали започват да 

се целят към различна аудитория, а това дава 

възможност брандовете да разкажат истори-

ите си на различни хора. Същото се случва и 

с Интернет. Повечето реклами в началото са 

банери и изскачащи съобщения /pop ups/, които 

заливат потребителите в мрежата и в резул-

тат на това историята се губи отчасти. 

Все пак, през последните няколко десетиле-

тия рекламата отново претърпява еволюция. 

Брандингът придобива значение на нещо повече 

от това да имаш закачлив слоган или запомня-

що се лого. Потребителите искат да усещат, 

че са свързани с нещо направено от истински 

хора, дори и тези хора да са част от голяма 

корпорация. Успешните истории стават тези, 

които разкриват произхода и истинската кау-

за на продукта или услугата. Брандът вече не 

трябва да бъде задължително изведен на пре-

ден план, даже напротив. Пример за това е бли-

зо десет годишната кампания на P&G – „Thank 

you Mom”168 . На всяка еднa олимпиада от 2012 

година насам, P&G не показват продуктите си, 

или техните рационални характеристики, а 

застават зад идеята, че майката е тази, от 

която зависи победата на всеки един човек и се 

провъзгласят за „Горди спонсори на майките“ /

Proud sponsors of moms/. 

168	 P&G ‘Thank You Mom’ Campaign Ad: “Best Job” (London 2012 Olympic Games) - https://www.youtube.com/

watch?v=BnBvlz8EaZ0 (20.09.2021)

169	 Alexander, B. and Levine, A., 2008. Web 2.0 Storytelling. Emergence of a New Genre. EduCAUSE Review, 43, pp. 40-56.

Значение днес има не толкова продукта, а ис-

торията за него. Промяната на нагласата до-

вежда и до промяна в разказването на истории, 

което става част от много различни медия 

платформи. Начинът, по който се разказват 

истории също се променя, като социалните 

медии трансформират историите в такива с 

отворен край, въвличащи, проучващи и непред-

сказуеми. 

Според Александър и Левин разказването на 

истории в Web 2.0 е свързвано с използването 

на инструменти, техники и стратегии именно 

от Web 2.0.169  Социалните медии са изграде-

ни около технологичните характеристики на 

Web 2.0. и в основата си са проектирани да 

създават съдържание за потребителите, но 

и да получават съдържание от тях. Концепци-

ята за разказване на истории в Web 2.0, или 

т.н. „дигитален бранд сторителинг“ се състои 

от няколко части. Първата е чрез социалните 

медии, потребителите от различни точки на 

света да имат възможност да създават исто-

рии, комбинирайки различни идеи. В допълнение 

потребителите имат възможност да бъдат 

свързани в едно общество чрез помощта на 

тези медия платформи. Предизвикателство-

то при изграждане на такъв тип истории е 

тяхната съгласуваност поради отворените 

общества и множеството хора въвлечени в ко-

муникацията. Днес дигиталният сторителинг 

се развива с невероятни темпове не само зара-

ди разрастването на социалните медии, което 

направи разпространението на съдържание 

по-лесно отвсякога, но и основно заради това, 

че все повече хора активно се заемат със съз-

даване на свое собствено съдържание, или т.н. 

user content /съдържание генерирано от потре-

бителите/.

3. Бранд сторителингът в основата на ценността на бранда

170	 Kotler, P. & Pfoertsch, W., 2006. B2B Brand Management.. Springer Berlin Heidelberg. ISBN 9783540253600, p. 103.

171	 Aaker, D., 1991. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. The Free Press, New York, pp. 27-34.

172	 Dowling, G. R., 2006. Communicating corporate reputation through stories. University of California, Berkeley, High School 

of Business, pp. 82-100.

173	 Ardley, B., 2006. Telling stories about strategies: a narratological approach to marketing planning. The Marketing Review, 

6 (3). pp. 197-209.

Според Котлър и Форч бранд сторителингът 

е отличителен брандинг елемент, който играе 

ролята на създател на ценността на бранда.  
170Предстои да разгледаме как разказването на 

истории може да подпомогне четирите акти-

ва на ценността на бранда, представени в мо-

дела Аакер и Келер.171  

Чрез модела по-долу са представени конста-

тациите на Аакер и Келер относно пазарната 

стойност на бранда.  

 

Фигура 1. Клиентско базиран модел на стойността на марката (адаптиран от Котлър и Форч).

Според този модел силният и стойностен 

бранд ангажира потребителите в четири 

стъпки: 

1. �Познаваемост/популярност на бранда – из-

граждане на правилната идентичност и ос-

ведоменост към бранда;

2. �Установяване на основни отличителни чер-

ти – създаване на желаното значение на 

бранда чрез силни и отличителни послания;

3. �Позитивна реакция – предизвикване на пози-

тивни реакции към бранда;

4. �Изграждане на връзка с бранда – изграждане 

на връзка, характеризираща се със силно из-

разена лоялност.  

Първият етап от изграждане на ценността на 

бранда, а именно познаваемостта на бранда, е 

свързан с разпознаваемостта на бранда (brand 

awareness) и трайното ѝ запомняне от потре-

бителя. Според Доулинг цялостната комуни-

кационна стратегия на една компания трябва 

да е изградена така, че да доведе до осведо-

меност и популярност на дадения продукт.172  

Според редица изследователи историите слу-

жат като основен помощник при запаметява-

не и помагат на хората да помнят важни не-

ща.173  Херсковиц и Кристъл също подчертават 



годишник

.
ообре изгра9ения ими9>К на бран9а, Като бързо
разпознаВаем и запомнящ се еАемент от исто-
рията на бран9а374 От сВоя страна ХеАън АоВ

стига 90 заКАючението, че историите са за-
помнящи се и аКо съобщението на 9а9ена Ком-

пания е пре9стаВено чрез прост, заВАа9яВащ и

емоционаАно анга>Киращ разКаз, то способнос-

тта на ау9иторията 9а запомни пОСАанието
за 9ъАъг пери09 от Време е много по-гОАяма В

сраВнение с не наратиВната КомуниКацияЗ75 В

е9ин от сВоите анаАизи тя цитира проучВане
на |.опооп Визйпезз Зспоо|, Което 90КазВа, че
разКазните посАания имат значитеАно по-го-
АЯМ „Коефициент на за9ър>Кане“, т.е. остаВат
с 90 65% - 75% по-траино В съзнанието на по-
требитеАя, 90Като тра9иционните КомуниКа-
ционни рационаАни мето9и 90стигат само 90
ме>К9у 5% и 1О%.

МарзеК от сВоя страна 9аВа по-за9ъАбочен на-
учен анаАиз относно тоВа КаКВо праВи исто-
риите таКа запомнящи се и ефеКтиВниП76 Тои

тВър9и, че на наи-базисно ниВо хората учат
чрез истории и също таКа, че неВрОАозите са
отКриАи три 9еиности на чоВещКия мозъК - об-
работКа, за9ър>Кане и припомняне на информа-
цията, Като ВсичКи те са поопомогнати и са
Възмо>Кни бАагооарение на разКазВането на

истории. Капацитетът на чоВещКата памет
мо>Ке 9а упраВАяВа информациятапо-9обре, аКо
тя е ВзаимосВързана. Историята преооста-
Вя е9на рамКа за 9емонстриране на ВръзКите
ме>К9у разАичните еАементи и Концепции и сАе-
90ВатеАно САу>Ки Като естестВено, ментаАно
организиращо устройстВо. У9са09 и Мегехе
също по9Крепят и9еята, че чоВещКата памет
е базирана на истории?77 Информацията се
Категоризира, запазВа и изВАича пос; формата
на истории. Е9на история мо>Ке 9а пре9изВиКа

КосВена иАи пряКа осВеооменост, емоционаАна
ВръзКа и разбиране В съзнанието на ау9ито-
рията.

Асоциирането с бран9а, Което е Вторият еАе-
мент от ценността на бран9а, пре9стаВя за9
КаКВо Всъщност стои бран9ът и КаК мо>Ке 9а
бъ9е разАичен от КонКурентите си на пазара.
Бран9 асоциациите, Които могат 9а се фор-
мират от потребитеАсКите фунКционаАни и

емоционаАни ну>К9и, оформят осноВа за цен-
ността на бран9а. И9ентичността на бран9а
поопомага устаноВяВането на ВръзКа ме>К9у

бран9а и потребитеАя чрез генериране на уни-
КаАно и стойностно пре9Ао>Кение. ТуК остаВа
Въпросът 9аАи изтъКВането на емоционаАното
значение на бран9а е ВсичКо и КаКВо се сАучВа с
рационаАното таКоВа? КаКто ообре изтъКВа
Ка9иисКа „Изгра9ен Върху Контраста разум -
чуВстВа, бран9ът поКазВа, че прите>КаВа Всич-
Ко необхооимо, за 9а у90ВАетВори и 9Вете“ ”8.

Па9>Кет и ААън също изКазВат мнение, че ре-
КАамата трябВа 9а се цеАи Към КомуниКиране
КаКто на фунКционаАните, таКа и на симВОАич-

ните значения и по9чертаВат, че разКазната
форма има няКОАКо пре9имстВа Като Концеп-
туаАна осноВа за реКАамиране изгра>К9ане на
ими9>К на бран91а379 АВторите раз9еАят ре-
КАамите на 9Ва типа - разКазВатеАни реКАами,
Които пре9стаВят хрон0Аогична посАеооВа-
теАност от събития, изпъАнени от КонКретен
образ и аргументирани реКАами, Които пре9-
стаВАяВат Аогично сВързани и9еи, Които не са
пре9стаВени от образ иАи гАаВен герои. Кон-

статациите на аВторите поКазВат, че сиАата
на аргументиращите реКАами е пре9аВането
на фунКционаАните и рационаАни КачестВа на
пр09уКта иАи усАугата, но сАабата страна е

174 НегеКоуйш,8. а Сгузта|, М., 2010. Тпе еззепйа| ргапо регзопа: етогутетпо апс| ргапсНпо. Цоита| от“ Визйпезз Бтгатеоу,
Х/о|. 31, рр. 21-28.
175 |.оуе, Н., 2008. Шпгауе|1п9тпетесппйцие от етогуте||1п9. зтгатеойс СоттипйсатйопМапа9етепт, 12 (4): 24-27. 22.
176 Магиес, М., 2007. Ехтгаогойпагу Ехрепепсез тпгои9п Бтогутенйпо, Те||1п91пе согрогате етогу: уйзйоп Епто асйоп. Ноуу го

А|19п Уоиг Вгапо зтогйез хА/Етп Уоиг Ргооистз. Цоигпа| от Нетатпо 88(2): 262-75.
177 ХА/оооЗЮе Агсп 6. а Ме9епее, О. М., 2010. Аоуапс1п9 сопзитег репауйоиг тпеогу Еп тоипзт уйа уйзиа| паггайуе агт.

|п1егпайопа|1оигпа| от тоипзт гезеагсп 12 (5), рр. 418-431.
178 КаоиисКаД., 2017. РеКАамата - изКустВото КуКуВица; ЮбиАеен сборниК„Стоп Ка9ър“, София: НБУ, 2017; |ЗВМ
978-954-535-967-5. стр.12.
179 Рао9етт, Б. а А||еп, В., 1997. Соттипйсатйпоехрепепсее: А паггайуе арргоасп то сгеайпо зеп/Есе ргапо! 1та9е. Цоита!
от Аоуетзйп9, Х/о|. 26, Но. 4, Зеп/Есее Аоуегйзйпо, рр. 49-62.
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добре изградения имидж на бранда, като бързо 

разпознаваем и запомнящ се елемент от исто-

рията на бранда.174  От своя страна Хелън Лов 

стига до заключението, че историите са за-

помнящи се и ако съобщението на дадена ком-

пания е представено чрез прост, завладяващ и 

емоционално ангажиращ разказ, то способнос-

тта на аудиторията да запомни посланието 

за дълъг период от време е много по-голяма в 

сравнение с не наративната комуникация.175  В 

един от своите анализи тя цитира проучване 

на London Business School, което доказва, че 

разказните послания имат значително по-го-

лям „коефициент на задържане“, т.е. остават 

с до 65% - 75% по-трайно в съзнанието на по-

требителя, докато традиционните комуника-

ционни рационални методи достигат само до 

между 5% и 10%. 

Марзек от своя страна дава по-задълбочен на-

учен анализ относно това какво прави исто-

риите така запомнящи се и ефективни.176  Той 

твърди, че на най-базисно ниво хората учат 

чрез истории и също така, че невролозите са 

открили три дейности на човешкия мозък – об-

работка, задържане и припомняне на информа-

цията, като всички те са подпомогнати и са 

възможни благодарение на разказването на 

истории. Капацитетът на човешката памет 

може да управлява информацията по-добре, ако 

тя е взаимосвързана. Историята предоста-

вя една рамка за демонстриране на връзките 

между различните елементи и концепции и сле-

дователно служи като естествено, ментално 

организиращо устройство. Удсайд и Мегехе 

също подкрепят идеята, че човешката памет 

е базирана на истории.177  Информацията се 

категоризира, запазва и извлича под формата 

на истории. Една история може да предизвика 

174	 Herskovitz, S. & Crystal, M., 2010. The essential brand persona: storytelling and branding. Journal of Business Strategy, 

Vol. 31, pp. 21-28.

175	 Love, H., 2008. Unraveling the technique of storytelling. Strategic Communication Management, 12 (4): 24-27. 22.

176	 Marzec, M., 2007. Extraordinary Experiences through Storytelling, Telling the corporate story: vision into action. How to 

Align Your Brand Stories with Your Products. Journal of Retailing 88(2): 262–75.

177	 Woodside Arch G. & Megehee, C. M., 2010. Advancing consumer behaviour theory in tourism via visual narrative art. 

International journal of tourism research 12 (5), pp. 418-431.

178	 Кадийска Д., 2017. Рекламата – изкуството кукувица; Юбилеен сборник „Стоп кадър“, София: НБУ, 2017; ISBN 

978-954-535-967-5. стр.12.

179	 Padgett, D. & Allen, D., 1997. Communicating experiences: A narrative approach to creating service brand image. Journal 

of Advertising, Vol. 26, No. 4, Services Advertising, pp. 49-62.

косвена или пряка осведоменост, емоционална 

връзка и разбиране в съзнанието на аудито-

рията. 

Асоциирането с бранда, което е вторият еле-

мент от ценността на бранда, представя зад 

какво всъщност стои брандът и как може да 

бъде различен от конкурентите си на пазара. 

Бранд асоциациите, които могат да се фор-

мират от потребителските функционални и 

емоционални нужди, оформят основа за цен-

ността на бранда. Идентичността на бранда 

подпомага установяването на връзка между 

бранда и потребителя чрез генериране на уни-

кално и стойностно предложение. Тук остава 

въпросът дали изтъкването на емоционалното 

значение на бранда е всичко и какво се случва с 

рационалното такова? Както добре изтъква 

Кадийска „Изграден върху контраста разум – 

чувства, брандът показва, че притежава всич-

ко необходимо, за да удовлетвори и двете“ 178. 

Паджет и Алън също изказват мнение, че ре-

кламата трябва да се цели към комуникиране 

както на функционалните, така и на символич-

ните значения и подчертават, че разказната 

форма има няколко предимства като концеп-

туална основа за рекламиране изграждане на 

имидж на бранда.179  Авторите разделят ре-

кламите на два типа – разказвателни реклами, 

които представят хронологична последова-

телност от събития, изпълнени от конкретен 

образ и аргументирани реклами, които пред-

ставляват логично свързани идеи, които не са 

представени от образ или главен герой. Кон-

статациите на авторите показват, че силата 

на аргументиращите реклами е предаването 

на функционалните и рационални качества на 

продукта или услугата, но слабата страна е 

липсата на информация, която да предизвика 

някакво символично значение и по този начин 

да изгради имиджа на бранда. За разлика от 

тях, разказвателните реклами представят 

истории, демонстрират мисли, чувства и по-

ведения, което помага на потребителите да 

тълкуват по-добре рекламата. Наративна-

та реклама по-скоро демонстрира, отколко-

то да обяснява функционалните елементи на 

продукта или услугата и по този начин дава 

възможност на потребителите да изградят 

свои собствени значения и асоциации. Въпре-

ки това авторите подчертават, че тъй както 

разказвателната реклама може да генерира 

разнообразие от асоциации сред потребите-

лите, така и е възможно да увеличи неяснота-

та около имиджа на бранда, повече отколкото 

да го укрепи. За да избегнат тази възможност 

рекламодателите трябва да представят ре-

клами със сходна структура и придържайки се 

към еднаква тема. Устойчивостта на темите 

в рекламните послания е основа за изграждане 

на добър и последователен имидж на бранда. 

Според Чиу добрата бранд история предава 

знания за продукта и емоции, които позволя-

ват на рекламодателя да подчертае своите 

конкурентни предимства и да намали чувст-

вителността на потребителите към цената 

на продукта.180  Разбирането на бранда и пози-

тивните емоции трябва да предложат реше-

ние за потребителските нужди и вследствие 

180	 Chiu, H.-C., Y.-C. Hsieh and Y.-C. Kuo., 2012. How to Align Your Brand Stories with Your Products. Journal of Retailing 

88(2), pp. 262–75.

181	 Lundqvist, A., Liljander, V., Gummerus, J. & van Riel, A., 2013. The impact of storytelling on the consumer brand 

experience: The case of a firm-originated story, Journal of Brand Management 20, pp. 283-297.

на това да създадат положителна нагласа към 

марката и намерение за покупка. 

Също така, според Линдквист, историите по-

магат на потребителите да разберат ползите 

от бранда и да добавят свои любими и уникални 

асоциации към този бранд.181  Подобни асоци-

ации могат да доведат до разбиране на клю-

човите предимства и да повишат ценността 

на бранда, базирана на оценката на потреби-

телите. Сторителингът може да придаде по-

ложителни черти на даден продукт или услуга, 

без да бъде възприет като реклама. Проучване 

проведено от Линдквист показва, че сторите-

лингът може да бъде използван за създаването 

и подсилване на положителни асоциации с бран-

да и също така да повиши потребителското 

фаворизиране към него. Авторът изтъква, че 

историите предлагат начин за диверсифици-

ране на бранда чрез добавяне на емоционална 

връзка, която би била трудно достижима за 

конкурентите. Емоционалната връзка не би 

могла да се постигне чрез изтъкване на ползи, 

свързани с конкретни атрибути на продукта 

или услугата, а може да бъде създадена само 

чрез привличане на потребителските мечти 

и стремежи. Моделът по-долу (Фиг. 2) показ-

ва развитието на активите на ценността на 

бранда, от атрибутите на даден продукт или 

услуга до истинската пазарна и потребител-

ска стойност на бранда. 

 

Фигура 2. Ефектът на сторителинга за ценността на бранда



Аипсата на информация, Която 9а пре9изВиКа
няКаКВо симВОАично значение и по този начин
9а изгра9и ими9>Ка на бран9а. За разАиКа от
тях, разКазВатеАните реКАами пре9стаВят
истории, 9емонстрират мисАи, чуВстВа и по-
Ве9ения, Което помага на потребитеАите 9а
тъАКуВат по-9обре реКАамата. НаратиВна-
та реКАама по-сКоро 9емонстрира, отКОАКо-

то 9а обясняВа фунКционаАните еАементи на
пр09уКта иАи усАугата и по този начин 9аВа
Възмо>Кност на потребитеАите 9а изгра9ят
сВои собстВени значения и асоциации. Въпре-
Ки тоВа аВторите по9чертаВат, че тъй КаКто
разКазВатеАната реКАама мо>Ке 9а генерира
разнообразие от асоциации сре9 потребите-
Аите, таКа и е Възмо>Кно 9а уВеАичи неяснота-
та оКОАо ими9>Ка на бран9а, поВече отКОАКото
9а го уКрепи. За 9а избегнат тази Възмо>Кност
реКАамо9атеАите трябВа 9а пре9стаВят ре-
КАами със схо9на струКтура и при9ър>КаиКи се
Към е9наКВа тема. УстоичиВостта на темите
В реКАамните пОСАания е осноВа за изгра>К9ане
на 9обър и пОСАе9оВатеАен ими9>К на бран9а.

Споре9 Чиу 9обрата бран9 история пре9аВа
знания за про9уКта и емоции, Които позВОАя-

Ват на реКАамо9атеАя 9а по9чертае сВоите
КонКурентни пре9имстВа и 9а намаАи чуВст-
ВитеАността на потребитеАите Към цената
на про9уКтаП80 Разбирането на бран9а и пози-
тиВните емоции трябВа 9а пре9Ао>Кат реше-
ние за потребитеАсКите ну>К9и и ВсАе9стВие

на тоВа 9а съз9а9ат пОАо>КитеАна нагАаса Към
марКата и намерение за поКупКа.

Също таКа, споре9 Аин9КВист, историите по-
магат на потребитеАите 9а разберат пОАзите
от бран9а и 9а 9обаВят сВои Аюбими и униКаАни
асоциации Към този бран9.181 По9обни асоци-
ации могат 9а 9оВе9ат 9о разбиране на КАю-

чоВите пре9имстВа и 9а поВишат ценността
на бран9а, базирана на оценКата на потреби-
теАите. СторитеАингът мо>Ке 9а при9а9е по-
Ао>КитеАни черти на 9а9ен про9уКт иАи усАуга,
без 9а бъ9е Възприет Като реКАама. ПроучВане
проВе9ено от Аин9КВист поКазВа, че сторите-
Аингът мо>Ке 9а бъ9е изпОАзВан за съз9аВането
и по9сиАВане на пОАо>КитеАни асоциации с бран-
9а и също таКа 9а поВиши потребитеАсКото
фаВоризиране Към него. АВторът изтъКВа, че
историите пре9Аагат начин за 9иВерсиФици-
ране на бран9а чрез 9обаВяне на емоционаАна
ВръзКа, Която би биАа тру9но 9ости>Кима за
КонКурентите. ЕмоционаАната ВръзКа не би
мог/ха 9а се постигне чрез изтъКВане на пОАзи,

сВързани с КонКретни атрибути на про9уКта
иАи усАугата, а мо>Ке 9а бъ9е съз9а9ена само
чрез приВАичане на потребитеАсКите мечти
и стреме>Ки. Мо9еАът по-90Ау (Фиг. 2) поКаз-
Ва разВитието на аКтиВите на ценността на
бран9а, от атрибутите на 9а9ен про9уКт иАи

УСАуга 9о истинсКата пазарна и потребитеА-
сКа стойност на бран9а.
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добре изградения имидж на бранда, като бързо 

разпознаваем и запомнящ се елемент от исто-

рията на бранда.174  От своя страна Хелън Лов 

стига до заключението, че историите са за-

помнящи се и ако съобщението на дадена ком-

пания е представено чрез прост, завладяващ и 

емоционално ангажиращ разказ, то способнос-

тта на аудиторията да запомни посланието 

за дълъг период от време е много по-голяма в 

сравнение с не наративната комуникация.175  В 

един от своите анализи тя цитира проучване 

на London Business School, което доказва, че 

разказните послания имат значително по-го-

лям „коефициент на задържане“, т.е. остават 

с до 65% - 75% по-трайно в съзнанието на по-

требителя, докато традиционните комуника-

ционни рационални методи достигат само до 

между 5% и 10%. 

Марзек от своя страна дава по-задълбочен на-

учен анализ относно това какво прави исто-

риите така запомнящи се и ефективни.176  Той 

твърди, че на най-базисно ниво хората учат 

чрез истории и също така, че невролозите са 

открили три дейности на човешкия мозък – об-

работка, задържане и припомняне на информа-

цията, като всички те са подпомогнати и са 

възможни благодарение на разказването на 

истории. Капацитетът на човешката памет 

може да управлява информацията по-добре, ако 

тя е взаимосвързана. Историята предоста-

вя една рамка за демонстриране на връзките 

между различните елементи и концепции и сле-

дователно служи като естествено, ментално 

организиращо устройство. Удсайд и Мегехе 

също подкрепят идеята, че човешката памет 

е базирана на истории.177  Информацията се 

категоризира, запазва и извлича под формата 

на истории. Една история може да предизвика 

174	 Herskovitz, S. & Crystal, M., 2010. The essential brand persona: storytelling and branding. Journal of Business Strategy, 

Vol. 31, pp. 21-28.

175	 Love, H., 2008. Unraveling the technique of storytelling. Strategic Communication Management, 12 (4): 24-27. 22.

176	 Marzec, M., 2007. Extraordinary Experiences through Storytelling, Telling the corporate story: vision into action. How to 

Align Your Brand Stories with Your Products. Journal of Retailing 88(2): 262–75.

177	 Woodside Arch G. & Megehee, C. M., 2010. Advancing consumer behaviour theory in tourism via visual narrative art. 

International journal of tourism research 12 (5), pp. 418-431.

178	 Кадийска Д., 2017. Рекламата – изкуството кукувица; Юбилеен сборник „Стоп кадър“, София: НБУ, 2017; ISBN 

978-954-535-967-5. стр.12.

179	 Padgett, D. & Allen, D., 1997. Communicating experiences: A narrative approach to creating service brand image. Journal 

of Advertising, Vol. 26, No. 4, Services Advertising, pp. 49-62.

косвена или пряка осведоменост, емоционална 

връзка и разбиране в съзнанието на аудито-

рията. 

Асоциирането с бранда, което е вторият еле-

мент от ценността на бранда, представя зад 

какво всъщност стои брандът и как може да 

бъде различен от конкурентите си на пазара. 

Бранд асоциациите, които могат да се фор-

мират от потребителските функционални и 

емоционални нужди, оформят основа за цен-

ността на бранда. Идентичността на бранда 

подпомага установяването на връзка между 

бранда и потребителя чрез генериране на уни-

кално и стойностно предложение. Тук остава 

въпросът дали изтъкването на емоционалното 

значение на бранда е всичко и какво се случва с 

рационалното такова? Както добре изтъква 

Кадийска „Изграден върху контраста разум – 

чувства, брандът показва, че притежава всич-

ко необходимо, за да удовлетвори и двете“ 178. 

Паджет и Алън също изказват мнение, че ре-

кламата трябва да се цели към комуникиране 

както на функционалните, така и на символич-

ните значения и подчертават, че разказната 

форма има няколко предимства като концеп-

туална основа за рекламиране изграждане на 

имидж на бранда.179  Авторите разделят ре-

кламите на два типа – разказвателни реклами, 

които представят хронологична последова-

телност от събития, изпълнени от конкретен 

образ и аргументирани реклами, които пред-

ставляват логично свързани идеи, които не са 

представени от образ или главен герой. Кон-

статациите на авторите показват, че силата 

на аргументиращите реклами е предаването 

на функционалните и рационални качества на 

продукта или услугата, но слабата страна е 

липсата на информация, която да предизвика 

някакво символично значение и по този начин 

да изгради имиджа на бранда. За разлика от 

тях, разказвателните реклами представят 

истории, демонстрират мисли, чувства и по-

ведения, което помага на потребителите да 

тълкуват по-добре рекламата. Наративна-

та реклама по-скоро демонстрира, отколко-

то да обяснява функционалните елементи на 

продукта или услугата и по този начин дава 

възможност на потребителите да изградят 

свои собствени значения и асоциации. Въпре-

ки това авторите подчертават, че тъй както 

разказвателната реклама може да генерира 

разнообразие от асоциации сред потребите-

лите, така и е възможно да увеличи неяснота-

та около имиджа на бранда, повече отколкото 

да го укрепи. За да избегнат тази възможност 

рекламодателите трябва да представят ре-

клами със сходна структура и придържайки се 

към еднаква тема. Устойчивостта на темите 

в рекламните послания е основа за изграждане 

на добър и последователен имидж на бранда. 

Според Чиу добрата бранд история предава 

знания за продукта и емоции, които позволя-

ват на рекламодателя да подчертае своите 

конкурентни предимства и да намали чувст-

вителността на потребителите към цената 

на продукта.180  Разбирането на бранда и пози-

тивните емоции трябва да предложат реше-

ние за потребителските нужди и вследствие 

180	 Chiu, H.-C., Y.-C. Hsieh and Y.-C. Kuo., 2012. How to Align Your Brand Stories with Your Products. Journal of Retailing 

88(2), pp. 262–75.

181	 Lundqvist, A., Liljander, V., Gummerus, J. & van Riel, A., 2013. The impact of storytelling on the consumer brand 

experience: The case of a firm-originated story, Journal of Brand Management 20, pp. 283-297.

на това да създадат положителна нагласа към 

марката и намерение за покупка. 

Също така, според Линдквист, историите по-

магат на потребителите да разберат ползите 

от бранда и да добавят свои любими и уникални 

асоциации към този бранд.181  Подобни асоци-

ации могат да доведат до разбиране на клю-

човите предимства и да повишат ценността 

на бранда, базирана на оценката на потреби-

телите. Сторителингът може да придаде по-

ложителни черти на даден продукт или услуга, 

без да бъде възприет като реклама. Проучване 

проведено от Линдквист показва, че сторите-

лингът може да бъде използван за създаването 

и подсилване на положителни асоциации с бран-

да и също така да повиши потребителското 

фаворизиране към него. Авторът изтъква, че 

историите предлагат начин за диверсифици-

ране на бранда чрез добавяне на емоционална 

връзка, която би била трудно достижима за 

конкурентите. Емоционалната връзка не би 

могла да се постигне чрез изтъкване на ползи, 

свързани с конкретни атрибути на продукта 

или услугата, а може да бъде създадена само 

чрез привличане на потребителските мечти 

и стремежи. Моделът по-долу (Фиг. 2) показ-

ва развитието на активите на ценността на 

бранда, от атрибутите на даден продукт или 

услуга до истинската пазарна и потребител-

ска стойност на бранда. 

 

Фигура 2. Ефектът на сторителинга за ценността на бранда
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.
Третият аКтиВ, Които спомага за изгра>К9а-
не на ценността на бран9а е т.нар. очаКВано
КачестВо на про9уКта иАи усАугата, Като с
този термин мо>Ке 9а се 9ефинира Възприяти-
ето на потребитеАя за цяАостното КачестВо
иАи преВъзхоостВо на про9уКта/уСАугата по
отношение осноВното му/и пре9назначение и

спрямо 9ругите аАтернатиВи на пазара. Оч-
аКВаното КачестВо е пряКо сВързано с ПОАОЖЦ-

теАното отношение Към бран9а, произтичащо
от мненията, оценКите и емоциите на потре-
битеАите. Споре9 БеиКър и Бои/х историите се
обръщат и Към 9Вете части на чоВешКото съз-
нание, емоционаАната и праКтичната, но Кога-

то нещо е почуВстВано, ооста по-Вероятно е
9а бъ9е спо9еАено с 9ругите382 ЕмоционаАният
отгоВор е сВързВащата сиАа, Която мо>Ке 9а
бъ9е постигната с анга>Киране на сетиВата и

чуВстВата на ау9иторията. Чрез изгра>К9ане
ефеКтиВна емоционаАна ВръзКа, 9а9ен реКАа-
мооатеА мо>Ке 9а преВърне потребитеАите В

т.нар. бран9 посАаници (ргапоЕ атраззаООгз). ЕЗЗ

ЕсКаАас е успяА 9а 9оКа>Ке, че при струКтури-
ране на реКАамата Като разКаз, ВКАючВаиКи ос-
ноВните еАементи на историята Като сю>Кет
и персонаж, съобщението би мог/хо 9а бъ9е
значитеАно по-убе9итеАно, отКОАКото при из-
пОАзВането на анаАитични иАюстрации, поКаз-
Ващи хараКтеристиКите на про9уКтаП84 Също
таКа Па9>Кет и ААън тВър9ят, че разКазВатеА-
ните реКАами е по-Вероятно9а бъ9ат успешни,
отКОАКото обяснитеАните и аргументиращи
реКАамиЗ85 ПОСАе9ните е по-Вероятно 9а 90-
Ве9ат 90 съз9аВането на Контрааргументиот
страна на потребитеАите. Чиу от сВоя страна
пъК е на мнение, че е9ин от КАючоВите еАементи
на бран9 сторитеАинга, а именнохуморът, Кои-
то не само би могъА 9а поВиши пре9аВането на

позитиВни чуВстВа относно 9а9ен про9уКт иАи

уСАуга, но също таКа има сВоистВата 9а по9си-
Аи КогнитиВните процеси при потребитеАите
и 9а им помогне 9а разберат по-9обре пОАзи-

те от про9уКтаЗ86 Споре9 Констатациитена
аВторите т.нар. огАе9аАна история, иАи иначе
Казано история, Която описВа поообни Казуси
и пробАеми сАучиАи се на 9руги потребитеАи и

пре9остаВя информация относно решението
им, могат 9а пре9изВиКат ВисоКи ниВа на ПОАО-

>КитеАно отношение. АоВ от сВоя страна също
п09Крепя теорията за хумора, Като споре9 нея
е9на ообра история позВОАяВана ау9иторията
9а изгра9и емоционаАнаВръзКа, Която мо>Ке 9а
бъ9е пооси/хена чрез еАегантността на хумора
и самоирониятад87 Също таКа споре9 Фог ин-
формацията В историите е събрана В няКаКъВ
смисАен КонтеКст, Което уАесняВа ау9итория-
та при разбирането и В 9ъАбочинаП88

Учените ВярВат, че историите стимуАират
е9ноВременнотоизпОАзВане КаКто на КреатиВ-
ната, таКа и на АогичесКата част от чоВешКия
мозъК, Което означаВа, че информацията е Въз-
приета КаКто фаКтичесКи, таКа и ВизуаАно и

емоционаАно.

Наи-ВисоКото ниВо, ВАияещо на ценността на
бран9а, е отзВуКът от бран9а. Този термин се
отнася 90 ВръзКата на потребитеАя с пр09у-
Кта и степента на обВързВане. Терминът по-
КазВа степента на анга>Киране постигната от
бран9а, Като ВръзКите с него се хараКтеризи-
рат с АояАност. КеАър и9ентифицирааКтиВния
ангаЖимент, иАи ЖеАанието 9а се инВестират
Аични сре9стВа В 9а9ен бран9, Като аспеКт от
АояАността Към бран9а389 Шихан и Морисън
смятат, че тра9иционният моое/х на реКАами-
ране чрез масоВо съобщение не е В състояние

182 ВаКег, В. 8 Воу|е, С., 2009. Тпе ЕЕтеЕезз роуЕ/ег оЕ зЕогуЕеЕЕЕпо. .ЕоигпаЕ оЕ ЗропеогзпЕр, 3 (1), рр. 79-87.
183 Оибег, Р., 2007. Тпе Еоиг тгитпе оЕ тпе етогутеЕЕег. Тпе Еоиг тгитпе 01“ те зЕогуЕеЕЕег. Нап/ Вие Неу. Вес;85(12), рр. 529
184 ЕзсаЕаз, ц. Е., 2004. Ета9Епе УоигзеЕЕ Еп те РгооЕист. ЦоигпаЕ от сопзитег рзуспо|о9у 14 (1 -2), рр. 168-180.
185 Рао9ен, Б. а А||еп, В., 1997. СоттипЕсатЕпо ехрегЕепсез: А паггатЕуе арргоасп го сгеатЕпо зеп/Есе бгапоЕ Ета9е. ьЕоигпаЕ
оЕ АоуегтЕеЕпо, Х/оЕ. 26, Но. 4, Зеп/Есее АбуегтЕзЕпо, рр. 49-62.
186 ОпЕи, Н.-С., У.-С. НзЕеп апо У.-С. Кио., 2012. НоуЕ/ го А|Е9п Уоиг Вгапо Бтопее уЕ/Етп Уоиг Ргооистз. ЦоигпаЕ оЕ НеЕаЕЕЕп9

88(2): 262-75.
187 |.оуе, Н., 2008. ЦпгауеЕЕп9 те тесппЕоие оЕ етогутеЕЕЕп9.зтгатеоЕс СоттипЕсатЕоп Мапа9етепт, 12 (4): 24-27. 25.
188 Р09, К., Вион, С., Мипсп, Р. а ВЕапспетте, В., 2010. зтогутеЕЕЕпо: бгапбЕпо Еп ргастЕсе. ЗргЕпоег, рр. 15-27.
189 КеЕЕег, К. |.., 2009. ВиЕЕбЕп9 зтгоп9 огапоз Еп а тобет тагКеЕЕп9соттипЕсатЕопзепуЕгоптепт. ЦоигпаЕ от МагКетЕпо

СоттипЕсатЕопе15(2), рр. 139-155.
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Третият актив, който спомага за изгражда-

не на ценността на бранда е т.нар. очаквано 

качество на продукта или услугата, като с 

този термин може да се дефинира възприяти-

ето на потребителя за цялостното качество 

или превъзходство на продукта/услугата по 

отношение основното му/ѝ предназначение и 

спрямо другите алтернативи на пазара.  Оч-

акваното качество е пряко свързано с положи-

телното отношение към бранда, произтичащо 

от мненията, оценките и емоциите на потре-

бителите. Според Бейкър и Бойл историите се 

обръщат и към двете части на човешкото съз-

нание, емоционалната и практичната, но кога-

то нещо е почувствано, доста по-вероятно е 

да бъде споделено с другите.182  Емоционалният 

отговор е свързващата сила, която може да 

бъде постигната с ангажиране на сетивата и 

чувствата на аудиторията. Чрез изграждане 

ефективна емоционална връзка, даден рекла-

модател може да превърне потребителите в 

т.нар. бранд посланици (brand ambassadors). 183

Ескалас е успял да докаже, че при структури-

ране на рекламата като разказ, включвайки ос-

новните елементи на историята като сюжет 

и персонаж, съобщението би могло да бъде 

значително по-убедително, отколкото при из-

ползването на аналитични илюстрации, показ-

ващи характеристиките на продукта.184  Също 

така Паджет и Алън твърдят, че разказвател-

ните реклами е по-вероятно да бъдат успешни, 

отколкото обяснителните и аргументиращи 

реклами.185   Последните е по-вероятно да до-

ведат до създаването на контрааргументи от 

страна на потребителите. Чиу от своя страна 

пък е на мнение, че един от ключовите елементи 

на бранд сторителинга, а именно хуморът, кой-

то не само би могъл да повиши предаването на 

182	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1), pp. 79-87.

183	 Guber, P., 2007. The four truths of the storyteller. The four truths of the storyteller. Harv Bus Rev. Dec;85(12), pp. 52-9.

184	 Escalas, J. E., 2004. Imagine Yourself in the Product. Journal of consumer psychology 14 (1-2), pp. 168-180.

185	 Padgett, D. & Allen, D., 1997. Communicating experiences: A narrative approach to creating service brand image. Journal 

of Advertising, Vol. 26, No. 4, Services Advertising, pp. 49-62.

186	 Chiu, H.-C., Y.-C. Hsieh and Y.-C. Kuo., 2012. How to Align Your Brand Stories with Your Products. Journal of Retailing 

88(2): 262–75.

187	 Love, H., 2008. Unraveling the technique of storytelling. Strategic Communication Management, 12 (4): 24-27. 25.

188	 Fog, K., Budtz, C., Munch, P. & Blanchette, S., 2010. Storytelling: branding in practice. Springer, pp. 15-27.

189	 Keller, K. L., 2009. Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of Marketing 

Communications 15(2), pp. 139-155.

позитивни чувства относно даден продукт или 

услуга, но също така има свойствата да подси-

ли когнитивните процеси при потребителите 

и да им помогне да разберат по-добре ползи-

те от продукта.186  Според констатациите на 

авторите т.нар. огледална история, или иначе 

казано история, която описва подобни казуси 

и проблеми случили се на други потребители и 

предоставя информация относно решението 

им, могат да предизвикат високи нива на поло-

жително отношение. Лов от своя страна също 

подкрепя теорията за хумора, като според нея 

една добра история позволява на аудиторията 

да изгради емоционална връзка, която може да 

бъде подсилена чрез елегантността на хумора 

и самоиронията.187  Също така според Фог ин-

формацията в историите е събрана в някакъв 

смислен контекст, което улеснява аудитория-

та при разбирането й в дълбочина.188 

Учените вярват, че историите стимулират 

едновременното използване както на креатив-

ната, така и на логическата част от човешкия 

мозък, което означава, че информацията е въз-

приета както фактически, така и визуално и 

емоционално.

Най-високото ниво, влияещо на ценността на 

бранда, е отзвукът от бранда. Този термин се 

отнася до връзката на потребителя с проду-

кта и степента на обвързване. Терминът по-

казва степента на ангажиране постигната от 

бранда, като връзките с него се характеризи-

рат с лоялност. Келър идентифицира активния 

ангажимент, или желанието да се инвестират 

лични средства в даден бранд, като аспект от 

лоялността към бранда.189  Шихан и Морисън 

смятат, че традиционният модел на реклами-

ране чрез масово съобщение не е в състояние 

да разпознае значимостта от личното ангажи-

ране и взаимодействие.190  Авторите виждат, 

че хората са социални по природа и са в тър-

сене на създаване на връзки не само с хора, но 

и с брандове. Сторителингът предоставя въз-

можност за по-задълбочено ангажиране, като 

от гледна точка на взаимодействие, бранд 

сторителингът става част от личния стори-

телинг на потребителя. Бейкър и Бойл дават 

пример с големите лидери като Мартин Лутър 

Кинг, Ганди или Чърчил, които са използвали 

сторителинга, за да пресъздадат завладяваща 

картина за бъдещето и да оформят начина, по 

който хората са виждали света.191  Чрез споде-

лянето на своите истории, лидерите успели да 

направят аудиторията много по-ангажирана с 

идеята да превърнат историите в реалност. 

Добрата история трябва да бъде споделяна 

така, че хората да могат да се ангажират с 

нея и по този начин да бъдат подтикнати да 

създадат своя собствена. Сторителингът е 

споделено преживяване, като аудиторията е 

също толкова активен участник, както и раз-

казвача. Когато на хората им е възложено да 

изградят свои собствени мисли и значения на 

база историята, то тогава те ще станат и 

много по-ангажирани с нея.192  

190	 Sheehan, K. B. & Morrison, D. K., 2009. The creativity challenge: media confluence and its effects on the evolving 

advertising industry. Journal of Interactive Advertising, 9 (2): 40-43.

191	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1): 79-87.

192	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1): 79-87.

193	 Herskovitz, S. & Crystal, M., 2010. The essential brand persona: storytelling and branding. Journal of Business Strategy, 

Vol. 31, pp. 21-28.

194	 Sevin, E. & White, G. S., 2011. Turkayfe.org: share your türksperience. Journal of Place Management and Development, 4 

(1), pp. 80-92.

Херсковиц и Кристъл пък виждат бранд персо-

нажа като централна фигура в изграждането 

на дълготрайни взаимоотношения между бран-

да и потребителите.193  Лоялността и довери-

ето се изграждат във времето и са резултат 

от стотици и дори хиляди добре изпълнени 

действия, и ако съобщенията и обещанията 

на бранда съвпадат с неговите действия, то 

те могат да съдействат за изграждането 

на една вътрешна и имплицитна емоционална 

връзка, базирана на предсказуемото поведе-

ние на бранда. Други двама автори:  Севин и 

Уайт вярват, че сторителингът е метод за 

комуникация, чрез който може да се насърчи 

ангажираността на публиката и компаниите, 

които го прилагат за изграждане на брандове-

те си, трябва да се насочат към използване-

то на истински истории с цел да бъдат зна-

чително по-релевантни и ангажиращи спрямо 

аудиторията си в сравнение с традиционните 

рекламни кампании. 194 Авторите подкрепят 

Херсковиц и Кристъл, като смятат за възмож-

но изграждането на силна емоционална връзка 

между бранда и аудиторията чрез използване-

то на лични разкази и истории.  

Заключение и изводи

В заключение можем да кажем, че ефективни-

ят сторителинг има качествата да ангажира 

потребителите, превръщайки ги в посланици 

на бранда, давайки им възможност да споде-

лят своите впечатления и позитивни отзиви 

с други потребители. Хората не се обвързват 

с даден продукт само защото е направен по 

определен начин, а заради историята, която 

стои зад него. Целта на брандинга е да ангажи-

ра хората с добре разказана история и по този 

начин да им покаже ключовите предимства на 

конкретния продукт. Сторителингът в рекла-

мата е гласът, с който брандовете започват 

диалога със своите потребители. 

В заключението ще се опитаме да изведем и 

някои резултати от сторителинга. Говорейки 

за ключови резултати за бранда от разказва-

нето на истории, трябва да споменем ефек-

тивна комуникация, конкурентното предим-



9а разпознае значимосттаот Аичното анга>Ки-
ране и Взаимоо1еистВиеП90 АВторите Ви>К9ат,
че хората са соииаАни по прирооа и са В тър-
сене на съз9аВане на ВръзКи не само с хора, но
и с бранооВе. СторитеАингът преоостаВя Въз-
мо>Кност за по-за9ъАбочено ангаЖиране, Като
от гАе9на точКа на ВзаимооеистВие, бран9
сторитеАингът стаВа част от Аичния стори-
теАинг на потребитеАя. БеиКър и Бои/х 9аВат
пример с гОАемите Аи9ери Като Мартин Аутър
Кинг, Ган9и иАи ЧърчиА, Които са изпОАзВаАи

сторитеАинга, за 9а пресъ39а9ат заВАа9яВаща
Картина за бъ9ещето и 9а оформят начина, по
Които хората са Ви>К9аАи сВета.191 Чрез споое-
Аянето на сВоите истории, Аи9ерите успеАи 9а
напраВят ау9иториятамного по-ангаЖирана с

и9еята 9а преВърнат историите В реаАност.

Добрата история трябВа 9а бъ9е спо9еАяна
таКа, че хората 9а могат 9а се анга>Кират с
нея и по този начин 9а бъ9ат поотиКнати 9а
съ39а9ат сВоя собстВена. СторитеАингът е
спо9еАено преЖиВяВане, Като ау9иторията е
също тОАКоВа аКтиВен участниК, КаКто и раз-
КазВача. Когато на хората им е ВъзАо>Кено 9а
изгра9ят сВои собстВени мишки и значения на
база историята, то тогаВа те ще станат и

много по-анга>Кирани с нея?92

ЗаКАючение и изВо9и

ХерсКоВии и КристъА пъК Ви>К9ат бран9 персо-
на>Ка Като иентраАна фигура В изгра>К9ането
на 9ъАготраини Взаимоотношения ме>К9у бран-
9а и потребитеАитеП93 АояАността и 90Вери-
ето се изгра>К9ат ВъВ Времето и са резуАтат
от стотици и оори хиАя9и ообре изпъАнени
9еистВия, и аКо съобщенията и обещанията
на бран9а съВпа9ат с негоВите 9еистВия, то
те могат 9а съ9еистВат за изгра>К9ането
на е9на Вътрешна и импАииитна емоиионаАна
ВръзКа, базирана на пре9сКазуемото поВе9е-
ние на бран9а. Други 9Вама аВтори: СеВин и

Уаит ВярВат, че сторитеАингът е метоо за
КомуниКаиия, чрез Които мо>Ке 9а се насърчи
анга>Кираността на пубАиКата и Компаниите,
Които го приАагат за изгра>К9анена бранооВе-
те си, трябВа 9а се насочат Към изпОАзВане-

то на истинсКи истории с иеА 9а бъ9ат зна-
читеАно по-реАеВантни и анга>Киращи спрямо
ау9иторията си В сраВнение с тра9ииионните
реКАамни Кампании. *94 АВторите пооКрепят
ХерсКоВии и КристъА, Като смятат за Възмо>К-

но изгра>К9ането на сина емоиионаАна ВръзКа
ме>К9у бран9а и ау9иториятачрез изпОАзВане-

то на Аични разКази и истории.

В заКАючение мо>Кем 9а КаЖем, че ефеКтиВни-
ят сторитеАинг има КачестВата 9а анга>Кира
потребитеАите, преВръщаиКи ги В посАаниии
на бран9а, 9аВаиКи им Възмо>Кност 9а споое-
Аят сВоите ВпечатАения и позитиВни отзиВи
с 9руги потребитеАи. Хората не се обВързВат
с 9а9ен про9уКт само защото е напраВен по
опре9еАен начин, а зара9и историята, Която
стои за9 него. ЦеАта на бран9инга е 9а анга>Ки-
ра хората с 9обре разКазана история и по този

начин 9а им поКа>Ке КАючоВите пре9имстВа на
КонКретния прооуКт. СторитеАингът В реКАа-
мата е гАасът, с Които бранооВете започВат
9иаАога със сВоите потребитеАи.

В заКАючението ще се опитаме 9а изВе9ем и

няКои резуАтати от сторитеАинга. ГоВореиКи
за КАючоВи резуАтати за бран9а от разКазВа-
нето на истории, трябВа 9а споменем ефеК-
тиВна КомуниКаиия, КонКурентното пре9им-

190 зпеепап, К. В. 8 Могпзоп, О. К., 2009. Тпе сгеайуйту спа||еп9е: теойа сопПиепсе апо 113 еГГестз оп те еуо|у1п9
аоуегйзйпо Епоизтгу. иоигпа| от |птегасйуе Аоуегйзйпо, 9 (2): 40-43.
191 ВаКег, В. а Воу|е, С., 2009. Тпе Нте|езз роууег от зтогуте||1п9. иоигпа| от Зропзогзпйр,В (1): 79-87.
192 ВаКег, В. 8 Воу|е, С., 2009. Тпе Нте|езз роууег от зтогуте||1п9. иоигпа| от Зропзогзпйр,3 (1): 79-87.
193 НегзКоуйш, 8. а Сгузтаъ М., 2010. Тпе еззепйа! ргапо регзопа: зтогутетпо апо| ргапоНпо. иоигпа| от“ Визйпезз Бтгатеоу,
Х/о|. 31, рр. 21-28.
194 Век/Еп, Е. а учите, с. В., 2011. ТигКауТе.ог9:зпаге уоиг тигКзрепепсе.иоигпа| от Р|асе Мапа9етепт апо Веуе|ортепт, 4
(1), рр. 80-92.
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Третият актив, който спомага за изгражда-

не на ценността на бранда е т.нар. очаквано 

качество на продукта или услугата, като с 

този термин може да се дефинира възприяти-

ето на потребителя за цялостното качество 

или превъзходство на продукта/услугата по 

отношение основното му/ѝ предназначение и 

спрямо другите алтернативи на пазара.  Оч-

акваното качество е пряко свързано с положи-

телното отношение към бранда, произтичащо 

от мненията, оценките и емоциите на потре-

бителите. Според Бейкър и Бойл историите се 

обръщат и към двете части на човешкото съз-

нание, емоционалната и практичната, но кога-

то нещо е почувствано, доста по-вероятно е 

да бъде споделено с другите.182  Емоционалният 

отговор е свързващата сила, която може да 

бъде постигната с ангажиране на сетивата и 

чувствата на аудиторията. Чрез изграждане 

ефективна емоционална връзка, даден рекла-

модател може да превърне потребителите в 

т.нар. бранд посланици (brand ambassadors). 183

Ескалас е успял да докаже, че при структури-

ране на рекламата като разказ, включвайки ос-

новните елементи на историята като сюжет 

и персонаж, съобщението би могло да бъде 

значително по-убедително, отколкото при из-

ползването на аналитични илюстрации, показ-

ващи характеристиките на продукта.184  Също 

така Паджет и Алън твърдят, че разказвател-

ните реклами е по-вероятно да бъдат успешни, 

отколкото обяснителните и аргументиращи 

реклами.185   Последните е по-вероятно да до-

ведат до създаването на контрааргументи от 

страна на потребителите. Чиу от своя страна 

пък е на мнение, че един от ключовите елементи 

на бранд сторителинга, а именно хуморът, кой-

то не само би могъл да повиши предаването на 

182	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1), pp. 79-87.

183	 Guber, P., 2007. The four truths of the storyteller. The four truths of the storyteller. Harv Bus Rev. Dec;85(12), pp. 52-9.

184	 Escalas, J. E., 2004. Imagine Yourself in the Product. Journal of consumer psychology 14 (1-2), pp. 168-180.

185	 Padgett, D. & Allen, D., 1997. Communicating experiences: A narrative approach to creating service brand image. Journal 

of Advertising, Vol. 26, No. 4, Services Advertising, pp. 49-62.

186	 Chiu, H.-C., Y.-C. Hsieh and Y.-C. Kuo., 2012. How to Align Your Brand Stories with Your Products. Journal of Retailing 

88(2): 262–75.

187	 Love, H., 2008. Unraveling the technique of storytelling. Strategic Communication Management, 12 (4): 24-27. 25.

188	 Fog, K., Budtz, C., Munch, P. & Blanchette, S., 2010. Storytelling: branding in practice. Springer, pp. 15-27.

189	 Keller, K. L., 2009. Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of Marketing 

Communications 15(2), pp. 139-155.

позитивни чувства относно даден продукт или 

услуга, но също така има свойствата да подси-

ли когнитивните процеси при потребителите 

и да им помогне да разберат по-добре ползи-

те от продукта.186  Според констатациите на 

авторите т.нар. огледална история, или иначе 

казано история, която описва подобни казуси 

и проблеми случили се на други потребители и 

предоставя информация относно решението 

им, могат да предизвикат високи нива на поло-

жително отношение. Лов от своя страна също 

подкрепя теорията за хумора, като според нея 

една добра история позволява на аудиторията 

да изгради емоционална връзка, която може да 

бъде подсилена чрез елегантността на хумора 

и самоиронията.187  Също така според Фог ин-

формацията в историите е събрана в някакъв 

смислен контекст, което улеснява аудитория-

та при разбирането й в дълбочина.188 

Учените вярват, че историите стимулират 

едновременното използване както на креатив-

ната, така и на логическата част от човешкия 

мозък, което означава, че информацията е въз-

приета както фактически, така и визуално и 

емоционално.

Най-високото ниво, влияещо на ценността на 

бранда, е отзвукът от бранда. Този термин се 

отнася до връзката на потребителя с проду-

кта и степента на обвързване. Терминът по-

казва степента на ангажиране постигната от 

бранда, като връзките с него се характеризи-

рат с лоялност. Келър идентифицира активния 

ангажимент, или желанието да се инвестират 

лични средства в даден бранд, като аспект от 

лоялността към бранда.189  Шихан и Морисън 

смятат, че традиционният модел на реклами-

ране чрез масово съобщение не е в състояние 

да разпознае значимостта от личното ангажи-

ране и взаимодействие.190  Авторите виждат, 

че хората са социални по природа и са в тър-

сене на създаване на връзки не само с хора, но 

и с брандове. Сторителингът предоставя въз-

можност за по-задълбочено ангажиране, като 

от гледна точка на взаимодействие, бранд 

сторителингът става част от личния стори-

телинг на потребителя. Бейкър и Бойл дават 

пример с големите лидери като Мартин Лутър 

Кинг, Ганди или Чърчил, които са използвали 

сторителинга, за да пресъздадат завладяваща 

картина за бъдещето и да оформят начина, по 

който хората са виждали света.191  Чрез споде-

лянето на своите истории, лидерите успели да 

направят аудиторията много по-ангажирана с 

идеята да превърнат историите в реалност. 

Добрата история трябва да бъде споделяна 

така, че хората да могат да се ангажират с 

нея и по този начин да бъдат подтикнати да 

създадат своя собствена. Сторителингът е 

споделено преживяване, като аудиторията е 

също толкова активен участник, както и раз-

казвача. Когато на хората им е възложено да 

изградят свои собствени мисли и значения на 

база историята, то тогава те ще станат и 

много по-ангажирани с нея.192  

190	 Sheehan, K. B. & Morrison, D. K., 2009. The creativity challenge: media confluence and its effects on the evolving 

advertising industry. Journal of Interactive Advertising, 9 (2): 40-43.

191	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1): 79-87.

192	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1): 79-87.

193	 Herskovitz, S. & Crystal, M., 2010. The essential brand persona: storytelling and branding. Journal of Business Strategy, 

Vol. 31, pp. 21-28.

194	 Sevin, E. & White, G. S., 2011. Turkayfe.org: share your türksperience. Journal of Place Management and Development, 4 

(1), pp. 80-92.

Херсковиц и Кристъл пък виждат бранд персо-

нажа като централна фигура в изграждането 

на дълготрайни взаимоотношения между бран-

да и потребителите.193  Лоялността и довери-

ето се изграждат във времето и са резултат 

от стотици и дори хиляди добре изпълнени 

действия, и ако съобщенията и обещанията 

на бранда съвпадат с неговите действия, то 

те могат да съдействат за изграждането 

на една вътрешна и имплицитна емоционална 

връзка, базирана на предсказуемото поведе-

ние на бранда. Други двама автори:  Севин и 

Уайт вярват, че сторителингът е метод за 

комуникация, чрез който може да се насърчи 

ангажираността на публиката и компаниите, 

които го прилагат за изграждане на брандове-

те си, трябва да се насочат към използване-

то на истински истории с цел да бъдат зна-

чително по-релевантни и ангажиращи спрямо 

аудиторията си в сравнение с традиционните 

рекламни кампании. 194 Авторите подкрепят 

Херсковиц и Кристъл, като смятат за възмож-

но изграждането на силна емоционална връзка 

между бранда и аудиторията чрез използване-

то на лични разкази и истории.  

Заключение и изводи

В заключение можем да кажем, че ефективни-

ят сторителинг има качествата да ангажира 

потребителите, превръщайки ги в посланици 

на бранда, давайки им възможност да споде-

лят своите впечатления и позитивни отзиви 

с други потребители. Хората не се обвързват 

с даден продукт само защото е направен по 

определен начин, а заради историята, която 

стои зад него. Целта на брандинга е да ангажи-

ра хората с добре разказана история и по този 

начин да им покаже ключовите предимства на 

конкретния продукт. Сторителингът в рекла-

мата е гласът, с който брандовете започват 

диалога със своите потребители. 

В заключението ще се опитаме да изведем и 

някои резултати от сторителинга. Говорейки 

за ключови резултати за бранда от разказва-

нето на истории, трябва да споменем ефек-

тивна комуникация, конкурентното предим-
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стВо, емоционаАната ВръзКа, ВъзмоЖността
бран9ът 9а бъ9е по-приВАеКатеАен и Вътреш-
но-КуАтурните пре9имстВа. И Все паК, КаКто
споменахме по-рано, сторитеАингът мо>Ке 9а
9оВе9е 9о негатиВен еФеКт В САучаи, че бъ9е
интерпретиран разихичноот потребитеАите.

Бран9 сторитеАингът опре9еАено мо>Ке 9а
бъ9е считан за ВисоКо еФеКтиВен КомуниКа-
ционен инструмент. Чрез изпОАзВането на ис-

тории 9а9ена организация би мог/ха 9а стане
по-ефеКтиВна В спо9еАянето на съ9ър>Кание по
разбираем начин?95 В 9опъАнение разКазВането
на истории би мог/хо 9а има и образоВатеАен
потенциаА що се отнася 9о ау9иторията на
бран9а. Още поВече, щом ценностите на бран-
9а могат 9а бъ9ат КомуниКирани по Аесен и

разбираем начин за потребитеАите и САе9оВа-
теАно 9а ги напраВи емоционаАно ангаЖирани,
то тоВа непременно би 9оВеАо 9о по9сиАВане
на ВръзКата ме>К9у потребитеАи и Компании?96

Относно КонКурентното пре9имстВо, изпОАз-
Ването на истории Вътрешно В Компанията би
мог/хо 9а бъ9е пре9имстВо и точКа на 9иферен-
циация397 ОсВен тоВа У9саи9, Суу9 и МиАър са
на мнение, че разбирането на потребитеАсКи-
те разКази чрез бран9а би мог/хо 9а 9а9е мно-
го ценна информация на Компаниите, Която
ВпосАе9стВие 9а бъ9е изпОАзВана за изгра>К9а-
нето на еФеКтиВна марКетингоВа и реКАамна
стратегия.“

БИБАИОГРАФИЯ:

Чрез емоционаАно анга>Киране е9на 9обра ис-

тория мо>Ке 9а отВе9е ау9иторията на по-Ви-
соКо ниВо на емоционаАно обВързВане, Като
например 9а поКани потребитеАите 9а ста-
нат част от 9игитаАния бран9 сторитеАинг.
По този начин те биха усетиАи е9на по-бАизКа
ВръзКа с бран9а, позВОАяВаща на Компанията 9а
постигне по-гОАяма еФеКтиВност на съобще-
нието чрез изпОАзВане на сторитеАинг. Друг
Ва>Кен резуАтат от изпОАзВането на истории
е, че те имат КачестВото 9а напраВят бран9а
и организацията по-приВАеКатеАни и интерес-
ни. Пример за тоВа мо>Ке 9а бъ9е ВКАючВането
на няКаКъВ Ви9 приКАючение В бран9 сторите-
Аинга.*99

КаКто споменахме маАКо по-рано, Към стори-
теАинга трябВа 9а се по9хо>К9а ВниматеАно,
тъи Като тоВа е 9еАиКатен процес, Които
Аесно мо>Ке 9а се проВаАи и 9а разочароВа ау-
9иторията, по9ценяВаиКи интеАигентността
и, Като не успее 9а пре9а9е ну>Кното съобще-
ние. Също таКа, историите еВОАюират чрез
разАичните интерпретации и интереси на ау-
9иторията, Като тоВа Во9и 9о разАични значе-
ния и промяна В историите по начин, по Които
ау9иториятаЖеАае, Което пъК мо>Ке 9а 9оВе9е
9о не9оразумения.

ГаАо, К., 2017. Тайните на разКазВанетона истории, С., Рои КомюниКеищънс.

Демостен, 1982. Избрани речи, С., НауКа и изКустВо.
Ка9иисКа Д., 2017. РеКАамата - изКустВото КуКуВица; ЮбиАеен сборниК„Стоп Ка9ър“, София: НБУ.
|ЗВМ 978-954-535-967-5.

195 Мено, В., 2001. Тпе роууег от“ етогуте||1п9: Ноуу ога| паггайуе 1п1|иепсе спНогепз ге|атйопзп1р Еп с|аззгоотз.
196 ВаКег, В. 8 Воу|е, С., 2009. Тпе йте|езз рошег ог етогуте||1п9 Цоита|018ропзогзп1р, 3 (1), рр. 79-87.
197 Цазпарага, А., 2004., Кпоуу|е99е Мапа9етепт - Ап Епте9гатеоарргоасп. Ргепйсе Ноизе. Рйпапс1а| Тйтез.
198 ХА/ообзЮе, А., С., 8009, 8. а МЕНег, К. Е., 2008. ХА/пеп сопзитегз апс| бгап931а|К: зтогуте||1п9тпеогу апо| гезеагсп Еп

рзуспо|о9у апс| тагКеНп9. Рзуспо|о9у апо| МагКеНп9 27(6), рр. 531 - 540.
199 Цепзеп, Н., 1999. Тпе огеат зосйету: Ноуу те сот1п9 зптггот1п10гтайоптойта91пайоп МН тгапзгогт уоиг ризйпезз.
Нему УогК: МсСгаш-НЕН, рр. 51-103.
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ство, емоционалната връзка, възможността 

брандът да бъде по-привлекателен и вътреш-

но-културните предимства. И все пак, както 

споменахме по-рано, сторителингът може да 

доведе до негативен ефект в случай, че бъде 

интерпретиран различно от потребителите.

Бранд сторителингът определено може да 

бъде считан за високо ефективен комуника-

ционен инструмент. Чрез използването на ис-

тории дадена организация би могла да стане 

по-ефективна в споделянето на съдържание по 

разбираем начин.195  В допълнение разказването 

на истории би могло да има и образователен 

потенциал що се отнася до аудиторията на 

бранда. Още повече, щом ценностите на бран-

да могат да бъдат комуникирани по лесен и 

разбираем начин за потребителите и следова-

телно да ги направи емоционално ангажирани, 

то това непременно би довело до подсилване 

на връзката между потребители и компании.196 

Относно конкурентното предимство, използ-

ването на истории вътрешно в компанията би 

могло да бъде предимство и точка на диферен-

циация.197  Освен това Удсайд, Сууд и Милър са 

на мнение, че разбирането на потребителски-

те разкази чрез бранда би могло да даде мно-

го ценна информация на компаниите, която 

впоследствие да бъде използвана за изгражда-

нето на ефективна маркетингова и рекламна 

стратегия.198  

195	 Mello, R., 2001. The power of storytelling: How oral narrative influence children`s relationship in classrooms.

196	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1), pp. 79-87.

197	 Jashapara, A., 2004., Knowledge Management – An integrated approach. Prentice House. Financial Times.

198	 Woodside, A., G., Sood, S. & Miller, K. E., 2008. When consumers and brands talk: Storytelling theory and research in 

psychology and marketing. Psychology and Marketing 27(6), pp. 531 – 540.

199	 Jensen, R., 1999. The dream society: How the coming shift from information to imagination will transform your business. 

New York: McGraw-Hill, pp. 51-103.

Чрез емоционално ангажиране една добра ис-

тория може да отведе аудиторията на по-ви-

соко ниво на емоционално обвързване, като 

например да покани потребителите да ста-

нат част от дигиталния бранд сторителинг. 

По този начин те биха усетили една по-близка 

връзка с бранда, позволяваща на компанията да 

постигне по-голяма ефективност на съобще-

нието чрез използване на сторителинг. Друг 

важен резултат от използването на истории 

е, че те имат качеството да направят бранда 

и организацията по-привлекателни и интерес-

ни. Пример за това може да бъде включването 

на някакъв вид приключение в бранд сторите-

линга.199  

Както споменахме малко по-рано, към стори-

телинга трябва да се подхожда внимателно, 

тъй като това е деликатен процес, който 

лесно може да се провали и да разочарова ау-

диторията, подценявайки интелигентността 

й, като не успее да предаде нужното съобще-

ние. Също така, историите еволюират чрез 

различните интерпретации и интереси на ау-

диторията, като това води до различни значе-

ния и промяна в историите по начин, по който 

аудиторията желае, което пък може да доведе 

до недоразумения.
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ство, емоционалната връзка, възможността 

брандът да бъде по-привлекателен и вътреш-

но-културните предимства. И все пак, както 

споменахме по-рано, сторителингът може да 

доведе до негативен ефект в случай, че бъде 

интерпретиран различно от потребителите.

Бранд сторителингът определено може да 

бъде считан за високо ефективен комуника-

ционен инструмент. Чрез използването на ис-

тории дадена организация би могла да стане 

по-ефективна в споделянето на съдържание по 

разбираем начин.195  В допълнение разказването 

на истории би могло да има и образователен 

потенциал що се отнася до аудиторията на 

бранда. Още повече, щом ценностите на бран-

да могат да бъдат комуникирани по лесен и 

разбираем начин за потребителите и следова-

телно да ги направи емоционално ангажирани, 

то това непременно би довело до подсилване 

на връзката между потребители и компании.196 

Относно конкурентното предимство, използ-

ването на истории вътрешно в компанията би 

могло да бъде предимство и точка на диферен-

циация.197  Освен това Удсайд, Сууд и Милър са 

на мнение, че разбирането на потребителски-

те разкази чрез бранда би могло да даде мно-

го ценна информация на компаниите, която 

впоследствие да бъде използвана за изгражда-

нето на ефективна маркетингова и рекламна 

стратегия.198  

195	 Mello, R., 2001. The power of storytelling: How oral narrative influence children`s relationship in classrooms.

196	 Baker, B. & Boyle, C., 2009. The timeless power of storytelling. Journal of Sponsorship, 3 (1), pp. 79-87.

197	 Jashapara, A., 2004., Knowledge Management – An integrated approach. Prentice House. Financial Times.

198	 Woodside, A., G., Sood, S. & Miller, K. E., 2008. When consumers and brands talk: Storytelling theory and research in 

psychology and marketing. Psychology and Marketing 27(6), pp. 531 – 540.

199	 Jensen, R., 1999. The dream society: How the coming shift from information to imagination will transform your business. 

New York: McGraw-Hill, pp. 51-103.

Чрез емоционално ангажиране една добра ис-

тория може да отведе аудиторията на по-ви-

соко ниво на емоционално обвързване, като 

например да покани потребителите да ста-

нат част от дигиталния бранд сторителинг. 

По този начин те биха усетили една по-близка 

връзка с бранда, позволяваща на компанията да 

постигне по-голяма ефективност на съобще-

нието чрез използване на сторителинг. Друг 

важен резултат от използването на истории 

е, че те имат качеството да направят бранда 

и организацията по-привлекателни и интерес-

ни. Пример за това може да бъде включването 

на някакъв вид приключение в бранд сторите-

линга.199  

Както споменахме малко по-рано, към стори-

телинга трябва да се подхожда внимателно, 

тъй като това е деликатен процес, който 

лесно може да се провали и да разочарова ау-

диторията, подценявайки интелигентността 

й, като не успее да предаде нужното съобще-

ние. Също така, историите еволюират чрез 

различните интерпретации и интереси на ау-

диторията, като това води до различни значе-

ния и промяна в историите по начин, по който 

аудиторията желае, което пък може да доведе 

до недоразумения.
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МАЛКИТЕ КРАЧКИ КЪМ ГОЛЯМАТА ИДЕЯ В 
РЕКЛАМАТА
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Резюме: Статията разглежда как се стига до концепцията за Голямата идея. Про-

следява се творчеството и работата на трима велики американски рекламисти 

– Клод Хопкинс, Росър Рийвс и Дейвид Огилви. Представен е накратко пътят им в 

индустрията, вижданията им относно формулата на успеха и анализ на реализира-

ни от тях емблематични кампании. Целта е да се види как във времето историите 

им се превръщат в публично споделени тайни, върху които всеки следващ гений от 

индустрия надгражда, за да се стигне днес до съвременното разбиране за тази 

концепция. 

Ключови думи: реклама, креативност, Голяма идея, концепция, бранд, имидж, Хопкинс, Огилви, 

Рийвс, ИПП, USP.

Въведение

Креативността играе ключова роля за ефек-

тивността на всяка комуникационна кампания. 

Никой не обича скучните и глупави реклами, 

които агресивно, с претенции или доказател-

ства за продукта ни казват: „Купи сега! Бър-

зо и изгодно! Само за теб!“. Тя може да намери 

своята признателна аудитория, ако е направе-

на с уважение към потребителя, със завладява-

що послание, което излага фактите пред него 

като към разумно, подозрително, чувствител-

но и допускащо грешки човешко същество. За 

целта всеки рекламист се стреми да открие 

Голямата идея. Онази, която прави повече от 

това просто да продава продукта. Онази, коя-

то предизвиква учудване и създава простран-

ства, в които хората могат да избягат и да си 

представят себе си в живот, много различен 

от техния собствен. 

Големите идеи променят начина, по който хора-

та мислят. Една добра работа по бранда тряб-

ва и може да върши всичко това днес. Но за 

някои Голямата идея (и нейната също толкова 

голяма цена) е просто остаряло явление. Днес 

все повече се обръща внимание на маркетин-

га, фокусиран върху ефективността, в който 


