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«Это, без сомнения, наиболее полезная книга по рекламе, 
которую я когда-либо читал»

Дэвид Огилви

«Подход «научной» рекламы, который исповедовал Джон 
Кейплз и который он практиковал в течение полувека, в на
стоящее время широко используется. Но, как и другие виды 
науки и искусства, он должен быть преподан каждому ново
му ученику».

Фред Е. Хан

«Проверенные методы рекламы» является столь ясной, столь 
полной и столь легкой, чтобы следовать ее принципам, кни
гой, что если бы пришелец из других космических миров 
прилетел на Землю и прочитал ее, то он смог бы создать 
отличную рекламу. Мы вряд ли можем привести что-либо в 
свое оправдание, если не сумеем сделать того же».
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ПРЕДИСЛОВИЕ

Когда меня попросили подготовить новое издание кни
ги Джона Кейплза «Проверенные методы рекламы», я сде
лал то, что, как я уверен, сделал бы он сам. Я прочитал кни
гу до того, как дал ответ. Эта книга открыла мне глаза. Это 
единственный автор, который заслуживает того, чтобы на
зываться гением, и из его книги я узнал все, что знал он!

Эйфория длилась недолго и сменилась реальностью, в ко
торой я барахтался, как беспомощный котенок, который не 
умеет плавать и старается не утонуть. Конечно же, я знал все, 
что он вложил в эту книгу. Он научил меня этому. Он поделил
ся добытыми трудом знаниями со всеми, кто был готов у него 
учиться, и в течение 35 лет я учился на его книгах, статьях, се
минарах и при личном общении. В конце концов я понял, кому 
обязан своим успехом в качестве копирайтера. Я адресую ему 
мою глубокую благодарность и надеюсь, что это издание послу
жит этой же цели.

Джон Кейплз стал одним из наиболее известных копирай
теров Америки, сумев объединить свое огромное природное 
дарование и стремление понять, почему одна реклама работа
ет, а другая - терпит неудачу. Его системы, состоящие из трех 
шагов и связанные с креативностью и успешностью рекламы, 
стали революционным этапом в написании рекламы, ее дизай
не и тестировании. Эти системы были окончательно отработа
ны Кейплзом в течение его долгой профессиональной жизни 
и были доведены до широкой публики в многочисленных ста
тьях и книгах, но прежде всего с помощью четырех изданий 
«Проверенных методов рекламы», и мы с гордостью представ
ляем пятое издание этой книги.

ПОДХОД КЕЙПЛЗА К КРЕАТИВНОСТИ В РЕКЛАМЕ, 
СОСТОЯЩИЙ ИЗ ТРЕХ ШАГОВ

1. Привлекайте внимание потенциального клиента. Ничего 
не произойдет, если нечто в вашей рекламе, почтовой 
рассылке или ваших коммерческих письмах не заставит
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Предисловие

потенциального клиента замереть и следить за тем, что 
же вы скажете дальше.

2. Поддерживайте интерес потенциального клиента. Сохра
няйте фокус обычной рекламы, рекламы заказа товаров 
по почте или продающих писем на потребностях потен
циального клиента, на том, что он получит от использо
вания вашего продукта или услуги.

3. Побуждайте потенциального клиента к нужным для вас 
действиям. Если достаточное число потенциальных кли
ентов не будут превращены в заказчиков, то ваша рекла
ма потерпела неудачу, независимо от того, насколько 
она креативна. Поэтому не останавливайтесь на схеме 
«внимание-интерес-действие», а переходите непосред
ственно к тестированию.

ПОДХОД КЕЙПЛЗА К ТЕСТИРОВАНИЮ РЕКЛАМЫ, 
СОСТОЯЩИЙ ИЗ ТРЕХ ШАГОВ

1. Не принимайте на веру никакие утверждения или пред
ставления о том, что лучше всего работает в рекламе, до 
тех пор, пока она не будет объективно - то, что Кейплз 
называет «научно», - протестирована.

2. Используйте все, что вы знаете по поводу тестирования, 
чтобы создать постоянно развивающуюся систему, к ко
торой вы будете возвращаться с каждым новым проек
том. Даже тот, кто учится медленно, не должен «изобре
тать колесо» более двух раз.

3. Относитесь к каждой рекламе как к постоянному про
цессу проверки того, что вы узнали раньше. Когда что- 
то новое показывает успешные результаты или что-то 
старое перестает работать, будьте готовы признать, что 
вы были не нравы. Но не принимайте это просто как дан
ность. Выясните, почему это так, и применяйте в следую
щий раз.

X
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Предисловие

Вот как Кейплз учил нас это делать:
■ Включайте в каждую рекламу способ, с помощью кото

рого вы сможете оценить (в цифрах) точные результаты 
каждой рекламной акции.

■ Не просто включайте это в рекламу. Потратьте время и 
усилия, чтобы действительно узнать точные цифры!

■ Основывайте каждую следующую рекламу того же товара 
или услуги на том, что вы узнали.

Третий пункт означает правило - Узнавайте-Адаптируйте- 
Узнавайте-Адаптируйте-Узнавайте-Адаптируйте...

По поводу «научного» подхода к рекламе

Джон Кейплз, потративший свою долгую жизнь на самообу
чение, как никто другой, знал, как сделать рекламу успешной 
посредством «научного» тестирования. Мы все должны быть 
благодарны ему не только за то, что он сделал, но и за то, чем 
он поделился с нами.

Революция в прямой почтовой рассылке

Реклама посредством рассылок, вложенных в журналы, в 
которой Кейплз достиг успеха и славы, мало изменилась за 
последние 50 лет. Сегодня через этот канал продаются самые 
разнообразные товары - товары для коллекционеров, одежда, 
аксессуары медицинского характера и косметика, самоучите
ли, а также аудио- и видеокассеты, а также, конечно же, все 
электронные товары. Хотя многие газеты и журналы несут с 
собой такую рекламу, сравнительно малая их часть специали
зируется на этом виде продвижения товаров. Вот некоторые 
из наиболее крупных регулярных изданий, которые выходят в 
стране - Parade (газетная вкладка), TVGulden Readers Digest.

Но вот что действительно изменилось, так это то, что про
изошла трансформация «direct-by-mail» и «direct-mail» (прямая 
почтовая рассылка) в Data-based Direct Response Selling (про
дажи через непосредственные отклики на прямую рассылку по
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Предисловие

специализированным базам данных). Это явление, которое за 
последние 20 лет развивалось темпами, сравнимыми с разви
тием компьютерной электроники, наиболее быстро растущей 
индустрией, не относящейся к производству вооружения. Хотя 
многие профессионалы, специализирующиеся на рекламе в 
газетах и журналах, все еще игнорируют принципы научной 
рекламы Джона Кейплза, сообщество, основывающееся на ин
формации, бурно развивалось, используя и практикуя то, что 
он проповедовал.

Начиная с семидесятых годов прошлого века, произошел 
взрыв продаж на основе отклика на прямую рассылку. Практи
чески каждое крупное «обычное» агентство - в основном руко
водствуясь требованиями клиентов, - создало подразделения, 
занимающиеся откликами на директ-мейл, а уж небольшие 
рекламные агентства, внутренние рекламные подразделения 
компаний и агентства, состоящие из одного человека, - все те, 
кто ориентируются в своей работе на непосредственный от
клик покупателя на прямую почтовую рассылку, - исчисляются 
в настоящий момент тысячами. Революция в сфере «научной» 
рекламы пошла, возможно, не совсем по тому пути, как думал 
Кейплз, однако достигнутые результаты полностью соответ
ствуют тому, что он ожидал, и даже превзошли его ожидания!

Это новое издание не отходит от базовых техник и прин
ципов, которым учил Кейплз. Они столь же истинны сегодня, 
как и тогда, когда он первый раз поделился ими. Не потеряли 
своей актуальности и мысли в цитатах, приведенных в конце 
каждой главы. Цитаты были отобраны Кейплзом и не претер
пели изменений со стороны редактора. В это издание внесено, 
однако, несколько дополнений и изменений, которые делают 
книгу еще более ценной для сегодняшнего читателя.

Что нового в этом издании

■ Более широкое применение. Большая часть рассуждений 
Кейплза предполагала использование ресурсов крупного 
агентства. Однако его идеи можно с тем же успехом при
ложить к более мелким рекламным подразделениям или

xii
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Предисловие

индивидуальным консультантам в области рекламы. Эти 
добавления были внесены без каких-либо дополнитель
ных комментариев.

■ Более разнообразные иллюстрации. Выдающиеся образцы 
рекламы в газетах и журналах, появившиеся после 1990 
года, дополнены прямыми рассылками и мультимедиа, 
тестируемыми в настоящий момент, которые демонстри
руют валидность «научного» подхода Кейплза ко всем ви
дам рекламы.

■ Терминология. Кейплз писал книгу, чтобы убедить про
фессионалов в области рекламы в своем научном под
ходе. Он использовал принятую в среде профессиона
лов терминологию без дальнейших пояснений. Чтобы 
сделать это издание более понятным начинающим спе
циалистам, термины в этом издании определяются непо
средственно в контексте, как только они используются в 
первый раз.

■ Примеры. Сотни примеров обновлены или заменены, 
чтобы показать современное использование и приме
нение рекламы. Например, вряд ли сегодня стоит пред
полагать, что все женщины являются «домохозяйками» 
или что цена на нефть выросла до 3,20 долл.

■ История, которая стоит за человеком, написавшим самую 
известную рекламу. Гордон Уайт, биограф Джона Кейплза, 
его друг и сотрудник BBDO, рассказывает, как выпускник 
академии Аннаполиса стал самым известным копирайте
ром спустя год после окончания академии.

Современное состояние научной рекламы

Подход «научной» рекламы, который исповедовал Джон 
Кейплз и который он практиковал в течение полувека, в на
стоящее время широко используется. Но, как и другие виды 
науки и искусства, он должен быть преподан каждому новому 
ученику.
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Гордон Уайт, автор введения к пятому изданию, заслуживает 
заключительного слова. Вот что он говорит:

«Проверенные методы рекламы» является столь ясной, 
столь полной и столь легкой, чтобы следовать ее принципам, 
книгой, что если бы пришелец из других космических миров 
прилетел на Землю и прочитал ее, то он смог бы создать от
личную рекламу. Мы вряд ли можем привести что-либо в свое 
оправдание, если не сумеем сделать того же».

Фред Е. Хан
15 ноября 1996 года
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ПРЕДИСЛОВИЕ К ЧЕТВЕРТОМУ ИЗДАНИЮ

Джон Кейплз пишет, что одна реклама может продавать 
в 19,5 раза больше товаров, нежели другая. Это утверждение 
демонстрирует гигантскую разницу между хорошей рекламой 
и плохой. Вы повысите ваши шансы создания хорошей рекла
мы, если прочитаете эту книгу и запомните выводы, в ней при
веденные.

Более раннее издание этой книги научило меня большей ча
сти того, что я знаю по поводу создания рекламы. Например:

1. Ключ к успеху (максимальные продажи на один доллар, 
потраченный на рекламу) лежит в постоянном тестиро
вании всех переменных.

2. То, что вы говорите, более важно, чем то, как вы это го
ворите.

3. Заголовок - это наиболее важный элемент в большин
стве видов рекламы.

4. Наиболее эффективные заголовки обращаются к инте
 ресу читателя или предоставляют ему новости.

5. Длинные заголовки, которые говорят что-то, более эф
 фективны, нежели короткие, которые ничего не говорят.

6.    Конкретика более убедительна, нежели общие места.

7.    Длинная реклама продает больше, нежели короткая.

Эти открытия, а также десятки других подобных открытий 
были сделаны Джоном Кейплзом за все время его длинной и 
выдающейся карьеры - сочинитель рекламы товаров, заказы
ваемых по почте. Он сумел измерить результаты каждой рекла
мы, которую когда-либо создавал.

Среднестатистический производитель, который пользуется 
комплексной системой дистрибуции, не может этого сделать. 
Он не может изолировать результаты отдельно взятой рекла
мы от других факторов в его наборе маркетинговых приемов. 
Он вынужден действовать вслепую.
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Опыт убедил меня в том, что факторы, которые работают в 
рекламе товаров, заказываемых по почте, работают также хо
рошо в любой рекламе. Но подавляющее большинство людей, 
работающих в агентствах, и почти все их клиенты никогда не 
слышали ничего об этих факторах. Поэтому они безнадежно 
буксуют на скользкой поверхности не относящегося к делу ве
ликолепия. Они тратят миллионы на плохую рекламу, в то вре
мя как хорошая реклама продает в 19,5 раза больше.

Джон Кейплз - единственный выпускник Военно-морской 
академии в Аннаполисе, которого я встречал в рекламном биз
несе. До того как он стал копирайтером, он был инженером в 
нью-йоркской телефонной компании. Именно это сформиро
вало его склонность к аналитическим методам, которые пре
вратили его в столь эффективного создателя рекламы. У него 
нет теорий, только факты.

Его методы являются эмпирическими и прагматичными. 
Кроме того, он очень креативен. Он приводит измеренные бал
лы эффективности знаменитых примеров рекламы. Каждая 
антология знаменитой рекламы включает его классическую 
рекламу Американской школы музыки, заголовок которой гла
сил: «Они смеялись, когда я сел за пианино. Но когда я начал 
играть!..»

Если говорить коротко, Джон Кейплз - это очень «редкая 
птица». Он не только страстный аналитик и учитель в области 
рекламы. Он также и первоклассный специалист в области ее 
написания - один из самых эффективных, которые когда-либо 
существовали.

Большинство других великих копирайтеров, включая Рэй
монда Рубикама, Клода Хопкинса, Россиера Ривза, Харри Шер
мана и Арта Куднера отошли от тяжелого ремесла написания 
рекламы, чтобы стать администраторами. Но не Джон Кейплз. 
Он оставался верен своему занятию в течение 49 лет. Именно 
поэтому он смог аккумулировать свои уникальные знания.

Это, без сомнения, наиболее полезная книга по рекламе, ко
торую я когда-либо читал.

Дэвид Огилви
Председатель Совета Директоров Ogilvy & Mather; International 
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ВВЕДЕНИЕ К ПЯТОМУ ИЗДАНИЮ

ИСТОРИЯ, КОТОРАЯ СТОИТ ЗА ЧЕЛОВЕКОМ, 
НАПИСАВШИМ САМУЮ ЗНАМЕНИТУЮ РЕКЛАМУ

В середине «ревущих» двадцатых, в возрасте 25 лет, ровес
ник века, застенчивый молодой человек в городе Нью-Йорке 
собирался создать историю рекламы. Недавний выпускник - 
подумать только! - Военно-морской академии в своей первой 
попытке стать копирайтером рекламы сел за машинку и напи
сал свой первый заголовок:

ОНИ СМЕЯЛИСЬ, КОГДА Я СЕЛ ЗА ПИАНИНО.

НО КОГДА Я НАЧАЛ ИГРАТЬ!..

Затем последовали четыре страницы текста через один ин
тервал. Неожиданно для писателя - история родилась.

Имя этого молодого писателя было Джон Кейплз. Он ро
дился на Манхеттене, в семье доктора и высокообразованной 
матери.

В возрасте 18 лет Кейплз поступил в Колумбийский универ
ситет как военно-морской резервист, но скоро его покинул. Го
дом позже он поступил на службу в Военно-морские силы как 
обычный моряк, но с необычной целью. Он будет учиться и го
товиться к поступлению в Аннаполис. Поэтому он полировал 
медь, ходил на занятия, успешно сдал экзамены и поступил в 
Военно-морскую академию Соединенных Штатов в 1924 году.

В Аннаполисе он должен был изучать инженерные дисци
плины, в чем и преуспел. Но он также написал несколько поэм, 
которые были опубликованы в журнале академии - Annapolis 
Log, и со временем стал одним из его редакторов.

Но после Первой мировой войны, в послевоенное время, 
так же, как и в 1990-х годах, в Военно-морских силах проходи
ло сокращение. Джону предложили вариант: пройти комис
сию и, уйдя из Военно-морских сил, готовиться к получению 
степени бакалавра в электротехнике - степень, которая при
вела его к поступлению на работу в нью-йоркскую телефонную 
компанию, - работу, которая быстро ему наскучила.
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Спасение пришло в образе доктора Кэтрин Блэкфорд, 
практика-консультанта по вопросам трудовой занятости взрос
лых - в те ранние времена. Чтобы получить ее совет, он дол
жен был заплатить 25 долларов вперед, огромная сумма но тем 
временам, и подождать месяц, чтобы встретиться с ней и по
лучить письменный отчет.

На пяти машинописных страницах она перечисляла боль
шое число негативных факторов, которые должны сказаться 
на его будущих профессиональных занятиях. Но в конце была 
и краткая рекомендация: «Я не стала бы вас отговаривать в ва
шем стремлении развивать себя как писателя».

Джон последовал ее совету. Придя к заключению, что мож
но заработать больше денег написанием рекламы, нежели 
детскими планами стать газетным репортером, он поступил 
на вечернюю программу Колумбийского университета и про
шел курсы принципов рекламы и ее написания. Последний 
курс, в частности, оказался неоценимым. Примеры рекламы, 
написанные им во время обучения, произвели неизгладимое 
впечатление на редактора рекламы в ведущем агентстве, про
дающем товары почтой. Джону предложили работу за 25 дол
ларов в неделю, на 6 долларов меньше, чем он зарабатывал в 
качестве инженера. Однако он получил работу!

Это произошло осенью 1925 года. Рекламные рассылки че
рез газеты и журналы продолжали процветать так же, как и в 
начале столетия. Так же, как и продажи самых разных товаров 
по почте, которые были безумно популярны в те дни, бурно 
развивались продажи различных заочных курсов по самораз
витию. Заочные школы были популярны. По почте вы могли 
развить ваш интеллект, выучить язык, улучшить память, нау
читься танцам, улучшить физическое состояние, научиться на
выкам управления, познать тонкости этикета и, конечно же, 
научиться играть на пианино.

Джону нравилась его новая работа, и он быстро учился. Его 
первая реклама, которая была опубликована 3 октября 1925 
года, была рекламой студии танцев Артура Мюррея. Заголовок 
этой рекламы «Как фуа па сделало меня популярным». Из опы
та выполнения этих небольших заданий и из реакции, которые
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они вызывали, Джон научился двум вещам: люди очень хотят 
стать популярными, и они всегда ищут быстрый и легкий спо
соб решить свои проблемы.

Затем поступило задание написать рекламу, продающую до
машний курс обучения Американской школы музыки.

Текст рекламы уложился в четыре машинописных страни
цы через один интервал. Но внимание привлекал именно заго
ловок: «Они смеялись, когда я сел за пианино. Но когда я начал 
играть!..»

За одну ночь он привлек внимание американской сцены. 
Водевильные комедианты отпускали по ее поводу следующие 
шуточки: «Они смеялись, когда я сел за пианино. Кто-то украл 
стул». Репортеры газетных колонок «позаимствовали» эту 
мысль, они ее растиражировали и пародировали ее.

«Они смеялись...» имела большой успех как реклама. В те
чение месяца Джон Кейплз переработал формулу для заочной 
школы французского языка. «Они ехидно улыбались, когда 
официант заговорил со мной по-французски, но смех сменил
ся на изумление, когда я ответил ему», - таков был заголовок. 
Он также имел успех в качестве рекламы и привлек внимание 
публики.

Несмотря на почти мгновенную славу, которой Джон Кейплз 
стал пользоваться в отрасли, он хотел видеть себя занятым бо
лее престижной работой. «Я хотел добиться того, - пояснял он 
спустя годы, - чтобы увидеть свою рекламу в Harper's Monthly, 
The Atlantic или в The Saturday Evening Post, а не в Physical Culture 
Magazine».

Поэтому в 1927 году он пришел на работу в агентство, кото
рое известно как BBDO. Работа в этой компании продлилась 
более 50 лет и прерывалась только его возвращением в Военно- 
морские силы на время Второй мировой войны. Посредством 
почтовой рекламы он научился тестировать тексты рекламы. 
Он продолжал пробовать разные методы тестирования, затем 
поделился тем, что достиг, в статьях и книгах таких, как «Про
веренные методы рекламы», выступая, по моему мнению, ско
рее как преподаватель и писатель и создав тем не менее самую 
лучшую базовую книгу по написанию рекламных текстов.
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Я был коллегой Джона но BBDO и его другом в течение двух 
десятилетий, и наша дружба продолжалась еще 20 лет после 
того, как я покинул агентство, чтобы преподавать в Универ
ситете Иллинойса. Он был изумлен и, как я думаю, польщен, 
когда стал объектом моей диссертации, особенно ее более 
поздней публикации в качестве книги, ставшей популярной в 
данной отрасли. Множество материалов книги возникло в ре
зультате наших бесед и воспоминаний тех времен.

Однако позвольте мне завершить это введение, вернувшись 
к тому магическому 1925 году, когда юное детище доктора 
Кейплза осветило мир рекламы. На Рождество он с гордостью 
шел домой, неся в руках свою книгу, чтобы показать ее матери. 
Прием, оказанный книге, оказался совсем не тем, которого он 
ожидал. Мать задала ему много вопросов, таких, как «могут ли 
люди действительно научиться играть на пианино но почте» 
и «действительно ли эта книга учит людей привлекать внима
ние». «Она прочитала мои заголовки вслух, - вспоминал он 
позднее, - с возрастающей озабоченностью в голосе:

«Полный человек... попробуйте этот новый пояс, скрываю
щий ожирение».

«За одну ночь я перестал быть неудачником!»
«60 дней назад они называли меня лысым!»
Она захлопнула мою книгу, повернулась ко мне и сказала: 

«Лучше сделай так, чтобы этого не видел твой отец».
Джон закончил этот рассказ с усмешкой и затем добавил: 

«Нет пророка в своем отечестве, на кухне вашей собственной 
матери!»

Гордон Уайт
Полный профессор, Университет Иллинойса
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Реклама, предложенная Джоном Кейплзом, дала начало новой школе ре
кламы. Чтобы убедиться, что она все еще  процветает, обратитесь к ил
люстрации в конце введения и практически ко всем примерам рекламы 
и пакетам рекламы с заказом товаров по почте, приведенным в этом 
пятом издании.
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Шесть десятилетий эта формула остается свежей и мощной.
Спустя шестьдесят лет после того, как Джон Кейплз разработал об 
ращение «история-от-первого-лица», этот подход все еще дает превос
ходные результаты. Но заголовок - это еще не все. Работают также и 
подзаголовки: «Бесплатно», «50% экономия» и предложение «Посмотри
те на себя», и даже более крупно написанное «БЕСПЛАТНО», предлага
ющее бесплатные образцы (заметьте, что используется множественное 
число - «образцы»). Заметьте также, что крупно напечатанный номер 
телефона, по которому можно позвонить, все еще остается на страни
це, когда обратный купон уже вырезан. Неудивительно, что эта реклама 
увеличила доходы от продаж на 26% по сравнению с предыдущим годом. 
Джон Кейплз явно улыбается нам с небес, из рая для копирайтеров!

xxii

Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



СЛОВА БЛАГОДАРНОСТИ

Мы выражаем огромную благодарность многочисленным 
профессионалам рекламного бизнеса, чьи результаты труда 
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рекламы.

Мы чрезвычайно благодарны также Майклу Снеллу, литера
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Новая стратегия рекламы

В исследовании рекламы наиболее трудно выявить опреде
ленные факты. Например:

■ Какого типа заголовки рекламы привлекают максималь
ное число читателей?

■ Какие картинки притягивают наибольшее внимание?

■ Что именно побуждает большое количество людей к по
купке рекламируемых товаров?

■ Какой тин рекламного текста наиболее эффективен при
продаже продукта или услуги?

По этим вопросам можно легко узнать мнение людей. Труд
но получить факты. Целью данной книги является попытка от
ветить на вопросы этого типа, используя результаты, получен
ные после размещения рекламы, результаты, которые можно 
отследить, протестировать и измерить.
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Два класса рекламистов

1. Тестирующие рекламу: те, кто постоянно тестирует свою
рекламу, чтобы выяснить, какой вклад в реальный бизнес
делает каждая реклама; например, те, кто делает реклам
ные рассылки, системные рекламисты или рекламисты,
работающие для магазинов.

2. Не тестирующие рмламу: те, кто по той или иной при
чине проводит мало тестирований и измерений, чтобы
узнать, к каким результатам привела реклама, или совсем
их не проводит.

В своем классическом буклете на тему создания рекламы 
«Затраты на слепую рекламу» Джон У. Блейк заявляет:

Существует только одно оправдание рекламы - продажи, 
продажи и еще раз продажи! Продажи, которые являются 
немедленными, продажи, которые значительны, продажи, 
которые прибыльны! Это результаты, которые хотят по
лучить рекламные агентства после своей рекламы. Почему 
этим не озабочены вы?

В век общей гласности о тексте рекламы слишком часто 
судят только но мнению других и после ее появления. Запу
скаются затратные кампании, и часто рекламист оплачива
ется очень хорошо. Однако создатель рекламы никогда не 
знает, насколько хорошо сработает продукт его творчества.
В рекламной кампании, состоящей из дюжины текстов, воз
можно, что наибольшие достижения обеспечиваются только 
одним или двумя. Остальная реклама может оказаться совер
шенно никчемной. Это не только возможно, это очень вероят
но. Все создатели рекламы для заказа товаров по почте знают 
об этом. Существует слишком много самодеятельных «писа
телей», которые не являются достаточно хорошими продав
цами, но они сочиняют тексты рекламы. Создатель общей ре
кламы может публично подвергнуть это заявление сомнению, 
однако и он знает, что в команде продавцов, включающей дю
жину непроверенных людей, не все достигнут успеха.
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Новая стратегия рекламы

Создание общей рекламы очень нуждается в хладнокров
ных, аналитических, научных, практических методах, при
меняемых в рекламе с заказом товаров по почте.

Возможно, что все больше создателей рекламы будут ис
пользовать научные методы и выпускать протестированные 
тексты в протестированных средствах массовой информации. 
Отвечая на вопрос: «Как будет выглядеть реклама через 30 
лет?», знаменитый специалист в этой области ответил: «Она 
будет более точной, более научной и, следовательно, будет да
вать лучшие результаты». Факт, что создатель рекламы, не ис
пользующий научные методы, получил выгоду от настоящего 
момента, делает честь конкретному специалисту и выдающей
ся силе рекламы, но не используемым методам.

Мои первые два учителя

«Рисунки - это средство для рекламы мебели. Наброски, 
сделанные ручкой с чернилами, выглядят так модернистски. 
Они придают продукту стиль, который ему необходим для ре
кламы», - сказал мне художник, когда я только устроился на ра
боту в рекламную компанию.

Копирайтер сказал: «Мы не используем заголовки, рекла
мируя эти духи. Заголовки испортили бы эффект. Кроме того, 
они не нужны в коротком тексте».

Я поверил этим утверждениям и был уверен, что эти люди 
действительно обладали фундаментальными знаниями о рекла
ме, поэтому попробовал запомнить правила, ими введенные. 
«Рисунки, сделанные ручкой с чернилами, хороши для рекла
мы мебели...», «Заголовки не нужны, когда в рекламе использу
ется короткий текст...» Каждый раз я внимательно слушал все, 
что сотрудники компании говорили о рекламе, и думал, что по
стигаю правила бизнеса.

Через некоторое время я начал работать в области рекла
мы товаров по почте. Здесь был иной подход. Каждая реклама 
проходила тестирование. Результаты заносились в таблицу. Не 
только каждая реклама, но и каждая публикация должна была
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доказать свою состоятельность в реальных продажах.
Я быстро понял, что большая часть наставлений по поводу 

рекламного бизнеса, которые слышал и в подлинность кото
рых верил, была просто разговорами. Оказалось, что сотруд
ники из рекламной компании, в которой я работал сначала, 
высказывали свое мнение, неправильно воспринимая факты. 
Во многих случаях мнения этих людей были личными и не от
ражали правила здравого смысла, принятые в отрасли.

Если бы в результате гипнотического сеанса можно было 
проследить источник подобных представлений, то над ним 
было бы нельзя не рассмеяться. Художник мог предпочитать 
голубой фон для рисунков в рекламе, потому что этот цвет нра
вится его невесте. Копирайтер могла рекомендовать короткие 
тексты, потому что первый руководитель говорил ей: «Я ни
когда не стал бы читать такой мелкий текст и не думаю, что это 
будет делать кто-либо другой». Менеджер по рекламе мог по
местить в список предпочтений определенную газету, потому 
что читает с интересом ее редакционные статьи или потому 
что продавец рекламного пространства этой газеты оказался 
очень эффективным.

ПЕРВЫЕ ШАГИ В ПЛАНИРОВАНИИ 
РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ

Шагам, указанным в этой книге, следуют сегодня практиче
ски все основные создатели рекламы. Более мелкие компании, 
имеющие более ограниченные ресурсы, также должны следо
вать эффективным советам, если это позволяют время и бюд
жеты, и использовать протестированные рекомендации, пред
ставленные в этом исследовании.

Во время планировании рекламной кампании важен пер
вый шаг - нужно «очистить палубу» от всех мнений, теорий, 
гипотез и предрассудков.

Следующий шаг - использование научного метода тестиро
вания реальной продающей силы различных образцов рекла
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Новая стратегия рекламы

мы и различных средств ее подачи, таких, как публикации, ши
рокое вещание, почтовая реклама и так далее.

Это предусматривает подход из трех составляющих:

1. Начальное тестирование. Протестируйте различные об
разцы рекламы, коммерческие статьи, почтовые рассыл
ки (то, что в отрасли носит название прямых почтовых 
«пакетов») внутри каждого медийного средства.

2. Расширенное тестирование для реклам-победителей. После
того как вы определили, что работает наилучшим об
разом в каждом средстве подачи, протестируйте значи
тельно более широкий список отдельных публикаций,
радиостанций или адресов прямой почтовой рассылки в
сравнении друг с другом.

3. Учитесь на результатах. По мере того как вы делаете это,
вы будете тестировать целостные медийные средства:
газеты, журналы, широковещательные станции, почто
вые рассылки и так далее, сравнивая их друг с другом
для будущих попыток продажи аналогичных продуктов
или услуг. Другими словами, вы должны не только тести
ровать отдельные газеты или радиостанции, сравнивая
друг с другом, но также и тестировать газеты как класс,
сравнивая с журналами, прямой почтовой рассылкой и
заказом товаров по почте, чтобы понять, как они могут
быть проранжированы по обеспечению эффективных с
точки зрения затрат результатов продаж.

Это предварительное исследование из трех шагов требует 
времени. Пусть!

Это время будет потрачено с толком. Начать «с правильной 
ноги» - значит найти правильное обращение и правильное ме
сто для рекламы. И это столь важно, что другие соображения 
являются просто несущественными в сравнении с этим!
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Я видел одну почтовую рекламу, которая увеличила реаль
ные продажи не в два и не в три раза, а в 19,5 раза больше, чем 
другая реклама того же продукта. Обе рекламы занимали одно 
и то же рекламное пространство. Обе были поданы в одном и 
том же издании. Обе имели фотографические иллюстрации. 
Обе были тщательно написаны. Разница заключалась в том, 
что одна использовала правильное обращение, а другая - нет.

Если бы я был производителем и нанял рекламное агент
ство или имел собственное рекламное подразделение внутри 
компании, то заботился бы о правильном обращении и, навер
няка, предпочел бы даже поспешно подготовленную рекламу, 
но основанную на правильном обращении, нежели 20 краси
вых рекламных блоков с красивыми картинками, но содержа
щие неэффективное обращение.

Часто трудно обнаружить, что является наиболее эффек
тивным обращением, ведь существует много привлекательных 
моментов, чья притягательность кажется примерно одинако
вой, однако только один из них будет правильным. Если бы 
мой департамент по рекламе или агентство должны были в те
чение одного года подготовить рекламную кампанию но моему 
продукту, я был бы полностью удовлетворен, если бы они по
тратили 11 месяцев на поиск правильного обращения и один 
месяц или одну неделю на, собственно, работу над рекламой.

Однако поиск правильного обращения, правильного при
влекательного момента - это только один из многих примеров, 
где факты должны заменить беспочвенные мнения:

■ Если позволяет время и бюджет, то должно тестироваться
любое разумное медийное средство для подачи рекламы.

НАСКОЛЬКО ВЕЛИКА ОТДАЧА ОТ 
ПРЕДВАРИТЕЛЬНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ?

«ОБРАЩЕНИЕ» - ТОЛЬКО ОДИН 
ИЗ МНОГИХ АСПЕКТОВ, НУЖДАЮЩИХСЯ 

В ТЕСТИРОВАНИИ
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■ Должны тестироваться сезонные и любые другие спе
цифические аспекты рекламы. Рождественские катало
ги, например, были направлены на два месяца раньше в
1996 году, нежели это было 20 лет назад.

■ Место размещения рекламы, как географически, так и
внутри каждого медийного средства, должно отслежи
ваться, чтобы определять результаты.

■ Каждый отдельный элемент в рекламе - заголовок, под
заголовок, иллюстрация, а также текст - должны поме
щаться в рекламу не потому, что они хорошо выглядят,
не потому, что они хорошо звучат, а потому, что тестиро
вание показало, что они работают наилучшим образом!
См. рис. 1.1 в качестве примера кампании, в которой
были достигнуты хорошие результаты.

КОГДА ВЫ НЕ ИМЕЕТЕ ВОЗМОЖНОСТИ 
ДЛЯ ПРЕДВАРИТЕЛЬНОГО ТЕСТИРОВАНИЯ

Бывают случаи, когда предварительное тестирование про
вести трудно, если вообще возможно, например, в «одно
разовых» рекламах и в рекламах с очень ограниченными 
бюджетами. И даже когда время и бюджет позволяют, трудно 
протестировать долгосрочный эффект повторения слогана в 
рекламе много раз. Если вы столкнулись с такой проблемой, 
то нужно учиться у тех, кто проводил тестирование и исполь
зовал полученные результаты. Но вместо этого слишком боль
шое число создателей рекламы принимают решения на основе 
мнения или ничем не подтвержденной теории, когда они вы
рабатывают свою «политику 3W»:

1. Where to advertize - где публиковать рекламу.

2. When to advertize - когда публиковать рекламу.

3. What to say in advertisement - что говорить в своей рекламе.
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Рис. 1.1. Отклик на слепую рекламу, который буквально раскрывает 
глаза.
Исследования показали, что женщины, которые ждут первого ребенка, рассма
тривают рождение ребенка как три отдельных (и, возможно, стрессовых для 
них) события - зачатие, состояние беременности и роды, а не как один прият
ный опыт в их жизни. В дополнение к этому исследования показали, что женщи
ны активно ищут информацию по поводу того, кто и в чем может помочь им в 
период беременности. Посредством «слепых» рассылок по почте агентство и го
спиталь Эванстон нацелили свою рекламу на 15000 замужних женщин в возрас
те 25-35 лет, не имеющих детей. Феноменальный отклик на уровне 44 % помог
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выявить 3500 потенциальных матерей-«новичков». Затем агентство разрабо

тало интегрированную рекламную кампанию публикаций в журналах и почто

вых рассылок, чтобы пригласить женщин, ищущих информацию, в госпиталь на 

бесплатные семинары по материнству, а также для оказания услуг беременным 

женщинам. Рассылка координировалась по географическому принципу: была на

печатана во вкладках газеты Chicago Tribune в разделе «Новости для женщин». 

Кампания повысила регистрацию женщин на семинары на 50%, обращения за 

копсультациями по материнству - на 40%, а число будущих матерей, поступаю
щих в госпиталь для родов, - на 10%. Источник: Winner, 1-st Place, Marketing: 
Integrated Media Campaign, CADM 1995 TEMPO Award.

9
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Глава 1

Часто человек, чье мнение является окончательным, даже 
не является специалистом в рекламе. Это может быть вице- 
президент, который привык писать внутриофисные меморан
думы, или производственник, который знает производство от 
«А» до «Я», но ничего не смыслит в рекламе. Какое бесполезное 
и неэффективное состояние дел! В сравнении с доминирова
нием всегда более эффективных техник производства или про
даж, многие методы рекламы все еще сродни средневековым.

Теперь рассмотрим картину иод другим углом. Существует 
множество создателей рекламы, которые ни пенни не тратят на 
теорию и работают только с фактами. Эти люди тестируют каж
дую рекламу и каждую публикацию в малом масштабе до того, 
как они станут использовать их перед широкой публикой. Каж
дая реклама и каждое медийное средство для подачи рекламы 
должны доказать свою состоятельность, побуждая заинтересо
ванных потенциальных клиентов делать запросы, или должны 
приводить к продажам через торговых представителей, или к 
запросам по почте, или к телефонным продажам, или к прода
жам в магазинах. Некоторые из этих научно настроенных соз
дателей рекламы тратят на рекламу сравнительно небольшие 
суммы, но они сделали свои продукты столь же популярными, 
как и другие создатели рекламы, которые потратили очень 
большие деньги. Они заставляют один доллар, потраченный 
на рекламу, приносить прибыль в несколько долларов. Как про
фессионалы этого добиваются? В чем их секрет?

Ответ - тестирование, тестирование и еще раз тестиро
вание. Например, специалисты в области рекламы с заказом 
товаров но почте, рекламисты супермаркетов и других мага
зинов «орлиным взором» наблюдают за продажами, которые 
являются результатом каждой рекламы и каждой публикации. 
Затем на основе доказанных результатов они тратят основную 
сумму денег на рекламу - на протестированный текст в проте
стированных медийных средствах.

НЕ ТЕОРИЯ, А ФАКТЫ!
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КАК ТЕСТИРОВАТЬ ВАШУ РЕКЛАМУ

Любой, кто не знаком с тестированием рекламы, может ис
пользовать три наиболее легких и общепринятых метода:

1. Розничные продажи. Когда магазины или другие предприя
тия розничной торговли проводят рекламную кампанию
определенного товара, они могут оценить эффективность
своей рекламы но повышению продаж (в сравнении с пред
ыдущими днями) каждого рекламируемого продукта. Эти
сведения, просканированные лазером и записанные на ком
пьютере, дают возможность мгновенно оценить продажи и
даже проводить автоматизированный заказ товаров.

Задолго до лазерного сканирования ваш редактор рабо
тал с одной из первых таких систем в компании Orbach’s в
Нью-Йорке. Каждый экземпляр товара имел ярлык и ключ
с номером, который снимался вручную. Затем «ранние про
граммисты» сортировали эти ярлыки, производя шум. Нас
было 12 человек, и мы работали целый вечер, чтобы пред
ставить подробные данные но продажам предыдущего дня,
что сейчас делается мгновенно, одним кликом мыши.

2. Тестирование городов. Некоторые создатели рекламы на на
циональном уровне используют тестовые города или те
стовые территории. Эти специалисты пробуют в опреде
ленных географических зонах тексты и дизайн рекламы, а
затем сравнивают объемы продаж в этих тестовых районах
со схожими городами или территориями, использующими
обычную рекламу. В зависимости от повышения продаж
проводятся дополнительные, более широкие и подробные
тесты, представляющие результаты до того, как новая ре
клама будет «широко запущена», то есть будет выпущена на
национальный уровень.

3. Ключевые номера. Другие создатели рекламы используют
ключевые номера (коды) на купоне своих реклам. Обратите
внимание на купон в типичной рекламе товара через почто
вую рассылку. Вот как может выглядеть адрес на купоне:
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Ключевой номер в этой рекламе «Dept. R-44-1-7». Буква «R»- 
это код публикации, в которой помещается реклама. Номер 
«44» означает конкретную рекламу и только эту рекламу. Он 
используется для того, чтобы выявить данную рекламу, незави
симо от того, где она появляется. Цифра «1» показывает месяц, 
январь в данном случае, а цифра «7» - день месяца. Если в тот 
же день компания Acme Products также публикует еще одну ре
кламу в другой газете или журнале и код для данной публика
ции будет «Т», то ключ будет читаться как «Т-44-1-7». В иной 
рекламе номер «44» изменится на другой номер - данной ре
кламы. Часть ключа, определяющая конкретную рекламу, ни
когда не меняется до тех пор, пока не изменится сама реклама. 
Важно и то, что этот номер всегда меняется, когда изменяется 
любой элемент рекламы, независимо, насколько тривиальным 
будет это изменение.

Чтобы сделать процессы отслеживания и понимания ре
зультатов тестирования проще, для изменений конкретной 
рекламы нужно использовать буквы, а не номера: «44А... 44В... 
44G», а не «44... 45... 51». Обе системы скажут вам, что были 
произведены шесть изменений в изначальной редакции рекла
мы, но только номер «44G» показывает это - и нет необходи
мости определять номер, с которого вы начали.

Ключевой номер, или код, - это изобретение, которое сде
лало для науки рекламы столько же, сколько открытие рентге
новских лучей сделало для медицинской науки. Так, тестиро
вание рекламы стало практическим, простым и недорогим и 
позволило определять, сколько обращений или какой объем 
продаж имели место после публикации определенной рекламы. 
Важность этого изобретения трудно переоценить. Это один из 
наиболее крупных шагов, который когда-либо был сделан на 
пути, он исключает из рекламы догадки и предположения.

Например, одна из важных вещей, которую вы можете

Acme Products Co.

200 Park Avenue, Dept. R-44-1 -7 

New York, N Y. 10017
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Новая стратегия рекламы

узнать, используя ключевые коды, как показано на рис. 1.2, - 
это какая реклама привлекает наибольшее внимание. Публи
куя две или более рекламы одного и того же продукта (каждую 
- со своим ключевым кодом) в одном и том же издании, вы мо
жете обнаружить, какая реклама привлекла наибольшее число 
читателей, просто подсчитав заказы через купоны или теле
фонные звонки. Как в этом случае сгладить тот недостаток, 
что читатель обратит большее внимание на первую опублико
ванную рекламу, обсуждается в главе 18. Естественно, в тесте 
этого типа купон или номер телефона должен публиковаться 
во всех образцах рекламы. Рекламам нужно уделять в тесте оди
наковое внимание.

ЦЕННОСТЬ ОБРАЩЕНИЙ ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ 
ПОКУПАТЕЛЕЙ

«Но мне нет дела до возврата купонов! - воскликните вы- 
Мне нужны продажи!» Это поднимает фундаментальную про
блему. Много раз и многими создателями рекламы было доказа
но, что реклама, которая приводит к получению наибольшего 
количества обращений в тесте, контролируемом соответству
ющим образом (это то, что в нашей профессии называется 
первым шагом в двухступенчатой или многоступенчатой про
даже), обычно обеспечивает наибольшие продажи.

Дэниэл Старч в своем знаменитом произведении «Starch 
Reports» пришел к этому заключению несколько десятилетий 
назад, анализируя пять миллионов обращений, полученных 
165 фирмами за 12 лет. Сегодня это, как никогда, сбывается, и 
многие создатели рекламы «обрабатывают» обращения потен
циальных клиентов, перезванивая им по телефону до того, как 
торговый представитель соберется к ним с визитом.

Конечно же, имеются и исключения касательно ценности 
обращений. Реклама с изображением бесплатного буклета или 
Другой привлекательной премии в верхней части страницы и 
заголовок «Отправьте купон, чтобы получить этот БЕСПЛАТ-
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Рис. 1.2. Делаем все правильно!

Начните с заголовка, обращенного к целевой аудитории потенциальных клиен
тов, плюс с подзаголовков, относящихся к содержанию. При этом один из них 
задает ключевой вопрос, а другой обещает ответ. Используйте наглядные и ин
формативные изображения, чтобы проиллюстрировать и пояснить ключевые 
выгоды... со вставками, которые упоминают наименование продукта три раза. 
Напишите «упакованный фактами» текст с номером 800... (код номера для бес
платных звонков. - Прим. перев.) крупным шрифтом, который имеет то же рас
ширение, что и код купона. Поместите совсем небольшую картинку о получении 
БЕСПЛАТНОГО видео и брошюры в тексте купона так, как учил нас Кейплз. 
И наконец, добавьте «усилитель» - информацию, связывающую коммерческую 
рекламу, - на радио, где о продукте скажет популярная личность. Используя 
принципы рекламы Кейплза как библию в создании рекламы, такая «полностью 
переработанная» реклама доказывает свою состоятельность, побеждая во все 
времена! И неудивительно.

Рис. 1.2. Делаем все правильно!
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НЫЙ подарок» могут вызвать шквал обращений, но очень не
многие из них будут стоящими в части потенциальной прода
жи. В данном случае высокий процент обращений имеет мало 
отношения к реальной ценности рекламы.

Существует также определенная категория читателей - 
«профессиональные вырезатели купонов» - мужчина, женщи
на или ребенок, которые просматривают журнал и вырезают 
любой купон, который предлагает что-либо бесплатно, - обра
зец товара, буклет или бонус. К счастью, эта группа не столь 
велика, и ее численность остается сравнительно постоянной. 
По закону тем не менее все, что предлагается «бесплатно», 
должно предоставляться, если только не указано, что усло
вием предоставления является заказ. Некоторые создатели 
рекламы нивелируют «вырезателей купонов», опуская купон 
и используя «скрытое предложение», содержащееся в тексте 
рекламы. Ценность данного метода, если таковая существует, 
будет рассмотрена ниже.

Важно помнить при тестировании набора реклам, что во 
всех образцах рекламы в наборе нужно предлагать одинаковые 
буклеты, премии или образцы продуктов. Если это правило со
блюдается, то вы обнаружите, что в целом рекламы, которые 
вызывают наибольшее число обращений, также приводят и к 
наибольшему объему продаж.

Два наиболее важных момента, которые вы 
узнаете из этой книги

В следующих главах этой книги мы попытаемся сделать две 
вещи:

1. Пояснить научные принципы, усвоенные создателями
рекламы, которые по результатам действительных те
стов позволят понять, какой тип рекламы продает мак
симальный объем товаров, какие заголовки привлекают 
наибольшее число читателей и какие публикации явля
ются лучшими, а также какой тип иллюстраций и макет 
рекламы являются наиболее эффективными.
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2. Разъяснить сами методы тестирования, чтобы вы смогли
определить для себя, какие именно заголовки, обраще
ния, иллюстрации, текст и медийные средства подачи 
рекламы являются для вас наилучшими.

Я читаю только одну газету, и то потому, что она содержит ре
кламу, а не из-за публикуемых в ней новостей.

Томас Джефферсон
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Наиболее важная часть 
рекламы

В этой книге 18 глав. Четыре из них, или более одной пя
той всей книги, касаются заголовков рекламы. Но даже 

четыре главы недостаточно освещают эту значимую тему. В 
большинстве реклам, независимо от того, насколько сильны
ми будут иллюстрации, важны заголовки. Люди решают, инте
ресно им или нет, едва скользнув взглядом но тексту. Так же, 
как названия статей в газетах и журналах, в рекламе заголовки 
- это «телеграфные» сообщения, которые создатель рекламы 
подает большим шрифтом для того, чтобы публика стала чи
тать то, что следует за этим.

Успех всей рекламной кампании может всецело зависеть от 
того, что сказано в заголовках отдельных реклам. В статье, опу
бликованной в журнале по торговле, Дон Белдинг писал:

Приходящие в результате рекламы запросы показывают, 
что заголовок оказывает от 50 до 75% влияния на результат. 
Поэтому привлекательный момент, побуждающий к покуп
ке, заложенный в ваш заголовок, - это практически самая
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важная вещь. Он конкурирует с новостями и статьями, а 
также с другими заголовками за привлечение внимания чи
тателя. В реальности только один ваш заголовок в средней 
газете большого города конкурирует с 550 новостными ста
тьями, 21 тематической статьей и 85 рекламами. И он кон
курирует со временем, поскольку читатель видит заголовок 
в течение секунды, а затем переключает внимание - и боль
ше не возвращается к рекламному тексту...

Обсуждая важность заголовков, Брюс Бартон рассказал, на
сколько повысились объемы продаж в результате изменения 
заголовка в рекламе заочной школы.

Старый заголовок звучал следующим образом: «Джон 
Смит заработал 110000 долларов в первый год, занимаясь 
написанием сценариев к фильмам». Новая реклама звучала 
так: «После прохождения этого курса Джон Смит продал 
свой первый сценарий к фильму, и его доход составил 9000 
долларов в месяц». Реклама с новым заголовком сработала 
несравненно сильнее, и объясняется э го очень просто.

Каждый читатель может вообразить, что он зарабатыва
ет 9000 долларов в месяц, но очень мало людей могут пред
ставить, что зарабатывают 110000 долларов.

Я считаю, что мы живем во времена, когда интересный 
заголовок важен как никогда ранее. Я убежден, что все ко
пирайтеры должны сконцентрировать усилия на самом луч
шем заголовке, какой они только могут написать, и затем 
спросить себя: «Как этот заголовок можно изменить, чтобы 
он стал еще более интересным и привлекал внимание боль
шего числа людей?»

РЕКЛАМА, КОТОРАЯ ТЕРПЕЛА НЕУДАЧУ И 
КОТОРОЙ СОПУТСТВОВАЛ УСПЕХ

Ниже приводятся два заголовка, которые были протестиро
ваны создателем рекламы, ориентированной на заказ товаров 
по почте. Один из этих заголовков имел успех, а другой потер
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пел неудачу. Вы, вероятно, догадаетесь, какой из них выиграл, 
однако знаете ли вы, почему?

Б О И Т Е С Ь  Л И  В Ы  Д Е Л А Т Ь  О Ш И Б К И  В  А Н Г Л И Й С К О М ?

Д Е Л А Е Т Е  Л И  В Ы  Э Т И  О Ш И Б К И  В  А Н Г Л И Й С К О М ?

Рекламные объявления иод этими заголовками появились 
в одинаковых условиях и имели одно и то же обращение. Они 
отличались только заголовками.

Второй заголовок принес гораздо больше запросов и зака
зов. Почему?

Какое качество отсутствует у первого заголовка и присут
ствует во втором?

Ключевым словом, которое есть во втором заголовке и ко
торого нет в первом, является слово «эти». Заголовок «Делае
те ли вы эти ошибки в английском» говорит читателю: «Ниже 
приведены некоторые огрехи в английском языке. Прочитай
те текст и выясните, делаете ли вы эти ошибки».

Такой вопрос возбуждает любопытство читателя и его ин
терес к самому себе. Это бесплатная информация. Читатели 
могут узнать, что это за ошибки в английском, и научатся их из
бегать, а также найдут некоторое развлечение и самоудовлет
ворение в информации об ошибках других людей - и могут ска
зать себе: «Я бы никогда не сделал такие глупые ошибки».

Теперь рассмотрите другой заголовок: «Боитесь ли вы де
лать ошибки в английском?» Он совсем не интригует читателя, 
чтобы узнать, что есть некоторые интересные ошибки, опи
санные ниже, а просто предлагает прочитать текст, который 
будет еще одним разговором о продаже книги по английской 
грамматике или курса английского языка. И кто же захочет 
прочитать еще одну рекламу, призывающую купить что-либо?

Сегодня наиболее опытные создатели рекламы понимают, 
что эффективность рекламы в большей степени зависит от за
головка.

Каждый копирайтер знает, что значит кропотливая работа 
над текстом в течение нескольких часов или дней - написание, 
полировка текста, перестановка абзацев. Мы все заслуживаем

19Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Глава 2

порицания, когда откладываем написание заголовка напосле
док, до последнего момента работая над основным текстом и 
затем оставляя полчаса на заголовок, а может быть, и всего де
сять минут. Я сам делал так, пока не получил опыт тестирова
ния рекламы с ключами к тексту и с отслеживанием результата. 
Теперь я трачу часы на заголовки, даже дни, если это необхо
димо. И когда получаю хороший заголовок, знаю, что моя зада
ча почти решена. А написание текста рекламы уже занимает не 
так много времени. И я уверен, что эта реклама будет хорошей. 
Это срабатывает, если заголовок действительно «останавлива
ет» внимание читателя.

Что толку от напряженной работы над текстом, если неуда
чен заголовок? Если он не останавливает внимание людей, то 
текст рекламы можно с тем же успехом написать и на древне
греческом языке.

Если заголовок рекламы написан непрофессионально, то 
самые лучшие копирайтеры в мире не смогут написать текст, 
который будет продавать товары. У них нет ни шанса. По
скольку, если заголовок написан плохо, текст не будет прочи
тан. А текст, который не прочитали, не будет продавать това
ры. С другой стороны, если заголовок написан отлично, то 
сравнительно просто написать текст.

КОГДА НЕ СТОИТ РАБОТАТЬ НАД 
ЗАГОЛОВКОМ В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ

Конечно же, начинать с заголовка можно тогда, когда вы от
лично знаете все о том, что продаете, в этом случае написание 
текста будет протекать естественным образом, независимо от 
того, с чего вы начнете. Когда достаточных знаний нет, нач
ните со знакомства с продуктом или услугой. Затем, до того, 
как вы начнете придумывать возможные заголовки, напишите 
первый, черновой вариант текста, что поможет вам система
тизировать информацию о продуктах. Где-то в тексте рекламы 
вы, вероятно, обнаружите ключевой «продающий» момент, на

20Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Наиболее важная часть рекламы

котором построите ваш заголовок - не слова, а концепцию, 
основу. Теперь нужно потратить столько времени, сколько не
обходимо, чтобы придумать наилучший возможный заголовок 
и отполировать ваш текст, чтобы он естественным образом 
перетекал от конечного варианта заголовка к логотипу.

Что люди выхватывают из рекламы? Заголовки! Что вы сами 
видите в рекламе, когда просматриваете газету или журнал? За
головки! Что заставляет вас решать, нужно ли остановиться на 
минуту и просмотреть рекламу или же почитать текст? Заголо
вок!

Конечно же, иллюстрация тоже имеет значение. Иногда 
шокирующая иллюстрация может сделать рекламу хорошей, 
даже если заголовок не привлекает внимание. Но стоящий за
головок может сделать рекламу хорошей, даже если картинка 
посредственная. Комбинация заголовка и удачной иллюстра
ции, как это показано на рис. 2.1, приводит к тому, что рекламе 
невозможно сопротивляться.

ТРИ КЛАССА УСПЕШНЫХ ЗАГОЛОВКОВ

Создатели рекламы, которые отслеживают эффективность 
рекламных текстов (с помощью специальных ключей), нахо
дят, что большинство наиболее успешных заголовков может 
быть разбито на три класса:

1. Интерес к самому себе. Наилучшие заголовки - это те, ко
торые обращаются к интересу читателя к самому себе,
то есть заголовки, основанные на выгодах для читателя.
Они предлагают читателям что-то такое, что они страст
но хотят - и могут получить от вас. Например:

ЗАРАБОТАТЬ ЕЩЕ 50 ДОЛЛАРОВ 

ВЫХОД НА ПЕНСИЮ В 55 ЛЕТ

2. Новости. Следующие по эффективности заголовки - это за
головки, которые приносят с собой новости. Например:
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Рис. 2.1. Как использовать ваши четыре ведущих колеса по-настоящему?

ПРОБЛЕМА: поскольку практически каждый производитель автомобилей вы

шел на рынок со своим внедорожником, добавьте дополнительный привлекатель

ный момент.

РЕШЕНИЕ: постарайтесь избежать упоминания о высокой цене, «переведите» 

ее на другой язык - скажите о возможности экзотического путешествия всего 

за 17 долларов в день при аренде автомобиля. Такая изобретательная реклама 

наверняка обеспечит победу!
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НОВЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ГРУЗОВИКА FORD 

ОТКРЫТИЕ - НОВЫЙ ТИП ОЧИЩАЮЩЕГО СРЕДСТВА ДЛЯ РУК

3. Любопытство. Третий по эффективности тип заголовков - это
заголовки, которые возбуждают любопытство. Например:

ПОТЕРЯНО 35000 ДОЛЛАРОВ 

СПРАВЕДЛИВО ЛИ ВЫ ОБРАЩАЕТЕСЬ С ВАШЕЙ СУПРУГОЙ?

Однако эффективность среднего заголовка, основанно
го на любопытстве, вызывает сомнение. На один заголовок, 
основанный на любопытстве, который приводит к успеху в до
стижении результатов, дюжина заголовков терпит неудачу.

Почему происходит так, что заголовки, основанные на ин
тересе человека к самому себе, являются наилучшими, а заго
ловки, основанные на любопытстве, стоят только на третьем 
месте? Вы можете ответить на данный вопрос сами. Предпо
ложим, что вы просматриваете газету и видите заголовок, ко
торый возбуждает ваше любопытство. Вы читаете текст, если 
у вас есть время. Но предположим, что вы видите заголовок, 
который предлагает что-то, что вам нужно. Вы потратите вре
мя, чтобы прочитать текст рекламы.

Заголовок, который явно предлагает нечто, что люди жела
ют, имеет еще одно преимущество. Он передает свое сообще
ние людям, которые читают только заголовки. А, как известно 
любому профессионалу в области рекламы, людей, читающих 
заголовки, гораздо больше, чем людей, читающих и заголовки, 
и текст рекламы.

Обратите внимание: приведенный ниже заголовок, основан
ный на любопытстве, и логотип (наименование компании) 
практически не передают никакого сообщения тем, кто про
сматривает газеты и читает только напечатанное большими 
буквами:

ЕСТЬ ОДИН ВОПРОС, КОТОРЫЙ ВЫ НЕ ДОЛЖНЫ ЗАДАВАТЬ ВАШЕЙ СУПРУГЕ 

[Далее следует текст рекламы и иллюстрация]

Компания ABC по страхованию жизни
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Обратите внимание, насколько отличается заголовок, при
веденный ниже. Он основан на интересе к самому себе:

МАТЕРИАЛЬНЫЕ ТРУДНОСТИ ВАС БОЛЬШЕ НЕ ПОТРЕВОЖАТ,

ЕСЛИ ВЫ БУДЕТЕ СЛЕДОВАТЬ ЭТОМУ ПРОСТОМУ ПЛАНУ 

[Далее следует текст рекламы и иллюстрация]

Компания ABC по страхованию жизни

Просто прочитав заголовок и увидев логотип второй рекла
мы, читатели узнают, что определенная компания имеет план, 
который поможет им решить их материальные проблемы. Ре
альные отклики показывают, что эта вторая реклама принес
ла в 2 раза больше купонов с запросом на товар, чем первая, и 
в 2 раза больше продаж.

Время от времени создается заголовок, основанный на 
любопытстве, который может успешно конкурировать с заго
ловками, основанными на интересе к самому себе. Например, 
возьмем рекламу книги по этикету со следующим рекламным 
заголовком: «Что неправильно на этой картинке?» Этот заго
ловок оказался отличным средством привлечения внимания.

Вот один поразительный факт. Даже сегодня, просматри
вая публикации как в профессиональной, так и в потребитель
ской сфере, можно найти заголовки, которые не обладают ни 
одним из необходимых качеств, таких, как возбуждение инте
реса к самому себе или любопытство. Вот некоторые примеры 
бессмысленных заголовков, взятых из журналов.

ЮНЫЕ КРИЧАТ НА ЮНЫХ 

ДУЙТЕ НА ГОРЯЧЕЕ - ДУЙТЕ НА ХОЛОДНОЕ  

И ЭТА МАЛЕНЬКАЯ ДЕВОЧКА ПРИШЛА НА РЫНОК  

НЕТ ПРИЧИНЫ, ПОЧЕМУ БЫ НЕ СДЕЛАТЬ ЭТОГО 

ТОЛЬКО ОДИН ВОПРОС, ПОЖАЛУЙСТА

Протестируйте эти заголовки сами. Сообщают ли они но
вости? Предлагают ли они что-либо, что вам необходимо? Бу
доражат ли они ваше любопытство? Нет! Абсолютно нет! Эти
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заголовки, может быть, и имели некоторую ценность, если бы 
упоминали название рекламируемого продукта. Однако они не 
содержат даже этого.

Но эти заголовки родом из 1950-х. Мы умны задним числом, 
правда? Поэтому давайте посмотрим на некоторые заголовки 
из компьютерного журнала 1995 года.

ШИРОКОПОЛОСНЫЕ ПРИЛОЖЕНИЯ ЗАВТРАШНЕГО ДНЯ БУДУТ ТРЕБОВАТЬ СЕТЬ, 

КОТОРАЯ БУДЕТ «ЛЕТАТЬ»

ОРУЖИЕ ВАШЕЙ МЕЧТЫ

ПРИМИРИТЕСЬ ИЛИ ЗАТКНИТЕСЬ

И НА СЕДЬМОЙ ДЕНЬ...

ЕСЛИ ТЕРПЕНИЕ - БЛАГОДЕТЕЛЬ, ТОГДА МЫ, ВЕРОЯТНО, ДВИЖЕМСЯ В АД

Что означают эти заголовки как «продающие» утверждения 
даже для компьютерного специалиста? И почему мы должны 
прочитать текст данной рекламы, когда другие создатели ре
кламы используют, например, такие заголовки:

ВВЕДЕНИЕ ПЯТИ НОВЫХ СПОСОБОВ, ОСНОВАННЫХ НА A PC SMART-UP, 

ПОВЫШАЕТ НАДЕЖНОСТЬ СЕТИ

КУПИТЕ МАРШРУТИЗАТОР, КОТОРЫЙ ОКУПАЕТ САМ СЕБЯ

Тогда почему же нам предлагают заголовки, представлен
ные в первых двух группах? Вероятно, потому, что некоторые 
создатели рекламы или копирайтеры решили, что они умны и 
что их ум приведет к читаемости их заголовков и повышению 
продаж.

Совершенно очевидно, что эти заголовки не предлагают 
ничего. Тогда они должны быть направлены на то, чтобы воз
буждать любопытство. Действительно ли это так? Прочитайте 
их еще раз. Возбуждает ли любопытство заголовок «Примири
тесь или заткнитесь»? Вы скажете: «В сочетании с иллюстраци
ей заголовок может что-то означать». Но проблема в том, что 
этот заголовок не сопровождается иллюстрацией. Иллюстра
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ции в этих примерах и во многих других случаях, независимо 
от того, насколько они оригинальны, практически не проясня
ют заголовков.

Цель заголовков должна заключаться в том, чтобы доводить 
сообщение до людей, которые читают только заголовки и за
тем решают, должны ли они просмотреть текст рекламы. Но 
содержат ли первые две группы заголовков хоть одну причину, 
по которой мы должны читать рекламу дальше? - Нет!

Возможно, создатели этих реклам сказали бы: «Но вы 
должны прочитать всю рекламу. Тогда вы поймете, насколько 
хорошо заголовок связан с текстом рекламы». Над этим обо
снованием можно посмеяться. Читателю все равно, насколько 
хорошо заголовок связан с текстом! Разве есть люди, которые 
читают рекламу... в обратном порядке? Нет. Они сначала чита
ют заголовок и только тогда, если заинтересованы, прочитают 
и сам текст. Посылка, что люди вынесут суждение о заголовке 
после того, как прочитают текст, неверна. Она обязательно 
предполагает, что каждый читает текст.

Например, заголовок следующей рекламы, взятой из New 
York Times, не значит ничего или почти ничего до тех пор, пока 
вы не прочитаете текст:

НАВЕРНЯКА!

ЭТО ПОСТОЯННО!

ВСЕ ЭТО МОЕ!

Это чувство, которое охватывает вас, когда ежемесячная 
программа отчислений на старость - Life Income - начинает
ся в рамках плана ренты но выходе на пенсию.

Ежемесячные отчисления могут начинаться в любое вре
мя в возрасте между 50 и 70 годами. Это наиболее привле
кательный план создания личных пенсионных накоплений. 
Пенсионный план доступен в виде инвестирования в разме
ре 100 долларов ежемесячно.

Доход также гарантируется в случае общей и постоян
ной нетрудоспособности. Значительный возврат средств 
гарантируется также, если даже вы не достигните пенсион
ного возраста.
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Наиболее важная часть рекламы

Сравните этот бессмысленный заголовок, который, веро
ятно, был опубликован по ошибке в общей волне рекламы, со 
следующим, безыскусным, но эффективным заголовком в поч
товой рассылке:

МОЗОЛЬ ПРОЙДЕТ ЧЕРЕЗ 5 ДНЕЙ, ИЛИ ВЫ ПОЛУЧИТЕ 

СВОИ ДЕНЬГИ НАЗАД

Вот заголовок, который что-то говорит и который букваль
но идет навстречу людям и «разговаривает» с ними на языке, 
который они понимают. Рисунок человеческой ноги с мозоль
ным пластырем помогает придать значение заголовку, и все 
это абсолютно понятно.

Проанализируйте заголовок. «Мозоль пройдет...» - человек, 
страдающий от мозолей на ногах, понимает, что это разгова
ривают с ним. «...через 5 дней...» Более того, далее он читает: 
«...или вы получите свои деньги назад!»

Наилучшие заголовки, это те, которые адресуются специ
фической аудитории и предлагают этому «целевому рынку» 
что-то, что читатели хотят и хотят очень сильно.

Еще один момент. Чтобы ваше предложение отпечаталось в 
уме читателя или слушателя, необходимо выразить заголовок 
простым и кратким языком. Ваши перспективные клиенты 
могут спешить, наполовину спать, когда переворачивают стра
ницы, или переключают каналы телевидения. А мысли потен
циальных покупателей могут находиться в тысячах милях от 
вашего продукта. Вы должны попасть туда, где они «витают», 
в их сердце или разум. Вы обязаны проникнуть в их глаза или 
уши с чем-либо простым, с чем-то непосредственным, с чем-то, 
что им необходимо.

Если вы рекламируете потребительский продукт или услу
ги, то прочитайте предлагаемые заголовки нескольким людям,

КОМПАНИЯ ПО СТРАХОВАНИЮ ЖИЗНИ ABC

БЫСТРЫЙ ПЕРВЫЙ ТЕСТ ДЛЯ ЗАГОЛОВКОВ
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Глава 2

не говоря им, что вы пытаетесь продать, и понаблюдайте за 
их реакцией. Для технически сложных продуктов используйте 
аудиторию, знакомую с данной сферой. Если эти люди сразу же 
не посмотрят на текст рекламы, то переписывайте заголовки 
снова и снова. В своей автобиографии Дэвид Огилви говорит 
о том, как разработал 104 варианта заголовков, и о том, как он 
пытался проверить их на своих коллегах, до того как предло
жил свое классическое: «При скорости в 60 миль в час самый 
громкий звук в новом Роллс-Ройсе производят электрические 
часы». Если даже Огилви была нужна помощь в том, чтобы 
создать самый привлекательный заголовок, то вам, очевидно, 
тоже не нужно проявлять застенчивость, идя по следам этого 
умного человека.

При условии хорошего продукта американская индустрия рекламы, 
очевидно, выполняет важную, эффективную и креативную работу по 

информированию клиентов и продвижению продуктов и делает свой 
важный вклад.

Дуайт Д. Эйзенхауэр
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Заголовки, привлекающие 
внимание большинства 

читателей

Как указывал Кейплз, очень малое число заголовков, если во
обще существуют таковые, работает постоянно. Но уроки, 

которые можно извлечь, проанализировав исследование авто
ра, говорят нам о том, почему эти заголовки сработали очень 
хорошо и работали очень долго. Более того, почему они пол
ностью применимы и в настоящее время. Мы можем взять их 
за основу и применять, независимо от инноваций, в средствах 
массовой информации и в медийных средствах в 21-м веке и 
даже в будущем.

Эта глава обсуждает 10 успешных заголовков и говорит нам 
о причине их успешности. Вот заголовок №1.

1 КАК ДУРАЦКИЙ ФОКУС СДЕЛАЛ МЕНЯ ВЫДАЮЩИМСЯ 
ПРОДАВЦОМ

Реклама под этим заголовком продала огромное число за
очных курсов по искусству продаж. Реклама была повторена
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Глава 3

много раз и многими публикациями. Очевидно, что успех ре
кламы - в ее необычности. Давайте исследуем заголовок и по
смотрим, какими специальными качествами он обладает. Воз
можно, мы сможем использовать некоторые из этих хороших 
качеств в наших будущих заголовках.

Этот конкретный заголовок достигает двух вещей:

1. Он возбуждает любопытство читателя и заставляет
узнать, каков был этот дурацкий фокус.

2. Он обращается к нашему интересу к самому себе, пред
лагая рассказать, как стать выдающимся продавцом.

Копирайтер, сочинивший данный заголовок, мог написать 
его по-другому, например:

КАК Я ВЫПОЛНИЛ ДУРАЦКИЙ ФОКУС

Это хороший заголовок, возбуждающий любопытство, и он 
мог бы привлечь некоторое число читателей. С другой стороны, 
копирайтер мог написать этот заголовок следующим образом:

КАК Я СТАЛ ВЫДАЮЩИМСЯ ПРОДАВЦОМ

Это хороший заголовок, основанный на интересе человека 
к самому себе, и он также мог бы привлечь интерес многих по
тенциальных клиентов.

Скомбинировав два качества - любопытство и интерес к са
мому себе в один заголовок «Как дурацкий фокус сделал меня 
выдающимся продавцом», копирайтер создал одну из наибо
лее успешных реклам своего времени.

Еще один момент: в дополнение к любопытству и интересу к 
самому себе, заголовок обладает третьим важным качеством. 
Он предлагает легкий и быстрый путь стать выдающимся про
давцом. Если этот заголовок изменить, например: «Как после 
двух лет обучения я стал выдающимся продавцом», то он не 
был бы столь успешным и привлекательным.

Давайте рассмотрим еще несколько протестированных за
головков и посмотрим, могут ли они раскрыть секрет своего 
успеха. Возьмем, например, заголовок одной из наилучших ре
клам книги по этикету.
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Заголовки, привлекающие внимание большинства читателей

2 ЧТО НЕПРАВИЛЬНО НА ЭТОЙ КАРТИНКЕ?

На иллюстрации, сопровождавшей эту рекламу, были изо
бражены две женщины, прогуливающиеся по улице в сопрово
ждении мужчины. Мужчина находился между ними.

Главным преимуществом данного заголовка было качество, 
которое возбуждало любопытство. Это напряженная задача 
для читателя, который подозревал, что знает, что неправиль
но на картинке, но он должен был прочитать текст рекламы, 
чтобы убедиться в этом. Таким образом, заголовок достигал 
своей главной цели - и привлекал читателя к тексту рекламы.

Другим преимуществом данного заголовка было то, что он 
обращался к интересу читателя к самому себе. Читатели были 
уверены, что они найдут в тексте рекламы ответ на вопрос 
«Что неправильно на этой картинке?» и получат бесплатную 
информацию, бесплатный урок этикета.

Вот успешный заголовок в рекламе курса тренировки памяти:

3 КАК Я УЛУЧШИЛ СВОЮ ПАМЯТЬ ЗА ОДИН ВЕЧЕР

Это заголовок, апеллирующий в основном к интересу чита
теля к самому себе. Очень многие люди считают, что у них пло
хая память. Следовательно, метод улучшения памяти человека 
должен быть привлекательным. Заголовок также заставляет 
читателя предположить, что этот метод является простым и 
легким, что результаты можно получить за один вечер.

Следующим является успешный заголовок рекламы заказа 
по почте книги по развитию личности. Хотя ценность книги 
такого типа может быть подвергнута сомнению некоторыми 
людьми, этот пример заголовка оказался очень мощным:

4 ДАЙТЕ МНЕ ПЯТЬ ДНЕЙ - И Я СДЕЛАЮ ИЗ ВАС 
МАГНЕТИЧЕСКУЮ ЛИЧНОСТЬ. ДАЙТЕ МНЕ ВОЗМОЖНОСТЬ 

ДОКАЗАТЬ ЭТО... БЕСПЛАТНО

Это заголовок, основанный на интересе читателя к самому 
себе. Люди хотят нравиться другим. Они стремятся быть популяр
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Глава 3

ными среди своих друзей. Реклама предлагает читателю узнать, 
как достичь этого посредством магнетической личности.

Заголовок позволяет предположить также, что существует 
быстрый, легкий способ стать магнетической личностью. Ме
тод является быстрым, поскольку занимает только 5 дней, и ка
жется легким, поскольку очевидно, что не требуется усилий со 
стороны заказчика. Заголовок не говорит, как вы можете стать 
магнетической личностью. Он говорит: «Дайте мне пять дней 
-ия сделают вас магнетической личностью».

Вот заголовок, который использовался с отличными резуль
татами для представления нового бизнес-курса:

5 ОБЪЯВЛЕНИЕ 
НОВЫЙ КУРС И УСЛУГА ДЛЯ МУЖЧИН И ЖЕНЩИН, 

КОТОРЫЕ ХОТЯТ ДОБИТЬСЯ ФИНАНСОВОЙ 
НЕЗАВИСИМОСТИ В СЛЕДУЮЩИЕ ПЯТЬ ЛЕТ

Это в целом новостной заголовок. Он объявляет что-то но
вое и в значительной степени основан на интересе человека 
к самому себе, поскольку содержит слова «для мужчин и жен
щин, которые хотят добиться финансовой независимости в 
следующие пять лет».

Вот заголовок рекламы о продаже устройства для слабослыша
щих людей. Эта реклама принесла большое число обращений.

6 ТЕПЕРЬ ГЛУХИЕ ЛЮДИ НАЧИНАЮТ СЛЫШАТЬ ШЕПОТ

Это в основном заголовок, основанный на интересе чело
века к самому себе. Он обращается непосредственно к соот
ветствующей аудитории и предлагает ей устройство, которое 
люди очень хотели бы иметь, а именно: изобретение, улучшаю
щее слух. В заголовке также имеется и качество, возбуждающее 
любопытство. Читатель удивляется: «Что это за устройство, 
которое позволяет глухим людям слышать шепот?»

А вот заголовок рекламы учебного курса по продаже недви
жимости. Реклама, содержащая данный заголовок, была очень 
успешной. Она публиковалась много раз.
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Заголовки, привлекающие внимание большинства читателей

Этот заголовок полностью основан на интересе читателя к 
самому себе. Он предлагает работу - высокооплачиваемую ра
боту. Многие мужчины и женщины в США не удовлетворены 
своей работой и тем, как она оплачивается. Им трудно пройти 
мимо данной рекламы, не прочитав ее.

Нужно также иметь в виду, что слово «требуются» всегда 
привлекало пристальное внимание. Читатели инстинктивно 
останавливаются, чтобы прочитать о том, что именно тре
буется (в оригинале - wanted, слово имеет также и значение 
«разыскивается». - Прим. перев.), и думают, что, возможно, они 
могут удовлетворить данную потребность и могут достичь при
были для себя.

Вот рекламный заголовок, который принес отличные ре
зультаты:

8. ОБЪЯВЛЯЕМ НОВЫЙ ПЛАН, КАК ЗАРАБОТАТЬ НА ДОМУ

Это комбинация новостей и интереса к самому себе. Слова 
«объявляем» и «новый» создают ощущение новизны. Элемент 
интереса к самому себе выражается словами «план, как зарабо
тать на дому».

Вот заголовок, который был довольно успешным в продаже 
набора книг, содержащих образцы лучшей мировой литературы:

9 «НЕТ ВРЕМЕНИ ДЛЯ ОБУЧЕНИЯ 
В ЙЕЛЬСКОМ УНИВЕРСИТЕТЕ - ПУСТЬ КОЛЛЕДЖ 

ПРИДЕТ В ВАШ ДОМ», - ГОВОРИТ ИЗВЕСТНЫЙ АВТОР

Это заголовок, основанный на интересе человека к самому 
себе. Он направлен на тех потенциальных заказчиков, кото
рые не имели возможности заниматься в колледже и желали 
бы повысить свой образовательный уровень.

Иногда реклама продажи товаров по почте может публико-

7 ТРЕБУЮТСЯ - ВАШИ УСЛУГИ КАК 
ВЫСОКООПЛАЧИВАЕМОГО СПЕЦИАЛИСТА 
В ОБЛАСТИ ПРОДАЖИ НЕДВИЖИМОСТИ
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Это снова заголовок, который апеллирует к интересу чело
века к самому себе. Кто не хотел бы сыграть на почтовую марку 
и выиграть 35 840 долларов?

Этот заголовок также и возбуждает любопытство человека. 
Читатель хотел бы знать, каким образом, черт возьми, можно 
сыграть с такой небольшой ставкой и выиграть столь много. 
Более того, план действий выглядит достаточно простым. В 
заголовке нет никаких намеков на то, что от читателя требу
ются какие-то усилия. От него требуется только поставить на 
кон почтовую марку - и эти самые крупные выигрыши будут 
вашими.

Любой, кто имеет опыт в рекламе, может, вероятно, уга
дать смысл этой рекламы, однако она оказалась феноменально 
успешной. Даже читатели, которые знают что-то по поводу игр 
с заголовками, могут захотеть сыграть! Почтовая марка, кото
рой читателя просят рискнуть, - это марка, которую нужно на
клеить на почтовое отправление, чтобы получить бесплатный 
буклет, рассказывающий об учебном курсе по саморазвитию.

Обсудив десять примеров заголовков, каждый из которых 
был чрезвычайно успешным в своей области, давайте посмо
трим, какими качествами эти заголовки обладают в целом. 
Затем, возможно, мы сможем разработать тест на хороший 
рекламный заголовок. Вот эти качества: два заголовка были 
новостными, четыре возбуждали любопытство как средство

10 Я ИГРАЛ НА ПОЧТОВУЮ МАРКУ И ВЫИГРАЛ 
35 840 ДОЛЛАРОВ ЗА 2 ГОДА

ваться в течение ряда лет и не терять своей актуальности. Вот 
заголовок такой рекламы. «Продаваемый продукт - учебный 
курс по саморазвитию».

ЧТО ДЕЛАЕТ ОПРЕДЕЛЕННЫЕ ЗАГОЛОВКИ 
СТОЛЬ УСПЕШНЫМИ?

34Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Заголовки, привлекающие внимание большинства читателей

привлечения читателя к тексту, четыре предполагали, что 
существует быстрый и легкий способ достичь определенных 
результатов. Десять заголовков, иными словами, все заголов
ки предлагали читателям что-либо, что они хотели, и, следова
тельно, обращались к их интересу к самим себе.

Этот анализ дает возможность прийти к заключению, что 
есть четыре важных качества, которыми должен обладать хо
роший заголовок. Вот они:

1. Интерес человека к самому себе.

2. Новость.

3. Любопытство.

4. Быстрый и легкий способ чего-либо достичь.

Интерес человека к самому себе - значительно более важ
ный фактор, нежели остальные. Новости идут следующими по 
важности. Магазины и другие пользователи протестирован
ных реклам используют новостной срез в значительной степе
ни при подаче рекламы через газеты.

Другим важным моментом является то, что еще не упомина
лось, а именно: насколько в рекламу можно поверить. В стрем
лении создать привлекательный заголовок копирайтер не 
должен чрезмерно подчеркивать «легкий и быстрый способ», 
чтобы заголовок не выглядел нереальным. Одним из способов 
сделать так, чтобы в заголовок можно было поверить, явля
ется использование конкретных цифр. Вспомните частое ис
пользование конкретных цифр в упомянутых выше успешных 
заголовках. Например, «дайте мне 5 дней...», «за один вечер...» 
или «35840 долларов... за два года».
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Глава 3

ПОДТВЕРЖДАЮТ ЛИ НАГРАДЫ ЗА ЛУЧШУЮ 
РЕКЛАМУ ИХ ДЕЙСТВИТЕЛЬНУЮ ЦЕННОСТЬ?

При рассмотрении наград в области рекламы нужно всегда 
помнить: если вы желаете получить реальную оценку коммер
ческой силы рекламы или почтовой рассылки, то эта оценка 
должна быть основана на научных, измеряемых результатах.
Все рекламы, представленные в данном издании как лучшие, основа
ны на такой документации.

Есть полдюжины причин, почему судьи склонны присуж
дать дипломы неэффективным заголовкам, не учитывая науч
ные результаты:

Причина № 1: до этапа голосования за заголовок члены 
жюри читают текст рекламы. Таким образом, значение многих 
неясных заголовков становится ясным.

Читающая рекламы «простая» публика использует противо
положный метод. Если заголовок неясен, то никто не беспоко
ится о том, чтобы прочитать текст.

Причина № 2: жюри, присуждающее дипломы в области ре
кламы, обычно состоит из людей, цель которых поднять имидж 
рекламного бизнеса. Это политика, которая приносит свои вы
годы. Тем не менее каждый профессионал в области рекламы 
должен ответить на следующий вопрос: должен ли я тратить 
деньги на то, чтобы поднять престиж рекламного бизнеса, или 
я должен тратить деньги на то, чтобы поднять продажи?

Причина №3: два заголовка были представлены жюри:

ЧТО БУДЕТ С ВАШЕЙ ЖЕНОЙ, ЕСЛИ ЧТО-ТО СЛУЧИТСЯ С ВАМИ? 

ХВАТИТ БЕСПОКОИТЬСЯ О ДЕНЬГАХ, НАЧНИТЕ ДУМАТЬ О РАДОСТЯХ ЖИЗНИ!

ПОЧЕМУ НЕНАУЧНЫЙ ПОДХОД К РЕКЛАМЕ 
ПОЗВОЛЯЕТ ВЫИГРАТЬ НАГРАДУ ЗА ЛУЧШУЮ 

РЕКЛАМУ?
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Заголовки, привлекающие внимание большинства читателей

Жюри вынесло решение в пользу первого заголовка, по
тому что он, по их мнению, был более логичным для сферы 
страхования жизни. Кроме того, заголовок был более альтруи
стичным и жизнерадостным по тону. Но настоящие результаты 
показали, что второй заголовок оказался более эффективным.

Причина №4: жюри, присуждающее дипломы в области ре
кламы, отдает слишком много предпочтения красивому тексту. 
В реальности язык заголовка оказывает очень мало влияния 
на результат рекламы. Важно то, что вы говорите, а не то, как 
вы говорите это. Сильный аргумент, представленный грубым 
языком, потрясет читателя сильнее, нежели менее важный ар
гумент, представленный красиво.

Причина №5: если оценка рекламы рождается в комнате для 
заседаний, это дает фальшивый результат. Судьи не являются 
покупателями. Они являются критиками рекламы и не могут 
всегда сказать наверняка, какая реклама продаст больше.

Причина № 6: эффективность рекламы может оцениваться 
только продажами или некоторыми действиями, которые мо
гут привести к продаже, такими, как обращение за получени
ем буклета или образца продукта. Реальный судья, выносящий 
вердикт по рекламе, это женщина, которая говорит продавцу 
в магазине: «Нет, я не хочу мыло компании Blank. Я хочу то 
мыло, которое рекламировалось в газете на прошлой неделе».

Все больше и больше профессионалов в области рекламы и 
производителей становятся на сторону идеи, что в рекламном 
бизнесе должно быть меньше гаданий и больше тестирования. 
Реальная история, которая приведена ниже, является типич
ной и подтвеждает эти слова.

Набор реклам, предназначенных для рассылки, эф
фективность которых уже была протестирована, был 
представлен в 14 рекламных клубах. Члены каждого 
клуба должны были выбрать рекламу, которая, по их 
мнению, привела к наибольшему повышению продаж.

Примерно 50% суждений, вынесенных этими опытны
ми специалистами в области рекламы из 14 рекламных клу
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Глава 3

бов, оказались неверными, когда их сравнили с реальными 
результатами продаж, соответствующими каждой рекламе.

Следовательно, имеет смысл предположить, что 50% 
всех реклам являются неэффективными и что даже экс
пертная оценка без тестирования не является надежной при 
вынесении решения о коммерческой ценности рекламы.

Не стоит зависеть от мнений. Используйте методы объек
тивного тестирования, чтобы определить относительную эф
фективность рекламы.

Паук ищет коммерсанта, который не размещает рекламу своей продук
ции, чтобы растянуть паутину на его двери и вести никем не потрево
женную, мирную жизнь!

Марк Твен
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Правильные 
и неправильные методы 

написания заголовков

В предыдущей главе мы проанализировали десять особен
но успешных заголовков и выяснили, что все они прежде 

всего направлены на интерес человека к самому себе.
Ниже приведены заголовки десяти реклам, которые потер

пели сокрушительную неудачу. Каждый из этих заголовков был 
протестирован - реклама была размещена в журналах или газе
тах, в которых тестировались предыдущие образцы рекламы. 
Но они привели к такому малому числу обращений и к таким 
небольшим продажам, что никогда больше не были использо
ваны.

Давайте рассмотрим неудачные рекламные варианты, что
бы понять, какие заголовки не нужно писать.
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Глава 4

ДЕСЯТЬ ЗАГОЛОВКОВ, КОТОРЫЕ ПОТЕРПЕЛИ 
НЕУДАЧУ

«НЕТ, НЕТ... НЕ ЗАСТАВЛЯЙТЕ МЕНЯ ВЫСКАЗАТЬСЯ!»

(Курс обучения публичным выступлениям)

ШАНСЫ СОСТАВЛЯЮТ 9 К 1 ПРОТИВ ВАС 

(Учебный курс по бизнесу)

«Я НИКОГДА НЕ БУДУ БОЛЬШЕ УСТРАИВАТЬ ВЕЧЕРИНКИ!» - ПЛАКАЛА ОНА 

(Книга игр для вечеринок)

ТЕСТ НАТО, НАСКОЛЬКО ВЫ «НАЧИТАНЫ»

(Книга выдающихся образцов литературы)

БЕСПОКОИТЕСЬ О ТОМ, ЧТО КТО-ТО ЛИШИТ ВАС РАДОСТЕЙ ЖИЗНИ? 

(Страхование жизни)

ПРОБЛЕМА МНОГИХ ЖЕНАТЫХ МУЖЧИН В ТОМ, ЧТО...

(Страхование жизни)

ЧЕСТНЫ ЛИ ВЫ СО СВОЕЙ СУПРУГОЙ?

(Страхование жизни)

ХОДИТЕ ЛИ ВЫ ПО КРУГУ?

(Книга по ведению бюджета)

ГОДЫ, КОТОРЫЕ СЪЕЛА САРАНЧА 

(Учебный курс по бизнесу)

ПИСЬМА, КОТОРЫЕ ЖЕНЫ НЕ ПИШУТ СВОИМ НЕУСПЕШНЫМ МУЖЬЯМ 

(Учебный курс по бизнесу)

Читая эти неудачные заголовки, возможно, вы уже решили, 
что сделало их неуспешными. Согласны ли вы со следующими 
выводами?

1. Все десять заголовков обращены к любопытству читателя.
«Проблема многих женатых мужчин в том, что...» - это по
пытка пригласить читателей прочитать текст и выяснить, 
что за проблема, если таковая существует, присутствует в 
жизни женатых мужчин.
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

2. Ни один из заголовков не предоставляет ничего нового.

3. Ни один из заголовков не содержит предложения каких-
либо выгод, которые направлены на интерес читателя к
самому себе.

4. Семь из десяти заголовков являются негативными.
Они рисуют темную сторону общей картины. Напри
мер: «Я никогда не буду больше устраивать вечерин
ки!» - плакала она.

Проанализировав десять удачных заголовков, приведен
ных в предыдущей главе, мы должны теперь сформулировать 
несколько фундаментальных правил написания хорошего за
головка.

1. Прежде всего постарайтесь затронуть интерес человека
к самому себе в каждом заголовке, который пишете. По
старайтесь сделать так, чтобы заголовок сообщал чита
телю, что здесь находится что-то очень нужное ему. Это 
правило является столь фундаментальным, что должно 
выглядеть очевидным. Но это правило нарушается каж
дый день огромным числом копирайтеров.

2. Если у вас есть новость, такая, как новый продукт или но
вый способ использования старого продукта, то нужно
сделать так, чтобы новость занимала в заголовке важное
место.

3. Избегайте заголовков, которые просто возбуждают лю
бопытство. В сочетании с новостями или с интересом к
самому себе любопытство является отличным средством,
чтобы повысить результативность вашего заголовка. Од
нако любопытство само по себе редко бывает достаточ
ным фактором. Это фундаментальное правило нарушается
чаще, нежели другие. Каждый выпуск журнала или газеты

ПЯТЬ ПРАВИЛ НАПИСАНИЯ ЗАГОЛОВКОВ
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Глава 4

содержит заголовки рекламы, которые пытаются продать 
что-либо читателю только на основе любопытства.

4. Избегайте, где это возможно, заголовков, рисующих кар
тину в темных, негативных и мрачных тонах. Старайтесь
рассматривать все с бодрой, позитивной точки зрения.

5. Постарайтесь донести в своем заголовке, что существу
ет легкий и простой путь для читателей получить что-то,
что они желают.

Когда вы работаете над последним правилом, как уже упо
миналось ранее, убедитесь, что вашему заголовку можно по
верить. Вот заголовок протестированной рекламы заочной 
школы:

ДЛЯ ЖЕНЩИН И МУЖЧИН, КОТОРЫЕ ХОТЕЛИ БЫ 

МЕНЬШЕ РАБОТАТЬ И БОЛЬШЕ ЗАРАБАТЫВАТЬ

По всей видимости, этот заголовок суммирует в нескольких 
словах то, к чему люди стремятся с начала сотворения мира. 
Однако реклама не вызвала много обращений, поскольку в то, 
о чем говорит заголовок, трудно поверить. Он казался слиш
ком хорошим, чтобы быть правдой.

Установив пять фундаментальных правил написания хоро
ших заголовков, давайте рассмотрим несколько других факто
ров, проверенных реальными продажами. Вот 13 рекоменда
ций, позволяющих написать успешные заголовки:

1. Когда работаете над заголовком, серьезно подумайте и
постарайтесь решить, что заставит вас купить данный 
продукт. В действительности, постарайтесь понять, ка
кой аргумент заставит вас, автора, пишущего заголовок, 
расстаться с определенной суммой денег, чтобы купить 
продукт или услугу, которую рекламируете. Затем выра-

ДОПОЛНИТЕЛЬНАЯ ПОМОЩЬ В НАПИСАНИИ 
ЗАГОЛОВКОВ
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

зите в нескольких словах эту причину для покупки. Это и 
будет вашим заголовком.

2. Не старайтесь сделать ваш заголовок столь коротким, что
он не сможет достойно выразить вашу идею. Краткость
в заголовке может быть прекрасным качеством, однако
она не столь важна, чтобы все остальное было принесе
но в жертву. Значительно важней правильно сформули
ровать то, что вы хотите сказать, - выразить свою мысль
полностью, даже если для этого необходимо 20 слов, или
12, или 24, как это сделано в очень успешной рекламе на
рис. 4.1.

Вот длинный, но отличный заголовок для рекламы 
деятельности туристического бюро. Он рассказывает 
историю полностью.

В ЭТО ЛЕТО ЗАПАДНОЕ НАПРАВЛЕНИЕ - ВАШЕ,

ОТ 827 ДОЛЛАРОВ И ВЫШЕ..

ТУРЫ «ВСЕ ВКЛЮЧЕНО»

1 4 ВИДОВ ИНТЕРЕСНЕЙШИХ КАНИКУЛ НА ВЫБОР

Этот заголовок мог бы быть значительно менее эф
фективным, если бы автор ради краткости просто сказал 
бы:

В ЭТО ЛЕТО ЗАПАДНОЕ НАПРАВЛЕНИЕ - ВАШЕ

Вот еще один длинный, но эффективный заголовок 
из рекламы нью-йоркской телефонной компании.

3-ЧАСОВАЯ ПОЕЗДКА ЗА ЗАКАЗОМ НА 1 0 ДОЛЛАРОВ!.. -  

ПО ТЕЛЕФОНУ ЭТО ЗАНЯЛО БЫ 3 МИНУТЫ

3. Избегайте «мертвого» заголовка, который звучит, как
если бы он был «отлит в бронзе» или произнесен Пред
седателем совета директоров большой компании. Вот 
примеры:
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Глава 4

Рис. 4.1. Что в имени (газеты) тебе моем?
Хотя наименование Fabricant имело вес в сообществе производителей и про
давцов бриллиантов, оно было неизвестно широкой публике. Поэтому было 
решено связать это наименование с именем одного человека, Лизы Купер; при 
таком персонализированном подходе потенциальные покупатели могли ас
социировать себя с этим именем. Эта реклама и ее реклама-компаньон с за
головком «Даже не думайте о продаже» были помещены в New York Times и 
обеспечили мгновенный успех, выражающийся в 12-кратном повышении про
даж за три года. Поскольку многие респонденты жили в богатых районах 
Нью-Джерси, размещение рекламы было расширено посредством местных га
зет этого района... с практически нулевой дополнительной реакцией. Когда 
речь идет о бриллиантах, средство подачи рекламы было и является рекла
мой само по себе!
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

НЕОБЫЧНЫЕ ВРЕМЕНА 

НЕОБЫЧНЫЕ ЦЕННОСТИ 

ЦЕННОСТЬ В КАЧЕСТВЕ 

ПОДЛИННЫЙ ОПТИМИЗМ

4. Избегайте «слишком умных» заголовков, которые, вме
сто того чтобы заставить читателей захотеть купить ваш
продукт, просто заставляют их воскликнуть: «Как умно!»
Примеры:

ЖЕНЩИНЫ! ПРОЧИТАЙТЕ ЭТОТ ЛЕТНИЙ ЗАГОЛОВОК 

РАЗМЕР БАНКЕТА 

РАЗМЕРОМ С СЕМЬЮ 

ПОЧЕМУ БЫ НЕ ОТКАЗАТЬСЯ ОТ ИЗУМРУДОВ?

5. Избегайте бессмысленных заголовков. Примеры:

ПРОСТОЙ ФАКТ ДЛЯ ПРОСТЫХ ЛЮДЕЙ 

КОГДА, КАК И ЕСЛИ

6. Придумайте «говорящий» заголовок, который убедит
людей, что текст рекламы содержит полезную информа
цию, достойную прочтения. Это действенный способ! 
Примеры:

СОВЕТ ЖЕНАМ, ЧЬИ МУЖЬЯ НЕ ЭКОНОМЯТ ДЕНЬГИ 

КОЛОНКА ЖАНА КЭРОЛЛА О КРАСОТЕ ВОЛОС

НЕБОЛЬШОЕ ЛЕЧЕНИЕ ЧРЕЗВЫЧАЙНОЙ ВАЖНОСТИ

7. Вложите самый существенный момент вашей рекламы
в заголовок. Используйте заголовок в качестве «крюч
ка», позволяющего достичь и «поймать» специальную 
группу людей, которую хотите заинтересовать. Есть 
старая поговорка - «сапожник без сапог». Ниже приве-
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Глава 4

ден современный случай провальной рекламы консуль
танта по рекламе, которая занимала целую страницу в 
журнале. Причина, по которой реклама не сработала, в 
том, что идея, которую планировали выразить, в заго
ловке отсутствовала, а была набрана мелким шрифтом в 
последнем параграфе рекламного текста:

СОВЕТЫ РЕКЛАМНОГО АГЕНТА 

М-Р А.Б.ДЖОУНЗ 

ДИРЕКТОР КОМПАНИИ А.Б.В. ЛИМИТЕД 

ЛОНДОН, АНГЛИЯ

Хорошо известное и давно работающее международное реклам
ное агентство, которое работает с большим числом американских 
компаний в различных частях мира, будет присутствовать в 
Нью-Йорке с 12 по 20 мая. Создатели рекламы и агенты, желаю
щие проконсультироваться у компании касательно международ
ных рынков, должны направлять корреспонденцию по адресу:

М-Р А.Б.ДЖОУНЗ

Агентство________ Инкорпорейтед

5-я Авеню 

Нью-Йорк

Последняя строка текста рекламы содержит слова 
«международных рынков». Именно это является основ
ной мыслью всей рекламы. Она адресуется создателям 
и специалистам рекламы и агентствам, которые жела
ют получить данные о международных рынках. Но этот 
факт упоминается только в конце текста, хотя, чтобы 
привлечь соответствующую аудиторию, об этом нужно 
упомянуть в заголовке. Специалист в области рекламы, 
который действительно искал информацию о междуна
родных рынках, мог прочитать заголовок этой рекламы 
и перевернуть страницу, даже не узнав, что текст содер
жал как раз ту информацию, которая ему необходима.
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

8. Привлеките любопытного читателя заголовком, осно
ванным на интересе человека к самому себе. Это велико
лепная идея, потому что только любознательность людей 
сама по себе редко является достаточным условием, что
бы создать хороший заголовок. Для примера приведем 
два таких заголовка:

КАК Я СПАС СЕБЯ ОТ ОБЛЫСЕНИЯ  

ЗАРАБОТАЙТЕ 200 ДОЛЛАРОВ В ДЕНЬ

Заметьте, как эти заголовки улучшаются, если их пере
делать и использовать любопытство читателя как допол
нение к предложению чего-либо, что ему необходимо:

КАК СТРАННЫЙ СЛУЧАЙ СПАС МЕНЯ ОТ ОБЛЫСЕНИЯ 

СТОИТ Л И ЗАРАБОТОК В 200 ДОЛЛАРОВ В ДЕНЬ ПОЧТОВОЙ МАРКИ?

Образцы рекламы, содержащие эти заголовки, были 
опубликованы в журналах и имели очень большой успех 
много раз в течение ряда лет до тех пор, пока продажи не 
упали до уровня, когда затраты на рекламу и на реклам
ное место не стали больше, чем прибыли от продаж.

Сравните упомянутые выше протестированные заго
ловки с заголовками, взятыми из непротестированных 
образцов рекламы:

МУЖЧИНЫ МОГУТ В ЭТОМ НЕ ПРИЗНАТЬСЯ, но...

ДЕТИ ВИЗЖАТ ОТ РАДОСТИ 

ПОСМОТРИТЕ НА МОРЕ!

Какие безнадежные, бесполезные и бессмысленные 
заголовки! Они ничего не говорят, ничего не означают и 
ничего не продают. Однако огромное число копирайте
ров используют заголовки, которые также провальны. К 
несчастью, эти специалисты не тестируют свои произве
дения. Или, может, это к счастью? Иногда незнание - это 
благо.
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9. Не надо в заголовке тривиально констатировать инфор
мацию. Это совсем не привлекает читателя к тексту ре
кламы. Например:

КОГДА СКУЧНЫЙ ФИЛЬМ ЗАСТАВЛЯЕТ ВАС СКРИПЕТЬ ЗУБАМИ,  

УЛЫБКИ ТЕРЯЮТ СВОЮ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ 

(Производитель зубной пасты)

НИЧТО ТАК НЕ КАТИТСЯ, КАК ШАР 

(Производитель шарикоподшипников)

Причина, по которой эти заголовки оказались не
эффективными в привлечении внимания читателя к 
тексту, заключается в том, что читатель сразу понимает, 
о чем пойдет речь, поэтому необходимости читать ре
кламу нет. А она звучала бы так: «Используйте отличную 
зубную пасту АБВ», «Используйте шарикоподшипники 
компании». Однако этот тип заголовка имеет преиму
щество: кратко поясняет суть тем, кто не собирается чи
тать текст рекламы.

10. Рассматривайте логотип в нижней части рекламы как
часть заголовка. Прочитав заголовок, читатель маши
нально смотрит вниз на логотип, чтобы понять, от ка
кой компании пришло сообщение. Таким образом, соз
датель рекламы и заголовка может рассчитывать на то, 
что название компании прояснит значение заголовка. 
Посмотрите на приведенные ниже четыре образца ре
кламы. Они имеют один и тот же заголовок, который, 
однако, означает различные вещи в каждом случае, что 
и подтверждают разные логотипы.

КОНЕЦ БЕСПОКОЙСТВУ НАСЧЕТ ДЕНЕГ 

(тест рекламы и иллюстрация)

Институт Нью-Йорка по бизнес-тренингам

Данная реклама информирует, что существует метод, 
который положит конец беспокойству насчет денег бла
годаря некоей системе бухгалтерской отчетности или
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

тренинговому курсу, который позволит человеку зарабо
тать больше денег.

КОНЕЦ БЕСПОКОЙСТВУ НАСЧЕТ ДЕНЕГ  

(тест рекламы и иллюстрация)

Компания по страхованию жизни

Данная реклама информирует, что существует план, 
как покончить с беспокойством насчет денег, который 
включает в себя страхование жизни.

КОНЕЦ БЕСПОКОЙСТВУ НАСЧЕТ ДЕНЕГ 

(тест рекламы и иллюстрация)

Магазин Мэйси

Эта реклама информирует, что вы можете покончить 
с беспокойством насчет денег, потому что сэкономите 
средства, купив товар в данном магазине по сниженной 
цене.

КОНЕЦ БЕСПОКОЙСТВУ НАСЧЕТ ДЕНЕГ  

(тест рекламы и иллюстрация)

Первый национальный банк

Эта реклама, очевидно, предоставляет возможность 
покончить с беспокойством насчет денег через некий 
план по сохранению денежных средств.

Результат, который обеспечит логотип рекламодате
ля, должен учитываться при написании заголовка.

11. Используйте иллюстрацию, чтобы дополнить и прояс
нить значение заголовка. То, что справедливо насчет ло
готипа, также справедливо относительно иллюстрации, 
используемой в рекламе.

Например, успешная почтовая рассылка имела заго
ловок «Толстые мужчины». Этот заголовок не был бы 
полностью понятен, если бы на иллюстрации не был 
изображен полный мужчина, который одевал специаль
ный пояс, уменьшающий талию.
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12. Избегайте заголовков, которые трудно понять и кото
рые требуют размышлений и неочевидны с первого 
взгляда. Вот примеры таких заголовков:

НАДЕЖНОСТЬ - СЛОВО, КОТОРОЕ ВЫРОСЛО ИЗ ФАКТА

ПРИБЫВАЯ В НОВЫЙ ОРЛЕАН И ПРОЕЗЖАЯ ЕГО, ТЫСЯЧИ ТУРИСТОВ 

ОСТАНАВЛИВАЮТСЯ И ОТДЫХАЮТ

ЕСЛИ БЫ КАЖДАЯ ЖЕНА ЗНАЛА ТО, ЧТО ЗНАЕТ КАЖДАЯ ВДОВА,

ТО НИ ОДИН МУЖ НЕ ОСТАЛСЯ БЫ БЕЗ СТРАХОВАНИЯ ЖИЗНИ

Помните, что внимание читателя привлекается вами 
непроизвольно и только на одну секунду. Люди не станут 
тратить свое ценное время на то, чтобы понять, что вы 
имеете в виду. Они просто перевернут страницу.

13. Не пытайтесь делать рекламу без заголовков. Некото
рые создатели рекламы поступают так, ошибочно пола
гая, что это современно, умно и сложно. Поскольку они 
не проводят тестирование своей рекламы, то не пони
мают, что, наверняка, их текст прочитает только один 
человек, корректор, которому платят за это.

Помните, что люди не будут читать сообщение, если только 
вы не дадите им в заголовке серьезную причину сделать это. 
Реклама без заголовка сравнима с открытием магазина без на
мека покупателям, что это за магазин. Несколько клиентов 
зайдут в магазин, но множество потенциальных клиентов не 
сделают этого - и будут потеряны.

Если и есть исключение из этого правила, так это реклама, 
в которой используется отменная иллюстрация продукта. На
пример, красивое полноцветное изображение корзины с аппе
титными персиками и с надписью «del Monte» в нижней части 
страницы подает информацию без заголовка.
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ТЕХНИКИ НАПИСАНИЯ ЗАГОЛОВКА

Напишите несколько заголовков и затем выбирайте наилуч
ший. Человек, который предлагает дюжину ответов в соревно
вании за приз, имеет большие шансы выиграть его, нежели 
человек, который напишет только один ответ Аналогично, ко
пирайтер, который придумает дюжину вариантов заголовков, 
имеет больший шанс подобрать хороший заголовок, нежели 
копирайтер, который напишет только один заголовок.

Если есть время написать 25 заголовков, то вы еще больше 
повышаете шансы получить в итоге хороший заголовок. Отло
жите варианты заголовков в сторону и прочитайте их на следу
ющий день. Постарайтесь поставить себя на место клиента, ко
торому все наскучило. Постарайтесь решить, какой заголовок 
сможет остановить ваше внимание, если вы переворачиваете 
страницы журнала или газеты и совсем не заинтересованы в 
чтении рекламы.

До того как принять окончательное решение, какой заго
ловок использовать, необходимо показать список вариантов 
кому-либо, с кем вы не знакомы. Пусть также человек, чьему 
суждению доверяете, сыграет роль главного редактора вашей 
рекламы. Вы не должны абсолютно доверять собственному 
суждению - возможно, оно предвзято. Вы не можете отстра
нение посмотреть на заголовки, которые только что написали. 
Заголовок, чье значение абсолютно понятно вам, может быть 
головоломкой для другого.

Если бы вы отложили придуманные заголовки в сторону на 
месяц и затем прочитали их, то, возможно, смогли бы выне
сти о них суждение с точки зрения читателя. Но вы не можете 
ждать целый месяц. Следовательно, нужно получить реакцию 
сегодня, показав заголовки кому-либо еще.

Часто заголовок может иметь два значения, об одном из ко
торых вы и не подозреваете. Например, копирайтер недавно 
показал мне аллегоричный текст, первое предложение которо
го звучало следующим образом:

ДАВИД УРОНИЛ ГОЛИАФА
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Я сразу представил Давида, который держит Голиафа в воз
духе и внезапно роняет его на землю. Это совсем не то впе
чатление, на которое рассчитывал автор рекламы. Он желал 
сказать, что Давид бросил Голиафа на землю или что Давид за
ставил Голиафа упасть на землю.

Как упоминалось ранее, длинный заголовок, который дей
ствительно что-то говорит, является более эффективным, не
жели краткий заголовок, который ничего не говорит. Однако 
очень важно правильно обращаться с длинными заголовками. 
Вот два заголовка, которые взяты из журнала и показывают 
примеры неправильного использования длинного заголовка:

ПОЧЕМУ
МОЙ ВТОРОЙ DUPLEX-ЭТО ЕДИНСТВЕННЫЙ АВТОМОБИЛЬ,

ЗА КОТОРЫЙ Я КОГДА-ЛИБО СМОГ ЗАПЛАТИТЬ НАЛИЧНЫМИ?

ЕСТЬ УДОВЛЕТВОРЕНИЕ В ТОМ, ЧТОБЫ

ЗНАТЬ,
ЧТО ВНЕШНИЙ ВИД ВАШЕЙ ВАННЫ БУДЕТ ПРИЯТЕН ГОСТЯМ

Проблема заключается в том, что слова, которые набраны 
крупным шрифтом, сами по себе не означают ничего. Если вы 
собираетесь выделить некоторые слова в заголовке, то нужно 
убедиться, что это слова, которые являются ключевыми.

Вот два заголовка, которые взяты из журнала и показывают 
примеры уместного использования длинного заголовка. Надо 
помнить, что выделенные слова имеют определенное значение.

НЕЗАВИСИМО ОТТОГО, ГДЕ ВЫ ЖИВЕТЕ, ВАМ НЕОБХОДИМА ПОЛНАЯ

СТРАХОВКА ОТ УРАГАНОВ

БРЕНД «X»

ОТЛИЧНЫЙ КОФЕ,
КОТОРЫЙ ПОДАЕТСЯ В ДОМЕ  

КАЖДОГО ИЗ ЭТИХ УДИВИТЕЛЬНЫХ ХОЛОСТЯКОВ-ДОМОСЕДОВ

ДЛИННЫЕ ЗАГОЛОВКИ
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Вот два способа использования длинного заголовка.

1. Наберите весь заголовок одинаковым шрифтом.

2. «Поиграйте» наиболее важными словами в заголовке,
напечатав их с заглавной буквы, заглавными буквами или
еще большим шрифтом.

Проблема с первым методом заключается в том, что длин
ный заголовок, напечатанный одним шрифтом, дает эффект 
«серого цвета» по всей странице. Он плоский и неинтересный. 
Ничто не привлекает внимания читателя.

Второй метод лучше. Он преодолевает недостатки первого 
метода. Он имеет три благоприятных фактора:

1. Ключевые слова, написанные большими буквами, при
влекают внимание.

2. Слова, которые напечатаны более крупным или жирным
шрифтом, если это правильные слова, помогают вычле
нить из аудитории целевую аудиторию - потенциальных
клиентов вашего продукта.

3. Слова, напечатанные более крупным или жирным шриф
том, передают потенциальным клиентам краткое сооб
щение, которое невозможно пропустить, независимо от
того, насколько быстро читатель перевернет страницу.

Вот еще один пример правильного применения этого мето
да работы с заголовками.

Рассмотрите приведенный ниже заголовок, который про
дает подписку на еженедельный журнал - обзор книжных из
даний:

МОЖЕТЕ ЛИ ВЫ РАЗГОВАРИВАТЬ О КНИГАХ 

С ВАШИМИ ДРУЗЬЯМИ?

В реальной рекламе он выглядел следующим образом: 

МОЖЕТЕ ЛИ ВЫ РАЗГОВАРИВАТЬ О КНИГАХ
С ВАШИМИ ДРУЗЬЯМИ?
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Глава 4

Заголовок был направлен на определенную целевую аудито
рию, ее интерес должен был вызываться сообщением, напеча
танным более крупным шрифтом.

Некоторые заголовки не имеют такого выделения опреде
ленной части. Иногда невозможно выделить два или три, или 
даже пять слов, которые кратко пересказывают историю. В та
ких случаях можно предпринять следующее:

1. Можно придать заголовку новую форму.

2. Можно поместить половину заголовка более крупным
шрифтом или более жирным шрифтом, а остальную
часть сделать вспомогательной.

Вот еще некоторые примеры правильных, как на рис. 4.2, 
и неправильных способов выделить определенные слова в за
головке.

Неправильно

СЕКРЕТ ТОГО,
КАК СТАТЬ ВЫШЕ

Неправильно

НАКОНЕЦ-ТО
ВЫПУЩЕН СПРЕЙ ДЛЯ СУХИХ ВОЛОС

СЕКРЕТ
ТОГО, КАК СТАТЬ ВЫШЕ

Правильно

Правильно

Неправильно

Правильно

Неправильно

ХОРОШАЯ МЕБЕЛЬ
ТЕПЕРЬ НАСТУПИЛО ВРЕМЯ ЕЕ ПОКУПАТЬ

НАСТУПИЛО ВРЕМЯ 
ПОКУПАТЬ ХОРОШУЮ МЕБЕЛЬ

АЛЮМИНИЕВЫЕ НАПРАВЛЯЮЩИЕ 
НАИВЫСШЕЕ КАЧЕСТВО, КОТОРОЕ МОЖНО КУПИТЬ 
ЗА ДЕНЬГИ

ВЫСОЧАЙШЕЕ КАЧЕСТВО
АЛЮМИНИЕВЫЕ НАПРАВЛЯЮЩИЕ, КОТОРЫЕ МОЖНО 
КУПИТЬ ЗА ДЕНЬГИ
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

НАКОНЕЦ-ТО ВЫПУЩЕН СПРЕЙ
ДЛЯ СУХИХ ВОЛОС

МОЩНЫЙ АВТОМАТИЧЕСКИЙ ЭЛЕКТРИЧЕСКИЙ 
РАСПЫЛИТЕЛЬ КРАСКИ

Иногда части заголовков выделяются неправильно, потому 
что автор рекламы передает дизайнеру или художнику рекла
мы напечатанный текст и оставляет на их усмотрение реше
ние, какие слова из заголовка нужно выделять. Это неразумно. 
Авторы текстов должны работать с художниками вместе и по
могать им в выборе значимых слов для выделения или подчер
кивания. Художники склонны мыслить в терминах оттенков, 
а также в объемах цвета и тени. Если баланс в расположении 
элементов рекламы может быть достигнут за счет выделения 
первого слова в заголовке или подчеркивания последнего сло
ва, то художник выделит их независимо от значения того или 
иного слова. Однажды я слышал следующую поразительную бе
седу между автором текста и художником:

«Проблема во взаимоотношениях с художниками заключа
ется в том, что они считают, что на рекламу будут смотреть, а 
не читать ее», - сказал автор текста.

«Проблема во взаимоотношениях с авторами текста заклю
чается в том, что они считают, что рекламу будут читать, а не 
смотреть на нее», - сказал художник.

Вывод: наилучшая реклама создается, когда автор текста и 
художник работают вместе как одна команда.

Уроки, извлеченные из газет и журналов

Имеет смысл просмотреть текущие журналы и газеты и срав
нить заголовки, которые используются некоторыми создате
лями общей рекламы, с заголовками, используемыми реклами-

Правильно

Неправильно МОЩНОСТЬ
АВТОМАТИЧЕСКИЙ ЭЛЕКТРИЧЕСКИЙ РАСПЫЛИТЕЛЬ 
КРАСКИ

Правильно
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Глава 4

Рис. 4.2. Эмоционально привлекательная реклама!
Джон Кейплз предлагает печатать отдельные слова заглавными буквами 
для привлечения к ним внимания, но есть проблема, которая заключается 
в том, что нужно понимать, какие слова надо выделять. Мало создателей 
рекламы делают это так хорошо, как показано в этой рекламе компании 
Toyota. (Почему бы не напечатать заглавными буквами слово «good» в за
головке? Потому что слова «GOOD» и «GOLD» останавливают внимание, 
а не просто знаменуют собой начало всего текста рекламы.) Отдельные 
слова и короткие фразы, такие, как «BEST... AMERICA... REPUTATION... 
GOLD STANDARD... AIRBAGS... RESTYLING и BROCHURE» выполняют 
функцию дополнительного выделения, подобно 19 подзаголовкам, при этом 
реально не используется ни один подзаголовок. Помещение заголовка под 
главной иллюстрацией и помещение наименования продукта в обеих врез
ках также являются дополнительными средствами продаж, о которых 
часто забывают.
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

стами заказов товаров по почте, то есть создателями рекламы, 
которые могут отследить результаты каждого ее образца.

Приведенные ниже заголовки взяты из одного и того же 
периодического издания. Обратите внимание на туманность и 
предполагаемую интеллектуальность заголовков общей рекла
мы (список № 1) в сравнении с простотой и непосредственно
стью заголовков рекламы товаров по почте (список № 2).

Список №1 - Заголовки, используемые авторами 
общей рекламы (без иллюстраций)

ВАШ ОБЕД В ЛЕТНИЙ СЕЗОН!

ЧТО ХОРОШЕГО В МИРЕ, В КОТОРОМ ДЕВОЧКИ ПРОСТО БУДУТ МАЛЬЧИКАМИ? 

ЭТОТ НОС ПРИНАДЛЕЖИТ ЛЮБОПЫТНОЙ ЖЕНЩИНЕ 

КОНФЕТЫ BLANK'S - ПЯТАЯ КОНФЕТА СЛЕДУЕТ ЗА ЧЕТВЕРТОЙ 

СЧАСТЛИВЫЙ РЕБЕНОК

СНАЧАЛА ПОСЛУШАЙТЕ, ПОТОМ ЗАПУСТИТЕ ЛОЖКУ 

ЭТО НЕ ПРОЙДЕТ!

Список №2 - Заголовки, используемые авторами 
рекламы товаров, заказываемых по почте

БУДЬТЕ ХОЗЯЙКОЙ ОТЕЛЯ 

ЛАК ДЛЯ ПОЛА НА ВСЮ ЖИЗНЬ 

УНИЧТОЖЬТЕ КОЛОНИЮ МУРАВЬЕВ В ЗАРОДЫШЕ 

ДЕНЬГИ НАТО, ЧТОБЫ ПРОВЕСТИ ВРЕМЯ 

ВЫВЕДИТЕ ВАШИ СОРНЯКИ С ПОМОЩЬЮ СПРЕЯ 

ОДЕЖДА ДЛЯ БЕРЕМЕННЫХ
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Глава 4

Рис. 4.3. Наиболее ценный список из всех.
Прежде всего протестируйте собственный «домашний» список проверенных, 
удовлетворенных покупателей товаров по почте. Если вы не можете про
дать товар им, почему вы размещаете рекламу ? Никто не проводит данное 
тестирование лучше, чем маркетологи компании Franklin Mint. Быстрый 
отклик на персонализированные почтовые рассылки говорит о том, что рек-
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Правильные и неправильные методы написания заголовков

лама, вероятно, успешна, а финальные варианты рекламы инкорпорируют 
изменения (можетели вы найти пять отличий!), которые делают рекламу 
еще эффективней. Обратитр. внимание на просьбу: «Пожалуйста, отправь
те купон до...», информация содержится как на открытке для ответного 
отправления, так и на купоне. Это работает.

59
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Глава 4

НАЧНИТЕ ВЫПЛАТУ ПОЛИСА СТРАХОВАНИЯ ЖИЗНИ 

НА 1 0000 ДОЛЛАРОВ С ОДНОГО ДОЛЛАРА

СКАЗОЧНАЯ МОДЕЛЬ FORD С МОТОРОМ Т FIRE (см. рис. 4.3)

СЕКРЕТ КОСМЕТИКИ, ПРИМЕНЯЕМОЙ В ГОЛЛИВУДЕ

Что может быть проще и непосредственнее этих заголов
ков реклам для товаров, заказываемых по почте? Они кратки, 
как телеграммы, пересказывают вам историю в нескольких ко
ротких словах и совершенно ясны и понятны.

Реклама данного типа повторяется многократно. Иногда 
она работает в течение ряда лет до того, как ее эффективность 
постепенно сойдет на нет.

Реклама подпитывает потребительские наклонности людей. Она созда
ет желание лучшего стандарта жизни, ставит перед человеком цель по
лучить лучший дом, лучшую одежду, лучшее питание для себя и своей 

семьи - и повышает индивидуальное потребление и производство.
Уинстон Черчилль
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35 проверенных формул 
заголовков

Формулы применяются при написании историй, пьес и 
популярных песен, а также при создании театральных 

сценариев и ежедневных программ на телевидении. Можно 
ли применять формулы в рекламе при написании заголовков и 
фраз, привлекающих внимание, которые играют роль заголов
ка при рекламной почтовой рассылке.

Ответ - да. Многие успешные заголовки были написаны 
именно так. Эта глава рекомендует 35 формул написания заго
ловков, которые успешно работали в прошлом, и можно ожи
дать, что они успешно будут работать в будущем.

По мере того как будете рассматривать эти формулы при
менительно к вашему продукту или услуге, вы можете найти 
формулу, которая обеспечит написание хорошего заголовка. 
Даже если этого не случится, то такие знания могут подвигнуть 
вас на создание новой формулы. Они изобретаются все время. 
Также вы можете обнаружить, что старая формула может быть 
переработана в новый образец. Этот список формул не предна-
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знамен для того, чтобы подавить ваше креативное мышление, 
а нужен, чтобы направить его в плодотворном направлении. 
Используйте данные формулы не как «костыль», а как «трам
плин».

И помните, что, когда вы создадите хороший заголовок, за
дача будет выполнена более чем наполовину, - и затем напи
сать текст рекламы будет достаточно просто. С другой сторо
ны, если используете некачественный заголовок, то неважно, 
насколько упорно вы работали над текстом, поскольку его ни
кто не будет читать.

Формулы заголовков, перечисленные ниже, могут быть при
менены не только к рекламе, публикуемой в газетах и журналах, 
но также и к заголовкам, напечатанным на конвертах при рас
сылке. Эти же формулы можно использовать при написании от
крытых предложений в коммерческой радио- и телерекламе.

НОВОСТНЫЕ ЗАГОЛОВКИ

Давайте начнем с новостных заголовков. Одна из наибо
лее важных функций рекламы заключается в представлении 
новых продуктов и в том, чтобы рассказать о новых способах 
использования и об усовершенствованиях старых продуктов. 
Создатели рекламы для заказов товаров по почте используют 
новостные заголовки, где это возможно, поскольку они хоро
шо привлекают внимание. Новостные заголовки эффективны 
в привлечении внимания и в продвижении продаж. Итак, пер
вые восемь приведенных ниже формул заголовков посвящены 
презентации новостей. Вот первая формула:

1. Начните ваш заголовок со слова «представляем»

ПРЕДСТАВЛЯЕМ (наименование бренда) - НОВОЕ ПОКОЛЕНИЕ ДОСТУПНЫХ 

ХУДОЖЕСТВЕННЫХ МАТЕРИАЛОВ ДЛЯ ХУДОЖН И КОВ-СТУДЕНТОВ

ПРЕДСТАВЛЯЕМ НОВЫЙ ЛАК ДЛЯ ПОЛА (наименование продукта)
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35 ПРОВЕРЕННЫХ ФОРМУЛ ЗАГОЛОВКОВ

ПРЕДСТАВЛЯЕМ СИСТЕМЫ GPS - ASPIN

ПРЕДСТАВЛЯЕМ СПЕЦИАЛЬНЫЕ ПОДАРКИ ДЛЯ ОПРЕДЕЛЕННОГО ВРЕМЕНИ ГОДА

ПРЕДСТАВЛЯЕМ СОВЕРШЕННО НОВЫЙ FORD TAURUS

ПРЕДСТАВЛЯЕМ ЧЕТЫРЕ НОВЫХ СПОСОБА, КАК ГОВОРИТЬ «Я ЛЮБЛЮ ТЕБЯ» 

КАЖДЫЙ ДЕНЬ (продукты для домашних питомцев)

ПРЕДСТАВЛЯЕМ НОВЫЙ СПОСОБ, КАК СОКРАТИТЬ РАЗНИЦУ МЕЖДУ СУММОЙ 

ВАШИХ СБЕРЕЖЕНИЙ И СУММОЙ, КОТОРАЯ ВАМ НЕОБХОДИМА ПРИ ВЫХОДЕ

НА ПЕНСИЮ

2. Начните ваш заголовок со слова «объявляем»

ОБЪЯВЛЯЕМ О ВЫХОДЕ НОВОГО ОТЛИЧНОГО АВТОМОБИЛЯ

ОБЪЯВЛЯЕМ О ВЫХОДЕ НОВОГО СЛОВАРЯ

ОБЪЯВЛЯЕМ О ВЫХОДЕ НОВОГО СЕМЕЙСТВА ВИДЕОКАМЕР (название бренда)

ОБЪЯВЛЯЕМ О ВЫХОДЕ НОВЫХ ШИН FIRESTONE

ОБЪЯВЛЯЕМ О ПРЕДОСТАВЛЕНИИ НОВЫХ УСЛУГ ПОМОЩИ В РЕШЕНИИ

ПРОБЛЕМ

Слово «объявляем» может принимать различные формы. 
Например:

GULF ЗАЯВИЛ О ВЫХОДЕ НОВОГО ГАЗОЛИНА, КОТОРЫЙ ОТЛИЧАЕТСЯ 

ОТ ПРЕДЫДУЩИХ

МЫ ПУБЛИКУЕМ ВАЖНУЮ ИНФОРМАЦИЮ ДЛЯ ВЛАДЕЛЬЦЕВ ДОМОВ

3. Используйте слова, которые имеют качество
«объявления»

НАКОНЕЦ, НОВЫЙ, ИНТЕРЕСНЫЙ ВНЕШНИЙ ВИД, КОТОРЫЙ НИЧТО НЕ СТАРИТ

СПАСИБО ЗА ТО, ЧТО ВЫ СДЕЛАЛИ НАС КОМПАНИЕЙ АМЕРИКАНСКИХ

ГРУЗОВИКОВ
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ПЕРЕД ВАМИ НОВАЯ КУКЛА-БАЛЕРИНА 72 ДЮЙМА ВЫСОТОЙ 

СОВРЕМЕННАЯ МОДЕЛЬ ГУБКИ DUPONT СО СМЫВАЮЩИМ ДЕЙСТВИЕМ 

ДО СВИДАНИЯ.. СТАРОМОДНЫМ КОНДИЦИОНЕРАМ ВОЗДУХА 

ТОЛЬКО ЧТО ОПУБЛИКОВАНА... НОВАЯ ЭНЦИКЛОПЕДИЯ

Когда новый продукт или новая модификация старого про
дукта поступает на рынок, вы должны объявить об этом факте. 
Объявляйте об этом большими буквами, так, как это показано 
на рис. 5.1. Разместите слово «представляем» или «объявляем» 
четким шрифтом на рекламном месте или странице. Люди за
интересованы в чтении объявлений. Они часто читают объяв
ление о новой модификации или новом продукте, независимо 
от того, испытывают ли они в нем немедленную потребность 
или нет.

Текст объявления нельзя назвать последним изобретением. 
Объявления использовали и древние. Многие древние образ
цы рекламы были объявлениями в форме прокламаций.

После того как вы представили новый продукт или новую 
модификацию, вы можете удерживать элемент новизны в по
следующих выпусках рекламы, используя формулу 4.

4. Начните ваш заголовок со слова «новый»

НОВЫЙ ЛИМОННЫЙ ПИРОГ

НОВАЯ СТАНДАРТНАЯ ПОДУШКА БЕЗОПАСНОСТИ ВОДИТЕЛЯ.

НОВЫЙ ЭРГОНОМИЧНЫЙ ИНТЕРЬЕР НОВЫЙ ЧЕТЫРЕХКОЛЕСНЫЙ АВ-5.

НОВЫЙ CD-ЧЕЙНДЖЕР НА б ДИСКОВ. БОЛЕЕ МОЩНЫЙ ДВИГАТЕЛЬ

НОВЫЙ СУП ИЗ 100% БЕЛОГО КУРИНОГО МЯСА 

НОВЫЙ 1 0-КАНАЛЬНЫЙ РУЧНОЙ GPS ТОЛЬКО ОТ КОМПАНИИ MAGELLAN 

НОВАЯ ЭЛЕКТРИЧЕСКАЯ ДРЕЛЬ BLACK & DECKER 

НОВЫЙ МЕТОД ВЕДЕНИЯ ВАШИХ ПЕРСОНАЛЬНЫХ ФИНАНСОВ

64Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



35 ПРОВЕРЕННЫХ ФОРМУЛ ЗАГОЛОВКОВ

Рис 5.1. Единственная вещь лучше всех других.
Как бы вы представили новый электронный билет для авиаперелета ? Исполь
зуйте привлекающее внимание объявление из 7 слов размером на целую страницу 
в газете.. за которой последует единственное слово на второй странице. Это не
избежно привлечет внимание читателя к информации, напечатанной в нижней 
части страницы не такими уж и небольшими буквами. Обратите внимание, 
что используются две последовательные «правые» страницы, а не разворот.
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Когда вы использовали слово «новый» надлежащим обра
зом, можете продолжать придавать тексту рекламы оттенок 
новизны с применением формулы № 5.

5. Начните ваш заголовок со слова «теперь»

ТЕПЕРЬ В ТВЕРДОМ ПЕРЕПЛЕТЕ!

ТЕПЕРЬ... НАУЧИТЕСЬ ГОТОВИТЬ МАТЕРИАЛЫ ДЛЯ ПУБЛИКАЦИЙ ДВУМЯ

СПОСОБАМИ

ТЕПЕРЬ ОБРАБОТКА ПОЧВЫ НА ОДИНАКОВУЮ ГЛУБИНУ СТАЛА ЕЩЕ ЛЕГЧЕ

ПОЛЕТЫ МЕЖДУ БОСТОНОМ И ЛОС-АНДЖЕЛЕСОМ ТЕПЕРЬ ЕЖЕЧАСНО 

(АВИАЛИНИЯ)

ТЕПЕРЬ НА ДОМАШНЕМ ВИДЕО

Вот другой успешный заголовок, который содержит слово 
«теперь» и слово «новый».

ТЕПЕРЬ ЕСТЬ СИСТЕМА! НОВАЯ СЕРИЯ ПРИВОДИТ К УСПЕХУ GED

6. Начните ваш заголовок со слова «наконец»

НАКОНЕЦ! ПАРОВОЙ УТЮГ С СИСТЕМОЙ «МАГИЧЕСКИЙ МОЗГ»

НАКОНЕЦ! ВЫ МОЖЕТЕ ВЕСТИ АВТОМОБИЛЬ ПО ВСЕЙ ЕВРОПЕ С ОДНИМ, 

ПРОСТЫМ В ИСПОЛЬЗОВАНИИ АТЛАСОМ ДОРОГ

НАКОНЕЦ - ЗУБНАЯ ЩЕТКА С ГАРАНТИЕЙ 6 МЕСЯЦЕВ

Использование слова «наконец» создает впечатление, что 
наконец, после долгой подготовки, был выпущен продукт, ко
торый так долго ждали многие.

Вариация: поместите слово «наконец» в конце вашего заго
ловка, как, например, в следующей рекламе:

БЫЛО ЛИ НАЙДЕНО СРЕДСТВО ПРОТИВ ОБЩЕЙ ПРОСТУДЫ, НАКОНЕЦ?
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Вот два подхода к новостному качеству слова «наконец», 
при этом само слово не обязательно должно использоваться.

И ВОТ - ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ СРЕДСТВО ПРОТИВ БЛОХ ДЛЯ ДОМАШНИХ

ЖИВОТНЫХ

ПРЕДСТАВЬТЕ СЕБЕ АВТОМОБИЛЬ, КОТОРЫЙ БЫЛ РАЗРАБОТАН СТОЛЬ ТОЧНО, 

ЧТО КАЖЕТСЯ БУДТО ОН СДЕЛАН ИЗ ЦЕЛЬНОГО КУСКА МЕТАЛЛА

7. Вставьте дату в ваш заголовок

НАЧИНАЯ С 1 ИЮНЯ... ЛЕТНИЕ СКИДКИ НА КУРОРТЕ МАЙЯМИ БИЛТМОР

ТОЛЬКО ОДИН ДЕНЬ. ВОСКРЕСЕНЬЕ, 6 АВГУСТА. С 1 0:00 УТРА ДО 6:00 ВЕЧЕРА

(продажа пианино)

ИЮЛЬСКАЯ РАСПРОДАЖА МОДНЫХ ПЕРЧАТОК

В ПОНЕДЕЛЬНИК СКИДКИ НА ЭТИ КНИГИ С 30% ДО 60%

ПОЧЕМУ В ЭТОМ ГОДУ ЛАМПОЧКИ GENERAL ELECTRIC ДАЮТ БОЛЬШЕ СВЕТА

ПОДПИСЧИКАМ ЖУРНАЛА THE WALL STREET JOURNAL ЗА 1 9__ ГОД 

(объявление)

КАК ВЫРВАТЬСЯ ВПЕРЕД В ЭТО ЛЕТО

ВЫ МОЖЕТЕ НАУЧИТЬСЯ РАЗГОВАРИВАТЬ ПО-ФРАНЦУЗСКИ К 1 5 ОКТЯБРЯ

8. Напишите ваш заголовок в новостном стиле

ВИНА, КОТОРЫЕ ВЫ ТАК ПОЛЮБИЛИ В ПАРИЖЕ, ТЕПЕРЬ ЗДЕСЬ 

ВОЗМОЖНОСТЬ СЛЫШАТЬ ЛУЧШЕ ТЕПЕРЬ ДОСТУПНА ЗДЕСЬ 

ПЕРВЫЕ АТОМНЫЕ ЧАСЫ В МИРЕ 

СОВРЕМЕННЫЙ ПОДАРОК ИЗ СТАРОГО МЕХИКО 

ОТКРЫТИЕ - ИЗУМИТЕЛЬНЫЙ СПОСОБ ОТРАСТИТЬ ВОЛОСЫ
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МИФЫ ПО ПОВОДУ ДЕТЕЙ ПРОШЛИ - И ЭТИ ИННОВАТИВНЫЕ ИГРУШКИ ЗАНЯЛИ

ИХ МЕСТО

ЗАМЕЧАТЕЛЬНЫЙ НАГРЕВАТЕЛЬ - КОМФОРТ, ТЕПЛО СПОКОЙСТВИЕ 

И БЕЗОПАСНОСТЬ

Ощущение новости придают вашему заголовку такие фра
зы, как «новое изобретение», «только что опубликовано». Вот 
успешный новостной заголовок, который был помещен в верх
ней части рекламы, продающей тренинговые курсы по почте:

ТОЛЬКО ЧТО ОПУБЛИКОВАНО

ПРЕДСТАВЛЯЕМ НОВЫЙ БУКЛЕТ

НОВАЯ СЕРИЯ БИЗНЕС-КУРСОВ

Этот заголовок использует новостную формулу не менее 
четырех раз - «только что опубликовано», «новый буклет», 
«представляем» и «новая серия бизнес-курсов».

Анализ тестов, связанных с продажами, говорит о том, что 
один из наиболее важных факторов в любых продажах - это 
цена. Опросы читателей показывают, что они часто пропуска
ют текст, напечатанный крупным шрифтом, чтобы заглянуть в 
нижнюю часть рекламы и увидеть цены, напечатанные более 
мелким шрифтом.

Следующие три формулы посвящены ценам. Не всегда прак
тично упоминать цену в рекламе, помещенной в национальном 
журнале, поскольку цены могут варьировать в различных об
ластях. Однако часто имеет смысл, и даже желательно, упоми
нать цены в рекламе, помещенной в местных газетах, на мест
ном радио и тому подобное.

ЗАГОЛОВКИ, КОТОРЫЕ КАСАЮТСЯ ЦЕНЫ
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Рис. 5.2. Заставьте 8 слов сделать работу 800!
Хотя технически это не очень красиво, использование иллюстраций в рекламе 
Hudson 5 имеет во многом тот же эффект, что и рассказ о распродаже, однако 
нет необходимости высказывать многочисленные подробности. Обратите вни
мание на присутствие 3-4 цифр, которые привлекают внимание читателя. В 
публикациях, где присутствует только одна реклама Hudson \s, ниже названия 
магазина приведен адрес.
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9. Укажите цену в вашем заголовке

ЛЕГКИЙ ПОРТАТИВНЫЙ МИКСЕР GE СПРАВИТСЯ С ЛЮБОЙ РАБОТОЙ 

ПО СМЕШЕНИЮ ВСЕГО ЗА... 27,95 ДОЛЛАРА

ВЕЛИКОЛЕПНАЯ ПОЛНОСТЬЮ ИЗ КРАСНОГО ДЕРЕВА СТОЛОВАЯ.. 749 ДОЛЛАРОВ

ЧАСЫ НА 1 7 РУБИНАХ С ГАРАНТИЕЙ... 1 6,95 ДОЛЛАРОВ

ПОТРАТИТЕ ЛИ ВЫ 5 ДОЛЛАРОВ, ЧТОБЫ ЧУВСТВОВАТЬ СЕБЯ НА МИЛЛИОН?

ЭТО ПРАВДА - НАТУРАЛЬНАЯ КОЖА ЯГНЕНКА, ВСЕГО ЗА 29,95 ДОЛЛАРА (обувь)

ПОТРЯСАЮЩИЙ CD-ПЛЕЕР ЗА 500 ДОЛЛАРОВ (обратите внимание, что ценность 

товара нужно усиливать свидетельствами пользователей)

10. Указывайте понижение цены

БОЛЕЕ ЧЕМ 2000 ДОЛЛАРОВ ЭКОНОМИИ НА ЭТИ ОПЦИИ - ОН СТАНОВИТСЯ 

БОЛЕЕ ДОСТУПНЫМ, ЧЕМ КОГДА-ЛИБО (автомобиль)

РОСКОШНЫЙ ДИПЛОМАТ ИЗ СВИНОЙ КОЖИ ЗА 1 9,80 ДОЛЛАРА 

(ОБЫЧНАЯ ЦЕНА - 35 ДОЛЛАРОВ)

Национальные производители рекламы (см. рис. 5.2) также 
используют эту формулу время от времени. Например:

ОГРОМНАЯ РАСПРОДАЖА КОФЕ... ЦЕНА НА 2 ДОЛЛАРА НИЖЕ ОБЫЧНОЙ

МЕНЕЕ ЧЕМ ЗА ПОЛОВИНУ ОБЫЧНОЙ ЦЕНЫ... КУХОННЫЕ НАБОРЫ 

ИЗ НЕРЖАВЕЮЩЕЙ СТАЛИ

11. Указывайте специальное предложение товара

В этом типе заголовков вы часто делаете предложение, ко
торое в реальности заставляет вас терять деньги. Вы делаете 
это, чтобы побудить покупателя использовать ваш продукт. 
Примеры:

ДЛЯ УТОЛЕНИЯ НАСТОЯЩЕЙ ЖАЖДЫ - 45 ГАЛЛОНОВ ЗА 49 ЦЕНТОВ
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БОЛЬШОЕ СЕЗОННОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ... 1 О ДЕЛЬФИНИУМОВ ЗА 1 ДОЛЛАР

СПЕЦИАЛЬНОЕ ПЕРВОНАЧАЛЬНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ ЗА ПОЛОВИНУ ЦЕНЫ...

8 МЕСЯЦЕВ ЗА 8 ДОЛЛАРОВ

30-ДНЕВНЫЙ ЗАПАС ВИТАМИНОВ ЗА 2,65 ДОЛЛАРА

ЛЮБЫЕ ЧЕТЫРЕ КНИГИ (СТОИМОСТЬЮ ДО 43,95 ДОЛЛАРА) ВСЕГО ЗА 1 ДОЛЛАР 

КАЖДАЯ (обратите внимание, если выставляется такая цена, вы должны указать, 

как груз будет доставляться и транспортироваться)

12. Укажите на легковыполнимый план выплат

Тесты показывают, что коммерческое предложение с пла
ном выплат создает много обращений за покупками, которые 
при ином варианте рекламы могли бы быть потеряны. Многие 
успешные образцы рекламы используют этот вид привлечения 
в заголовке. Примеры:

ЗАКАЖИТЕ СЕЙЧАС... ОПЛАТА ПОСЛЕ 1 О ЯНВАРЯ

ВСЕГО ЛИШЬ ЗА 2 ДОЛЛАРА В НЕДЕЛЮ ВЫ МОЖЕТЕ КУПИТЬ ЭТОТ НОВЫЙ 

КАССЕТНЫЙ ПЛЕЕР

ДЕНЬГИ НЕ ТЕРЯЮТСЯ.. ИХ ЛЕГКО ВЫПЛАЧИВАТЬ ПРИ ПОКУПКЕ ЗАЩИТНОЙ

ОГРАДЫ

13. Укажите на бесплатное предложение

Бесплатное предложение - это инструмент, который часто 
приводит к будущим продажам. Бесплатное предложение мо
жет принимать несколько форм, приведенных ниже, а имен
но:

1. Бесплатное испытание

2. Образец продукта или услуги

3. Буклет с описанием продукта

4. Бонус, который возможен при покупке продукта
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Рис. 5.3. Маркетинг отношений для достижения успеха
ПРОБЛЕМА: 90% рынка товаров для детей было поделено между фармацевти
ческими компаниями или брендами, которые рекомендовались докторами.
РЕШЕНИЕ: быть единственным поставщиком, который использует потреби
тельскую рекламу для того, чтобы говорить непосредственно с потенциальными
и только что родившими ребенка матерями. Используйте журналы, телевидение
и точки продаж для того, чтобы рекламировать что-либо новое и уникальное
- «Клуб специальных БЕСПЛАТНЫХ доставок» от Carnation s. Подключение 
к данной программе сотен тысяч потенциальных клиентов с помощью членов
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этого клуба, которые приводят новых покупателей при условии, что сами будут 
платить полцены за членство в клубе. Члены клуба получают персонализирован
ные рассылки, которые помогают в планировании периода беременности и родов, 
а также обеспечивают заботу о матери и ребенке после родов.
РЕЗУЛЬТАТ: программа маркетинговых отношений компании Carnation’s ока
залась значительно более успешной, нежели ожидалось. В условиях стагнирующего 
рынка между 1992 и 1995 годами она удвоила долю рынка. Возможно, самым 
большим комплиментом из всех явилось то, что конкуренты запустили собствен
ные клубные программы!
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5. Комбинация предыдущих четырех инструментов.
См. рис. 5.3 с примерами:

БЕСПЛАТНОЕ 1 0-ДНЕВНОЕ ТЕСТОВОЕ ПРОСЛУШИВАНИЕ АЛЬБОМА С ТРЕМЯ

ЗАПИСЯМИ

БЕСПЛАТНЫЕ КНИГИ О ПЛАТОНЕ И АРИСТОТЕЛЕ

БЕСПЛАТНЫЙ УРОК (например, для бизнес-курса)

БЕСПЛАТНАЯ КОНСУЛЬТАЦИЯ

БЕСПЛАТНО ДЛЯ НЕВЕСТ... 2 ДОЛЛАРА ЛЮБОМУ ДРУГОМУ ПОКУПАТЕЛЮ

БЕСПЛАТНАЯ СТРИЖКА СЕДЫХ ВОЛОС

БЕСПЛАТНЫЕ ПЛАНЫ ИНТЕРЕСНОГО ПРОВЕДЕНИЯ ВЕЧЕРИНКИ 

НА ДЕНЬ СВ. ВАЛЕНТИНА

Слово «бесплатный» не обязательно должно стоять в заго
ловке первым, но, если вы не тестируете скрытое предложе
ние, нужно обязательно его подчеркнуть.

ЕСЛИ ВЫ ПОЖЕРТВУЕТЕ 1 0 ДОЛЛАРОВ НА ПАСХАЛЬНЫЕ ПОДАРКИ,

МЫ ПОЖЕРТВУЕМ ВАМ СОТОВЫЙ ТЕЛЕФОН MOTOROLA БЕСПЛАТНО 

(услуга по сотовым телефонам)

НЕБОЛЬШОЕ БИЗНЕС-ПРЕДЛОЖЕНИЕ ТОЛЬКО ДЛЯ ВАС: ПОЛУЧИТЕ В АВГУСТЕ 

БЕСПЛАТНО (телефон)

100 БЕСПЛАТНЫХ СТРИЖЕК. ЕСЛИ ВЫ СВОБОДНЫ В СУББОТУ, ТО МЫ СВОБОДНЫ

ТОЖЕ

КУПИТЕ НОВУЮ МИКРОВОЛНОВУЮ ПЕЧЬ - И ПОЛУЧИТЕ ЭТОТ ТАЙМЕР 

БЕСПЛАТНО (другой вид «бесплатного» предложения)

14. Предложите ценную информацию

Люди покупают газеты и журналы для того, чтобы прочи
тать статьи, которые дают им информацию. Следовательно, 
возможно достигнуть высокого уровня «читаемости» вашей
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рекламы, если вы напишете ее в виде полезной статьи. Текст 
обычно содержит три части: часть 1 - информацию без упо
минания о продаже, часть 2 - информацию с вплетенным в 
нее разговором о продажах, часть 3 - информацию, которая 
полностью состоит из разговора о продажах. Вот примеры за
головков рекламы этого типа:

ТОЛЬКО ОДНА ИЗ ЭТИХ ФУНКЦИЙ БЕЗОПАСНОСТИ ПОМОЖЕТ ВАМ ИЗБЕЖАТЬ 

ИНЦИДЕНТА НА ДОРОГАХ

ИНФОРМАЦИЯ ДЛЯ ПРОФЕССИОНАЛОВ ПО АНТИКВАРНЫМ КНИГАМ И МНОГОЕ

ДРУГОЕ

МИНИ-ЮБКИ - ЭТО НЕ ЕДИНСТВЕННЫЙ СПОСОБ ПОЧУВСТВОВАТЬ СЕБЯ МОЛОЖЕ

ЕСЛИ ВЫ ЖЕЛАЕТЕ ВИДЕТЬ, КУДА ИДЕТ МИР ПОСМОТРИТЕ СЮДА 

(реклама университета)

ДЕЛАЕТЕ ЛИ ВЫ ЭТИ ОШИБКИ В АНГЛИЙСКОМ?

ПРОСТЫЕ ФАКТЫ О ТОМ, НА ЧЕМ МОЖНО СДЕЛАТЬ ПРИБЫЛЬ 

ДВА ЛЕГКИХ ПИРОГА С ТУНЦОМ ИЗ БИСКВИТНОГО ТЕСТА

BARRON'S ГОВОРИТ ВАМ О ТОМ, КАК «МЫЛО БЕЗ МЫЛА» СОЗДАЕТ НОВЫЕ

РЫНКИ

СЛЕДУЙТЕ ЭТОМУ ПЛАНУ КОМПАНИИ AGRICO, ЧТОБЫ ПОЛУЧИТЬ БОЛЕЕ 

ЗЕЛЕНУЮ ЛУЖАЙКУ

15. Расскажите историю

Люди покупают журналы для того, чтобы читать художе
ственные и публицистические произведения. Следовательно, 
рекламу будет читать большее число людей, если вы напишете 
заголовок, предлагающий читателю историю. В дополнение к 
тому, что такую рекламу с большей вероятностью прочтут, этот 
метод предлагает следующие преимущества, которые видны 
на рис. 5.4:
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1. Хорошая история делает ваше сообщение ясным.

2. Хорошая история делает ваше сообщение привлекатель
ным.

Эффективность рассказов была проиллюстрирована мно
го лет назад притчами в Библии. Некоторые из приведенных 
ниже заголовков не только продавали товары или услуги, но 
также и стали знаменитыми:

КАК Я УЛУЧШИЛ ПАМЯТЬ ЗА ОДИН ВЕЧЕР

ОНИ СМЕЯЛИСЬ, КОГДА Я СЕЛ ЗА ПИАНИНО

ДНЕВНИК ОДИНОКОЙ ДЕВУШКИ

КАК Я СТАЛ ПОПУЛЯРНЫМ ЗА ОДНУ НОЧЬ

ЧАСТО ПОДРУГА НЕВЕСТЫ, НО НИКОГДА НЕ НЕВЕСТА

В ПЕРВЫЙ МЕСЯЦ МЫ РЕКОМЕНДУЕМ ВАМ ОСТАНАВЛИВАТЬСЯ ЧЕРЕЗ КАЖДЫЕ 

НЕСКОЛЬКО МИЛЬ, ЧТОБЫ ДАТЬ ВАШИМ УСТАЛЫМ МУСКУЛАМ ОТДЫХ 

(реклама автомобиля)

САМАЯ ЛУЧШАЯ ИСТОРИЯ О ПОВТОРНОМ ИСПОЛЬЗОВАНИИ, КОТОРУЮ 

ВЫ КОГДА-ЛИБО СЛЫШАЛИ

Замечание. Наиболее успешные заголовки (с точки зрения 
продаж) это те, которые выбирают правильную аудиторию. 
Например, упомянутый выше заголовок рекламы курса по 
улучшению памяти содержит слово «память» в заголовке.
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Рис. 5.4. Только факты, но нужно сделать эти факты интересными.
Представьте ваши факты в форме истории, чтобы они запоминались. Начните 
с заголовка (12 миль!). Продолжайте вплетать факты в историю. (Вы можете 
не запомнить, как называют это производители рубашек, но вы будете находить
ся под впечатлением.) Расскажите о шагах, которые входят в процесс шитья, и 
проиллюстрируйте это (не все имеют размеры 69), расскажите о «сверхнадеж- 
ных и стойких» пуговицах (только 62 в целом мире) и о 120 обшитых петлях 
для пуговиц. Расскажите историю с дюжиной фактов плюс выдайте обещание 
прекрасной цены и бесплатного каталога. Поместите заголовок под картинкой 
и приведите бесплатный номер телефона (код 800) и купон. И вы можете услы
шать, как начнут звонить телефоны!

77
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Глава 5

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ КЛЮЧЕВЫХ СЛОВ 
В ЗАГОЛОВКАХ

Следующие 10 формул имеют отношение к ключевым словам.

16. Начните ваш заголовок со слов «как (что-то
сделать)»

Некоторые ключевые слова в заголовках не только повыша
ют «читаемость» рекламы, но также и положительно влияют 
на копирайтеров, заставляя их писать тексты реклам в соответ
ствующем стиле. Например, если заголовок начинается со сло
ва «как» («How to...». - Прим. перев.), копирайтер вынужден пи
сать текст рекламы, который расскажет, как что-то выполнить, 
а это как раз тот тип текста, который так нужен читателю.

КАК ПОВЕРНУТЬСЯ НА 40 ГРАДУСОВ БЕЗ БИФОКАЛЬНЫХ ЛИНЗ (одноразовые

контактные линзы)

КАК ПРИНЕСТИ ДОМОЙ ПРАВИЛЬНЫЙ ТИП ПРИЕМНИКА ДЛЯ ДОМАШНЕГО

КИНОТЕАТРА

КАК ИСПОЛЬЗОВАТЬ ВАННУЮ (руководство для использования воды и экономии 

на коммунальных услугах)

КАК ПУТЕШЕСТВОВАТЬ ПО ЦЕНТРАЛЬНОЙ АМЕРИКЕ ЗА 1 7 ДОЛЛАРОВ В ДЕНЬ 

(арендуемый автомобиль)

КАК ПОКОНЧИТЬ С БЕСПОКОЙСТВОМ ПО ПОВОДУ ДЕНЕГ

КАК ЗАНЯТЬ ЛУЧШУЮ ПОЗИЦИЮ

КАК НАЧАТЬ ОБУСТРОЙСТВО САДИКА НА ЗАДНЕМ ДВОРЕ

КАК УДЕРЖАТЬ ВАШЕГО МУЖА ДОМА.. И ЧТОБЫ ОН БЫЛ СЧАСТЛИВ

Люди заинтересованы в том, чтобы научиться что-то де
лать, и будут с интересом читать рекламу, которая говорит им, 
как выполнить то, что они хотят выполнить.
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Сочетание «как (что-то сделать)» оказывается также полез
ным в других формах написания текстов. Однажды я сказал 
редактору журнала: «Создатели рекламы для товаров, распро
страняемых почтовыми рассылками, давно обнаружили, что 
рекламы, заголовки которых начинаются со слов «как (что-то 
сделать)», приносят наибольшее число обращений».

Редактор ответил: «Мы обнаружили то же в нашей работе. 
Журнальные статьи, заголовки которых начинаются со слова 
«как», популярны у читателей. Такие статьи в реальности по
вышают тиражи».

Другое применение слова «как» можно использовать при 
написании заголовков.

17. Начните ваш заголовок со слова «как»

КАК Я ПОДКЛЮЧАЮ СВОЙ БИЗНЕС К ИНТЕРНЕТУ? - 1 -800-827... и т.д.

КАК ЭТО ИЗОБРЕТЕНИЕ ПРОИЗВЕЛО РЕВОЛЮЦИЮ В СТРОИТЕЛЬСТВЕ ИЗ БЕТОНА

КАК ВАША ЭНЕРГЕТИЧЕСКАЯ КРИВАЯ РЕАГИРУЕТ НА САМЫЙ БЫСТРО 

ПРИГОТОВЛЯЕМЫЙ ЗАВТРАК В МИРЕ

КАК Я ЗАРАБАТЫВАЮ НА ЖИЗНЬ, РАБОТАЯ ВСЕГО 4 ЧАСА В ДЕНЬ 

КАК Я НАЧАЛ НОВУЮ ЖИЗНЬ С 7 ДОЛЛАРОВ

КАК ФЕРМЕРСКИЙ ПЕРЕЧНЫЙ ХЛЕБ СОХРАНИТ ЭТОТ СИЯЮЩИЙ ВИД

КАК ЭТИ ЗАМЕЧАТЕЛЬНЫЕ РУКОВОДСТВА ПО ПРИРОДНОМУ ПИТАНИЮ БЫЛИ 

ПРОДАНЫ ВСЕГО ЗА... ДОЛЛАРОВ

18. Начните ваш заголовок со слова «почему»

ПОЧЕМУ ЭТИ ВИТАМИНЫ МОГУТ ЗАСТАВИТЬ ВАС ПОЧУВСТВОВАТЬ ПЕРЕЦ?

ПОЧЕМУ У ВАС БОЛЯТ НОГИ?

ПОЧЕМУ ЛАМПОЧКИ GENERAL ELECTRIC ДАЮТ БОЛЬШЕ СВЕТА В ЭТОМ ГОДУ?
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ПОЧЕМУ НЕКОТОРЫЕ ЛЮДИ ПОЧТИ ВСЕГДА ДЕЛАЮТ ДЕНЬГИ 

НА ФОНДОВОМ РЫНКЕ?

19. Начните ваш заголовок со слова «какой»

КАКИЕ АКЦИИ БУДУТ РАСТИ БОЛЬШЕ S&P 500 В СЛЕДУЮЩИЕ 1 2 МЕСЯЦЕВ?

КАКОВА НАИЛУЧШАЯ ЦЕНА НА АККУМУЛЯТОРЫ ВАШЕГО АВТОМОБИЛЯ?

С КАКИМ ИЗ ПЯТИ ВИДОВ ЗАБОЛЕВАНИЙ КОЖИ ВЫ ХОТИТЕ ПОКОНЧИТЬ?

Использование данной формулы, несколько отличное от 
примеров, приведенных выше, может быть прослежено в сле
дующем примере:

ЕСТЬ ЛИ У ВАС ЭТИ СИМПТОМЫ НЕРВНОГО ИСТОЩЕНИЯ?

Этот тип заголовка имеет два преимущества:

1. Он привлекает внимание и обращается к острому инте
ресу читателя к самому себе. Читатель желает выяснить,
относятся ли его собственные проблемы к тем, которые
были упомянуты.

2. Упоминание некоторого числа симптомов позволяет
копирайтеру привести большую часть необходимой ин
формации. Почти каждый читатель скорее всего обнару
жит у себя хотя бы один из приведенных симптомов.

20. Начните ваш заголовок со слов «кто еще»

КТО ЕЩЕ ЖЕЛАЕТ ПОЛУЧИТЬ ДЕНЬГИ - НЕ ПРИКЛАДЫВАЯ УСИЛИЙ?!

КТО ЕЩЕ ЗА 30 ДНЕЙ ХОЧЕТ ПРИОБРЕСТИ ТАКОЙ ЦВЕТ ЛИЦА,

ЧТО БУДЕТ НЕ СТЫДНО ПРИБЛИЗИТЬСЯ К ЛЮБИМОМУ ВО ВРЕМЯ ПОЦЕЛУЯ?!
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21. Начните ваш заголовок со слов «ищем»,
«требуется»

ТРЕБУЕТСЯ! МУЖЧИНА ИЛИ ЖЕНЩИНА С АВТОМОБИЛЕМ, ЧТОБЫ РАБОТАТЬ 

В МАГАЗИНЕ... НА КОЛЕСАХ

ТРЕБУЮТСЯ! АВТОГРАФЫ И ИСТОРИЧЕСКИЕ ДОКУМЕНТЫ

ТРЕБУЕТСЯ НЕСКОЛЬКО ХОРОШИХ МУЖЧИН (в течение многих лет это слоган 

объявлений по найму в военно-морские силы США)

ТРЕБУЮТСЯ УСЛУГИ ВЫСОКООПЛАЧИВАЕМОГО СПЕЦИАЛИСТА 

ПО НЕДВИЖИМОСТИ

ТРЕБУЮТСЯ КРЕПКИЕ МУЖЧИНЫ ДЛЯ ОПАСНОЙ РАБОТЫ

Слово «требуется» (wanted. - Прим. перев.) - это слово, ко
торому невозможно противиться. Оно заставляет читателя 
проявить любопытство и узнать, что требуется. Более того, за
головок «Требуются услуги высокооплачиваемого специалиста 
по недвижимости» предполагает, что имеется большая потреб
ность в специалистах по недвижимости. Как упоминалось ра
нее, именно этот заголовок принадлежал рекламе с отрывным 
купоном, и он появлялся снова и снова во многих журналах, 
что доказывает его эффективность!

22. Начните ваш заголовок со слова «это»

ЭТА УСПОКАИВАЮЩАЯ КОСМЕТИЧЕСКАЯ ВАННА ИЗУМИТЕЛЬНО ДЕЙСТВУЕТ 

НА УТОНЧЕННЫХ ЖЕНЩИН

В ЭТОТ СЕЗОН ОТПУСКОВ ДЕРЖИТЕСЬ ПОДАЛЬШЕ ОТ ВАШИХ РОДСТВЕННИКОВ

(сеть отелей)

ЭТОТ ТИП РОСКОШИ, КАК ВОЗВРАТ В 1980-Е ГОДЫ, - И ФАКТ, ЧТО ВЫ МОЖЕТЕ 

РЕАЛЬНО СЕБЕ ЭТО ПОЗВОЛИТЬ (автомобиль)

ЭТО САМАЯ ТИХАЯ ПОСУДОМОЕЧНАЯ МАШИНА В АМЕРИКЕ

ЭТОТ ДРУЖЕЛЮБНЫЙ ЗНАК... ВЕЗДЕ
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Начиная заголовок со слова «это», вы используете два пре
имущества: 

1. Оно делает заголовок конкретным.

2. Оно привлекает внимание к продукту, который вы рекла
мируете.

23. Начните ваш заголовок со слов «потому что»

ПОТОМУ ЧТО КАЧЕСТВО ЖИЗНИ ВАШЕГО ДОМАШНЕГО ЛЮБИМЦА ВАЖНО 

ДЛЯ ВАС (еда для кошек)

ПОТОМУ ЧТО БЛОХИ ВОЗВРАЩАЮТСЯ

24. Начните ваш заголовок со слова «если»

ЕСЛИ БЫ ОНИ ДАВАЛИ ДИПЛОМЫ ЗА УПРАВЛЕНИЕ ФИНАНСАМИ,

ТО МЫ БЛАГОДАРИЛИ БЫ АКАДЕМИЮ

ЕСЛИ БЫ ОНИ ВСЕГДА СТРОИЛИ АВТОБАНЫ НА ГОСУДАРСТВЕННОМ УРОВНЕ, 

ВЫ БЫЛИ БЫ ГОТОВЫ

ЕСЛИ ЛЮДИ НАЧАЛИ РАБОТАТЬ БЫСТРЕЕ, ТО ПРИЧИНА ЭТОМУ НЕ КОФЕ 

(реклама кофейных аппаратов)

ЕСЛИ ВЫ СЧИТАЕТЕ, ЧТО САМАЯ ЛУЧШАЯ ЗВУКОВАЯ СИСТЕМА ИМЕЕТ САБВУФЕР, 

ТО ВЫ НАПОЛОВИНУ ПРАВЫ

ЕСЛИ ВЫ ЖЕЛАЕТЕ ЧЕСТНОГО СРАВНЕНИЯ, ТО ПОПРОСИТЕ ИСПЫТАТЬ 

ЕГО НА ДОРОГЕ (мотоцикл)

А вот формула с «если», которая имеет практически неогра
ниченное применение:

ЕСЛИ ВЫ ДУМАЕТЕ, ЧТО НЕ МОЖЕТЕ СЕБЕ ПОЗВОЛИТЬ (продукт или услуга),

ТО ВЫ ПРОСТО НЕ УЧЛИ... (специальный дисконт, возможности лизинга и проч.)

А вот формула, которая доказала свою состоятельность в 
среде создателей рекламы консалтинговых услуг (использую-
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щих помеченные ключом тексты). Это законченная практиче
ская формула № 25.

25. Начните ваш заголовок со слова «совет»

СОВЕТЫ МОЛОДОМУ ЧЕЛОВЕКУ, НАЧИНАЮЩЕМУ СВОЙ БИЗНЕС 

СОВЕТЫ МУЖЬЯМ 

СОВЕТЫ НЕВЕСТАМ

Слово «совет» говорит читателям, что они обнаружат в ре
кламе нужную информацию, если прочитают текст. Заголовок 
не просит их купить что-либо. Он просто предлагает бесплат
ный совет. Естественно, это привлекательное предложение. 
После того как вы пригласили читателя прочитать текст, мо
жете в дополнение к совету включить информацию о прода
жах.

Эти 10 формул с использованием ключевых слов не являют
ся исчерпывающими. Вы легко обнаружите другие ключевые 
слова в заголовках ежедневных газет, в названиях книг, ключе
вые слова часто печатаются другим шрифтом или курсивом:

ПРОСТОЙ РАЗГОВОРС МУЖЬЯМИ И ЖЕНАМИ 

ОБЩИЕ ОШИБКИ В АНГЛИЙСКОМ 

ПРИНЦИПЫ ЭЛЕКТРИЧЕСТВА 

ЧТО ДОЛЖНА ЗНАТЬ КАЖДАЯ ДЕВУШКА 

ФАКТЫ ПО УХОДУ ЗА КОЖЕЙ, КОТОРЫЕ ВЫ ДОЛЖНЫ ЗНАТЬ

26. Используйте заголовок в стиле свидетельств

Ваш заголовок может быть действительным свидетель
ством, или он может быть составлен в стиле свидетельства. 
Вот три примера таких заголовков:
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РАЗРЕШИТЕ МНЕ РАССКАЗАТЬ ВАМ, КАК Я СНИЗИЛ РАСХОДЫ, ЧТОБЫ 

СЭКОНОМИТЬ ДЕНЬГИ

ПОЧЕМУ Я ПЛАКАЛ ПОСЛЕ ЦЕРЕМОНИИ

Я БЫЛ БЛИЗОК К БАНКРОТСТВУ - ПОЭТОМУ Я НАЧАЛ ЧИТАТЬ 

THE WALL STREET JOURNAL

ВОТ НЕОСПОРИМЫЕ ПРЕИМУЩЕСТВА ЗВУКОВЫХ КОЛОНОК КЛАССА HI-END 

(приведено из обзора продуктов в журнале)

ПОСЛЕ МЕСЯЦЕВ, ПРОВЕДЕННЫХ В ПУСТЫНЕ ТАКЛА МАКАН, НЕ ТОЛЬКО МЫ 

МОЛИЛИСЬ НА ЭТУ ЗАЩИТНУЮ СИСТЕМУ, ОНА НРАВИЛАСЬ ТАКЖЕ И НАШИМ 

ВЕРБЛЮДАМ (одежда)

ВЫ ЗНАЕТЕ, СКОЛЬКО СТОИТ МАСЛО В ЭТОМ КРЕМОВОМ ШОКОЛАДНОМ 

ПУДИНГЕ? - НИСКОЛЬКО! (нарисован говорящий человек)

27. Предложите читателю тест

МОЖЕТ ЛИ ВАША КУХНЯ ПРОЙТИ ТЕСТ НА ПРИЕМ ГОСТЕЙ?

МОЖЕТЕ ЛИ ВЫ ПРОЙТИ ТЕСТ НА ПАМЯТЬ?

ТЕСТ НА СПОСОБНОСТЬ К ПИСЬМУ

28. Используйте заголовок из одного слова

Создатели рекламы, которые размещают небольшой текст, 
иногда могут найти одно слово, которое может служить заго
ловком. Этот метод имеет то преимущество, что одно слово 
может быть напечатано крупным шрифтом, а это придает зна
чительный вид маленькой рекламе. Примеры:

БУХГАЛТЕРИЯ

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО

АВИАЦИЯ
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АЛМАЗЫ

СКИДКИ

ВИТАМИНЫ

ХЛОПЬЯ

НЕРВЫ

ПАТЕНТЫ

ЗАСТЕНЧИВЫ?

Вы можете принять за аксиому, что заголовки из одного сло
ва эффективны. Иначе рекламисты почтовых рассылок или 
создатели рекламы патентованной медицины не использовали 
бы этот метод год за годом.

Два классических примера заголовков из одного слова, ко
торые работали во все времена, - это ГРЫЖА и СЕКС. Первый 
заголовок продавал грыжевой бандаж в специальных реклам
ных разделах в журналах для мужчин, как, например, журнал 
Popular Mechanics, и был эффективен в течение десятилетий. 
Эта реклама была столь успешна в поиске и продаже целевой 
аудитории, что агентство Hahn начинает свою аналитику каж
дого предлагаемого заголовка со слов: «Где «грыжа»?» Второй 
классический заголовок появлялся в течение 50 лет в сотнях 
университетских газет непосредственно перед концом учебно
го года в сравнительно большой рекламе, например, в таком 
виде:

СЕКС

Теперь, когда мы привлекли ваше внимание, вот как можно 

потратить ваши деньги наилучшим образом - на учебники 

(логотип книжного магазина)
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29. Используйте заголовок из двух слов

Иногда невозможно найти одно слово, которое передаст 
значимое сообщение по поводу вашего продукта или услуги. 

В этом случае вы можете использовать заголовок из двух 
слов. Например:

ГРЫЖЕВОЙ БАНДАЖ

Другие примеры:

БЕСПЛАТНЫЕ ДЕНЬГИ (компьютерная программа для ведения банковской 

деятельности) Для знакомства с этой выдающейся рекламой на все времена - 

с заголовком из двух слов - см. рис. 5.5.

БУДЬТЕ СИЛЬНЫМ (питание)

ИНЖИНИРИНГОВЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ

СЕЛЬСКОХОЗЯЙСТВЕННОЕ ЖИВОТНОЕ

ХОДИТЕ МЯГКО (кроссовки для прогулок)

ИЗБАВЛЕНИЕ ОТ БОЛИ

АБСОЛЮТ ПАРИЖ (одна из серий, использующая хорошо известные 

географические названия)

КОЖНЫЙ ЗУД

САЛФЕТКИ ОТ СЫПИ

ПУБЛИЧНЫЕ ВЫСТУПЛЕНИЯ

ХОЛОДНАЯ ГОЛОВА

30. Используйте заголовок из трех слов

СЖИГАЙТЕ ЖИР БЫСТРЕЕ 

ПОЛУЧИТЕ В АВГУСТЕ БЕСПЛАТНО (услуги междугородней связи)
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Рис. 5.5. Сделайте предложение, от которого они не смогут отказаться.
Самый лучший заголовок, состоящий из двух слов в New York Times. Три вставки, 
помещенные в газете, повлекли за собой 578 звонков и 349 обращений в первую 
неделю. Добавить нечего.
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РАЗВИВАЙТЕСЬ ВМЕСТЕ СО СТИЛЕМ (услуги дизайнеров домашнего интерьера) 

УДВОЙТЕ БОНУС В ПРОДАЖАХ!

31. Предупредите покупателя, что покупать
не надо

Большинство заголовков побуждают вас что-либо купить. 
Следовательно, заголовок, предупреждающий «Не покупай
те», эффективно привлекает внимание. Примеры:

НЕ ПОКУПАЙТЕ ПИСЬМЕННЫЙ СТОЛ ДО ТЕХ ПОР ПОКА ВЫ НЕ УВИДИТЕ НОВЫЙ, 

ПОЛНОСТЬЮ СТАЛЬНОЙ СТОЛ

ПРОЧИТАЙТЕ ЭТО ДО ТОГО, КАК ВЫ ЗАКАЖЕТЕ СВОЮ ТРАВУ ZOYSIA

НЕ ПОКУПАЙТЕ АВТОМОБИЛЬНУЮ СТРАХОВКУ ДО ТЕХ ПОР,

ПОКА ВЫ НЕ ПОЗНАКОМИТЕСЬ С ЭТИМИ ФАКТАМИ

НЕ ПОКУПАЙТЕ МЫЛО ДО ТЕХ ПОР, ПОКА НЕ ПОПРОБУЕТЕ ИЗУМИТЕЛЬНОЕ 

НОВОЕ МЫЛО (бренд)

Иногда следуют совершенно неожиданные и отменные по
следствия. Когда Рэнд МакНелли собирался отложить введе
ние новой линейки школьных карт на большой конференции 
покупателей, менеджер по рекламе Джек Хаймердингер - те
перь он независимый консультант в Плейнфилде, Иллинойс, - 
арендовал биллборды, окружающие место проведения конфе
ренции. Его сообщение, помещенное на биллборды, гласило:

НЕ ПОКУПАЙТЕ КАРТЫ,

ПОКА ВЫ НЕ УВИДИТЕСЬ С ПРЕДСТАВИТЕЛЕМ КОМПАНИИ RAND MCNELLY 

В ПАВИЛЬОНЕ 138

Несколько недель спустя Эндрю МакНелли III сказал Дже
ку, что несколько президентов конкурирующих компаний по 
производству карт позвонили, чтобы упрекнуть за негативный 
подход: «Я сказал им, что удивлен, услышав это, поскольку дан
ная конференция оказалась самой успешной конференцией по 
продажам карт, на которой когда-либо работал».
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Далее последовали еще большие сюрпризы. Поскольку ни 
одна другая компания не купила биллборды, они оставались на 
месте в течение еще четырех образовательных конференций, 
хотя Рэнд МакНелли не выставлял на них свою продукцию. По 
завершении каждого из этих шоу и конференций Джек полу
чал звонок от рекламного менеджера компании, занимающей 
павильон 138. Каждый рассказывал одну и ту же историю: «Мы 
просто хотели вам сказать, что ваши биллборды обеспечили 
нам самый большой наплыв посетителей, который у нас когда- 
либо был. И многие из них сделали покупки, поскольку очень 
удивились, найдя нас в павильоне 138. Информируйте нас, ког
да вы соберетесь проводить рекламную кампанию еще раз!»

32. Дайте возможность рекламодателю
непосредственно пообщаться с читателем

ПОЧЕМУ Я ПРЕДЛАГАЮ ВАМ НОВЫЙ ТИП ТРУБ ЗА 5 ДОЛЛАРОВ

Я ОБУЧУ ВАС ДОМА, ЧТОБЫ ВЫ МОГЛИ ПОЛУЧИТЬ ХОРОШУЮ РАБОТУ 

КОМПЬЮТЕРНОГО ПРОГРАММИСТА

ВЫ ЗАСЛУЖИЛИ ЭТО - И ТЕПЕРЬ ПОЛУЧАЙТЕ ОТ ЭТОГО УДОВОЛЬСТВИЕ 

(реклама автомобиля)

ЗНАЯ О ТОМ, ЧТО ПРОХОДИТ ЧЕРЕЗ КАНАЛИЗАЦИОННЫЕ ТРУБЫ, - ЭТО ХОРОШЕЕ 

ПРЕДЛОЖЕНИЕ. ВАМ НУЖНО БУДЕТ ПРИКОСНУТЬСЯ К НАШИМ ТРУБАМ ТОЛЬКО

ОДИН РАЗ

ЗУБЫ РЕБЕНКА ТРЕБУЮТ СПЕЦИАЛЬНОГО УХОДА - ПЕДИАТРЫ (название клиники) 

СОВЕТУЮТ ОЧИСТИТЕЛЬ ЗУБОВ И ДЕСЕН

Я ГАРАНТИРУЮ ВАМ РЕЗУЛЬТАТ - 2000 ДОЛЛАРОВ ЗА ОДИН ГОД

ОНИ ДУМАЛИ, ЧТО Я СОШЕЛ С УМА, ПОСТАВЛЯЯ ЖИВЫХ ЛОБСТЕРОВ 

НА РАССТОЯНИЕ 1 800 МИЛЬ ОТ ОКЕАНА
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33. Адресуйте ваш заголовок определенному
человеку или группе

ЖЕНЩИНЕ ИЛИ МУЖЧИНЕ, ЗАРАБАТЫВАЮЩИМ 25 ООО ДОЛЛАРОВ В ГОД, 

КОТОРЫЕ ХОТЕЛИ БЫ ЗАРАБАТЫВАТЬ 50 ООО ДОЛЛАРОВ

ВЛАДЕЛЬЦАМ АВТОМОБИЛЕЙ, КОТОРЫЕ ХОТЯТ УМЕНЬШИТЬ СЧЕТА ЗА БЕНЗИН

ЧЕТЫРЕ СЛОВА В ЗАЩИТУ САМОЙ ЛУЧШЕЙ ПРОГРАММЫ ПО ИЗУЧЕНИЮ 

ИНОСТРАННОГО ЯЗЫКА!

БЕСПЛАТНО, БЫСТРО, С УДОВОЛЬСТВИЕМ - ГАРАНТИРОВАННЫЙ РЕЗУЛЬТАТ

ПОПРОБОВАЛИ МОЛОТЬ КОФЕ ЕЖЕДНЕВНО? ПОПРОБУЙТЕ ДЕЛАТЬ ЭТО 

РАЗ В МЕСЯЦ (кофейная мельница)

МЫ ПРИНИМАЕМ ЛЮДЕЙ С ПРОБЛЕМАМИ СЕРДЦА, КОТОРЫХ НЕ ПРИМУТ 

ДРУГИЕ ГОСПИТАЛИ

ЛЮДЯМ С ПРОБЛЕМАМИ АЛЛЕРГИЧЕСКОГО ХАРАКТЕРА. ПОПРОСИТЕ ВАШЕГО 

ДОКТОРА ПОРЕКОМЕНДОВАТЬ ПРОТИВОАЛЛЕРГИЧЕСКОЕ СРЕДСТВО, КОТОРОЕ

РАСКРОЕТ ВАШ НОС

(компания) - ВСЕ, ЧТО НЕОБХОДИМО, ЧТОБЫ ПОМОЧЬ ВАМ ЗАРАБАТЫВАТЬ 

ДЕНЬГИ ЧЕРЕЗ ИНТЕРНЕТ

ВЫ ТОЖЕ МОЖЕТЕ ПОБЕДИТЬ РЫНОК (новостные услуги)

НИКТО НЕ ПОДКЛЮЧИТ К СЕТИ ЛЕГЧЕ, ЧЕМ (компания)

ДВАДЦАТЬ ПЯТЬ МИЛЬ... ВЫ НАПРЯЖЕННО РАБОТАЕТЕ. НО МОЖЕТЕ ЛИ ВЫ 

РАБОТАТЬ ЕЩЕ НАПРЯЖЕННЕЕ? (спортивные тонизирующие напитки)

ВАШИ КОЛЕНИ БУДУТ ВАМ БЛАГОДАРНЫ (беговые кроссовки)

РАСТИТЕ, НО НЕ СТАНОВИТЕСЬ СТАРШЕ

МОЛОДЫМ МУЖЧИНАМ И ЖЕНЩИНАМ, КОТОРЫЕ ХОТЯТ БЫТЬ ВПЕРЕДИ

МУЖЧИНАМ И ЖЕНЩИНАМ, КОТОРЫЕ ЖЕЛАЮТ ВЫЙТИ НА ПЕНСИЮ 

С ГАРАНТИРОВАННЫМ ДОХОДОМ
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35 ПРОВЕРЕННЫХ ФОРМУЛ ЗАГОЛОВКОВ

Этот тип заголовка выполняет две важные вещи. Во-первых, 
он выбирает ваших потенциальных покупателей. Во-вторых, 
предлагает потенциальным клиентам решение какой-то про
блемы, которую они принимают близко к сердцу.

34. Дайте возможность вашему заголовку задать
вопрос

ЧТО ХОРОШЕГО В ПРОГРАММАХ «ЧАСТЫЙ АВИАПАССАЖИР», ЕСЛИ МИЛИ 

ВЗЛЕТАЮТ РАНЬШЕ, ЧЕМ ВЗЛЕТАЕТЕ ВЫ?

ЗНАЕТЕ ЛИ ВЫ, ЧТО МОЖЕТЕ ПРЕДОСТАВИТЬ ВАШЕЙ СОБАКЕ СОВЕРШЕННОЕ

ПИТАНИЕ?

КОНЧАТСЯ ЛИ В ЛЕСУ ДЕРЕВЬЯ? (компания по производству товаров для леса)

ПОВЕРИТЕ ЛИ ВЫ, ЧТО КУВШИН ДЛЯ МОЛОКА СПРАВА НА 45% ЛЕГЧЕ?

СМОЖЕТЕ ЛИ ВЫ НАЙТИ 26 РАЗЛИЧНЫХ ПРОДУКТОВ ОТ КОМПАНИИ AM WAY 

НА ЭТОЙ ФОТОГРАФИИ?

35. Предложите выгоды посредством фактов и
цифр

(наименование) СЖИГАЕТ НА 79% БОЛЬШЕ КАЛОРИЙ, НЕЖЕЛИ ОБЫЧНЫЙ 

ФИЗИЧЕСКИЙ ТРУД

ПОСКОЛЬКУ МЫ ПЕРЕРАБАТЫВАЕМ БОЛЕЕ 1 00 МИЛЛИОНОВ ПЛАСТИКОВЫХ 

БУТЫЛОК В ГОД, ГОРШКИ ДЛЯ ЗЕМЛИ МОЖНО ЗАПОЛНИТЬ ДРУГИМИ ВЕЩАМИ,

НАПРИМЕР ЗЕМЛЕЙ..

(наименование автомобиля) ЗА 5000 ДОЛЛАРОВ - И У ВАС БУДЕТ МАШИНА, 

ХАРАКТЕРИСТИКИ КОТОРОЙ ЯВЛЯЮТСЯ БЕСЦЕННЫМИ

Вот реклама, которая комбинирует свидетельство с факта
ми и цифрами:

ДЖОН ТИММОНЗ ПРОТЕСТИРОВАЛ (модель велосипеда) ЗА 530 ДОЛЛАРОВ 

И ОБЪЯВИЛ, ЧТО ЭТОТ ВЕЛОСИПЕД ЯВЛЯЕТСЯ ИДЕАЛЬНЫМ
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Глава 5

ИТОГИ

Формулы заголовков - это идеи, которые были эффектив
ны в прошлом - на протяжении многих лет, и мы уверены, что 
они будут приносить результаты и в будущем. Например, фор
мула «Начните ваш заголовок со слова «как (что-то сделать)» 
вероятно, будет работать пока существует сама реклама. Даже 
если человеческая природа изменится радикально, люди ни
когда не устанут интересоваться, как выполнять то или иное 
дело, которое они хотят выполнять, и как получить то, что они 
желают.

Другая форма заголовка, которая, вероятно, никогда не по
теряет своей актуальности, - это объявление. Пока люди на
селяют Землю, они будут искать что-то новое, что-то отличное 
от существующего, что-то лучшее.

Как терапевт, который использует одно и то же лекарство 
много раз, принося облегчение пациенту, как инженер исполь
зует одни и те же формулы для строительства моста, так же и 
автор рекламы использует формулы, которые были успешны в 
прошлом.

Есть два способа для работы с формулами заголовков:

1. Как инструмент, который можно использовать, когда вам
нужно быстро составить заголовок.

2. Как стимул для того, чтобы помочь вашему воображению раз
работать новые формулы.

Вот полный перечень 35 формул, которые обсуждались в 
данной главе.

1. Начните ваш заголовок со слова «представляем»
2. Начните ваш заголовок со слова «объявляем»
3. Используйте слова, которые имеют качество

«объявления»
4. Начните ваш заголовок со слова «новый»
5. Начните ваш заголовок со слова «теперь»
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35 ПРОВЕРЕННЫХ ФОРМУЛ ЗАГОЛОВКОВ

6. Начните ваш заголовок со слова «наконец»
7. Вставьте дату в ваш заголовок
8. Напишите ваш заголовок в новостном стиле
9. Укажите цену в вашем заголовке

10. Указывайте понижение цены
11. Указывайте специальное предложение товара
12. Укажите на легковыполнимый план выплат
13. Укажите на бесплатное предложение
14. Предложите ценную информацию
15. Расскажите историю
16. Начните ваш заголовок со слов «как... (сделать что-то)»
17. Начните ваш заголовок со слова «как»
18. Начните ваш заголовок со слова «почему»
19. Начните ваш заголовок со слова «какой»
20. Начните ваш заголовок со слов «кто еще»
21. Начните ваш заголовок со слов «ищем»,

«требуется»
22. Начните ваш заголовок со слова «это»
23. Начните ваш заголовок со слов «потому что»
24. Начните ваш заголовок со слова «если»
25. Начните ваш заголовок со слова «совет»
26. Используйте заголовок в стиле свидетельств
27. Предложите читателю тест
28. Используйте заголовок из одного слова
29. Используйте заголовок из двух слов
30. Используйте заголовок из трех слов
31. Предупредите покупателя, что покупать не надо
32. Дайте возможность рекламодателю непосредствен

но пообщаться с читателем
33. Адресуйте ваш заголовок определенному человеку

или группе
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Глава 5

34. Дайте возможность заголовку задать вопрос
35. Предложите выгоды посредством фактов и цифр

Как профессия, рекламное дело является молодым. Как сила, оно 
старо как мир. Первые три слова «да будет свет», произнесенные при 
сотворении мира, составляют характер рекламного дела. Вся природа 
вибрирует от этого импульса.

Брюс Бартон
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Поиск правильного 
обращения

Когда Хан решил сделать карьеру в рекламном деле, началь
ник сказал новичку, что вся успешная реклама основана на 

трех всем знакомых привлекательных моментах (или обраще
ниях) - секс, жадность и страх. Дальнейшее обсуждение чуть 
расширило этот список.

1. Секс и сексуальная привлекательность (не только и не столь
ко физический акт), а также любовь, страсть и дружба.

2. Жадность. Все вещи, физические и эмоциональные, ко
торые можно купить за деньги.

3. Страх. Страх потерять то, что вы имеете, страх не полу
чить то, что вы надеетесь получить, или и то, и другое.

4. Долг, честь, профессионализм. Это не то, что «какую я из
влеку из этого пользу», а то, что лучше для тех, кому я слу
жу: правильная медицина, наилучшие канализационные
трубы, наиболее эффективный двигатель внутреннего
сгорания.
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Глава 6

Когда Хан продвигал на рынок фильм компании Brittanica о 
пожарной безопасности, то на собственном опыте убедился, 
что четвертый привлекательный момент, или обращение, то 
есть «долг и честь», успешно работает в рекламе. Чтобы уве
личить продажи, Хан должен был протестировать возможные 
продажи пожарным отделениям, а также предложить различ
ные премиальные товары. Даже не зная термин «телемарке
тинг» (вы не обязательно должны знать, как это называется, 
чтобы этим пользоваться), он начал звонить по телефону дю
жине руководителей пожарных отделений по всей стране, что
бы задать два вопроса.

■ Хотели бы они увидеть фильм, который можно исполь
зовать для обучающих программ по пожарной безопас
ности - с целью возможного приобретения? Каждый раз
руководители с энтузиазмом отвечали: да!

■ Предпочитают ли пожарные в качестве благодарности за
просмотр фильма большую электрическую жаровню для
приготовления поп-корна или отличный набор ножей?
Этот вопрос Хан задал всего два раза, потому что руко
водители пожарных отделений сердились и тут же отве
чали с негодованием: «ВЫ СЧИТАЕТЕ МЫ ИСПОЛЬЗУ
ЕМ ПРОГРАММЫ ПО ПОЖАРНОЙ БЕЗОПАСНОСТИ,
ПОТОМУ ЧТО ХОТИМ ПОЛУЧИТЬ ЭТУ.. ЖАРОВНЮ
ДЛЯ ПОП-КОРНА?»

Хан больше не задавал вопросов по поводу премиальных 
товаров, но использовал в качестве инструмента продвижения 
вопросы о безопасности детей. Этот метод помог создателю 
фильма превратить его в бестселлер на многие годы.

Обратите внимание на следующее. ВСЕ четыре обращения со
средоточиваются на том, что является наилучшим для покупа
теля. НИ ОДИН из этих привлекательных моментов не упоми
нает то, что является наилучшим для продавца! Самая частая 
причина неудачи в рекламе заключается в том, что ее создате
ли, столь довольные собственными достижениями (соль зем
ли!), забывают сказать нам, почему мы должны покупать ту или
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Поиск ПРАВИЛЬНОГО ОБРАЩЕНИЯ

иную продукцию (самая лучшая лужайка в мире!) Более под
робно об этом будет рассказано в остальной части книги.

Ниже приведена реклама, которая не так давно приносила 
результаты:

ВЫ МОЖЕТЕ ЛЕГКО СДЕЛАТЬ БОЛЬШИЕ ДЕНЬГИ

(изображение мужчины или женщины, указывающих пальцем на читателя)

Сегодня читатель, наверняка, отнесется к такой рекламе с 
недоверием: «Кого они желают обмануть! Я, вероятно, должен 
буду упорно работать или стараться продать какой-нибудь бес
полезный товар родственникам и друзьям в пять раз дороже 
его стоимости».

Но это не означает, что вы не можете использовать старый 
подход, основанный на привлекательности денег. Люди, как и 
раньше, очень хотят «делать деньги». А вот реклама должна из
мениться. По юридическим причинам, а также по причинам, 
связанным с бизнесом, она должна стать более убедительной 
и, определенно, более честной. В рекламном деле, как это по
казано на рис. 6.1, унция веры важнее, чем фунт полуверы!

Вот некоторые, гораздо более результативные образцы за
головков для сегодняшнего дня:

КАК 40-ЛЕТНИЕ МУЖЧИНЫ И ЖЕНЩИНЫ МОГУТ ПЛАНИРОВАТЬ 

СВОЙ ВЫХОД НА ПЕНСИЮ ЧЕРЕЗ 1 5 ЛЕТ 

(биржевой фонд)

Обратите внимание на слово «планировать» в данном заго
ловке. Удалите его - и создатель рекламы получит гарантиро
ванный результат.

МУЖЧИНЕ ИЛИ ЖЕНЩИНЕ, КОТОРЫЕ ХОТЯТ БЫТЬ НЕЗАВИСИМЫМИ 

В СЛЕДУЮЩИЕ ПЯТЬ ЛЕТ 

(коммерческая школа, программа MBA, юридическая школа и проч.)

ИСТОРИЯ О СВОБОДНОМ ВРЕМЕНИ И ДОПОЛНИТЕЛЬНОМ ЗАРАБОТКЕ 

(компьютерный тренинг, работа с частичной занятостью и проч.)

Нет более важного элемента в рекламе, чем привлекатель-
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Глава 6

Рис 6.1. Говорить правду.
Никакая другая реклама не регулируется и не контролируется столь тщательно, 
как реклама, связанная с финансовыми рынками. Однако качественный текст 
и дизайн обязательно найдут своего читателя. Смелый заголовок задает вопрос, 
который беспокоит каждого инвестора. Подзаголовок предлагает возможный 
ответ, но без обещаний, которые невозможно сдержать. Текст и иллюстрация 
усиливают бесплатное предложение, приведен номер с кодом 800, который ука
зан дважды на тот случай, если у читателя нет букв на клавишном телефоне. 
Поскольку все сделано правильно, не удивительно, что эта реклама стала одной 
из лучших реклам агентства Smith Barney и обеспечила в 1995 году большое число 
потенциальных клиентов!
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Поиск правильного обращения

ное обращение - причина, по которой читатель должен совер
шить покупку. Если обращение противоречит главной мысли 
вашего заголовка, то нужно помнить, что заголовок и обраще
ние - это одно и то же. В успешных образцах рекламы привле
кательный момент почти всегда выражен в заголовке.

Вот некоторые привлекательные обращения, которые про
должают повышать продажи:

■ Получать больше денег

■ Экономить деньги

■ Материальная обеспеченность при выходе на пенсию

■ Лучшее здоровье в настоящий момент

■ Безопасность в старости

■ Развитие в профессии или в коммерции

■ Престиж

■ Удовольствие

■ Облегчение страданий

■ Получение большего набора удовольствий

■ Комфорт

■ Снижение веса

■ Свобода от беспокойства

Другие эффективные обращения:

■ Желание принадлежать какой-то группе. Этот привлека
тельный момент может реализовать все - от CD-дисков
до продуктов питания и того, где их можно съесть.

■ Желание среднего человека торговаться - это еще один мощ
ный привлекательный момент, используемый дисконт-

ЭФФЕКТИВНЫЕ ОБРАЩЕНИЯ
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Глава 6

ными сетями, магазинами, супермаркетами и практи
чески каждым розничным продавцом, не важно, что он 
предлагает: перчатки (купите одни - и получите вторую 
пару в подарок БЕСПЛАТНО!) или роскошные автомо
били.

■ Желание быть популярным и привлекать внимание продает
все: от косметики, наборов для ванн и крема для бритья
до спортивной одежды, лыж и горных велосипедов.

■ Желание затмить соседей и сделать так, чтобы они об этом
знали, - это привлекательный момент, который обеспе
чивает продажу дорогих частных школ, роскошных авто
мобилей, дорогих катеров, роскошных домов, услуг по
ландшафтному дизайну, дорогих бассейнов и прочее. В
отличие от многих других обращений, это обращение ча
сто не проговаривается, но подразумевается в рекламе.

Привлекательный момент, связанный с деньгами, один из 
наиболее эффективных. Его можно реализовать несколькими 
способами. Например, производитель одежды выяснил, что из 
всех опробованных обращений наиболее эффективным оказа
лось «носите эту высококлассную одежду - и вы сможете луч
ше управлять своим доходом». В рекламной кампании 1980-х 
издатель бизнес-литературы обнаружил, что наиболее эффек
тивным было обращение в заголовке «Восемь книг, которые 
помогут вам заработать больше денег» (НЕ «могут помочь», 
а «помогут»). Книги, которые обеспечили наибольшее число 
присланных купонов и телефонных заказов, затем были про
рекламированы отдельно от других, с упоминанием их назва
ния. Таким образом, реклама, продающая набор книг, была не 
только успешна сама по себе, но и стала эффективным низко
бюджетным тестом для отдельных книг, которые могли про
даваться через другие средства подачи. Страховые компании, 
банки, инвестиционные планы, биржевые брокеры и многие 
другие тем или иным способом используют привлекательный 
момент, связанный с деньгами.
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ДОКАЗАТЕЛЬСТВО ВАЖНОСТИ ОБРАЩЕНИЯ

Важность обращения, используемого в рекламе, привлекла 
к себе внимание после такого эксперимента. Я подготовил 11 
журнальных реклам на полную страницу для определенного 
клиента (на целый год) и проанализировал возврат купонов с 
точки зрения тестирования. Вот как выглядели цифры возвра
та купонов:

Затем я перегруппировал эту рекламу, учитывая ее эффек
тивность (сначала идет наименее эффективная реклама, а наи
более эффективная приведена в последней строке).

Реклама Число откликов
А 218
В 666
С 240
D 191
Е 502
F 511
G 263
Н 550
I 867
J 194
К 210

Реклама Число откликов
D 191
J 194
К 210
А 218
С 240
G 263
Е 502
F 511
Н 550
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В 666
I 867

Нужно отметить, что эти 11 реклам попадают в две четко 
разделяемые группы:

Группа 1 Группа 2
Эти шесть реклам принесли Эти пять реклам принесли 
263 купона или менее 502 купона или более

D 191 E 502
J 194 F 511
К 210 H 550
A 218 В 666
С 240 I 867

Дальнейший анализ позволил обнаружить следующее: каж
дая реклама в группе 2 - успешной группе - имела определенный 
сильный, конкретный привлекательный момент, выраженный 
в заголовке рекламы. Ни одна из реклам в группе 1 - неуспеш
ной группе - не имела такого привлекательного обращения, 
выраженного в заголовке. Другими словами, пять успешных 
реклам, без исключения, имели сходство - определенный при
влекательный момент, вокруг которого были созданы заголов
ки. Заголовки неуспешных реклам базировались на нескольких 
привлекательных моментах, которые совершенно отличались 
от тех, что использовались в успешных. Нужно иметь в виду, не
успешные заголовки содержали в себе сильный привлекатель
ный момент, но для этого продукта и этой аудитории он был 
неподходящим. ТЕСТИРОВАНИЕ выявило, какой привлека
тельный момент работает, и он продолжал работать в течение 
нескольких лет с момента первой публикации рекламы.

Реклама      Число откликов      Реклама    Число откликов

G   263

102Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Поиск правильного обращения

ЧТО НУЖНО УСВОИТЬ, ПРОАНАЛИЗИРОВАВ 
ЗАГОЛОВОК

Анализ рекламы привел к логическому заключению:

1. Обращение, или привлекательный момент, вокруг кото
рого построена реклама, является критически важным.

2. Чтобы быть эффективным, обращение, или привлека
тельный момент, должно быть сформулировано в заго
ловке. Реализовать привлекательный момент только в 
тексте рекламы недостаточно. Некоторые из неуспешных 
реклам содержали привлекательный момент в тексте.

И еще, реклама G, наилучшая из неуспешной группы, имела 
обращение, скромно выраженное в подзаголовке. Подумайте, 
какой результат имела бы реклама, если бы привлекательное 
обращение содержалось как в подзаголовке, так и в заголовке!

Этот метод анализа рекламы почти всегда открывает один 
или два важных аспекта. Этому методу легко следовать. Просто 
возьмите набор реклам и отметьте в углу каждого листка с ре
кламой число откликов или объем продаж, который принесла 
каждая реклама. Затем сложите рекламы по порядку их эффек
тивности и изучите, чтобы понять, какое качество является об
щим для всех успешных реклам. Но не стоит просто смотреть 
на них, нужно завести контрольный перечень, подобно тому, 
что приведен ниже. Проанализируйте с его помощью последо
вательно все рекламы:

■ Заголовок/подзаголовки. Привлекательный момент. Слова.
Размер. Расположение.

■ Иллюстрация (иллюстрации). Предмет. Размер. Стиль.
Расположение.

■ Расположение рекламы/цвета. Общие различия между
успешными и неуспешными рекламами.

■ Текст. Объем текста. Размер шрифта и его стиль.

■ Предложение. Включая то, как сделать заказ или покупку.
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■ Размер. Размер в отношении к странице, на которой по
явилась реклама.

■ Средство подачи рекламы. Наименование. Тип. Периодич
ность средства массовой информации.

■ Размещение. Средство для подачи рекламы - где в целом
она размещена.

Вы обнаружите, что успешные рекламы обычно обладают 
одним или несколькими важными качествами, которые от
сутствуют у неуспешных реклам. Например, все успешные ре
кламы могут иметь длинный текст, в то время как неуспешные 
- короткий, или наоборот. Или же успешные рекламы могут 
иметь определенный тип иллюстраций, которые отсутствуют 
в других рекламах. Важный момент заключается в том, что как 
только вы обнаружили качество, приносящее результат, вы мо
жете работать над этим качеством, чтобы сделать его даже луч
ше и использовать его настолько полно, насколько возможно, 
в будущих рекламах.

Есть способ, который помогает осознать важность правиль
ного обращения. Он заключается в том, чтобы создатель ре
кламы протестировал результативность двух реклам одного и 
того же продукта или услуги на самом себе. Например, предпо
ложим, что есть две рекламы зубной пасты:

Реклама № 1. Пасту А покупают больше людей, чем любую 
другую зубную пасту в мире.

Реклама № 2. Зубная паста Б выпускается в специальном за
патентованном тюбике, в котором крышка при
креплена к тюбику - и ее нельзя потерять.

Очевидно, что реклама № 1 содержит более сильный при
влекательный момент. Логика говорит вам, что если пасту А

САМИ БУДЬТЕ «ПОДОПЫТНЫМ КРОЛИКОМ» 
ДЛЯ ВАШИХ ТЕСТОВ
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покупает больше людей, чем любую другую пасту в мире, то 
продукт должен быть отличным. Другая реклама уделяет слиш
ком много внимания не столь важному моменту.

Теперь предположим, что реклама, которая говорит вам, 
что зубная паста А продается лучше других зубных паст, сде
лана небрежно: плохой выбор типа рекламы, нет иллюстра
ции, не используется цвет, вся реклама сделана в черно-белых 
тонах. Предположим, что реклама, говорящая вам о крышке, 
которую невозможно потерять, сделана красиво, оформлена 
в цвете, с дорогой красивой иллюстрацией. Изменили бы вы 
свое решение? Вероятно, нет. Основной привлекательный мо
мент потрясет вас больше, нежели то, в каком виде подан ме
нее важный привлекательный момент.

Но теперь давайте внесем в рекламу № 2 небольшие измене
ния. Пусть крышка не будет отворачиваться совсем, а ее верх
няя часть будет без усилий открываться. Если вы нацеливаете 
эту рекламу на население зрелого возраста, которое встреча
ется с трудностями, когда использует небольшие предметы, 
будет ли реклама № 1 победителем? Результат теперь не столь 
очевиден, и понять его поможет тест... Тест... ТЕСТ!

Предположим, что у нас есть две рекламы бизнес-школы, и 
они были представлены на ваш суд.

Первая реклама говорит о том, как этот конкретный бизнес- 
курс поможет вам заработать больше денег. Она приводит ре
альные истории о мужчинах и женщинах, которые заработали 
больше денег после того, как прошли этот учебный курс. Ре
клама говорит, каковы были доходы этих людей до прохожде
ния учебного курса и сколько они зарабатывают сейчас.

Вторая реклама говорит о ценности бизнес-курса, но она 
не указывает на конкретные факты и цифры и не может под
твердить его результативность.

Будете ли вы рассматривать первую рекламу как гораздо 
более привлекательную - рекламу, которая говорит вам точ
но, насколько больше денег было заработано мужчинами и 
женщинами, которые прошли учебный курс? Но нужно снова 
спросить: будут ли факты, использованные в рекламе, для вас 
более важными, нежели то, как они представлены?
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Расположение рекламы, иллюстрация, стиль не окажут на 
вас такого воздействия, как ее содержание: то, о чем говорит 
реклама, гораздо более важно, нежели то, как она подана.

Обратите внимание, ваши клиенты или работодатели могут 
настаивать на второй версии рекламы, а могут согласиться на 
первую рекламу. Чтобы дать себе шанс выиграть без борьбы, 
нужно сделать следующее:

■ Когда рассматриваются варианты различных реклам
(или других способов продвижения), ВСЕГДА предо
ставляйте лицам, принимающим решения, настойчивые 
рекомендации, какую рекламу публиковать. Это ваша об
ласть знаний. Это то, за что вы получаете деньги. Зарабо
тайте их!

■ НИКОГДА не показывайте лицам, принимающим реше
ния, рекламу в незаконченном виде, в неуклюжей версии.
Профессионалы в области рекламы могут визуализиро
вать, они легко представят, как будет выглядеть оконча
тельная версия рекламы. Другие этого не могут!

■ НИКОГДА не показывайте лицам, принимающим реше
ния, предлагаемые версии рекламы, которые имеют раз
ную степень законченности и не одинаковы по своему
внешнему виду и «красоте».

■ НИКОГДА не представляйте реклам, которые не отре
дактированы в одинаковой мере хорошо. Если различ
ные версии используют различные лингвистические
стили, то скажите об этом до того, как их будут читать.

■ Если может быть опубликован только один вариант ре
кламы и менеджмент настаивает на том, чтобы именно
эта реклама была опубликована, а вы считаете, что она на
верняка проиграет, то предложите провести «Раздельное
тестирование А/В» (подробно об этом рассказывается в
главе 18), чтобы гарантировать научный подход. Если ру
ководство окажется право, поздравьте тех сотрудников,
которые настаивали на результативном варианте рекла
мы. Если вы оказались правы, то проявите скромность.
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СРАВНИМ ИДЕИ, КОТОРЫЕ ЗВУЧАТ ХОРОШО, 
С ИДЕЯМИ, КОТОРЫЕ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО 

ХОРОШИ

Другой аспект, обращения, которые звучат хорошо и являют
ся привлекательными, когда описываются клиенту или работо
дателю, не всегда являются наиболее эффективными. Умные, 
хитрые идеи часто звучат" красиво на деловых встречах. Но 
чаще элементарные, базовые, «простые как блин» идеи прода
ют больше товаров.

Бизнес-школа, которую рекламировали на национальном 
уровне, опубликовала рекламу со следующим заголовком:

ПИСЬМА, КОТОРЫЕ ЖЕНЫ НЕ ПИШУТ СВОИМ НЕУСПЕШНЫМ МУЖЬЯМ

Далее шло рекламное письмо, написаное красивым почерком:

Дорогой Фред! Завтра наша восьмая годовщина свадьбы. 
Как летят годы! Как беззаботны мы были всего 8 лет назад!
С какими надеждами тогда мы начинали жизнь?! Ты соби
рался очень плодотворно работать, потому что стремился 
добиться успеха, ты помнишь?

Ты действительно много трудился. Я видела усталость и 
обеспокоенность на твоем лице и морщины, которые дока
зывают это. Я тоже упорно работала, поскольку появились 
дети, работала, чтобы получать зарплату, которая была бы 
достаточна для нас четверых, работала, чтобы один доллар 
мог нести ношу двух.

Пойми, дорогой, я не жалуюсь, не думаю о себе. Я думаю 
о тебе. Ночью, во время бессонницы, я часто размышляла, 
почему некоторые из мужчин, которых мы знаем, продви
нулись вперед, а ты - нет. Это были мужчины, у которых не 
больше ума, чем у тебя, и которые вполовину настойчивее 
тебя. Помнишь наше первое разочарование, когда Джо Эд
вардс был назначен помощником Президента? Ты желал по
лучить это место, и ты был впереди по сравнению с Джо. Но 
они сказали, что ты не имеешь той квалификации, что име
ет Джо, потому что он прошел различные бизнес-курсы.
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Дорогой, это продолжалось много лет. Вечером ты уста
лый возвращался домой. У нашей семьи было много счетов, 
которые нужно было оплачивать - мы ссорились и устраи
вали друг другу сцены, и ты говорил, что «просто должен 
зарабатывать больше денег» - и потом ничего не предпри
нимал, чтобы этого добиться. Но неужели ничего нельзя 
было сделать? Я хочу помочь тебе достичь успеха, пока ты 
еще молод. Разве нет такого способа?

Твоя любящая жена Хелен.

Эта реклама в течение ряда лет получала больше похвалы 
от профессионалов рекламы, нежели любая другая реклама 
бизнес-школ. Они читали эту рекламу и восклицали: «Замеча
тельно!» Однако реклама оказалась неудачной. Возвраты купо
нов и обращения клиентов отсутствовали. Неуспешные мужья 
не горели желанием услышать еще одну лекцию от своих жен 
(даже в виде красиво написанного письма).

Рекламы, которые очень хвалят, не всегда хорошо продают 
товары.

Ниже приведен другой тип текста, который тестирование 
оценило как неэффективный. Он сформулирован в общих 
фразах и не может подвести читателя к привлекательному мо
менту. Это реклама плана инвестиций:

КАЖДЫЙ ДОЛЖЕН ПОЛУЧАТЬ УДОВОЛЬСТВИЕ В ЖИЗНИ 

Каждый имеет право на те удовольствия, которые делают жизнь стоящей.

Но тысячи людей, которые имеют нормальный доход, думают об этих вещах, как о 

непозволительной роскоши.

Эта реклама выглядела очень агрессивно, в виде нескольких 
параграфов. В конце рекламы помещали несколько фактов. По
сле пересмотра этой рекламы их поместили в начало текста. 
Результатом явилось большое количество откликов и продаж.
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ОБРАЩЕНИЯ, КОТОРЫЕ ПОРОДИЛИ 
НЕПРИЯТИЕ

Иногда старания создателя рекламы не только не смогли 
реализовать продукт, но вызвали неприятие рекламы.

Однажды мой друг сказал: «Видел ли ты рекламу, где товар 
рекламирует жирное мужское лицо с неприятной улыбкой? 
Оно идеально круглое, а улыбка у мужчины глупая и отврати
тельная. Я ненавижу это лицо! Оно столь уродливо - это очень 
неприятно».

Женщина пожаловалась на слоган, который, как ей каза
лось, был ориентирован на нее, но который она не понимала. 
«Этот слоган для меня бессмыслен, - сказала она. - Каждый 
раз, когда я его вижу, он меня раздражает».

Другому моему приятелю не давала покоя реклама домаш
него репеллента от насекомых. В магазине на рекламном щите 
была изображена женщина, которая улыбалась и подмигивала. 
Над ней был заголовок: «Я умна, а вы?» «Этот заголовок совер
шенно не имеет для меня смысла, - заметил мой друг. - Что это 
может означать?»

Эти и им подобные случаи показывают, что люди испытыва
ют раздражение по отношению к создателю рекламы, которую 
не понимают. Они раздражаются, когда видят слоганы и встав
ки, значение которых им сразу непонятно.

Обратите внимание, иногда жалобы и недовольства могут 
поступить от людей, которые имеют неприятие к рекламе в 
целом. Поэтому не паникуйте, но также не нужно и игнориро
вать эти жалобы. Лучше всего:

■ Использовать эти жалобы для того, чтобы инициировать
проверку эффективности рекламы.

■ Определить, насколько распространено это отрицатель
ное мнение. Если продажи идут хорошо, не потеряете ли 
вы больше, изменив рекламу, чем получите прибыли?

Возможна и другая ситуация. Рекламы, которые кажутся 
хорошими и действительно продающими товар, формируют
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дружественное и восторженное отношение к самому создате
лю рекламы. Но этого мало, чтобы клиент купил рекламируе
мый продукт. Знакомый художник рассказывал мне, насколько 
ему нравилась одна кампания, рекламирующая зубную пасту, 
особенно реклама, где у основания древнегреческих храмов в 
Акрополисе была проведена линия и размещен слоган: «Охра
няйте опасную границу». «Какой тип зубной пасты вы исполь
зуете?» - спросил я. Художник улыбнулся и... назвал другой 
бренд!

Чаще всего люди проявляют два типа реакции по отноше
нию к рекламе - сознательное и бессознательное. Сознатель
ное суждение - это реакция на визуальный или вербальный 
элемент рекламы. Неосознанное или бессознательное сужде
ние - это реакция, которая проявляется, когда люди приходят 
в магазин, чтобы купить товар. Нет лучшего теста рекламы, чем 
результат: продает она товар или пет! В реальности это един
ственный подлинный способ определить, работает ли ваша 
реклама.

О слогане, который так не нравился моему другу, можно ска
зать, что, даже несмотря на то, что реакция была негативной, 
факт, который упомянул друг, выступает в защиту этой рекла
мы. Можно утверждать, что слоганы, которые друг не заметил, 
и рекламы, которые он не помнит, в положительном или от
рицательном смысле были плохими. Знаменитый копирайте)) 
однажды заметил: «Самое большое преступление, которое мо
жет совершить реклама, - это остаться незамеченной».

То, что заметность рекламы важна, можно проиллюстри
ровать историей, которую рассказал руководитель компании 
Al May. Он закупает детские игрушки для крупной розничной 
сети, расположенной в Чикаго. Хан спросил руководителя 
этой компании, как тот решился выбрать уродливую и не
красивую игрушку, ставшую в результате самой продающейся 
игрушкой года, и получил ответ:

Когда я выбираю игрушки для наших магазинов, то обна
руживаю, что могу разделить их на три класса. Первый - это 
те игрушки, которые сильно впечатляют меня самого.
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Второй тип игрушек - это те, которые оказывают на 
меня отрицательное впечатление, которые, на мой взгляд, 
выглядят уродливыми.

Третий тип - это те, которые не оказывают на меня ни 
положительного, ни отрицательного влияния.

Я всегда покупаю куклы, которые оказывают на меня 
сильное воздействие, которые кажутся мне либо красивы
ми, либо наоборот. За годы работы я понял, что привлекать 
взгляды детей и взрослых будут не только красивые куклы, 
но и уродливые.

Я никогда не покупаю куклы, которые не оказывают на 
меня ни положительного, ни отрицательного влияния. Я 
выяснил, что эти куклы не продаются.

То, что справедливо для кукол, одинаково хорошо работает 
и в отношении детской одежды, и женских платьев, и обложек 
книг, и коробок с завтраками, то есть это товар любой катего
рии: от 39-центовых ручек до автомобилей стоимостью 39000 
долларов. Если товар незаметен, как вы планируете его про
дать?

Дилер подержанных автомобилей решил стимулировать 
свой бизнес с помощью рекламы в газете и разместил несколь
ко крупных реклам с такими заголовками:

ХОРОШИЙ АВТОМОБИЛЬ ЦЕНИТСЯ 

ДОЛГАЯ ЖИЗНЬ ПО НИЗКОЙ ЦЕНЕ

Рекламы имели красивое оформление. Были тщательно по
  добраны и их вид, и рамка, и шрифт. Но результата реклама не 
  Добилась: только несколько клиентов посетили демонстраци
  онный зал. Продавец автомобилей сказал: «Реклама казалась 
эффективной, но в реальности она не принесла результата».

СРАВНИВАЕМ КОНКРЕТНЫЕ ОБРАЩЕНИЯ 
С ОБЩИМИ ОБРАЩЕНИЯМИ
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Создатели рекламы попытались изготовить новый текст, 
где были указаны скидки, названия моделей, а также годы вы
пуска и реальные цены. Рекламы были использованы в почто
вых рассылках успешных каталогов. Результаты были незамед
лительными. Тесты показали, что к дилеру обратилось в три 
раза больше клиентов. Этот опыт типичен. Это простое пра
вило. Элегантный язык и отличный вид рекламы сами по себе 
не делают рекламу эффективной. То, что вы говорите, более 
важно, нежели то, как вы это говорите.

В главе 18 будут приведены детальные инструкции для поис
ка и определения успешных обращений, которые могут быть 
использованы в различных вариациях. Например, создатель 
рекламы финансовых услуг протестировал большое количе
ство привлекательных моментов и обнаружил, что наилучшие 
результаты принесла реклама с заголовком:

ХВАТИТ БЕСПОКОИТЬСЯ О ДЕНЬГАХ, НАЧНИТЕ ДУМАТЬ О РАДОСТЯХ ЖИЗНИ!

Затем были подготовлены аналогичные образцы рекламы: 

КАК ПОКОНЧИТЬ С БЕСПОКОЙСТВОМ ПО ПОВОДУ ДЕНЕГ

ЭТОТ ПЛАН ПОМОГ ТЫСЯЧАМ ЛЮДЕЙ ПОКОНЧИТЬ С БЕСПОКОЙСТВОМ 

ПО ПОВОДУ ДЕНЕГ

ВОТ ОТЛИЧНЫЙ СПОСОБ ПОКОНЧИТЬ С БЕСПОКОЙСТВОМ ПО ПОВОДУ ДЕНЕГ

ВЫ МОЖЕТЕ СМЕЯТЬСЯ НАД БЕСПОКОЙСТВОМ ПО ПОВОДУ ДЕНЕГ, ЕСЛИ БУДЕТЕ 

СЛЕДОВАТЬ ЭТОМУ ПЛАНУ

Эти заголовки, так похожие на первый, принесли отличные 
результаты.

Итак, техника поиска и использования успешно работаю
щих обращений происходит поэтапно:

1. Нужно руководствоваться рациональной причиной, а не
только чувствами, когда вы выбираете обращение, кото
рое будете использовать.

2. Протестируйте несколько различных обращений.
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3. Проанализировав результаты, определите, какое обра
щение выиграло.

4. Инвестируйте в рекламу, основанную на наиболее эффек
тивном обращении, используйте его во всех видах рекла
мы, будь то реклама в печатных изданиях, коммерческая
реклама на радио, почтовые рассылки или биллборды.

Этот метод поиска и использования наилучшего обращения 
принес успех самым лучшим создателям рекламы в мире. Он 
сделает то же самое и для вас.

Так да светит свет ваш пред людьми, чтобы они видели ваши добрые 

дела.
Библия
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Тестируемая реклама 
по сравнению 

с нетестируемой
""""У-  — —................................................................................................... _ „.—,............................................. .. .........

Кроме специально назначенных менеджеров, существует 
три группы людей, чья работа заключается в том, чтобы 

привлекать клиентов:

1. Профессиональные шоумены.

2. Продавцы.

3. Создатели рекламы.

Люди, работающие в шоу-бизнесе, находятся в гораздо луч
шем положении, чем копирайтеры. Например, комедийная 
актриса произносит шутку. Зрители либо улыбаются, либо со
храняют молчание. Если аудитория смеется, то этот смех мож
но «измерить»: либо это усмешка, либо обычный смех, либо 
хохот. Комедийный актер точно знает, насколько по душе при
шлась зрителю его шутка. Если артист участвует в постановке 
12 раз в неделю, то у него есть возможность 12 раз в неделю те
стировать свои шутки и изменить манеру поведения. Незави
симо от того, что артист делает, он может сразу оценить свои
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усилия, получив естественную реакцию людей, которых хочет 
развеселить.

Если говорить о второй группе людей, заинтересованных 
в привлечении клиентов, то потенциальный покупатель, ко
торому рекламируют товар, стоит или сидит в нескольких фу
тах от продавца. И продавец имеет возможность внимательно 
слушать и наблюдать за выражением лица и жестами клиента, 
что позволяет хорошо сориентироваться, насколько успешен 
он как продавец. Это помогает направлять разговор на каждом 
этапе, чтобы устранить негативную реакцию или отреагиро
вать на выгодные соглашения.

Важно, что продавец получает точное мнение о своей работе, 
опираясь на реакцию человека, кому он пытается продать товар.

Рассмотрим третью группу, создателей рекламы. Они ра
ботают над институциональной рекламой, которая не имеет 
встроенного метода измерения реакции, и над другими ее ви
дами. Эти люди создают рекламу, которая, как они считают, яв
ляется отличной. Часто это всего лишь одна реклама товара из 
целого набора реклам, которые с той или иной периодичнос
тью (через несколько недель или месяцев) публикуются или 
звучат в виде коммерческой рекламы на радио. В зависимости 
от продукта, возможно, несколько дилеров прокомментируют 
рекламу. Допустим, несколько факсов или писем по электрон
ной почте будут направлены заказчиками. Является ли эта ре
клама хорошей, или она неэффективна? Кто знает? Продукт 
продолжает продаваться, поэтому, очевидно, что данная ре
клама не нанесла вреда бизнесу!

Может быть, продажи вырастут. Но реклама ли привела к 
росту продаж? Кто знает? По-видимому, увеличение продаж 
вызвано всей совокупностью реклам. Но кто может быть уве
рен даже в этом? Возможно, рост продаж произошел благода
ря торговым представителям. Или это просто сезонный подъ
ем в бизнесе. Или, может быть, повышенный спрос вызывают 
какие-то неизвестные обстоятельства. Дело в том, что незави
симо от того, выросли продажи или упали, трудно сказать, на
сколько к этому причастна реклама (это возможно определить, 
только проанализировав период в несколько лет).
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Существует много других факторов, кроме рекламы, кото
рые оказывают воздействие на продажи. Однако мы точно 
знаем, что некоторые компании, например, производители 
жевательной резинки Wrigley, производители мыла Ivory Soap и 
супа Campbell, которые настойчиво размещали рекламу в тече
ние ряда лет, выросли в большие корпорации.

Чем отличается работа создателей рекламы

Как это связано с создателями текстов рекламы? - Работа 
копирайтеров отличается от работы актеров или продавцов. 
Копирайтеры не имеют тесного контакта и немедленной реак
ции от тех, на кого направлена реклама.

Это означает, что авторы рекламы, не предусматривающей 
мгновенной обратной связи, могут поставить перед собой или 
трудную, или легкую задачу. Если они подходят к работе созна
тельно и стремятся подготовить рекламу, которая будет оказы
вать реальное влияние на продажи, то их работа трудна. Они 
не могут наблюдать реакцию заказчиков, что позволило бы им 
перенаправлять свои усилия в соответствующие каналы.

Если, с другой стороны, копирайтеры заинтересованы толь
ко в подготовке некоторых образцов рекламы, чтобы получить 
согласие на нее от работодателя или клиента, то их работа 
становится относительно легкой. Такие копирайтеры могут в 
течение ряда лет придумывать посредственную рекламу. Кли
ента, для которого создается реклама, никогда не побеспокоит 
делегация от публики-покупателей со словами: «Мы думаем, 
что ваша реклама имеет недостаток коммерческой силы».

Копирайтеры, которые должны обеспечивать 
результаты в продажах

Целый ряд копирайтеров не имеет выбора: написать эф
фективную или посредственную рекламу. Это, прежде всего, 
создатели рекламы для магазинов и заказов товаров по почте.
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Эти люди должны писать рекламу, которая продает товар, или 
они потеряют свою работу. Вот фрагмент беседы между худож
ником рекламы товаров по почте и автором текста.

- Я надеюсь, что воскресенье будет дождливым, - сказал 
копирайтер рекламы художнику.

Художник рассмеялся:
- Почему? У вас в воскресной газете выходит новая ре

клама?
- Да. Мы начинаем новую кампанию по рекламе энци

клопедии, и я хочу, чтобы первая реклама принесла много 
откликов и заказов.

Почему профессионалы в области рекламы товаров по по
чтовым рассылкам любят дождливые воскресенья? Потому что 
опыт показывает: дождь увеличивает возвраты купонов и теле
фонные звонки на номер с кодом 800. Когда погода дождливая, 
люди остаются дома и читают прессу. Они предпочитают смот
реть телевизор и играть в видеоигры, но также просматрива
ют газеты и журналы и, естественно, читают и рекламу.

А что же в случае институциональной или любой другой 
рекламы, результаты которой не могут быть проверены или 
не проверяются? Велика вероятность, что мечтательного «Я 
надеюсь, что в воскресенье будет дождливо, и хочу, чтобы 
мою рекламу прочитало много людей» вы не услышите. Одна
ко на институциональную рекламу погода оказывает влияние 
точно так же, как и на рекламу по почтовым рассылкам.

Реклама заказов по почте должна обязательно продавать то
вар. И результаты могут быть проверены и почти всегда про
веряются. Следовательно, каждый упорно работает над тем, 
чтобы реклама была хорошей. Копирайтер изо всех сил ста
рается придумать текст, привлекающий внимание. Художник 
применяет различные, известные ему «трюки», чтобы выде
лить рекламу на странице. Менеджер, работающий с заказчи
ком рекламы, или директор по рекламе внутри корпорации 
должны дать детальный совет, как реклама должна выглядеть 
и как должен «читаться» текст. Наниматель или клиент видит 
результаты и одобряет их или начинает критиковать, вносить

117
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Глава 7

изменения или рекомендации. Важно, чтобы все достигли со
гласия. Ни один из специалистов по рекламе не готов оставить 
«неперевернутым хотя бы один камень» и хочет, чтобы ре
клама продавала товар. Не удивительно, что реклама заказов 
товаров но почте столь эффективна. Специалисты по рекла
ме работают очень упорно, чтобы сделать ее хорошей, но они 
просто молятся, чтобы в воскресенье шел дождь!

Обратите внимание на слово «как» в фразе «как должен «чи
таться» текст», приведенной выше. Подобно классическому 
определению поэзии, - «правильные слова в правильном ме
сте» - реклама зависит от того, как располагаются слова и что 
они означают.

Проанализируйте мнения людей, которые готовят институ
циональную рекламную кампанию. Конечно же, они очень мно
го спорят о том, что должна «сказать» реклама и как она должна 
выглядеть. Но часто эта дискуссия является теоретической и 
основана на личных предпочтениях, а не на проконтролиро
ванных результатах исследований и прошлом опыте, который 
говорит о том, что работает, а что нет. Увы, это так, потому что 
результаты рекламы не проверяются каким-либо способом и 
трудно узнать, что «работает» наилучшим образом.

Вот рядовой пример, как методы очень многих ненаучных 
рекламных кампаний иногда приводят к отрицательным ре
зультатам. Мой друг сказал, что его отец основал туристиче
ское агентство в Филадельфии, и хотел знать, каким образом 
наиболее эффективно провести рекламу, чтобы жители города 
узнали об этом агентстве и согласились прийти в офис, чтобы 
получить информацию и купить билеты для международных 
путешествий.

Я имел опыт работы с несколькими туристическими агент
ствами в качестве клиентов и мог предложить другу рекомен
дации, но заметил, что друг почти не слушает меня, потому что

К ЧЕМУ ВЕДЕТ НЕНАУЧНЫЙ ПОДХОД
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желает, чтобы мы обсудили его ОТЛИЧНУЮ ИДЕЮ по пово
ду рекламы.

Он сказал : «Ты помнишь рождественскую открытку, которую 
наш класс подготовил, когда мы учились в колледже на первом 
курсе? На ней был изображен красивый парусник с почти ква
дратным парусом. Думаю, используя эту иллюстрацию, мы мог
ли бы сделать замечательную артистичную и яркую рекламу и 
поэкспериментировать над первыми буквами названия фирмы 
Philadelphia Travel Agency - Р.Т.А., которые можно изобразить на 
парусах корабля».

Друг долго пояснял, как, по его мнению, должна выглядеть 
реклама и как должна быть напечатана в цветах на лучшей бу
маге картинка, где изображен плывущий корабль.

Этот человек не хотел услышать совет, он желал, чтобы я 
согласился с ним и сказал: «Да. Я профессионал в области ре
кламы и думаю, что это замечательная идея».

Друг думал, что иллюстрация, где изображен парусник, 
должна красиво смотреться в популярных журналах. Я по
шутил: «Поскольку многие люди время от времени летают за 
границу, они могут связать каникулы только с плывущим кора
блем, - и добавил, - если пристроишь свою рекламу в журна
лах, распространяющихся по всей стране большим тиражом, 
то из тех читателей, которым реклама понравится, только не
большая часть окажется жителями Филадельфии».

Мои слова вызвали у друга раздражение, как и все рекомен
дации, которые я высказал. Он не желал слушать советы или 
замечания, а хотел, чтобы я с энтузиазмом принял его БОЛЬ
ШУЮ ИДЕЮ.

Это, без сомнения, экстремальный случай, хотя не един
ственный в моей жизни. Однако он показывает, как иногда 
клиенты и работодатели заставляют профессионалов в обла
сти рекламы «стряпать» неэффективную рекламу. Как в этом 
примере все вертелось вокруг излюбленной идеи, на которой 
настаивал «заказчик», так и в других случаях идея может быть 
основана на чем-то, не более вещественном, нежели старая от
крытка десятилетней давности.
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КАК СОЗДАТЕЛИ РЕКЛАМЫ ЗАКАЗОВ 
ТОВАРОВ ПО ПОЧТЕ ОБЕСПЕЧИВАЮТ 

РЕЗУЛЬТАТЫ

В некоторых областях рекламы вы можете вести себя на
столько глупо, насколько пожелаете, и - при условии, что вы 
не проверяете результаты, - никто никогда не докажет, что ре
клама неэффективна. Это происходит в том случае, если не су
ществует прямых откликов или обращений, которые показали 
бы вам интерес или его отсутствие со стороны потенциальных 
покупателей.

Теперь снова рассмотрим ситуацию с рекламой заказов то
варов по почте. Предположим, что клиент предлагает какой- 
то неэффективный вариант рекламы. Менеджер рекламного 
агентства по работе с клиентами использует все возможные 
средства, чтобы отговорить клиента от этой идеи, потому что 
видит заранее, что реклама не сработает, и понимает, что луч
ше столкнуться с гневом клиента сейчас, нежели позже, когда 
будет опубликована неэффективная реклама. Опыт подсказы
вает, если реклама не сработает, клиент забудет, что именно он 
настаивал на использовании этой идеи.

Аналогично, если менеджер по работе с клиентами или ко
пирайтер предлагает неэффективную идею, то клиент, вероят
но, отвергнет ее.

Вывод: каждая реклама должна пройти оценку трех суровых 
критиков - копирайтера, менеджера по рекламе (или менед
жера по работе с клиентами) и клиента. Если идея нерезульта
тивна, то она будет отвергнута одним из этих трех критиков. 
Ни один веский набор теорий и аргументов не сможет ее обо
сновать.

И каков результат? Откройте любую публикацию - и вы смо
жете его увидеть. В 1997 году так же, как и в 1955 году, наблю
даем достаточно много дорогих декораций, бессмысленных 
заголовков, замечаем шрифт, который трудно читать, «умные» 
тексты, большие и бессодержательные. Но в 1997 году так же, 
как и в 1955 году, все эти образцы рекламы относятся к нете
стируемой рекламе.
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Рис. 7.1. Да, вы это можете!
Вы можете использовать предлагаемый вами в рекламе бесплатный разговор 
(FREE SPEECH) в качестве заголовка из двух слов. Просто расположите его там, 
где должен быть логотип, чтобы привлечь внимание и эффективно поднять про
дажи. Прямые почтовые рассылки обеспечили 10% возврата купонов - это в 
четыре раза больше, нежели продажи на один доллар для рекламы на ТВ, - и пре
вратили дорогостоящую кампанию по продвижению продукта в предложение, 
которое создает доход.
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Теперь посмотрим на рекламу в журналах или на рекламу 
с купонами, такую, как приведена на рис. 7.1. Что вы видите? 
Заголовки, напечатанные жирным шрифтом, которые при
влекают внимание. Текст, набранный шрифтом, удобным для 
чтения, и полный эффективных моментов для продажи. И в 
рекламе нет бессодержательных предложений, поскольку спе
циалисты в области почтовых рассылок много лет назад дока
зали, что они только занимают место в рекламном тексте, не 
добавляя «продаваемости».

Джон У. Блейк в буклете «Слепые» расходы на рекламу» 
сравнивает тестируемую рекламу с нетестируемой и точно ука
зывает на отдельные важные моменты:

Общая реклама, которую следует отделять от рекламы но 
почтовым рассылкам, часто основана на мнениях и недока
занных теориях. Это структура без основы. Эти теории так 
глубоко пустили корни, что стали «Библией». Объяснение, 
которое заставляет людей тратить миллионы, звучит доста
точно логично. Пропаганда продаж, которая вызывает эти 
инвестиции, звучит очень убедительно и, спешим сказать, 
заставляет нас верить.

Если реклама предназначена для того, чтобы вызвать 
отклик у публики, вы должны тестировать не только медиа
средства, но также и каждую конкретную рекламу. Затем не
обходимо вести аккуратные записи результатов. Скоро вы 
получите точный результат. Достаточно просто, не правда 
ли? Но это очень важно для вашего кошелька. Если вы не 
имеете никакой возможности протестировать рекламу, ко
торая нацелена на то, чтобы направить публику в магазины 
розничной торговли, то вы обязаны вставить в рекламу, 
если это возможно, что-то вроде «текста для отклика» - при
влекательный момент, поощряющий клиента к тому, чтобы 
«направить ответ бесплатно». Никогда не нужно тратить на 
рекламу большие деньги, если ее невозможно протестиро
вать.

Давайте послушаем свидетельство другого ярого сторонни
ка тестирования рекламы:
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Когда опытному создателю рекламы но почтовым рас
сылкам позвонили и попросили увеличить продажи в опре
деленной сфере бизнеса прохладительных напитков, после 
некоторых исследований он сказал: «Трудность состоит в 
том, что лояльные клиенты в основном - люди в возрасте. 
Поскольку такие люди умирают, продажи несовременных 
продуктов понижаются. Для того чтобы изменить ситуа
цию, нужно завоевать интерес нового поколения. Решает
ся это просто - делаем целевую рекламу. Появляются люди, 
которые пробуют купить товар... новые покупатели... купо
ны... Пусть все вращается вокруг затрат на купоны и прове
ренной рекламы, которая повысит продажи».

Был составлен детальный план, и он был реализован. 
Затраты на купоны упали с 1,2 доллара до 65 центов, затем 
до 55 центов и позднее до 24 центов. Купоны за 1,2 доллара 
предлагали либо полноразмерную бутылку прохладительно
го напитка за 30 центов, либо консервный нож за 2 доллара. 
Более поздние купоны предлагали бесплатный образец това
ра, достаточный, чтобы сделать из концентрата 8 бутылок 
напитка. Дорогие купоны сопровождали цветную рекламу 
на целую страницу. Низкозатратные купоны сопровождали 
в основном рекламу на четверть страницы. В год распро
странения дорогих купонов чистый доход составил 224 854 
доллара. В год распространения рекламы с дешевыми купо
нами, то есть тремя годами позже, чистый доход составил 
889 701 доллар.

Все рекламы данного продукта были внимательно про
тестированы, и затем по нескольким параметрам результа
ты тестирования были учтены при дальнейшем развитии 
рекламы. Со временем все рекламы с высокой стоимостью 
были отвергнуты, а рекламы с высокой отдачей были под
держаны. Таким образом, окончательный список состоял 
из 15 протестированных реклам. Чтобы познакомиться с 
другим образцом рекламы, которая предусматривает предо
ставление бесплатного образца товара, с отличным заголов
ком из 2 слов, смотрите рис. 7.2.
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Рис. 7.2. Если бы вы могли написать лучший заголовок...
Реклама по продвижению товара размещалась на полноцветных вставках во 
многих газетах, циркулирующих по всей стране, - столичных, региональных и 
провинциальных, а также на биллбордах в больших магазинах, которые посеща
ют потенциальные покупатели), на радио (выбор остается на усмотрение ваше
го воображения) - с предложением бесплатных образцов продуктов на крупных 
выставках кошек и собак. Интегрированная маркетинговая кампания привела 
к повышению продаж в розничных магазинах, а также посредством заказов там, 
где продукт не находился на полке. Это доказывает, что очень умно подготовлен
ная рекламная кампания может работать очень хорошо!
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ПРОСТОЙ, НЕДОРОГОЙ ТЕСТ ПЕРЕД 
РАЗМЕЩЕНИЕМ РЕКЛАМЫ В МЕСТАХ, ГДЕ 

ПРОХОДИТ МНОГО КЛИЕНТОВ

Менеджер по рекламе, работающий в большом банке, опи
сал способ тестирования реклам банка. Если говорить корот
ко, метод состоит из подготовки рекламы в виде постеров и 
демонстрации их в холлах и в окнах банка. Наблюдатели по
лучают задание записывать, во-первых, число людей, которые 
проходят мимо постеров, и, во-вторых, число людей, которые 
проявляют повышенное внимание к постерам, останавливают
ся и читают их.

Постеры, которые размещены в коридорах и холлах, мо
гут сопровождаться распространением листовок карманного 
размера, чтобы предоставить больше информации и стимули
ровать реакцию клиентов. Это изобретательный метод тести
рования, который может применяться почти в любом месте, 
через которое проходит много клиентов, таком, как магазины 
розничной торговли, и другие.

Точность тестов была подтверждена фактом, что тесты тех 
же групп реклам в четырех различных отделениях банка при
несли почти идентичные результаты.

Менеджер банка по рекламе, приводя отчет о тестировании 
в одном из журналов, сказал:

Отличия во внимании к различным рекламным идеям ча
сто были удивительными. Из двух планов инвестирования, 
которые демонстрировались постерами в аналогичных об
стоятельствах, один привлек девять человек на тысячу кли
ентов, а другой - 34. Из двух реклам трастовых планов одна 
из них остановила внимание 6 человек, а другая 16. Некото
рые рекламы обращали на себя внимание одного человека 
из 10. Некоторые привлекали внимание такого малого ко
личества людей, что практически не имели никакой ценно
сти с точки зрения рекламы. Другие, несколько отличные 
по своему характеру, привлекали значительную аудиторию.

Одним из уроков, которые мы усвоили из демонстрации
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Глава 7

реклам, является повышенное внимание к рекламе на на
циональном уровне. Мы протестировали постеры, содер
жащие высказывания известных людей по поводу бережли
вости и экономии. В список были включены высказывания 
нескольких президентов США и других известных людей. 
Эти постеры привлекли внимание значительно большего 
числа людей, нежели в среднем но другим постерам. В каче
стве проверки мы удалили имя и фотографию знаменитого 
человека из одного постера и использовали только слова, 
которые были сказаны, не упоминая автора. Уровень внима
ния к постерам упал на 50%.

Вопрос, который можно задать касательно всех этих те
стов, следующий: является ли уровень внимания единствен
ным тестом на эффективность рекламы? Конечно же, нет. 
Но тем не менее он является фундаментальным.

Если реклама не может привлечь внимания, то что мож
но сказать в защиту данной рекламы? Она может быть до
стойной, красивой и наполненной различными аргумен
тами в пользу покупки, но если ее не читают, то все эти 
хорошие качества не могут оправдать рекламу. Обращение 
к читателям, которое содержится в рекламе, его общая эф
фективность, своевременность и другие параметры этого 
типа являются качествами, которые нужно обсуждать после 
того, как был установлен факт, что реклама может привле
кать внимание. Тестирование уровня внимания может по
казать, что реклама с наилучшим текстом и с аргументами 
в пользу покупки может привлечь так мало читателей, что 
окажется почти бесполезной. Другая реклама, почти такая 
же с точки зрения аргументов в пользу покупки, может до
стичь сознания многих людей. Третья, которая привлечет 
наибольшее число читателей, может быть слаба с точки 
зрения презентабельности продукта или услуги. При вы
боре между этими рекламами должны рассматриваться все 
факты, которые комбинируются в создании успешной ре
кламы. Привлечение внимания к рекламе - это один из наи
более важных факторов.
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Тестируемая реклама по сравнению с нетестируемой

ФИЛОСОФИЯ «КАК БУДТО»

Одной из популярных философских теорий в Германии в 
19-м столетии была философия «как будто». Она может быть 
применена к рекламе так же, как и к умозрительным построе
ниям. Подготавливайте любую рекламу, как будто она является 
рекламой для заказов товара по почте. Используйте в рекламе 
наилучший опыт продаж вашего продукта или услуги, заго
ловок, похожий на заголовки рекламы для заказов товара по 
почте, тексты такого же рода, такой же шрифт и, что самое 
важное, дайте читателям причину, по которой они пожелают 
сделать то, что вы от них хотите. Есть шансы, что скорее всего 
философия «как будто» может превратиться в реальность!

1. Вы должны найти способ протестировать рекламу, что
бы точно узнать, какая реклама успешна, а какая нет. Гла
ва 18 расскажет вам, как этого добиться.

2. Если ищете рекламные идеи, которые хотели бы исполь
зовать в вашей кампании, то не ориентируйтесь на кра
сивое искусство и красивый язык, которые встречаются
в непротестированных образцах рекламы, чьи результа
ты в продажах неизвестны. Вместо этого эмулируйте и
заимствуйте идеи там, где продажи могут быть измерены
буквально каждый день: рекламы для заказов по почте,
рекламы с непосредственным откликом, рекламы прямо
го маркетинга, а также рекламы розничных магазинов.
Обращайте особое внимание на протестированные ре
кламы, которые повторяются снова и снова. Эти рекла
мы приносят результат в продажах и содержат идеи, ко
торые принесут результат и вам.

Объявляйтесь, или за вас это сделает шериф.
Финеас Т. Барнум

УРОКИ ДАННОЙ ГЛАВЫ
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Как вложить в текст
рекламы энтузиазм

Однажды сын моего старинного друга пришел ко мне в офис 
и рассказал о пакете акций новой биомедицинской ком

пании. Это был обычный молодой человек, а не какая-нибудь 
знаменитая личность. И он не был опытным продавцом. Одна
ко парень подсказал мне одну из наиболее интересных идей, о 
которой я никогда не слышал, о том, как сделать рекламу при
влекательной с точки зрения продаж.

Что сделало эту идею столь интересной? Его энтузиазм. Па
рень был на 100% убежден в том, что акции этой компании бу
дут расти. Он приобрел их сам, продал акции своим друзьям и 
был абсолютно убежден, что ценность бумаг удвоится в тече
ние трех месяцев.

Позднее я выяснил, что основатель этой компании несколь
ко часов разговаривал с молодыми биржевыми брокерами, 
рассказывая им, какие замечательные перспективы открыва
ются после новых исследований, что он делает клиентам одол
жение, продавая им пакет акций этой начинающей компании.
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Как вложить в текст рекламы энтузиазм

Этот процесс «продаж продавцам» продолжался до тех пор, 
пока молодые люди не исполнились энтузиазмом, который не 
получили бы и за годы обучения техникам продаж.

Энтузиазм так же жизненно важен в рекламе, как и в про
дажах. Именно поэтому для многих копирайтеров наиболее 
трудная для написания часть текста - это его начальная часть. 
Бывает, очень трудно начать. Нет энтузиазма.

Автор текстов рекламы, работая в агентстве, в котором 
креативный директор «поставлял» заголовки и концепции 
расположения рекламы, говорил мне: «Когда я сажусь писать 
текст рекламы, то обнаруживаю, что бессмысленно рисую что- 
нибудь в маленьком блокноте. Жую кончик карандаша или смо
трю на пустой экран, смотрю в окно или иду выпить воды. На
конец, я пишу несколько строк текста. Затем долго смотрю на 
схему расположения рекламы. Я удивляюсь, если заголовок не 
кажется мне абсолютно неправильным. Затем я читаю текст, 
который написал, вычеркиваю слова, переписываю предложе
ния. Позднее снова меняю текст на вариант, который был на
писан изначально. Но ни одна из измененных версий текста 
мне не нравится».

ПОЧЕМУ ТАК ТРУДНО НАЧАТЬ РАБОТАТЬ 
НАД РЕКЛАМОЙ

Почему многие авторы текстов рекламы, начиная работу 
над текстом, испытывают такие трудности? Вот три причины:

1. Человеческий мозг во многом похож на автомобильный
мотор. Он работает лучше всего, когда разогрет. Когда
вы садитесь писать рекламу, ваш мозг остается холод
ным. Это означает, что сесть и начать работать над текс
том рекламы - это словно попытаться тронуться с места
на автомобиле с неразогретым мотором.

2. Опытный копирайтер знает, что наиболее важная часть тек
ста рекламы - это ее начало. Первые предложения должны
быть качественными, иначе читатели потеряют интерес.
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Глава 8

3. В агентствах, в которых идеи по заголовку или располо
жению рекламы исходят от креативного директора, ко
пирайтер может обнаружить, что такие рекомендации 
скорее сдерживают его работу, нежели помогают. То, 
что он может сделать, напрямую зависит от агентства 
или внутреннего департамента рекламы, на которые ко
пирайтер работает. Некоторые креативные директора 
рассматривают альтернативные предложения. Многие 
настаивают на том, чтобы копирайтеры использовали 
то, что им дали. Наилучшие авторы рекламы стремятся 
к сложным задачам, ожидая дня, когда сами станут креа
тивными директорами.

КАК ПРЕОДОЛЕТЬ НАЧАЛЬНЫЙ ЭТАП, КОГДА 
МОЗГ «НЕ РАЗОГРЕТ»

Есть несколько способов, чтобы преодолеть эту трудность.

Первый метод: нужно сказать себе: «Я собираюсь написать 
кое-какой текст об этом продукте, и хотя, вероятно, первые не
сколько абзацев, которые напишу, мне не пригодятся, я начну 
работать все равно и через некоторое время напишу текст, ко
торый можно будет использовать как начало».

Второй метод: нужно сказать себе: «Я могу не начинать на
писание этой рекламы с самого начала, а начну с середины. 
Затем, после того как «разогреюсь», напишу рекламный текст 
полностью, выберу лучший абзац и использую его или перера
ботаю, это относится и к началу текста. Я буду редактировать 
рекламу еще три или четыре раза - и начало получится само 
собой».

Опытный копирайтер рассказывал: «Не люблю писать, но 
мне нравится редактировать текст, и у меня это получается 
исключительно хорошо, поэтому я стремительно сочиняю и 
переношу мысли на бумагу или экран. После этого работа за
ключается только в редактировании».
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Как вложить в текст рекламы энтузиазм

Бывает ли так, что авторы текстов рекламы в какой-то мо
мент просто «исписываются»? Конечно.

Один опечаленный автор текстов сказал новому помощни
ку: «Нам нужна рождественская реклама для нового сотового 
телефона Simplex. Уверен, что ты сможешь помочь мне. Я за
нимаюсь рекламой сотового телефона Simplex несколько раз в 
месяц в течение последних 3 лет и почти выдохся. Я писал тек
сты об использовании этих телефонов для бизнеса, чтобы впе
чатлить боссов, и просто для удовольствия, о родителях, кото
рые дают эти телефоны своим детям, о женщине, которая дала 
этот телефон мужу, или муж - жене, дети - отцу, брат - сестре, 
и наоборот, то есть использовал все возможные комбинации. 
Я не знаю, что еще можно сделать, а клиенты требуют ориги
нальной идеи, причем требуют ее каждый месяц!»

Представьте, каково написать 36 вариантов рекламы (или 
шесть) на эту тему без какого-либо применения принципов 
научного тестирования, чтобы узнать, какой эффект оказали 
ваши сообщения на продажи! Не удивительно, что автор ре
кламы исписался.

Если вы исписались, это проблема. Сложная проблема. Что 
в таком случае делать? Некоторые копирайтеры решают эту 
проблему просто: меняют работу каждые несколько лет.

Менее драматичный метод «вызволения» вашего ума из 
привычной колеи заключается в том, чтобы забыть «средне
го» клиента, этого воображаемого мужчину или женщину, ко
торым вы адресуете рекламу все эти годы, и написать текст, 
словно пишете письмо друзьям. Скажите себе: «Я только что 
купил это устройство - и оно отличное. Я хочу, чтобы Джим и 
Бетти узнали о нем, поэтому намереваюсь написать им и рас
сказать об этом товаре».

Вот письмо, которое президент одной асоциации написал 
другу и затем понял, что это послание также должны получить 
и другие члены ассоциации. Прочитайте его и подумайте, чув
ствуете ли вы энтузиазм, вложенный в это письмо.

Дорогой член ассоциации, Вы были бы удивлены, если 
бы оказались со мной в Монреале в пятницу.
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Глава 8

Монреаль, как вы знаете, - это место, где в сентябре бу
дет проведена наша конференция. Я был там, чтобы при
сутствовать на заседании совета директоров ассоциации. 
Отель Queen Elisabeth, место проведения нашей конфе
ренции, это то, о чем нужно написать отдельно. Он спро
ектирован специально, чтобы проводить различные меро
приятия и встречи, в нем есть все виды услуг и помещений 
для проведения конференций (регистрация, комнаты для 
встреч, место для проведения выставок, бар и проч.). Все 
это находится на одном этаже. Отель производит приятное 
впечатление. Красивые комнаты, отличные лифты и, ко
нечно, самая лучшая еда, которую где-либо можно найти. У 
нас были яйца по-бенедектински на завтрак (в 8 часов утра!) 
- и блюдо было отличным. Апартаменты сдаются за умерен
ную цену, есть прачечная, гардероб, обслуживание комнат 
и прочее.

Наблюдательный комитет нашей конференции уже все 
заказал и организовал. Я прикладываю копию практически 
полностью разработанной программы.

Те, кто прибывает в Монреаль самолетом, получают клю
чи от своих комнат в аэропорчу; по крайней мере, те, кто 
забронировал свое проживание в этом отеле заранее, за две 
недели до конференции. И United, и Canada Air согласились 
на чартерные рейсы но специальным ценам из крупных 
городов. Багаж получит специальные наклейки отеля и не
медленно будет направлен в отель. Кнопки идентификации 
будут выданы в аэропорчу немедленно. Участники, прибы
вающие поездом, приедут непосредственно на станцию, 
расположенную недалеко от отеля, а удачливые води гели 
автомобилей обнаружат что-то уникальное - бесплатная 
парковка на стоянке отеля. Представьте себе!

Если вы прибудете с супругой (если вы не женаты, то 
вам стоило бы жениться!), то ей будут предложены специ
альные развлекательные программы, включая экскурсию в 
горы и демонстрацию продукции от Кристиан Диор, а так
же питание.

Место, где будет проводиться конференция, имеет уни-
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Как вложить в текст рекламы энтузиазм

кальный интерьер - это покрытая травой крыша, где рас
положен зимний сад и лужайки, на которых пасутся две 
козы. Вы должны это увидеть! Некоторые из членов Совета 
директоров уже видели этих коз «в действии»!

Когда компания Chrysler проводила в этом отеле свою 
выставку, представьте себе, ее посетили 25 000 человек. 
Преимущество этой выставочной зоны заключается в том, 
что из нее можно попасть в комнаты для проведения конфе
ренций, бальный зал, стол регистрации. Это самое лучшее 
место, какое когда-либо находили наши организаторы вы
ставки. Мы также назначили специального брокера, чтобы 
уменьшить проблемы, связанные с транспортировкой экс
понатов и материалов через таможню.

Программа (вы можете познакомиться с ней в приложе
нии) заполнена событиями, однако оставляет достаточно 
времени, чтобы посетить и французские рестораны. И еще, 
программа будет напечатана как на английском, так и на 
французском языках, чтобы конференция действительно 
проходила на двух языках. Монреаль - второй по величине 
город мира, где жители говорят на французском языке. Это 
само но себе создает стиль, из-за которого вы не можете по
зволить себе пропустить это событие.

Я был настолько взволнован, когда покидал Монреаль, 
что решил немедленно поделиться с вами этой информа
цией. Если вы не сможете проживать в этом отеле, то ли
шитесь полноты удовольствия от участия в конференции. 
Лучше зарезервируйте свое проживание в отеле сегодня.
Я уже это сделал.

Искренне ваш, Боб

Автор написал это письмо под влиянием впечатлений от 
места проведения конференции, когда находился в припод
нятом настроении. Он испытал что-то, чем был очень взвол
нован, написал это письмо сразу и не дал ни шанса своему вос
хищению улетучиться. Это один из секретов того, как можно 
вложить в текст энтузиазм. Если вы взволнованы по какому- 
либо поводу, то нужно взять карандаш или сесть за компьютер 
и излить немедленно свое волнение.
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То же самое касается и беседы. Если вы только что были сви
детелем волнующего события или испытали трепет от интерес
ной идеи и говорите кому-либо об этом в этот же день, то опи
сание может быть гораздо более проникновенным, чем, если 
вы подождете неделю и расскажете об этом после того, как под
робности и волнение улягутся и уйдут из вашего сознания.

Аналогичный подход работает при подготовке презента
ции и при публичных выступлениях. Всегда носите с собой 
блокнот, даже берите его с собой в ванну (или это может быть 
небольшой диктофон). Фиксируйте воодушевление, которое 
творило в вашем подсознании, до того, как оно исчезнет. Если 
чуть подождать, то часто бывает так, что эти идеи перечерки
ваются другими волнующими мыслями иных людей, - и перво
начальные задумки теряются, даже если вы знаете, что ваша 
идея была лучше.

Вот некоторые примеры текстов рекламы, которые испол
нены энтузиазма:

1. Текст для рекламы пенсионного плана
инвестирования

Это сообщение адресовано мужчине или женщине, ко
торые очень хотят, чтобы им легче жилось в будущем. Оно 
говорит о том, как вы можете обеспечить себя на склоне 
лет гарантированным доходом, который не будет растрачи
ваться.

Это не зависит от того, является ли ваш текущий доход 
большим или средним. Если вы будете следовать этому пла
ну, то в будущем будете иметь доход, на который сможете 
жить в пенсионном возрасте.

Этот план требует небольшого депозита - только не
сколько долларов каждый месяц, сумма зависит от вашего 
возраста. С момента внесения первого депозита ваши самые 
большие страхи по поводу денег начнут исчезать. Даже если 
вы вынуждены будете совсем потерять трудоспособность, не 
нужно будет беспокоиться. Мы будем выплачивать вам день
ги из специального фонда, учрежденного для этой цели.
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Как вложить в текст рекламы энтузиазм

И это не все. Мы будем направлять по почте чек каждый 
месяц в течение всего времени вашей нетрудоспособности, 
даже если эта нетрудоспособность будет продолжаться в те
чение многих-многих лет - на всю оставшуюся жизнь.

2. Текст подписки, приведенной в журнале

Несколько лет назад я был на грани банкротства. Вы
сокие цены и налоги довели меня до тяжелой ситуации. Я 
должен был зарабатывать больше денег или снижать мой 
уровень жизни.

Поэтому я направил пробную подписку в Wall Street Jour
nal, принял во внимание их предупреждения и использовал 
рекомендации, посвященные повышению доходов и сни
жению расходов, которые были опубликованы в журнале. 
Я получил деньги, которые мне были необходимы, и начал 
продвигаться вперед. За прошлый год мой доход вырос на 
40%. Поверьте мне, ежедневное чтение журнала - это от
личный план на будущее. Теперь я действительно живу!

Этот опыт является типичным. Wall StreetJournal- это пре
красный помощник для профессионалов. Он незаменим для 
владельцев небольшого бизнеса и станет бесценной выго
дой для молодого человека, который стремится к большему.

3. Текст рекламы про экспресс-доставку
ящиков с фруктами

Сейчас конец сентября, и я нахожусь в красивой долине, 
где с сорокалетних грушевых деревьев, как подвески, све
шиваются красивые груши. Мы присматриваем за ними как 
за новорожденными детьми - с этого дня и до дня сбора уро
жая ни один листок не должен упасть с них.

Специально подготовленные люди бережно соберут гру
ши руками, которые одеты в перчатки, и аккуратно положат 
на специальные поддоны. Каждый фрукт будет отдельно за
вернут в ткань и положен на подушку в упаковке, а затем в 
красивые подарочные коробки с цветной литографией,
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чтобы груши достигли вас, наших друзей, в нетронутой кра
соте, готовые распространить в вашем доме свой сладкий 
запах. Я испытываю зависть, когда думаю, как вы будете 
пробовать эти груши, наполненные солнцем и источающие 
сладкий сок.

4. Текст рекламы о средстве по снижению веса

Через 10 дней я изменю ваш вес на 5-10 фунтов. Мне не
важно, насколько полным человеком вы являетесь, и без
различно, сколько раз вы пытались снизить вес и терпели 
неудачу. Мой изумительный новый метод заставит ваш из
лишний жир таять, словно я взмахнул волшебной палочкой. 
Он гарантирует вам нормальную, юную фигуру и сделает 
вас стройным, жизнерадостным, энергичным человеком, 
как задумала вас мать-природа, - или же лечение не будет 
вам стоить ни цента!

Не нужно умирать с голоду, не нужно выполнять упраж
нения, принимать специальные лекарства, никаких специ
альных внешних агентов, никаких механических приспо
соблений, а надо просто следовать моим инструкциям в 
течение нескольких дней, пока лишние фунты просто не ис
чезнут, пока весы не скажут, что вы весите именно столько, 
сколько должны. Этот метод столь прост, что любой может 
понять, как он работает. Инструкции столь логичны, столь 
разумны, что с момента, когда услышите об этом методе, вы 
инстинктивно будете понимать, что он работает.

Не нужно присылать деньги, об оплате поговорим поз
же. Просто напишите мне имя и адрес, и мы направим вам 
но специальной, низкой цене инструкции «Как снизить 
вес». Если через 10 дней вы не будете довольны результа
том, если не снизите вес быстро и легко, тогда напишите 
мне про это в счете - и вы не будете нам должны ничего. 
ПИШИТЕ СЕГОДНЯ.
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КАК ИЗБЕЖАТЬ ЭМОЦИОНАЛЬНОГО 
НАПРЯЖЕНИЯ

Разочарование и эмоциональное беспокойство охватывают 
авторов рекламы, когда они знают, что их текст будет оцени
ваться несколькими критиками, включая:

■ Руководителя подразделения, которое разрабатывает
тексты.

■ Менеджера по работе с клиентами.

■ Менеджера по рекламе.

■ Менеджера по продажам.

■ Президента.

■ И - автор рекламы убежден в этом - посторонних лю
дей, которые проходили по улице, когда рассматрива
лась реклама.

У каждого критика есть собственная идея по поводу того, 
каким должен быть текст рекламы. Постараться угодить им 
всем - это словно стрелять одной стрелой по дюжине целей. 
Если вы хотите создать текст, исполненный энтузиазма, то вы 
должны полностью освободить свой ум от мнений критиков. 
Забудьте их. Игнорируйте. Пишите так, как вы хотите, так, как 
должна быть написана хорошая реклама.

И пишите быстро. Сохраняйте темп. Сделайте так, чтобы 
ваш текст бурлил, как чайник. Вложите в него всю мощь наби
рающего скорость локомотива. Позднее пробегитесь по тексту, 
когда ваш разум будет холоден, и вычеркните то, что вызовет 
у критиков возражения. Только так вы сможете создать текст, 
который будет энергичным и в то же время приемлемым. Если 
вы пишете текст, но ум ваш полон предубеждениями и мысля
ми о предпочтениях других людей, то вы создадите такую же 
правильную и корректную рекламу, как школьное эссе, но со
вершенно безжизненную.
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КАК ИЗБЕЖАТЬ ДРУГИХ ОПАСНОСТЕЙ

План по подготовке заражающего своим энтузиазмом тек
ста поможет вам избежать и двух других опасных ловушек, в 
которые попадает сознание копирайтера и которые блокиру
ют поток мыслей:

1. То, что никак нельзя сказать о продукте, который должна
продавать ваша реклама.

2. То, что вы должны говорить в силу рекламной политики.

Полностью выбросьте все это из головы. Не нужно сидеть 
и писать текст под влиянием целой цепочки «я должен» или «я 
не могу», которые вспыхивают у вас в голове.

Используйте что-то вроде самогипноза. Скажите себе: «Зуб
ная паста этого Смита - самая лучшая в мире, другой такой зуб
ной пасты просто нет - она может обеспечить чудесные резуль
таты за короткий срок».

Будьте взволнованны! Будьте готовы к работе! Скажите 
себе, что у вас есть самая значительная новость за все время 
существования человечества, которую нужно рассказать. Пом
ните, что энтузиазм заразителен, как корь. Он распространя
ется от говорящего к слушателю, от писателя к читателю.

А теперь начните писать. Пишите быстро. Пишите ярост
но. Пишите так, как будто вы должны успеть на самолет. Пи
шите так, как будто вы должны перенести все свои мысли на 
бумагу, или вы их безвозвратно потеряете.

Возможно, ваши первые абзацы будут звучать неудобовари
мо. Ничего. Продолжайте писать. Где-то и как-то вы создадите 
толковый текст, который будет продавать продукт. Некоторые 
из мыслей, которые вы запишете, будут работать, неуловимо 
воздействуя на эмоции читателей. Как?! Возможно, что вы ни
когда об этом и не узнаете. Неосознанно вы создадите текст, 
который заинтересует вашего читателя и направит его к дей
ствию.

ДЕЙСТВИЕ - это жизненно важное качество, которым об
ладает эмоционально заряженный текст, и отсутствие его - это
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«причина, почему» товар не продается. Эта «причина, почему» 
обращается к интеллекту читателя и заставляет его кивать го
ловой, соглашаясь с вами. Однако эмоционально заряженная 
реклама проникает глубже и обращается к тем отделам мозга, 
где находятся любовь и ненависть, страх и желание.

Оба типа текста важны. Нужно умело сочетать эти две со
ставляющие, и вы заставите читателей подняться из кресел и 
пойти в магазин.

Еще одно слово по поводу текста, исполненного энтузиазма. Каж
дый знает, что можно объездить дикую лошадь и заставить жи
вотное быть полезным. Однако невозможно вдохнуть жизнь 
в мертвую лошадь. То же самое касается и рекламного текста. 
Реклама, которая была «опалена белым огнем энтузиазма», мо
жет быть напечатана и будет эффективной. Но невозможно 
вдохнуть жизнь в мертвый текст.

И помните, что полирование и переписывание, которыми 
вы занимаетесь после, очень важны. Анатоль Франс говорил, 
что он переписывает каждый абзац по пять раз. Блестящий 
французский писатель говорил: «Первые четыре версии мое
го текста звучат так, как если бы их написал любой человек. 
Только после пятого переписывания текст начинает звучать 
так, как будто его написал Анатоль Франс».

Реклама для бизнеса - это то же, что пар для паровой машины, - вели
кая движущая сила.

Томас Маколей
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Как написать 
первый абзац

Принципы написания текстов реклам впервые были пред
ставлены в произведении «Сообщество продавцов в печа

ти» (см. рис. 9.1). Прошло шесть или семь поколений, многие 
копирайтеры забыли, что эта книга все еще является очень 
важной для создателей рекламы. Слишком многие упускают 
свой шанс - продать, начиная текст с предложения не по теме. 
А ведь это приводит к потере интереса читателя рекламы, вме
сто того чтобы привлечь внимание.

Представьте, что вы хотите купить телевизор, который 
увидели в витрине магазина. Вы заходите в магазин и рассма
триваете телевизор. Прежде всего вам хочется знать ответы 
на некоторые вопросы. Например, сколько каналов прини
мает телевизор? Каково качество приема? Транслирует ли он 
стереозвук и сколько стоит?

Предположим, что к вам подойдет продавец и ответит на 
эти вопросы так: «Это отличный и красивый телевизор! По
смотрите на него... очарование... шарм... стиль...» Впечатлит
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ли вас такой ответ? Не станете ли вы подозревать, что с этим 
телевизором что-то не так? В конце концов, вы пришли сюда, 
чтобы купить качественный товар. Однако продавец дословно 
произнес фразу, которая содержится в первом абзаце рекламы 
этого телевизора, опубликованной в одном журнале, и стоит 
этот телевизор... 16 000 долларов. Такое построение рекла
мы - обычное явление. Вы привыкли к этому, поскольку часто 
встречаете подобную рекламу.

Миллионы страниц с их миллионами реклам были пере
листаны. Но они так и остались непрочитанными, поскольку 
первые абзацы текстов звучали примерно так:

Современной женщине нужно что-то большее, не
жели комфорт и удобство дома. Она чувствует стиль и 
красоту, разбирается в цветовой гамме и дизайне, у нее 
развитый вкус и отточенное чувство прекрасного, она ин
формирована, не любит претенциозность и хочет полу
чить достойную жизнь за те деньги, которые она платит.

Эта «философия» представлена в первом абзаце полноцвет
ной рекламной страницы в журнале, который расходится по 
всей стране. Можете ли вы определить, что рекламируется? 
Можете ли угадать, что этот продукт вам принесет? Нет. Ни 
намека, ни подсказки. Текст ничего не говорит об этом. Он ста
новится барьером на пути читателя к пониманию - о чем же 
идет речь?

Часто редактор или менеджер по рекламе могут улучшить 
качество текста, просто опустив первое предложение или аб
зац, которые автор использовал в черновой версии. «Начните 
вот с этого», - говорит редактор и указывает на предложение 
или абзац, которые находятся в середине страницы.

Видели ли вы бейсбольного питчера, который, прежде чем 
начать игру, выполняет определенные физические упражне
ния, чтобы разогреться? Ему нужно помахать руками и потре
нироваться в бросках, до того как он почувствует себя готовым 
к игре. Необходимо также, чтобы опытный тренер определил, 
когда игрок действительно готов к сражению. Некоторые ав
торы работают так же. Им нужно написать несколько предло-
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Рис 9.1. Хорошо, что они правильно написали имя!
С началом этой рекламной кампании, за 7 месяцев, заполнение отелей New York 
Helmsley поднялось с менее чем 50% до более чем 90%. Что бы вы ни говорили, это 
отличная рекламная кампания!
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жений, несколько абзацев или первую черновую версию цели
ком, чтобы действительно «разогреться». Редактор поможет 
копирайтеру, указав то место в тексте, где автор должен напи
сать что-либо заслуживающее внимания.

Если вы не работаете с менеджером по рекламе или с редак
тором, которые могли бы направлять ваши усилия, то нужно 
отложить текст рекламы в сторону на день или на два и затем 
еще раз посмотреть на него свежим взглядом. Возможно, вы 
обнаружите предложение (или абзац), которое задаст более 
интересное вступление, нежели то, которое вы хотели исполь
зовать изначально. Может быть, вы обнаружите, что стоит 
даже исключить первый абзац, не потеряв важных идей в ре
кламе. Мортон Левин, директор по рекламе успешного комби
нированного книжного каталога, советовал авторам текстов, 
чтобы те начинали каждое описание со слов «это история о 
том» или «это книга о том» и затем исключали эту фразу. Тогда 
предложение «Это книга о том, как написать самый лучший из 
возможных рекламный текст» будет звучать так: «Как написать 
самый лучший из возможных рекламный текст». И этот прием 
до сих пор работает! Каждый раз!

КЛАССИЧЕСКИЙ УРОК ОТ READER’S DIGEST

Несколько лет назад я взял экземпляр журнала Reader's Digest 
и скопировал первое предложение каждой статьи - 35 статей. 
Я хотел выяснить, как редакторы самого крупного периодиче
ского издания в мире сохраняют интерес читателя, внимание 
которого привлек заголовок статьи. Авторы статей так же, как 
и писатели в области рекламы, сталкиваются с одной и той же 
проблемой, а именно: как удержать читателя после того, как 
он заинтересовался заголовком или иллюстрацией?

Мой эксперимент с одним выпуском Reader's Digest был столь 
показательным, что я смог сделать несколько заключений. На
пример, я выяснил, что одни и те же успешные формулы при
меняются снова и снова. Некоторые из них были применимы
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и для написания рекламы, и для написания статей. Вот эти 
идеи.

1. Прерывающая идея

Некоторые статьи начинаются с предложения, которое 
можно назвать идеей, которая прерывает поток сознания 
читателя. Что такое прерывающая идея? Это потрясающее 
и удивляющее читателя утверждение или резкое переключе
ние повествования, которое пробивается через барьер скуки 
и апатии читателя (а ведь часто именно скучающий и безраз
личный читатель смотрит на ваш текст). Например, статья о 
дезодорантах была озаглавлена так: «Он делает грязный воздух 
чистым». Статья начиналась так:

Хитом ежегодного шоу химических продуктов, прове
денного в Нью-Йорке несколько месяцев назад, была пара 
вонючек, упакованных в пластиковый контейнер.

Вот первые предложения из других четырех статей, кото
рые тоже используют принцип прерывания потока сознания 
читателя:

Сейчас, когда вы спокойно читаете эти строки, в вашем 
теле происходит целый водоворот разных событий.

В то время как мы, люди, думаем, что пингвины выглядят 
и действуют, как люди, существует отрезвляющее доказа
тельство, что они думают о нас, как о больших пингвинах.

Услаждение вашего вкуса недавно стало главной заботой 
самой крупной мировой индустрии.

Каждый день сотни тысяч торопящихся молодых мате
рей нервно пролистывают затрепанный, замазанный овся
ной кашей том - один из наиболее необычных из когда-либо 
изданных.
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2. «Шокер»

Близким к «прерывающей идее» является способ написания 
первого предложения, которое поражает, шокирует читателя 
- назовем этот способ «шокером». Вот некоторые примеры:

Француза редко можно увидеть пьяным, однако Франция 
занимает самое высокое место в мире по распространению 
алкоголизма.

В это утро в США еще на 8 000 ртов больше потребовали 
еды, нежели в прошлое утро.

Я думал, что женщины, которые ничего не делают, а 
только сидят с детьми, - это глупые существа.

Существуют преступления, которые рекетир никогда не 
совершит, если только он сначала не увидится со своим ад
вокатом.

3. Новости

Среди редакторов популярен другой вид первых предложе
ний - это новости. Вот четыре примера:

В Вашингтоне учрежден новый комитет.

За последние два года обнаружилась интересная череда 
открытий.

Миллиардная индустриальная империя внезапно вырос
ла на берегах Миссисипи.

Что-то интересное и сердечное происходит в эти дни в 
городке американского колледжа.

4. Предварительное изложение

Ряд статей начинается с предложения, которое кратко из
лагает тему. Примеры:

145Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Глава 9

Порт-о-Пренс, столица республики Гаити, - это самый 
шумный, деловой и наиболее яркий город в Карибском бас
сейне.

Примерно 15 лет назад японских жуков нельзя было 
остановить, но так было до определенного момента.

Если провести научный анализ, то сны могут дать нам 
значительные знания о наших проблемах и взаимоотноше
ниях с другими.

5. Цитирование

Цитирование - это прекрасное начало для воздействия, ко
торое понравится каждому, кто работает со словами.

Даниэль Вебстер сказал: «Если бы все вещи и силы, на
ходящиеся в моем распоряжении, были бы удалены от меня 
и я мог бы позволить оставить что-то одно, я бы предпочел 
сохранить мощь слов, потому что с их помощью я бы вос
становил все потерянное».

6. Рассказ

Я еще не сказал о самом интересном открытии из всех: по
ловина статей в Reader's Digest начиналась с истории. Как вы 
знаете, журнал Reader's Digest не печатает художественные про
изведения. Однако более половины его статей начинаются с 
рассказа какого-то случая или с повествования. Если вы при
вяжете этот факт к тому, что многие из наиболее знаменитых 
образцов рекламы, когда-либо написанные, были созданы в 
форме историй или рассказов, то у вас будет, что сказать ко
пирайтерам. Ниже приводятся первые предложения, написан
ные в виде историй:

Это был обычный осенний вечер, и вдруг турист, прогу
ливающийся по Нью-Йорку, заметил огни в конце 5-й аве
ню, горящие в церкви.
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Была первая половина дня. Место действия - полицей
ский участок в южной части Чикаго.

Это происходило в Портленде, Орегоне. Был солнеч
ный день, послеобеденный час. Я вез свою дочь на ежене
дельные занятия в бассейн.

Недавно из галереи главной операционной Монреаль
ского неврологического института я наблюдал 7-часовую 
операцию на мозге.

В лабораториях химических продуктов компании East
man Chemicals Кингспорте, штат Теннесси, техник, исполь
зовавший пипетку для закапывания в глаза, поместил одну 
каплю только что разработанного адгезивного материала 
на кончик двухдюймового стального прутка.

В прошлое лето студент Колумбийского университета 
Александр X. Лэдд, молодой человек из состоятельного 
района пригородов Бостона, провел свои каникулы, рабо
тая смазчиком на заправочной станции Mobil.

Когда я бросил свое письмо в почтовый ящик, то почув
ствовал себя так, как будто запечатал послание в бутылку и 
бросил его в океан.

Это произошло прошлой осенью. Когда рассвет проре
зался над Бостонской бухтой, буксир Ирэн-Мэ вышел в Ат
лантический океан со странной миссией.

Это случилось несколько дней назад. В субботу врач- 
терапевт, летевший на спортивном самолете над Снринфил- 
дом, штат Иллинойс, прижал свою портативную радиостан
цию к уху, нажал на кнопку и в течение некоторого времени 
слушал женский голос: «Один-пять-четыре, код 3, срочный 
вызов. Квадрат 20».

8 августа, в течение 34 минут, заполненных напряжени
ем, экипаж летчиков понимал, что может погибнуть в лю
бую минуту.
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Вот некоторые из моментов, которые необходимо отметить 
в отношении первых фраз, используемых в Reader's Digest

1. Они «упакованы» фактами.

2. Они имеют очень краткий, телеграфный стиль.

3. Они конкретны.

4. Они содержат мало прилагательных.

5. Они возбуждают любопытство.

В следующий раз, когда вы будете придумывать первые 
рекламные фразы, посмотрите, не сможете ли вы использо
вать прерывающую идею, «шокер», новости или историю.

ЕЩЕ ОДНА ФОРМУЛА

Если ни один из предыдущих методов не подходит для ре
кламы, которую пишете, если вы не можете найти подходя
щую историю или прерывающую идею, то можете обратиться 
к самой простой формуле. А именно: написать первый абзац, 
который продолжает ту же мысль, которую вы высказали в 
привлекающем внимание заголовке или во вставке. Посмотри
те пример рекламы на рис. 9.2, это обыкновенная почтовая 
рассылка.

Например, если вы останавливаете внимание читателя за
головком, который говорит о ремонте домов, то можете быть 
уверены, что этот человек хотел бы получить больше инфор
мации о ремонте. Вы не лишитесь читателя до тех пор, пока 
будете продолжать информировать его о том, что его интере
сует.

Если вы желаете получить доказательство эффективности 
данного метода, то посмотрите на первые абзацы нескольких 
образцов рекламы по почтовым рассылкам. Эти рекламы го
ворят сами за себя, и их эффективность выражается в росте 
продаж.
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Рис. 9.2. Мощь письменного слова... в четыре раза сильнее!
Само письмо дает вам фактическую информацию, вы получите ее, даже если вы
бросите все рекламные буклеты, лежащие в конверте. Письмо, обращенное лично 
к вам, обещает дать ответы - и для этого указывается номер с кодом 800 (для бес
платного звонка), чтобы вы могли начать звонить сразу же. Более того, сообще
ние подписано, то есть оно исходит от конкретного человека! Не удивительно, 
что процент откликов на контрольные звонки в режиме телемаркетинга, сде
ланных по результатам рассылки писем, оказался в 4 раза выше, нежели просто 
холодные звонки! Источник Winner, 1995 CADM Tempo Award.
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Вот первый абзац рекламы (рекламируется метод, помогаю
щий справиться с дефектом речи). Реклама имеет заголовок 
- это одно слово, которое направлено на соответствующую ау
диторию. Посмотрите, как первый абзац продолжает мысль, 
изложенную в заголовке:

(Заголовок) ЗАИКАНИЕ

(1-й абзац) Вы можете быстро получить исцеление, 
если заикаетесь. Всего 2,95 доллара - и вы получите 288- 
страничную книгу в твердой обложке, которая посвящена 
этой теме. В книге описано, как я, заика с 20-летним стажем, 
сам вылечился от заикания.

Весьма щепетильная тема. Небольшая реклама. Но первый 
абзац содержит более реальный толчок к покупке, нежели мно
гие полноразмерные рекламы.

Обратите внимание, как реклама школы обучения игры на 
фортепиано сразу заинтересовывает читателя уже в первом 
абзаце:

(Заголовок) НАУЧИТЕСЬ ИГРАТЬ НА ПИАНИНО

(1 абзац) Исполняйте популярные хиты в совершенстве. 
Напевайте мелодию - и наигрывайте ее со слуха. Никаких 
учителей, только инструкции для самостоятельного обуче
ния. Никакого скучного ежедневного бряканья по клавишам. 
Только 20 кратких, интересных и развлекательных уроков, 
которые позволят быстро продвинуться в технике игры.

Прочитайте очень маленький первый абзац из рекламы 
школы госслужащих. Он не только продолжает тему заголовка 
в трех коротких предложениях, он приводит семь продающих 
аргументов.

(Заголовок) РАБОТА НА ГОСУДАРСТВЕННОЙ СЛУЖБЕ

(1-й абзац) Зачем думать о забастовках, сокращениях, 
тяжелых временах? Получите работу на государственной 
службе. Повышенные зарплаты, стабильная работа, поезд
ки, хорошая оплата.
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Теперь, в качестве контраста, прочитайте иной первый абзац:

Идеал, к которому стремятся в своей работе знаменитые 
инженеры, - это не только совершенство механизмов, но 
автоматическое поддержание этого совершенства. Каждое 
продвижение в механическом совершенствовании кон
струкции автомобиля приводило нас к повышению ком
форта и удовольствия от вождения машины.

Это тот текст, который можно было бы высечь на колонне 
здания компании «Мамонт Моторе». А еще он подошел бы для 
эпитафии на могиле умершего основателя компании. Но это ни 
то, ни другое. Это абзац рекламы на целую полосу в журнале на
ционального уровня. А продукт - система смазки автомобиля. 

Позднее в этой рекламе появляются отличные аргументы:

■ Каждый подшипник получает при любой скорости тот
объем масла, который необходим.

■ Нет периодов, когда механизмы снабжаются маслом не
достаточно.

■ Никаких потерь.

■ Система обеспечивает отличную скорость движения и
работает постоянно.

■ Требует замены масла только каждые 12 000 миль.

Почему эти факты не представить в первом абзаце? Рекламу 
прочитало бы на много тысяч человек больше.

Вот пример правильного использования аргументов. За
метьте, как первый абзац рекламы страховых услуг продолжа
ет тему заголовка.

(Заголовок) КАК ПЕНСИОНЕРУ ОБЕСПЕЧИТЬ ДОХОД ДЛЯ СЕБЯ

(1-й абзац) Этот новый план создания дохода для пенсио
неров дает вам возможность выйти на пенсию в любом воз
расте - 55 лег, 60 или 65 лет. Вы можете обеспечить себя еже
месячным доходом в 1500 долларов, в 2000 долларов и более.

Даже если вы привлечете внимание читателя определенной
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идеей, которая выражена в заголовке, то можете потерять кли
ента, если представите в первом абзаце идею, не являющуюся 
продолжением темы заголовка. Опираясь на опыт рекламы 
для заказов товаров по почте, выделяем три простых правила 
написания правильного первого абзаца.

1. Сделайте первый абзац кратким. Длинный первый абзац
вызывает негативную реакцию читателей еще до того,
как они начнут читать текст.

2. Продолжайте в первом абзаце мысль, выраженную в за
головке.

3. Используйте несколько слов о преимуществе, которое
получат читатели от приобретения вашего продукта. Вы
годы! Выгоды! Выгоды! Что я получу? Как это поможет 
мне? Это то, что люди желают знать. Это то, что застав
ляет их читать рекламу.

УРОК READER’S DIGEST 
ДЛЯ СЕГОДНЯШНЕГО ДНЯ

Уроки, которые можно вынести из стиля Reader's Digest, при
менимы сегодня так же, как тогда, когда Кейплз первый раз 
преподал их нам. Ниже приведены названия и первые предло
жения статей из Reader's Digest, напечатанных в июле 1995 года. 
Обратите внимание, как они отражают одну из шести формул, 
обнаруженных Кейплзом:

■ Прерывающие идеи.

■ «Шокер».

■ Новости.

■ Предварительное изложение.

■ Цитирование.

■ Рассказ.
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Как написать первый абзац

Обратите внимание, насколько часто первое предложение 
сразу переходит к сути, где указаны даты, время, факты, кото
рые раскрывают название, то есть заголовок. Редакторы этого 
издания как умные рекламисты не меняют то, что работает, до 
тех пор, пока не придумают что-то лучшее. Рубрика «Юмор в 
униформе» появлялась ежемесячно с начала Второй мировой 
войны. Заголовок «Стоит обогатить ваш словарный запас» 
привлекал внимание вашего редактора каждый месяц, когда 
он изучал английский много лет назад. В Reader's Digest ничего 
не изменяется до тех пор, пока читатель не устанет от чего- 
либо. Все меняется, когда перестает работать.

25 НАЗВАНИЙ И ПЕРВЫХ ПРЕДЛОЖЕНИЙ 
ДЛЯ СЕГОДНЯШНЕГО ДНЯ

1. Это был жаркий июльский день...
Бывают дни, когда мы чувствуем, что наша жизнь сильно
меняется, дни, которые мы запомним навсегда.

2. Вкус алтея
Это было трогательное выражение глубокого почтения.

3. Свидетель, который не лжет
19-летняя Лори Энн Окер воевала с бывшим мужем Ро
бертом за право опеки на ребенком.

4. Можете ли вы доверять этим опросам?
Когда в январе этого года новый Конгресс собрался на 
сессию, Американское агентство по международному 
развитию (AID) опубликовало результаты опроса мне
ний - ими пестрели заголовки газет по всей стране.

5. Выход для Джамала
Трехлетний Джамал Осер-Сует сидел на старой софе и
прижимался к маме Жанне.

6. Койот пообещал
Однажды утром я проснулся от невообразимого плача, 
который напомнил мне рыдания тысячи демонов.
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Глава 9

7. Это возмутительно
Учитель высокорейтинговой частной школы (имя) был 
обвинен Муниципальным советом Нью-Йорка в присво
ении более 35 000 долларов муниципальных льгот.

8. Столкновение с Великим в белом
Если бы я вовремя узнал о двух важных городских обще
ственных мероприятиях в тот выходной день на пляже 
Кэннон бич (а это одно из лучших мест для серфинга в 
Орегоне), то не стремился бы оказаться у воды.

9. Может ли Ельцин выжить?
Президент Борис Ельцин сталкивается с разнообраз
ными политическими проблемами, которые касаются 
и российской экономики, и продолжающихся военных 
действий в Чечне - регионе, который стремится отде
литься от России.

10. Белые тапочки
Доктор Беатрис Енгстранд направилась в отделение ин
тенсивной терапии в госпитале «Метрополитан» в Нью- 
Йорке и увидела такую сцену.

11. С чего начинается богатство?
Почему некоторые страны процветают, в то время как
другие остаются бедными?

12. Соблазненные в супермаркете
Во время обычного 30-минутного визита за покупками
в средний американский супермаркет примерно 30 000
продуктов стремятся привлечь ваше внимание.

13. Совершенно невероятная история
Время от времени люди спрашивают: «Беспокоит ли вас
то, что вы лысый?» Я могу честно ответить, что не бес
покоит.

14. Миф о переработке отходов
Одна треть домашних хозяйств в США проводит еже
дневный ритуал, сортируя свои отходы по программам
раздельной переработки.
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Как написать первый абзац

15. Я разнесу вам голову!
Ровно в 9:00 утра Джейсон МакЕналев расположился в
кресле в лекционном зале Университета Нью-Йорка в
Олбани, готовый к занятиям но истории.

16. О Ромео, я тебя люблю!
Моя 14-летняя дочь должна была подготовить устное вы
ступление, потому что она и ее одноклассники в конце
школьного года прочитали на английском языке произ
ведение Шекспира «Ромео и Джульетта».

17. Безопасна ли морская кухня?
Руки Тая Минтона были столь слабыми, что он не мог
даже поднести к губам стакан молока.

18. Быстрее, чем самая быстрая пуля
Это было задание, о котором я мечтал: построить само
лет, который обладал бы качествами дикого жеребца, та
кой современный и красивый, который может напугать
врагов Америки и, может быть, даже и некоторых ее дру
зей.

19. Пройдите собеседование по поводу работы без вопросов
Интервью по приему на работу - это хождение но мин
ному полю.

20. 10 сексуальных ощущений
Поскольку возлюбленные очень хотят всецело принад
лежать друг другу, то им кажется, что их чувства иден
тичны, что они одинаково чувствуют шелк, видят одну и
ту же радугу, одинаково воспринимают запах розы, оди
наково воспринимают вкус вина, слышат одно и то же
танго.

21. Возьмите 2000 долларов и позвоните мне утром
Новая болезнь крадется по моему родному штату.

22. Мальчик и его кот
Я не совсем уверен, что знаю, как он попал в мою клинику.

23. Сегодняшние герои
Крошечная деревушка Фишкилл в штате Нью-Йорк ни-
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Глава 9

когда не праздновала основание государства фейервер
ками или парадом военных.

24. Самая важная вещь, которую вы можете сделать для
ребенка
Джим Трелис посвятил последние 16 лет жизни популя
ризации того, что считал самым охраняемым секретом
в современном образовании.

25. Отведите нас от зла
Когда старая деревенская женщина подошла к двери
своего дома, уже вечерело.

Если есть поддержка публики, ничто не может потерпеть неудачу Без 
поддержки ничто не может пользоваться успехом.

Авраам Линкольн
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Зта глава рассказывает о 19 различных типах текста для ре
кламы, размещаемой в средствах массовой информации и 

прямых почтовых рассылках. Вы увидите конкретные приме
ры этих текстов. Однако не все можно использовать: три из 
девятнадцати - под вопросом, а еще три совсем не рекоменду
ются.

Давайте, прежде всего, обсудим 13 типов текста, которые 
рекомендуются.

1. Текст с непосредственным описанием

Этот тип текста излагает авторскую рекламу легко и по
следовательно. В нем не используются уточненные стилевые 
решения, нет риторики. Он представляет факты в очень про
стой манере. Например:

Правильные и неправильные
методы написания текста

рекламы
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Г ЛАВА 10

ЛИЧНЫЕ КАНЦЕЛЯРСКИЕ ТОВАРЫ

100 страниц для заметок специального размера и высо
кого качества и 100 конвертов, на которых аккуратно, ти
пографским способом, напечатаны строки, куда вы можете 
вписать нужный адрес.

Аккуратно упакованы и направляются но почте с предо
платой на ваш домашний адрес за три доллара.

2. Текст-история

Текст начинается с ситуации, которая привлекает интерес. 
Затем идет история, мораль которой заключается в следую
щем: «Покупайте рекламируемый продукт». Этот тип «откры
вающей истории» отчасти старомоден для использования в 
печатной рекламе сегодняшнего дня, но обратите внимание, 
насколько он близок по духу многим красивым коммерческим 
рекламам товаров для здоровья, которыми переполнено сегод
няшнее ТВ.

ОН СКАЗАЛ, ЧТО Я БЫЛА ДЕВУШКОЙ ЕГО МЕЧТЫ, И Я ДУМАЛА, ЧТО ЭТО 

ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ТАК

Он сказал, что я замечательная, такая, какую он мечтал 
встретить с того момента, как окончил колледж. И затем 
все почему-то пошло не так.

Мой двоюродный брат познакомил нас на вечере встре
чи выпускников нашего колледжа. Джордж - замечатель
ный парень: с ним было очень весело. Он красивый, имеет 
хорошее образование и прекрасно танцует.

ИЗМЕНЕНИЯ НА СЛЕДУЮЩИЙ ДЕНЬ

Когда Джордж пригласил меня пойти с ним на пляж, то я 
решила, что это любовь с первого взгляда... для нас обоих!

На пляже мы немного поболтали, но чем больше мы об
щались, тем меньше юноша казался заинтересованным в 
этом разговоре. Джордж потерял интерес ко мне.
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Правильные и неправильные методы написания текста рекламы

Он сказал, что ему пора идти. Я сразу поняла, что что-то 
изменилось, но не догадывалась почему.

- Джордж, - спросила я, - мне показалось, что я тебе по
нравилась. Что произошло?

После его ответа я испытала сильнейший в моей жизни
шок.

ПРЯМО В ЛИЦО ОН СКАЗАЛ:

- Когда мы танцевали, ты выглядела безукоризненно. Но 
теперь, при солнечном свете, я вижу, что цвет твоего лица 
самый ужасный, какой только можно вообразить! Можно 
ли это исправить?

Обычная история. Но это не должно случиться с вами! Под
линная красота невозможна без хорошо работающего организма, 
того, который у вас будет с...

3. Текст типа «вы и я»

В тексте типа «вы и я» производитель непринужденно, дру
желюбно, неформально разговаривает с клиентом так же, как 
хороший продавец общается с потенциальным клиентом. Вот 
пример, взятый из письма прямой почтовой рассылки, про
дающей филе макрели по почтовому заказу:

РЫБОЛОВСТВО БЫЛО МОЕЙ СПЕЦИАЛЬНОСТЬЮ ВСЮ ЖИЗНЬ

Я рыбак и за свою жизнь видел много рыбы. Еще с тех 
дней, когда выходил в море вместе с отцом, на судне, я по
любил море и те милые дары, которые оно преподносит.

Помню, как мой отец тщательно отбирал лучшую рыбу, 
которую поймал, чтобы принести домой. Я никогда не забу
ду его «тест рыбака», который он применял к макрели и дру
гой рыбе, - и мы брали самые толстые рыбины, у которых 
было жирное и нежное мясо. После приготовления стоило 
только коснуться вилкой - и рыба разламывалась надвое. 
Она всегда была очень сочной и сладкой, нежной, как цы
плята.
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ГЛАВА 10

Это письмо из нескольких абзацев завершалось привлека
тельным обращением к читателю:

Пожалуйста, разрешите мне прислать вам это филе сей
час - для одобрения. Доверьтесь, подпишите вложенную 
карточку и отправьте ее по почте, и я пришлю вам поддон, 
который содержит 10 филе, поджаренных до золотистой 
корочки. Если вы не будете полностью удовлетворены этой 
самой прекрасной макрелью, которую когда-либо пробова
ли, то пришлите остаток назад за мой счет, и эта дегустация 
не будет стоить вам ничего.

Этот «разговорный» подход типа «Рыболовство было моей 
специальностью всю жизнь» доказал свою успешность в прода
же всего, от моющих средств до йогурта. Это один из наиболее 
сложных стилей для изощренных профессиональных авторов 
текстов, однако он часто является наиболее легким для тех, 
кто пишет в стиле «сделайте это сами» и делится своим реаль
ным опытом. Если вы пишете именно такие рекламы, то по
звольте клиенту рассказать вам о продукте. Напечатайте бесе
ду с клиентом, затем переведите ее в первую версию рассказа. 
Фиксируйте любые очевидные противоречия, затем добавьте 
подробности касательно продажи продукта и приведите его к 
финальной версии.

4. Образный текст

В этом тексте автор будоражит интерес читателя к продук
ту, описывая его в образной манере. Например, написанная 
Брюсом Бартоном успешная реклама для директ-мейл двухго
дичного курса по бизнесу (для самостоятельного прохожде
ния) выглядела так:

ЗАМЕЧАТЕЛЬНОЕ ПУТЕШЕСТВИЕ ДЛИНОЮ В ДВА ГОДА, КОТОРОЕ ПОЛНОСТЬЮ

ОПЛАЧЕНО

Но путешествие возможно только для мужчин и женщин, 
которые имеют богатое воображение!

Только один из 10 будет привлечен этим рассказом.
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Правильные и неправильные методы написания текста рекламы

Остальные 9 человек будут трудолюбивыми, серьезными 
и амбициозными, и для них этот купон останется просто 
купоном, книга - книгой, а учебный курс - просто курсом. 
Только у одного из 10 людей есть воображение.

А воображение правит миром.
А вот и детали. У вашего дома стоит автомобиль, в ко

торый вы сложите чемоданы и который привезет вас в 
Нью-Йорк. Вы пройдете прямо в офис президента одного 
из крупнейших банков и проведете там несколько часов, об
щаясь с главой этого банка и с президентами других банков.
Вы не покинете этих банкиров до тех пор, пока не будете 
прекрасно понимать суть нашей превосходной банковской 
системы.

После того как вы продуктивно поработаете, этот же ав
томобиль повезет вас от офиса к офису, которые управляют 
преуспевающими организациями в области продаж. Теперь 
в вашем распоряжении будет время людей, которые работа
ют здесь.

Далее вас также будут учить и главы бухгалтерских депар
таментов. А йотом специалисты расскажут вам об управле
нии офисом и о многом другом.

Эта поездка длится два года. Она не будет стоить вам ни
чего в смысле затрат, а ваша зарплата будет расти.

Выше приведена выдержка из рекламы, которая принесла 
настолько много ответов, что она повторялась и повторялась 
в течение 7 лет. Полный вид рекламы приведен на рис. 10.1, 
отобранном Кейплзом, как классика рекламы.

5. Текст, полный фактов

Большое количество успешной рекламы розничных това
ров сравнивалось с большим числом неуспешных. Цель - обна
ружить, какой тип текста для розничных товаров обеспечива
ет наибольшее число продаж. Заключение: рекламы, которые 
излагают наибольшее число фактов по поводу продукта, - это 
те рекламы, которые приносят наибольшее число продаж.
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Рис. 10.1. Реклама, которая публиковалась в течение 7 лет.
Эта реклама двухгодичного заочного курса по бизнесу была написана Брюсом Бар
тоном, который некоторое время был Председателем Совета директоров BBDO 
Inc. Реклама принесла столько купонов, что ее публиковали снова и снова в жур
налах и газетах в течение 7 лет. Купоны возвращались и приходили прямо к тор
говым представителям. Специалисты в области общей рекламы иногда спраши
вают: «Является ли прибыльным шагом публиковать хорошую рекламу снова?» 
Если учесть опыт рекламистов в области рекламы по почтовым рассылкам, то 
ответ будет положительным.
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Если сказать коротко, чем больше вы говорите, тем больше вы 
продаете.

Вот пример успешного текста рекламы розничного това
ра. Обратите внимание, эта реклама продает, нанизывая один 
факт на другой.

БОТИНКИ ДЛЯ ИНЖЕНЕРОВ

Для Ваших сотрудников, работающих на улице, требу
ется самая лучшая обувь. Почувствуйте себя легко в этих 
удобных, защищенных от внешних воздействий ботинках 
Weamasters. Верх этой обуви сделан из отборной жесткой 
кожи, пропитанной маслом, чтобы отталкивать воду. Бо
тинки остаются упругими и при повторном попадании 
воды. Обувь тщательно прошита - это обеспечивает ей 
долговечность. При ходьбе Вы испытаете настоящий ком
форт. Кожаные задники Weamasters, покрытые резиной, 
ровно распределяют вес для лучшего баланса. У этой обуви 
двойные подошвы и стальные набойки. Верхняя часть боти
нок плотно обхватывает икры. Обувь имеет жесткие ранты. 
Ботинки не деформируются. Их легко отремонтировать и 
прибить набойки.

Для того чтобы познакомиться с примером текста, полно
го фактов, который протестирован и показал свою эффектив
ность в рекламе для прямого заказа товара по почте, смотрите 
рис. 10.2.

6. Комбинированный текст: набор фактов и стиля

Текст, который просто копирует стиль некоторых знаме
нитых авторов английской прозы и высказывает аргументы в 
пользу покупки, имеет небольшую ценность. С другой сторо
ны, текст, который обладает определенным стилем, в допол
нение к аргументам в пользу покупки, является приемлемым, 
особенно когда вы рекламируете продукты высокого ранга.

Ниже приведены абзацы из рекламы автомобиля Роллс-Ройс 
(в частности речь идет о феноменальной скорости, которую
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Рис. 10.2. Правда... сущая правда.
Bell Atlantic превратила правило FCC о полном раскрытии условий продажи в 
динамический аргумент продаж! Ее простейшая реклама, состоящая из двух пи
сем плюс конверты для рекламы и заказа, привела к контролю над продажами 
(наилучший процент откликов!), обеспечив возврат на уровне 5%. Но это толь-
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ко половина истории. Такая же основательная система контрольных звонков, 
указание необходимости действовать до определенной даты помогли превратить 
оригинальный текст рекламы в мощное средство продаж. Реклама была эффек
тивна в течение трех лет, принесла продажи на 4 млн долларов и продолжает 
действовать! 165
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можно набрать). Обратите внимание, что стиль текста подчер
кивает скорость. Текст стремительно продвигается от одного 
предложения к другому. Он имеет собственный стиль, так же, 
как и автомобиль марки Роллс-Ройс. И каждый абзац буквально 
нашпигован фактами и аргументами в пользу покупки.

Нет автомобиля, который мог бы сравниться по скоро
сти на сельских дорогах. И если тестовая поездка включает 
любой вид дорог, то это только добавляет преимуществ ав
томобилю Роллс-Ройс. Ведь эта машина настолько поглоща
ет вибрацию, настолько плавно движется по дороге, что мо
жет лететь по жесткой проселочной дороге со скоростью, 
которую вы никогда не попытались бы развить на любом 
другом автомобиле. Убедитесь в этом, находясь за рулем 
Роллс-Ройса! Вы жмете на газ - и пейзаж как будто обретает 
крылья. Но где же тряска и грохот, которые сопровождают 
увеличение скорости на большинстве других автомобилей?
Их нет! Вы едва можете расслышать мотор, который мчит 
вас по дороге. Если бы вы не знали, что спидометр на этом 
автомобиле точен, как швейцарские часы, то вы бы не пове
рили, что мчитесь с такой большой скоростью. Роллс-Ройс 
движется так плавно!

7. Текст-правда

Иногда автор текста может повысить убедительность рекла
мы, признавшись, что в продукте есть как недостатки, так и 
достоинства. Вот типичная реклама недвижимости, которая 
использует этот метод очень результативно. Когда недвижи
мость в Лос-Альтосе была значительно дешевле, автор работал 
для рекламного консультанта Клайда Беделла.

НЕДВИЖИМОСТЬ В ЗАПУЩЕННОМ СОСТОЯНИИ 

25 000 ДОЛЛАРОВ

Несколько домов на холмах Лос-Альтоса выглядят более 
красиво, нежели вся эта местность. Здесь есть фруктовый 
сад и высокие тенистые дубы. В целом это очаровательный 
и комфортабельный дом, однако он нуждается в любящем
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уходе со стороны семьи с воображением и энергией, кото
рые помогут привести жилище к современным стандартам.
В доме есть три спальни подобающего размера, приятная 
ванная комната, отдельная гостиная и большая семейная 
кухня, а также прохладная беседка, гараж и солярий с ин
тригующими возможностями. Гостевой домик несколько 
покосился, однако вы вполне сможете его отремонтиро
вать. Когда будете приводить здесь все в порядок, вы сможе
те в качестве награды передохнуть, искупавшись в бассейне 
с фильтрованной водой, глубина которого 16x36 футов. Да, 
здесь есть над чем поработать, но не пропустите этот вари
ант, так как потенциал этого места очень высокий, а цена 
очень привлекательная. Вам стоит познакомиться с этим 
местом поближе. Если вам понравится то, что увидите, мы 
поможем получить это живописное место во владение на 
подходящих для вас условиях. Это школьный район Пало- 
Альто. Прислушайтесь к своему сердцу и позвоните, чтобы 
назначить встречу.

8. Текст возвышенного стиля

В этом тексте вы выступаете вперед и «дуете в рожок» как 
можно громче. Этот тип рекламы эффективен, если у вас есть 
факты, способные его поддержать.

Вот два примера:

Создайте библиотеку классической литературы 

из репринтных изданий в редких переплетах, 

декорированных 24 каратами золота

Выберите любые три шедевра на этой странице с проб
ным членством в Библиотеке международных коллекционе
ров всего за 1 доллар. Мы делаем это выдающееся предло
жение для того, чтобы представить вам одну из величайших 
идей в истории печатной продукции.

Частные библиотеки прошлого предоставили нам свои 
редкие издания, переплетенные вручную. Сегодня эти ори-
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гиналы можно найти только в музеях и в домашних библио
теках очень богатых коллекционеров. Теперь Библиотека 
международных коллекционеров представляет вам великую 
классику художественной литературы, книги по истории, 
биографическую литературу, поэзию, драму и приключения 
- в подлинных переплетах своего времени - репринтные 
издания дизайна бесценных оригиналов.

Ваш бесплатный гигантский новый весенний каталог 

садовых растений

Более сотни отличных идей по организации сада. У вас 
есть шанс первыми увидеть розу года, плюс новые сорта роз 
со всей Америки и еще много-много всего.

«Золотые ворота» - великолепная роза интенсивного 
желтого цвета, она долго сохраняет свежесть, поэтому ее 
используют для составления букетов.

Абсолютно новые гибридные сорта чайных роз - белый 
шедевр с б-дюймовыми цветами, такими совершенными, 
что вы должны их увидеть, чтобы поверить.

Вот сорт «Наследие» - чистый, фиолетовых тонов, цве
ток, один из наиболее редких цветов в мире, который име
ет запах дикой малины.

9. Подписанный текст

Иногда сам производитель выпускает подписанное им об
ращение к клиентам о продукте или услуге, которые продает. 
Этот метод использовался знаменитым производителем авто
мобилей, чтобы объявить о выходе нового автомобиля. В дру
гом случае, производитель часов опубликовал рекламу, кото
рая была написана и подписана известным автором.

Ниже приведены цитаты из рекламы в World Magazine. Текст 
рекламы подписан Норманом Казинсом, издателем.

ОТКРЫТОЕ ПИСЬМО ЧИТАТЕЛЯМ NEW YORK TIMES 

НОРМАН КАЗИНС 

TWO DAG HAMMARSKJOLD PLASA, NEW YORK, NEW YORK 10017
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Цель, которая заставила меня написать это письмо, за
ключается в том, чтобы рассказать вам, что мои коллеги и я 
решили издать новый журнал.

С момента, когда я ушел из Saturday Review, но причинам, 
о которых вы, вероятно, знаете, я думал и мечтал о возмож
ности издания нового журнала, который, говоря высоко
парно, будет принадлежать своим читателям и редакторам. 

(Далее 16 абзацев описывают новый журнал)
Мы не просим у вас денег. Это может произойти позже. 

Нам важно, чтобы вы заинтересовались нашим проектом.
Как я сказал выше, приглашая вас присоединиться к это

му проекту, мы надеемся, что это будет интересное начина
ние со множеством идей, и мы понимаем, что просим вас 
поверить в наше начинание. Мы питаем большие надежды 
и будем стремиться оправдать их. Все начинается с бланка 
подписки, он приведен ниже.

Искренне ваш, Норман Казинс

Эта реклама публиковалась в New York Times три раза и почти 
в четыре раза окупила затраты на рекламное место. Вот неко
торые из черт, которые сделали эту рекламу успешной:

1. Она выглядит как редакционная статья.

2. Она подписана знаменитым редактором Норманом
Казинсом.

3. Она написана в стиле «Вы и я», как письмо другу.

4. Название The New York Times в заголовке очень привлека
ет внимание еще и потому, что реклама появилась в этой
газете. Чтобы познакомиться с современным примером
подписанного текста рекламы, обратите внимание на ре
кламную кампанию, длившуюся в течение ряда лет, - она
представлена на рис. 10.3.
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Рис. 10.3. «Реклама», о которой стоит подумать и с которой стоит 
работать.
С 1980 до 1991 года в Sunday New York Times и в The New Republic публиковалась 
колонка президента Американской федерации учителей, которая называлась 
«На чем мы стоим». Какой смысл платить деньги, сравнимые со стоимостью 
рекламы, чтобы вести такую колонку ? Потому что исходя из того, что говорит 
ее автор, эффективность образования зависит от того, насколько студенты и 
учителя помогают образованию публики в отношении вопросов образования. 
Так же как Mobil делает это для заявления своей корпоративной политики и 
ценностей, колонка Альберта Шанкера не только поднимает вопросы, но так
же и побуждает к разработке политики и генерирует сотни писем в редакцию 
«за» и «против». Это ответы на научную рекламу, и о ней стоит подумать!
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10. Текст, состоящий из названий

Работая многие годы, создатели рекламы книг для заказа 
товара по почте обнаружили методом проб и ошибок, какие 
названия книг являются наиболее интересными для читателей 
газет и журналов. Названия, которые не продают, удаляются из 
текста рекламы. Названия, которые продают себя в больших 
количествах, остаются. Обратите внимание, что мир интере
сов людей упакован в три или четыре слова. И помните, что 
эти названия не были выбраны по желанию рекламодателя. 
Они являются наиболее популярными названиями произведе
ний, которые привели к наибольшим продажам.

Выберите книги, перечисленные в этом списке

Что должна знать каждая девушка 
Как написать короткий рассказ 
Словарь ударений 
Книга о гололеде
Происхождение человеческой расы
Как вести спор, следуя логике
Словарь американского сленга
Как улучшить свое умение вести беседу
Психология сексуальной жизни
Психология самоубийства
Общие ошибки в английском языке
Факты, которые вы должны знать о музыке
Эволюция брака
Искусство быть счастливым
Факты о человеческой жизни
12 лет, которые я провел в монастыре
Анатомия гипноза
Бейсбол - как вести игру
Есть ли внутренние противоречия в Библии 
Об эволюции простым языком 
Как научиться любить 
Развитие чувства юмора
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История Второй мировой войны 
Как живут девушки Нью-Йорка 
История Римской империи
Как не превратиться во вьющееся настенное растение 
Принципы электричества 
Истории о научных открытиях
Интересные факты об исчезнувших цивилизациях 
Как завязывать галстук 
История философии Платона 
Краткая история Гражданской войны 
Эволюция секса
Что должна знать женщина после 40 лет
Индийская книга любви
Намеки об этикете
Книга синонимов
Проституция в древнем мире
Загадка личности
Нужна ли нам религия?
Простой разговор с женами и мужьями 
Неизбежна ли смерть?
Лучшие анекдоты о врачах

В следующий раз, когда вы будете писать заголовок, подза
головок или название бесплатного буклета, постарайтесь вло
жить в них краткость, простоту и человеческий интерес, кото
рые содержатся в приведенных названиях книг.

Сравните этот список 50-х годов с сегодняшними каталогами 
нехудожественной литературы из каталога Month Club, The Liter
ary Guide или бестселлерами от The New York Times, журнала Time 
и пр. Хотя названия изменились, категории названий остаются 
теми же: секс, религия, спорт, популярная психология и наука 
и т. п., и привлекательные моменты рекламы, которые были 
открыты Кейплзом и приведены в его статьях и книгах, тоже 
остаются актуальными. Даже названия из трех или четырех 
слов продолжают доминировать в этих списках. Например, из 
30 бестселлеров, перечисленных в New York Times 24 сентября 
1995 года, 20 имеют заголовки из трех или менее слов.
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Правильные и неправильные методы написания текста рекламы

Хан обнаружил влияние краткости на эффективность ре
кламы, когда выпустил собственную книгу, которая была изо
бретательно названа «Руководство для рекламистов, не имею
щих времени и таланта стать креативными гениями». Издатель 
прокомментировал это так: «Это действительно умно. Мы на
зовем ее «Самостоятельное создание рекламы и продвижение 
товара».

11. Текст, дразнящий читателя

Это текст, который является проблемой для читателя. Вме
сто того чтобы пытаться ему что-либо продать, текст, очевид
но, старается раздразнить клиента. Возможно, эффективность 
этого метода объясняется его необычностью. Вот начало рекла
мы школы бизнес-тренинга. Обратите внимание на ее стиль.

ЛЮДИ, КОТОРЫЕ «ВСЕ ЗНАЮТ»,

НЕ ПРИГЛАШАЮТСЯ 

К ЧТЕНИЮ ЭТОЙ СТРАНИЦЫ

Эта страница не для умных молодых людей, которые аб
солютно удовлетворены собой и своим образованием в биз
несе.

Эта страница является личным сообщением, оно адре
совано ответственным людям, у которых есть глубокое 
внутреннее убеждение, что они должны зарабатывать на 
несколько тысяч долларов в год больше, но которым не 
хватает уверенности, необходимой для того, чтобы занять 
одно из более высоких мест в бизнесе.

12. Текст новостной страницы

В этом случае покупается рекламное пространство, обычно 
страница в газете или журнале. Дизайн страницы сделан так, 
чтобы реклама выглядела как обычный редакционный текст: 
имела заголовок, основной текст, иллюстрации. Единственное 
отличие заключается в том, что текст написан не репортером,
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Глава 10

а копирайтером рекламы, и говорится в нем о продаже продук
та, как в обычной рекламе новостного характера.

Реклама такого рода, хотя и должна быть по закону отчетли
во помечена как реклама, полезна для разового использования 
как часть кампании по продвижению. Но если она будет исполь
зоваться слишком часто, она может не добиться результата.

Производитель автомобильных аксессуаров, который ис
пользовал купоны в своей рекламе, попытался использовать 
новостную страницу этого типа и подтвердил, что возвраты 
купонов были в три раза выше, нежели возвраты купонов от 
регулярной рекламной кампании.

13. Текст, направленный против конкурентов

До 80-х годов прошлого века практически все профес
сионалы в области рекламы жаловались на этот тип текста. 
Чтобы показать, как быстро и кардинально изменился мир 
рекламы, нужно сказать, что это одна из категорий, которая 
изменила мнение людей с рекламы «под вопросом» и «ис
пользовать с осторожностью» на «рекомендуется».

Вот таблица чисел и небольшой текст рекламы автомобиль
ных шин, который прямо выступает против конкурентов, то 
есть рекламных домов, которые осуществляют доставку зака
зов товара по почте.

СРАВНИТЕ 

конструкция и качество

Параметр 
увеличения 
Объем резины 

Вес

Ширина
Толщина
Армирование 
за ту же цену

Наша шина

172 куб. дюйма 
16,99 фунта 
4,75 дюйма 
0,627 дюйма
6 армирующих 
волокон (цена)

Шина популярного бренда

161 куб. дюйм 

15,73 фунта 
4,74 дюйма 
0,578 дюйма
5 армирующих волокон 
(цена)

174
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Правильные и неправильные методы написания текста рекламы

• Шины популярного бренда делаются производителем для
дистрибьюторов, которые продают их через почтовые 
рассылки, через топливные компании и т. д.

• Именно поэтому имя бренда не ассоциируется у публики
с производством шип обычно потому, что шины «первой 
линии» представлены иод собственным именем.

• Мы ставим свое название на каждой шине, которую
выпускаем.

ТРИ ТИПА ТЕКСТА, 
КОТОРЫЕ НУЖНО ИСПОЛЬЗОВАТЬ 

С ОСТОРОЖНОСТЬЮ

Теперь мы переходим к трем типам текста, которые долж
ны использоваться с осторожностью.

14. Текст в виде визитной карточки

Некоторые рекламисты используют тексты, которые столь 
кратки, что вся реклама, хотя она иногда занимает площадь 
целой страницы, может быть легко напечатана на визитке. На
пример, приведенная ниже реклама на разворот в журнале со
держит всего 24 слова:

КОМПАНИЯ BLANK &СО 
Украшения Серебряных дел мастера Подарки

Ювелирные украшения с бриллиантами 

Известны своим качеством 

От поколения к поколению 

Запросы по почте рассматриваются с соответствующим вниманием 

Пятая авеню, Нью-Йорк
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Другие частые пользователи рекламы в виде визитных 
карточек - это финансовые дома, биржевые брокеры и тому 
подобные компании, чьи рекламы на страницах ежедневных 
газет, посвященные финансам, состоят из их названия, адреса 
и, возможно, слогана, причем все данные помещаются в пря
моугольник.

Этот вид рекламы - рай для тех, кто работает над ней. По
думайте сами, она позволяет авторам брать шестимесячные ка
никулы каждый год! Однако она слишком обременительна для 
тех, кто стремится к тестированию своей рекламы: им никогда 
не удавалось получить прибыльный объем продаж с рекламы, 
которая содержит менее 200 слов.

15. «Умные» тексты

Когда авторы текстов стараются быть умными, они склон
ны достигать какой-нибудь из этих результатов:

1. Реклама не выглядит ни умной, ни эффективной. Изобре
тательный заголовок оказывается не очень понятным и
не привлекает читателей. То небольшое число читате
лей, которые все же осилят текст, понимают, что автор
пытался шутить и не смог. Такая реклама в результате мо
жет принести вред.

2. Текст действительно покажется умным тем людям, кото
рые смогут прочитать его от начала до конца. Однако,
принимая во внимание факт, что заголовок мудреный,
но не продающий товар, очень мало людей в реальности
дочитывают текст до конца.

3. Да, это будет реклама редкого вида, ей будет свойственна
интеллектуальность, и одновременно она будет содер
жать аргументы в пользу покупки. Приведенная ниже ре
клама одежды является таким примером. Единственное,
что удерживает данную рекламу от неудачи, - это факт,
что заголовок привлек большое число читателей.
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16. Юмористические тексты

Текст с юмором, как и «умный» текст, не должны использо
вать 99% авторов. Среди миллионов людей в США менее по
ловины обладают чувством юмора. А те, кто ценит юмор, раз
делены по крайней мере на дюжину различных групп. Чувство 
юмора каждой группы отличается от других сообществ. То, что 
выглядит смешным для вас, может показаться либо идиотским, 
либо оскорбительным для других. Это означает, что когда вы 
пишете текст с юмором, то ограничиваете аудиторию пример
но до трети, а иногда и до десятой части от возможной.

Одна из наиболее запомнившихся рекламных кампаний 
в юмористическом ключе была проведена несколько лет на
зад создателями шин Kelly-Springfield. Рекламы были выполне
ны в форме карикатур с большой картинкой и несколькими 
строками текста ниже. Пример:

(иллюстрация) Министр и простой человек, ведущие беседу

(текст) - Не склонны ли вы выругаться, когда у вас
проблемы с шинами, Парсон?
- Ну, это может быть, но вы знаете, я избегаю 
искушений, используя шины Kelly-Springfield.

ТРИ ТИПА ТЕКСТА, КОТОРЫЕ НУЖНО 
ИЗБЕГАТЬ

Ниже приводятся типы текста, которые не рекомендуются 
для использования.

17. Поэтический текст

Этот текст написан в поэтическом ключе - и основное впе
чатление, которое создается у читателя, заключается в следую
щем: «Человек, который написал этот текст, определенно уме
ет жонглировать словами».Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Правильные и неправильные методы написания текста рекламы

Приведенная ниже реклама - как раз такой пример. В этой 
рекламе автор пытается продать собственные услуги.

СВЕРЛЕНИЕ

Нацеленное на то, чтобы проникать, оно только вызы
вает скуку. Оно барахтается, как муха в сахарном сиропе. 
«Вы произносите прописные истины таким торжествен
ным тоном». Формула средней рекламы также остается не
изменной, как шутки в речах, которые произносят после 
обеда. Реклама должна изменяться и расти. Она выглядела 
одинаково слишком долго. Рекламе нужен новый старт и

новая точка зрения, то есть LeDeluge. Мистер объявил,
что он самый высокооплачиваемый автор реклам, который 
сжимает в одно яркое предложение то, к чему стремится 
средняя реклама, даже не посмотрев на текст. Рекламное 
пространство слишком дорогое, чтобы тратить на него та
кие большие деньги, не обеспечивая его эффективность.

Вы можете ангажировать мистера XYZ через его агента, 
мистера ABC, Директора по отношениям с клиентами, 100 
Park Avenue, New York.

Приведенная выше реклама появилась только один раз. 
Возможно, что она принесла ее автору такой бизнес, что он до 
сих пор занят выполнением заказов. Противоположное объ
яснение выглядит более правдоподобным: реклама принесла 
столь мало заказов, что ее просто не стоило продолжать публи
ковать.

Ниже приведена еще одна реклама, которая была повторе
на дюжину раз в бизнес-журналах. Она, вероятно, сработала 
очень эффективно, иначе бы ее не публиковали столь часто. 
Она приведена здесь не как пример плохого текста, а просто 
для создания контраста.

ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДАЖ

Объем продаж для клиентов благодаря нашей компа
нии, которая продвигает заказы директ-мейл, вырос с 
150 долларов до 50 000 долларов за последние 28 лет. Не-Вернуться в каталог учебников
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Правильные и неправильные методы написания текста рекламы

ЭТО, ВЕРОЯТНО, ЕДИНСТВЕННАЯ 
РЕКЛАМА, КОТОРАЯ БЫЛА КОГДА ЛИБО 
НАПЕЧАТАНА, О САМОЙ ДЕШЕВОЙ 
ОДЕЖДЕ
Этот всесезонный костюм стоит 9,79 доллара 
Человек, завернут в большой белый кусок 
хлопчатобумажной материи

Этот костюм - обычный, очень большой 
кусок белой хлопчатобумажной материи. Он 
закрывает тело, хорошо стирается и стоит 
всего 9,79 доллара.
Как любая другая дешевая одежда, костюм 
имеет свои недостатки. Он слишком велик, его 
стиль вызывает сомнения, и он не годится для 
посещения клуба или совещания директоров. 
Но зато вас не посадят в тюрьму за прогулку 
без одежды!
С ДРУГОЙ СТОРОНЫ, если вы стремитесь 
быть стильным, хотите снискать уважение 
ваших коллег по бизнесу и выглядеть успешным 
в момент, когда успех для вас никогда не был 
столь важен, тогда покупайте качественную 
дорогую одежду.

Авторы рекламы должны избегать так называемых «умных» 
текстов. Слишком часто заумность вызывает недовольство и 
отторжение. Попытка написать такой текст - это игра с ог
нем. Шансы 100 к 1, что вы потерпите неудачу, когда будете 
«умничать», сочиняя рекламу. Многие люди, знаменитые сво
ей «умной» рекламой, очень часто попадали впросак. Почему 
бы не подстраховаться и не придерживаться написания текста, 
который будет продавать товар? Опять же шансы 100 к 1, что 
если вы будете придерживаться непосредственной и простой 
презентации выгод от вашего продукта, то достигнете успеха и 
привлечете покупателя.

(заголовок)

(подзаголовок)

(иллюстрация)

(текст)
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сколько лет назад один из продуктов был просто идеей, 
а в этом году было зафиксировано заказов на сумму бо
лее 100 000 долларов. Концерн, работающий в течение 
50 лет, планировал создать 50 национальных представи
тельств. Своей рекламой мы создали ему 40 - за три ме
сяца. Мы успешно работали с 700 дилерами. Десять лет 
работы в бизнесе - менеджер по продвижению товаров 
Larkin Со., бесплатная диагностика проблем, J.C.J. Buffalo.

18. Текст, написанный для оказания влияния

Существует тип текста, который звучит так, как будто он 
был написан студентом-второкурсником из колледжа, чтобы 
оказать на читателя мощное влияние. Этот текст строится на 
экстравагантных фразах, а не на реальных идеях или чувствах. 
Вот пример, взятый из рекламы ювелирных изделий, для про
движения звездчатых сапфиров.

НОКТЮРН

Звездчатый сапфир.  Он, как чаша ночной синевы, осве
щенная лунным светом и отбрасывающая мягкие тени, и он 
несет с собой обещание небес, потому что в глубине сапфи
ра светятся шесть дуг скрытой в нем серебряной звезды, ко
торая готова открыть ночи свою красоту.

19. Текст, в который невозможно поверить

Текст, который не дает возможности умному читателю по
верить в него, также не является очень эффективным. Боль
шинство создателей рекламы, которые пытались повысить 
продажи посредством преувеличений или утверждений, в ко
торые невозможно поверить, закончили тем, что используют 
пространство в 60 строк в ряде печатных изданий более деше
вого сегмента или же совсем вышли из бизнеса. Вот первые 
три абзаца формального письма, которое было использовано 
для продвижения биржевого пакета акций.
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Правильные и неправильные методы написания текста рекламы

Дорогой друг!
Тысячи людей, которые прочитали это письмо, БЫ

СТРО РАЗБОГАТЕЛИ! Мое искреннее желание заключает
ся в том, чтобы обеспечить такие же чудесные результаты 
и для ВАС!

Я буду писать в откровенной манере, так же как я писал 
бы своему старому другу, и приведу вам некоторые порази
тельные факты, которые вы сможете использовать К ВА
ШЕЙ БОЛЬШОЙ ВЫГОДЕ.

Мы оба знаем, что человек, который может сказать, ка
ковы будут условия в бизнесе в следующие полгода, год или 
на два года вперед, сделает СОСТОЯНИЕ, используя эти 
знания. Это как раз то, что я собираюсь вам рассказать.

Искренне ваш, стремящийся обеспечить ваш успех, 
Джон Доу

Все специалисты, которые готовят рекламу, должны нести 
ответственность перед публикой. Люди доверяют рекламе, и 
те, кто подрывает это доверие, наносят ущерб собственной 
профессии, а также бизнесу клиентов. Ниже приводится исто
рия, которая иллюстрирует наше утверждение: люди привык
ли доверять рекламе.

Продавец в области страхования жизни в течение 10 лет 
старался продать полис одному человеку.

И однажды этот потенциальный клиент пришел в офис 
продавца. Он держал в руках рекламу этого полиса, которая 
была полиграфически оформлена, - клиент наконец захотел 
купить полис. Реклама - это печатное слово, она реализовыва
ла то, что продавец пытался продать в течение 10 лет посред
ством устного слова. Клиент почувствовал в опубликованном 
сообщении уверенность, которой у него не было, когда он вел 
устные переговоры о покупке.

Эта вера в печатное слово взращивается в нас с детских лет. 
Мы узнаем из печатных страниц, что два плюс два равно четы
рем и что Колумб открыл Америку в 1492 году. Эти вещи явля
ются фактами - и мы учимся верить тому, что читаем.

Рекламисты, которые подрывают эту уверенность, наносят 
ущерб. Давайте предположим, что ребенок 12 лет видит ре
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Глава 10

кламу с заголовком «Бесплатные роликовые коньки... просто 
заполните и пришлите купон». Ребенок заполняет купон, от
правляет его по почте и начинает мечтать о том удовольствии, 
которое ждет его вместе с роликовыми коньками. Затем насту
пает грубое прозрение.

Подросток получает письмо от рекламодателя, что если 
ребенок продаст 30 наборов красивых цветных фотографий 
друзьям за один доллар каждый и перечислит ему эти деньги, 
то производитель вышлет ему роликовые коньки «абсолютно 
бесплатно».

Так формируется еще один скептик, еще один сомневаю
щийся клиент Двадцать лет спустя, когда подросток вырас
тет и станет выбирать автомобиль, специалисту по рекламе 
автомобилей будет очень сложно продать этому человеку свой 
товар, потому что однажды несоответствующая действитель
ности реклама подорвала уверенность потенциального кли
ента.

Лидерство Америки в промышленности, в основном, произошло че
рез массовое производство. Массовое производство возможно только 
тогда, когда есть спрос. Массовый спрос почти полностью создается 

посредством развития рекламы.
Кальвин Кулидж
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Эта глава о 20 способах, которые умножают продающую 
силу вашей рекламы. Все эти методы были протестирова

ны на практике - и оказались эффективными.

1. Используйте в тексте глаголы настоящего
времени второго лица

Если только нет определенной причины использовать дру
гие грамматические времена и лица, вы должны сочинять ре
кламу в настоящем времени и во втором лице.

Не говорите: «Мужчина будет выглядеть шикарно в костю
ме от Books Brothers». Скажите: «Вы выглядите шикарно в костю
ме от Books Brothers».

Не говорите: «Когда люди будут использовать шины Good
year, то ощутят безопасность». Вместо этого скажите: «Когда вы 
используете шины от Goodyear, вы в безопасности». Старайтесь 
«вбивать в читателя, как молотком»: вы, вы, вы.

20 способов умножить
продающую силу текста
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Глава 11

2. Используйте подзаголовки

Практически все специалисты в области рекламы заказов 
по почте используют три или более подзаголовка в каждой ре
кламе, которая будет занимать целую страницу газеты или жур
нала. Многие специалисты в области общей рекламы делают 
то же самое. Почему? - Вот две главные причины:

1. Подзаголовки рассказывают историю в краткой форме
для тех, у кого нет времени читать всю рекламу.

2. Подзаголовки заставляют читателя прочитать текст,
который иначе не был бы прочитан. Например, потен
циальные клиенты могут быть привлечены вашим заго
ловком и готовы прочитать один или два абзаца текста, а 
затем перевернуть страницу. Но в этот момент внимание 
читателей привлекает интересный подзаголовок, и они 
начинают читать дальше.

Вот заголовок и подзаголовки рекламы о косметике. Обра
тите внимание, как подзаголовки рассказывают краткую исто
рию, которая притягивает интерес читателя.

Заголовок

Подзаголовок № 1

Подзаголовок № 2 
Подзаголовок № 3

Подзаголовок № 4

Что такое критический возраст жен
ской кожи?
Доктор из Нью-Йорка показывает, как 
исправить 4 дефекта, которые старят 
вашу кожу.
Почему старые средства не помогают. 
Как действует метод глубокого проник
новения.
Направьте 1 доллар за буклет «Молодые 
лица для пожилых людей».

Даже чисто символическая цена за буклеты или аналогич
ные предложения отметет отклики тех читателей, которые 
охотятся за любым бесплатным товаром, но она не должна 
быть  слишком  высокой,  иначе  вы  потеряете  целевую  аудито-
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20 СПОСОБОВ УМНОЖИТЬ ПРОДАЮЩУЮ СИЛУ ТЕКСТА

рию. Выясните цену на похожие товары в аналогичных рекла
мах - и тестируйте, Тестируйте, ТЕСТИРУЙТЕ!

3. Помещайте под иллюстрациями пояснения

В газетной статье под изображением вы всегда найдете пояс
нения или сопроводительные надписи. Они обеспечивают высо
кую читаемость, потому что умножают интерес читателя, заинте
ресовавшегося иллюстрацией, и помогают объяснить ее смысл. В 
журналах (например, Time и Playboy) вы обнаружите очень много 
изображений с пояснениями под ними, которые, как показано на 
рис. 11.1, привлекают читателей и продают им товар.

Почему? - Люди привыкли читать краткие сообщения, ко
торые помещены под рисунками. Эта привычка сформирова
лась еще в школе, потому что в учебниках под иллюстрациями 
всегда есть пояснения. Рекламист должен учитывать это. Не 
публикуйте изображения без сопроводительных надписей. По
местите краткое продающее сообщение или текст, привлекаю
щий интерес, под каждой иллюстрацией, которую используе
те. Дэйвид Огилви в своей книге «Огилви по поводу рекламы» 
пишет: «Сопроводительные надписи или пояснения под изо
бражениями читает множество людей, которые могут не про
читать основной текст, поэтому никогда не используйте рису
нок без пояснения под ним. Ваша сопроводительная надпись 
должна включать наименование бренда и/или обещание».

4. Используйте простой стиль письма

Английский философ Герберт Спенсер, который писал 
свои труды около сотни лет назад, и американский рекламист 
Рой Дурстайн дают советы, которые каждый писатель в обла
сти рекламы, независимо от средства подачи, должен хорошо 
усвоить. Авторы должны переписать приведенные ниже выска
зывания и постоянно держать их в пределах видимости. А для 
того чтобы они сработали на все 100%, надо увеличить эти ре
комендации и поместить на стене перед рабочим столом. Пере-
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Глава 11

Рис 11.1. KISS (ПОЦЕЛУЙ. - Прим. ред.) ЗА УСПЕХ!
Успешные создатели рекламы для заказов товара по почте практикуют прин
цип KISS (keep it simple, stupid - будь проще, дурачок. ~ Прим. ред.) или отталки
вают от себя клиентов. Компания Lenox Collections использует этот принцип 
при создании иллюстраций, текста и купонов для заказа. Бесплатная баночка с 
образцом товара, самая крупная на иллюстрации, изображена непосредственно 
над купоном. Текст купона - он дан большим шрифтом - рекламирует качество 
товара (красивый фарфор... выглядит, как ручная работа...) и эксклюзивность 
(...не продается в магазинах...). Подробности о ценах и способах расчета увен
чаны двумя БЕСПЛАТНЫМИ БОНУСАМИ - баночкой и коробочкой. Для еще 
большей простоты, нет необходимости вписывать данные с кредитной карты, 
просто подпись. Принцип KISS применен в этой рекламе и говорит сам за себя - 
продажи растут.
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читывайте эти советы время от времени, пока они не станут 
частью вашего образа мыслей.

«Философия стиля» Спенсера - это не самая простая книга 
в мире. Тем не менее его идея - до минимума снизить время, ко
торое необходимо читателю, чтобы понять, что вы пытаетесь 
ему сказать, - здравая.

Касательно языка, как аппарата символов для передачи 
мыслей, мы можем сказать, что, как и в механическом ап
парате, чем более просто и лучше организованы его части, 
тем больше будет эффект.

В любом случае, какая бы сила ни была заключена в маши
не, о ней можно судить по результату. Читатель или слуша
тель в каждый момент времени имеет ограниченный объем 
ментальной силы, доступный для понимания текста. Что
бы понять и интерпретировать символы, представленные 
ему, человеку нужна часть этой силы, чтобы организовать 
и скомбинировать предлагаемые образы, нужна еще часть 
этой силы, и только та часть, которая остается, и может 
быть использована для понимания передаваемой мысли.

Следовательно, чем больше времени и внимания нужно, 
чтобы принять и понять каждое предложение, тем меньше 
времени и внимания может быть выделено на содержащуюся 
в нем мысль и тем менее ясно эта идея может быть усвоена.

Рой Дурстайн в своей книге «Рекламный бизнес» выразил 
ту же идею, возможно, более эффективно, нежели это сделал 
Спенсер.

Наиболее важной задачей рекламы является умение 
сконцентрировать все внимание на товаре, а не на технике 
его презентации.

5. Выбирайте простые слова

Для выражения своих мыслей применяйте простые и корот
кие фразы. Образованные читатели поймут короткие фразы 
так же хорошо, как и длинные, а любой другой человек поймет
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короткие фразы значительно лучше длинных. Разумно заме
нить три или четыре слова одним.

Приведенная ниже реклама от BBDO применяет этот прин
цип сегодня так же, как тогда, когда он был впервые провоз
глашен.

ПОМПЕЗНЫЕ СЛОВА

В течение многих лет люди находили на чердаках остат
ки старой мебели, которые ничего не стоили. Заброшенные 
сельские дома нуждались в том, чтобы над ними немного 
потрудились, позаботились о чистоте их линий и формы, а 
также о крепости постройки. Такие работы сейчас - почти 
забытое искусство.

Если такой дом восстановить, то это будет один из самых 
прекрасных старых домов, заметных среди современных 
собратьев испанского, французского, итальянского дизай
на, а также дизайна времен Тюдоров. Такое жилище демон
стрирует достоинство патриция среди толпы черни.

Со времен Чосера и Шекспира мы хранили «на чердаке» 
простой, грубый язык, который был создан для рекламы 
товара. Этот стиль заключен в одно- и двухсложных словах 
- странных, наивных, маленьких словах, которые исполь
зовали варвары для выражения своих бесхитростных мыс
лей.

Когда такой жаргон был нормой, могущественные вой
ска Средиземноморья с мечом и молитвой проложили свой 
путь в современную цивилизацию - в Англию.

Затем варвары начали «собирать» коллекцию смешан
ных слов, известных, как английский язык. Грубые, вуль
гарные, родные слова должны были адресоваться массам, 
поэтому они использовались широко в обществе, но люди 
с некоторой претензией на «культурность» стали использо
вать множество слов с красивыми латинскими приставка
ми, греческими корнями и турецкими суффиксами.

Уже тысяча лет образование в Англии ориентируется на 
изучения греческого и латинского языков. В нашей стране 
происходило то же. И получился интересный результат. Он
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нашел выражение в современных письменных документах. 
Молодые люди, которые оканчивают университеты и при
ходят на работу в компанию, некоторое время испытывают 
трудности в применении любых слов, которые имеют ме
нее пяти слогов.

Но, когда люди просто разговаривают между собой, поч
ти всегда они используют старый англо-саксонский вариант 
языка.

Вы видите, что эти «сложносочиненные» слова, как 
правило, не означают ничего конкретного. Возьмите, на
пример, последнее слово «конкретного» (в англ. варианте 
particular. - Прим. ред.). Вот одно из таких слов. Это прилага
тельное или существительное, которое можно превратить в 
глагол или наречие. Словарь дает ему примерно 50 различ
ных значений. Поэтому слово практически не означает ни
чего. Оно, словно звук. Слово «раr» было придумано две или 
три тысячи лет назад в каком-то латинском диком племени. 
Интеллигентные люди Римской империи превратили его 
в слово «particula». Затем французский язык превратил его 
в «particulier». Это слово использовалось в разных языках 
столь долго, что превратилось из «камня» в «болото»

Конечно же, латинский язык красив и дал нам очень 
много небольших и красивых слов, которые выглядят, поч
ти как англо-саксонские по своей простоте и ясности. Но 
они не являются помпезными словами.

Причина, по которой мы используем короткие слова для 
разговора, заключается в том, что они имеют точное значе
ние и для говорящего, и для слушателя. Когда мы употребля
ем множество составных слов, то забываем, что пытались 
сказать до того, как будет закончено предложение, а наш 
слушатель так и не понимает значения сказанного. По той 
же причине мы используем короткие слова, когда мыслим.

В наше время для рекламы важно, чтобы читатели мог
ли за одно мгновение понять, что имеется в виду. Не дол
жен вставляться даже один слог, только чтобы впечатлить 
читателя нашей интеллектуальной культурой. Вот пример 
радиорекламы, который отлично представляет то, что мы
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имеем в виду. Кто-то придумал яркое и цветастое слово - 
«супергетеродин» - одно латинское и два греческих слова, 
которые слиты в одно. Но разве это то слово, которое нуж
но было бы использовать в быстром разговоре о продаже?! 
Производитель, который хотел бы, чтобы публика знала о 
его товаре, встроил это слово в рекламу радиоприемника.

Короткие слова легко и приятно читать. Глаз вычленяет 
их значение без сознательных усилий. Но средний читатель 
спотыкается на помпезных словах и теряет душевное равно
весие. Он раздражается, потому что текст его утомляет. По
сле двух таких «спотыканий» интерес теряется, и читатель 
переходит к другой странице.

Короткое слово требует в три раза меньше места, неже
ли помпезное длинное слово. Когда мы платим 40 долларов 
за строку, это довольно большое преимущество.

(Из рекламы BBDO Inc.)

6. Предоставляйте бесплатную информацию

Один из способов вызвать интерес читателя - это предоста
вить бесплатную информацию, а также информацию о прода
же в тексте рекламы. Бесплатную информацию лучше разме
стить сначала, а только потом завести разговор о продажах. 
Если его поместить сначала, то читатель может никогда не 
узнать о бесплатной информации.

Вот тип заголовка и первых абзацев, которые доказали 
свою результативность во многих рекламах бизнес-школ. Об
ратите внимание, что реклама начинается не с разговора о 
продаже, а как редакционная статья. Такой текст - прекрас
ное начало к статье в журнале:

ПРЕДУПРЕЖДЕНИЕ мужчинам и женщинам, 

которые хотели бы стать независимыми 

в ближайшие 5 лет

Вы можете рассказать рабочему, который получает 200 
долларов в неделю, как зарабатывать 350 долларов.
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Вы можете рассказать рабочему, который получает 350 
долларов в неделю, как зарабатывать 500 долларов.

Но вы не можете рассказать человеку, зарабатывающему 
25 000 долларов, как зарабатывать 50 000.

Такие люди должны сами знать это. Между 25 000 и 35 
000 долларами в год лежит граница, на которой останавли
вается большинство талантливых мужчин и женщин.

Здоровье, юность, внешний вид и мышление могут про
двинуть вас далеко в бизнесе.

Но вы не можете вечно снимать деньги со счета в банке 
и надеяться, что они там останутся, если вы не будете ниче
го вносить на счет. Где-то между 25 000 и 35 000 долларами в 
год вы остановитесь навсегда.

Сейчас вести бизнес очень сложно, постоянно меняются 
условия. Старые правила уже не действуют. Целый новый 
набор проблем вызывается информационным взрывом. 
Международные рынки стали жизненно важными. Совер
шенно новая концепция продаж заменяет старый способ 
«выиграл или проиграл».

7. «Продающий» текст выгоднее «стильной»
рекламы

Современные два типа текста, которые используют в рекламе:

1. Стильный текст.

2. Продающий текст.

Стильный текст основан на предположении, что на клиентов 
положительно влияет цветастый язык и красивые эпитеты. Вот 
пример стильного текста, который взят из рекламы мыла.

Используйте это мыло в течение 7 дней - и вы убедитесь 
в его качестве. Вы ощутите его совершенную нежность и 
устойчивый запах, а кожа станет необычайно мягкой, све
жей и чистой! Вы увидите в зеркале, все яснее и яснее с 
каждым днем, что приобретаете то естественное обаяние, 
о котором так любят мечтать мужчины!
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Теперь прочитайте образец текста, вызвавшего рост про
даж, взятого из другой рекламы мыла:

Это мыло сделано из оливкового и пальмового масла - 
никаких других жиров и примесей. Никакого искусствен
ного подкрашивания. Никакого тяжелого запаха, кото
рый маскирует естественный запах. Это чистое мыло, оно 
увлажняет кожу и делает ее чистой, придавая естественный 
цвет. Мыло настолько чистое, что более 20000 экспертов по 
средствам красоты во всем мире рекомендовали его.

Обратите внимание, насколько стильный текст наполнен 
ничем не подкрепленными сентенциями, в то время как в про
дающем тексте все утверждения опираются на доказательства. 
В первом примере говорится: «Вы ощутите его совершенную 
нежность». Второй пример говорит: «Сделано из оливкового 
и пальмового масла».

Если вы сомневаетесь, следует ли вам использовать стиль
ный или продающий текст, то имейте в виду, что создатели ре
кламы, которые могут проследить результаты продаж от своих 
реклам, используют продающий текст.

8. Текст, возбуждающий любопытство

Любопытство - это сильный инструмент продаж, когда он 
правильно используется. С другой стороны, автор, который 
удовлетворяет любопытство читателя, вместо того чтобы бу
доражить его, может терять клиентов.

Недавно я прочитал отзыв о новом романе, который раз
дразнил мое любопытство, и я решил приобрести его, но 
позже увидел другую рекламу этой книги. Реклама содержала 
несколько длинных цитат из романа. Я прочитал их. Они от
крыли столь много по поводу сюжета книги, что мое любопыт
ство было удовлетворено, и я решил не покупать книгу. Отзыв 
о книге практически убедил купить книгу. А реклама обеспечи
ла потерю продажи, удовлетворив мое любопытство.

Вот некоторые примеры правильного использования об
ращения, которое вызывает любопытство читателя. Эти при
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меры взяты из текста рекламы книг о тайнах и приключениях. 
Обратите внимание, что реклама не удовлетворяет любопыт
ство: не говорит о том, чем закончится сюжет.

Запутанная история о больших деяниях банды и «гряз
ном белье» маленького городка. Это великолепно закручен
ный сюжет, события которого завершаются на ежегодном 
фестивале ледовых фигур.

Как это могло произойти в 1995 году? - Яхта миллионера 
беспомощно застряла на острове каннибалов!

А вот некоторые абзацы, вызывающие любопытство, из 
успешной рекламы книги о развитии магнетической личности.

Это уникальная книга, которая имеет странную силу над 
читателями, она показывает, как превратить себя в магне
тическую личность почти мгновенно.

Странная книга! Книга, которая, кажется, захватывает 
каждого человека, который начинает переворачивать ее 
страницы! Эта книга была оставлена на столе в приемной 
отеля на несколько недель. Примерно 400 человек, просмо
тревших эту книгу, затем приобрели ее.

Врач-терапевт оставил эту книгу на столе в комнате ожи
дания. Более 200 пациентов прочитали несколько страниц 
книги - и затем заказали ее для себя!

Почему мужчинам и женщинам так сильно понравилась 
эта книга, что они стремятся получить экземпляр? Ответ 
простой: книга открывает им то, о чем они даже не подо
зревали, что любой мужчина или женщина может стать маг
нетической личностью. Книга поясняет, как приобрести 
обаяние, которое привлекает друзей, уверенность, которая 
обеспечивает успех.

Нужно обратить внимание, что метод, благодаря которому 
человек получает магнетическую личность, не раскрывается. 
Вы должны купить книгу, чтобы узнать это.

Любопытство и связанный с ним привлекательный момент 
могут использоваться в комбинации с бесплатными буклетами, 
- вы призываете сделать заказ, например:
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ПОЛУЧИТЕ БЕСПЛАТНУЮ КНИГУ

24-страничный буклет рассказывает, как вы можете 
стать финансово независимым человеком и перестать ду
мать о деньгах, а также то, с помощью чего вы можете до
стичь этого и многих других вещей, независимо от того, 
каков ваш текущий доход, большой или маленький.

Этот план раскрыт в бесплатном буклете. Никакие обеща
ния не требуются. Закажите бесплатный экземпляр сейчас.

Обратите внимание, что суть финансового плана не рас
крывается. Читателю говорят, что такой план есть и что он 
описан в бесплатном буклете. Если реклама предоставила бы 
план, то читатель мог сказать бы: «О, вот это план! Я всегда 
знал об этом!» Реклама, которая выдает секреты заранее, вы
глядит, как фокусник, который показывает аудитории секреты 
своих трюков до того, как он их выполнит.

9. Сделайте ваш текст конкретным

Любой, кто работает с тестируемой рекламой, скажет, на
сколько важно сделать текст рекламы конкретным. Например, 
утверждение, что «97482 человека приобрели один из наших 
приборов», звучит сильнее, нежели утверждение «примерно 
100 000 наших устройств были проданы». Первое утверждение 
звучит как факт. Оно говорит читателю, что был сделан стро
гий и точный подсчет числа заказчиков. Второе утверждение 
-100 000 проданных устройств - звучит как заявление автора, 
которое, наверняка, преувеличенно.

Причина столь многих общих заявлений в текстах рекламы 
заключается в том, что необходимо время и труд, чтобы со
брать конкретные данные.

Например, из 700 реклам (размером с целую страницу), ко
торые были размещены в декабре 1995 года в 14 наиболее по
пулярных журналах для потребителей в Америке, только четы
ре рекламы использовали фактологический подход:
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■ Калифорнийские финики могут оказаться прекрасным
завтраком. Они не содержат жира, в них нет холестери
на и всего 23 калории.

■ Фотокамера Cannon Sure Shot 70 Zoom - ультракомпактная
камера, которая легко помещается в кармане или в ко
шельке. Объектив 2x35 - 70 мм с увеличением, полно
стью автоматическая перемотка пленки и экспозиция, 
встроенная мультирежимная вспышка, трехточечный 
автофокус для кристально четких снимков. (Аналогич
ные рекламы Canon появились в нескольких журналах.)

■ На 30% больше протеина, нежели в других премиаль
ных брендах.

■ Стандартные двойные подушки безопасности, сталь
ная конструкция для безопасности. Сторожевые лучи
боковых дверей для предотвращения угона, кондицио
нирование воздуха, стереосистема с приемом AM/FM,
система фильтрации воздуха, двойные удаленные обо
греваемые зеркала, спираль, предотвращающая нали
пание изморози, и многое другое. 15 165 долларов. (Ford
Contour)

Вот правдивая история, которая обнаруживает коммерче
скую ценность конкретных утверждений. Они были настолько 
результативными, что промышленная ассоциация потребова
ла, чтобы текст, хотя и правдивый, был переделан, чтобы не
сколько «сбавить тон».

Национальный производитель строительных материалов 
открыл новую фабрику и начал местную рекламную кампанию 
на рынке.

Изучение процесса производства показало, что продукт на 
52,7% превысил по качеству национальный стандарт качества 
- простой факт, который может убеждать. Было решено ис
пользовать данный факт в рекламе, чтобы читатели сами сде
лали выводы.

Процент был визуализирован с помощью простого и легко 
запоминающегося графика. Рекламное место в газете, которая
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выходила в городах и в сельской местности, расположенных в 
окрестностях фабрики, было зарезервировано для 2-месячной 
кампании. Были разработаны стратегия и план.

1. Было проанализировано каждое графство, были выявле
ны баллы, показывающие ежегодное потребление строи
тельных материалов всех брендов.

2. Бескорыстность была инкорпорирована в каждую рекла
му: было выделено место для перечисления всех дилеров
(счет за это дилеру не выставлялся), а также имелось
пять или шесть других быстропродающих качеств.

3. Торговые представители должны были обеспечить ре
кламы в местных газетах с именами живущих в этом го
роде дилеров, которые сделали оптовые заказы.

Продавцы восприняли план с энтузиазмом и начали пре
творять его в жизнь - и в течение нескольких недель полу
чили 150 оптовых заказов, в основном от новых клиентов.

...Скоро появилась реклама в газетах... Дилеры проявили 
активный интерес... Покупатели оценили рекламируемые 
факты... Подрядчики, инженеры, архитекторы и админи
страция начали обсуждать достоинства товара.. Продажи 
потребителям умножались... Увеличивались повторные 
заказы... Результаты значительно превысили ожидания.... 
Причем это было достигнуто по цене, которая составляла 
менее половины бюджета, запланированного на эти цели.

Затем возникла интересная ситуация. Глава Националь
ной ассоциации настаивал, чтобы текст рекламы, хотя он 
и соответствовал действительности, был изменен. Суще
ствовало опасение, что наплыв клиентов приведет к по
вышению стандарта США по качеству строительных мате
риалов. Были слухи, что владельцы местной фабрики, чье 
положение на рынке значительно укрепилось посредством 
рекламы «52,7%», могли начать серьезную кампанию по 
снижению цен. Персонал, работавший над рекламой, по
просили «смягчить» привлекательный момент рекламы 
и удалить из нее эту активную продающую черту. Поэтому
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Рис.11.2. Как скомпоновать информацию о продаже в одно слово.
Когда правильно подобранная иллюстрация побуждает воображение потен
циального покупателя к покупке, то единственное слово, которое нужно, - это 
наименование продукта. Конечно же, подбор иллюстрации является ключом ко 
всему. Поэтому президент Guess, Inc. Пол Марсиано считает выбор изображения 
самой значимой частью собственных обязанностей. Результат, как это показа
но выше, говорит сам за себя.
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цифра «52,7%» была заменена на «более 50». Когда цифра, 
приведшая к резкому росту продаж, была удалена из рекла
мы, спрос упал ниже уровня, который наблюдался до начала 
рекламной кампании. Так слухи умерли сами собой. Мест
ные конкуренты и чиновники ассоциации были удовлетво
рены.

Обратите внимание, что конкретная цифра «52,7%» была 
принята как доказательство качества и ценности, а «50%» было 
расценено как хвалебное заявление о продукте.

10. Используйте длинные тексты

Нужно ли использовать длинные или краткие тексты реклам 
- это вопрос, на который трудно ответить, следуя конкретно
му правилу. Очень много зависит от конкретной ситуации и от 
того, что вы пытаетесь достичь с помощью рекламы.

а) очень большие по размеру рекламы

Вот на что вы должны обращать внимание, когда размещае
те рекламу в газетах и журналах:

1. Рекламы с кратким текстом, которые имеют стиль посте
ра и содержат только несколько слов текста или слоган,
используются создателями рекламы, которые не могут
отследить непосредственные результаты в продажах.

2. Те, кто может отследить непосредственные результаты
рекламы в продажах, используют длинные тексты, по
тому что они лучше привлекают внимание клиентов, не
жели краткие тексты. Например, авторы реклам книж
ных клубов, клубов рекордов и создатели рекламы для 
заочных школ используют тексты, которые содержат 
от 500 до 150 слов. Кроме того, копирайтеры в области 
недвижимости, авторы реклам в патентной медицине, 
а также создатели специальной рекламы вкладывают 
в свою рекламу столько слов, сколько позволяет место.
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Эти люди не могут позволить себе создавать так называе
мый «текст для напоминания». Они должны обеспечить 
немедленный рост продаж от каждой рекламы (смотри 
пример длинного текста в конце данной главы).

3. Когда ваша иллюстрация заменяет тысячу слов, то луч
ше поместить краткий текст - этот подход всегда при
носит успех, яркий пример - рис. 11.1. Это проверенная
результативная реклама заказов по почте, такая реклама
использовалась в Guess, Inc. (см. рис. 11.2).

б) текст рекламы для директ-мейл

Авторы реклам, которые продают товары и услуги с помо
щью писем, отправляемых директ-мейл, обнаружили, что при
быль приносит длинный рекламный текст. Он показал такие 
успешные, проверенные и протестированные результаты, что 
четырехстраничное письмо, распространяемое по почте, ста
ло правилом, а не вариантом действий. Теперь правило: «Ска
жите, что вы должны сказать, и затем остановитесь» - гласит: 
«Скажите это на четырех страницах, но сделайте так, чтобы 
это было содержательное чтение».

Например, один из пионеров продаж морепродуктов по 
почте, тот, кто очень разбогател, используя такой вид рекла
мы, начал свой бизнес посредством кратких писем. Позднее 
он перешел на более длинные письма, поскольку обнаружил, 
что они приносят больше заказов от клиентов (см. одно из его 
успешных писем в главе «Правильные и неправильные методы 
написания текста»). Вот краткое письмо, достигающее результa- 
та, которое бизнесмен использовал вначале.

Уважаемый сэр!
У меня есть желание привлечь ваше внимание к бренду 

«Davis Star», фирма торгует отборной и жирной макрелью.
Я был бы рад прислать упаковку макрели (отправка под

готовлена непосредственно мной) на ваш адрес.
Вся макрель высочайшего качества и отличается только 

размером. Она подготовлена для кулинарной обработки и
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хорошо упакована. Вы можете заказать 20-фунтовую упаков
ку либо № 1, либо № 1 экстра (по желанию)

Надеюсь получить ваш заказ.
Искренне ваш, Фрэнк Э. Дейвис

Это краткое письмо из 75 слов (английский вариант. - Прим. 
перев.) начинающий продавец морепродуктов написал сам, от 
руки. После нескольких лет тестирования он обнаружил, что 
сможет получать больше заказов, если добавит в текст больше 
информации. Позже этот бизнесмен направлял своим потен
циальным клиентам конверт, содержащий следующее:

1. Письмо из 750 слов.

2. Форму для заказа.

3. Папку с информацией на четырех страницах.

Папка содержала 14 иллюстраций, четыре основных заго
ловка, 12 подзаголовков, 8 писем со свидетельствами клиентов 
и примерно 1600 слов хорошей рекламы. Многолетний опыт 
продаж по почте и успешный бизнес этого продавца показали, 
что более длинный текст обеспечивает большие продажи, чем 
короткий.

Это не означает, что он должен использоваться просто по
тому, что нужно заполнить пространство. Длинный текст обя
зан привести как можно больше аргументов к покупке.

Вот некоторые дополнительные моменты о длине текста:

1. Специалисты, защищающие краткие тексты, говорят:
«Я не думаю, что кто-либо будет читать все эти тексты, 
напечатанные мелким шрифтом. Давайте сократим ре
кламу до пары абзацев и установим шрифт номер 18». 
Адвокаты краткого текста должны были сказать, если 
бы хотели выразиться точнее, так: «Я не думаю, что каж
дый будет читать весь этот текст, напечатанный мелким 
шрифтом». Это действительно правда. Не каждый ста
нет его читать. Но факт, что люди, которые заинтересо
ваны в получении информации, будут читать весь текст 
рекламы. Они как раз и являются потенциальными кли
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ентами, которые приобретут продукт или услугу, если вы 
приведете достаточно веские причины для покупки.

2. Нет необходимости печатать текст шрифтом номер 18.
Люди покупают журналы и газеты и читают рассказы и
статьи, которые в них содержатся. Эти рассказы и статьи
набраны шрифтами от 7 до 9 кегля. Текст, который вы
читаете в настоящий момент, набран шрифтом 10,5.

3. Возникает вопрос: почему бы не заказать авторам крат
ких текстов работу, в которой они представили бы боль
ше аргументов в пользу покупки? Ответ: есть шансы, что
это принесет пользу.

Можно легко решить проблему выбора текста (длинный 
или краткий) и удовлетворить адвокатов каждого метода. По
местите краткое результативное сообщение в заголовок и под
заголовки. Поместите подробную информацию мелким шриф
том. В этом случае достигните двух целей:

1. Вы поместите краткое сообщение для тех, кто только
просматривает рекламу, - и клиенты просмотрят ваш за
головок и подзаголовки.

2. Вы предоставите полную информацию более мелким
шрифтом для тех, кто заинтересован в вашем продукте и 
кто прочитает это сообщение полностью.

11. Создавайте больший текст, чем необходимо,
чтобы заполнить пространство

Редактор крупного рекламного агентства, специализирую
щегося на тестируемой рекламе, сказал:

Мы обнаружили, что текст становится качественным, 
если его укоротить. Но это не означает, что мы за краткие 
тексты. Почему? - Автор рекламы должен написать значи
тельно больший текст, нежели необходимо для того, чтобы 
заполнить предоставленное пространство, и затем отредак
тировать материал.
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Новую рекламную кампанию мы начинаем с публикаций 
размером на страницу или разворот. Если реклама успешная, 
мы повторяем ее до тех пор, пока она дает результат. Когда 
продажи сокращаются и уже невыгодно повторять рекламу, 
размещенную на одной странице, мы уменьшаем ее, разме
щаем на половине страницы и вставляем еще пару неболь
ших иллюстраций.

Когда реклама становится неэффективной в урезанном 
формате, мы иногда снижаем ее объем до 60 строк текста и 
«выжимаем» еще некоторое количество продаж.

Я замечаю, что качество текста после редакции обяза
тельно улучшается. В рекламе полностраничного формата 
всегда есть некоторое число не столь эффективных слов и 
фраз. Иногда можно заметить целые абзацы, которые не важ
ны для получения результата.

Когда текст уменьшается до полустраничного формата, 
не столь важные элементы опускаются. Это усиливает воз
действие текста - делает его более эффективным в отноше
нии продаж.

Когда текст укорачивается до 60 строк (одна колонка на 
пять дюймов), мы должны опустить все и оставить только са
мые важные абзацы. Текст становится телеграфным. Каждый 
абзац наполнен аргументами в пользу покупки. 60-строчная 
версия содержит самый лучший текст из всех.

Проиллюстрируем сказанное. Обратите внимание на заго
ловок и на первые абзацы этой рекламы с возвратом купонов 
по почте, приводимой ниже. Реклама этого же товара сначала 
была протестирована публикацией на большом пространстве.

ВЫХОД НА ПЕНСИЮ С ДОХОДОМ

Вы не должны быть богатым, чтобы выйти на пенсию 
с доходом. Вы не должны быть богатым, даже чтобы быть 
финансово независимым и свободным от беспокойства но 
поводу денег до конца своей жизни.

Эта кампания имеет совершенный новый пенсионный 
план, который позволяет любому человеку со скромным до-

202Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



20 СПОСОБОВ УМНОЖИТЬ ПРОЛАЮЩУЮ СИЛУ ТЕКСТА

ходом обеспечить гарантированный доход до конца жизни.
Вы можете выйти на пенсию в любом возрасте, в каком за
хотите - 55, 60 или 65 лет. План может предусматривать 
любой доход после выхода на пенсию - или 2 000 долларов 
в месяц, или 2 500 долларов в месяц, или 3 000 долларов в 
месяц, или более.

Реклама принесла хорошие результаты. Однако данный 
текст можно укоротить. В отредактированной рекламе три аб
заца были ужаты до двух.

ВЫХОД НА ПЕНСИЮ С ДОХОДОМ

Новый пенсионный план позволяет обеспечить себя га
рантированным доходом на всю жизнь.

Вы можете выйти на пенсию в любом возрасте, в каком 
захотите, - 55, 60 или 65 лет. План может предусматривать 
любой доход после выхода на пенсию - или 2 000 долларов 
в месяц, или 2 500 долларов в месяц, или 3 000 долларов в 
месяц, или более.

Позднее и этот текст был опять отредактирован - и реклама 
была сокращена до одного предложения.

ВЫХОД НА ПЕНСИЮ С ДОХОДОМ

Этот новый пенсионный план позволяет вам выйти на 
пенсию в любом возрасте - 55, 60 или 65 лет - с ежемесяч
ным доходом или в 2 000 долларов в месяц, или 2 500 долла
ров в месяц, или 3 000 долларов в месяц, или более, гаранти
рованным до конца жизни.

Этот пример по сжатию текста не должнен рассматриваться 
как аргумент за более краткую рекламу. Если у вас есть возмож
ность опубликовать длинный текст, то воспользуйтесь такой 
возможностью - это имеет смысл. Суть дискуссии в том, что 
текст становится более качественным, когда вы его редакти
руете и сокращаете. Следовательно, если у вас есть место для 
публикации 500 слов текста, то создавайте текст на 500 слов. 
Напишите текст в 1000 слов и сократите его до 500. Если у вас
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есть рекламное место только на 50 слов, то напишите текст в 
200 слов, сократите и отредактируйте его. Текст рекламы мож
но сравнить с кастрюлей похлебки. Чем дольше вы ее кипяти
те, тем сильнее становится запах.

12. Не помогайте вашим конкурентам

Реклама телевизора большого формата, которая описывает 
в общих словах удовольствие от просмотра телепередач, по
могает продавать не только ваши собственные телевизоры, но 
также и телевизоры конкурентов.

Предположим, что вы побуждаете купить телевизор. Какая- 
нибудь женщина идет в магазин бытовой техники, где может 
купить тот телевизор, который вы рекламируете. Но есть так
же шансы, что покупатель купит товар другого производителя. 
Ваша реклама поможет вашим продажам больше, если вы бу
дете продавать ваш бренд, его дизайн, качество изображения, 
его экономичность и другие специальные характеристики.

То же самое справедливо и в отношении других товаров. 
Реклама автомобилей, которая продает определенный авто
мобиль, лучше, нежели реклама, продающая идею владения 
автомобилем, как это показано в рекламе автомобиля Jaguar на 
рис. 11.3. Реклама, которая продает ваш особый бренд кофе, 
оказывает большее влияние на продажи, нежели реклама, опи
сывающая удовольствие от кофе. Еще лучше, если вы скомби
нируете и ту и другую идею в одном сообщении. Это элемен
тарное правило, которое часто нарушается.

13. Используйте методы, принятые в рекламе для
заказов товара по почте, в рекламе директ-мейл

У рекламы в прямых почтовых рассылках почти такие же 
проблемы, как и у рекламы для заказов товара по почте. И в 
том и в другом случае вы пытаетесь привлечь внимание, за
интересовать и побудить читателя к покупке. Единственный 
фактор, который варьирует, - это «локомотив», который пере
дает ваше сообщение. Благодаря почтовым рассылкам реклама
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приходит к вашим потенциальным клиентам в конвертах, где 
написан конкретный адрес, как показано на рис. 11.4, адрес 
может быть даже подписан от руки. В рекламе для заказов то
вара по почте ваше сообщение достигает потенциального кли
ента посредством страницы в газете или журнале или через 
коммерческую рекламу на радио.

Вывод: правила рекламы для заказов по почте применимы в 
той же степени и к рекламе директ-мейл: одинаковы правила 
для заголовков, первых абзацев, использования подзаголов
ков, длины текста и прочее. В письме, направляемом в по
чтовой рассылке, первое предложение - это ваш заголовок. 
В рекламе для заказов товара по почте является решающим 
то, будет ли потенциальный клиент читать текст, но и в по
чтовой рассылке первое предложение определяет, будет ли 
клиент читать письмо.

Рассмотрим некоторые варианты начала письма, которые 
были использованы для успешной рекламы в почтовой рас
сылке. Компьютерные технологии позволяют эффективно ис
пользовать базы данных, чтобы называть клиента по имени.

Дорогой Чарльз П. Холтен! [некоторые компьютерные 
программы, позволяющие работать с адресами, используют 
полные имена]

Знаете ли вы, что такое «потерянные главы Библии»? 
Как они были созданы? Почему привлекают такой широкий 
интерес?

Дорогая миссис Картер!
На днях я встретил женщину, которая, благодаря осо

бым навыкам и упорной работе, смогла накопить достаточ
ное состояние и поднялась гораздо выше, нежели те, кто ее 
окружает.

Дорогой мистер Манган!
Вот письмо с личным мотивом. Личным мотивом для 

меня, потому что я должен выиграть от того, что вы про
читаете его, и, но странному стечению обстоятельств, по
лучить выгоду от того, что вы создадите свои сбережения.
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Рис. 11.3. Шесть вопросов в поиске ответа.
14x5-1/2-дюймовый конверт,, отправленный заказной бандеролью, обязательно 
привлечет внимание. А письмо от Президента компании повествует о том, как 
он влюбился в этот автомобиль и почему вы тоже влюбитесь в него. Красивый 
буклет с шестью цветными блоками раскрывает шесть вопросов по поводу ваших 
отношений с существующим авто, затем отвечает на все эти вопросы, демон-
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стрируя автомобиль Jaguar. Две полноразмерные вставки говорят о том, сколько 
это стоит, и подчеркивают, каковы будут премиальные. Не удивительно, что в 
результате данной рекламы 2700 автомобилей были взяты для тест-драйва, а за
тем были проданы более чем на 15 млн долларов. Источник Winner ADDY Award 
Best of Sow,; the One Show Gold Pencil First Prize.
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Рис. 11.4. Ваш алмазный праздник не на каждый день.
Рекламное агентство по прямым почтовым рассылкам Grizzard использовало 
самое лучшее медийное средство, но не просто, чтобы напомнить о себе хвастли
вым письмом, посвященным 75-й годовщине компании. Каждые 2 недели клиен
ты, перспективные заказчики, поставщики и друзья получали личные письма 
и коллекционный штамп, ценный сам по себе, чтобы отпраздновать важную 
дату в отношениях между клиентами и агентством. Элегантный, подписан
ный вручную конверт и шикарное оформление золотым тиснением поддержива
ло чувство праздника... и создавало поток просьб предоставить дополнительные 
копии. Источник: Winner 1994John Caples Award.
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Дорогой друг! [общее, возможно, не компьютеризиро
ванное письмо]

Каким-то образом мы вас подвели.
Несколько недель назад, будучи не удовлетворенным ва

шим личным продвижением в жизни или благодаря амби
циям достичь более быстрого прогресса, вы написали нам 
и спросили, можем ли мы вам помочь.

Дорогой друг! [с момента прочтения первого предложе
ния, обращение едва ли является важным]

Во вложении вы найдете чек на 200 долларов.
Мы все хотим получать письма, которые начинаются с та

кого предложения, не правда ли?

Преимущество рекламы через директ-мейл в том, что вы 
можете поместить очень много рекламных материалов в один 
и тот же конверт.

Например, реклама может включать в себя:

1. Конверт с цепляющей внимание дразнящей фразой
(teasers - так рекламисты директ-мейл называют то, что 
вызывает любопытство, «цепляет» читателя. - Прим. пе- 
рев.), то есть читатель должен открыть и прочитать до
полнительное сообщение.

2. Личное письмо, напечатанное на белой бумаге.

3. Папка с четырьмя страницами текста, напечатанными
на цветной, обычно кремовой бумаге.

4. Лифлет со свидетельствами клиентов, отпечатанный на
зеленой бумаге.

5. Страница газетных вырезок, представленных на газет
ной бумаге.

6. Форма заказа, напечатанная на желтой бумаге.

7. Конверт для ответа по бизнесу, отпечатанный на крас
ной бумаге.

Вы можете спросить: «Зачем использовать семь различных 
документов в рассылке, напечатанных на бумаге различного
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цвета? Почему не объединить все сообщения, свидетельства, 
вырезки из новостей, форму заказа и остальную информацию 
в 16-страничный буклет?»

Но все крупные пользователи почтовых рассылок, такие, 
как страховые компании, заочные школы, клубы рекордов и 
издатели книг, обнаружили, что метод отдельных документов 
является более эффективным. Причина заключается в следую
щем: большая часть материалов директ-мейл идет прямиком 
в мусорную корзину. Потенциальный клиент редко выбрасы
вает все отдельные, присланные ему документы в корзину без 
того, чтобы хотя бы их просмотреть. Если рекламное сообще
ние объединено в один буклет, то потенциальные клиенты 
потратят на него несколько секунд и, если он не заинтересует 
их, выбросят его. С другой стороны, если конверт наполнен 
полудюжиной отдельных документов, перспективный клиент, 
возможно, рассмотрит каждый из документов, прежде чем его 
выбросить. Люди не любят выбрасывать что-либо без предва
рительного просмотра. Они хотят избежать потери полезной 
информации. Следовательно, конверт плюс шесть различных 
вкладышей дадут семь различных возможностей привлечь вни
мание клиента вместо одной. Обратите внимание, что «воз
можность» это еще не гарантия. Вы должны сделать КАЖДЫЙ 
ЭЛЕМЕНТ ВАШЕЙ РАССЫЛКИ ПРОДАЮЩИМ - С ПЕРВО
ГО ВЗГЛЯДА. Поместите все или даже большую часть ваших 
«продающих» документов в один буклет или папку - и вы поте
ряли шесть возможностей из семи продать ваш товар.

14. Слишком много информации
или недосказанность?

Рекламный текст сегодня тяготеет к недосказанности, и в не
которых случаях текст с недосказанной информацией продемон
стрировал большую продающую силу по сравнению с текстом 
противоположного типа. Вот пример текста старого стиля, де
монстрирующий избыток информации.
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Я НАУЧУ ВАС

ВЫПОЛНЯТЬ ВЫСОКООПЛАЧИВАЕМУЮ РАБОТУ ДОМА!

Будьте экспертом в области электричества. Научитесь за
рабатывать большие деньги. Получите квалификацию для 
самой лучшей работы, записавшись сейчас на мои простые 
для освоения, доступные, современные домашние курсы по 
практической электротехнике, которые вы освоите в сво
бодное от работы время.

Даже если вы не оканчивали колледж, вы сможете рабо
тать в крупном городе, где проживает миллион человек, глав
ным инженером по выполнению электротехнических работ.
Я точно знаю, какие знания для этого нужны, и предоставлю 
возможность этому научиться. Мой курс по электротехнике 
прост, подробен, насыщен информацией и предлагает каж
дому человеку, независимо от его возраста, образования и 
знаний, полученных на предыдущей работе, шанс стать в 
короткие сроки «экспертом в области электротехники» и 
иметь возможность зарабатывать хорошие деньги.

Сравните предыдущий текст с этим, значительно более 
поздним текстом, где слова не открывают до конца содержа
ние предмета рекламы бизнес-школы.

35-ЛЕТНИМ МУЖЧИНАМ ИЛИ ЖЕНЩИНАМ, КОТОРЫЕ 

НЕУДОВЛЕТВОРЕНЫ СВОИМ ПОЛОЖЕНИЕМ

Возраст от 35 до 40 лет - это важный возраст для исполь
зования своих возможностей. Мужчина или женщина либо 
осваивает курс, который ведет к продвижению и развитию, 
либо остается несчастным до конца жизни.

Тысячи людей смотрят, как пролетают годы, и чувствуют 
разочарование.

Они говорят: «Я должен заработать больше денег, - но 
не видят никакой для этого возможности. - Я-то пока справ
ляюсь, но как, скажите мне, я смогу дать своим детям обра
зование?»

Мужчинам и женщинам, которых постоянно или часто 
посещают такие мысли, адресована эта страница. Она ли
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шена риторики. Она проста, написана в разговорной мане
ре, но пронизана здравым смыслом.

Давайте проясним одну вещь с самого начала: 

мы не сможем работать с вами, 

если только вы не захотите работать с нами.

Среди нас много мужчин и женщин, переживающих кри
зис среднего возраста, которые готовы что-то сделать и не 
готовы. Мы сострадаем нецелеустремленным людям, но не 
можем с ними сотрудничать. Наша компания славится тем, 
что в результате нашего обучения ученики зарабатывают 
большие зарплаты и занимают ответственные должности. 
Эта ренутация должна поддерживаться. Мы можем сделать 
много, но не можем сделать так, что каждого будет ждать 
успех, если при этом сам человек не захочет себе помочь.

Будьте уверены, что вас никто не будет побуждать делать 
что-либо невозможное.

В большинстве реклам, которые предлагают бесплатную 
информацию, абзац в конце текста побуждает читателя зака
зать буклет. Вот пример текста с избыточной рекламой.

ЗАМЕЧАТЕЛЬНАЯ БЕСПЛАТНАЯ КНИГА «ПРАКТИЧЕСКИЕ ПРОДАЖИ»

Я хочу похвалить и адресовать вам замечательную книгу 
«Практические продажи». Она о том, как вы легко може
те стать асом среди торговых представителей, человеком, 
умеющим делать деньги. Наша система тренингов для про
давцов даст вам навыки и знания, за несколько недель вы 
получите опыт равносильный многим годам продаж. Книга 
еще и о том, как наша БЕСПЛАТНАЯ служба трудоустрой
ства поможет достичь и удержать отличную должность в 
области продаж, когда вы будете обладать необходимой ква
лификацией и будете готовы. Также в книге представлены 
истории успеха торговых представителей, которые в на
стоящий момент получают изумительные зарплаты. Пере
шлите сегодня купон по почте - и это может перевернуть 
всю вашу жизнь.
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Теперь прочитайте иной текст, предлагающий бесплатный 
буклет:

Подготовлен буклет о новом учебном курсе «Что должен 
знать менеджер». Эту информацию необходимо прочитать 
всем мужчинам и женщинам, которым небезразлично их 
будущее. Буклет высылается бесплатно, но вам надо предо
ставить свои данные (имя и адрес), заполнив купон. Однако 
мы не можем вас заставить отправить нам этот купон. Толь
ко если вы тот тип мужчины или женщины, для которых 
был разработан этот курс, и вы твердо настроены в течение 
пяти лет воспользоваться богатейшим опытом, то отправь
те нам этот купон.

Выбирая свидетельства, автор рекламы должен решить, 
какой отзыв увеличит продажи, и подготовить текст с избы
точной или недостаточной информацией для убеждения опре
деленного типа потенциального клиента. Вот типичное свиде
тельство с избыточной информацией.

ЗАРПЛАТА ИНЖЕНЕРОВ НА ЗАВОДЕ ПОДНЯТА НА 1 50%

Я был абсолютно несведущ в электричестве до тех пор, 
пока не написал вам, но теперь обслуживаю большой завод, 
включая 600 электромоторов. В моем подчинении 34 квали
фицированных и подсобных рабочих и прочих работников. 
Моя зарплата сразу выросла на 150%.

Вот другое, уже более закрытое свидетельство. Обратите 
внимание на комментарии внутри текста, которые помогают 
продавать.

Мы хотим поделиться с вами тем, что написано в письмах, 
которые клиенты присылают нам. Например, одно из них, 
от Джона X., выпускника медицинского колледжа. «Я прово
дил бесцельную жизнь и всерьез рассматривал поступление 
на государственную службу. Ваш курс, без сомнения, был до
статочно простым. Скорее это было настоящее удовольствие, 
потому что обучение было полно практических знаний и по
догревало энтузиазм на всех занятиях. Курс данного Институ
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та довольно интересен и актуален. Изучение этого учебного 
курса повысило мою уверенность в себе и расширило круго
зор, что позволило приступить и к обязанностям руководи
теля».

Теперь Джои X. - руководитель в организации, в кото
рой он когда-то работал на незаметной должности.

Если важно избегать в тексте избыточной информации, то 
в равной степени важно избегать избыточности обращения. 
Когда производитель выводит на рынок новый продукт, то са
мой лучшей рекламой для него становится простая новостная 
реклама, в которой заголовок ясно говорит о наиболее важной 
характеристике, подзаголовок - о следующей по важности чер
те, а текст рассказывает о других характеристиках.

Не пытайтесь «позолотить пилюлю». Это ослабит воздей
ствие рекламы, оставляя впечатление, что вы пытаетесь заста
вить предложение выглядеть лучше, нежели оно смотрится на 
самом деле.

Ниже текст новостного стиля, который представил то, 
что стало стандартной характеристикой многих часов- 
будильников.

НОВЫЕ МУЗЫКАЛЬНЫЕ ЧАСЫ-БУДИЛЬНИК

Настраиваемая музыка заменяет резкое металлическое дребезжание, 

а громкий сигнал будильника остается на самый крайний случай.

Больше нет необходимости просыпаться под настойчи
вый сигнал, который так раздражает но утрам. Новый про
дукт от Westclox- это мягкое пробуждение, это то, о чем вы 
мечтали.

После приятного пробуждения вы сможете выключить 
сигнал будильника и встретить день в хорошем настроении. 
Если музыкальный сигнал не будет отключен, то через не
сколько минут он будет играть снова, на этот раз слишком 
громко - и вы не сможете его проигнорировать.
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15. Избегайте мудреных слоганов

Избегайте слоганов и строк для привлечения внимания, ко
торые не соответствуют действительности. Например, произ
водитель ментоловых конфет использовал слоган «На каждом 
языке». Это не соответствует действительности. Каждый зна
ет, что эти конфеты нравятся не каждому. Это просто мудреная 
фраза. Некоторые, менее умные, но правдивые аргументы в 
пользу покупки, как, например, «вкус, который длится долго», 
будут более эффективными.

16. Советуйтесь с другими

Полезно показать рекламу или заголовок, которые вы толь
ко что написали, тем, чье мнение уважаете, и попросить их 
высказать свое мнение. Но убедитесь, что оно будет правди
вым. Большинство людей не захотят обидеть ваши чувства и 
не скажут, что это ужасная идея и что все это нужно выбросить 
в мусорную корзину, а будут подбадривать и говорить: «Это от
личная идея». Но при желании вы можете найти тех, кто даст 
вам честную, пусть и нелицеприятную оценку. Это будет насто
ящей находкой для вас.

Большинство критиков слишком оптимистичны - и в вашем 
случае это плохо. Чтобы преодолеть этот недочет, никогда не 
выносите на суд только один заголовок или текст. Покажите 
два варианта рекламы или два заголовка и спросите, какой из 
этих заголовков или текстов лучше. Тогда критики похвалят 
одну из версий, а другую нет. Так вы добьетесь правдивого мне
ния.

Также для создателя рекламы очень важно при подготовке 
текста работать непосредственно с заказчиком, а не направ
лять к нему представителя или менеджера по работе с клиента
ми. Сообщения, которые передаются через посредника, име
ют больше шансов остаться непонятыми.
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Глава 11

17. Не говорите, что торговый представитель
позвонит

Некоторые специалисты в области рекламы предлагают 
бесплатный буклет в рекламе, надеясь получить имена и адре
са людей, заинтересованных в продукте. Торговый предста
витель доставляет буклет, а затем звонит клиенту. Если вы так 
работаете с потенциальными клиентами, то не упоминайте в 
рекламе о телефонном звонке. Иначе возврат купонов умень
шится не менее чем на 75%.

18. Изучайте продающие тексты в каталогах
для заказов товаров по почте

Крупные дома, работающие в области доставки товаров по 
почте, такие, как J.C.Penney, Sears Roebuck и L.L.Bean, - талант
ливейшие мастера по продаже товаров с помощью печатного 
слова и иллюстраций. Когда вы будете поставлены в тупик от
носительно того, как продавать продукт, изучите каталог для 
заказов товаров по почте и посмотрите, как люди, работаю
щие в этом виде продаж и рекламы, подходят к этому вопросу. 
В крупных каталогах для заказов товаров по почте вы обнару
жите прекрасную рекламу с аргументами в пользу покупки поч
ти для каждого продукта, который только можно представить.

19. Сделайте каждую вашу рекламу
на 100% результативной

Есть хорошее, хотя и старое правило: писать каждую рекла
му так, как если бы это было первое и последнее сообщение о 
предмете рекламы. Не нужно думать, читал ли ваш потенци
альный клиент любые предыдущие рекламы продукта, кото
рый вы продаете. Не нужно предполагать, что читатель узнает 
из последующей рекламы аргументы в пользу покупки, кото
рые вы не смогли включить в сегодняшнюю. Нужно делать так, 
чтобы каждая реклама была обстоятельным разговором о про
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20 СПОСОБОВ УМНОЖИТЬ ПРОДАЮЩУЮ СИЛУ ТЕКСТА

даже. Включите в рекламу каждый важный аргумент в пользу 
покупки.

Предположим, что финансовая фирма продает инвестици
онный план, позволяющий человеку следущее:

1. Обеспечить доход своей жене в случае его смерти.

2. Обеспечить денежные средства для обучения своего
сына в колледже.

3. Обеспечить денежные средства, чтобы закрыть все вы
платы за недвижимость.

Предположим, что торговый представитель этого финансо
вого дома имеет трех потенциальных клиентов, которым нуж
но позвонить. Он никогда не видел этих потенциальных кли
ентов и ничего о них не знает. Предположим, что торговый 
представитель должен спланировать свои звонки или визиты 
следующим образом:

1. Я поговорю с потенциальным клиентом А по поводу обе
спечения дохода жене (независимо от того, женат этот
потенциальный клиент или нет)

2. Я поговорю с потенциальным клиентом Б по поводу
денежных средств для направления его сына в колледж
(независимо от того, есть у него ребенок или нет).

3. Я поговорю с потенциальным клиентом В по поводу де
нежных средств для закрытия выплат за недвижимость
(независимо от того, есть у него недвижимость, куплен
ная в рассрочку, или нет).

Никакой торговый представитель не станет работать на 
таких невыгодных условиях. Но каждая реклама - это торго
вый представитель. Она направляется для того, чтобы потом 
менеджер смог позвонить потенциальному клиенту. Нельзя 
уменьшать эффективность рекламы, решая заранее, что с по
тенциальным клиентом будет обсужден только один аргумент 
в пользу покупки. Помещайте каждый важный аргумент в поль
зу покупки в каждую рекламу.
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20. Побуждайте читателя к действию

Каждая реклама для заказов товаров по почте заканчива
ется словами, которые настойчиво побуждают читателя «дей
ствовать сейчас», если только нет определенной причины для 
иного подхода. Реклама должна заканчиваться фразой, кото
рая побуждает к действию. Вы привлекли внимание читателя 
заголовком и заинтересовали текстом рекламы. Не нужно по
зволять потенциальному клиенту застыть в нерешительности. 
Скажите ему, что нужно делать. Если вы дадите ему четкое 
основание к немедленным действиям, например, «цена будет 
подниматься» или «товар скоро закончится», то это будет луч
ше для продаж.

Реклама вызвала прогресс в использовании производителями новых 

материалов, новых инструментов, новых процессов производства, 
привлекая внимание к новым отраслям, которые стали развиваться, и 

к новым пользователям, для которых эти отрасли стали работать. Без 

такой рекламы потребовались бы годы, чтобы информация этого типа 
смогла достичь тех, кто может выиграть от нее, и прогресс был бы от
ложен.

Гарри С. Труман
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Как избежать 
некоторых проблем 

при написании текста

СДЕЛАТЬ СКУЧНЫЕ ПРОДУКТЫ 
БОЛЕЕ ЯРКИМИ

Часто копирайтер получает трудное задание прореклами
ровать неинтересный продукт, который совершенно непонят
ным образом нужно представить в рекламе более ярко, напри
мер, такие скучные продукты: пилюли от кашля, вещества для 
дезинфекции, статистика, швейные машины и даже погребаль
ные склепы - но и такую рекламу можно сделать интересной.

Реклама статистической службы

Предположим, вас попросили подготовить рекламную кам
панию для фирмы, чей бизнес заключается в том, чтобы про
водить статистический анализ работы инвестиционных домов 
и других бизнес-концернов. Трудная работа? Статистика столь
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Глава 12

скучна - никакого человеческого интереса, никакой интриги.
Однако такая кампания опубликовала серию реклам, на

столько ярких и драматичных, что они похожи на триллер. Ре
кламный «сериал» назывался «Знаменитые ошибочные пред
положения в истории». Вот пример:

КОГДА МИЛЛИОНЫ ДОЛЛАРОВ БЫЛИ ВЫБРОШЕНЫ НА ВЕТЕР

Четыре тысячи пятьсот миль каналов стоят более 200 
миллионов долларов. И только один из десяти в реально
сти оплачен. Не удивительно, что люди назвали эти каналы 
«наиболее дорогостоящие сточные канавы в мире»!

Текст говорит о том, как каналы, проложенные в 1830 году, 
были обречены на вымирание появляющимися паровыми ло
комотивами, что «надежные вложения» пропадают сегодня 
так же, как и в 1830 году, что в конечном итоге факты и только 
факты могут привести к долгосрочному успеху.

Реклама средства для дезинфекции

Это класс внешне не интересных продуктов, но реклама их 
может быть весьма привлекательной. Примером может слу
жить рекламная кампания, которая заставила жителей всей 
страны осознать как настоящую проблему то, что называется 
медицинским термином «галитоз» - «плохой запах изо рта», и 
буквально вбила по всей стране в человеческое сознание прак
тически чудодейственное лечебное действие средства для по
лоскания рта с листерином.

Другая кампания по рекламе дезинфицирующего средства 
состояла из набора «ужасных» реклам лизола. Вот пример это
го текста.

КРЕСТ НА ДВЕРИ ОБРЕК НА УЖАСНЫЕ МУЧЕНИЯ ЦЕЛЫЙ ДОМ

Лондон испытывал в это лето ужасы ночного кошмара. 
Черная Смерть царила над городом. Жертвы умирали столь 
быстро, что приговоренные к заключению преступники со
бирали тела на тележки.
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Как избежать некоторых проблем при написании текста

В приведенном ниже абзаце представлялся рекламируемый 
продукт.

200 годами позже медицинский мир обнаружил, что бо
лезнь вызывается микробами. Сегодня наука ведет войну 
против микробов, и одним из орудий этой борьбы является 
дезинфицирующее средство - Лизол.

Уроки Шекспира

В некоторых своих пьесах Шекспир помогает зрителям 
узнать не только то, что говорит определенный персонаж, но 
и то, что он думает. Как? - Актер произносит некоторые ре
плики, обращаясь непосредственно к зрителям. В пьесах это 
помечается как «в сторону». Юджин О’Нил, один из современ
ных драматургов, также использовал этот метод в некоторых 
своих пьесах.

Этот же прием позволил копирайтерам включить элементы 
драмы в форме «скрытых мыслей» в рекламу скучных продук
тов. Например, средство от кашля не является интересным по 
своему характеру, однако оно было захватывающе представле
но в серии реклам Людена, которые назывались «Если бы он 
говорил то, что думал». Типичная реклама изображала продав
ца, который кашлял прямо на стол с бумагами в офисе торгово
го агента. Он так разгневался, что приказал больному выйти. 
Ниже иллюстрации находился такой заголовок:

Если бы он сказал то, что думал 
«Вон отсюда! Я устал от того, что вы, продавцы, 

меня заражаете!»

Реклама бумажных полотенец

Бумажные полотенца - это еще один продукт, который на 
первый взгляд, кажется, не предоставляет никаких возможно
стей для интриги. Что вы можете сказать о таком продукте? 
Мягкость? Гладкость? Способность впитывать влагу? Это каче
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ства, описания которых ожидает каждый, и они, следователь
но, являются «общим местом».

Вот как производитель бумажных полотенец положил чело
веческий интерес в основу рекламного текста:

ОН СОВСЕМ НИЧЕГО НЕ ЗНАЯ ОБ ЭТОМ,

ПОКА НЕ ПОДСЛУШАЛ РАЗГОВОР

(иллюстрация) Офис-менеджер подслушал разговор со
трудников в туалете.

- Да, горячая вода, отличное мыло, но эти штуки, кото
рые они нам дают в качестве полотенец...

- ...чудесные - это мы должны приплачивать за то, что 
можем ими пользоваться!»

Кампания по рекламе лосьона для рук

Производители лосьона решили сказать миру, что их про
дукт хорош для потрескавшейся кожи рук. Но дюжина произ
водителей лосьонов для кожи заявили то же самое. Автор этой 
рекламы хотел отличаться от других. Драматичное «Вам долж
но быть стыдно!» сумело достичь этой цели. Типичные заго
ловки:

ОНА СПРЯТАЛА СВОИ ЛАДОНИ В КОЛЕНИ, ПОРАЖЕННАЯ ГРУБОСТЬЮ 

КОЖИ, ТРЕЩИНАМИ И КРАСНОТОЙ, КОТОРАЯ ЯРКО ВЫДЕЛЯЛАСЬ НА ФОНЕ 

БЕЛОСНЕЖНОЙ ОДЕЖДЫ

ОНА ОТКАЗЫВАЛАСЬ ОТ КАЖДОГО ТАНЦА, СТЕСНЯЯСЬ СВОИХ ПОТРЕСКАВШИХСЯ

ЛАДОНЕЙ

Реклама целлофана

Другой продукт, реклама которого содержала интригу, был 
целлофан, первая прозрачная пленка, которая использовалась 
для того, чтобы заворачивать конфеты, пирожные, а также до
машние продукты. Что можно было сказать по поводу целло
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Как избежать некоторых проблем при написании текста

фана? Что он сохраняет продукты в чистоте, и они остаются 
нетронутыми? Это может быть материалом для текста, но он 
не очень уж захватывающий.

Производители целлофана смело сравнили упаковочный 
материал, который сберегал продукты, с защитой, предостав
ляемой природой, причем защита производителей выигрыва
ла сравнение! Например:

Кукурузные початки прячутся за своими листьями, но ни
что не скрыто от глаз, когда продукт обернут в целлофан!

Листья, прячущие кокосовый орех, требуют глаз, подоб
ных рентгеновским лучам, но ничто не скроется от вашего 
взгляда, если товар упакован в целлофан!

Природа явила нам луковицы. Она дает им защитную, 
прозрачную кожицу, почти такую же хорошую, как целло
фан!

Текст рекламы могильных склепов

Наиболее трудный для яркого артистического показа такой 
продукт, как могильный склеп. Подумайте, как бы вы реклами
ровали этот товар. Затем прочитайте, как интригующе компа
ния Clark Grave Vault представила свой продукт.

ОГРОМНАЯ СИЛА ПАРА, НО МЕТАЛЛ КОНТРОЛИРУЕТ ЕЕ!

(иллюстрация) Паровой локомотив, который стремит
ся в направлении читателя.

Рельсы поют, когда железнодорожный поезд прокатыва
ет свой тысячетонный вес через континент. Пар стремится 
вырваться из железного брюха монстра, но сталь удержива
ет его.

Какова бы ни была сила воды в любой форме, металл ни
когда не терпит поражения. Поэтому-то могильные склепы 
Clark Grave Vault сделаны из металла, из 12-миллиметровой 
могучей стали.
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Реклама напитков

Раньше производители шоколадного порошка (который 
разводят молоком) использовали полноцветную рекламу на 
целую страницу, чтобы рассказать людям о своем продукте пи
тания, о том, что он содержал витамин Д и что дети любят это 
лакомство. Продажи упали. Тогда производители этого продук
та, чтобы привлечь к своему шоколадному молочному напитку 
внимание публики, начали использовать драматичные ситуа
ции. Продажи увеличились. Вот типичный текст рекламы.

ХЕЛЕН НЕ ЛЮБИЛА ДАЖЕ ВИД МОЛОКА... ТЕПЕРЬ Я ДАЮ ЕГО ЕЙ В НОВОМ ВИДЕ,

И ОНО НРАВИТСЯ

(иллюстрация) Рассерженная мать восклицает: «Пей мо
локо - и немедленно иди в кровать!»

Моя маленькая девочка недобирала вес. Тогда моя сестра 
предложила эту шоколадную добавку к молоку. Я так рада! 
Хелен она нравится... и дочь уже поправилась на восемь 
фунтов...

Продажа швейных машин

Швейные машины использовались нашими бабушками. 
Можно заподозрить, что все возможности их продажи с ин
тригующим текстом к настоящему времени уже исчерпаны. 
Это не так. Существует зацепка, которая привлекает внимание 
любой женщины. Вот примеры реклам компании по производ
ству швейных машин:

СЕГОДНЯ ВЕЧЕРОМ ОНА ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ВЫГЛЯДЕЛА ПРЕКРАСНО

Это было совсем, как в старые времена, слышать это от 
друзей?! Уже несколько месяцев никто не говорил компли
ментов по поводу ее одежды...

А вы тоже мечтаете об одежде, которую хотели бы иметь, 
но которую не можете себе позволить?
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Как избежать некоторых проблем при написании текста

..Наша современная швейная машинка сделает шитье
приятным приключением..

Курсы английского языка

Как автор текста может вложить волнующие нотки в рекла
му заочного курса по английской грамматике - предмет, кото
рый часто считается скучным? Драматичная рекламная кампа
ния для учебного курса по английскому языку показала, как это 
возможно. Заголовок гласил: «А какие ошибки в английском 
языке делаете вы?» На иллюстрации была изображена девуш
ка, которая разговаривала с женихом на английском языке. Ре
чевые ошибки срывались с ее губ.

Реклама доказала свою эффективность, а ведь на оплату ре
кламного места в журналах было потрачено совсем немного 
средств. Многие люди познакомились с этой рекламной кам
панией. Каждая реклама привлекала в три-четыре раза больше 
внимания, нежели обычная реклама.

Офисные канцелярские товары

Производитель писчей бумаги продавал бумагу для офисно
го использования, плотность и вес которой были ниже обыч
ной. Как в рекламу такого товара можно привнести интригую
щие нотки? Как впечатлить менеджеров офисов фактом, что 
эта бумага позволит им направлять многостраничные письма 
и документы за меньшие деньги? Приведенный ниже заголо
вок достигает этой цели.

КАК ВЫ МОЖЕТЕ НАПРАВИТЬ 1 2-СТРАНИЧНОЕ ПИСЬМО 

ЗА ОДНУ ПОЧТОВУЮ МАРКУ ПЕРВОГО КЛАССА?

Текст рекламы раскрывает это предложение: «Просто в ка
честве доказательства - попросите вашу секретаршу написать 
образец письма, а мы направим 12 страниц бланков писем по
чтой первого класса»
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Морские круизы

Многие годы компании морских перевозок, продавцы мор
ских круизов «пели одну и ту же песню» с помощью таких за
головков:

Идеальный зимний круиз к солнцу Южной Америки 

Последуйте с нами в Мексику 

Живите там, где самая солнечная улыбка!

Одна строчка добавила интриги в этот заголовок:

ПОНАБЛЮДАЙТЕ ЗА СВОИМ МУЖЕМ...

НЕ ЯВЛЯЕТСЯ ЛИ ОН СФИНКСОМ, КОТОРЫЙ СТОИТ В ЕГО КАБИНЕТЕ?

УМЕНИЕ ВЕСТИ БЕСЕДУ - ЭТО ПОТЕРЯННОЕ ИСКУССТВО ДЛЯ МНОГИХ УСПЕШНЫХ 

БИЗНЕСМЕНОВ, ЕСЛИ ТОЛЬКО РЕЧЬ НЕ ИДЕТ О БИЗНЕСЕ.

САМЫМ ЛУЧШИМ ЛЕКАРСТВОМ, КОТОРОЕ НЕ ТЕРЯЕТ СВОЕЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ, 

ЯВЛЯЕТСЯ МОРСКОЙ КРУИЗ, КОТОРЫЙ ПОЛНОСТЬЮ ОТВЛЕКАЕТ ЧЕЛОВЕКА ОТ ЕГО

ДЕЛОВЫХ ЗАБОТ..

Текст рекламы продавал морские вояжи совершенно новым 
перспективным клиентам. Он привлек внимание людей, кото
рые никогда до этого не рассматривали возможность морских 
поездок.

ПОДВЕДЕНИЕ ИТОГОВ ПО ПОВОДУ 
ЦЕННОСТИ ДРАМЫ В РЕКЛАМЕ

Что может драматичность (или интрига) добавить рекла
ме? Она так привлекает внимание, что маленькая реклама 
будет равна по эффективности большой рекламе, она может 
заинтересовать новых клиентов - людей, которые обычно не 
являются заказчиком того или иного товара или услуги. Драма
тизм может подчеркнуть определенную характеристику ваше
го продукта или услуги и вдохнуть новую жизнь в устаревшую 
тему.
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Наиболее популярный интригующий метод - «домашняя 
драма». Это небольшие «театрализованные» ситуации про му
жей и жен, девушек и их женихов и проч. Тип текстов, вклю
чающий «скрытые мысли», и темы типа «Вам должно быть 
стыдно» также популярны.

Когда будете писать рекламу скучного продукта, постарай
тесь привнести в ваш текст интригу. И помните, что многие 
товары являются скучными до тех пор, пока автор рекламы не 
вдохнет в них жизнь.

ПРОБЛЕМЫ С ЗАГОЛОВКАМИ

Как компания по страхованию жизни может в нескольких 
словах пояснить факт, что небольшие регулярные взносы по 
страховому полису могут немедленно повысить размер состоя
ния человека? Вот заголовок, который делает это:

СЕГОДНЯ... ДОБАВЬТЕ 10 000 ДОЛЛАРОВ К ВАШЕМУ СОСТОЯНИЮ - 

ПО ЦЕНЕ НОВОЙ РУБАШКИ

Как услуги по регулировке автомобильных тормозов могут 
подчеркнуть высокую ценность и сравнительно низкие затра
ты на данную услугу по отношению к тому, что водитель может 
избежать аварий и сохранить жизнь? Приведенный ниже заго
ловок рассказывает эту историю в нескольких словах:

СТОИТ ЛИ ЖИЗНЬ ВАШЕГО РЕБЕНКА 99 ДОЛЛАРОВ?

Заочная школа в сфере бизнес-тренинга, продающая учеб
ный курс посредством заказа по почте, имела следующие про
блемы:

1. Опыт показал, что рекламы, которые привлекали наи
большее внимание, это те, которые указывали на по
вышение зарплаты в результате прохождения курса.

2. Было невозможно дать конкретное обещание в рекламе,
такое, как «Вы можете добавить 5 000 долларов к ваше
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Глава 12

му доходу», потому что некоторые из студентов, кото
рые проходили курс, не получали прибавки к зарплате.

Менеджер по рекламе сказал: «Наша проблема заключается 
в следующем: как сказать о повышении зарплаты и при этом не 
давать конкретные обещания?» Приведенный ниже заголовок 
был разработан, чтобы решить поставленную проблему.

СОТРУДНИКАМ С ДОХОДОМ В 10 000 ДОЛЛАРОВ,

КОТОРЫЕ ХОТЕЛИ БЫ ДЕЛАТЬ 25 000 ДОЛЛАРОВ

Обратите внимание, что заголовок ловко указывает на воз
можность повышения зарплаты, но не дает конкретные обеща
ния. В зависимости от целевой аудитории и соответствующего 
изменения цифр в долларах, тот же подход работает и теперь, 
через двадцать лет после первой публикации заголовка.

Вот другое успешное изобретение:

(иллюстрация) Фотография менеджера в красивом ка
 бинете

(заголовок) Этот личный офис - с соответствующей 
 зарплатой - может ожидать и вас

Предложение выгоды без реального конкретного обеща
ния может быть также осуществлено посредством заголовка в 
форме вопроса.

Например, производитель продуктов по уходу за телом был 
очень заинтересован в рекламе своего нового продукта и хо
тел показать, что его применение делает человека совершенно 
юным. Но конкретное заявление, что продукт оказывает такой 
эффект, могли отвергнуть многие журналы и газеты, да и чи
татели могли не поверить этому. Была подготовлена успешная 
реклама с заголовком в форме вопроса. Она приведена ниже:

БЫЛ ЛИ ОТКРЫТ СЕКРЕТ ВЕЧНОЙ МОЛОДОСТИ?

Компания медицинских препаратов хотела предложить 
людям лекарство, при помощи которого они могут вылечить 
нервные болезни. Однако обещание полного выздоровления
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неуместно. Поэтому автор рекламы подготовил успешный за
головок в форме вопроса:

ЕСТЬ ЛИ У ВАС СЛЕДУЮЩИЕ СИМПТОМЫ НЕРВНОГО ИСТОЩЕНИЯ?

Авторы рекламы руководства по биржевому рынку хотели 
раскрыть тему «Как вы можете делать деньги на биржевом 
рынке». Однако был использован заголовок тоном ниже, кото
рый был более убедительным и, следовательно, более эффек
тивным:

ПОЧЕМУ НЕКОТОРЫЕ ЛЮДИ ПОЧТИ ВСЕГДА 

ДЕЛАЮТ ДЕНЬГИ НА БИРЖЕВОМ РЫНКЕ

При условии, что свидетельства являются правдивыми и мо
гут быть прослежены документально, вы можете подготовить 
квалифицированную и эффективную рекламу посредством 
написания заголовков в стиле свидетельств, как это показано 
ниже:

КАК НОВЫЙ ТИП ГЛИНЫ ПОМОГ УЛУЧШИТЬ ЦВЕТ МОЕГО ЛИЦА ЗА 30 МИНУТ 

КАК Я УЛУЧШИЛ СВОЮ ПАМЯТЬ ЗА ОДИН ВЕЧЕР

Эти заголовки побуждают читателей говорить себе: «Может 
быть, я могу получить те же результаты?» Хотя заголовки кон
кретно не обещают, что каждый может получить эти результа
ты, вы должны быть готовы доказать, что человек, высказыва
ние которого приведено, действительно их получил!

Другой способ - подкрепить обещание. Он заключается в 
том, что вы включаете в рекламу гарантию возврата денег:

ИЗБАВЬТЕСЬ ОТ ПЕРХОТИ ЗА 10 ДНЕЙ, ИЛ И СРЕДСТВО БУДЕТ ДЛЯ ВАС 

БЕСПЛАТНЫМ!

РУКИ, КОТОРЫЕ БУДУТ ВЫГЛЯДЕТЬ ЛУЧШЕ ЗА 24 ЧАСА,

ИЛИ МЫ ВЕРНЕМ ВАМ ДЕНЬГИ
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ КУПОНОВ, ЧТОБЫ 
ПРИВЛЕЧЬ КЛИЕНТОВ

Практически каждый день магазины розничной торговли 
рекламируют специальные предложения, чтобы побудить кли
ентов, старых и новых, приходить в магазин.

Например, в одном городе магазин розничной торговли 
поместил небольшую рекламу в газете, предлагая велосипед с 
10 скоростями за пониженную цену. Реклама содержала купон, 
который читатель должен был принести в магазин. На купоне 
была иллюстрация велосипеда и текст:

68,88 доллара! Обычная цена - 89,95 доллара!

Купон действителен только в День города Вашингтона.

Один купон гарантирует обслуживание только одного покупателя.

Все велосипеды, которые имелись в наличии, были про
даны за 1 день. Более чем 200 купонов были предоставлены в 
магазин (с общими продажами более чем на 14 ООО долларов). 
Стоимость самой рекламы составила 480 долларов!

Все большее число продавцов успешно используют тот же 
инструмент, а именно: небольшую рекламу в газете, содержа
щую купон, который нужно вырезать и взять с собой в мага
зин. Привлекательное предложение напечатано на купоне. 
Этот прием стал насколько популярным, что многие частные 
покупатели, а также оптовики больше не покупают товары по 
полной цене. Они знают, что, вероятно, скоро появится спе
циальное предложение, если только немного подождут. Вот 
некоторые типичные предложения с указанными результата
ми продаж:

Ресторан Sam. 2 обеда с цыпленком по цене одного. Более 
750 обращений.

Автомобильные запчасти Checker, масляный фильтр по 3,99 
доллара. Более 4000 обращений. Продажи на сумму более 
5000 долларов.

Услуги по автомобильному сервису Kennedy: предложение

230
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Как избежать некоторых проблем при написании текста

услуг - полная смазка автомобиля, замена масла, новый 
маслофильтр, сход-развал колес, регулировка тормозов, на
бивка подшипников передних колес смазкой, замена шин, 
полная инспекция безопасности автомобиля... все за 55,88 
доллара. Шесть сервисных мастерских полностью заняты. 
Продажи на сумму более 11 000 долларов.

Мойка автомобиля Robo Саr одна мойка автомобиля бес
платно. Более 2000 обращений. Продажи примерно на 4500 
долларов.

Ресторан Antoine Sheik скидка 5 долларов за каждый ком
плексный обед на сумму 16,95 доллара. Более 150 обраще
ний. Продажи на сумму 2500 долларов.

Магазин одежды Vaughn's: 10% скидка на все костюмы, 
пальто, брюки, рубашки, свитера и проч. Продажи на сумму 
более 4600 долларов.

Магазин фото и радиотоваров: FM/AM радио за 16,95 
доллара, обычная цена 37 долларов. Камера Minolta за 169 
долларов, полная цена 265 долларов. Более 70 обращений. 
Продажи примерно на сумму 5500 долларов.

Магазин одежды Worth’s-, плащи за 23 доллара, полная цена 
60 долларов. Более 100 обращений. Продажи на сумму бо
лее 3300 долларов.

Pizza Palace: 1 доллар за любую большую пиццу. Более 1200 
обращений. Продажи на сумму более 9600 долларов.

Fish Monger - отпуск морепродуктов с собой: специальная 
цена - 1 цент. Купите один набор по полной цене и запла
тите 1 цент за второй заказ - рыба и чипсы за 5,35 доллара. 
Филе рыбы-меч - 7,75 доллара. Более 1100 обращений. Про
дажи составляют 8200 долларов.
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Как сделать купоны для розничных продаж 
эффективными

Многие авторы реклам устанавливают временные рамки. 
Примеры: «Купон действует до (дата)», или «Действие пред
ложения истекает (дата)», или «Купон действует только 1 день 
(дата)».

Некоторые магазины устанавливают ограничения. Приме
ры:

Ограничение - отпуск двух товаров на один купон.

Ограничение - одна единица товара на одного покупателя.

Не действует при отпуске блюд с собой.

Некоторые магазины указывают, что клиент должен прине
сти с собой купон. Примеры:

5,88 доллара с этим купоном.

Этот купон позволяет...

Вырежьте купон при нас.

Некоторые магазины включают следующую информацию:

Пожалуйста, позвоните, чтобы назначить время.

Запас ограничен...

Если вы придете первым, вас и обслужат первым.

Дети смогут прокатиться на пони бесплатно.

Большим преимуществом купона является то, что он стано
вится «напоминанием» для заказчика после того, как купон вы
резали и положили в карман или в кошелек. Люди не могут за
быть про купон, потому что он на них «постоянно смотрит».

Другим преимуществом является то, что клиенты почти 
или совсем не должны говорить, когда они обращаются к ди
леру. Многие люди не любят говорить. Они не хотят прийти в 
магазин и сказать: «Я так понимаю, что вы предлагаете полную 
смазку автомобиля, замену масла, замену маслофильтра, регу
лировку тормозов и проч. - все за 55,88 доллара». Купон гово
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Как избежать некоторых проблем при написании текста

рит вместо клиентов. Они не должны произносить ни одного 
слова, если не хотят.

ВОПРОС: если кратко, как вы используете специальные 
предложения с купонами, чтобы побудить клиентов совер
шить первый важный шаг, а именно, посетить магазин?

ОТВЕТ: нужно сделать предложение, от которого невоз
можно отказаться. Напечатайте предложение на купоне. 
Вложите купон в руки как можно большего числа потенци
альных клиентов и по как можно меньшей цене.

Американская реклама научилась привлекательным образом гово
рить правду в отношении американских продуктов. Когда продукт 

хорош и об этом говорится правдиво, мы имеем привлекательную 

комбинацию, которая обеспечивает продажи, что вращает колеса 
промышленности.

Норман Винсент Пил
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32 способа увеличить 
число откликов 

на рекламу

Правильная реклама обязательно обеспечивает максималь
ное число откликов. Рискуя повториться, опишем 32 эффек
тивных метода, которые увеличивают число откликов на ре
кламу.

Эти методы могут быть разделены на два класса:

1. Методы, которые умножают число откликов, повышая
одновременно общую эффективность вашей рекламы. 
Например, использование длинного текста (плюс инте
ресный заголовок) увеличивает результативность, а рост 
количества откликов является побочным продуктом мак
симальной эффективности рекламы.

2. Методы, которые множат число откликов, но не повы
шают общей эффективности вашей рекламы. Например,
картинка с бесплатным буклетом и вставкой «Получите
эту книгу бесплатно» приведет к большему количеству от
кликов, однако не улучшит эффект от вашей рекламы.
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Ниже подробно описаны и обобщены данные методы.

1. Упоминайте о предложении в заголовке

Предположим, заголовок звучит следующим образом: «Как 
выйти на пенсию с доходом». Вы можете повысить число об
ращений, заменив заголовок на «Бесплатный буклет рассказы
вает, как выйти на пенсию с доходом».

Предположим, заголовок звучит следующим образом: «Пол
ные мужчины и женщины». Вы можете повысить число об
ращений, отредактировав его: «Бесплатное предложение для 
полных мужчин и женщин».

Вот другие примеры:

ВСЕГО ЗА 1 ДОЛЛАР ЭТОТ ПРЕКРАСНЫЙ НАБОР ОТКРЫТОК С ПРИВЕТСТВИЯМИ 

БЕСПЛАТНЫЙ НАБОР ДЛЯ ПРОДАЖ - ЗАРАБОТАЙТЕ ДО 200 ДОЛЛАРОВ В ДЕНЬ 

ДЛЯ ВАС - ОКСФОРДСКИЙ СЛОВАРЬ 

БЕСПЛАТНОЕ РУКОВОДСТВО: ТЕХНИКА ХОДЬБЫ НА ЛЫЖАХ

БЕСПЛАТНАЯ КНИГА ПО ДОМАШНЕМУ РЕМОНТУ - 

ПРОЧИТАЙТЕ ЕЕ ЗА СЕМЬ ДНЕЙ

2. Подчеркивайте слово «бесплатно»

Вы можете повысить число обращений, оформив слово 
«бесплатно» более крупным шрифтом или набрав его заглав
ными буквами. В рекламе на радио и в рекламе в газетах и 
журналах вы можете повторить слово «бесплатно» несколько 
раз. Или же вы можете повторять фразы, которые означают 
в целом то же самое, как, например, «деньги не присылать», 
«не нужно платить ни цента», «ваше без оплаты». Однако сло
во «БЕСПЛАТНО» должно означает именно то, что оно озна
чает. Помните, что FTC требует, чтобы все условия, которые 
явным образом выражены в рекламе, строго соответствовали 
предложению.
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3. Упоминайте о предложении в подзаголовке

Подзаголовок может следовать немедленно после основно
го заголовка, например:

(главный заголовок) Новый электронный калькулятор

(подзаголовок) Бесплатные испытания в течение десяти дней

Также подзаголовок может быть помещен в середине рекла
мы или ближе к концу. Вот типичные подзаголовки.

НАПРАВЛЯЙТЕ ДЛЯ БЕСПЛАТНОЙ ПОСТАВКИ 

ФАКТЫ БЕСПЛАТНО 

НАПИШИТЕ НАМ, ЧТОБЫ ПОЛУЧИТЬ БУКЛЕТ 

СПЕЦИАЛЬНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ ЦЕНОЙ В 1 ДОЛЛАР 

БЕСПЛАТНЫЙ ТЕСТ НА ТАЛАНТЫ

4. Поместите иллюстрацию буклета
или образца товара

Если вы не ограничены пространством, то можете показать 
буклет или образец товара достаточно крупно. Ваша схема ре
кламы может включать определенные элементы, привлекаю
щие взгляд, такие, как стрелка или указатель в виде руки, кото
рый показывает на буклет.

Важна скорость, с которой предложенный продукт оста
навливает взгляд читателя. Следовательно, одним из видов 
расположения рекламы, который приведет к большему числу 
обращений, будет изображение буклета со словом «бесплат
но», напечатанным рядом с ним или под ним, как показано 
на рис. 13.1.

В рекламах малого размера вы можете сэкономить про
странство за счет уменьшения изображения буклета до раз
мера почтовой марки. Вы можете даже уменьшить его еще 
наполовину и показать только верхнюю часть буклета. Если 
название буклета трудно прочитать из-за столь малого масшта
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ба, то отредактируйте название, сделав размер шрифта более 
крупным, до того как поместите изображение буклета в рекла
ме. Если вы вправе изменить дизайн, то сделайте изображение 
товара такого размера, чтобы читателю легко было его рас
смотреть. Если в рекламе видна только верхняя часть буклета, 
расположите название в верхней части буклета. Это не только 
обеспечит лучший показ без необходимости дорогостоящего 
редактирования, но и приведет к тому, что четкое название 
буклета станет более эффективным инструментом продажи, 
когда реклама попадет к читателю. Это очевидно, но вы изуми
тесь, узнав, насколько часто эти приемы отвергаются художни
ками, которые больше заинтересованы в том, чтобы показать, 
нежели продать.

Рис. 13.1. Как заставить сильнее работать рекламу небольшого размера.
Почтовые карточки для прямого ответа достигли потребительского рынка. 
Нет никакого другого вида продвижения товара, в котором каждый отдельный 
элемент значит столь много, и наш пример доказывает это. Все семь слов за
головка упорно работают над тем, чтобы привлечь внимание. Ясно говорится 
о привлекательных почасовых расценках. Перечислены одиннадцать возможно
стей для развития карьеры, предлагается бесплатный информационный набор. 
Потенциальный покупатель даже не должен наклеивать марку. Карточка пере
сылается по почте бесплатно. Несмотря на мелкий шрифт и очень плотное за
полнение, тестирование показало, что уход от карточек, рекламирующих один 
продукт, к карточкам, рекламирующим несколько продуктов, снизило затраты 
на одно обращение на 50%.
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Пусть в коммерческой телерекламе актеры и актрисы дер
жат в руках буклет или подарок и показывают его аудитории. 
Или знаменитости могут держать подарок в упаковке, готовый 
к отправке по почте, или указывать на адрес: «Пришлите нам 
ваше имя и адрес, чтобы мы могли отправить вам подарок».

Обнаружено, что фраза «бесплатный подарок» является 
особенно эффективной как в печатной рекламе, так и в рекла
ме на ТВ, потому что эта фраза говорит о бесплатности подар
ка дважды двумя ясными словами.

5. Упоминайте о предложении в первом абзаце

Большинство копирайтеров помнят, что описание бесплат
ного буклета помещается в конце текста рекламы. Но многие 
забывают кратко упоминать о буклете в начале. Самые резуль
тативные рекламы упоминают о бесплатном буклете дважды:

1. Кратко в начальной части рекламы.

2. Подробно в конце рекламы.

В рекламе на радио используйте ту же технику: начиная ком
мерческую рекламу, обязательно скажите о буклете: «Подго
товьте бумагу и карандаш. Через несколько секунд я расскажу о 
бесплатном подарке».

6. Придумайте привлекательное название буклета

Так же, как и заголовки, которые являются решающим мо
ментом, чтобы привлечь людей к чтению рекламы, название 
буклета часто является главным фактором, который побужда
ет, чтобы люди заказывали товар. Вот некоторые привлека
тельные названия буклетов.

БУХГАЛТЕРСКИЙ УЧЕТ - ПРОФЕССИЯ, КОТОРАЯ ПРИНОСИТ ДЕНЬГИ 

НОВАЯ КРАСОТА ДЛЯ ВАС

КАК ЗАЩИТИТЬ ВАШЕ ИЗОБРЕТЕНИЕ
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ВАШЕ БУДУЩЕЕ В КОМПЬЮТЕРНОМ ПРОГРАММИРОВАНИИ 

КАК ПОЛУЧИТЬ ДОЛЖНОСТЬ НА ГОСУДАРСТВЕННОЙ РАБОТЕ 

ТУРИСТИЧЕСКИЙ ПУТЕВОДИТЕЛЬ ПО НЬЮ-ЙОРКУ 

КАК ПОЗАБОТИТЬСЯ О ВАШЕЙ СОБАКЕ

7. Говоря о предложении, не забывайте о его
привлекательном описании

Перед тем как вы приступите к описанию буклета, возьмите 
его и, переворачивал страницы, найдите и зафиксируйте все 
то хорошее, что вы можете сказать об этом буклете. Затем пре
вратите этот список в абзац текста. Например:

Буклет содержит 32 страницы, 14 иллюстраций (5 цвет
ных), 9 эскизов, 4 диаграммы, 7 историй, 2 карты, а также 
список того, что нужно и что нельзя делать. В буклете 5 глав, 
включая полные инструкции, график для прогнозирования 
результатов и приложение, содержащее баллы полезных то
варов.

Кроме того, эффективна техника создания «таблиц содер
жания». Вы можете включить в рекламу такую таблицу:

РУКОВОДСТВО ДЛЯ АВТОМЕХАНИКА РАССКАЗЫВАЕТ

Как подгонять заклепки стр. 3

Как найти проблемы в двигателе стр. 7

Как обслужить главные подшипники стр. 12

Как провести ревизию клапанов стр. 14

Как наладить ремни вентилятора стр. 20

Как закрепить хомуты стр. 22

Как провести ревизию тормозов стр. 25

Как наладить механизм руля стр. 27

Как выставить зажигание стр. 29

Как настроить двигатель стр. 31
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«Таблицу содержания» можно использовать в рекламе на 
радио: «На стр. 3 вы найдете инструкции, как подгонять за
клепки...» В рекламе, идущей по телевидению, используйте 
примерно тот же сценарий: произнося текст, одновременно 
показывайте на экране соответствующие страницы буклета.

Подсказка: некоторые буклеты трудно описать привлека
тельно, поскольку они содержат только информацию о това
ре. В этих случаях полезно пересмотреть структуру буклета и 
включить в него некоторую итересную информацию. Автор 
рекламы садовых семян может сделать рекламу своего катало
га семян более привлекательной, если включит в него реко
мендации по их посадке.

8. Поместите в буклет мнение знаменитого
человека

Буклет, рассказывающий о слуховых аппаратах, стал при
влекательным благодаря отзыву популярного писателя, кото
рый использовал эти устройства. Буклет музыкальной школы 
может содержать предисловие известного дирижера. Буклет 
по средствам ухода за кожей может включать главу, написан
ную кинозвездой. Буклет с рецептами может содержать люби
мые рецепты известных шеф-поваров. А книга, которую вы 
держите в своих руках, без сомнения, выиграла от предисло
вия, написанного Дэвидом Огилви.

9. Включайте свидетельства

Свидетельства разных людей - руководителя по налогам на 
доходы от владельца дома, торгового представителя, профес
сионала, работающего пожилого человека и прочих - помога
ют сделать рекламу более эффективной. Примеры:

Торговый представители «На работе и по выходным, со
вершая развлекательные поездки, я пользуюсь личным 
авто. Думал, что вычел все налоги, но ваше «Руководство 
по налогам на доходы» показало мне 18 статей, по которым
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надо вычесть налоги, о которых я никогда и не думал».

Работающий человек пожилого возраста: «Сэкономить, 
даже получая зарплату и премию, бывает сложно. Я думал, 
что возвраты налогов невозможны, пока «Руководство по 
налогам на доходы» не показало, сколько налогов на наши 
товары можно не указывать в декларации, например, на 
одежду, которую мы жертвуем в Армию спасения».

10. «Подсластите» ваше предложение

Реклама «Руководства по налогам на доходы», упоминаемая 
выше, содержала такой абзац:

Специальный бесплатный бонус - заполненные формы 
деклараций... Вы узнаете о всех возможных видах экономии 
на налогах - но вы сэкономите время и усилия, так как вы 
также получите 16-страничный буклет образцов налоговых 
деклараций, полностью заполненных, - это вам в помощь.
Вы оставляете их себе, даже если вернете «Руководство по 
налогам на доходы» обратно.

Подборка реклам о лампочках GE предлагает «буклет об 
освещении и зрении». Когда желательно увеличить количество 
обращений, предлагается бесплатный подарок, дополняющий 
бесплатный буклет.

Авиалиния желала повысить число откликов на рекламу о 
полетах на Бермуды и хотела, чтобы информация о продажах 
была направлена как можно большему числу потенциальных 
клиентов. Наличие бесплатного буклета не обеспечивало до
статочного числа откликов, поэтому было использовано пред
ложение, которое обеспечило отличные результаты.

Абсолютно бесплатно - подарочный набор «Отдых на 
Бермудах». Он содержит подробную карту Бермуд и фото
графии, а также описания большого, нового, роскошного 
авиалайнера. В бесплатный набор включена пара специаль
ных темных очков «Бермуды»
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Если вы берете деньги за буклет, то можете повысить число 
откликов, снизив цену. Если в ваших планах брать цену за бу
клет и все же использовать слово «бесплатно», то напишите та
кие фразы, при условии, что это правда: «Бесплатный буклет. 
Вложите (сумма), чтобы покрыть расходы на почтовое отправ
ление» Однако если вы сделаете предложение очень привле
кательным, то можете обратить на него внимание не только 
потенциальных клиентов, но и «охотников за бесплатными 
трофеями». Здесь, как и везде, тестирование и тщательное ве
дение записей - ключ к успеху и прибылям.

11. Включайте купон

Купон в рекламе повышает число откликов несколькими 
способами. Он привлекает внимание к предложенному товару, 
делает предложение простым и ясным, показывает читателям, 
что вы действительно хотите, чтобы они написали вам, что 
каждый имеет полное право получить буклет или образец то
вара. Купон - это удобная форма для читателей, в которую нуж
но вписать имя и место жительства. Когда его вырезают или 
отрывают, купон служит постоянным напоминанием потенци
альному клиенту, что заявку нужно отослать по почте.

Если рекламное место ограничено, вы можете получить 
определенные преимущества купона, без его явного использо
вания. Вы можете сказать: «Вырежьте эту рекламу и направьте 
ее с указанием вашего имени и адреса».

Осторожно! Если предполагается, что после получения ку
пона от читателя с ним должны связаться по телефону, то по
звольте сделать это профессиональному сотруднику в области 
телемаркетинга. Если этого не сделать, то можно обнаружить, 
что ваши продавцы теряют ценное время на работу с потен
циальными клиентами, которые изначально были настроены 
только на то, чтобы получить бесплатный буклет или образец 
товара, а не на приобретение вашего продукта.

С другой стороны, если вы в действительности продаете то
вары по почте и если ваш клиент должен заплатить с кредит
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ной карты или направить чек об оплате с купоном, то можете 
отнестись к купону более серьезно.

12. Отпечатайте стоимость на купоне

Некоторые авторы реклам печатают на купоне «Ценность 
10 центов» или «Стоит 50 центов». Реклама, опубликованная 
на купоне производителем открыток, имела заголовок «Этот 
большой набор открыток (стоимость 2,75 доллара) - ваш, и вы 
его можете оставить себе за 25 центов», а на купоне была отпе
чатана строчка «Этот купон стоит 2,5 доллара».

13. Включайте в содержание купона
продающий текст

Примеры:

КНИЖНАЯ ЛИГА АМЕРИКИ

Пожалуйста, направьте мне бесплатно новый, большой 
словарь Вэбстера Американской книжной лиги (более 2000 
стр., весит 10 фунтов, содержит более 140 тыс. слов, 1400 
иллюстраций, карт и проч.), чтобы я мог вступить в лигу.

Американское техническое общество (публикует литературу с 1898 года)

Пожалуйста, направьте мне книги, которые я отмечу, 
чтобы просмотреть их дома. Если решу, что они не помо
гут мне сэкономить тысячу долларов за счет собственного 
строительства и планирования, то я могу вернуть книги и 
не буду ничего должен.

14. Отпечатайте ваш адрес дважды на каждой
рекламе

Вам знакома ситуация: вы читаете журнал в комнате ожи
дания у дантиста, и видите, что в одной из реклам отсутствует
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купон? Предположим, что вы хотели бы откликнуться на эту 
рекламу? Но не знаете, куда направить ответ, потому что адрес 
был на купоне, которого уже нет. Чтобы не потерять отклики, 
некоторые копирайтеры включают адреса в рекламу дважды: 
на купоне и где-либо еще в тексте. Например, в рекламе на пол
ную страницу, посвященной школе Соупе, адрес и номер ключа 
были на купоне в нижней правой части рекламы.

Соуnе School, 500. S.Paulina str.

Dept. 62-73H, Chicago, Illinois 6061 2

В нижней левой части рекламы адрес и номер ключа были 
изображены на логотипе так:

Соуnе School 

500. S.Paulina str. Dept. 62 73H, Chicago 

Illinois 6061 2

15. Включайте в рекламу номер телефона
(особенно бесплатного)

Некоторые люди любят действовать быстро и заказывают 
товар по телефону. Если вы даете рекламу в газетах или ис
пользуете местное радио, то можете сообщить только мест
ный телефонный номер. Однако даже отклики на рекламу 
местного значения значительно возрастают за счет включе
ния номера бесплатного набора (код 800), поскольку многие 
клиенты полагают, что номера с этим кодом (800 или новый 
код 888) действуют лишь для междугородних вызовов, нужно 
использовать набранное жирным шрифтом уведомление, на
пример: «Бесплатный телефонный сервис 800 и для местных 
звонков!» Школа вечернего образования обнаружила по ито
гам рекламы, что внесение телефонного номера в рекламу не 
только увеличило количество ответов, но также и улучшило 
результативность. Организация обнаружила, что может про
дать продукт лишь одному из пяти потенциальных клиентов, 
написавших в школу, и каждому второму позвонившему кли
енту. Задавая клиентам заранее продуманные вопросы, можно
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выяснить конкретные проблемы людей, которые позвонили, 
и предложить им решение этих проблем. Продавцы услуги 
могли сказать: «У нас много студентов с аналогичными про
блемами. Мы начинаем занятия в новом классе в следующий 
вторник, в 8 вечера. Мы приглашаем вас прийти и послушать. 
Если скажете, где вы находитесь, то я расскажу, как лучше все
го проехать к школе».

Используете ли вы рекламу на уровне газет, журналов или на 
радио, есть ли у вас сеть локальных дилеров или вы используете 
национальную программу « Yellow Pages» - «Желтые страницы»? 
Вы можете сказать: «Посмотрите «Желтые страницы» в вашей 
телефонной книге» или «Вы можете использовать бесплатный 
номер с кодом 800». Например, реклама найма военнослужа
щих в армию говорила следующее: «Направьте открытку или 
позвоните по бесплатному номеру 800-447-(номер)».

16. Указывайте номер факса для заказа -
пусть этот номер также будет бесплатным

Поместите номер вашего факса там, где его невозможно бу
дет пропустить. Например, выше купона в газетной или жур
нальной рекламе и в карточке ответа или в форме заказа. Сде
лайте этот номер также бесплатным. Если вы думаете, что не 
можете позволить собственный номер с кодом 800, используй
те ближайший сервис.

17. Подчеркивайте, что читатель «не имеет
обязательств»

Вот примерные фразы, которые вы можете использовать в 
тексте или в купонах:

Направьте мне без обязательств с вашей стороны...

Я понимаю, что это не накладывает на меня никаких обязательств.

Я не имею никаких обязательств, сейчас или позднее.
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Я понимаю, что эта книга предоставлена бесплатно и что получение этой книги 

не накладывает на меня никаких обязательств.

Продавец не будет звонить.

18. Предлагайте весьма специфическую
информацию в обычном конверте

Вот примеры видов информации, которые люди предпочи
тают получать в конверте, по которому нельзя идентифициро
вать продукт:

1. Буклет об улучшении слуха.

2. Данные о личных ссудах.

3. Буклет о личной гигиене.

4. Буклет о материнстве.

19. Побуждайте к немедленным действиям

Некоторые рекламы повышают число откликов, предлагая 
вознаграждение за немедленные действия. Например:

Заполните приведенный ниже купон и направьте его но 
почте, чтобы получить бесплатный 32-страничный инфор
мационный буклет. Если вы сделаете это сразу, то мы вклю
чим во вложение буклет и график по достижению успеха, 
которые предоставят дополнительную информацию, необ
ходимую вам. Все будет направлено оплаченной почтовой 
пересылкой.

Другими инструментами, побуждающими к действию, яв
ляются такие предложения, как «Поставки ограничены» или 
«Действует только ограниченное время». Или же вы можете 
употребить такие простые методы побуждения к действию:

Направьте купон сегодня.

Действуйте сейчас - предложение истекает 30 апреля.
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Направьте ваше имя для получения бесплатного подарка.

Получите бесплатную книгу, если вы направите купон 
СЕЙЧАС.

Джон Стерн, главный консультант по текстам агентства 
Хана, имел выдающийся успех благодаря «компьютерной 
ошибке» в таком, побуждающем к действию инструменте. Одна 
строка в письме, видимая в «окно» конверта, должна была гла
сить: ОТВЕТЬТЕ ДО ЧЕТВЕРГА, 19 МАЯ. Вместо этого, было 
написано ОТВЕТЬТЕ ДО ЧЕТВЕРГА. И что вы думаете?! На 
эту «ошибку» откликнулось на 39% больше читателей.

20. Включайте открытки для бизнес-отправления

Некоторое число рекламистов включает в свои рекламы по
чтовую открытку для бизнес-отправления, которая не требует 
почтовых марок. Примеры такого инструмента можно найти 
в Reader’s Digest, TV Guide и в меньшем количестве в сотнях 
других изданий. Открытка для ответа, помещенная непосред
ственно рядом с рекламой, обычно приносит огромное чис
ло обращений. Но она значительно повышает ваши затраты. 
Тестирование поможет сделать эффективным использование 
этого инструмента с точки зрения затрат.

21. Включайте в рекламу сложенный купон

Есть менее дорогостоящий способ получить от рекламы 
эффективность, сравнимую с использованием открытки для 
бизнес-отправления (чтобы не платить дополнительные сред
ства за такую открытку). Это специальный купон для бизнес- 
отправления с заранее подписанным адресом, который будет в 
два раза больше обычного купона. При условии, что тип бума
ги удовлетворяет требованиям почты, потенциальный клиент 
может просто вырезать этот двойной купон, запечатать и от
править по почте без марок. В результате получается самодель
ная открытка бизнес-отправления. Убедитесь, что вы познако
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мились с действующими правилами почтовых отправлений в 
отношении размера и толщины бумаги («вес» бумаги).

22. Используйте отдельные вкладки
в журнале и газете

Что притягивает ваш взгляд и попадает прямо в руки, когда 
вы открываете воскресную газету? - Отдельные, незакреплен
ные вкладки. Этот инструмент был создан для того, чтобы за
казывать товары в ответ на рекламу товаров по почте. Если у 
вас достаточно длинный текст, ваша вкладка может быть букле
том на несколько страниц или даже полным каталогом для за
казов товаров по почте. Если сообщение не столь длинно, то 
можете использовать вложение из одного листка (на толстой 
бумаге) и напечатать сообщение с двух сторон. Это вложение 
может содержать открытку бизнес-отправления или форму 
заказа. Отдельные, не закрепленные в газете вложения стоят 
больше, нежели обычная реклама, но они приносят больше об
ращений, потому что комбинируют важные элементы, такие, 
как привлечение внимания, длинный текст и легкость заказа 
товара, который не требует почтовых марок. Во многих доста
точно многочисленных сообществах такие вкладки могут даже 
быть специально разработаны для распространения по специ
альным каналам.

23. Протестируйте несколько различных
предложений

Одним из способов увеличить количество обращений явля
ется тестирование эффективности двух или более различных 
предложений в одной публикации и затем размещение наи
более результативной рекламы и предложения в каждом из
дании. Чтобы провести наиболее точный тест, вы должны ис
пользовать возможности некоторых изданий, предлагающие 
«раздельное» тестирование текста, когда одно предложение 
появляется в одной зоне подписчиков, а другое предложение
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появляется в другой зоне подписчиков в тот же день и в том же 
месте размещения рекламы. Более чем 100 газет предлагают 
возможности для раздельного тестирования, то же делают и 
сотни журналов.

Как правило, вы обнаружите, что предложения с образцами 
продуктов питания и образцами мыла хорошо привлекают чи
тателей, а образцы товаров патентной медицины, такие, как 
лекарственные средства от простуды или головной боли, рабо
тают не столь эффективно.

Другой способ протестировать предложения - поместить два 
или несколько предложений в ваш купон и сказать, например:

Отметьте предложение, которое вы предпочитаете:

Образец банки с воском для натирания полов.

Образец тряпки для полировки мебели.

Если вы продаете страховые полисы, то можете протести
ровать предложения, перечислив несколько различных бро
шюр в вашем купоне, например:

Отметьте брошюру, которую вы желаете получить:

Как обеспечить денежные средства, чтобы направить ребенка в колледж.

Как обеспечить денежные средства, чтобы выплатить кредит на недвижимость.

Как обеспечить доход в случае нетрудоспособности.

После того как вы обнаружите, какое предложение дает 
наибольшее число обращений, поместите это предложение 
в рекламе в журнале или газете и укажите, что есть и другие 
предложения. Просто потому, что то или иное предложение не 
выиграло при тестировании, не означает, что вы можете себе 
позволить игнорировать эту определенную часть аудитории.

24. Протестируйте несколько различных реклам

После того как вы обнаружили наиболее привлекательное 
предложение, можете протестировать несколько различных
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реклам, содержащих данное предложение. В блоке из несколь
ких реклам, содержащих одно и то же предложение, вы часто 
обнаруживаете одну рекламу, которая благодаря лучшему заго
ловку или лучшей иллюстрации дает в два раза больше откли
ков, нежели другие рекламы.

Вы можете протестировать рекламу на недорогом реклам
ном месте до того, как поместите текст в дорогом журнале. 
Например, можете провести быстрый, низкозатратный тест 
в ежедневной газете. После того как нашли наиболее эффек
тивную рекламу, вы можете поместить ее во всех газетах и жур
налах выбранного списка и адаптировать для использования в 
коммерческой рекламе на радио и на ТВ.

25. Используйте наиболее эффективные средства
подачи

Иногда цена затрат на одно обращение после рекламы в га
зетах и журналах значительно ниже, нежели реклама на радио 
и ТВ. Бывает, широковещательная реклама более эффективна 
с точки зрения затрат. Ваши суждение и опыт позволят вы
брать лучшие средства подачи рекламы. Если вы не эксперт в 
вопросах публикации и не имеете такого сотрудника в команде, 
то нужно обратиться к нескольким компаниям, предоставляю
щим медиа-услуги, чтобы узнать, не помогут ли они в выборе 
средства подачи и его оценке. В любом случае вы должны буде
те провести реальные тесты по средствам подачи рекламы.

После того как выяснили, что лучше для вашей рекламы 
(телевидение, радио или газеты и журналы), вы можете пойти 
дальше в процессе тестирования и выяснить, какие радиостан
ции или какие издания являются наиболее эффективными. И 
то, что касается тестирования изданий и радио, а также теле
видения, одинаково справедливо для рекламы по заказу товара 
по почте, телемаркетинга, Интернета и средств подачи, кото
рые пока еще не известны.
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26. «Снимайте сливки» с нескольких рынков

После того как реклама была опубликована несколько раз 
в определенных изданиях или прозвучала по радио и ТВ, вы 
можете обнаружить, что затраты на одно обращение повыша
ются, потому что вы «сняли сливки» с определенного рынка. 
Если используете рекламу на радио и ТВ, то попробуйте из
менить время подачи рекламы, чтобы с нею познакомилась 
другая группа слушателей или зрителей, или же задействуйте 
другие каналы и станции. Если публикуете рекламу в газетах и 
журналах, то обратитесь и в другие газеты и журналы.

Реклама заказов товара по почте показала, что читатели не
которых журналов настолько хорошо откликаются, что рекла
ма возможна каждый месяц. С другой стороны, иные журналы 
можно использовать только один или два раза в год, если вы 
не хотите повышать затраты на одно обращение. Эта система 
замены средства подачи часто выглядит, как рыбная ловля. 
Опытный рыбак переходит от одного места к другому, чтобы 
поймать больше рыбы.

27. Используйте наиболее эффективный размер
рекламного места

Определенные рекламные предложения, как, например, 
книжные клубы, дают наибольшие продажи на один потрачен
ный доллар на рекламное место, используя рекламу на полную 
страницу, а другие, например, предлагающие каталоги по ту
ризму, лучше работают, когда рекламное место измеряется по
ловиной колонки или даже меньше. Очевидно, что для того, 
чтобы продать идею книжного клуба, нужен более простран
ный текст, а для того, чтобы побудить людей направлять купон 
для получения бесплатного каталога туристических поездок, 
достаточно небольшого места. Какой размер наиболее эффек
тивен для вашего рекламного предложения? Вы определите 
это, протестировав рекламу разных размеров.
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Рис. 13.2. В 16 раз лучше, чем страница нового стиля!
Что может быть в 16 раз лучше, чем страница нового стиля? 16-страничная 
вкладка нового стиля! Рекламы от «бизнес-партнеров» придают убедительность 
этой рекламе, направленной на целевую аудиторию руководителей гольф-клубов. 
Исследования, проведенные перед размещением рекламы, показали, что аудито
рия испытывает голод в информации. Исследования после публикации рекламы 
показали 20%-й скачок в узнаваемости продукта. Продажи по результатам ре
кламы сделали новый бренд химиката для уничтожения вредителей на полях для 
гольфа брендом № 3 на рынке.
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28. Используйте длинный текст

После того как определили наиболее эффективный размер 
рекламы, вы наполните рекламное пространство информаци
ей, независимо от того, дюйм это или полная страница в газе
те.

Краткие тексты в стиле напоминания, состоящие из не
скольких слов или слогана, не приводят к откликам читателей 
в той же степени, как длинный текст, наполненный фактами 
и информацией о выгодах читателя от использования вашего 
продукта или услуги.

Хотите понять, что значит эффективное использование ре
кламного места? Посмотрите, как работают рекламы каталогов 
или иные рекламы для заказов товаров по почте в журналах или 
воскресных газетах. Некоторые из наиболее эффективных ре
клам для заказов товаров по почте содержали более 1200 слов 
текста, набранного небольшим шрифтом. Не бойтесь исполь
зовать длинный текст или небольшой шрифт. Просто сделайте 
так, чтобы ваш текст был интересен читателям. Помните по
говорку: «Чем больше вы говорите, тем больше продаете». Это 
очень ярко показано на рис. 13.2.

29. Используйте наиболее подходящий сезон

Во время определенных сезонов люди читают публикации, 
слушают радио и смотрят телевизор чаще, нежели в другие 
сезоны. Хорошие месяцы для высоких уровней откликов - от 
сентября до Рождества и в течение января, февраля и марта. 
Летние месяцы не столь хороши. Один из тестов рекламы с 
купонами показал, что в январе число обращений было в два 
раза больше, нежели в августе.

День недели тоже оказывает влияние на эффективность ре
кламы, помещенной в газетах. Один из тестов показал, что вос
кресная газета привлекла на 40% больше обращений, нежели 
реклама в ежедневной газете. Конечно же, рекламы в воскрес
ных изданиях, в зависимости от тиража, стоят, соответствен
но, дороже!
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30. Используйте наиболее эффективные места
в изданиях

Проверяя уровни обращений на рекламу, вы обнаружите, 
что место размещения рекламы и ее эффективность непо
средственно связаны. Финансовые страницы в газетах лучше 
всего подходят для рекламы финансовых услуг и бизнес-услуг. 
Страницы для женщин обычно лучше всего подходят для ре
кламы товаров и услуг, связанных с ведением дома. Положение 
внутри или рядом с публикациями по поводу продуктов пита
ния лучше всего подходит для рекламы продуктов питания. 
Вторая, третья и последняя страницы очень хороши в газетах. 
Верхняя часть страницы лучше, нежели нижняя. Журнальные 
разделы в воскресных газетах обычно также хороши для при
влечения внимания и повышения числа обращений. В нацио
нальных журналах самыми лучшими являются первая, третья 
и пятая страницы.

31. Изучайте предложения конкурентов

Если вы только начинаете бизнес и не имеете опыта в опре
деленном направлении, то важно изучить рекламы с ключами, 
созданные другими авторами, - особенно в области рекламы 
для заказов товаров по почте. Ни один секрет авторов такой 
рекламы не может храниться долго от глаз внимательного уче
ника.

Выживание бизнеса рекламы для заказов товаров по почте 
зависит от повторения наиболее эффективных реклам снова 
и снова, причем в наиболее результативных средствах пода
чи. Следовательно, если желаете знать, что является наиболее 
действенным в рекламе этого рода, все, что нужно сделать, это 
посмотреть старые подшивки газет и журналов и понять, какие 
рекламы публиковались наиболее часто. Если хотите знать, 
чьи публикации наилучшие, просто отметьте рекламу, на ко
торую тратились наибольшие деньги. Такая информация дает 
вам платформу для того, чтобы начать размещение эффектив
ной рекламы для ваших коммерческих предложений.
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32. Ведите записи ваших результатов

Конечно же, необходимо снабдить ключом все ваши рекла
мы и вести тщательные записи результатов. Вы можете снаб
дить ключом ваши рекламы, указав в адресе фразу «Направлять 
в департамент № 1», или «департамент № 2», или проч., или же 
внесите в купон крошечный номер ключа, как, например, RJD-5, 
что будет означать Reader's Digest, майский выпуск.

Кроме компьютерных записей, хорошо использовать кар
тотеку с небольшими карточками для каждого типа усилий 
по продажам: печатной рекламы, рекламы на радио, рекламы 
для заказов товара но почте и проч. Для мгновенной доступ
ности внесите компьютерные данные или сделайте отдельную 
карточку для каждой рекламы. Включите в нее важные факты: 
заголовок, размер рекламы, затраты на нее, средство подачи, 
дата, место рекламы и число обращений и продаж. Разделите 
затраты на рекламу на число обращений или продаж и введи
те эти данные для каждой рекламы в верхней части карточки. 
Систематизируйте их: по порядку цен на число обращений 
для телемаркетинга, прямых заказов по почте и для радио и 
телевидения. Изучайте ваши карточки регулярно - и делайте 
вывод, какие средства подачи и какие рекламы работали наи
лучшим образом для определенного товара. Только так вы смо
жете планировать будущие усилия, чтобы избежать неудач и 
повторить успехи.

32 СПОСОБА ПОЛУЧИТЬ БОЛЬШЕ ОТКЛИКОВ 
НА ВАШУ РЕКЛАМУ - ИТОГИ

Обобщим: вот список 32 способов, описанных выше

1. Упоминайте о предложении в заголовке
2. Подчеркивайте слово «бесплатно»
3. Упоминайте о предложении в подзаголовке
4. Поместите иллюстрацию буклета или образца товара
5. Упоминайте о предложении в первом абзаце
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Глава 13

6. Придумайте привлекательное название буклета
7. Говоря о предложении, не забывайте о его привлека

тельном описании
8. Поместите в буклет мнение знаменитого человека
9. Включайте свидетельства

10. «Подсластите» ваше предложение
11. Включайте купон
12. Отпечатайте стоимость на купоне
13. Включайте в содержание купона продающий текст
14. Отпечатайте ваш адрес дважды на каждой рекламе
15. Включайте в рекламу номер телефон (особенно бес

платного)
16. Указывайте номер факса для заказа - пусть этот номер

также будет бесплатным
17. Подчеркивайте, что читатель «не имеет обязательств»
18. Предлагайте весьма специфическую информацию в

обычном конверте
19. Побуждайте к немедленным действиям
20. Включайте открытки для бизнес-отправления
21. Включайте в рекламу сложенный купон.
22. Используйте отдельные вкладки в журнале и газете
23. Протестируйте несколько различных предложений
24. Протестируйте несколько различных реклам
25. Используйте наиболее эффективные средства подачи
26. «Снимайте сливки» с нескольких рынков
27. Используйте наиболее эффективный размер реклам

ного места
28. Используйте длинный текст
29. Используйте наиболее подходящий сезон
30. Используйте наиболее эффективные места в изданиях
31. Изучайте предложения конкурентов
32. Ведите записи ваших результатов
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32 СПОСОБА УВЕЛИЧИТЬ ЧИСЛО ОТКЛИКОВ НА РЕКЛАМУ

Реклама как профессия - это интегральная часть жизни свободной на

ции. Она помогает создавать рынки там, где они еще не существуют 

Она не только продает продукты, которые хочет заполучить публика. 

Она продает продукты, про которые публика не знала, что хочет их за

получить. Более важно, однако, то, что реклама сделала возможным 

свободное массовое производство товаров.

Томас Е. Дюи
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Как привлекать аудиторию

Одно из моих самых ранних заданий - подготовить рекла
му средства для роста волос «Мистер Блэнк». Работая 

над продвижением товара, я рассуждал: «Если бы каждый по
нимал, что это средство действительно помогает росту волос, 
мы бы продали его тысячи. Следовательно, надо доказать, что 
данное средство действует. Почему бы не информировать пу
блику, что если средство не поможет, то Мистер Блэнк, произ
водитель данного средства, будет нести уголовную ответствен
ность за нечестную рекламу?»

Эта идея помогла мне создать такой заголовок:

ЕСЛИ БЫ МОЕ СРЕДСТВО НЕ ПОМОГАЛО РОСТУ ВОЛОС, Я БЫ УЖЕ БЫЛ В ТЮРЬМЕ

Чтобы добавить драматизма, я проиллюстрировал рекламу 
картинкой, где за решеткой был изображен мистер Блэнк.

Реклама вызвала громкий смех среди коллег-копирайтеров. 
«Так вот на что вы тратите свое время, - воскликнул один из 
них, - насмехаетесь над нашими клиентами!»

массового рынка
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Как привлекать аудиторию массового рынка

Я сделал вывод: если моя реклама не понята одним из на
ших собственных копирайтеров, то, очевидно, она будет не 
понята и публикой.

Средний читатель мгновенно истолковывает рекламу.
Следовательно, и заголовок и иллюстрация должны ясно
рассказывать одно и то же.

В этом случае реклама говорила: «Я бы уже был в тюрьме», 
но картинка говорила другое: «Я уже в тюрьме». Мой друг - ав
тор реклам - отреагировал на изображение до того, как про
читал заголовок. Иллюстрации передают смысл быстрее, чем 
печатный текст.

Вот пример рекламы книги для заказа по почте, в которой 
заголовок и иллюстрация говорят одно и то же.

(Заголовок) ЭТО МАРИЯ АНТУАНЕТТА, КОТОРАЯ СКАЧЕТ НАВСТРЕЧУ
СМЕРТИ.

(Иллюстрация)          ИЗОБРАЖЕНИЕ МАРИИ АНТУАНЕТТЫ, КОТОРАЯ СКАЧЕТ 

НАВСТРЕЧУ СМЕРТИ.

Эта реклама драматизировала сцену, описанную в литера
турной классике. Реклама привлекла в восемь раз больше купо
нов, нежели предыдущая реклама этого набора книг.

ТРИ ФАКТОРА, 
ПОМОГАЮЩИЕ ПОВЫСИТЬ 
ЭФФЕКТИВНОСТЬ РЕКЛАМЫ

Есть три хорошо известных фактора, которые помогают 
повысить продающую силу рекламы, но которыми часто пре
небрегают:

1. Короткие абзацы.

2. Короткие предложения.

3. Короткие слова.
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Нет ничего более обескураживающего для глаза, нежели 
длинный сплошной текст. Разбейте длинные абзацы на корот
кие. Короткие абзацы «приглашают» глаз к чтению. Длинные 
предложения заставляют читателей выполнять трудную мен
тальную гимнастику: читатель держит в уме мысль, передан
ную вводным предложением, и в то же время впитывает дюжи
ну других мыслей.

Что касается коротких слов, их ценность иллюстрирует сле
дующая история. Издатель детских книг хотел узнать секрет 
популярности среди детей одной исторической книги. Дети 
предпочитали именно эту книгу любым другим. Некоторые 
далее читали ее в свободное время, когда это не было обяза
тельным для уроков.

Издатель спросил об этом автора книги. Тот ответил: «Ког
да рукопись была закончена, я дал ее десятилетнему ребенку и 
попросил вычеркнуть все слова, которые он не понимает. За
тем я заменил их на более простые слова».

КАК ИЗБЕЖАТЬ ТРУДНЫХ ПРЕДЛОЖЕНИЙ

Когда вы закончили написание части текста, попроси
те кого-либо прочитать рекламу вслух. Руководитель одного 
агентства получил письмо, направленное журналом. Вот пер
вый абзац этого письма.

«Цель данного письма - продемонстрировать рынку 
анализ реакции читателей Blank Monthly, которую они пред
ставляют авторам рекламы»

Есть шансы, что вы споткнетесь, читая данный абзац. Если 
автор письма попросил бы кого-нибудь прочитать текст вслух, 
то читатель тоже споткнулся бы. Абзац можно изменить - и он 
будет читаться на одном дыхании.

«Цель данного письма - показать вам тип читателей, 
внимания которых вы можете добиться, если поместите ре
кламу в Blank Monthly».
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Текст рекламы должен быть не только грамматически пра
вильным и иметь правильную пунктуацию, необходимо также, 
чтобы он плавно и легко читался.

Если текст заставляет читателя возвращаться и перечиты
вать определенные разделы, - то это плохо. Не вынуждайте 
читателя «орлиным взором» высматривать запятые и другие 
знаки препинания.

Небольшие неровности текста могут обескуражить читате
ля только на секунду. Но это секундное замешательство, помно
женное на миллионы читателей, уже не является незначимым 
фактором.

«СТИЛЬНЫЙ» ТЕКСТ

Прочитайте этот абзац, взятый из рекламы:

Вы не пробовали бисквиты Blank?.. Попробуйте их, они 
вам понравятся, и скоро вы поймете, что они всегда одина
ковы, везде, во всем мире, неизменные и хорошие.

Это типичный пример текста, выполненного с учетом сти
ля, тип текста, который обращает больше внимания на то, как 
это сказано, нежели, что сказано. Рассмотрите первое предло
жение. Вы не понимаете, что это вопрос, до тех пор пока не 
увидите знак вопроса. До этого момента вы читаете это пред
ложение как утверждение. В результате появляется некоторое 
недоумение.

Последнее предложение в тексте говорит: «Попробуйте их, 
они вам понравятся, и скоро вы поймете, что они всегда одина
ковы, везде, во всем мире, неизменные и хорошие».

Означает ли это, что вы можете купить бисквиты этой фир
мы где угодно в мире? Или это означает, что, если вы возьме
те бисквиты с собой куда угодно в мире, они не испортятся от 
жаркого климата?

Текстов такого типа очень много. Они создают у читате
ля ощущение, что было сказано что-то впечатляющее, но что 
именно было сказано, читатель не сможет вспомнить. Сла
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бость текста, выполненного «стильно», может быть прослеже
на в следующих заголовках. Каждый заголовок выражает одну 
и ту же мысль. Но эта мысль выражена особенно ярко в послед
нем заголовке - простым языком.

1 МУЖЧИНЕ ИЛИ ЖЕНЩИНЕ, ЗАРАБАТЫВАЮЩИМ 25 ООО ДОЛЛАРОВ В ГОД,

С ПОТЕНЦИАЛОМ В 50 ООО ДОЛЛАРОВ.

2. КОГДА ВЫ ДОСТИГАЕТЕ ЭТОГО, 25 ООО ДОЛЛАРОВ СТАНОВЯТСЯ ПРОСТО ЕЩЕ

ОДНОЙ ВЕХОЙ

3. МУЖЧИНАМ ИЛИ ЖЕНЩИНАМ, ЗАРАБАТЫВАЮЩИМ 25 ООО ДОЛЛАРОВ В ГОД,

КОТОРЫЕ ХОТЕЛИ БЫ ЗАРАБАТЫВАТЬ 50 ООО ДОЛЛАРОВ.

Вот предложение, которое передает идею в очень сложном 
стиле: «Незаконно присваивать что-либо для своего личного 
использования, если это по закону принадлежит другим лю
дям».

Вот, как эта же идея выражается более простым языком: 
«Нельзя воровать»

Простота последнего предложения не является оскорби
тельной для интеллектуальных читателей, независимо от того, 
сколько степеней в колледже они получили. И в то же время 
простые слова ясны для читателей, у которых не столь хоро
шее образование.

Чтобы увеличить продающую силу вашей рекламы, текст 
должен быть простым и однозначным. Вы не обидите обра
зованных читателей, если сделаете рекламу понятной для 
всех.

СЛОВА, КОТОРЫЕ НУЖНО ОБЪЯСНЯТЬ

Менеджер магазина розничной торговли подготовил рекла
му некоторых товаров для дома. До того как ее опубликовать, 
специалист предложил ее для чтения опытному автору реклам
ных текстов, чтобы тот мог высказать свои идеи.
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Текст начинался так:

Большинство товаров в этом магазине являются эксклюзивными.

Копирайтер добавил к предложению несколько слов - и оно 
стало читаться следующим образом:

Большинство товаров в этом магазине являются эксклюзивными - вы не сможете 

их купить где-либо еще.

Далее в тексте встретилось еще одно предложение:

Качество каждого из этих товаров гарантировано.

Копирайтер сформулировал данное предложение, описав 
детали:

Качество каждого из этих товаров гарантировано. Если в течение года с ними 

случится какая-либо проблема, мы заменим товар на новый. Или, если вы 

захотите, мы с готовностью вернем деньги.

Копирайтер сказал: «Такие слова как «эксклюзивный» или 
«гарантировано» появлялись в рекламе так часто, что потеря
ли изначальную силу. Более того, есть множество людей, кото
рые никогда не знали оригинальное значение этих слов. Сле
довательно, нужно пояснить их значение».

Представление мыслей в простой форме

Вот план, который эффективно можно использовать при 
написании текста рекламы. Прочитайте следующий абзац.

Эта глава рассказывает о некоторых методах написания 
рекламы простым языком. Средний читатель понимает 
только простой язык рекламы.

Теперь прочитайте слегка измененную редакцию данного 
абзаца.

Эта глава рассказывает о некоторых методах написания 
рекламы простым языком. Рекламы, написанные простым
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языком, - это единственный тип рекламы, который пони
мает средний читатель.

Разница между двумя редакциями рекламы заключается в 
следующем. В первой редакции второе предложение начина
ется со слов «Средний читатель». Во второй редакции второе 
предложение начинается со слов «Рекламы, написанные про
стым языком».

Вторая редакция несколько более легкая для понимания. 
Вот почему первое предложение заканчивается, оставляя в уме 
читателя следующую мысль - «реклама, написанная простым 
языком». Второе предложение начинается с той же мысли.

Доказательство, что простота жизненно 
необходима

Потребность в простоте, которая привлекает массовую ау
диторию, доказана опытом не только рекламного, но и осталь
ных бизнесов.

Рассмотрите, например, киноиндустрию. Хорошо извест
но, что сложные фильмы наиболее часто терпят неудачу.

Сравните тиражи больших национальных журналов. Эти 
журналы достигли очень больших тиражей, и они не являются 
сложными для понимания. Например, тираж журнала Atlantic 
Monthly в несколько раз меньше, нежели тираж Reader's Digest.

Возьмите также пример таблоидов. Эти журналы и газеты 
достигли пределов простоты и рассказывают о новостях с по
мощью иллюстраций (вместо слов). Каков результат? До того 
как газета New York Daily News потеряла аудиторию, уступив паль
му первенства телевидению, она почти полностью состояла из 
иллюстраций и имела самые большие тиражи в Америке. New 
York Daily News все еще находится в тройке лидеров, если исклю
чить журналы, распространяемые на национальном уровне, 
такие, как The Wall Street Journal, U.S.A. Today и The New York Times.
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Еще доказательства

В рекламном бизнесе есть люди, которые не верят в цен
ность простоты, и продолжают писать тексты, пригодные для 
журнала New Yorker, в Reader's Digest. Есть и другие авторы тек
стов, которые признают, что простота важна, но продолжают 
писать тексты, трудные для прочтения, поскольку им так лег
че писать. Копирайтер действует как человек, который в кон
це длинного письма добавляет P.S.: «Пожалуйста, извините за 
длинное письмо. У меня не было достаточно времени, чтобы 
написать короткое».

Несмотря на преимущества простого текста для продаж, 
очень многие авторы продолжают писать рекламы, которые 
непонятны читателям. Вот некоторые из заголовков рекламы, 
которые были опубликованы в журналах:

ДЛЯ КЛИЕНТОВ, КОТОРЫЕ ПРИНИМАЮТ ДИСКРИМИНАЦИЮ 

ГИГАНТ И ПИГМЕЙ

Понимает ли средний читатель значение слова «пигмей», 
«дискриминация» и проч.?

Современный текст рекламы полон слов, таких, как «утон
ченный», «очевидный», «истощение», «виртуальный», «насле
дие». Он также полон сложных фраз и выражений. Это язык 
массовой аудитории?

Видимо, авторы реклам и другие специалисты в этой обла
сти не читали (а может, и не писали) такой абзац из рекламы:

В больших центрах, где множество передающих радиостан
ций забивает менее селективные приемники, максимальная 
избирательность приемника Excelsior упрощает прием стан
ций, не принимая станции, лежащие вне полосы приема.

В следующий раз, когда вы напишете такой абзац или такую 
«умную» рекламу, дайте текст нескольким людям с обычным 
средним образованием и посмотрите, как они воспримут его. 
Их реакция скажет вам лучше слов, почему не стоит писать 
«умные» рекламы.
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Когда молодые писатели только начинают работать в ре
кламном бизнесе, они часто отвергают совет: «Пишите про
сто. Используйте короткие слова и предложения».

Существует искушение написать умный текст рекламы, ко
торый позволит получить похвалу от коллег - авторов реклам, 
от менеджеров по работе с клиентами и от клиентов. Реаль
ность такова, что некоторые копирайтеры так никогда и не из
бавляются от этого искушения.

В середине тридцатых годов я проводил маркетинговое 
исследование в нескольких небольших городах Огайо. Рабо
та состояла в том, чтобы ходить от дома к дому и спрашивать 
домашних хозяек, используют ли они стиральные машины, а 
если нет, то почему.

Однажды я получил телеграмму от рекламного агентства, 
на которое трудился: «Опросите сотню женщин о том, знают 
ли они, что такое «пианола»?» Я улыбнулся. Что за глупый во
прос? Конечно же, женщины должны это знать. Каждый в те 
времена знал, что такое пианола - это механическое пианино 
старого стиля. Я помнил популярную песенку, воспоминание 
со времен студенчества:

И мы отбивали ритм на пианоле...

Утром я посетил домохозяйку и задал ей вопрос про сти
ральную машину, а затем сонно улыбнулся и спросил: «Знаете 
ли вы, что такое пианола»? Женщина непонимающе посмо
трела на меня, как будто я попросил ее объяснить теорию от
носительности Эйнштейна. Я тоже посмотрел на нее непо
нимающе и едва мог поверить, что эта домохозяйка не знала 
этого. В конце концов, я выдавил из себя улыбку и сказал: «Как 
я понимаю, вы никогда об этом не слышали. Пианолы не очень 
хорошо известны. Спасибо. До свидания».

Вторая домохозяйка, с которой я разговаривал, тоже меня 
не поняла и не могла ответить на этот вопрос. Третья сказала, 
что, может быть, пианола - это новый тип стиральной маши
ны. Итоговый опрос показал, что только одна женщина из де
сяти знала значение этого слова.

266
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Как привлекать аудиторию массового рынка

При написании текста рекламы нужно использовать слова, ко
торые вы можете найти в книге для чтения в начальной школе.

НЕПРАВИЛЬНО ПОНЯТАЯ РЕКЛАМА

Производитель приемников Hi-Fi подготовил постер на 
биллборде, который отражал тот факт, что определенный 
приемник его дизайна был очень мощным. Постер состоял из 
следующих элементов:

1. Наименование радиоприемника (назовем его Acme Radio).

2. Иллюстрация, демонстрирующая мощный катер, кото
рый движется с такой высокой скоростью, что нос кате
ра приподнялся над водой.

3. И слово «мощность».

Приведенная ниже схема показывает, как выглядел постер.

Постер вызвал однозначную реакцию профессионалов в об
ласти рекламы, включая и меня, которые сказали только одно 
слово «замечательно».

Однажды, проезжая на автобусе мимо этого постера, я услы
шал беседу позади меня:

- Какой тип катера этот катер Acme?
- Я не знаю. Но он очень скоростной.
Всегда помните, что вы пишете рекламу именно для таких 

людей. Для них картинка, на которой нарисован катер, озна
чает рекламу катера. И ничто на земле, даже слово «радио», 
написанное большими буквами, не может сделать эту рекламу 
рекламой радио.

Когда вы рекламируете катер, изобразите катер. Но ког
да вы рекламируете радиоприемники, независимо от того,
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насколько они мощные, поместите иллюстрацию, на кото
рой будет нарисован радиоприемник.

СЕКРЕТ ЮРИСТОВ

Успешный юрист на своем опыте убедился, насколько цен
на краткость при рассмотрении дел в суде. Он сказал: «Поло
вина рассмотрений в суде в настоящее время не представля
ется присяжным. Вместо этого каждый юрист представляет 
сторону своего подзащитного в суде непосредственно судье в 
форме письменного отчета. Я всегда радуюсь, когда работаю 
с делами такого типа, поскольку я понял, как нужно писать бо
лее эффективные отчеты, нежели отчеты моих оппонентов. 
Самое главное - сделать отчет очень простым. Я опускаю весь 
юридический язык. Я пишу мой отчет таким образом, как если 
бы я писал письмо другу, который не понимает юридической 
терминологии. Я значительно повысил мой процент выигран
ных в суде дел».

Однажды я создавал рекламу для книги, которая назы
валась «Смелость». Книга рассказывала, как избавиться от 
страха и развить уверенность в себе. При поиске броского 
заголовка я размышлял: «Один из наиболее известных при
меров смелости демонстрирует бульдог. А одно из наиболее 
броских слов, которые выражают идею смелости, - это слово 
«мужество». Я свел эти две идеи вместе и создал заголовок:

Я ДАМ ВАМ МУЖЕСТВО БУЛЬДОГА

Когда я готовил схемы расположения элементов рекламы, 
то вверху поместил изображение писателя. Реклама выглядела 
следующим образом:

НЕПРАВИЛЬНО ПОНЯТЫЙ ЗАГОЛОВОК
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(Портрет автора)

Я ДАМ ВАМ МУЖЕСТВО БУЛЬДОГА 

(Текст)

Она создавала впечатление, столь необходимое в рекламе 
товаров, заказываемых по почте, как будто автор книги гово
рит непосредственно с читателем.

Я показал рекламу другу и спросил:
- Какое впечатление оставляет у тебя эта реклама?
Мой друг сказал с одобрением:
- Эта реклама, наверняка, остановила меня от того, чтобы 

завести бульдога.
Я смотрел на него с недоверием:
- Какое отношение ко всему этому имеет домашний пито

мец?
- А разве «Мужество Бульдога» - Bulldog Grit - не реклама 

собачьего корма? (В английском языке понятия «смелость, хра
брость» выражаются словом Courage, а понятие «мужество» - сло
вом Grid, которое также означает «гранулы» - Прим. перев.)

Я вернулся за свой рабочий стол и заменил название на 
«Смелость бульдога»

КАК СДЕЛАТЬ ХОРОШИЙ ЗАГОЛОВОК ЕЩЕ 
ЛУЧШЕ

Часто, чем более прямой подход используется, тем больше 
он дает преимуществ. Возьмите две рекламы веществ, которые 
добавляются в топливо. Первая реклама имела следующий за
головок: «Сэкономьте один галлон бензина из десяти». Рекла
ма привлекла большое количество обращений за образцом 
продукта.

Затем было решено попробовать более избирательный под
ход. Два слова - «владельцы автомобилей» - были вставлены в 
начало заголовка, и он стал выглядеть следующим образом.
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ВЛАДЕЛЬЦЫ АВТОМОБИЛЕЙ!

СЭКОНОМЬТЕ ОДИН ГАЛЛОН БЕНЗИНА ИЗ ДЕСЯТИ

Больше ничего не изменяли. Текст той и другой рекламы 
оставался тем же самым.

Две версии рекламы были раздельно протестированы в еже
дневных газетах. Вторая версия вызвала на двадцать процен
тов больше обращений, нежели первая.

Этот тест - только один в череде экспериментов с измене
ниями заголовков в течение ряда лет. Во многих случаях эти 
изменения в заголовках привели к значительным улучшениям 
результатов. Ниже приведены примеры этих успешных изме
нений.

Заголовок «Сенная лихорадка»

Производитель средства от сенной лихорадки получил хоро
ший процент обращений от простого предложения, содержа
щегося в небольшой рекламе, озаглавленной «Сенная лихорад
ка». Автор рекламного текста протестировал и другие рекламы, 
содержащие тот же текст, но с другими заголовками. Один из 
новых заголовков гласил: «Вылечите сенную лихорадку».

Вот результаты раздельного теста рекламы с разными за
головками в газете. Реклама с заголовком «Сенная лихорадка» 
привлекла 297 обращений. Реклама с заголовком «Вылечите 
сенную лихорадку» привлекла 380 обращений. Это на 27 % 
больше, и добиться этого увеличения удалось с помощью одно
го слова. Это слово добавило нотки обещания - и средство 
было выставлено в выгодном свете.

Заголовок «Выходите на пенсию через 15 лет»

Автор рекламы пенсионного плана хотел этим заголовком 
привлечь новых клиентов для торговых представителей. Эта 
реклама успешно размещалась в течение нескольких лет. За
тем автор рекламы изменил заголовок на «Как 40-летний муж
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чина может выйти на пенсию через 15 лет». Число обращений 
увеличилось. И, что одинаково важно, качество обратившихся 
потенциальных клиентов значительно улучшилось. Отклики 
приходили от мужчин 35-45 лет - как раз тот возраст, когда есть 
смысл начать вложения по пенсионному плану. У многих муж
чин и женщин в этом возрасте есть желание и возможность на
чать пенсионные накопления.

Заголовок «Прохладная, тихая спальня»

Производитель портативных кондиционеров воздуха про
водил рекламную кампанию с заголовком «Прохладная, тихая 
спальня». Рекламы содержали телефонный номер и предлага
ли прочую информацию. Обращения по телефону переключа
лись на персонал продаж, который приглашал потенциальных 
клиентов в демонстрационный зал. Позднее к заголовку были 
добавлены несколько слов: «Прохладная, тихая спальня даже в 
самые жаркие ночи». Это изменение сделало заголовок более 
интригующим и усилило обещание выгоды. Ответы и продажи 
повысились.

Заголовок «Как отремонтировать автомобиль - 
быстро, легко, надежно»

На конференции по рекламе автор реклам для заказов то
варов по почте рассказал одну историю. Реклама с заголов
ком «Как отремонтировать (repair: - Прим. перев.) автомобиль

- быстро, легко, надежно» была успешной и обеспечивала за
казы. Новый заголовок звучал так: «Как отремонтировать (fix.

- Прим. перев.) автомобиль - быстро, легко, надежно». Число 
заказов увеличилось на 20%. Очевидно, что слово «repair» озна
чало более тяжелую работу, нежели слово «fix», которое в ан
глийском языке означает более простой и мелкий ремонт.
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Заголовок «Пять акров и независимость»

Издатель книг планировал выпустить книгу о приобрете
нии сельского дома. Книга была озаглавлена «Пять акров». Из
датель протестировал два заголовка:

1. Пять акров.

2. Пять акров и независимость.

Последний заголовок победил со значительным перевесом. 
Книга была опубликована и хорошо продавалась.

УРОК ОТ ИЗДАТЕЛЕЙ ЖУРНАЛОВ

В следующий раз, когда вы будете покупать журнал, на обло
жке которого размещен стикер, прочитайте текст, напечатан
ный на нем, а затем откройте журнал и прочитайте заголовки 
опубликованных статей.

Например, «Как победить бессонницу без лекарств». Это за
головок статьи в журнале. «Как спать без лекарств» - это более 
короткий и простой заголовок, который напечатан на стике
ре, прикрепленном к передней обложке журнала.

Редакторы, которые работают над тиражом и хотят продать 
как можно больше экземпляров, должны упрощать, модифи
цировать или переделывать заголовки статей, чтобы придать 
им большую продающую силу. Делая это, работники редакции 
в действительности работают больше всего с заголовками и 
пытаются сделать хороший заголовок журнальной статьи еще 
лучше, укорачивая его. Иногда специалисты изменяют только 
одно или два слова или полностью перерабатывают весь за
головок статьи. Вот некоторые названия журнальных статей, 
которые стали по-другому влиять на читателя после того, как 
заголовок был упрощен.
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Заголовок статьи 

Измененный заголовок 
на стикере обложки 

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

ГОРЯЧИЕ ПОДСКАЗКИ ДЛЯ ТОГО, ЧТОБЫ ОБО
ГРЕТЬ ДОМ

КАК СОКРАТИТЬ РАСХОДЫ НА ОТОПЛЕНИЕ

РУКОВОДСТВО ПО УМЕНИЮ ТОРГОВАТЬСЯ 
ДЛЯ УМНОГО ПОКУПАТЕЛЯ 

РУКОВОДСТВО ПО УМЕНИЮ ТОРГОВАТЬСЯ

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

ТРИ СПОСОБА СДЕЛАТЬ ТАК, ЧТОБЫ ВАШ БРАК 
«НЕ РАЗЪЕЛО МОЛЬЮ»
ТРИ СПОСОБА СОХРАНИТЬ БРАК

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

КАК ПОНЯТЬ ТРУДНОГО ПОДРОСТКА 

КАК ПОНЯТЬ ВАШЕГО ПОДРОСТКА

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

КАКИЕ ДИЕТЫ ВАМ ПОДХОДЯТ 

ДИЕТЫ, КОТОРЫЕ ВАМ ПОДХОДЯТ

Вот некоторые заголовки статей, которые обеспечили боль
шие продажи за счет их удлинения.

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

Заголовок статьи 

Измененный заголовок 

Заголовок статьи 

Измененный заголовок 

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

КОГДА СТРАСТЬ ВАШЕГО МУЖА ОСЛАБЕВАЕТ

КОГДА СТРАСТЬ ВАШЕГО МУЖА ОСЛАБЕВАЕТ - 
ЧТО МОЖНО СДЕЛАТЬ, ЧТОБЫ ЭТО 
ПРЕДОТВРАТИТЬ

КОНТРОЛЬ НАД ЗАЧАТИЕМ - ДЛЯ МУЖЧИН

СОВРЕМЕННЫЙ ПРОСТОЙ И НАДЕЖНЫЙ 
КОНТРОЛЬ НАД ЗАЧАТИЕМ - ДЛЯ МУЖЧИН

ВЫ МОЖЕТЕ ЧИТАТЬ БЫСТРЕЕ

ЧИТАЙТЕ БЫСТРЕЕ - 20-ДНЕВНЫЙ ПЛАН 
ОБУЧЕНИЯ

КЛЮЧ К ФИЗИЧЕСКОМУ ЗДОРОВЬЮ 
В ЛЮБОМ ВОЗРАСТЕ

КЛЮЧ К ФИЗИЧЕСКОМУ ЗДОРОВЬЮ 
В ЛЮБОМ ВОЗРАСТЕ ДЛЯ МУЖЧИН И ЖЕНЩИН

Вот некоторые заголовки статей, которые привели к повы
шению интереса за счет изменения их редакции.
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Заголовок статьи 

Измененный заголовок

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

Заголовок статьи 

Измененный заголовок 

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

Заголовок статьи 

Измененный заголовок

БЕДНЫЕ КОНТРАБАНДИСТЫ 

ОТКУДА ПРИХОДЯТ ВСЕ НАРКОТИКИ

ПОСТРОЕНИЕ БРАКА НА ПОЗИТИВНЫХ 
МОМЕНТАХ

ЧЕТЫРЕ СПОСОБА СОХРАНИТЬ СВЕЖЕСТЬ 
ВАШЕГО БРАКА

ВЫСОКОЕ КРОВЯНОЕ ДАВЛЕНИЕ - 
НОВЫЙ ВЗГЛЯД НА «СКРЫТОГО УБИЙЦУ»

НОВАЯ ЗАЩИТА ОТ СЕРДЕЧНЫХ ПРИСТУПОВ

САДИКИ НА ЗАДНЕМ ДВОРЕ ВАШЕГО ДОМА 
СНОВА СТАНОВЯТСЯ СТИЛЬНЫМИ 

КАК НАЧАТЬ РАЗВЕДЕНИЕ САДИКА НАЗАДНЕМ 
ДВОРЕ ВАШЕГО ДОМА

ЧТО ВЫ МОЖЕТЕ СДЕЛАТЬ, ЧТОБЫ УСПЕШНО 
БОРОТЬСЯ С ИНФЛЯЦИЕЙ 

10 СПОСОБОВ ПОБЕДИТЬ ВЫСОКУЮ 
СТОИМОСТЬ ЖИЗНИ

ПОДВЕДЕНИЕ ИТОГОВ

В следующий раз, когда вы будете писать заголовок, не удо
влетворяйтесь первой редакцией. Утро вечера мудренее. Соз
данный вечером заголовок, перечитайте утром. Посмотрите, 
не можете ли вы сделать его лучше за счет сокращения, или за 
счет добавления слов, или полностью его реконструировав.

Реклама - это ваш подход к обществу,: «Если вы сделали достаточно 

хороший продукт и при этом живете в глубине леса, общество про

ложит к вам дорогу, - говорит философ. - Но если вы хотите, чтобы 
общество приходило к вам в достаточном количестве, вы должны про

ложить к дому шоссе» Реклама как раз и является таким шоссе.
Уильям Рэндольф Херст
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Дизайн и иллюстрации, 
которые привлекают 

больше читателей

Говорят, что наибольшее преступление, которое можно со
вершить с помощью рекламы, - это остаться незамечен

ным. Чтобы реклама привлекла внимание, должен потрудить
ся, правильно расположив элементы рекламы, художник (или 
арт-директор). Как копирайтеры (которые, может быть, и хо
тели бы написать «великую американскую новеллу») должны 
забыть о «высоком слоге», когда работают над текстом рекла
мы, так и художники не должны стремиться к «высокому искус
ству», когда оформляют рекламу. Во всяком случае, «высокое 
искусство» должно рассматриваться как вторичное. Основное 
назначение рекламы - продавать товары. Следовательно, вы 
должны рассматривать расположение элементов и иллюстра
ции с точки зрения продаж в первую очередь, а искусства - во 
вторую.

Один арт-директор вспоминала, как пыталась создать про
дающую рекламу в самом начале работы в рекламном бизнесе. 
Художница попробовала применить то, чему обучилась в ху
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дожественной школе. Она решила, что иллюстрация должна 
быть похожа на картины старых мастеров - и ее реклама вы
зывала восторги арт-директоров, которым казалось, что такая 
работа - потенциальный экспонат, который достоин приза на 
выставках коммерческого искусства.

Будучи человеком практического склада и понимая, что 
основная цель рекламы - продавать товары массовой аудито
рии, ведущий арт-директор показала творения начинающего 
художника водителям такси, стенографисткам, клеркам и дру
гим людям, которые не интересовались искусством. Руково
дитель представила каждому из этих людей несколько реклам 
и спросила, какая из них наиболее привлекательная. Когда 
первый человек предпочел «нехудожественную» рекламу, арт- 
директор улыбнулась. Когда женщина-клерк отреагировала так 
же, руководитель решила, что такой выбор - это совпадение.

Но когда десятки людей не выбрали произведение искус
ства, а предпочли оформление, которое смотрелось как ти
пичная реклама, арт-директор, наконец, прозрела. С тех пор 
дизайнер провела сотни тестов и поняла, что высокохудоже
ственные качества не так важны, как способность рекламы 
привлекать внимание и приводить к покупкам товара. Иногда 
законы «высокого искусства» при создании эффективной ре
кламы должны быть отвергнуты полностью.

СРАВНИМ ВЫСОКОЕ ХУДОЖЕСТВЕННОЕ 
ИСКУССТВО С КОММЕРЧЕСКИМ

Многие дизайнеры мыслят, как и та начинающая арт- 
директор, которая показала рекламу рядовым потребителям 
рекламы. Проблема с использованием законов искусства в 
рекламе заключается в том, что искусство (и в частности жи
вопись) стремится принести удовольствие тонким чувствам 
людей и должно быть в гармонии с окружающим. Почему 
скамейки в парке обычно зеленого цвета, вместо оранжево
го? Потому что зеленый оттенок гармонирует с окружающим
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ландшафтом. Но хотят ли дизайнеры, чтобы их реклама «впи
сывалась» в окружающую ее среду? Хотят ли производители 
товаров платить по 40 тысяч долларов за красивую страницу в 
журнале, чтобы только удовлетворить потребность читателей 
в прекрасном? Нет. Важно удивить читателей и остановить их 
внимание - побудить к действиям.

КАК СДЕЛАТЬ ТАК, ЧТОБЫ ШРИФТ РАБОТАЛ 
НА ВАС

При выборе шрифта вашего заголовка найдите достаточно 
большой и мощный, который привлечет внимание читателя.

Важно, чтобы шрифт текста рекламы было легко восприни
мать. Как правило, это шрифт, который встречается повсед
невно. Следовательно, нужно выбрать шрифт похожий на сти
ли, постоянно используемые в газетах и журналах. Избегайте 
красивых и «рукописных» шрифтов. Не используйте часто на
клонные, слишком тонкие или жирные варианты. Избегайте 
шрифта, который скорее привлекает внимание к самому себе, 
нежели к тому, что написано. Не пытайтесь с помощью шриф
та создать «определенную» атмосферу.

Некоторые арт-директора используют шрифт как украше
ние. Они намеренно втискивают шрифт в рамки или в другие 
фигуры и делают строки одинаковой длины, как будто делают 
надпись на мемориальной доске. Иногда дизайнеры использу
ют необычно легкий (тонкий) или в виде рукописного шрифт 
- и текст вступает в противоречие с иллюстрацией. Иногда 
они используют шрифт как часть дизайна, и строки становятся 
трудными для чтения (например, используют большие просве
ты между буквами). Так реклама выглядит более художествен
ной, но «не приглашает» глаз к чтению. Помните, что люди 
покупают газеты и журналы для того, чтобы читать истории 
и статьи. Следовательно, если вы хотите, чтобы текст читали, 
сделайте его таким же, как в истории или статье.

Выбирая шрифт для вашей рекламы, внимательно посмо
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Глава 15

трите на то, как выглядит обычная реклама для заказов това
ров по почте, которая повторяется в журнале снова и снова 
(пример - рис. 1.2 и рис. 11.1). Это достаточно жирный, легко 
читаемый шрифт заголовков. Обратите внимание на четкий 
шрифт, которым набран сам текст рекламы. Если вы не знаете 
названия определенных шрифтов, то не ошибетесь, если вы
рвете купон или рекламу из журнала или газеты и попросите 
верстальщика выбрать шрифт «как этот».

При подготовке схемы расположения элементов сделайте 
заголовок достаточно крупным и используйте для него доста
точно жирный шрифт, чтобы даже безразличный читатель 
не смог пройти мимо сообщения. Если заголовок достаточно 
длинный, то выделите наиболее значимые слова, напечатав 
их заглавными буквами или более крупным шрифтом (см. 
рис.4.2).

Крупный шрифт для заголовков - это хорошее средство для 
привлечения внимания, он придает вес вашему сообщению.

Рассмотрим эти примеры.
Более крупный шрифт усиливает рекламу и делает новости 

более весомыми, а также создает впечатление, что вы говорите 
громким голосом, а не шепотом. Название, набранное мелким 
шрифтом, говорит о том, что вы сами не считаете, что сообще
ние столь важно.

Даже когда у вас нет новостей и нет сообщений или объяв
лений, которые нужно сделать, можете придать заголовку вид 
новости, набрав его более крупным шрифтом. Рассмотрите 
следующий заголовок, набранный обычным шрифтом.

МУЖЧИНАМ И ЖЕНЩИНАМ, КОТОРЫЕ 

ХОТЯТ ПРОДВИНУТЬСЯ ВПЕРЕД

Это интересный заголовок, но посмотрите, насколько бо
лее важным он становится, если его растянуть по всей ширине 
страницы и увеличить шрифт:

МУЖЧИНАМ И ЖЕНЩИНАМ, КОТОРЫЕ  
ХОТЯТ ПРОДВИНУТЬСЯ ВПЕРЕД
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Этот крупный шрифт добавляет рекламе новостное каче
ство, хотя заголовок не содержит новизны. Однако не стоит 
использовать заглавные буквы такого шрифта, когда в строке 
6-7 слов. Заголовки, набранные заглавными, а не мелкими бук
вами, воспринимаются тяжелее. Можно расположить заголо
вок, приведенный выше, таким образом:

Мужчинам и женщинам, которые 
хотят продвинуться вперед

ВЫДЕЛЕНИЕ ВАЖНЫХ СЛОВ В ЗАГОЛОВКАХ

Иногда не удается применить крупный шрифт для длинного 
заголовка - недостаточно рекламного места. Тогда можно ис
пользовать более крупный шрифт для части заголовка. Напри
мер, вот длинный заголовок, в котором не выделено ни одно 
слово:

ВАС НЕ БУДУТ ВОЛНОВАТЬ ДЕНЕЖНЫЕ ПРОБЛЕМЫ,

ЕСЛИ ПОСЛЕДУЕТЕ ЭТОМУ ПРОСТОМУ ФИНАНСОВОМУ ПЛАНУ

Ниже - тот же заголовок, но определенные слова в нем вы
делены крупным шрифтом. Они будут останавливать внимание 
читателя. Обратите внимание, что выделенные слова переда
ют суть. Это важно. Не нужно выделять слова, не имеющие зна
чения.

ВАС НЕ БУДУТ ВОЛНОВАТЬ ДЕНЕЖНЫЕ ПРОБЛЕМЫ, 

если последуете этому простому финансовому плану

Вот еще четыре заголовка, подготовленых по аналогичной 
схеме. В первой версии слова не выделяются. Во второй вер
сии значимые слова выделены более крупным шрифтом.

1  Мужчинам и женщинам, которые хотели бы в конце концов 
прекратить работать

2  Мужчинам и женщинам, которые хотели бы в конце концов 
ПРЕКРАТИТЬ РАБОТАТЬ
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1 Вылечите простуду 
этим быстрым способом

2 ВЫЛЕЧИТЕ ПРОСТУДУ 
этим быстрым способом

1 Тысячи людей сейчас играют на пианино, 
хотя они думали, что никогда не научатся

2 ТЫСЯЧИ ЛЮДЕЙ СЕЙЧАС ИГРАЮТ НА ПИАНИНО 
хотя они думали, что никогда не научатся

1 А вы хотите получить чистящее средство, 
которое отчистит все без ваших усилий?

2 А ВЫ ХОТИТЕ ПОЛУЧИТЬ ЧИСТЯЩЕЕ СРЕДСТВО, 
которое отчистит все без ваших усилий?

Когда вы протягиваете текст рекламы дизайнеру или арт- 
директору, они оценят ее по достоинству, если важные слова в 
заголовке будут выделены или набраны более крупным шриф
том по сравнению с остальной частью заголовка.

Если заголовок длинный, полезно включить в него значи
мую фразу, которая набрана жирным или крупным шрифтом. 
Если это возможно, то важно, чтобы значимая фраза распола
галась в начале заголовка. Такая схема используется в 3-4 за
головках, приведенных выше, но не в заголовке «Мужчинам и 
женщинам, которые хотели бы в конце концов ПРЕКРАТИТЬ 
РАБОТАТЬ».

ИЛЛЮСТРАЦИИ, КОТОРЫЕ ПРИВЛЕКАЮТ 
ВНИМАНИЕ

Были проведены сотни опросов читателей. Людей спра
шивали, какую рекламу они заметили в различных изданиях. 
Оказалось, что существуют определенные типы изображений, 
которые особенно эффективны в привлечении внимания. На
пример:
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■ рисунки мостов;

■ рисунки детей;

■ рисунки животных;

■ рисунки знаменитых людей;

■ рисунки людей в одежде средневековья, которую можно
было бы одеть на маскарад;

■ рисунки людей в необычных ситуациях, например, муж
чина с повязкой на глазу;

■ рисунки, которые рассказывают историю, например, ма
ленькая девочка примеряет мамину шляпу;

■ романтичные рисунки, например, рисунок мужчины,
переносящего девушку через стремительно бегущий ру
чей;

■ рисунки катастроф, например, автомобильная авария;

■ новостные рисунки, например, запуск космического
спутника

■ рисунки «по случаю», например, рождественский рису
нок Санта-Клауса или Авраам Линкольн на праздновании
своего дня рождения.

После изучения результатов опросов было сформулировано 
интересное наблюдение: мужчины просматривают рекламу, ко
торая содержит изображения мужчин, а женщины - женщин. 
Очевидно, что иллюстрации действуют как ярлыки. Избраже- 
ние мужчины заставляет предположить, что рекламируется 
продукт для мужчин, а изображение женщины - продукт для 
женщин.

До того как стали широко использоваться опросы читате
лей, некоторые специалисты в области рекламы были убеж
дены, что остановить внимание мужчины можно, показав ему 
картинку купающейся красавицы. Очевидно, что эта техника 
останавливает внимание не тех читателей, на кого вы хотели 
бы направить рекламу продукта, или же она привлекает внима
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ние читателей, которые находятся не в нужном вам настрое
нии. Этот тип картинки может возбудить в читателе желание, 
направленное на девушку, но не спровоцирует желание про
дукта, который рекламируется. Когда только возникла рекла
ма для заказов товаров по почтовым рассылкам, произошел 
реальный случай: после получения каталога женской одежды 
мужчина прислал 29,95 доллара за платье. Когда оно было до
ставлено, покупатель недоумевал. Он ожидал, что за эти день
ги ему пришлют модель, которая демонстрировала платье!

КАРТИНКИ, КОТОРЫЕ ПРОДАЮТ

Опросы показали, что изображение, которое привлекает 
внимание, не гарантирует большой уровень продаж. Чтобы 
иметь продающую ценность, картинка должна относиться к 
продукту.

Иногда дизайнеры неправильно реагируют на результаты 
опросов читателей и используют в рекламе иллюстрации с 
высоким уровнем привлечения внимания, но которые не от
носятся к продукту. Если вы используете изображение невесты 
или ребенка, чтобы привлечь внимание к рекламе автомоби
ля, то привлечете внимание не тех людей и не с тем настро
ем. С другой стороны, картинка невесты хороша для продажи 
товаров для новобрачных, например, столового серебра или 
других подарков. А картинка ребенка хороша для продажи то
варов для детей.

На основе тестирования рекламы, назовем типичные виды 
картинок, которые влияют на продажу:

1. Изображение продукта. Например, реклама автомобиля,
на которой изображен автомобиль.

2. Изображение продукта в действии. Например, женщи
на, использующая новый инструмент для садоводства,
который она только что купила.

3. Изображение вознаграждения за использование продук-
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Рис. 15.1. Превращение одежды во всесезонную.
Необходимо было увеличить продажи меха в теплую погоду, что и вызвало к 
жизни данную рекламу. В ней изображение и слова скомбинированы так, что 
каждый элемент рекламы продает товар. Слова «в первый раз» (first time ever) 
создают новостное ощущение от рекламы. <С четверга по субботу» (Thursday 
Througt Su nday) подчеркивают необходимость действия. Добавьте возможность 
отдать старую вещь в счет покупки новой (trade-in) , затем подчеркните сказан
ное в трех строках текста. Результат - продвижение товара, нехарактерного 
для этого времени года, которое возбудило любопытство читателей, привело к но
вому осознанию продукции компании Evans и к тому, что меховая одежда стала 
продаваться летом, чего ранее не было.

283
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



ГЛАВА 15

та. Например, женщина, которая восхищается испечен
ным ею пирогом, или женщина, которая ест пудинг, ко
торый сама приготовила, или женщина в новом пальто, 
о котором мечтала-рис. 15.1.

4. Изображение, которое иллюстрирует достижение целей.
Например, мальчик, который получил диплом. Другой
пример - реклама заочной школы. На рисунке изображен
улыбающийся мужчина, протягивающий деньги жене, и
заголовок «Вот дополнительные 50 долларов, Грейс. Те
перь я зарабатываю реальные деньги» - рис. 15.2.

5. Изображение какой-то увеличенной детали. Например,
увеличительное стекло, сквозь которое видно увеличен
ное перо новой авторучки.

6. Интригующие изображения. Например, реклама курса
для улучшения памяти, где изображен слепой мужчина. 
Заголовок «Вы все помните».

При выборе изображений надо избегать умных и «притя
нутых за уши» картинок. Вот реальный случай. Агентство не
сколько лет готовило рекламу морских круизов. Дизайнеры 
устали от фото счастливых людей, которые стоят на корабле, 
или веселых групп, играющих в разные игры на корабле. Ху
дожники решили попробовать что-то другое и подготовили 
рекламы круиза, где изображались компас или фуражка капи
тана. Картинка была слишком далека от сути рекламы. Это 
агентство забыло две важные вещи, а именно:

1. Для обычного человека, который быстро просматривает
публикацию, изображение компаса - это реклама компа
са. Изображение шляпы - это реклама шляпы.

2. Люди, которые наконец сэкономили деньги, чтобы ку
пить круиз, хотят увидеть изображение активно отды
хающих людей. Это как раз то, чего ожидают клиенты.
Поэтому не нужно их разочаровывать и демонстриро
вать фуражки или компасы.
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Рис. 15.2. Одна из великих на все времена.
Эта реклама появилась в 1919 году. Она типична для знаменитой серии реклам,
которые сделали между народные заочные школы самыми крупными в мире. Обра
щение в этой рекламе действует как всегда. Например, текст говорит. «Жизнь 
дорожает от месяца к месяцу. Вы не справитесь, имея прежний доход. Каким-то 
образом вам нужно повысить заработок».
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Когда вы думаете, как проиллюстрировать рекламу, помни
те, что изображение самого продукта создает наибольшие про
дажи. Например, клуб «Книги месяца» демонстрирует изобра
жения книг. Если вы просмотрите каталог для заказа товаров 
по почте, то обнаружите:

■ изображения швейных машин в рекламе швейных ма
шин;

■ изображения пылесосов в рекламе пылесосов;

■ изображения платьев в рекламе платьев;

■ изображение обуви в рекламе обуви.

Предыдущие примеры совсем не исключают интригующие 
и необычные иллюстрации. Интересные изображения хоро
ши, если вы можете придумать картинку, в которой интерес
ный момент относится к продукту.

ПОЧЕМУ ФОТОГРАФИИ ПРЕКРАСНО 
ИЛЛЮСТРИРУЮТ ТЕКСТ

Когда выбрана тема для иллюстрации, то для лучшего вос
приятия используйте вместо рисунка фото предмета. Нет бо
лее весомого аргумента, нежели фотография. Если вы остано
вились на рисунке или живописи, то пусть они будут как можно 
более жизненными: стиль должен быть «фотографичным».

Проиллюстрируем эффективность фотографии нескольки
ми примерами.

Моя знакомая полчаса рассказывала мне о маленьком пле
мяннике, которого обожала. Я не так много узнал о нем из 
того, что она сказала. Ее описание было идеализированным. 
Затем женщина показала большой портрет, сделанный углем. 
Я взглянул на рисунок, где был изображен красивый мальчик 
с приятной улыбкой, но все же было трудно представить, как 
ребенок выглядит на самом деле. Смог бы я узнать этого ребен
ка в реальной жизни? Никогда - по рисунку, сделанному углем.
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Портрет был нереальным и неузнаваемым.
А как-то я просматривал летний каталог курортов. Мое 

внимание привлекли две рекламы. Но одна реклама имела яв
ные преимущества. Она включала фотографии окрестностей 
- сельские пейзажи. Эти фотографии помогли мне предста
вить, как выглядит местность вокруг отеля. Они предлагали 
отличную вещь - они как бы давали возможность оценить, про
верить качество услуги. Другая реклама - идеализированный 
рисунок отеля на фоне окружающего пейзажа - представляла 
развевающиеся флаги, фонтаны, живописные лодки на озере, 
находившемся рядом с отелем. Но рисунок ничего не доказы
вал и не давал реальной информации. Он не мог убеждать. Эта 
была просто идеальная концепция летнего отдыха, существо
вавшая в воображении художника.

Однажды я хотел купить чемодан для того, чтобы путеше
ствовать самолетом. Я стал просматривать газеты и журналы. 
Реклама была разнообразной: рисунки чемоданов, живопис
ные изображения, а также фото. Рекламы с фотографиями за
интересовали меня более всего. Я знал, что, если захочу уви
деть этот чемодан, не буду разочарован. Реальный чемодан 
выглядел бы так же, как на фотографии. С другой стороны, 
если бы я пошел посмотреть на чемодан, который увидел на 
рисунке, то мог бы и разочароваться. Реальная вещь могла бы 
выглядеть совсем иначе, нежели ее живописный образ.

Фотография добавляет к рекламе реальную информацию. 
Фотографии убеждают. Они являются доказательством. Каж
дый знает, фотографии человека, или товара, или пляжного 
отеля - это реальность. На фото есть мелкие детали, которые 
говорят столь много, они выражают окружающую атмосферу. 
Взгляд на фото стоит на втором месте по своему эффекту после 
реального знакомства с объектом.

Старая китайская пословица, которую часто неправильно 
цитируют, говорит: «Хорошая картинка стоит тысячи слов». 
Если это правда, то хорошая фотография стоит двух тысяч 
слов.
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ИЗОБРАЖЕНИЕ ГОЛОВЫ ЧЕЛОВЕКА 
В РЕКЛАМЕ

Почему специалисты в области рекламы для заказа товаров 
по почте так часто изображают в рекламе голову (или лицо) че
ловека? Ответ: это приносит больше продаж, чем все другое.

Лицо человека привлекает внимание. Особенно привле
кают внимание модель, рекламирующая продукт или услугу и 
смотрящая непосредственно на читателя, фото пользователя 
продукта, или выпускника заочной школы. Взгляд человека, 
смотрящего прямо на вас, быстрее остановит внимание, не
жели изображение мыла или пейзаж. Изображения головы, 
кроме того, экономичны с точки зрения занимаемого места. 
Все, что вам нужно показать, - это лицо. Если вы готовы отве
сти для картинки много пространства, то можете увеличивать 
лицо, пока оно не заполнит все отведенное место. Тогда иллю
страцию просто невозможно будет пропустить.

Если вы используете большой текст, а для изображения от
ведено лишь небольшое место, то ничто так не привлечет вни
мание, как лицо человека. Многие рекламы для заказа товара 
по почте, состоящие из 60 строк, так заполнены текстом, что 
места для иллюстрации в них... не больше почтовой марки. 
Однако и оно достаточно велико, чтобы эффективно передать 
лицо человека.

Какие еще типы иллюстраций используются в рекламе? Это 
могут быть сцены на улице, группы людей, сцены в офисе, сце
ны в семье и некоторые ландшафты. Картинки этого типа под
ходят для рекламы, если рекламного места много. Но их нель
зя использовать с выгодой, если у вас всего четверть страницы 
или достаточно длинный текст.

Возьмем, например, пейзаж. Вы не сможете вместить его 
на совсем небольшое пространство. Если вы покажете миниа
тюрный вид, то детали пейзажа будут неразличимы. Если по
пробуете обрезать часть пейзажа, то испортите впечатление 
от него.

Но предположим, что вы хотите использовать в рекламе
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изображение головы человека. Опустите плечи и воротник, 
вы даже можете «обрезать» часть головы, особенно, если че
ловек смотрит на вас, - и это будет одна из наиболее эффек
тивных иллюстраций для малого пространства. Кстати, если 
вы увеличите рисунок головы, чтобы заполнить большее про
странство, то эффект от изображения головы будет также 
очень большим.

Есть и другие немаловажные причины, чтобы использовать 
изображения головы или лица в качестве рекламной иллю
страции. Допустим, вы приводите свидетельства людей. Если 
вы покажете фотографию человека, чье свидетельство приве
дено в рекламе, то читатели быстрее поверят приведенному 
свидетельству. Когда люди читают свидетельство, они время 
от времени смотрят на изображение источника этого свиде
тельства и видят, как выглядит этот человек. Это повышает ин
терес читателя и дает возможность установить большую эмо
циональную связь с автором сообщения.

ЛОГОТИП РЕКЛАМИРУЕМОЙ КОМПАНИИ

Важной частью любой рекламы является логотип рекла
мируемой компании (или имя того, кто помещает рекламу), 
который печатается крупным шрифтом чаще в нижней части 
рекламы, как показано на рекламе Mobil - рис. 15.3.

Иногда логотипом является название производителя, а в 
других случаях, это наименование продукта. Вот некоторые 
наименования фирм производителей, которые часто исполь
зуются в качестве логотипов:

■ General Electric

■ General Motors

■ IBM

■ Kodak
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Рис. 15.3. Публичный голос для публичной корпорации.
С 1970 года корпорация Mobil появлялась па страничках редактора New York 
Times. В формате, который немедленно узнается читателями, департамент 
Mobil по рекламе и связям с общественностью выражает свое отношение к раз
личным вопросам бизнеса, экономики и жизни общества. Хотя многие корпора
ции помещали свою рекламу на редакторских страницах газеты, ни одна компа
ния не использует это место столь последовательно и эффективно, высказывая 
мнение по поводу различных тем, которые важны для нас всех.

290
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Дизайн и иллюстрации, которые привлекают больше читателей

А вот некоторые названия продуктов, которые часто ис
пользуются как логотипы:

■ Tide,

■ Nike

■ Chanel

■ Cadillac

Производитель повторяет логотип снова и снова, надеясь, 
что вы запомните его и будете позитивно относиться к приоб
ретению этого бренда. Это реклама на долгосрочную перспек
тиву, которая отличается от рекламы с краткосрочными целя
ми, направленной на немедленные продажи.

В рекламе на радио производители не могут поместить ло
готип крупным шрифтом, они компенсируют этот недостаток, 
повторяя название продукта или фирмы несколько раз. Напри
мер, в радиорекламе (длительностью в одну минуту) зубной па
сты Colgate название продукта повторяется несколько раз.

В рекламе на телевидении производители могут достичь 
узнаваемости при помощи двух инструментов: во-первых, за 
счет появления названия компании или продукта в кадре круп
ными буквами, а также за счет неоднократного повторения на
звания компании героем рекламы.

Влияние логотипа на потребителя трудно измерить, посколь
ку требуются месяцы, а иногда и годы на то, чтобы результаты 
стали измеримыми. Однако известно, что эффект существует. 
Тесты показали, что люди предпочитают покупать знакомый 
продукт, а не неизвестный. Они с большей готовностью при
обретут продукт у известного производителя, нежели у неиз
вестного. Следовательно, логотип производителя не должен 
опускаться из рекламы, кроме особых случаев, например:

1. Если название продукта упоминается в заголовке рекла
мы, оно не обязательно должно появляться в виде лого
типа.

2. Иногда изображение продукта с его наименованием за
меняет логотип.
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3. Некоторые авторы реклам для заказов товаров почтой
опускают логотип, поскольку продают продукт или услу
гу, которая покупается только один раз в жизни, напри
мер, книга по заочному курсу. Цель этих реклам - немед
ленная продажа, а не узнаваемость какого-либо названия
на годы вперед. Опуская логотип, эти компании снижа
ют стоимость рекламного пространства.

4. Опросы читателей дают неоднозначные результаты,
если сравнивать рекламу в виде редакционной статьи и 
обычную рекламу. Очевидно, что очень многое зависит 
от конкретного заголовка и иллюстрации каждой рекла
мы. Тем не менее некоторые опускают логотип, чтобы 
реклама не выглядела как реклама. Например, рекламы, 
которые выглядят как комиксы, или рекламы-новости, 
рекламы-статьи и прочее, как показано на рис. 10.3. Эти 
рекламы жертвуют логотипом, чтобы получить преиму
щество от повышенного внимания читателей ко всему 
тексту, который помещен в небольшой рекламе.

РЕКЛАМЫ БЕЗ ИЛЛЮСТРАЦИЙ

Некоторые из весьма эффективных реклам для заказов то
вара по почте не содержат картинок. Например, реклама кур
са по улучшению памяти имеет следующий заголовок: «Как я 
улучшил память за один вечер». Эта реклама вызвала так мно
го продаж, что ее публиковали в течение ряда лет. Реклама 
всех типов компании Tecla Pearls также публиковалась в тече
ние ряда лет - и стала знаменитой (см. классическую рекламу 
Кейилза на рис. 15.4).

Реклама подписки на известную газету была очень эффек
тивной среди многих типов реклам (и с иллюстрациями, и 
без). Заголовок этой рекламы «Как получать Times дома» в этой 
редакции публикуется уже в течение 14 лет. Никакая другая 
реклама не может сравниться с этой рекламой по продающей 
силе.
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Рис 15.4. Написано самым высокооплачиваемым копирайтером в мире.
Франк Ирвинг Флетчер, самый высокооплачиваемый специалист по рекламе 
своего времени, был знаменит способностью рассказывать истории в несколь
ких словах. Вот пример: «Но краткость подходит не для всех случаев, - говорил 
он. - Если человек заинтересован приобрести то, что вы продаете, то вам луч
ше не говорить слишком много».
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Эти примеры приведены здесь не для того, чтобы отгово
рить вас от идеи использования изображений в рекламе, а что
бы показать, что иллюстрация не является обязательной для 
рекламы. Изображения стоят денег и рекламного простран
ства. Поэтому каждая иллюстрация должна быть протестиро
вана: обеспечивает ли она значительную прибавку к продажам, 
чтобы окупить затраты?

ПОДВЕДЕНИЕ ИТОГОВ

Выбирая иллюстрации для рекламы, важно использовать 
опыт авторов рекламы для заказов товаров по почте и роз
ничной торговли (ведь их существование зависит от рекламы, 
которая обеспечивает непосредственные продажи и которые 
можно отследить) - и тогда вы увеличите свои продажи.

Избегайте неестественных, «притянутых за уши» иллюстра
ций, не имеющих ничего общего с продуктом или услугой, ко
торые вы продаете. Используйте фото, которые привлекают 
покупателей, а не людей с праздным любопытством. Вот неко
торые типы картинок, которые помогут увеличить продажи:

1. Изображения продукта.

2. Изображения продукта в действии.

3. Изображения людей, которые используют продукт.

4. Изображения, демонстрирующие вознаграждение за ис
пользование продукта.

Американский стандарт жизни не в последнюю очередь зависит от об
разного гения рекламы, которая не только создает и оттачивает спрос, 
но также посредством ее влияния на конкурентный процесс стимули
рует никогда не прекращающуюся гонку за улучшением качества про
дукта.

Адлай И. Стивенсон
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Как заставить работать 
небольшую рекламу

Когда я начинал работать в области рекламы для заказов 
товаров по почте, то сделал открытие, что различные 

продукты имеют неодинаковые требования к размеру реклам
ного места.

Например, ремень, уменьшающий талию, продавался с при
былью при использовании небольшой рекламы из 60 строк, 
которая умещалась в одной колонке. Это была реклама для за
казов товаров по почте (при верстке газет принято считать, 
что на один дюйм приходится 14 «строк») с заголовком «ПОЛ
НЫМ МУЖЧИНАМ». На картинке был изображен полный че
ловек, которому примеряли широкий ремень, причем пряжка 
приходилась на отверстие в средней части ремня. Когда для 
рекламы этого продукта использовалась полноразмерная ре
клама на целую страницу, т.е. затраты на продажи одного рем
ня были повышены, дополнительных обращений и заказов, 
чтобы оплатить дополнительное рекламное место, не после
довало.
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С другой стороны, нужно сказать, что средство для роста во
лос продавалось с прибылью с помощью заказов по почте, ког
да использовалась полноразмерная реклама в журнале на стра
ницу. Мы тестировали некоторые рекламы в 60 строк по этому 
продукту, но такие небольшие рекламы не смогли принести до
статочно заказов, чтобы получить прибыль.

В чем причина? Редактор агентства, которое проводило 
данную рекламную кампанию, сказал:

Небольшая реклама ремня уместна, потому что пользу 
этого товара легко объяснить. Иллюстрация, на которой 
изображен человек, «затянутый» в пояс, и несколько строк 
текста - это все, что необходимо, чтобы пояснить, как ра
ботает данный продукт. С другой стороны, мужчины скеп
тически относятся к средству для роста волос. Чтобы такая 
реклама воздействовала на сильный пол, необходимо длин
ное, научное объяснение, а также множество свидетельств 
от довольных клиентов как доказательство, что средство 
действительно работает. Следовательно, требуется реклама 
на всю страницу. Маленькая реклама не убеждает клиентов 
и не продвигает продажи средства для роста волос.

Иные продукты могут прекрасно продаваться и с помощью 
большой, и с помощью маленькой рекламы. Например, для за
очного курса Американской школы музыки мы обнаружили, 
что были прибыльны рекламы различного размера: от полной 
страницы до рекламы в один дюйм и в одну колонку.

Возникает вопрос: использовать большие или малые рекла
мы? - Имеются аргументы за и против для рекламы обоих ви
дов. У малых реклам есть и недостатки, и преимущества.

ДЕСЯТЬ НЕДОСТАТКОВ РЕКЛАМЫ 
МАЛЕНЬКОГО РАЗМЕРА

1. Небольшие рекламы не впечатляют ваших дилеров в
такой степени, как полноразмерные рекламы.
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Как заставить работать небольшую рекламу

2. Вы не можете включить в рекламу длинный список
имен и адресов ваших дилеров.

3. Вы не можете использовать в небольшой рекламе цвет.
Это будет слишком дорого.

4. Вы не можете показать картинку лимонного пирога или
шоколадного пирожного, возбуждающую аппетит.

5. Вы не можете в большинстве случаев создать большой
наплыв продаж и сделать это быстро.

6. Вы не можете создать впечатление важности или боль
шой величины так, как это делает большая реклама.

7. Вы не можете показать пейзаж или большую семью, ко
торой очень нравится новая мебель в гостиной.

8. Вы не можете показать эффективное изображение авто
мобиля новой модели или новую модель холодильника.

9. Вы не можете использовать некоторые эффективные
стилевые техники, например комические вставки; не мо
жете подготовить рекламу, которая будет выглядеть, как 
журнальная статья.

10. Вы не можете получить для вашей небольшой рекламы
лучшее место в журнале или газете.

ДЕСЯТЬ ПРЕИМУЩЕСТВ РЕКЛАМЫ 
МАЛЕНЬКОГО РАЗМЕРА

1. Вы можете запустить целую серию небольших реклам
по цене одной полноразмерной рекламы на целую стра
ницу. Таким образом, получается регулярная рекламная 
кампания по невысокой цене. Нужно, однако, иметь в 
виду, что цена одного дюйма небольшого рекламного ме
ста больше, нежели крупного рекламного места. Таким 
образом, 1/6 часть страницы (1/2 журнальной колонки) 
может стоить столько же, сколько полная страница.
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Глава 16

2. Если вы рекламируете целый набор продуктов, то мо
жете представить каждый продукт в отдельной неболь
шой рекламе.

3. Если продукт имеет несколько способов использова
ния, то можно продемонстрировать каждый способ в 
отдельной рекламе.

4. Вместо того чтобы размещать рекламу на нескольких
страницах в одном издании, вы можете прорекламиро
вать товар в шести или более изданиях с использовани
ем небольших реклам.

5. Вы можете разместить рекламу частично в большом и
частично в малом формате.

6. Вы можете предложить бесплатные буклеты, литерату
ру, образцы товаров и каталоги. Вы можете продавать
товары по почте.

7. Вы можете привлечь потенциальных клиентов для сво
их специалистов по продажам.

8. В газетах вы сможете по специальной цене разместить,
например, рекламу вашей модели обручального кольца
рядом с рекламой услуг регистрации брака и свадьбы
или, например, рекламу, связанную с вынашиванием
ребенка, непосредственно рядом с рекламой, связан
ной с родами.

9. Вы можете достичь того, что вашу рекламу будет читать
большое число потенциальных клиентов, используя та
кие техники создания рекламы, как небольшие комик
сы, новостные статьи и рекламы с изобразительными
вставками.

10. Вы сможете с прибылью рекламировать так называемые
продукты или услуги ограниченного рынка, используя, 
например, такие заголовки: «Бухгалтерия», «Средства 
от мозолей», «Протезирование зубов», «Средства от 
боли в ногах», «Средства для улучшения слуха», «Сред
ства от зубной боли» и проч. Причина заключается в
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Как заставить работать небольшую рекламу

следующем: в средствах для лечения мозолей заложено 
недостаточно прибыли, чтобы, например, рекламиро
вать товар на полной странице. Более того, если чита
тель не нуждается в средствах от мозолей, ваша полно
страничная реклама, независимо оттого, насколько она 
привлекательная, не продаст ему такое средство. С дру
гой стороны, если у читателя есть мозоль, которая его 
беспокоит, его внимание будет остановлено заголовком 
из одного слова - «МОЗОЛЬ» - в небольшой рекламе. 
Поскольку вы не можете предвидеть, когда мозоль чи
тателя станет проблемой, лучше начать с публикации 
небольших реклам в каждом выпуске журнала, нежели 
с публикации большой рекламы, но гораздо реже.

КАК ПОВЫСИТЬ ЭФФЕКТИВНОСТЬ 
НЕБОЛЬШИХ РЕКЛАМ

Используйте телеграфный стиль, как будто вы направляете 
телеграмму и должны платить по 5 долларов за слово. Напри
мер, предложение: «Мы будем рады направить вам по почте 
экземпляр нашего бесплатного буклета по вашему запросу» - 
может быть сформулировано в виде двух слов - «Бесплатный 
буклет». Иногда используется всего одно слово «Буклет». Спе
циальная реклама, которая описывает распродажи, часто со
кращает и это слово - «Бклт».

Лучший способ для создания хорошей небольшой рекламы 
- взять большую рекламу и сократить текст. Исключите введе
ние. Сократите предложения с наименьшей продающей силой. 
Опустите ненужные слова. Используйте короткие слова вместо 
длинных. Это часто делается в рекламе товаров, заказываемых 
по почте. К тому времени как страница текста будет сокраще
на до половины колонки, не останется ни грамма «жира». Все, 
что останется, это «кости» и «мускулы», которые увеличивают 
продающую силу рекламы в несколько раз.
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Но предположим, что у вас нет большой рекламы, которую 
вы бы могли сократить. Тогда напишите длинный текст сегод
ня - и сократите его завтра.

ЗАГОЛОВКИ НЕБОЛЬШИХ РЕКЛАМ

Если вам удалось найти заголовок из одного слова, который 
привлечет потенциальных покупателей, такой, как «Бухгалте
рия», «Для глухих», «Займы», то это, вероятно, будет самый 
лучший заголовок. Почему? - Он может быть набран крупным 
шрифтом без необходимости использовать большое рекламное 
пространство. Однако никогда не используйте бессмысленное 
слово «если» или «потому что», просто чтобы сократить заго
ловок. Для вашего заголовка важнее, чтобы он что-то означал, 
нежели чтобы он был кратким. Если ваш продукт не позволяет 
использовать броский заголовок из одного слова, то постарай
тесь написать заголовок из двух, трех или пяти слов.

Хорошие фразы, которые можно использовать в тексте не
большой рекламы, это те, которые вбирают много смысла, хотя 
размещены на маленькой рекламной площади. Примеры:

250 ДОЛЛАРОВ В НЕДЕЛЮ

НАУЧИТЕСЬ ЗА 6 НЕДЕЛЬ

НАША Зб-Я ГОДОВЩИНА

С 1893 ГОДА

НОВЫЙ

ПОЛНЫЙ УДОВОЛЬСТВИЯ

ТЕПЕРЬ ВЫ МОЖЕТЕ

15 МИНУТ В ДЕНЬ

МИССИС И.С. ЗАРАБОТАЛА 65 ДОЛЛАРОВ

НИКАКИХ СПЕЦИАЛЬНЫХ СПОСОБНОСТЕЙ НЕ ТРЕБУЕТСЯ

ВОЗРАСТ НЕ ЯВЛЯЕТСЯ ПОМЕХОЙ
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Как заставить работать небольшую рекламу

ЛЮБОЙ МОЖЕТ НАУЧИТЬСЯ 

ПОРАЗИТЕ ВАШИХ ДРУЗЕЙ 

ВЕРНЕМ ДЕНЬГИ, ЕСЛИ ВАМ НЕ ПОНРАВИТСЯ 

ОБОРУДОВАНИЕ ВКЛЮЧЕНО 

100 000 ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ 

ИМЕЕТСЯ ПЛАН НА ПРОБУ 

ИМЕЕТСЯ ПЛАН НА ПРОБУ 

ПРОВЕРЬТЕ СЕБЯ 

БЕСПЛАТНЫЙ 48-СТРАНИЧНЫЙ БУКЛЕТ 

НИКАКИХ ОБЯЗАТЕЛЬСТВ 

НЕ ПРИСЫЛАЙТЕ ДЕНЬГИ 

НАПИШИТЕ СЕГОДНЯ

ИЛЛЮСТРАЦИИ ДЛЯ НЕБОЛЬШИХ РЕКЛАМ

Надо ли использовать иллюстрации в малых рекламах? Если 
вы используете рамку или рекламу со вставками, то она будет 
в основном состоять из иллюстраций. В рекламе же стандарт
ного типа тщательно оцените иллюстрацию до публикации. 
Почему? - Вы можете поместить достаточно большой продаю
щий текст в пространство, обычно занимаемое картинками. 
Если изображение нужно для того, чтобы показать продукт 
или пояснить, как его использовать, то вставьте иллюстрацию. 
Если иллюстрация подходит по содержанию и компактна, как, 
например, лицо медсестры в рекламе сестринских курсов, то 
нужно вставить изображение. В ином случае опустите иллю
страцию, чтобы сделать рекламу меньше или чтобы оставить 
больше пространства для текста.
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СТИЛЬ РЕКЛАМЫ ИЛИ СТИЛЬ 
РЕДАКЦИОННОЙ СТАТЬИ

Имеются две противоположные техники, которые можно 
использовать для создания небольших реклам. Вы можете ис
пользовать любую технику, но не обе одновременно.

Техника № 1: реклама должна выглядеть как реклама. Ис
пользуйте все трюки рекламного профессионала: заголовок, 
привлекающий внимание, длинный текст, мелкий шрифт, 
«упакуйте» в рекламное место как можно больше информации. 
Но нужно с толком использовать эти приемы, чтобы потенци
альные покупатели остановились и купили товар, несмотря на 
то, что реклама очевидным образом выглядит, как реклама.

Техника № 2: реклама должна быть сделана в виде редакци
онного материала, например, комикса или пространства, за
полненного изображениями, или как новостная статья. Эта 
техника привлечет к вашей рекламе большое число читате
лей. Но вы должны будете в этом случае опустить все стан
дартные рекламные приемы, такие, как заголовки из одного 
слова или купоны. Если вы используете рекламные техники 
в рекламе в виде редакционной статьи, то скажете людям: 
«Это реклама». Вы «выпустите кошку из мешка до того, как 
кошка в нем окажется».

ПРОВЕРКА РЕЗУЛЬТАТОВ ПУБЛИКАЦИИ 
МАЛОЙ РЕКЛАМЫ

Снабдите вашу рекламу ключом, попросив читателей на
писать на запросе бесплатного буклета или образца товара 
определенный номер департамента, или предложите купить 
товар по почте за полную цену. Снабдив рекламу ключом, вы 
сможете сказать, какая реклама, какая публикация и какой се
зон года будут для вас наиболее результативными. Затем, спу
стя некоторое время, вы сможете перестать тратить деньги на
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Как заставить работать небольшую рекламу

менее успешные рекламы и направить деньги на публикацию 
наиболее эффективных реклам в наиболее перспективных из
даниях.

ПРОТЕСТИРУЙТЕ РЕЗУЛЬТАТЫ РЕКЛАМ

Подготовьте несколько разных реклам с ключом, чтобы вы
яснить, какая реклама приносит наибольшее количество обра
щений. Однако лучше всего провести раздельный тест, чтобы 
две рекламы тестировались в один и тот же день в одинаковых 
условиях. Газеты во многих городах предлагают услуги такого 
раздельного тестирования. Многие журналы также предлага
ют эти услуги, хотя некоторые из них ограничивают приме
нение раздельного тестирования только рекламой на полную 
страницу. См. главу 18 для знакомства с подробным пояснени
ем процедуры раздельного тестирования.

И еще одна рекомендация: издания и агентства не должны опа
саться, что использование малых реклам принесет снижение 
доходов от рекламы. Вы можете тратить столько же средств 
на малую рекламу, как и на большие рекламы. Вы просто по
мещаете малые рекламы более часто и в большем количестве 
изданий. Один рекламодатель, который недавно переключил
ся на небольшую рекламу, сказал: «Такие рекламы поднимают 
наши продажи быстрее, нежели это было с большими рекла
мами. Если так будет продолжаться, то мы сможем тратить на 
рекламу больше средств».

Малые рекламы позволяют небольшим предприятиям про
водить рекламные кампании, которые в случае больших ре
клам они просто не смогли бы себе позволить. Эти небольшие 
рекламодатели часто становятся большими!

Поэтому не нужно недооценивать мощь небольших реклам. 
Помните, что Давид победил Голиафа с помощью маленького 
камешка. В Геттисберге были произнесены две речи, но более 
короткая запомнилась навсегда.
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Глава 16

ПОЛУЧЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ ОТ РЕКЛАМНЫХ 
ОБЪЯВЛЕНИЙ

В США в департаментах рекламы специалисты принимают 
по телефону заказ на размещение рекламы в газету. Иногда ре
кламодатель сообщает, что реклама должна быть напечатана 
3-5 раз, получая таким образом более низкие расценки. А ино
гда рекламодатель звонит и отменяет рекламу после одного 
или двух выпусков газет, поскольку товар был продан. Имен
но в этот момент сотрудники департамента рекламы узнают о 
результатах, которые принесли объявления. Информация об 
этих результатах часто публикуется в газетах.

Например, вот объявление, которое было опубликовано в 
New York Times.

Касательно результатов этой рекламы, New York Times напи
сала:

Реклама компании «Миссис Америка» - компании, ко
торая организует шоу и обеспечивает лицензионные права 
логотипу «Миссис Америка» в каждом штате, - появилась 
в New York Times иод названием «Возможности для бизнеса». 
Через два дня после публикации рекламодатель получил ин
вестиции в 10 ООО долларов, на которые и рассчитывал.

И еще истории:

Семья, которая поместила объявление «Дом на прода
жу» в Балтиморе, сказала: «Мы получили большое число
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Как заставить работать небольшую рекламу

откликов. В итоге нам позвонили более 40 потенциальных 
покупателей».

Владелец морского катера поместил рекламу в Philadel
phia Bulletin: «Катер ПИНГВИН с трейлером. Эксклюзивное 
предложение - 500 долларов». «Я был завален предложени
ями!» - сказал человек, поместивший объявление.

Женщина из Норфолка поместила объявление в Virginia- 
Pilot «Семимесячный щенок, наполовину немецкая овчарка, 
все прививки, лицензия - 150 долларов». «Я продала моего 
щенка первому же обратившемуся человеку», - сказала она.

Фермер из Монтаны разместил рекламу в Rapid City S.D. 
Journal: «Требуется женатый мужчина для работы, связан
ной с разъездами, на ферму но разведению овец в Юго- 
Восточной Монтане» Рекламодатель сказал: «Мы получили 
очень хорошие результаты - шесть или семь откликов».

Владелец магазина кофе сказал, что он получил 60 звон
ков после публикации объявления в Washington D.C. Post 
«Требуется кок для небольшого кафетерия в центре города. 
Работа 5 дней в неделю, хорошая зарплата. Для хороших ра
ботников - мужчин и женщин - льготы».

Чтобы продвинуть использование рекламных объявлений, 
Buffalo Courier Express печатает успешные рекламы и рассказыва
ет читателям о полученных результатах, а также о низкой цене 
за такие объявления.

Газета Baltimore News American продвигает использование ре
кламных объявлений крошечного размера, с текстом, состоя
щим из сокращений, которые занимают только одну строку 
в газете. Газета опубликовала отчет, что все из приведенных 
ниже рекламных объявлений были успешными.

ВЕЛОСИПЕД ДЛЯ МАЛЬЧИКОВ ЗА 20 ДОЛЛАРОВ 

ПИАНИНО В ХОРОШЕМ СОСТОЯНИИ

ЛОДКА, 14 ФУТОВ, С ТРЕЙЛЕРОМ, 50 ДОЛЛАРОВ
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Глава 16

Рекламные объявления имеют длительную историю успеха. 
Сегодня эта форма коммуникации как никогда велика. Еже
дневная газета New York Times часто отводит более дюжины 
страниц на рекламные объявления (а по воскресеньям более 
ста страниц). Другая газета, которая содержит большое число 
рекламных объявлений - это Los Angeles Times. Торговый пред
ставитель этой газеты указывал, что для среднего читателя 
нужно 24 часа, чтобы прочитать все рекламные объявления 
только в одном выпуске этой газеты.

Рекламные объявления имеют преимущества: низкая цена, 
гибкость и возможность выбора. Вы можете поместить рекла
му в городе, где расположены ваши потенциальные покупате
ли, или под заголовком, который позволит избирательно до
стичь покупателей вашего продукта или услуги.

Процветание каждой страны в мире находится в непосредственной 

зависимости от объема рекламы.
Полковник Роберт МакКормик
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10 тестов: какая реклама 
более привлекательна?

В этой главе приведены 10 пар примеров рекламы. Десять 
из них были удачными с точки зрения продаж. Десять - не

успешными. Сможете ли вы определить эффективные рекла
мы? Правильные ответы и уроки, которые можно извлечь из 
успешных реклам, вы найдете в конце главы.

Вообразите, что вы креативный директор рекламного 
агентства, которое специализируется на тестировании рекла
мы. У вас десять клиентов, и каждый клиент нуждается в новом 
тексте рекламы. Вы собрали своих сотрудников-копирайтеров 
и попросили представить идеи. Вы получили 20 предложений 
- по два на каждого клиента. Теперь вы должны решить, какие 
идеи будете использовать, а какие отвергнете.

20 предложений (по парам) приведены ниже. В каждой 
паре есть успешная и неуспешная реклама одного и того же 
продукта или услуги. Заголовок, иллюстрация и предложение 
приводятся отдельно для каждого варианта. В некоторых слу
чаях приводится текст рекламы для пояснения.
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ГЛАВА 17

В каждой паре вы должны отметить один вариант, который, 
по вашему мнению, принесет наилучшие результаты. Затем за
гляните в конец главы и проверьте, насколько вы были правы.

В этом «тесте» нет уловок. Не думайте, что в одной рекламе 
было написано слово «бесплатно» огромными буквами, а в дру
гой этого не было. Или что одной рекламе были даны какие- 
нибудь преимущества. Нет. Каждая пара реклам была проте
стирована в журналах или газетах при аналогичных условиях, 
насколько это возможно. Обращения по итогам рекламы были 
отслежены с помощью прямых рассылок или посредством 
звонка торгового представителя. Было сделано все, чтобы 
только от заголовка и иллюстрации зависело то, насколько ре
клама способна повлечь за собой звонки и заказы.

Имейте в виду также, что продающая сила рекламы оце
нивалась числом покупателей. Рекламы, которые привели к 
меньшему числу обращений, не были абсолютной неудачей. 
Они были использованы только один раз. Успешные варианты 
реклам были действительно очень успешными. Они публико
вались снова и снова, до тех пор, пока их эффективность не 
сошла на нет.

Какая реклама более привлекательна?

1а

2а

За

4а

5а

6а

7а

8а

9а

10а

1б

2б

3б

4б

5б

6б

7б

8б

9б

10б
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10 тестов: какая реклама более привлекательна?

Если вы «провалите» этот тест, то присоединитесь к хоро
шей компании. Потому что этот тест провалили и некоторые 
из весьма успешных и высокооплачиваемых американских 
копирайтеров, хотя многие из них пишут такие рекламы, ко
торые являются безусловными победителями. Как всегда, ре
альные победители - это те... кто тестирует... Тестирует... ТЕ
СТИРУЕТ!

1. Бизнес-курс для самостоятельного обучения

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

нет

Мужчине или женщине, которые зарабатывают 
25 000 долларов и которые хотели бы зарабатывать 
50 000 долларов

Бесплатный буклет «Что должен знать 
руководитель»

Вот доказательство того, что обучение обеспечивает 
финансовую отдачу

Бесплатный буклет «Что должен знать 
руководитель»

2. Средство для роста волос

вариант № 2а

Иллюстрация

Заголовок

Текст

60 дней назад они называли меня лысым

Текст рассказывает историю мужчины, который 
получил отличные результаты от использования 
средства для роста волос.
Бесплатная книга «Новый способ вырастить 
волосы»

вариант № 1а

вариант № 1б

Предложение
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ГЛАВА 17

вариант № 2б

Иллюстрация

Заголовок

Текст

Предложение

Если волосы не вырастут за 30 дней, то вы получите 
чек

Текст поясняет, что чек - это возврат денег в случае, 
если вы не будете удовлетворены результатами

Бесплатная книга «Новый способ вырастить 
волосы»

3. Страхование жизни

вариант № За

Иллюстрация

Заголовок

Текст

Предложение

Иллюстрация

Заголовок

Текст

Есть один вопрос, который вы должны задать своей 
жене

«Я хочу поговорить об этом со своей женой» - 
так говорят некоторые мужчины, когда продавец 
подталкивает их к тому, чтобы приобрести полис по 
страхованию жизни. Это неправильно. Муж должен 
купить полис без совета с супругой.

Бесплатная книга «Как получить вещи, которые вы 
хотите»

вариант № 3б

Избавьтесь от беспокойства по поводу денег 
навсегда

Этот план страхования жизни даст вам деньги, 
которые помогут позаботиться о семье, заплатить 
кредит за дом в случае нетрудоспособности, если 
таковая наступит
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10 тестов: какая реклама более привлекательна?

Предложение  Бесплатная книга «Как получить вещи, которые вы 
хотите»

4. Курс обучения игре на пианино
вариант № 4а

Иллюстрация 

Заголовок 

Предложение

Иллюстрация

Бесплатная книга «Уроки музыки у вас дома» 

вариант № 4б

Несколько месяцев назад я не мог играть по нотам

Заголовок Есть необычный способ обучиться музыке

Предложение Бесплатная книга «Уроки музыки у вас дома»

5. Реклама пенсионного плана
вариант № 5а

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

Каникулы, которые будут длиться всю оставшуюся 
жизнь

Бесплатный буклет «Пенсионный план»

вариант № 5б

нет

Как вы можете выйти на пенсию с гарантированным 
доходом до конца жизни

Бесплатный буклет «Пенсионный план»
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ГЛАВА 17

6. Wall Street Journal

Иллюстрация нет

Заголовок Как 27 долларов помогли мне зарабатывать 75 ООО
долларов в год

Текст История человека, который отправил 27 долларов
на пробную подписку на Wall Street Journal. Позднее 
он стал регулярным подписчиком Чтение журнала 
помогло ему достичь дохода в 75 ООО долларов в 
год.

Предложение Отправьте 27 долларов на пробную подписку!

вариант № 6б

Иллюстрация нет

Заголовок  Некоторые работы с доходом в 75 ООО долларов в
год ждут своих кандидатов

Текст  Есть много должностей, которые приносят 75 ООО
долларов в год и которые доступны для обученных 
мужчин и женщин Чтение Wall Street Journal 
поможет вам обучиться для работы в одной из таких 
должностей

Предложение         Отправьте 27 долларов на пробную подписку!

7. Еженедельный обзор книг
вариант № 7а

Иллюстрация

Заголовок

Текст

Предложение

вариант № 6а

Этот манящий литературный круг теперь открыт и для 
вас

Этот журнал держит вас в курсе самых последних 
книжных новинок.

Закажите бесплатный экземпляр журнала!
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10 тестов: какая реклама более привлекательна?

вариант № 76

Иллюстрация

Заголовок

Текст

Предложение

Можете ли вы поговорить о книгах с другими?

Этот журнал держит вас в курсе самых последних 
книжных новинок.

Закажите бесплатный экземпляр журнала!

8. Реклама курса обучения танцам
вариант № 8а

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

Почему хорошие танцоры более популярны, чем 
просто хорошие парни?

Бесплатный тестовый урок и красиво 
иллюстрированное 32-страничное издание, которое 
рассказывает все о курсе обучения танцам Артура 
Мюррея

Как танцевальные па сделали меня популярным

Рассказ о молодом человеке, который был расстроен 
тем, что не умел танцевать. Он начинает учиться, 
купив этот курс, - и скоро становится популярным

Бесплатный тестовый урок и красиво 
иллюстрированное 32-страничное издание, которое 
рассказывает все о курсе обучения танцам Артура 
Мюррея

вариант № 86

Иллюстрация

Заголовок

Текст

Предложение

313Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



ГЛАВА 17

9. Лечебные средства от нервного расстройства
вариант № 9а

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

Тысячи людей страдают нервными расстройствами и 
не знают об этом

Пожалуйста, направьте мне экземпляр книги «Новые 
нервы для старых людей» Я вкладываю в конверт для 
обратной отправки 50 центов монетой или марки

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

вариант № 9б

Есть ли у вас эти симптомы нервного расстройства?

Пожалуйста, направьте мне экземпляр книги 
«Новые нервы для старых людей» Я вкладываю 
в конверт для обратной отправки 50 центов 
монетой или марки

10. Набор книг с шедеврами мировой литературы

вариант № 10а

Иллюстрация

Заголовок

Текст

Предложение

Как освободиться от комплекса неполноценности

Чтение этого набора книг улучшит ваше образование 
- и вы сможете вести умные беседы в деловых и 
социальных кругах.
Бесплатный путеводитель по книгам
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10 тестов: какая реклама более привлекательна?

вариант № 10б

Иллюстрация

Заголовок

Предложение

КАКАЯ РЕКЛАМА ОКАЗАЛАСЬ БОЛЕЕ 
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОЙ? - ОТВЕТЫ

Мы приводим заголовки 20 реклам, которые были протести
рованы на эффективность в продажах (при реальном тестиро
вании каждая из них имела свой ключ - для отслеживания ре
зультатов). Каждый заголовок промаркирован как успешный 
или неуспешный. Посмотрите, что вы оценили правильно.

1 а) Мужчине или женщине, которые зарабатывают 25 ООО 
долларов и которые хотели бы зарабатывать 50 ООО 
долларов (успешная)

1 б) Вот доказательство того, что обучение обеспечивает
финансовую отдачу (неуспешная)

Заголовок успешной рекламы конкретен, упоминает деньги 
дважды и содержит хорошее указание на повышение дохода. 
Заголовок неуспешной рекламы указывает на слово «финансо
вый», которое не столь эффективно, как конкретное указание 
на доход в долларах.

2 а) 60 дней назад они называли меня лысым (успешная)

2 б) Если волосы не вырастут за 30 дней, то 
вы получите чек (неуспешная)

Эти бессмертные книги побуждают нас к действиям, 
как и самые великие подвиги в истории

Бесплатный путеводитель по книгам
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ГЛАВА 17

В успешной рекламе изображение лысого мужчины и слово 
«лысый» сразу попало в свою целевую аудиторию. Текст содер
жит свидетельство о результатах. В неуспешной рекламе изо
бражение не определяет аудиторию, а заголовок предполага
ет, что средство может не сработать.

3 а) Есть один вопрос, который вы должны задать своей
жене (неуспешная)

3 б) Избавьтесь от беспокойства по поводу денег навсегда
(успешная)

Заголовок успешной рекламы содержит обещание выгоды. 
Другой заголовок основан просто на любопытстве и не обеща
ет результат.

4 а) Несколько месяцев назад, я не мог играть по нотам
(неуспешная)

4 б) Есть необычный способ обучиться музыке
(успешная)

Успешный заголовок обещает результат («обучиться музы
ке») и возбуждает любопытство словами «необычный способ».

5 а) Каникулы, которые будут длиться всю оставшуюся
жизнь (неуспешная)

5 б) Как вы можете выйти на пенсию с гарантированным
доходом до конца жизни (успешная)

Успешный заголовок выбирает правильную целевую аудито
рию и обещает результат. Другой заголовок недостаточно по
нятен и его суть недоступна. Это заумный заголовок, который 
предлагает рассматривать выход на пенсию, как на каникулы, 
которые длятся весь остаток жизни.

6 а) Как 27 долларов помогли мне зарабатывать 75 000
долларов в год (успешная)

6 б) Некоторые работы с доходом в 75 000 долларов в год
ждут своих кандидатов (неуспешная)
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10 тестов: какая реклама более привлекательна?

Успешный заголовок выбирает правильную аудиторию и 
предлагает конкретные результаты. Другой заголовок выгля
дит как предложение помощи и ориентирован не на ту ауди
торию.

7 а) Этот манящий литературный круг теперь открыт и
для вас (неуспешная)

7 б) Можете ли вы поговорить о книгах с другими?
(успешная)

Успешный заголовок выбирает правильную аудиторию для 
журнала и подразумевает обещание, а именно, что вы сможете 
говорить о книгах, если прочитаете журнал. Другой заголовок 
не столь понятен и туманен. Он предлагает приглашение в ли
тературный клуб.

8 а) Почему хорошие танцоры более популярны, чем
просто хорошие парни? (неуспешная)

8 б) Как танцевальные па сделали меня популярным
(успешная)

Слова «сделали меня популярным» обещают успех. В этой ре
кламе также привлекает внимание изображение людей в маске. 
Неуспешный заголовок не обещает результат.

9 а) Тысячи людей страдают нервными расстройствами и
не знают об этом (неуспешная)

9 б) Есть ли у вас эти симптомы нервного расстройства?
(успешная)

Успешный заголовок содержит обращение «у вас» и воз
буждает любопытство. Он также неявно содержит обещание 
средства, которое избавляет от нервных болезней. Другой за
головок - это просто констатация факта.

10 а) Как освободиться от комплекса неполноценности
(успешная)
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ГЛАВА 17

10 б) Эти бессмертные книги побуждают нас к действиям, 
как и самые великие подвиги в истории (неуспешная).

Успешный заголовок содержит конкретное обещание лич
ной выгоды.

Вы дали правильные ответы на 100 процентов? Если это 
так, то вас можно поздравить! Вы лучший судья в отношении 
продающей силы рекламы, чем многие копирайтеры, кото
рые провели годы в рекламном бизнесе. Возможно, правиль
ных ответов было 50 процентов или менее. Если это так, то не 
расстраивайтесь, поскольку все десять реклам, «неуспешных» 
в нашем тесте, рассматривались как достаточно хорошие ре
кламными агентствами и их клиентами. Если бы рекламы не 
были оценены как хорошие, они бы не участвовали в реальном 
тестировании (ведь это стоит денег). Именно потому, что так 
трудно оценить результат рекламы заранее, рекламный бизнес 
является таким, как его описал один профессионал рекламы: 
«Самый трудный, самый интересный, захватывающий, при
носящий удовлетворение бизнес, которым стоит заниматься и 
который привлек множество талантливых людей».

Реклама никогда не была точной наукой, как математика 
или химия, однако она может стать более точной и более на
учной, нежели является сейчас. Цель данной книги - помочь 
сделать рекламу более научной. Однако рекламный бизнес ни
когда не станет совершенно точным, поскольку в него вовле
чен человеческий элемент: в рекламе вы имеете дело с умами 
и эмоциями людей, а они, до определенного момента, всегда 
будут нестабильными и трудноизмеримыми. Вот почему нуж
но тестировать, тестировать и тестировать тексты, медийные 
средства подачи, место в изданиях, время года и время суток. 
Тестируйте все на малом масштабе, прежде чем вы потратите 
деньги на размещение рекламы в больших масштабах.

Специалисты по рекламе для заказов товаров по почте усво
или этот урок. Например, готовится новая реклама. Копирай
тер проявляет энтузиазм, редактор считает, что текст хорош, 
менеджер по работе с клиентами убежден, что реклама будет
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10 ТЕСТОВ: КАКАЯ РЕКЛАМА БОЛЕЕ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНА?

продавать, клиент потирает руки в ожидании заказов, кото
рые получит. Реклама выходит. Заказы не поступают. Экспер
ты ошиблись - полностью ошиблись. Однако они работают в 
этой области в течение ряда лет и уже очень хорошо знают, 
что работает, а что нет. Если кто-то и мог бы судить заранее о 
том, какова продающая сила текста, так это авторы реклам для 
заказов товаров по почте. Однако и они ошиблись. Именно 
опыт такого рода учит создателей рекламы, настроенных на
учно, стараться не ограничиваться теорией, а придерживаться 
фактов.

Иногда происходит обратное. Выходит новая реклама, в ко
торую верит очень мало людей, - и заказы начинают литься 
рекой. Это как раз то, что делает тестирование рекламы одной 
из наиболее интересных и трудных областей в нашем бизне
се. Правила очень трудно усвоить. Иногда, кажется, как будто 
правил нет совсем. Но, по крайней мере, есть одно отличное 
правило.

Тестируйте все. Сомневайтесь во всем. Интересуйтесь 
теориями, но не тратьте большие суммы денег на теорию 
без того, чтобы сначала потратить немного денег на тести
рование.

Я знаю, что половина моих реклам оказалась бесполезной, но не знаю, 
какая половина.

Джон Ванамейкер
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17 способов 
протестировать 
вашу рекламу

Какой тип заголовков привлечет максимальное число чи
тателей? Какой тип изображений может привлечь наи

большее внимание? Какие привлекательные моменты и об
ращения, заложенные в текст, продадут огромное количество 
товаров? Какой тип текста будет наиболее успешным и убедит 
людей покупать ваш продукт или услугу? Яркий пример успеш
ной рекламы, который выдержал тесты по этим параметрам, 
смотрите на рис. 18.1.

Книга, которую вы держите сейчас в руках, - настоящее от
кровение, основанное на опыте и больших денежных вложе
ниях - миллионах долларов, потраченных на то, чтобы найти 
ответы на вопросы о результативной рекламе. Однако всегда 
будут возникать новые вопросы, потому что вы придумаете 
новые заголовки и новые тексты, новые привлекательные мо
менты рекламы и новые идеи по иллюстрациям.

Какие из новых идей будут наиболее эффективными? На
ступит время, когда вы захотите подвергнуть ваши идеи те-
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17 СПОСОБОВ ПРОТЕСТИРОВАТЬ ВАШУ РЕКЛАМУ

Рис. 18.1. Быть непохожим на других - недостаточно, но может 
сработать.
По заголовку и изображению трудно догадаться, что компания Canyon Ranch 
рекламирует продукт, который может сделать вас здоровыми. Но это дей
ствительно так! И на высококонкурентном рынке товаров для здоровья эта ре
кламная кампания, сознательно разработанная, чтобы отличаться от других, 
оказалась успешной. Тестирование проходило в 1994 году. В сравнении с другим 
типом заголовка («Новая форма жизни была открыта в Массачусетсе») и иллю
страцией (лицом в очках для плавания) реклама с заголовком «Почувствуйте удо
вольствие» (feel pleasure) оказалась на 97,4% более эффективной в привлечении 
откликов читателей и на 50% лучше при личных встречах торговых представи
телей с потенциальными клиентами.
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Глава 18

стированию, вы захотите убедиться, что доллары, которые вы 
тратите на рекламу, принесут наилучшие возможные результа
ты. В этой главе представлены 17 различных типов тестиро
вания рекламы, которые можно использовать. Приведены 
также подробные описания некоторых тестов, которые уже 
кратко упоминались ранее. Тесты и их количество зависят 
от задачи рекламы, времени и денег, которые вы можете по
тратить на тестирование.

1. Отложите только что написанную рекламу
в сторону до утра

Есть простой способ протестировать рекламный текст, ко
торый вы только что написали. Его просто нужно отложить и 
прочитать на следующий день. Перечитав текст утром, вы смо
жете дать ему аналитическую оценку отстраненно, это будет 
равносильно тому, как если бы вы были посторонним челове
ком, который читает текст, написанный кем-то другим. Неко
торые ошибки, которые не были очевидны, когда вы писали 
текст быстро и увлеченно, могут стать слишком явными, когда 
текст будет прочитан спокойно и объективно.

Кроме того, вы можете улучшить стиль текста, который на
писали вчера «на горячую голову». Длинные слова замените 
короткими. Опустите ненужные фразы. Длинные предложе
ния разбейте на короткие. В конце текста добавьте абзац, при
зывающий к действию.

Шансы создать хорошую рекламу повышаются, если напи
сать несколько реклам, а не одну. А шансы придумать хороший 
заголовок можно повысить, если написано несколько заголов
ков. Тогда можно выбрать наилучшие текст и заголовок.

2. Попросите кого-либо прочитать вашу рекламу
вслух

Некоторые специалисты тестируют рекламу, читая ее дру
гим людям. Этот метод имеет преимущества. Но еще лучше,

322Вернуться в каталог учебников
http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



17 СПОСОБОВ ПРОТЕСТИРОВАТЬ ВАШУ РЕКЛАМУ

если вы просите постороннего человека прочитать текст вслух 
для вас.

Почему? - Когда вы читаете текст кому-то, вы знаете, как 
прочитать сообщение и какие слова подчеркнуть интонацион
но, чтобы слушатель понял их важность, как заставить длинное 
предложение звучать понятно, сделав паузу в соответствующих 
местах. Непосвященный читатель не знает об этом и подходит 
к вашему тексту отстраненно, с холодным умом. И только ваш 
текст может его «разогреть». Вы же по тону голоса читателя 
сразу понимаете, вызывает ли текст интерес, или эмоции, или 
улыбку, а по скорости чтения определяете, понятна ему рекла
ма или нет.

Когда другие люди читают ваш рекламный текст вслух, вы 
должны сидеть с блокнотом и карандашом и делать пометки. 
Если читатели спотыкаются на каком-то предложении, то ис
ходите из того, что это ваша ошибка, а не их. Перепишите 
предложение! Если смысл непонятен, то нужно предположить, 
что реклама не будет ясна и другим. Сделайте идею понятной 
или избавьтесь от нее.

Если вы просите других людей прочитать ваш текст вслух, 
то можете понять реакцию на него значительно быстрее - сра
зу после создания текста (а не на другой день, если отложите 
рекламу и прочитаете ее позднее сами). Читателем может быть 
ваш руководитель, жена, коллега или же человек, который ра
ботает в другом офисе.

3. Тест мнений с помощью интервью

Тестирование рекламы, когда мнение узнается благодаря 
интервью, заключается в том, чтобы показать другому челове
ку некоторые схемы расположения элементов рекламы, или 
списка заголовков, или образцов текста. Вы говорите: «Какой 
элемент вам нравится больше всего?» или «Какую рекламу вы 
скорее всего прочитали бы?» Эксперименты показали, что не 
имеет значения, как вы сформулируете вопрос.

Важно, чтобы была возможность выбирать по крайней
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Глава 18

мере из двух вариантов ответа. Почему? Поскольку большин
ство людей желают вам угодить, то могут положительно оце
нить рекламу. Если вы покажете только один текст и скажете: 
«Вот реклама, которую я написал .. пожалуйста, скажите, что 
вы о ней думаете», то большинство людей ответит: «Я думаю, 
что она замечательная». Такое тестирование не даст нужного 
результата. Вы должны предложить два или более варианта и 
спросить: «Какой из них вам нравится больше?»

Если вы тестируете рекламы на нескольких людях, важно, 
чтобы у каждого человека был свой (чистый!) экземпляр. Вы 
должны сказать: «Пожалуйста, отметьте карандашом, какие из 
заголовков вам нравятся больше». Не допускайте, чтобы чело
век видел пометки, оставленные другими, потому что это мо
жет оказать влияние на его мнение и он может отметить те же 
заголовки.

Важно, чтобы тесты мнений были отточены только на по
тенциальных клиентах. Покажите рекламу продуктов питания 
домашним хозяйкам, рекламу табака - курильщикам трубок, а 
рекламу еды для собак - их владельцам.

Тесты мнений могут быть предложены многим, количество 
опрашиваемых зависит от вашего желания. Вы можете интер
вьюировать 5, 10 или 20 человек, организовать фокус-группу, 
задействовать других людей, которые покажут вашу рекламу 
еще сотне человек. Вы можете узнать мнение людей в несколь
ких городах.

Важность тестов, основанных на продажах

Независимо от того, насколько вы оттачиваете тест мне
ний, необходимо понимать, что он может привести к ошибкам 
именно потому, что основан на мнениях. Это не тест, осно
ванный на продажах. Когда к одному и тому же набору реклам 
применяли одновременно тесты мнений и тестирование, 
основанное на продажах, то обнаружили, что два эти типа те
стирования не всегда дают одни и те же результаты. Вот неко
торые причины этого.
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1. Люди не станут голосовать за рекламу, которая дискре
дитирует их, показывает перед вами в невыгодном свете.
Предположим, что вы желаете протестировать следую
щие привлекательные моменты в рекламе зубной пасты:
а) как избежать порчи зубов;
б) как избежать несвежего дыхания.

2. Привлекательный момент, который касается несвежего
дыхания, не станет победителем в тесте мнений, но мо
жет выиграть тесты продаж.

3. Большинство людей считают, что «правильная» реклама
должна обязательно быть «с картинками». Следователь
но, реклама без иллюстрации не выиграет тест мнений.
Однако реклама без иллюстраций иногда побеждает ре
кламу с иллюстрациями в тесте продаж.

4. Люди склонны голосовать за так называемую «умную» ре
кламу в тесте мнений. Однако простые рекламы побеж
дают «умную» рекламу в тесте продаж.

Тест мнений может быть сложным делом для раздельного 
голосования. При раздельном голосовании могут происходить 
ошибки. Например, женщин попросили выбрать схему распо
ложения элементов рекламы (лучшую из двух), а именно:

- схему с изображением ребенка,

- схему с изображением дома.

Реклама с изображением ребенка набрала 60% голосов, а 
реклама с изображением дома - 40%. Результат - изображение 
ребенка побеждает.

Можно сделать тест более изощренным - на двух рекламах 
изобразить ребенка (для проверки эффективности изображе
ний): на одной - мальчика, а на другой - девочку, а рекламу с 
изображением дома оставить прежней. Затем показать домо
хозяйкам три схемы реклам и попросить сказать, какая им нра
вится больше всего. 60% домохозяек, которые до этого голо
совали за изображение ребенка, теперь разделят голоса, и вы 
получите примерно такой результат:
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- 30% за картинку с изображением мальчика;
- 30% за картинку с изображением девочки;
- 40 % за картинку с изображением дома.

Результат: выигрывает картинка с изображением дома. Обратите 
внимание, что результат теста с использованием трех изображений 
прямо противоположен результату теста с двумя изображениями.

Идеальный вариант - провести предыдущий тест в два этапа:

1. Сначала вы должны протестировать изображение дома,
сравнив его с изображением ребенка.

2. Затем, в совершенно независимом блоке интервью, вы
должны сравнить изображение девочки и изображение
мальчика.

Вы можете недоумевать: «Почему я должен проводить те
сты мнений, если они дают иногда неверный результат?»

Рассмотрим несколько причин, почему стоит использовать 
тест мнений:

1. Тест мнений - это быстрый и легкий метод, который ча
сто дает правдивую информацию о потенциальной ре
зультативности рекламы.

2. Тесту мнений не нужны большие средства - это дешевый
метод.

3. Тест мнений - часто единственный метод, чтобы проте
стировать рекламу в те короткие сроки, которые ставят
ся заказчиком.

4. Некоторые копирайтеры говорят, что только реальные
продажи стоит рассматривать как единственно верный
способ тестирования. Но даже тест продаж может ино
гда дать неправильный ответ - в игру могут вступить
скрытые факторы, о которых вы не знаете.

5. Тест мнений дает возможность поговорить с людьми, ко
торые голосуют за вашу рекламу. Вы можете узнать вещи,
о которых и не подозревали. Вы можете осознать совер
шенно новые идеи, которые не включили в текст.
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Ценность теста мнений может быть суммирована так: тест 
мнений, если его правильно провести, поможет вам продви
нуться ближе к правде, хотя он не всегда дает возможность 
узнать абсолютную истину.

Один руководитель компании использовал тест мнений как 
инструмент продаж. Он хотел, чтобы его реклама «пробрала» 
определенный круг влиятельных топ-менеджеров. Было под
готовлено несколько реклам и разослано потенциальным кли
ентам. В сопроводительном письме было написано: «Будьте 
добры, взгляните на эти образцы рекламы и отметьте на вло
женной почтовой открытке заголовки рекламы, которые, по 
вашему мнению, могут быть помещены в торговой прессе?»

Таким образом этот руководитель побуждал множество по
тенциальных клиентов прочитать несколько своих реклам 
даже до того, как они были опубликованы.

4. Тест продаж рекламы для заказа товаров
по почте

Один крупный специалист по рекламе недавно задал такой 
вопрос: «Когда при тестировании реклам для заказов товаров 
по почте нужно использовать купон, а когда скрытое предло
жение?» - Вы должны использовать скрытое предложение, 
когда не желаете получить слишком много ответов и хотите из
бежать ответов от просто любопытствующих (мы об этом уже 
говорили раньше).

А вот рекламу с купоном применяют, когда хотят получить 
много ответов, которые действительно ценны для заказчика, 
например:

1. Когда купон - это бланк заказа, и он представляет собой
реальную продажу через заказ товара по почте.

2. Когда купон неявно приводит к потенциальному клиен
ту, с которым может связаться торговый представитель.

3. Когда вы желаете распространить большое число букле
тов или образцов товара.
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4. Когда купон - это опросник, а вы хотели бы выяснить
возраст, или должность, или другую информацию о ва
ших читателях.

Купон стимулирует отклики следующим образом:

1. Привлекает внимание к вашему предложению.

2. Делает ответ читателя более легким (по процедуре).

3. Напоминает читателю, что он может оторвать или выре
зать купон и принести его с собой к вам - в ваш офис или
точку продаж.

Среди тех, кто часто использует тестирование с помощью 
купонов, находятся специалисты по рекламе для заказов това
ров по почте, которые продают книги, новые товары, аудио- 
и видеокассеты или другие товары, и в каждую рекламу они 
включают купон с формой заказа.

В этом случае каждая реклама является тестом продаж. Ме
тод тестирования состоит из проверки нескольких разных 
реклам, а затем повторения снова и снова реклам, которые 
приносят наибольшее количество продаж на один доллар, вло
женный в рекламное пространство.

Авторы реклам для заказов товаров по почте тестируют не 
только текст, но и средства подачи, разное местоположение 
рекламы в определенном медийном средстве, размер реклам
ного места, а также сезонные колебания.

Вот примеры некоторых инструментов продаж, обычно 
включаемых в купоны реклам заказа товаров по почте.

Направляйте чек или инвойс

Снимите деньги с моей карты

Выставьте мне счет

Направьте мне буклет, образец или каталог - бесплатно или за (указывается 

небольшая сумма)

(продажи осуществляются с помощью последующей прямой почтовой рассылки)

328
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



17 СПОСОБОВ ПРОТЕСТИРОВАТЬ ВАШУ РЕКЛАМУ

5. Тест рекламы и почтовых отправлений
с помощью купонов, которые сопровождаются 

звонками торгового представителя

Некоторые товары стоят слишком дорого, чтобы для прода
жи было достаточно одного купона, например: офисное обору
дование, которое показано на рис. 18.2, товары для дома, поли
сы страхования жизни, совместные фонды и заочные учебные 
курсы. В таком случае купоны предлагают потенциальному 
клиенту бесплатную литературу и звонки торговых представи
телей. Вот типичные предложения на купонах:

Пожалуйста, направьте мне бесплатную книгу «Как достичь успеха»

Без всяких обязательств с моей стороны, прошу вас направить буклет «Как 

огородить забором ваш дом»

Пожалуйста, направьте мне информацию по поводу страхования жизни

Такой план тестирования дает вам возможность два раза 
проверить продающую силу каждой рекламы. Во-первых, вы 
подсчитываете число купонов, которые приходят после каж
дой рекламы, и, во-вторых, изучаете объем и число продаж, 
которые совершаются «по следам» той или иной рекламы.

Вы также можете определить качество присылаемых вам 
купонов за определенный период времени. Вы можете вы
яснить, что одни публикации приносят более качественные 
потенциальные продажи, нежели другие. Вы можете обнару
жить, что рекламы, указывающие на бесплатное предложение 
в заголовке, приносят меньшую долю продаж, нежели рекла
мы, которые содержат бесплатное предложение в тексте.

6. Тест рекламы с помощью купонов, которые
предлагают образцы товара или литературу

Большинство реклам в области товаров широкого потре
бления (например, косметики, продуктов для дома, медицин
ских средств или большинства туров для отдыха) не нацелены
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Рис. 18.2. Бесплатные подарки...
Иногда для того, чтобы заставить потенциального клиента думать о вашем 
продукте, нужно «подарить» ему IQ-mecm. Торговые представители компании 
Pitney Bowes хотели привлечь к своему продукту высококвалифицированных по
тенциальных клиентов. Чтобы их заполучить, Pitney Bowes разослала демон
страционные материалы о том, как работает прекрасная техника компании 
Pitney Bowes, причем попросили офис-менеджеров раздать их фотокопии (не сами 
присланные образцы!) «вложенного IQ-теста». Короткое письмо начиналось и 
заканчивалось предложением бесплатного подарка 60-секундного смешного теста, 
удобного в подсчете баллов. И полноцветный бланк для подсчета результатов и 
карточки для ответов привели к невероятному успеху. Коэффициент интеллек
та безоговорочно победил. Отклики потенциальных клиентов повысились на 
138% и, соответственно, подняли продажи. Источник - 1-st Place, 1993 CADM 
TEMPO Award.
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на то, чтобы по итогам возврата купонов проводить последую
щие действия с помощью телемаркетинга или звонка торгово
го представителя. Они нацелены, однако, на распространение 
литературы или образцов товара и стараются оценить продаю
щую силу своих текстов. Вот два подхода к этому типу тестиро
вания.

1. Вы можете использовать следующий план тестирования.
Сначала выберите издание, которое является типичным
в вашем общем списке изданий для размещения рекла
мы. Проводите предварительное тестирование всех но
вых реклам только в данном издании. После получения
результатов тестирования сведите их в таблицу, выявите
наиболее эффективные рекламы. А теперь вы можете
смело размещать их во всех изданиях из вашего списка.

2. Вы можете использовать менее специализированный
подход. Снабдите ключами все купоны, ведите записи 
возврата купонов и отслеживайте затраты на один ку
пон. Вы можете изучать эти записи время от времени, 
чтобы понять, какие рекламы и какие издания приносят 
наибольшее число откликов.

Вот примеры предложений, взятые из журналов. Обратите 
внимание, что от клиента требуется перечисление небольших 
денег, чтобы отсечь любопытствующих.

Пожалуйста, направьте этот бесплатный набор витами
нов на 30 дней. Я плачу 2,5 доллара за упаковку и за пере
сылку.

Бесплатно... фартук и бонус - набор губок для мытья 
посуды. Их стоимость 2,95 доллара. Чтобы получить этот 
подарок, просто направьте оплаченный чек (или слип с 
кредитной карты) на 50 центов, чтобы покрыть почтовые 
расходы.

А вот типичные предложения буклетов, брошюр и тому по
добного. Некоторые требуют небольшой суммы денег, а другие 
бесплатны.
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Направьте купон, чтобы получить бесплатное руковод
ство по туристическим поездкам!

Бесплатно туристическая карта Америки!

Пожалуйста, направьте вашу книгу «Как построить га
раж из заготовок». Я вкладываю 50 центов...

Я вкладываю в конверт 50 центов за мой экземпляр кни
ги «Планирование и декорирование ванной комнаты вашей 
мечты».

7. Тест рекламы со скрытыми предложениями

Вопрос, когда вы должны тестировать рекламу со скрытым 
предложением, вместо того чтобы использовать купон с раз
мещенной на нем информацией?

Ответ:

1. Когда вы не хотите получить слишком много откликов.

2. Когда вы хотите избежать «профессиональных выреза-
телей купонов».

3. Когда вы пытаетесь понять, читают ли вашу рекламу в
действительности.

Когда вы собираетесь протестировать несколько реклам, 
нужно решить прежде всего, какое предложение использовать. 
Один из профессионалов в области рекламы сказал: «Я хотел 
бы протестировать мой текст, но я не знаю, что предложить».

Факт заключается в том, что почти все предложения, кото
рые вы делаете, сводятся к одному из двух.

1. Образец продукта.

2. Буклет о продукте или услуге.

Используя некоторые предложения, трудно получить до
статочное число откликов. В других случаях получить отклики 
слишком легко, так что вам нужно предпринимать действия, 
чтобы снизить их число.
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ТРУДНО ПОЛУЧИТЬ НУЖНОЕ ЧИСЛО
ОТКЛИКОВ

Один копирайтер из рекламного агентства хотел протести
ровать целый букет различных привлекательных моментов 
рекламы средства от головной боли. Он подобрал несколько 
небольших реклам (без иллюстраций), каждая по 75 строк 
(размер 5-1 1/3 дюйма), в две колонки. Каждый привлекатель
ный момент, или обращение, которые предполагалось проте
стировать, были размещены в заголовке одной из этих реклам. 
Например:

Реклама№1.     Быстрое облегчение при головной боли 
нервного характера.

Реклама №2.    Почему тысячи людей используют это сред
ство от головной боли?

Агентство надеялось получить по крайней мере 100 ответов 
по каждой тестируемой рекламе. Опыт показывает, что сотня 
ответов - достаточный результат для тестирования. Если вы в 
среднем получаете только 10 ответов на каждую рекламу, то ре
зультаты могут быть не столь надежными. С другой стороны, 
если вы получаете в среднем по 1000 ответов на каждую тести
руемую рекламу, то можете обнаружить, что затраты на пере
сылку бесплатных образцов товара будут слишком высокими.

Менеджер по рекламе был неуверен, стоит ли включить в 
качестве образца бесплатный пузырек со средством. Он сказал: 
«Нас могут завалить просьбами прислать бесплатный образец. 
Давайте предложим вместо этого бесплатный буклет».

Агентство все же решило предлагать образец продукта, так 
что тест стал похож на реальный тест продаж, и отклонило 
предложение менеджера по рекламе снизить затраты на одну 
рекламу. Продающая сила предложения была снижена следую
щим образом.

1. Вместо предложения купить средство в полном объеме,
реклама предлагала образец средства в маленькой упа
ковке.
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2. Вместо предложения бесплатного образца товара чита
тель должен был направить 50 центов.

3. Предложение было полностью скрыто в последнем абза
це текста. Не было никакого подзаголовка, в котором бы
говорилось о предложении.

Реклама без иллюстраций, которая содержала это предло
жение, была размещена в одном номере газеты с тиражом в 
полмиллиона экземпляров. Копирайтер нервно ждал резуль
татов. Он боялся, что его клиент, менеджер по рекламе, будет 
раздражен, если реклама соберет слишком много откликов. Ре
зультат. реклама получила только два отклика.

Тогда агентство опубликовало рекламу с таким предложе
нием: «Просто оторвите эту рекламу и направьте ее, указав 
ваше имя и адрес, - и мы отправим вам пузырек обычного раз
мера совершенно БЕСПЛАТНО». Результат: реклама принес
ла более сотни откликов, что было как раз тем количеством, 
которое желали получить заказчики. Затем агентство стало 
публиковать другие рекламы с разными заголовками, чтобы 
протестировать сравнительную силу различных обращений, 
размещенных в тексте.

Копирайтер рассуждал: «Скрытые предложения образцов 
продуктов питания или мыла иногда приносят сотни или даже 
тысячи откликов. Почему же так трудно заставить людей об
ратиться за средством от головной боли»?

Ответ, средство от головной боли необходимо узкой ауди
тории, нежели предложение продуктов или мыла. Кроме того, 
если человек не страдает головной болью, то его не заинтере
сует и реклама средства от головной боли, а если его мучает 
головная боль, то, вероятно, он пойдет в аптеку и купит ле
карство немедленно. Больные не хотят ждать несколько дней, 
чтобы получить товар по почте.

С другой стороны, желание получить продукт питания или 
мыло является универсальным, у него нет временных ограни
чений. Все читатели знают, что смогут использовать эти образ
цы независимо от того, прибудет ли образец через три дня или 
через три недели.
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Чтобы познакомиться еще с одним примером такого теста 
(он был проведен в Сингапуре), см. рис. 18.3.

КАК ПОЛУЧИТЬ БОЛЬШЕ ОТКЛИКОВ 
ОТ СКРЫТЫХ ПРЕДЛОЖЕНИЙ

Если буклет или предложение образца товара не вызывает 
достаточного числа откликов, то вы можете «подсластить пи
люлю», включив предложение бесплатного подарка.

При тестировании лампочек накаливания было выяснено, 
что скрытое предложение буклета не вызывает достаточного 
числа обращений. Предложение было изменено, чтобы сде
лать его более привлекательным благодаря бесплатному по
дарку. Этот метод хорошо сработал. Вот предложение:

Красивый автоматический карандаш и сменные грифе
ли (а также интересный буклет о зрении и освещении) будут 
направлены бесплатно, если вы оторвете эту рекламу и на
правите ее нам, указав ваше имя и адрес.

В другом случае авиалиния решила протестировать серию 
реклам (в 100 строк, без изображений) полетов на Бермуды. 
Рекламы были протестированы в газете с тиражом в 600 ООО 
экземпляров. Рекламодатель выяснил, что скрытое предложе
ние в виде буклета вызвало менее 50 откликов. Решили, что 
этого недостаточно.

Предложение «подсластили», включив в него бесплатные 
солнечные очки и бесплатную карту Бермуд в дополнение к 
бесплатному буклету. Предложение было описано как «Бес
платный набор для отдыха на Бермудах». Это предложение 
принесло более чем достаточно откликов - 400 откликов на 
одну рекламу.

Идея бесплатного набора была также успешно использова
на в тестах для других предложений с ограниченной привлека
тельностью. Например, «Бесплатный набор художника» при
нес множество откликов после реклам лакокрасочных изделий
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Рис. 18.3. Создание подробной базы данных.
Надежной базы данных, на которую можно было бы опираться при тестиро
вании продвижения кремов для кожи девушек в Сингапуре, не было. Кампания, 
которая приняла форму соревнования и призовых рисунков, была проведена в 
издании для подростков, а также в точках продаж раздавались листовки. По
ставленная цель - пять тысяч откликов и имен - была превышена вдвое. Кампа
ния оказалось успешной вдвойне. Она определила наилучшие подходы к продажам 
продуктов, а также показала, как обновлять ценную базу данных и обеспечить ее 
постоянную продуктивность.
Источник: Winner, 1995, ECHO Award
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для дома. А «Набор хозяина дома» имел высокую привлекатель
ность при тестировании реклам строительных материалов.

КАК ПРИВЛЕКАТЕЛЬНО ОПИСАТЬ БУКЛЕТ

При тестировании рекламы услуг инвестирования было вы
яснено, что строка «Закажите бесплатный буклет» не приво
дит к достаточному количеству обращений. После включения 
приведенного ниже привлекательного описания буклета чис
ло обращений было повышено более чем на 500 процентов.

Где я могу найти ответы на интересующие меня вопросы 
по поводу инвестиций, которые приносят дивиденды? Какие 
дивиденды они приносят? Где я могу почерпнуть факты?

Наш буклет на 18 страницах был подготовлен, чтобы от
ветить на подобные вопросы. Этот бесплатный буклет пред
ложит вам факты, которые описаны простым языком.

Он говорит о том, что значит владеть пакетом акций, ка
ковы дивиденды и как часто вы сможете их получать.

Знали ли вы, что есть способ снизить риски инвестиро
вания? В этом буклете есть информация и об этом плюс спи
сок компаний, чьи акции обеспечивали выплату дивиден
дов каждый год - от 20 до 103 лет. Данный буклет включает 
описание некоторых акций, которые продаются менее чем 
за 20 долларов за акцию.

Если вы заинтересованы в дополнительном источнике 
доходов, то получите этот буклет, независимо от того, есть 
у вас 200 или 5000 долларов для инвестирования. Напишите 
нам сегодня, чтобы получить бесплатный экземпляр этого 
буклета. Он будет направлен вам по почте. И это не накла
дывает на вас никаких обязательств.
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ДРУГИЕ СПОСОБЫ ПОВЫСИТЬ ЧИСЛО 
ОТКЛИКОВ

Используйте воскресные газеты. Если вы тестируете рекламы в 
ежедневной газете и не получаете достаточно откликов, то мо
жете переключиться на воскресную газету. Воскресные газеты 
приносят больше откликов, потому что у них больший тираж, 
нежели у их ежедневных аналогов, а у людей больше времени, 
чтобы среагировать на рекламу в воскресенье.

Используйте больший тираж. Если вы тестируете рекламу в 
газете с тиражом в 250 ООО экземпляров, то можете переклю
читься на аналогичную газету с тиражом в полмиллиона экзем
пляров. Это удвоит число откликов.

Используйте дополнительные газеты. Если вы тестируете ре
кламу в одной газете, то, для того чтобы увеличить число от
кликов, нужно добавить дополнительные газеты.

Используйте рекламу большего размера. Если вы тестируете ре
кламу длиною в 100 строк, вы можете повысить размер вашей 
рекламы до 200 или 500 строк. Рекламы большего размера при
носят большее число откликов.

Конечно же, в любой рекламе вы можете повысить число 
откликов, если приведете ваше предложение в заголовке или 
подзаголовке. Однако этот метод не рекомендуется, поскольку 
сообщение о предложении в заголовке может обесценить тест 
- оно сконцентрирует внимание на предложении, нежели на 
привлекательном моменте продаж в тестируемой рекламе.

Подведем итог. Ниже кратко приведены методы, которые 
можно рекомендовать для того, чтобы повысить число откли
ков читателей (столь трудных для получения) при тестирова
нии скрытого в тексте предложения.

1. Предложите образец товара или буклет бесплатно, вме
сто того чтобы брать за него деньги.

2. Установите цену предложения, например, «стандартный
1 доллар».
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3. Сделайте предложение более привлекательным, предло
жив бесплатный подарок.

4. Привлекательно опишите предложение, перечислив его
положительные качества.

5. Проведите тестирование ваших реклам в воскресной га
зете, вместо того чтобы помещать их в ежедневной.

6. Проводите тестирование в газетах и журналах с большим
тиражом.

7. Проводите тестирование в дополнительных изданиях.

8. Увеличьте размеры вашей тестируемой рекламы.

8. Тест продаж с помощью почты - протяженный
по времени

Некоторые специалисты в области рекламы в течение цело
го года проводят тест продаж своей рекламы, включая предло
жения заказа по почте в каждую рекламу и в каждом издании. 
Ключ включен в каждую рекламу для того, чтобы можно было 
проследить источник каждого заказа.

Как правило, заказы по почте, получаемые с помощью этого 
метода, не окупают затраты на рекламное пространство, но дают 
автору рекламы возможность сделать сравнения. Например:

1. Вы можете сравнить привлекательность одной рекламы
с другой.

2. Вы можете сравнить привлекательность одного издания
с другим.

3. Вы можете вести записи, которые подскажут вам, в какие
месяцы года ваша реклама приносит наибольшее число
откликов.

4. Вы можете выяснить, на какой странице издания ваша
реклама работает лучше всего.

Вот последний абзац рекламы в Wall Street Journal, в которой
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был использован данный метод. Обратите внимание на номер 
ключа рекламы (он размещен в самом конце). Этот номер (NYT 
1-10) говорит о том, что реклама размещена в New York Times 10 
января.

Wall Street Journal - э го ежедневное издание, полностью 
посвященное бизнесу. Это издание готовится самым боль
шим числом специалистов - писателей в сфере бизнеса и 
финансов. Единственная деловая газета, которая обслужи
вается всеми тремя ассоциациями прессы. Ее цена - (сум
ма) в год, но вы можете получить пробную подписку на 
три месяца за (сумма) Просто вырвите эту рекламу и при
ложите чек на сумму и отправьте его по почте. Или
попросите, чтобы мы выставили вам счет. Адрес Wall Street 
Journal, 200 Burnett Road, Chikopee, Mass, 01021 NYT 1-10.

9. Тест рекламы с помощью телефонных звонков

Прочитайте диалог, который приведен ниже, - он хорошо 
иллюстрирует этот вид теста.

- Я поговорил с нашим главным инженером, и он сказал, 
что самая лучшая функция нашего нового кондиционера в 
том, что он удаляет излишнюю влажность воздуха, - сказал 
менеджер по продажам компании, которая производит раз
личные устройства для дома.

- Если воздух в комнате будет сухим, то человеческое 
тело просто высохнет.

- Я понимаю, - ответил менеджер по продажам. - Но мо
жет быть, все-таки стоит сделать акцент в нашей рекламе 
на избавлении от влажности. Я помню старую поговорку 
«Страшна не жара, страшна влажность».

- Мне такая рекламная кампания не кажется интерес
ной.

- Хорошо, я должен признаться, что наши торговые 
представители не используют вопрос влажности в качестве 
привлекательного момента. Они говорят об охлаждении 
воздуха. Они говорят клиентам, как сохранять комнату про-
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хладной в жаркую погоду. Я не знаю, какой привлекатель
ный момент мы должны использовать в нашей рекламе, 
влажность или прохладу?!

- Мы можем использовать оба привлекательных момен
та. Мы можем поместить рекламу «о влажности», вставить 
телефонный номер и попросить людей звонить, если они 
захотят получить дополнительную информацию. Будем от
слеживать, сколько телефонных звонков к нам поступит. 
Затем разместим рекламу «о прохладе» и также будем вести 
учет количества телефонных звонков.

- Где мы поместим наши рекламы?
- В ежедневной газете.
- Реклама, которая будет прочитана в очень жаркий день, 

будет наиболее эффективной. Вы же знаете, сколько людей 
толпится в наших демонстрационных залах, когда жара.

- Хорошо, мы опубликуем каждую рекламу несколько 
раз. Мы поменяем их местами - сначала реклама по пово
ду охлаждения воздуха, а затем реклама но поводу удаления 
влажности. Затем опять о прохладе, затем о влажности... 
э го позволит усреднить фактор погоды.

- Хорошая идея. Теперь, как насчет того, чтобы телефон
ные звонки переключались на наш демонстрационный зал? 
Если кто-то позвонит, мы можем переключить этот звонок 
на одного из наших торговых представителей. Мы сможем 
и продавать, и проводить тест в одно и то же время.

- Отлично! - сказал менеджер по рекламе.

РЕЗУЛЬТАТЫ ЭТОГО ТЕСТИРОВАНИЯ

Были подготовлены две рекламы. Они были выполнены в 
стиле редакционной статьи без изображений. Каждая реклама 
была на две колонки по сто строк. В последнем абзаце каждой 
рекламы находился телефонный номер и предложение, кото
рое побуждало читателя звонить и узнавать дополнительную 
информацию.
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Вот заголовки этих двух реклам. Посмотрите, не сможете 
ли вы угадать, какая реклама принесла большее количество 
телефонных звонков?!

№ 1. ИЗБАВЬТЕСЬ ОТ ВЛАЖНОСТИ В КОМНАТЕ, ИСПОЛЬЗУЯ НОВЫЙ

ОХЛАДИТЕЛЬ ВОЗДУХА, КОТОРЫЙ ТАКЖЕ ДЕЛАЕТ ВОЗДУХ БОЛЕЕ 

СУХИМ.

№ 2. ПРОХЛАДНАЯ, ТИХАЯ СПАЛЬНЯ... - ДАЖЕ В САМЫЕ ЖАРКИЕ НОЧИ

Эти рекламы были помещены раздельно, один раз в неделю, 
в газете с полумиллионным тиражом. Велись записи телефон
ных звонков, которые раздавались в ответ на каждую рекламу.

Результат стал очевиден довольно быстро. Второй заголо
вок «Прохладная, тихая спальня... - даже в самые жаркие ночи» 
вызвал в 2,5 раза большее число звонков, нежели первый.

В результате теста привлекательный момент, связанный с 
влажностью, был опущен из рекламного заголовка, а был ис
пользован момент, связанный с охлаждением воздуха. Прода
жи были отличными.

ДРУГИЕ ПРИМЕРЫ

Финансовая компания решила протестировать и сравнить 
очень хорошо продающую рекламу и рекламу со средними ре
зультатами в продажах. Вот примеры двух разных рекламных 
кампаний.

Реклама с очень хорошими результатами

Заголовок: КАК ПОЛУЧИТЬ КРЕДИТ В 200 ДОЛЛАРОВ

Текст          ТЕКСТ РЕКЛАМЫ ПОДЧЕРКИВАЛ СКОРОСТЬ И ПРИВАТНОСТЬ 

ОБСЛУЖИВАНИЯ И ОТСУТСТВИЕ НЕОБХОДИМОСТИ 

ПРИВЛЕКАТЬ ДРУЗЕЙ, РОДСТВЕННИКОВ ИЛИ РАБОТОДАТЕЛЯ. 

БЫЛИ ПРЕДСТАВЛЕНЫ РАСЧЕТЫ, КОТОРЫЕ НАГЛЯДНО 

ДЕМОНСТРИРОВАЛИ ПЛАН ЕЖЕМЕСЯЧНЫХ ВЫПЛАТ В 

ЗАВИСИМОСТИ ОТ СУММЫ КРЕДИТА.
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Реклама с посредственными результатами

Заголовок: КОГДА КРЕДИТ МОЖЕТ ВАМ ПОМОЧЬ?

Текст:        ТЕКСТ ИСПОЛЬЗОВАЛ ФИЛОСОФСКИЙ ПОДХОД И ПРЕДСТАВЛЯЛ 

АРГУМЕНТЫ, ТАКИЕ, КАК. «ИНОГДА КРЕДИТ БЫВАЕТ ПОЛЕЗЕН, В 

ДРУГИХ СЛУЧАЯХ ОН ЛИШЬ ГЛУБЖЕ ПОГРУЖАЕТ ЧЕЛОВЕКА В ЯМУ 

НЕЗАНИМАЙТЕ ДЕНЬГИ, ЕСЛИ ТОЛЬКО КРЕДИТ НЕУЛУЧШИТ ВАШЕЙ 

СИТУАЦИИ. МЫ ДАЕМ ЗАЙМЫ ТЕМ, КТО МОЖЕТ ИСПОЛЬЗОВАТЬ 

ДЕНЬГИ КОНСТРУКТИВНО»

Эти рекламы были протестированы в газетах. Одна реклама 
содержала отдельный блок текста, который гласил: «Для бы
строго получения информации по кредитам просто позвони
те по номеру (номер телефона) и спросите мисс Миллер». Все 
телефонные звонки мисс Миллер рассматривались как звон
ки, появившиеся вследствие данной рекламы. Другая реклама 
содержала идентичный отдельный блок текста, только «мисс 
Миллер» была заменена на «мисс Джонсон». Все телефонные 
звонки мисс Джонсон относились на счет второй рекламы.

В данном тесте реклама с заголовком «Как получить кредит 
в 200 долларов» обеспечила в 2,5 раза больше звонков, нежели 
другая реклама.

Комментируя результаты данного теста, менеджер по ра
боте с клиентами сказал: «Заголовок «Когда кредит может вам 
помочь?» - это философский заголовок. Когда у людей пробле
мы, им не до философии, им нужны деньги! И они лучше реа
гируют на рекламу «Как получить кредит в 200 долларов».

Вот другие примеры тестирования реклам, когда читателей 
просили звонить, чтобы получить информацию, и вели соот
ветствующий учет количества сделанных звонков.

Инжиниринговый концерн публиковал рекламы в стиле 
«требуется помощь» в специальном разделе объявлений в га
зетах, включая телефонный номер в текст. Каждая реклама 
просила звонить для получения информации (имя человека). 
Например: «спросите мистера Дигби», «спросите мистера 
Томпсона» и так далее. Этот метод использовался для тести
рования привлекательности различных подходов к текстам, а 
также для тестирования различных изданий.
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Частная школа использовала тот же метод тестирования, 
чтобы узнать, какая реклама была более эффективна, и при 
этом были получены телефонные звонки от потенциальных 
учеников. Эта школа также использовала данный метод, чтобы 
определить, какой день недели был лучшим для публикации 
рекламы. В результате наиболее эффективным днем оказалось 
воскресенье. Оно принесло больше звонков, чем другие дни 
недели.

Производитель офисных товаров использовал данный ме
тод не только для тестирования текста рекламы, но так же как 
и продуктивный источник потенциальных клиентов для тор
говых представителей, которым звонили сами читатели.

10. Тест привлекательных моментов с помощью
почты

- Как мы можем скрыть от наших конкурентов нашу новую 
рекламную кампанию, если будем тестировать текст в газетах? 
- спросил менеджер по рекламе в компании по производству 
мыла.

- Мы можем сделать это, не тестируя рекламу в крупных 
городах. Мы можем проводить наш тест только в небольших 
городах, - ответил менеджер по работе с клиентами.

- Я боюсь, что информация просочится. Этот новый при
влекательный момент никогда не использовался для продажи 
мыла. Не хочу, чтобы информация о нашей будущей кампании 
национального уровня просочилась к конкурентам. Вы знаете, 
конкуренция в нашем бизнесе очень высокая. Если мы опубли
куем рекламу с использованием этого нового привлекатель
ного момента даже в маленьком городе, то наши конкуренты 
узнают о нем в течение нескольких дней.

- Мы можем не тестировать рекламу, - сказал менеджер по 
работе с клиентами.

- Нет, я хочу получить сравнение эффективности реклам с 
новым привлекательным моментом, сопоставив его с тем, что 
используется в рекламе сейчас. Мне нужно получить подтверж
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дение и показать выводы менеджменту.
- Мы можем провести тест мнений среди домохозяек. Мы 

можем продемонстрировать женщинам оба привлекательных 
момента и попросить проголосовать и выбрать лучший.

- Нет, многие женщины могут встать в тупик по поводу 
первого привлекательного момента. Эти рекламы несколько 
шокирующие. Но я думаю, что в них есть определенная при
влекательность.

- Мы можем провести тест текста по почте.
- Как это осуществить?
- Мы можем получить список имен и адресов домохозяек 

от брокера, работающего с рассылками товаров по почте, - 
сказал менеджер по работе с клиентами. - Этот список будет 
достаточно большого размера, примерно 10 000 имен. Затем 
можем создать рассылки на основе нашей рекламы. Или же 
мы можем просто разослать тексты. Мы можем включить в 
рассылку предложение и карточку для ответа. Мы направим 
рассылку с первым привлекательным моментом половине 
женщин из списка, а с другим - другой половине. Карточки для 
ответа будут снабжены ключами - департамент X и департа
мент Y, чтобы мы сразу могли сказать, какой привлекательный 
момент работает лучше.

- Что мы можем предложить?
- Образец мыла.
- Бесплатно или за деньги?
- Оба варианта. Если будем брать за образец 50 центов, то 

мы могли бы вложить в рассылки конверты для возврата вме
сто почтовых открыток и направить большое число писем, 
чтобы получить достаточное количество ответов. С другой 
стороны, если образец будет предлагаться бесплатно, то мож
но использовать не столь многочисленные рассылки и вклады
вать почтовые открытки для ответа.

- Должны ли почтовые открытки содержать информацию 
о предложении?

- Нет, поскольку некоторые женщины могут прочитать ин
формацию о предложении до того, как прочитают рекламу. 
Они могут даже направить просьбу об образце, не читая ре
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кламы. Это может испортить наш тест. Почтовые открытки 
должны иметь свободные графы, чтобы женщины могли про
сто вписать свое имя и адрес. Затем тест будет проходить в со
ответствующем порядке. В тексте будет содержаться скрытое 
предложение. Только те женщины, которые в достаточной 
мере заинтересуются рекламой, прочитают текст и выяснят, 
каково скрытое предложение.

- Сколько будет стоить тест текста рекламы?
- Примерно пять тысяч долларов.
- Сколько продлится тестирование?
- Примерно две недели.

ТИПИЧНЫЕ ПРИМЕРЫ

Предыдущий пример иллюстрирует метод тестирования 
текста, который использовался время от времени в течение 
ряда лет.

Еще пример: производитель сигар хотел протестировать 
шесть различных привлекательных моментов. Были написаны 
шесть заголовков, и каждый заголовок содержал свой привле
кательный момент. Чтобы сэкономить на почтовых расходах, 
были применены двойные открытки вместо писем. Заголов
ки и соответствующие текстовые сообщения (содержащие 
скрытое предложение) были отпечатаны на одной стороне от
крытки, а прикладываемая карточка для бизнес-отправления 
содержала имя производителя и адрес, а также место для того, 
чтобы вписать имя получателя и его адрес. Вот скрытое пред
ложение:

Напишите ваше имя на приложенной открытке, отправь
те ее сейчас, и мы направим вам три сигары. Мы хотим, 
чтобы вы знали, насколько хороши эти сигары. П если вы 
захотите попробовать их еще раз, - а мы чувствуем, что за
хотите, - то мы готовы вам помочь - эти сигары есть в бли
жайшем магазине.
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Одна из открыток, содержащих новый привлекательный мо
мент в заголовке, собрала на 50% больше ответов, нежели дру
гие открытки. Это предложение было использовано в успеш
ной рекламной кампании.

Производитель товаров в упаковках также использовал по
чтовые рассылки, чтобы протестировать эффективность не
которых привлекательных моментов. Были протестированы 
пять привлекательных моментов.

Каждый привлекательный момент был заложен в заголовок, 
отпечатанный на 2 000 открытках, то есть было сделано 10000 
почтовых рассылок - открыток, направленных домохозяйкам. 
Под каждым заголовком - три абзаца текста, описывающего 
продукт. За этим следовал завершающий абзац, который со
держал скрытое предложение:

Чтобы получить бесплатный набор, просто напишите на 
приложенной открытке вашу фамилию и адрес и опустите 
ее в почтовый ящик. Марка не нужна. Конечно же, это не на
кладывает на вас никаких обязательств. Но не откладывайте 
это на потом. Отправьте открытку сейчас.

Производители продуктов питания, производители меди
цинских средств и авторы рекламы заочных курсов также ис
пользуют данный метод предварительного тестирования базо
вых привлекательных моментов текстов рекламы до того, как 
помещать рекламу в изданиях. Предложения, которые исполь
зовались, - это образцы продукта или буклеты о продукте или 
услуге.

11. Тесты мнений, проводимые с помощью почты

Если проблема тестирования может быть решена с помо
щью теста мнений, то вы можете, если хотите, провести те
стирование мнений по почте, вместо того чтобы проводить 
персональные интервью. Например, вы можете послать две 
тысячи писем, отпечатанных на специальном бланке, с заго
ловком, таким, например, как «Бюро исследований». Вот ти
пичное письмо такого рода.

347
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



Глава 18

БЮРО ИССЛЕДОВАНИЙ
Комната 1891
590Lexington Ave., New York, N.Y. 10017

Дорогой друг!
Недавно я сделала заявление, которое должна была не

медленно подкрепить действиями.
Я сказала, что нет необходимости встречаться с людьми, 

чтобы задать им вопросы. Я заявила, что если написать пра
вильное письмо, то читатели будут рады ответить.

Можете ли вы помочь мне доказать, что я права? Все, 
что от вас требуется, это сравнить шесть подготовленных 
реклам, приложенных к данному письму, и сказать, какая из 
них более всего вас заинтересовала.

Обозначьте ваш выбор в нижней части данной страни
цы с использованием буквы, которая указана иод каждой 
рекламой. После того как вы выбрали наилучшую, с вашей 
точки зрения, рекламу, решите, какая реклама может быть 
поставлена на второе место, на третье и так далее, пока вы 
не введете коды всех шести реклам в указанном месте.

Не нужно возвращать сами образцы рекламы. Просто 
вложите данное письмо с вашим рейтинговым голосовани
ем в приложенный конверт с нашим адресом.

Искренне ваша, с благодарностью, Джейн Томпсон.
На первом месте реклама № На втором месте реклама №
На третьем месте реклама № На четвертом месте реклама №
На пятом месте реклама № На шестом месте реклама №

Пожалуйста, укажите ваш пол_________________

12. Тестирование с помощью карточек,
распространяемых в автобусе

Производитель косметики подготовил две разные рекламы 
для распространения в автобусе, указав в них два разных при
влекательных момента. Давайте назовем их карточка А и кар
точка Б.
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Карточка А содержала привлекательный момент, связан
ный с социальной популярностью человека, которую он сни
скал бы, если бы использовал данный продукт. В нижней части 
карточки мелким шрифтом была напечатана строка, которая 
гласила: «Чтобы получить пробное средство, направьте 50 цен
тов в департамент А2».

Ниже был напечатан адрес производителя.
Карточка Б содержала сведения об особой болезни кожи, 

которую могло бы помочь вылечить данное средство. В ниж
ней части рекламной карточки также было напечатано пред
ложение, которое предлагало пробное средство за 50 центов. 
Единственной разницей было то, что читателя просили на
правлять карточку в департамент Б вместо департамента А.

Как вы знаете, при покупке половинного тиража распро
странения карточки в автобусе или метро можно приобрести 
большой или малый тираж распространения в следующем ре
жиме:

1. Если покупаете половинный тираж распространения, то
карточка будет помещена в каждом втором автобусе на
определенной автобусной линии (или в половине ваго
нов метро, в случае рекламы в метро).

2. Если вы покупаете полный тираж распространения, то
ваша карточка будет помещена в каждом автобусе или ва
гоне метро.

Производитель косметики купил два половинных тиража 
распространения на определенной автобусной линии. В одном 
из половинных тиражей он поместил карточку А. В другом 
- карточку Б. Таким образом, каждая рекламная карточка по
лучила одинаковое распространение в одинаковых условиях. 
Данный тест продолжался в течение двух месяцев, и за это вре
мя рекламодатель получил на 65 % больше ответов от одной 
карточки, нежели от другой. Так получилось, что результаты 
данного теста совпадали с тестом рекламы с заказом товара по 
почте, помещенной в газетах, в которой данный производи
тель тестировал те же два привлекательных момента.
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13. Тест продаж в отдельных городах

Вопрос, который часто задается студентами - будущими 
специалистами по рекламе в отношении тестирования, таков: 
«Почему вы просто не поместите рекламы, которые желаете 
протестировать, в газетах в одном городе и не замерите ре
зультаты продаж?» Ответ: данный метод кажется простым, но 
в реальной практике может оказаться дорогим и дать ошибоч
ный результат. Например:

1. Если вы продаете старый или установившийся на рынке
продукт, то в некоторой степени продажи продукта будут
продолжаться - с дополнительной рекламой или без нее.

2. Если вы продаете через оптовые каналы, то может прой
ти долгое время, пока какие-либо дополнительные про
дажи, произошедшие от размещения рекламы в газете,
отразятся на отгрузках оптовикам. Пользователи не ку
пят, например, новое моющее средство, пока их текущий
запас не будет истощен. Менеджеры овощного магазина
на углу или менеджеры супермаркета не сделают следую
щий заказ, пока не будет израсходован запас. Оптовик не
направит заказ на вашу фабрику, пока запас на складе не
будет почти израсходован. Поэтому рекламная кампания
может быть успешной, но вы не узнаете об этом, пока не
пройдут месяцы.

3. Используя этот метод, трудно измерить эффективность
одного привлекательного момента по сравнению с дру
гим, поскольку оба привлекательных момента, вероятно,
будут продавать один и тот же товар. Вы должны будете
найти два аналогичных города, чтобы протестировать
один привлекательный момент в одном городе, а дру
гой - в другом, и сравнить разницу в результатах продаж.
Даже если вы тщательно подберете города, аналогичные
по параметрам, вы можете обнаружить, что тест подвер
гается негативному влиянию условий, которые вы не в
состоянии контролировать, и даже скрытых условий, о
которых вы не будете даже знать.

350
Вернуться в каталог учебников

http://учебники.информ2000.рф/uchebniki.shtml

Узнайте стоимость написания на заказ студенческих и аспирантских работ
http://учебники.информ2000.рф/napisat-diplom.shtml



17 СПОСОБОВ ПРОТЕСТИРОВАТЬ ВАШУ РЕКЛАМУ

Несмотря на трудности, тестирование продаж в выбранных 
городах - это надежный метод, который много лет использо
вался и будет использоваться, потому что результаты измеря
ются с помощью реальных продаж.

Если вы намерены протестировать два разных привлека
тельных момента в выбранных городах, то нужно соблюдать 
определенные предосторожности, которые помогут вам полу
чить точные результаты измерений.

1. Не тестируйте просто одну рекламу (реклама А) по срав
нению с другой (реклама Б). Разница в продажах будет,
возможно, слишком мала, чтобы ее можно было изме
рить. Вы должны подготовить две кампании - кампа
нию А и кампанию Б. Проведите кампанию А в течение
длительного периода времени (два или шесть месяцев)
в одном городе или в выбранной группе городов. Про
ведите кампанию Б той же длительности в другом городе
или выбранной группе городов.

2. Вместо того чтобы печатать небольшие рекламы время от
времени, вы можете ускорить получение результатов, по
местив большие рекламы и делая это часто. Другими сло
вами, во время тестового периода вы можете размещать
излишнюю рекламу, чтобы акцентировать разницу в про
дающей силе кампании А по сравнению с кампанией Б.

3. Вы должны попробовать найти более быстрый и более
чувствительный измеритель продаж, нежели поставки
вашей фабрики оптовикам. Например, вы можете от
править ваших сотрудников, проводящих опрос, через
регулярные интервалы, посетить определенные типич
ные магазины. Согласовав это с менеджментом магази
нов, эти сотрудники смогут проводить инвентаризацию
продуктов, которая отразит результаты продаж быстро и
точно.
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ТЕСТ ПРОДАЖ НОВОГО ПРОДУКТА

Если вы запускаете новый продукт, то можете обнаружить, 
что тестирование продаж более подходит для этого случая, 
чем для повышения объема продаж уже существующего про
дукта. Например, один человек, который сделал изобретение 
в области медицины и запатентовал его, начал тестирование 
продаж в своем родном городе с помощью запуска новой и 
отличной от других рекламы, публикуя ее каждый день в еже
дневной газете.

Реклама призывала потенциальных клиентов покупать 
средство в местной аптеке.

Каждую неделю этот человек лично посещал аптеки в горо
де и считал упаковки своего продукта на полках. Временами 
он обнаруживал, что продаж не было совсем, а порой аптеки 
делали несколько продаж.

Однажды изобретатель опубликовал рекламу в газете, при
влекательный момент в ней полностью отличался от предыду
щего привлекательного момента. В результате этот продукт 
был полностью распродан за неделю.

Это послужило началом рекламной кампании, которая за
тем была проведена во многих городах, и продукт стал широко 
известен по всем Соединенным Штатам.

14. Кооперация при тестировании продаж

Пытаясь найти метод тестирования продающей силы рекла
мы, один производитель сказал самому себе: «Если бы у меня 
был магазин розничной торговли, я бы легко протестировал 
продающую силу различных реклам продукта. Я бы публико
вал рекламы, по одной каждую неделю, в ежедневной газете 
в городе и записывал бы объем продаж, который следовал бы 
по итогам публикации каждой рекламы. Конечно же, в этом 
методе может быть несколько неточностей. Например, одна 
реклама может быть размещена в лучшей позиции, нежели 
другая. И может сказаться некоторый кумулятивный эффект
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всего набора реклам. Тем не менее если одна из моих реклам 
дала выдающийся результат в продажах, то я об этом узнаю. И 
я могу перепроверить эти результаты, повторив эту успешную 
рекламу позднее, - обдумывая эту проблему, производитель вы
сказал следующую идею: возможно, мне совсем не обязательно 
быть хозяином магазина розничной торговли, чтобы исполь
зовать данный метод. Может быть, я должен попросить менед
жера магазина розничной торговли сотрудничать со мной в те
стировании продающей силы некоторых реклам. Я скажу ему, 
что оплачу затраты на размещение некоторых реклам в еже
дневной газете, если он поможет мне и будет предоставлять от
четы о результатах продаж по каждой рекламе. Рекламы будут 
рассказывать о моих товарах, и на них также будет указано на
звание магазина этого менеждера».

Производитель использовал данный метод и выяснил, что 
он успешно работает. С менеджерами магазинов он стал ра
ботать по принципу: «Я сделаю кое-что для вас (оплачу неко
торые рекламы, которые побуждают людей покупать в вашем 
магазине), если вы окажете услугу (скажете мне о результатах 
продаж)».

Тот же метод был использован в сети аптек в больших го
родах, чтобы протестировать продающую силу различных 
реклам лекарств. Рекламы помещались в газетах один раз в 
неделю. Каждую неделю реклама содержала различный прода
ющий момент в заголовке. И каждая реклама была подписана 
названием определенной сети аптек. Это вызвало концентра
цию результатов продаж в нескольких аптеках, которые отно
сились к одной и той же сети, что позволило легче отследить 
результаты продаж, нежели в случае, если бы результаты про
даж были бы разбросаны по дюжинам независимых аптек.

Обратите внимание, что метод «кооперативной» рекламы 
регулируется федеральным законодательством. До того как 
вы станете разрабатывать любой план рекламы, опирающей
ся на кооперацию, нужно получить заключение юридическо
го эксперта по данному вопросу.
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15. Тест читаемости с помощью интервью

Давайте предположим, что вы должны позвонить десяти со
седям, пока не узнаете, кто в реальности заметил вашу рекламу. 
Затем вы должны сказать себе: «Один из 10 - это 10%. Газета, 
в которой появилась моя реклама, имеет тираж 20000 экзем
пляров. Следовательно, мою рекламу заметили 10% из 20000 
людей, то есть 2000 читателей».

Этот метод называется метод тестирования, основанный на 
читаемости. Предыдущий пример, конечно же, - это упроще
ние данного метода. В реальной практике, вы должны повы
сить эффективность теста читаемости с использованием неко
торых изменений, например, таких:

1. Не нужно звонить друзьям. Они склонны делать вам при
ятное и скажут, что заметили вашу рекламу, даже если в
действительности ее не видели.

2. При проведении интервью не указывайте на определен
ную рекламу. Лучше перелистнуть страницы газеты и ска
зать: «Заметили ли вы что-либо на странице 2? Заметили
ли вы что-либо на странице 3? По мере того как я буду
переворачивать страницы газеты, пожалуйста, укажите
на что-либо, что вы заметили». Вы можете пролистать
всю газету или сэкономите время, ограничив интервью
несколькими страницами. В любом случае вы получите
понимание, как вашу рекламу можно сравнить по при
влечению внимания с другими рекламами в этой газете.

3. Вы можете задать дополнительные вопросы. Если чело
век говорит, что он видел определенную рекламу, тогда
скажите: «Прочитали ли вы хотя бы часть рекламы?»
Если человек говорит, что да, то спросите: «Какую часть
рекламы вы сумели прочитать? Купили бы вы продукт,
который рекламируется? Сумела ли реклама сделать так,
чтобы вы захотели купить продукт?»

4. Чтобы повысить надежность теста читаемости, от вас
потребуется провести интервью более десяти человек.
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Нужно будет побеседовать с сотнями людей, и это потре
бует найма персонала для проведения опроса и состав
ления отчета. Это могут быть мужчины или женщины, 
которые будут проходить от дома к дому и задавать во
просы, ответы на которые вы хотите услышать.

В реальной практике метод читаемости рекламы обычно 
реализуется посредством найма профессиональной органи
зации, которая специализируется на этой работе. Эти компа
нии проводят тесты читаемости в газетах и журналах - а также 
для рекламы на радио и телевидении - и готовят подробные 
отчеты, которые показывают процент читателей, сказавших, 
что они видели различную рекламу. Вы можете купить эти от
четы и попросить высылать вам эти отчеты через регулярные 
интервалы времени. Этот тип услуг обычно слишком дорог, 
чтобы его мог купить индивидуальный предприниматель. Он 
обычно покупается рекламными агентствами или большими 
компаниями, которые инвестируют миллионы долларов в ре
кламу.

Метод читаемости для измерения эффективности рекламы 
имеет свои преимущества и недостатки. Например, одним из 
преимуществ является то, что вы можете получить отчеты по 
читаемости всех реклам в публикации, включая рекламы кон
курентов. Недостатком является то, что реклама, которая по
лучает высокий рейтинг с помощью того метода, не обязатель
но приводит к высоким продажам. Это может быть реклама, 
просто привлекающая внимание, но не способная продавать.

16. Тесты читаемости, проводимые по почте

Иногда тесты читаемости проводятся но почте, а не использу
ют интервью с глазу на глаз с потребителем. Вот, например, фраг
мент письма, которое было направлено издателем журнала.

Ваш июльский номер, мистер (имя), был направлен не
сколько недель назад. Вы, несомненно, имели возможность 
прочитать его к этому времени.

Будем очень благодарны, если вы будете с нами сотруд-
355
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ничать в исследовании, которое мы проводим с нескольки
ми отобранными читателями.

Мы хотели бы узнать, какие рекламы вас заинтересова
ли, когда вы просмотрели последний выпуск журнала. Мы 
также хотели бы узнать ваше мнение по редакторскому ма
териалу. Дополнительный экземпляр июльского выпуска 
вложен в данный конверт Вы также обнаружите в конверте 
специальный редакторский карандаш и предоплаченный 
почтовый конверт.

Не могли бы вы пометить ту рекламу, которая вас заинте
ресовала? Просто проведите сквозь текст рекламы сплош
ную линию. И вышлите, пожалуйста, нам журнал в предо
плаченном конверте.

Если вы не просмотрели журнал, тогда, пожалуйста, от
метьте большой буквой X обложку журнала и все равно вы
шлите нам журнал. Редакторский карандаш вы можете оста
вить себе как сувенир.

Мы будем рады услышать любые комментарии, которые 
вы хотели бы высказать по поводу редакционных статей 
или реклам.

Благодарим за сотрудничество с нами в этом исследова
нии. Ваша помощь может оказаться для нас и наших специ
алистов по рекламе очень ценной.

17. Раздельное тестирование текста в публикациях

- У меня есть две рекламы для заказов товаров по почте, ко 
торые я хотел бы протестировать, - сказал менеджер по рекла 
ме своему помощнику. - Я хочу выяснить, какая реклама при 
влекает больше внимания.

- Где мы их будем тестировать, - спросил помощник. - В жур 
нале?

- Нет, давай протестируем в ежедневной газете. Так мы смо 
жем быстро получить результаты. Журналы выходят значи 
тельно позже по срокам.

- Какая реклама будет напечатана первой?
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- В этом и проблема. Я боюсь, что реклама, которую мы 
опубликуем первой, может иметь нечестное преимущество. 
Первая реклама может собрать «легких» клиентов. Вторая бу
дет собирать «остатки». Первая реклама будет выглядеть как 
победитель продаж, а вторая может привести к меньшим про
дажам, но, возможно, она лучше первой.

- Я могу привести контраргументы, - ответил помощник. 
- Мы знаем, что эффект от рекламы носит кумулятивный ха
рактер. Следовательно, первая реклама «разогреет» клиентов, 
а вторая обеспечит наибольшие продажи.

- Н-н-у-у, - задумался менеджер по рекламе. - Жаль, что ре
кламный бизнес столь сложен. По-моему, пора... пообедать.

ПЕРЕМЕННЫЕ В ТЕСТИРОВАНИИ РЕКЛАМЫ

Предыдущая история иллюстрирует одну из переменных, 
которая может повлиять на тестирование рекламы, напри
мер, порядок появления реклам в печати. Некоторые спе
циалисты стараются компенсировать эту переменную за счет 
тестирования реклам в двух газетах, меняя при этом порядок 
их публикации. В первой газете, например, реклама А появ
ляется в понедельник, а реклама Б - во вторник. Во второй 
газете реклама Б появляется в понедельник, а реклама А - во 
вторник. Так отклики от двух реклам усредняются.

Позиция рекламы в газете - это еще одна переменная, ко
торая влияет на тестирование рекламы. Одна реклама может 
появиться в верхней части страницы журнала, посвященной 
женщинам, а другая реклама получает место в нижней части 
страницы, где размещены общие новости. Чтобы избежать 
действия этой переменной, вы можете попросить менеджмент 
газеты или журнала проявить сотрудничество и поместить ре
кламы в одинаковое положение. Например, включите в дого
вор на размещение рекламы следующий пункт: «Обе рекламы 
должны появиться в правой верхней четверти страницы, по
священной женщинам».
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Также на результаты теста может повлиять погода. Одна ре
клама успешна потому, что появилась в дождливый день, ког
да очень много людей остаются дома и располагают большим 
временем, чтобы откликнуться на рекламу. Эта переменная мо
жет быть скомпенсирована тем, что вы проведете публикацию 
рекламы в нескольких городах, находящихся на большом рас
стоянии друг от друга.

КАК РАБОТАЕТ РАЗДЕЛЬНОЕ ТЕСТИРОВАНИЕ 
РЕКЛАМЫ

Раздельное тестирование текстов позволяет нивелиро
вать проблемы с переменными факторами. Раздельное те
стирование дает возможность тестировать две различные 
рекламы в один и тот же день и на той же позиции благодаря 
размещению каждой рекламы в своей половине тиража газе
ты. Ниже приводится пояснение того, как это работает.

Прессы печатают газеты с цилиндров на каждую страни
цу газеты, которая дважды размещена на каждом цилиндре, 
поэтому полный оборот цилиндра печатает две копии одной 
страницы.

Когда рекламодатели хотят использовать раздельное тести
рование в газете, они помещают две рекламы в одном и том же 
месте и одного и того же размера. Реклама А помещается на 
одну сторону цилиндра, а реклама Б - на другую сторону. Таким 
образом, полный оборот цилиндра печатает две копии одной 
и той же страницы, и при этом одно и то же место в газете за
нимают две разные рекламы.

Все точки по распространению газет, независимо от того, 
где они располагаются, получают экземпляры газеты, в кото
рых реклама А и реклама Б одинаково представлены. Таким об
разом, в любой точке распространения, независимо от того, 
поступает ли она по подписке или продается на улице, абсо
лютно одинаковое число экземпляров содержит рекламу А и 
рекламу Б - и достигает читателей. Этот тин тестирования из
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вестей и заказывается рекламистами как «Раздельное размеще
ние реклам А и Б».

Такое тестирование чрезвычайно важно. Теперь на резуль
таты тестирования не сможет повлиять ни одна переменная. 
Каждая реклама тестируется в одних и тех же условиях. Обе 
рекламы достигают читателей одновременно в одной и той же 
географической области и в тех же погодных условиях. Обе 
рекламы занимают одно и то же место в газете и окружены 
теми же публикациями. Абсолютно все переменные, которым 
подвержены рекламы, становятся одними и теми же для обеих 
реклам.

РАЗЛИЧНЫЕ СПОСОБЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 
РАЗДЕЛЬНОГО ТЕСТИРОВАНИЯ

Раздельное тестирование текстов в газетах - это одно из 
наиболее важных изобретений, которые так выгодны для тех, 
кто исповедует научный подход к рекламе. Вот причины:

1. Метод является быстрым. Вы можете тестировать две ре
кламы, например в понедельник, и в большинстве случа
ев вы узнаете уже во вторник или в среду, какая реклама
будет победителем.

2. Метод является точным. Вам больше не нужно говорить:
«По результатам тестирования реклама А почти в два
раза лучше, нежели реклама Б». Вы теперь можете ска
зать: «Реклама А на 43% лучше, нежели реклама Б».

3. Вы можете протестировать самые тонкие моменты. Этот
метод является столь точным, что вы можете протести
ровать едва заметные отличия между рекламами. Вот
пример тестирования совсем незначительных различий
между рекламами:

Тест № 1. Были протестированы две рекламы медицинских 
средств. Рекламы были абсолютно идентичны. Только в рекла
ме А заголовок был напечатан выше изображения, а в рекламе
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Глава 18

Б - под изображением. Реклама Б принесла на 8% больше от
кликов. Дейвид Огилви в книге «Огилви о рекламе» подчер
кивает важность этого момента, задаваясь вопросом, стоит ли 
отказываться от 20 000 потенциальных читателей в газете с ти
ражом в 250 000 экземпляров, просто размещая заголовок над 
изображением?

Тест № 2. Тестировались две рекламы косметики. На фото 
была изображена одна и та же девушка. Рекламы были идентич
ными, кроме того факта, что в рекламе А девушка улыбалась, а 
в рекламе Б имела серьезное выражение лица. Реклама А обе
спечила на 25% больше откликов, нежели реклама Б.

Тест № 3. Были протестированы две аналогичные рекламы 
автомобилей. Текст был идентичным в обеих рекламах, отли
чались они лишь заголовками:

Заголовок рекламы А           СЭКОНОМЬТЕ ОДИН ГАЛЛОН БЕНЗИНА

ИЗ ДЕСЯТИ

Заголовок рекламы Б           ВЛАДЕЛЬЦЫ АВТОМОБИЛЕЙ! СЭКОНОМЬТЕ

ОДИН ГАЛЛОН БЕНЗИНА ИЗ ДЕСЯТИ!

Реклама Б принесла на 20% больше откликов.

Тест №4. Тестировались две идентичные рекламы, которые 
отличались тем, что в рекламе А над купоном был подзаголо
вок «Закажите бесплатный буклет», а реклама Б не имела этого 
подзаголовка. Реклама с подзаголовком над купоном принесла 
на 5% больше обращений по сравнению со второй рекламой.

Раздельное тестирование текстов может использоваться 
и для тестов реклам для заказов товаров по почте, для тестов 
купонов, для тестов со скрытым предложением, тестов читае
мости, тестов расположения элементов рекламы, тестов иллю
страций и тестов в розничных продажах. Рекламисты только 
начали использовать возможности раздельного тестирования. 
Просто подумайте, за один день в типичном большом городе 
вы отдаете разные рекламы в руки 250 000 читателей в совер
шенно идентичных условиях. Это очень точное тестирование 
с небольшими затратами, которое может быть экстраполиро-
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вано на огромные масштабы в идентичных условиях. Чтобы 
обеспечить такие результаты, другие методы исследований 
будут сопряжены с огромными трудностями и с огромными за
тратами.

В США более 1000 газет, которые предлагают услуги раз
дельного тестирования. Вы можете проводить раздельное те
стирование рекламы во всех этих газетах. Для вас больше не 
будут существовать такие проблемы, как: учитывать время по
дачи рекламы, рассчитывать отклики на ту или иную рекламу, 
сводить воедино и анализировать результаты. А затраты прак
тически равны затратам на обычную рекламу в газете плюс не
большая плата за раздельное тестирование.

Многие журналы также предлагают раздельное тестиро
вание. Журнал ТУ Guide имеет более 80 изданий, в которых 
может быть проведено раздельное тестирование. Из-за более 
поздних дат закрытия (за месяц или за два до даты публикации) 
вы не можете проводить быстрое раздельное тестирование в 
журналах, но зато можете провести тестирование текста, если 
это является регулярной частью вашей рекламной кампании.

КАК ТЕСТИРОВАТЬ ЦЕЛЫЕ СЕРИИ РЕКЛАМ 
РАСЩЕПЛЕНИЕМ НА ПОЛОВИНЫ

Менеджер по рекламе разговаривал со специалистом по 
средствам подачи рекламы, используя раздельное тестирова
ние.

- Я понимаю, что мы можем протестировать две рекламы 
в раздельном режиме. Вы просто помещаете каждую из них в 
половине тиража газеты в один и тот же день и считаете от
клики. Но можете ли вы протестировать более двух реклам, на
пример, четыре или десять? - спросил менеджер по рекламе.

- Да, даже четыре рекламы, проведя три раздельных теста 
в неделю, отдельно друг от друга, - сказал специалист. - На
пример, первую неделю вы проводите раздельные тесты в 
ежедневной газете - и реклама А дает 100 откликов, а реклама 
Б - 150. На следующей неделе вы можете протестировать еще
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две рекламы, например, рекламу В и рекламу Г. Давайте пред
положим, что выиграет реклама В. Теперь у вас два победите
ля: реклама Б, которая победила в первом тесте, и реклама В, 
которая победила во втором. На следующей неделе вы можете 
провести раздельное тестирование двух победителей в преды
дущих турах и выяснить, какая реклама из четырех победит.

- А как вы протестируете 10 реклам? - спросил менеджер по 
рекламе.

- Вы можете разделить 10 реклам на группы - 4, 4 и 2 - и 
протестировать эти группы отдельно. Это подобно спортивно
му турниру. Может быть использован и другой план. Предпо
ложим, у вас 10 реклам, пронумерованных от 1 до 10. Давайте 
предположим также, что в понедельник вы протестируете ре
кламу 1 и 2, подсчитаете отклики и к четвергу выясните, что 
реклама 1 победила. Теперь благодаря тому, что газета выхо
дит часто и вы можете подать рекламу практически в самый 
последний момент, у вас есть время, чтобы спланировать те
стирование вашего победителя - рекламы 1 против рекламы 
3 в следующий понедельник. Вы снова подсчитаете отклики 
и выясните, какая реклама победила в этом туре. Затем вы 
спланируете тестирование победителя во втором тесте про
тив новой, непротестированной рекламы. Таким образом вы 
будете продолжать этот процесс каждый понедельник до тех 
пор, пока все ваши рекламы не будут протестированы и вы не 
определите окончательного победителя.

- Но это занимает очень много времени, не правда ли? - ска
зал менеджер по рекламе.

- Да, чтобы протестировать 10 реклам, нужно 10 недель. 
И этот процесс может продолжаться очень долго. Этот план 
имеет то преимущество, что дает специалистам возможность 
изучить результаты по мере того, как будет проходить тестиро
вание. Если они узнают, что определенный привлекательный 
момент дает положительные результаты, они смогут создать и 
протестировать новые рекламы, которые концентрируются 
на этом привлекательном моменте. Другими словами, по мере 
того как проходит тест, авторы получают возможность опреде
лить направление, в котором нужно двигаться.
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БЫСТРЫЙ СПОСОБ ПРОТЕСТИРОВАТЬ 
РЕКЛАМЫ, РАСЩЕПЛЯЯ ИХ ПОПОЛАМ

- Есть ли другой, более быстрый способ тестирования, на
пример 10 реклам?

-Да, имеется план, который позволит протестировать 10 ре
клам за 10 дней вместо 10 недель.

- В чем он заключается?
- Вы выбираете одну из реклам и используете ее как кон

трольную или измерительную. Каждый день вы проводите те
стирование контрольной рекламы в половине тиража в газете, 
предлагающей услуги раздельного тестирования, а против нее 
выставляете одну рекламу из оставшегося пакета. Вы можете 
продолжать данный процесс до тех пор, пока не протестируе
те все рекламы в сравнении с контрольной.

- А как вы заносите результаты в таблицу, чтобы выбрать 
победителя?

- Как правило, некоторые рекламы приносят больше откли
ков, нежели контрольная, а другие - меньше.

Ваша таблица может выглядеть так:

- реклама 1 на 20% лучше контрольной;

- реклама 2 на 85% хуже контрольной;

- реклама 8 на 60% лучше контрольной.

И так далее.
- Очевидно, что реклама № 8 лучшая, а второе место - у рекла

мы 1. После того как все рекламы в серии будут протестированы 
в сравнении с контрольной рекламой, вы можете проранжиро- 
вать всю группу по нисходящей, от 1 до 10. В некоторых тестах 
обнаружено, что наиболее эффективная реклама может превы
шать по эффективности контрольную на сотни процентов.

- Не получится ли так, что данный тест снизит продающую 
силу рекламы по мере того, как тест будет развиваться?

- Иногда это происходит. Например, десятая пара реклам в 
серии принесет только половину обращений от первой пары. 
Вы можете снизить этот эффект, используя небольшие тесто
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вые рекламы, например, величиной в 100 строк. Небольшие 
рекламы не снижают своей продающей силы так быстро.

- Может ли это снижение продающей силы в ходе теста ис
портить результаты тестирования?

- Нет. Мы много раз проводили повторное тестирование 
первой пары реклам, чтобы проверить результаты. Процент 
отличия продающей силы в паре, в первом и в последнем те
сте, был примерно одинаковым. Другими словами, вы получае
те тот же процент, независимо от того, на каком этапе общего 
теста появляется эта пара.

КАК БЫЛИ ПРОТЕСТИРОВАНЫ 
36 ЗАГОЛОВКОВ

- Каково наибольшее количество реклам, которое вы тести
ровали этим методом за короткое время?

- Однажды мы тестировали 36 реклам за две недели. Мы на
писали текст, продающий патентованное медицинское сред
ство, который состоял из следующих элементов:

1. Полный текст по поводу средства.

2. Скрытое предложение образца средства за 1 доллар.

Затем отдел по созданию рекламы написал 36 различных 
заголовков для этого текста. Мы желали знать, какой заголо
вок вызовет наибольшую читаемость. Текст был размещен без 
изображений в одной колонке на 75 строк. Затем мы набрали 
все заголовки одинаковым шрифтом. Это дало нам 36 реклам 
для тестирования. Были выбраны 4 газеты, которые предла
гают услуги раздельного тестирования. Давайте назовем их 
газеты А, Б, В, Г. Мы выбрали одну контрольную рекламу (лю
бую) и спланировали ее размещение в половине тиража газе
ты А в рабочие дни - с понедельника по пятницу - в течение 
двух недель. Каждый день в другой половине тиража газеты 
А мы тестировали одну из 36 реклам, которые хотели проте
стировать. Таким образом, мы протестировали 10 различных
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17 СПОСОБОВ ПРОТЕСТИРОВАТЬ ВАШУ РЕКЛАМУ

реклам в газете А. Аналогично в те же две недели мы проте
стировали 10 других реклам в газете Б с использованием той 
же контрольной рекламы. В газете В мы протестировали еще 
10 реклам, используя туже контрольную рекламу И в газете Д 
мы протестировали аналогичным образом еще остающиеся 
шесть реклам, что дало нам общую цифру - 36 реклам. Резуль
татом явилось то, что за две недели мы протестировали 39 
различных заголовков против одной и той же контрольной 
рекламы. Один из заголовков превышал по своей эффектив
ности контрольный заголовок на 300%, а другой - на 200%. 
Эти заголовки и были использованы как основа нашей нацио
нальной компании.

ОБЩИЕ КОММЕНТАРИИ ПО ПОВОДУ 
ТЕСТИРОВАНИЯ

Мы уже говорили, что реклама - это не точная наука, как, 
например, химия. Если скажете профессионалам от рекламы, 
что собираетесь опубликовать определенную рекламу в опре
деленном издании, они не смогут сказать точно, какие резуль
таты вы получите. Копирайтеры могут только высказать при
близительное мнение, основанное на собственном прошлом 
опыте.

Из всех разделов рекламного дела рекламы для заказов то
варов по почте стоят ближе всего к науке. При условии получе
ния результатов от тестирования текста в протестированном 
издании опытный профессионал из этой области рекламы ча
сто может предсказать результаты удивительно точно. Именно 
по этой причине изучение опыта рекламы для заказов товаров 
по почте является ценным для специалистов в общей рекламе.

Сравните ситуацию сегодняшнего дня в рекламе с ситуа
цией на производстве. Стал бы производитель электротова
ров устанавливать новый тип изоляции без всеобъемлющего 
тестирования? Конечно же, нет. Однако множество произво
дителей покупают вагоны рекламы, и единственный тест, ко
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Глава 18

торому она подвергается, - это мнение самого производителя. 
Реклама никогда не принесет результаты, которые может, если 
не будет протестирована.

Четыре важных фактора в каждой рекламной 
кампании:

1. Текст - то, что вы говорите в вашей рекламе. Сюда вхо
дит привлекательный момент, или обращение к клиенту,
и метод его выражения.

2. Средство подачи - журналы, газеты, радио и телевидение
или другие средства, которые вы выберете для того, что
бы передать сообщение публике.

3. Место - какую позицию занимает реклама в издании, в
какой день недели и в какое время дня вы предпочтете
опубликовать вашу рекламу.

4. Сезон - в какие месяцы года вы проводите большую часть
рекламных кампаний.

Любое сочетание этих факторов может принести различ
ные результаты в рекламе.

Тестируйте все на небольшом масштабе до того, как вы 
потратите деньги на большую кампанию. Тестирование по
зволяет держать руку на «пульсе» публики. Оно позволяет от
делить зерна от плевел, отличные идеи от пустых и позволит 
приумножить результаты, которые вы получаете от средств, 
затраченных на рекламу.

Если бы я мог начать жизнь сначала, я склонен думать, что я стал бы 

заниматься рекламным бизнесом. Реклама удовлетворяет весь набор 

человеческих потребностей. Она дает огромному числу людей реаль

ные знания о массе полезных вещей. По существу это форма образо

вания. Постоянно растущими темпами реклама поднялась до высот 

искусства.

Франклин Д. Рузвельт
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Критики тестов интеллекта — Роберт Стернберг, Говард Гар
днер и Дэниел Гоулман — доказали в последние годы, что эти те
сты не учитывают такие важные качества, как эмоции, эмпатию 
и навыки межличностного взаимодействия. Однако их критика 
направлена на доказательство того, что тесты интеллекта чего- 
то недобирают в некогнитивных сферах поведения, оставаясь 
безусловно важнейшими средствами измерения собственно 
когнитивных функций. В книге «Рациональное мышление» 
профессор Станович ставит под сомнение этот императив.

Станович показывает, что тесты на измерение IQ (или их 
аналоги, наподобие ЕГЭ) основательно неполны как сред
ства измерения функционирования мышления. Они не оце
нивают те качества мышления, которые большинство людей 
связывает с «хорошим уровнем мышления», а именно навы
ки принятия решений и делания выводов из информации. А 
эти навыки имеют решающее значение в реальном мире, 
оказывая исключительное влияние на способы планирова
ния, оценку рисков и вероятностей, принятие эффективных 
решений. Тесты способностей не измеряют рациональное 
мышление, несмотря на то, что они позволяют измерить не
которые когнитивные процессы. Рациональное мышление 
не менее важно, чем интеллект. Особенностям нашего ра
ционального мышления и посвящена эта уникальная книга.
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Достаточно ли вы умны, 
чтобы работать в Google?

Уильям Паундстоун

« Вы уменьшил ись до размера пятицентовой монеты и броше
ны вблендер. Через минуту заработаютлезвия. Ваши действия?»

Если вы хотите работать в Google или в любой другой из 
лучших американских компаний, вам необходимо найти от
вет на этот и другие запутанные и хитроумные вопросы.

ДОСТАТОЧНО ЛИ ВЫ УМНЫ, ЧТОБЫ РАБОТАТЬ В 
GOOGLE? - это руководство, которое поможет вам справить
ся с наиболее сложными вопросами современных интервью. В 
книге рассказано о важности творческого мышления, способ
ности выдерживать борьбу, о том, что говорит о вас ваша стра
ница в Facebook, и о многом другим. ДОСТАТОЧНО ЛИ ВЫ 
УМНЫ, ЧТОБЫ РАБОТАТЬ В GООGLЕ?-это обязательная кни
га для всех, кто хочет преуспеть на современном рынке труда.
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