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Предисловие 

 

- Говорите, реклама нужна? Это вы по адресу! Что вы там продвигаете? 

Обувь итальянскую? Так это ж наша тема – мы на этих башмаках собаку 

съели! Сейчас усё мигом и оформим! Главное, «закреативить» идейку, 

чтобы УХ!  

СлогАна нет? СлогАн в два счёта придумаем! Сейчас-сейчас... «Мы обуем 

всю страну!» Во! Ну, класс же, в натуре?! Реально сработает! 

Текст? Какой текст? Ах, текст... Да не парьтесь вы, у нас копирайтер            

с опытом – всю жизнь в продажах. Мы её как в киоске «Горячие пирожки» 

возле офиса заприметили, так сразу к себе на копирайт и посадили. 

Теперь она у нас тексты вместо пирожков выдаёт – в час по 20 000 знаков!   

Картинка? Это да, картинка нужна. Куда ж без картинки-то... О, а наша 

Танька-уборщица вчера как раз в Инстаграм из примерочной 

зачекинилась, как чувствовала. Что не понимаете? Причём тут Танька, не 

понимаете? Эксклюзивную, говорю, картинку в стиле лакшери вам 

заверстаем. Заметьте, бонусом!   

И фон поярче. Красным обязательно, чтобы сразу в глаза бросался! Это 

реально работает! Фирменный цвет зелёный, говорите? Так мы текст 

зелёным напишем, а фон обязательно красным!  

Ну вот и готово почти. Сейчас шрифт уменьшим, чтобы текст влез... Что 

значит, текст нечитабельный?  Кому надо, тот разглядит. А вообще, пусть 

лучше на Таньку смотрят – зачётное селфи у тёлочки получилось... 

«Картина маслом», - сказал бы небезызвестный герой киноактёра 

Машкова.   Скажете, утрирую? Ну разве что в деталях. А в общем и целом 

это вполне обыденная зарисовка из жизни. Еще и похлеще бывает! Вот 

интересно, кто-нибудь в нашей стране пытался подсчитать, сколько нынче 

на душу населения приходится разного рода специалистов по рекламе? 

Такое чувство, что рекламой сегодня занимаются все. Бывшие продавцы, 

врачи, строители, дворники и даже профессиональные тунеядцы.  

Ну а что, судя по описанному выше, ни ума, ни телодвижений для 

этого много не надо. Сиди себе клепай картинки со слогАнами, вешай 

клиентам лапшу на уши про «это реально работает» и хрусти купюрами.  

И ничего что клиент, пусть он даже вообще ничего не соображает в 

рекламе, во второй раз к этим «спецам» не пойдёт, потому как деньги свои 

считать всё ж умеет и повторять опыт с иллюзионом «бабки на ветер» 

больше не захочет. Найдутся другие. И наш бизнесмен тоже пойдет искать 

других, которые «уж точно знают», ЧТО «реально работает».  
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Так и ходят они по кругу. Число всевозможных креативных агентств, 

бюро копирайтинга и дизайн-студий растёт, как на дрожжах, несмотря ни 

на какие кризисы и обвалы рубля.  А количество хорошей, по-настоящему 

продающей рекламы как было ничтожно мало, так и остаётся.  

Но если из прочитанного вы сделали вывод, что всему виной 

поголовный непрофессионализм рекламистов, я вас разочарую. Это не 

так. Палка, как говорится, о двух концах. И очень часто на место главного 

героя сюжета, описанного мной выше, встаёт не нагловатый рекламист-

профан, а бескомпромиссный клиент-невежда с твёрдым убеждением в 

своём таланте маркетолога. И тогда даже самому толковому специалисту 

приходится делать выбор: либо слать такого клиента лесом, либо 

воплощать идеи его воспалённого мозга зелёным по красному с тёлочкой 

в правом боку.  

В Библии есть такая фраза: «Если слепой ведет слепого, то оба 

упадут в яму». По-моему, она очень ярко характеризует происходящее на 

нашем рекламном рынке. И поэтому я просто убеждена в том, что знать 

самые азы, разбираться в элементарных законах и правилах 

маркетинговых коммуникаций должны как рекламисты, так и 

рекламодатели. Последние могут возразить, мол, мы же не изучаем 

хирургию, когда идём в больницу на операцию, и никому в голову не 

придёт записываться на курсы пилотов перед полётом в отпуск – каждый 

должен заниматься своим делом. Безусловно. Но ведь, извините, 

хирургами и лётчиками «специалисты» с дипломами строителей не 

работают...  

А какой из двух приведённых мной сценариев знаком лично вам? На 

какой стороне баррикады вы сейчас находитесь? Впрочем, это не столь 

важно. Главное, вы читаете эти строки, а значит, у вас есть намерение 

быть героем другой истории. Она вполне возможна, если знать, что 

действительно работает в рекламе, а что никогда не приблизит вас к 

успеху. Надеюсь, моё небольшое пособие, основанное на анализе 

наиболее частых ошибок в современной рекламе, поможет вам в этом.                 

Читайте, вникайте и применяйте! 
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Процесс создания рекламы во 

многом схож с процессом создания любого 

продукта. Да, реклама – это тоже продукт. 

И от того, в какой мере удачным он 

получится и насколько правильно будет представлен аудитории, зависит 

«купят» его или нет. Другими словами, прежде чем продать товар или 

услугу, которые вы рекламируете, сначала нужно «продать» саму 

рекламу.   

     

 По большому счету от момента решения организовать рекламную 

кампанию до ее запуска нужно выполнить пять действий: 

1. выяснить, ЧТО именно вы собираетесь продавать, рекламируя свой 

товар или услугу; 

2. определить, КОМУ это нужно; 

3. найти, ГДЕ вы сможете это продать целевой аудитории; 

4. создать сам продукт – рекламное сообщение; 

5. проверить его качество. 

Первые три и последний пункты относятся к исследовательской и 

аналитической работе. Четвёртый – непосредственно к написанию и 

оформлению рекламного сообщения.  

 

О том, как не допустить самые грубые и обидные ошибки при 

составлении и оформлении текста рекламы, мы поговорим позже. А сейчас 

давайте посмотрим, как важно, прежде чем начинать фонтанировать 

рекламными идеями, провести подготовительную работу, ответив на три, 

казалось бы, простых вопроса – что, кому и где.   

 

Всё сразу – значит ничего 

Вы когда-нибудь бывали на барахолке? Я имею в виду не доску 

объявлений в интернете с одноимённым названием, а настоящую 

городскую барахолку, где на незамысловатых прилавках из картонок и 

газет разложены кучи откровенного хлама. Такие народные толкучки, 
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наверное, есть в каждом городе на постсоветском пространстве. 

Например, у нас в Екатеринбурге знаменитая уралмашевская барахолка 

живет и здравствует с 30-х годов прошлого века.  

Ничего против этого способа частной торговли я не имею. Блошиные 

рынки действительно помогают людям, оказавшимся в трудной жизненной 

ситуации, а в кризисные времена для некоторых становятся единственным 

спасением. Я про другое. Про ассоциации. Эти грустные ряды всякой 

всячины, где по соседству с ношеными сапогами ждут своего покупателя 

гипсовые бюсты вождей народа, пожелтевшие от времени книги и 

голубоглазые пупсы без конечностей, встают передо мной всякий раз, 

когда я вижу рекламу, в которой мне пытаются продать всё и сразу.  

Примеров сколько угодно. Буквально вчера по радио: «Компания 

“Рога и Копыта” предлагает населению сейф-двери особой надёжности, а 

также осуществляет остекление балконов, лоджий и террас. Требуются 

монтажники с опытом работы. Зарплата высокая. Телефон...»  Такое 

чувство, что компания участвует в конкурсе на самый бездарный способ 

спустить свои деньги в трубу.  

Или вот ещё. Один из моих клиентов обратился с проблемой: в его 

автосервисе неожиданно упал спрос на сезонные работы по ремонту 

ходовой части. Всегда, говорит, к лету по записи очередь собирали, а тут 

май на дворе – и тишина. Разрабатываем акцию, определяемся с 

носителями. И тут он мне выдаёт: «А давай в листовке напишем, что мы 

еще движки ремонтируем, шиномонтажка у нас и автомойку в июле 

открываем. Раз уж тратить деньги, так надо по полной 

прорекламироваться».  

Вот в этом «по полной прорекламироваться» и кроется главный 

корень зла. Рекламодателю кажется, что он экономит, а потенциальному 

клиенту – что ему пытаются сбагрить «всё, что есть, и что не съесть».  

Прорекламироваться и продать – не одно и то же. Хотите явить себя 

миру, чтобы увидел, кто вы такой и что продаёте, нет проблем – 

рассказывайте, показывайте, печатайте перечни и прайсы. Хотите 

продавать – делайте целевую рекламу. Одна реклама – один товар, одна 

услуга.    

Поступая иначе, вы не «экономите» свои рекламные бюджеты, а 

лишь распыляете усилия.  К тому же, превращая свою рекламу в 

банальную барахолку, вы рискуете не только продажами, но и 

собственным имиджем. Ну что можно подумать о компании, которая 

вместо того чтобы выстраивать грамотную маркетинговую стратегию, 

глупо пытается продавать всё и сразу.  
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Совет 1. НЕ пытайтесь впихнуть в одно рекламное сообщение больше 

одного предложения  

 

Кому нужны ваши дрели? 

Итак, вы решили, какой товар или услугу в данный момент хотите 

рекламировать. Что дальше? Самое время определиться с тем, что 

именно продавать.  

Даже неудобно как-то приводить здесь пример из маркетинговой 

«библии» Филипа Котлера про дрели и дырки. Но я все-таки сделаю это, 

потому что рекламы, продающей не выгоды, а свойства, не результат, а 

инструмент, у нас до сих пор пруд пруди. Так вот, когда люди покупают 

дрель, им не нужна сама дрель. Им нужны дырки в стене. Помните об этом, 

когда будете разрабатывать уникальное торговое предложение для своего 

товара или услуги.  

Кстати, успешному опыту продаж через выгоды можно поучиться у 

инфобизнесменов. В сети много хороших примеров, как умело они 

продают свои тренинги и курсы, ставя жирный акцент на том, что получает 

человек в итоге обучения. А вот с офлайн-бизнесом дела в этом смысле 

обстоят печальней.  

Как, к примеру, может побудить меня к покупке посудомоечной 

машины реклама с месседжем «относится к классу энергопотребления А»? 

Да никак! Потому что я, как и любая среднестатистическая женщина, не 

знаю, да и знать не хочу, что это за показатель. Для меня гораздо важней 

понять, сколько я смогу с этой штукой экономить времени, чтобы тратить 

его на что-то более приятное, нежели мытьё посуды.  

А ведь если задуматься, именно на стремлении дать человечеству 

больше выгод построен прогресс. Попробуйте отыскать сегодня счёты – 

простые деревянные счёты. Их нет, они исчезли с рынка, как только 

появился калькулятор. Сами по себе счёты людям не нужны. Им нужна 

возможность быстро считать. 

Совет 2. НЕ продавайте свойства, продавайте выгоды 

 

Всем сразу – значит никому 

Наверное, вы думаете, что сейчас я буду говорить очевидные вещи. 

Про то, что пытаться продавать всем подряд без выделения своей целевой 

аудитории неэффективно. Про то, что делать это посредством спама в сети 

вообще неприлично. Не буду. Это на самом деле еще одна прописная 
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истина из любого учебника по маркетингу. И написано всего про важность 

точного попадания в целевую аудиторию вагон и маленькая тележка. 

 Хочу обозначить ошибку, которая в плоскости «кому продавать» 

лежит немного глубже и потому совершается гораздо чаще. Ошибка эта – 

желание охватить одним рекламным сообщением все категории 

потенциальных клиентов.   

Объясню, что я имею в виду. Целевая аудитория – это понятие всё-

таки общее. В рамках ЦА рассматриваются все потенциальные и реальные 

потребители, сохраняющие заинтересованность в товаре/услуге 

определённое время или готовые изменить свои предпочтения в пользу 

данного товара/услуги под маркетинговым давлением.  

Направлять конкретную рекламную кампанию на всю целевую 

аудиторию крайне недальновидно. Целевую аудиторию тоже необходимо 

сегментировать, то есть разбивать на части (категории) со схожими 

характеристиками. Таким образом рекламная кампания адресуется более 

целенаправленно – определённой категории людей, одинаково 

реагирующих на рекламный посыл. 

 

Поясню на примерах для разных сегментов рынка. К примеру, 

компания занимается продажей и внедрением программ 1С на рынке В2В. 

Другими словами, автоматизирует бизнес. В широчайшей линейке 

продуктов 1С есть программы для бухгалтеров, менеджеров, 

руководителей. Допустим, компания с целью повысить продажи CRM 

(система управления взаимоотношениями с клиентами) хочет сделать 

рассылку по потенциальным клиентам.  

 

Для чего нужна CRM? С её помощью можно решить множество задач 

по увеличению эффективности в продажах и маркетинге, оптимизировав 

труд сотрудников, занятых в этих подразделениях бизнеса.  

Кто в первую очередь должен быть заинтересован во внедрении 

такой системы на предприятии? Бесспорно, собственник. Он же в данном 

случае является лицом, принимающим решение о покупке. Ему же по всем 

законам логики и маркетинга нужно делать коммерческое предложение с 

описанием его выгод. Чем тогда руководствуется компания, рассылая 

рекламные сообщения о CRM менеджерам, сисадминам и бухгалтерам?    

Чаще всего это происходит в ситуации отсутствия выхода на 

собственника. Работая непосредственно с отделом продаж и 

бухгалтерией, маркетологи с ними же и выстраивают маркетинговые 

коммуникации.   Все внимание им. И все надежды тоже на них.  
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Как они при этом думают?  Вышлем нашей дорогой МарьИванне 

предложение по CRM с приписочкой «для Вашего директора». Она «1С-

Бухгалтерию» у нас покупала, отзыв хороший написала, что всем 

довольна.  Вот пусть теперь порадует своего босса. И нам услугу окажет. 

Да не тут-то было! Что CRM для бухгалтера? Лишний выброс денег, 

да и только. А менеджеру, привыкшему вести базу в блокноте на коленке, 

так вообще головная боль.  

«И как же в этой ситуации быть?» – спросите вы. Если не можете 

найти прямого выхода на нужное лицо, делайте двойную продажу. 

Сначала «продайте» CRM бухгалтеру или менеджеру, чтобы потом продать 

собственнику. По-другому тут не получится. 

Правда, существует еще более нелепый вариант, когда компания и 

вовсе никакими приписочками не заморачивается. Помещает информацию 

о системе в общую клиентскую рассылку или делает рекламный модуль в 

каком-нибудь «профильном» журнале. И ждёт счастья.  Может быть, 

когда-нибудь дождётся. 

 

На рынке В2С попытки продавать разом всей целевой аудитории 

тоже не редкость. К примеру, часто этим грешат рекламодатели индустрии 

красоты. Спросите владельца косметического салона, кто его основная 

целевая аудитория. Без раздумий ответит – женщины. Но! Процедуры 

омоложения рекламируются девушкам от 18 лет. Приглашения на 

липосакцию высылаются стройняшкам с идеальными фигурами. 

Креативный пирсинг предлагается бабушкам за 60.  

 

Если бы предприниматели озаботились сегментированием своей ЦА, 

таких бы казусов не было. Я уж не говорю о том, что в наше время для 

успешных продаж одного сегментирования мало. Необходимо более точно 

представлять, кто ваш клиент.  Для этого нужно максимально полное 

описание клиента с внешними характеристиками и внутренней 

мотивацией. Своеобразный психологический портрет, который сегодня 

ещё называют модным словом «аватар». Когда вы будете иметь 

конкретное представление о своих клиентах, вы сможете оценить 

состоятельность своего рекламного сообщения, понять каким образом и 

по каким каналам строить с ними общение.  

На тренингах и курсах по написанию продающих текстов я 

обязательно рассказываю о методике создания аватара и даю задание 

создать свой аватар идеального клиента. Многие предприниматели, а их 

среди студентов обычно больше половины, берутся за это дело с долей 
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скепсиса. Но когда делают и потом внедряют в свой бизнес, результаты 

оказываются для них ошеломляющими.  

 

Совет 3. НЕ пытайтесь охватить одним рекламным сообщением все 

категории целевой аудитории 

Где ж ты моя, целевая, ну где? 

  Весьма немаловажный вопрос. И, между прочим, правильный. 

Потому что зачастую из уст предпринимателей он звучит иначе: «Где бы 

мне порекламироваться?». И вот это уже большая оплошность – выбирать 

канал продвижения и рекламный носитель без прицела на свою целевую 

аудиторию. Даже самая гениальная рекламная кампания в этом случае 

может оказаться неудачной.   

  Какие именно провальные ходы делают рекламодатели при выборе 

канала?   

• Выбирают канал, исходя из рекламного бюджета 

Скажем прямо: ищут, где подешевле. В основном, так поступают 

предприниматели-одиночки или совсем небольшие компании на стадии 

стартапа, у которых каждая копейка на счету. Но ведь рекламироваться-

то надо! Вот и покупаются на всякого рода скидки и специальные 

предложения. Модуль в глянце стоит 50 000 рублей, и это 

предпринимателю не по карману. Зато можно в этом же журнале дать 

строчную рекламу. И ничего что где-то там внутри, в подвале и мелким 

шрифтом, зато всего за 3500.  И на телевидении такие «акции» есть, про 

которые никто не узнает. И на радио за сущий пустяк твой ролик покрутят, 

но один раз в сутки и в 5 утра.  

 

• Берут то, что им втюхивают  

 

Ну а что? Рекламные агенты тоже ведь не зря свой хлеб едят. Каждый 

день пишут письма, звонят, приходят в офис. И делают своё дело. 

«Продаст» агент «наружку» – рекламодатель повесит баннер. «Продаст» 

радио – разместит ролик. 

- Только у нас эксклюзивное размещение рекламы во всех маршрутках 

города! И только для вас – специальное предложение. 

 - Эксклюзивное? О, это нам в самый раз! Давайте утрём нос конкурентам! 

Правда, его потенциальные клиенты на маршрутках не ездят, но зато ж 

экс-клю-зив.   



 

  

NATALYASTRIZH.RU 10 

 

НАТАЛЬЯ СТРИЖ. РЕАЛЬНО НЕ РАБОТАЕТ! 

• Идут по стопам конкурентов 

Приглядывать за конкурентами надо. А вот на счёт гонок с 

преследованием по рекламным площадкам я не уверена. Нет, конечно, 

если вам добрая фея на ушко шепнёт, что именно этот канал привёл 

конкуренту тучу новых клиентов, тогда без вопросов. Вперёд!  Но феи 

есть не у всех, и не все бывают добрыми. А если ваш конкурент тоже в 

поисках «оптимальных решений» надумал поэкспериментировать, и 

эксперимент не удался? Не всегда, знаете ли, проторённая дорожка ведёт 

куда надо.   

• Полагаются на свой вкус и выбор 

Эту категорию рекламодателей я уже описывала выше. Этакий 

рекламодатель-законодатель и «сам себе маркетолог». Он всегда лучше 

всех знает, как надо, и в вопросе выбора канала руководствуется 

принципом «я сам этим пользуюсь, значит это работает». К примеру, 

изучает такой рекламодатель в пробках щиты вдоль дороги или слушает 

радио «Шансон» и считает, что это просто отличные площадки для 

рекламы. Ведь он же это видит и слышит, значит и другие видят и слышат.  

А если он знать не знает, что такое таргетированная реклама, так и другие 

не ведают. Чего туда деньги выбрасывать?  

• Делают ставку на массовость канала 

Раньше внушительными цифрами охвата аудитории в свои сети 

рекламодателей заманивали телевизионщики. Сейчас пальма первенства 

принадлежит интернету. Крупные порталы собирают в разы бОльшую 

аудиторию, чем любой отдельно взятый телеканал. Например, всем 

известный «Яндекс» еще четыре года назад опередил «Первый канал» и 

стал лидером российского медиарынка.    

Но с интернетом, как и с телевидением: небольшой и мало кому 

известной компании делать ставку только на массовость аудитории 

неразумно. Это прерогатива больших раскрученных брендов. И если вы 

не Билайн и не Газпром, лучше направьте свои ресурсы на изучение 

целевой аудитории, её языка, привычек, предпочтений. Узнайте, где 

водятся ваши золотые рыбки, найдите к ним подход и расставляйте сети. 

Если, скажем, вы пишете картины маслом и собираетесь их продавать 

через социальные сети, реклама в небольшой группе «Любители 

живописи» будет куда эффективней, чем в миллионном паблике звезд 

НХЛ. Принцип «лучше меньше, да лучше» здесь весьма и весьма кстати. 

• Полагаются на авось 
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Как еще можно выбрать канал для своей рекламной кампании? А вот так: 

давайте попробуем, может, взлетит.  На планёрке посидели, покумекали 

и решили... Без комментариев.    

Совет 4. НЕ сливайте свои рекламные бюджеты туда, где нет вашей 

целевой аудитории 

 

Вторая часть моих советов о том, как  

не следует делать рекламу, посвящена 

непосредственно работе с рекламным 

сообщением. И здесь я не буду 

рассказывать о банальных правилах  

создания рекламы. Информации и учебной литературы на этот счет 

достаточно. Да и невозможно в одном небольшом пособии описать 

особенности разработки рекламы для всех каналов и носителей. Моя 

задача, как и в первой части, акцентировать ваше внимание на наиболее 

частых ошибках рекламодателей и рекламистов.  

 

Всё, о чем я буду говорить, во многом основано на моём личном 

опыте. Некоторые вещи идут в разрез с тем, чему сегодня учат 

многочисленные «гуру» маркетинга и копирайтинга. В своих уроках они 

опираются исключительно на западные постулаты и, к сожалению, не 

всегда учитывают наши российские реалии. Вынуждена констатировать: 

далеко не всё, что хорошо работает там, так же эффективно для 

постсоветского менталитета.   

 

Увидит-не увидит, успеет-не успеет 

Это про то, что завоевать внимание аудитории становится всё 

сложнее и сложнее. Но гадать на ромашке тут ни к чему. Просто всякий 

раз при создании рекламного сообщения нужно помнить, какие именно 

сигналы первого уровня работают для того или иного носителя, и каково 

время контакта аудитории с ним. Тогда не будет рекламных баннеров, 

забитых шрифтом, который не разглядеть, даже если прямо на столб со 

щитом взобраться. Не будет заезженных заголовков «Коммерческое 

предложение» в электронных рассылках. Не будет всего того, что делает 

рекламу незаметной, неинтересной и непонятной.  
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Сегодня, когда в большинстве случаев не человек ищет рекламу, а 

реклама человека, первый визуальный контакт решает всё. Поэтому от 

того, насколько продуманным будет ваш ход по захвату внимания 

аудитории, зависит быть вам в конкурентной борьбе победителем или же 

оказаться на лопатках. 

  

  Так каким же элементам, служащим сигналами первого уровня,  

стоит уделить внимание, создавая рекламу для того или иного носителя?  

Вот лишь некоторые из них: 

- в наружной рекламе: «говорящая» иллюстрация рекламируемого 

товара или услуги и очень короткий текст на светлом фоне; 

- в печатной рекламе: сочетание иллюстрации и заголовка; 

- в теле- и радиорекламе: первые секунды ролика; 

- в брошюре, медиа-ките: обложка; 

- в почтовой рассылке: надпись на конверте или тема письма в 

электронном варианте; 

- на сайте: заголовок и первый абзац.  

Иногда рекламодатели, запуская рекламную кампанию на 

нескольких носителях, особо не утруждается разработкой отдельных 

рекламных сообщений. И тогда один и тот же макет мы видим и на щитах 

3х6, и в виде модуля в журнале, и в виде баннера на сайте.  

Как-то раз мне пришлось делать аудит такой рекламной кампании, 

и я прямо спросила у заказчика, почему они решили использовать один 

макет для всех носителей. На что получила ошеломляющий ответ: ну ведь 

в рамках одной кампании реклама должна быть одинаковой – так она 

лучше запомнится. Безусловно, в рекламных сообщениях одной кампании 

должны присутствовать общие элементы текста (например, слоган) и 

дизайна, но способы привлечения внимания и подачи информации нужно 

использовать всё же разные.  

Единственная и очень непростая задача сигнала первого уровня – 

поймать мимолетный равнодушный взгляд человека и удержать его. За 

очень короткое время читатель или зритель должен не только понять, что 

ему рекламируют, но и так заинтересоваться, чтобы прочитать текст или 

посмотреть ролик до конца. И это «короткое время» для каждого носителя 

свое:  

• 1-2 секунды в прессе; 
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• 2-3 секунды – в наружной рекламе; 

• 3-4 секунды в теле- и радиоролике. 

Согласитесь, задача не из лёгких!   Это как единственно возможный 

выстрел снайпера: либо в цель, либо можешь чехлить ружьё. 

 

Как и у меткого стрелка, годами оттачивающего своё мастерство, у  

опытных рекламистов есть определённые приёмы привлечения внимания 

аудитории, основанные на психологии восприятия информации человеком 

в разных ситуациях. В своём онлайн-тренинге «Копирайтинг бизнес-

класса» я отвожу этой теме особое место, так как считаю, что невозможно 

научиться делать качественную рекламу без учёта обозначенных 

факторов.        

 

Совет 5. НЕ приступайте к созданию рекламы, не определившись с 

носителями: делайте рекламу для носителя, а не ищите носитель для 

готовой рекламы.  

 

Зацепить и пригвоздить! 

 

Если предыдущий совет относится к вопросу создания рекламного 

сообщения в целом, то теперь давайте разберёмся с его отдельными 

составляющими. Посмотрим, в каких элементах рекламодатели чаще всего 

допускают непростительные для бизнеса ошибки. И начнём с заголовка. 

 

 О, сколько уже сказано и написано об этой наиглавнейшей части 

рекламного текста! А хорошие заголовки в рекламе по-прежнему большая 

редкость. Признаюсь, я испытываю величайший восторг и преисполняюсь 

несказанным уважением к автору, когда мне всё-таки случается увидеть 

в интернете или прессе яркий, цепляющий, точный, интригующий, 

толковый заголовок. Но чаще мне хочется посмотреть в глаза создателю 

какого-нибудь очередного «шедевра» и спросить: за что. За что ты так не 

любишь свой товар, своих потенциальных клиентов и свои деньги?    

 

Например, вы можете определённо сказать, что рекламируется в 

тексте с заголовком «Надёжное плечо для вашего бизнеса»? А как вам 

такой вариант: «Зарядись на всю жизнь!»? В первом случае речь идёт о 

франчайзинге, а во втором нам рекламируют мобильную станцию для 

зарядки телефона.  В обоих случаях мы имеем дело с так называемыми 

«слепыми» заголовками – заголовками ни о чём. И вот вам мой первый 

совет про заголовки: 
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Совет 6. НЕ заставляйте читателя догадываться, о чём вы ему хотите 

сказать, или додумывать вашу мысль – у него на это нет ни времени, ни 

желания. 

 

Тот же самый эффект ступора у читателя может вызвать слишком 

сложный заголовок. Использование различных стилистических приёмов 

для привлечения внимания работает хорошо. Но важно не перегнуть 

палку. Чем ваша метафора будет прозрачней, тем лучше. Например, я бы 

ни за что не догадалась, что речь в тексте с заголовком «Ваш нежный 

телохранитель» идет о креме для загара. Если бы данная метафора стояла 

рядом с картинкой этого самого крема, то да. Но, извините, дама в 

вечернем платье, рекламирующая крем для загара – это для меня нонсенс. 

Впрочем, об иллюстрациях чуть позже, а пока еще один совет: 

 

Совет 7. НЕ злоупотребляйте сложными стилистическими приёмами: 

заголовок должен ясно доносить смысл рекламы 

 

И еще немного об языке рекламного заголовка. Нередко в заголовке 

можно встретить незнакомые простому обывателю сленговые (жаргонные) 

выражения или англоязычные слова. С этим тоже нужно быть 

поосторожнее. Одно дело, когда вы четко ориентируете свой продукт 

аудитории, говорящей на таком языке. К примеру, всем известное – «Не 

тормози – сникерсни!». И совсем другой расклад, если такой внятной 

сегментации нет. Тогда ваш сленг: а) может быть просто не понят 

аудиторией; б) может повлечь за собой весьма неприятные проблемы с 

законом. Прецеденты уже есть. Реклама пива «Клинское» со слоганом 

«Открывай! Отрывайся!» признана нарушением положения о 

недопустимости обращения в рекламе к несовершеннолетним. 

 

Что касается употребления в заголовках англоязычных слов, то и 

здесь не всё однозначно. Казалось бы, введение заимствованных слов в 

заголовок и текст рекламы придаёт сообщению определённую весомость, 

заставляя читателя почувствовать себя причастным к некой «эталонной» 

социальной группе. В самом деле, когда вокруг одни дилеры и спикеры, 

презентации и рейтинги, не знать, что такое «иммобилайзер» или 

«триммер» становится просто неприличным. ☺ Но если серьёзно, «модно, 

дорого, престижно», тоже работает не всегда.  

 

Приведу примеры. В специализированном журнале о красоте и 

здоровье напечатан рекламный текст с таким заголовком «Липосакция – 

короткий путь к стройной фигуре». И тут же идёт подзаголовок: Удаление 

жира с помощью лазера в короткие сроки и без осложнений. То есть не 
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всем понятному термину «липосакция» тут же даётся объяснение, 

снимающее вопросы: что это, зачем и как. А вот еще реклама этой же 

процедуры в популярном еженедельнике «Телесемь»: «Липосакция. 

Недорого. Телефон...». Чувствуете разницу? 

 

Ещё пример. Объявление в газете: «Срочно требуется 

профессиональный мерчендайзер».  Всё бы ничего, но данная вакансия с 

труднопроизносимым названием открыта вовсе не солидным иностранным 

ритейлером, как можно подумать, а вполне себе местечковым обувным 

магазином уездного города N. И нужен им всего-навсего человек по 

выкладке башмаков на витрину. К тому же объявление это опубликовано 

не на портале вакансий, а в обычной городской газете, 80% подписчиков 

которой – пенсионеры. Как вы думаете, каковы шансы этого бизнесмена 

найти себе нужного сотрудника?  

Совет 8. НЕ используйте англоязычные, малораспространённые и 

жаргонные слова без чёткой ориентации на аватар клиента 

 

И в продолжение англоязычной темы. Сейчас я скажу вещь, за 

которую приверженцы западного копирайтинга меня закидают гнилыми 

помидорами. Но я всё равно скажу. Не Пишите Заголовки И Тексты Вашей 

Рекламы Вот Таким Образом. Это у нас не работает! Для русского человека 

преодолевать эти «заборы» – вырви глаз и вынеси мозг. Ну нельзя так 

издеваться над людьми и собственным имиджем! И если этому «рабочему» 

приёму вас будут обучать даже «самые известные и признанные гуру 

копирайтинга», не верьте. Пусть они ставят эксперименты на своих 

клиентах, помещая такие заголовки на свои сайты. А вам это надо? 

 

Совет 9. НЕ пишите в заголовке каждое слово с прописной буквы – это 

усложняет восприятие написанного и вызывает раздражение  

 

Как сделать рекламный заголовок продающим? Один из вариантов 

ответа как раз заключен в этом вопросе. Вопросительный заголовок – 

хороший приём для привлечения внимания. С одним «но». Правописания 

же еще никто не отменял, поэтому если в тексте есть ответ на вопрос, 

вынесенный в заголовок, то в заголовке вопросительный знак не ставится. 

То есть если, к примеру, текст называется «Как перестать беспокоиться и 

начать жить» и рассказывает именно об этом, вопросительный знак не 

уместен. А если автор текста хочет получить ответ на свой вопрос от 

читателей, то вопросительный знак, безусловно, нужен. 

 

Но как быть с тем, что вопрос в заголовке действительно больше 

привлекает внимание и заставляет найти ответ в тексте? Для этого 
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существует очень простой способ. Сошлитесь на вопрос в подзаголовке 

или первом абзаце. Например, вот так:  

 

Как перестать беспокоиться и начать жить? 
Если вас очень волнует этот вопрос, и вы хотите найти на него ответ, 

дочитайте текст до конца  

 

Совет 10. НЕ оставляйте вопрос в заголовке без ссылки на него                 

в   подзаголовке или первом абзаце  

 

  

Не красоты ради, а пользы для 

 
Нетрудно догадаться, что дальше речь пойдет об иллюстрациях. О 

тех самых «картинках», которые способны без лишних слов cделать 

многомиллионные продажи и так же молча загубить рекламу на корню.    

 

Если в рекламе есть картинка, в первую очередь мы обращаем 

внимание на неё. В этом заключается одна из двух ролей иллюстрации в 

рекламном сообщении. При этом сделать фото или рисунок ярким, чётким, 

правильного размера особых навыков не нужно. Это чисто техническая 

сторона, и о ней мы говорить не будем. А вот со второй функцией 

иллюстрации – созданием образа рекламируемого продукта и связи с 

текстом – всё намного сложней и интересней. Что именно с этим бывает 

не так?    

 

Самая частая ошибка, которую можно заметить в иллюстрировании 

рекламного сообщения, – использование образа, не относящегося к 

рекламируемому товару или услуге. Красивые и сексуальные девушки в 

рекламе автосалона или накаченные полуголые мачо, рекламирующие 

сковородки, конечно, привлекают внимание. Но к продукту ли?  

 

В большинстве случаев герои такой рекламы становятся 

«вампирами». Невольно отвлекая внимание аудитории, они 

«высасывают» всю энергию рекламного предложения. Узнать «вампира» 

просто. Закройте текстовую часть рекламы, покажите картинку людям и 

спросите, что здесь рекламируется. Если объект рекламы называется 

точно или хотя бы приблизительно – с иллюстрацией всё в порядке. Если 

совпадений ноль   – это «вампир».   

 

Иногда в использовании образов-«вампиров» рекламодатели 

доходят до абсурда: картинка не просто отвлекает внимание, а 
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рекламирует другой, вполне конкретный товар (услугу) или вообще 

работает на конкурента.  

 

Ниже примеры такого «искусства» без каких-либо комментариев.  

Постарайтесь сами разобраться, как именно действует каждый из 

«вампиров», и как такая реклама может быть расценена здравомыслящим 

человеком. Ну и улыбнитесь заодно☺ 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Совет 11. НЕ пускайте в вашу рекламу визуальных «вампиров» – они 

«задушат» ваше торговое предложение и «высосут» бюджет  
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Визуальный «вампир» в рекламе сам по себе – зло. Однако 

некоторые рекламодатели умудряются раздувать его до колоссальных 

размеров, создавая образы, вызывающие негативные ощущения и 

ассоциации. Если человек видит в рекламе что-то неприятное для себя 

или тем более оскорбительное, он на уровне подсознания отвергает 

информацию, защищая таким образом свою психику.   

Такая ошибка чревата последствиями больше, чем может показаться 

на первый взгляд. Мол, с кем не бывает. Ошиблись, не угадали, не 

подумали. Но аудитория теперь уже всегда будет ассоциировать эту 

компанию с неприятными чувствами, которые вызвала её реклама. 

Психологическая природа этого явления вполне понятна. Если президент 

страны вызывает негатив, то и страна, которую он представляет, 

вызывает те же чувства. 

И снова пара картинок для примера. Хотите почувствовать себя 

обезьяной? А по окровавленным коврам Ивана Грозного пройтись слабо?   

 

 

 

Совет 12. НЕ используйте в рекламе образы, вызывающие 

отрицательные эмоции и негативные ассоциации 

 

Следующая оплошность в иллюстрировании рекламы, о которой 

хочу сказать, чаще встречается в интернете. Особенно этим грешат сайты, 

предлагающие услуги. Сразу предупреждаю, я – не расистка и то, что вы 

сейчас прочтёте, пишу исключительно из соображений маркетинга и 

психологии восприятия рекламы русскоязычной аудиторией.  

 

Так вот. Чернокожие бизнесмены и счастливые азиаты в рекламе 

услуг для жителей Урюпинска – это нонсенс. Одно дело, когда образ 

вводится намеренно для создания эффекта неожиданности, придания 

рекламе юмористического оттенка или определённого контраста. И совсем 
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другое, если адвокатская контора предлагает населению защиту прав в 

суде, и при этом текст сопровождается изображением афроамериканца с 

папочкой в руках. Называется, что нашли, то и поставили.   

  

 Я всё понимаю – у людей нет возможности (времени, денег) сделать 

специальную фотосессию для рекламной кампании, и они идут на 

бесплатный фотосток. Но всё же не стоит скачивать первую попавшуюся 

картинку, даже если она подходит вам по тематике. Ни на секунду не 

забывайте, для КОГО вы делаете рекламное предложение.    

 

Совет 13. НЕ используйте фотографии из интернета, на которых 

изображены иностранцы, внешне слишком отличающиеся от вашей 

целевой аудитории 

 

Не буду отрицать, что прием «до» и «после» в рекламе работает 

хорошо. Кроме рекламы косметики, химии и средств для похудения, 

сейчас использование данного приема можно увидеть на сайтах 

автомастерских – машина до ремонта и после; услуг по ремонту квартир 

и дизайна интерьера; всевозможных услуг эстетической медицины. 

Наглядно, информативно, доказательно – почему бы и нет. Но упаси вас 

бог маркетинга пускать в ход фотошоп!  Простаков в сети уже не осталось 

– ваш обман будет раскрыт тут же. Поэтому коротко и ясно: 

Совет 14. НЕ пытайтесь в рекламе «до» и «после» дурить народ с 

помощью фотошопа 

  

И последнее, на что я хочу обратить ваше внимание, говоря об 

иллюстрациях. Как вы думаете, что рекламируется на этом изображении? 
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Нисколько не сомневаюсь, что ответ для вас очевиден: женское 

нижнее бельё. И это действительно так. Тогда в чём подвох, спросите вы. 

Всё дело в том, что эта реклама со слоганом: «Ей не нужны бриллианты, 

купи лучше бюстгальтер...» была напечатана в мужском (!) журнале.  

 Казалось бы, всё достаточно красиво сделано: товар лицом, 

убеждающий слоган. Но рекламодатель, видимо, забыл, кто в данном 

случае его целевая аудитория. Мужчины! Итого, здесь как минимум две 

ошибки: 

1. Предметы нижнего белья отдельно от их обладательницы вряд ли 

привлекут внимание мужской аудитории. 

2. Телесный цвет женского белья мужчины ставят на последнее место 

в рейтинге привлекательности и сексуальности. 

О чем это говорит? Рекламодатель не исследовал покупательские 

интересы своей целевой аудитории. А если бы сделал это, то узнал, что 

мужчины предпочитают красный и черный цвет белья. Что им, в первую 

очередь, важна его сексуальность. Женщины же напротив выбирают для 

себя удобство, предпочитая при этом телесные, пастельные тона. 

Картинка хороша с точки зрения женщины, но совершенно не работает в 

отношении сильного пола.  

В моей практике был случай, когда производитель кровельных 

материалов по моему совету поменял в рекламном баннере на сайте цвет 

гибкой черепицы с коричневого на синий. На следующий день количество 

звонков в фирму выросло в три раза. А всего-то нужно было взять во 

внимание тот факт, что черепица именно синего цвета пользовалась у 

покупателей этой компании наибольшим спросом.  

 Совет 15. НЕ иллюстрируйте свой товар в рекламе без анализа 

потребности клиента 

 

Форменное безобразие 

  О чём это я так сурово? Сейчас поймете. Представьте ситуацию. Вы 

пришли на семинар, чтобы получить какую-то важную для себя 

информацию. Скажем, на тему развития бизнеса. И вот пред вами 

предстает спикер – лохматый, прыщавый жиртрест в мятом пиджаке с 

пятнами неизвестного происхождения, в треснувших очочках и с 

противным занудным голосом.  

При этом он может говорить толковые вещи, которые действительно 

могут быть вам полезны. Но будете ли вы его слушать и всерьёз 

воспринимать всё, что он говорит? Вряд ли. И не надо мне напоминать 

поговорку про одёжку, по которой встречают. Не работает этот принцип в 
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бизнесе. Внешний вид человека, вывеска магазина, упаковка товара, 

оформление сайта, дизайн рекламы – это не просто показатель статуса и 

профессионализма. Это прямое отражение вашего отношения к клиентам 

и потенциальной аудитории. Поэтому формальный подход к дизайну 

рекламы, то есть к ее форме, я считаю просто форменным безобразием.  

Конечно, для каждого рекламного носителя существуют свои законы 

оформления и верстки. Я выделю только пять самых существенных 

моментов, на которые стоит обратить внимание при создании любой 

текстовой рекламы. 

И первой в этом списке будет просто-таки беда-бедовая с 

использованием выворотки в интернете. Выворотка, если кто не знает, это 

такой вид типографической печати, когда фон страницы запечатывается 

темным цветом, а сам текст – светлым. Выворотка очень влияет на 

удобочитаемость текста, и ее применение оправдано лишь для выделения 

небольших фрагментов текста: например, заголовков. В печатной рекламе 

выворотка хороша для ярких флаеров и листовок – где текста, как 

правило, как раз немного. Однако мало кто знает, что в полиграфии 

существуют определённые правила использования такой печати. 

Например, для детей до 14 лет выворотка вообще запрещена. А в 

изданиях для детей до 17 лет допускается, но при условии, что объём 

текста не больше 2000 знаков с размером шрифта в 10 пунктов. 

Зато для интернета таких законов и правил никто не писал. И для 

любителей «белым по чёрному» здесь раздолье. Причём, такое цветовое 

сочетание далеко не единственный вариант. Мне встречались сайты 

розовым по синему и желтым по зелёному. Я не знаю, чем 

руководствовались их создатели, но точно не заботой о здоровье глаз 

своих читателей.  

Безусловно, речь не идёт о выделении отдельных элементов на 

страницах сайта – заголовков, цитат, всплывающих окон и т.п. Здесь 

цветовой контраст работает и не использовать его было бы упущением. Я 

говорю о сайтах, полностью сделанных на выворотке. 

Между тем, уже научно доказано, что выворотка в печатной и 

наружной рекламе снижает читабельность текста в 5-7 раз, а на экране 

компьютера – в 10! Вот и подумайте, что для вас важнее – красивый, с 

вашей точки зрения, дизайн или конверсия и лояльность клиентов.   

Кстати, лучшую отдачу дает рекламный текст, написанный чёрными 

буквами на белом фоне. Далее следует чёрный текст на жёлтом фоне. 

  Совет 16. НЕ используйте сплошную выворотку для сайтов и очень 

аккуратно пользуйтесь этим приёмом в печатной рекламе 



 

  

NATALYASTRIZH.RU 22 

 

НАТАЛЬЯ СТРИЖ. РЕАЛЬНО НЕ РАБОТАЕТ! 

 

В продолжение «цветной» темы хочу напомнить ещё один известный 

закон дизайна, призывающий рекламодателей к двум прекрасным 

чувствам – меры и вкуса. Ярко и красиво – это не значит взрыв на 

лакокрасочной фабрике. Многие до сих пор об этом забывают.  

 

Цвет играет далеко не последнюю роль в восприятии информации. 

О семантике цвета написано много научной, в частности, психологической 

литературы. И если вы найдёте что-то и почитаете, это вам здорово 

поможет при разработке дизайна вашего сайта и рекламы. 

 Как-то на одном моём мастер-классе по копирайтингу для меня 

стало настоящим откровением признание большинства из 

присутствовавших предпринимателей о том, что они впервые слышат о 

психологии цвета. И что сайты свои они создавали, полагаясь 

исключительно на свой вкус.  

А однажды я видела в интернете сайт аптеки, дизайн которого 

выполнен в темно-зелёных тонах, ближе к цвету хаки. Зелёный, 

действительно, ассоциируется со здоровьем. И, если вы замечали, 

общепринятый символ аптеки – крест – именно зелёного цвета. Поэтому 

и в дизайне сайтов аптеки чаще всего используют зелёный. Но зелёный 

зелёному рознь. Цвет хаки символизирует вовсе не природу и здоровье, а 

воинственность и разруху по ассоциации с военной формой.  

Что же касается чувства меры в игре со цветом, то тут надо помнить 

рекомендацию не использовать более трёх цветов одновременно. Этот 

закон из дизайна интерьеров на все сто относится и к рекламе.  Нелепо 

смотрится рекламная листовка, страница сайта или вывеска, где собраны 

все цвета радуги во всех возможных тонах. Лучше задействовать 2-3 

цвета и дополнить гамму родственными оттенками.  

 

Совет 17. НЕ переусердствуйте с цветами в желании сделать ваш сайт 

или рекламу заметной 

 

Со цветом разобрались. Теперь пройдемся по шрифтам. Так же 

отмечу самые острые, на мой взгляд, моменты, не учитывать которые 

преступно по отношению к вашей аудитории.  

Во времена глобального SEO, считалось, что выделение жирным 

шрифтом ключевых слов в тексте способствует продвижению сайта по 

поисковым запросам. Времена прошли, а привычка осталась. Сейчас SEO-

оптимизаторы наоборот дают советы не выделять «ключевики», так как 

это вредит ресурсу, и добавляют: лучше выделите важные для читателя 

слова. А так как предприниматели считают, что на его сайте всё важно, 
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жирные акценты появляются чуть ли не в каждом предложении и строчке. 

Как это выглядит с точки зрения читателя? Как намёк на его 

неспособность самостоятельно уловить в тексте то, на что нужно обратить 

внимание. Естественно, это вызывает негативную реакцию и отторжение. 

 Жирным можно выделить самую главную мысль текста. Но много 

главной информации быть не может, поэтому обилие полужирного и 

жирного шрифта иногда не просто раздражает и усложняет восприятие 

написанного, а наталкивает на мысль, что автор сам не знает, что в его 

тексте главное, а что второстепенное. 

 

Совет 18. НЕ перегружайте текст жирным шрифтом, расставляя 

акценты там, где они и без того очевидны или вовсе не нужны 

 

 Если любители жирненького водятся, в основном, в сети, то 

поклонников заковыристых и абсолютно нечитабельных шрифтов можно 

встретить как в интернете, так и в обычной жизни. Наверняка, и вы на улицах 

своего города встречали вот такие «зашифрованные» вывески.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  Стремясь к оригинальности, дизайнеры и их заказчики забывают о 

важном правиле рекламы – очевидность прежде всего. В наше 

перенасыщенное информацией время человек не любит разгадывать 

шарады, у него нет на это времени. И если при первом беглом контакте с 

сообщением у человека возникает трудность с его пониманием, скорее 

всего, он предпочтёт просто пропустить его.  

  Декоративные или художественные шрифты красивы, но очень 

трудны для восприятия. Зачастую, они не поддерживают рекламируемый 

объект, а наоборот отвлекают от него внимание. В рекламе это 

недопустимо.  
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 Если вы хотите, чтобы ваши сообщения были максимально понятны 

аудитории, придерживайтесь правил:  

�  В печатной рекламе (листовки, буклеты, брошюры, баннеры и т.д.) 

лучше работают шрифты с засечками – Times New Roman, 

Baskerville, Century Schoolbook и Garamond. 

 

�  Для рекламы и других текстов чтения с экрана больше подходят 

шрифты без засечек. Самые распространенные из них – Verdana, 

Helvetica, Tahoma и Geneva. 

 Но даже следуя этим двум правилам, выбрать подходящий шрифт 

для рекламного сообщения довольно непросто. Кроме канала и носителя, 

необходимо учитывать ещё и другие факторы: фирменный стиль, если он 

имеется; что именно вы собираетесь рекламировать; особенности целевой 

аудитории и пр. Как видите, без определённого маркетингового анализа 

и минимальных знаний психологии рекламы здесь опять-таки не обойтись. 

 

Совет 19. НЕ используйте в рекламе замысловатые шрифты, создавая 

аудитории барьер к восприятию и запоминанию написанного 

 

И последнее замечание относительно шрифтов в рекламе. Помните 

«правило трёх» в использовании цвета? Так вот это же самое правило 

применимо и к шрифтам. Не более трёх гарнитур шрифта в одном тексте 

и не более трёх размеров. Про размер я и хочу сказать пару слов.  

 

Так уж устроено наше зрительное восприятие, что глаз не любит 

разбираться в тонкостях различий. Для него существует три понятных 

категории размера: большой, маленький и средний. По этому принципу 

издаются и всегда издавались книги. Вспомните любую книжную страницу 

– крупный заголовок, основной текст и примечание мелким шрифтом. Или 

газетную публикацию – крупный заголовок, средний подзаголовок и текст 

статьи. 

 

Когда же мы видим в тексте на странице сайта или брошюры пять, а 

то и больше, разных по размеру фрагментов, наш мозг вслед за глазами 

начинает буксовать. А, представьте, если при этом куски 

разнокалиберного текста выделены в отдельные блоки и разбросаны по 

странице. Тогда вообще случается паника и мозг приближается к взрыву: 

откуда начинать читать, на что обратить внимание, зачем вся эта 

карусель?! Чем это чревато, догадаться нетрудно. Поэтому: 

 

Совет 20. НЕ используйте в одном сообщении более 3-х размеров шрифта   
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Увлечь, влюбить, не отпустить 
 

Ну вот мы с вами и рассмотрели, в чём чаще всего ошибаются 

рекламодатели, придумывая заголовки, подбирая иллюстрации и 

разрабатывая дизайн. Допустим, с задачей поймать потенциального 

клиента на крючок с помощью сигналов первого уровня мы справились на 

«отлично». Человека привлекла яркая картинка, заинтриговал заголовок, 

и он захотел узнать подробнее, что же ему предлагают. И тут на авансцену 

выходит его величество Текст. Ваш главный агент, менеджер и продавец, 

от которого на 99,9% зависит, зря были все эти танцы с бубном или не 

зря.  

Говорить об искусстве создания рекламного текста я могу много и 

долго. За два десятка лет работы в рекламе приёмов и секретных «фишек» 

копирайтинга накопилось не на одно такое пособие. В рамках же этой 

небольшой книги у меня нет задачи дать полный свод правил и 

работающих схем по написанию рекламных текстов. Я лишь снова 

акцентирую ваше внимание на тех вещах, что кажутся очевидными, но, 

по всей видимости, не являются таковыми для многих и многих 

рекламодателей.  

 

Опять же не всё, о чём я хочу вам сказать, совпадает с учениями 

современных «гуру» копирайтинга. С одного из таких разногласий, 

пожалуй, и начнём.  

 

Вы, конечно, знаете про продающие тексты, написанию которых 

посвящены десятки, если не сотни, курсов и тренингов. Все они построены 

по одному принципу. Копирайтерам, бизнесменам и вообще всем 

желающим обещают дать «рабочую и суперэффективную» схему 

продающего текста, с помощью которой любой может стать королём 

продаж и копирайтинга. Причём, схема эта, по их заверению, действенна 

для любого товара или услуги и любого бизнеса.  

 

Впрочем, эти шаблоны с лёгкостью можно найти и совершенно 

бесплатно. Просто скачать в интернете. А знаете почему? Потому что на 

самом деле эти «суперэффективные на все случаи жизни» схемы уже не 

работают! Вернее, так: работают, но далеко не везде и не для всех.  

 

Я могу допустить, что универсальная схема может сработать в 

рекламе какого-нибудь тренинга по рукоделию, чудо-удочки для ловли 

рыбы или средства от морщин для неискушённых в интернет-технологиях 

жителей глубинки. Они ещё «Телемагазин» очень любят. Но людей, 

которые с интернетом на «ты», не проведёшь! Открывают они такой сайт 

с продающим текстом, написанным по «волшебной» схеме, и начинают 
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скроллить: «Так, проблему обозначили, решение предложили, УТП 

выдали. Сейчас начнут выгоды описывать и возражения снимать...Что там 

с ценой? Ага. Ну, ясно...» Всё! Сайт закрыли и забыли. Предсказуемость 

не интересна! Без эмоциональной наполненности никакой текст продавать 

не будет. А чтобы её добиться, надо до кончиков ногтей изучить своего 

потенциального клиента. Постараться влезть в его шкуру, чтобы 

почувствовать, чего он хочет и ждет, и понять, как писать – чем убеждать, 

а от каких доводов отказаться. Вот тогда не будет в интернете текстов-

близнецов, лэндингов, как из-под одного пера, и провальных рекламных 

кампаний.    

 

Совет 21. НЕ пишите продающие тексты «под копирку» по готовым 

шаблонам  

 

 Если говорить о копировании, то нельзя не заметить еще одну 

частую оплошность рекламодателей. Помните, в первой части я говорила, 

что идти по стопам конкурентов, используя те же носители, не всегда 

оправдано? Некоторые предприниматели заходят еще дальше – они 

копируют не только канал продвижения, но и саму рекламу. Признайтесь, 

вам ведь тоже когда-либо доводилось испытывать дежавю при виде 

какого-нибудь баннера на улице или макета в журнале? Смотришь на 

картинку, читаешь текст, и тебя не покидает ощущение, что где-то это 

уже видел. Только девушка была не блондинка, а рыженькая, и слоган 

звучал немного по-другому. 

  

 Про рекламные тексты на сайтах вообще говорить не приходится. 

Тут и выдумывать ничего не надо. Заходишь на сайт самого успешного и 

оттого ненавистного конкурента, копируешь текст, отсылаешь его 

копирайтеру и за сущие копейки получаешь то же самое, но другими 

словами. Рерайт рулит, как говорится. Только чаще получается – рулит, 

но не везёт.  

 

Глупо надеяться, что, скопировав тексты сайта более успешного 

конкурента, вам удастся в считанные дни обогнать его в продажах. Ведь 

что такое сайт? Это только верхушка огромного айсберга, за которой 

скрыта от глаз чётко продуманная маркетинговая стратегия. И если вам 

кажется, что самое главное находится на поверхности, то на самом деле 

всё обстоит не так. То, что отлично работает у вашего конкурента, может 

быть абсолютно бесполезным для вас.  

 

Поэтому, перестаньте заниматься рерайтом! Лучше направьте свои 

ресурсы на разработку уникального предложения, не похожего ни на 
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какие другие, а потому максимально ценного для потенциального 

клиента. Поверьте, этот путь к успеху гораздо надёжней и короче.  

 

Совет 22. НЕ копируйте рекламу конкурентов – даже самая удачная 

может не сработать у вас 

 

Как вы думаете, что это? 

  

 

 

   

 

 

 

 

 

 

Не буду вас томить: это «аргумент» в пользу опытности и 

профессионализма одного из моих коллег копирайтеров, приведённый на 

главной странице сайта. Впечатляет, не правда ли?! А теперь давайте 

посчитаем. Девушка пишет, что 8 лет занимается копирайтингом и за это 

время написала более 730 тысяч (!) текстов для клиентов. Арифметика тут 

простая: 730 000 (текстов) делим на 8 (лет) = 91 250 и делим на 365 дней 

в году = 250 текстов в день! Просто невероятная производительность! 

Причём, ключевое слово здесь «невероятная» в значении 

«неправдоподобная».  

 Я специально привела в пример сайт не кого-нибудь, а копирайтера. 

Обидно за профессию. Если человек так плохо думает об умственных 

способностях своих потенциальных клиентов, какого качества продукт 

можно от него ожидать?  

 

Цифры и факты – дело хорошее, но только если они правдивы. Не 

надейтесь, что аудитория примет на веру плоды ваших стараний 

приукрасить ситуацию и поразить воображение. Будьте правдивы со 

своими клиентами.    

 

Совет 23. НЕ лгите – обман раскроется и обернется потерей доверия 

навсегда  
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 Еще один монстр, пожирающий доверие читателей рекламных 

текстов, не менее живуч и опасен. Имя ему Хвастовство. Как и в прошлом 

примере, бизнесмены, стремясь предстать перед целевой аудиторией в 

наилучшем свете, слишком сильно увлекаются. Рассказывать о своей 

уникальности и реальных достижениях, безусловно, надо. Но просто 

красивые слова типа «высокая квалификация сотрудников», 

«суперкачество нашего товара» не работают. Когда доводы тянут за собой 

вопросы «в чём именно», «что именно», «как именно» и т.п., это не 

доводы. Это бездоказательное хвастовство.  

 Говорите о высоком профессионализме сотрудников – дайте ссылку 

на кейсы и выполненные проекты. Пусть ваш будущий клиент сам оценит 

уровень их квалификации. Нахваливаете качество товара – разложите по 

полочкам, в чём именно ваш товар превосходит аналогичные, чем 

отличается от товара конкурентов.  

Совет 24. НЕ хвастайтесь, а доказывайте 

 

Следующий совет вытекает из предыдущего. Вы можете сходу 

сказать, о каком бизнесе и услуге идет речь: «Стремительный рост 

доходов позволит вам через месяц почувствовать себя на коне». Если вы 

подумали, что таким образом рекламируется тренинг по инвестициям, вы 

правы. Но если вам в голову пришло что-то другое, например, реклама 

франшизы или объявление о перспективной вакансии, вас также нельзя 

обвинить в близорукости. Потому что эта фраза – штамп. Штамп – очень 

удобная штука: не надо напрягать извилины (это тоже штамп, если что ☺)  

в поисках чего-нибудь эдакого. Бери и пользуйся!  

 

- Вашей спутнице понравится душевная атмосфера парка, а вы получите 

незабываемые эмоции. 
- Окунитесь в душевную атмосферу нашего ресторана, и незабываемые эмоции 

приведут вас сюда снова и снова. 

- Душевная атмосфера, царящая на наших тренингах, дополнит полученные знания 

и навыки незабываемыми эмоциями на всю жизнь. 

 

Продолжать можно бесконечно. Но игра в штампы не столь забавна 

и проста, как кажется. Коварство речевых клише в том, что они 

притупляют внимание. Взгляд скользит по ним, как по чему-то вполне 

привычному, а потому не вызывающему эмоций. Идеи и образы не 

воспринимаются должным образом – реклама не работает.  

 

Люди покупают эмоции. Спорить с этим бессмысленно. Эмоции 

создаются введением в текст ярких образов и описаний, большая роль в 

которых принадлежит прилагательным. Но беда в том, что все эти 
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душевные атмосферы, высокие показатели и волнующие образы давно 

уже никого не волнуют. Как быть? Учитесь мыслить образно, используйте 

тропы. Тропы – это слова и выражения в переносном смысле. Берите на 

вооружение метафоры, эпитеты, иронию, литоту и устраивайте вашим 

потенциальным клиентам настоящую встряску! 

 

Кстати, в одном из домашних заданий, которые я даю ученикам 

мастер-группы «Путь автора», необходимо придумать и записать 50 

тропов для описания товара и его свойств. Вы бы знали, какие шедевры 

рождаются! 

  

Однако и с тропами нужно быть настороже. Многие из них уже сами 

стали штампами и широко используются в рекламе.    

 

Совет 25. НЕ арендуйте затёртые клише (и это тоже штамп ☺) для 

своих уникальных текстов 

Есть одна категория штампов, о которой я хочу сказать отдельно. 

Это такие модные словечки, которые к месту и не к месту все кругом 

употребляют, и уже никто не помнит, у кого и когда с языка слетела эта 

нелепость. Слово «реально», которым я намеренно заштамповала 

название этой книги, как раз из таких. Где только его не применяют!  

- Реально новые технологии. Бывают нереально новые?  

- Реально быстрая доставка. А нереально быстрая – это еще быстрей? 

- Это реально работает! Тогда как работает нереально? 

На самом деле во всех этих выражениях кроется не совсем приятный 

подтекст. Если вас рьяно убеждают в реальности происходящего, значит, 

у вас точно есть повод усомниться.  

Еще одно слово, о котором я просто не могу не сказать – «вкусный». 

Хорошее слово. Что вы представляете, когда слышите его? Торт, пломбир, 

кофе, обед... Неважно, что именно из гастрономических изысков приходит 

вам на ум, но я уверена, что однозначно что-то съедобное. А как вам 

вкусные цены, вкусная скидка, вкусные условия, вкусный образ? Красиво, 

креативно? Лично мне совсем не по вкусу. Да, есть у слова «вкусный» 

второе переносное значение – доставляющий удовольствие. Но всё же в 

нашем понимании больше закрепилось первое и основное – приятный на 

вкус. По мне так это не креатив, а элементарное попугайство и скудность 

языка.  

Можно посмотреть на эту проблему ещё и под другим углом. Дело в 

том, что «вкусный» – слово из разряда кинестетической модальности. И 
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вполне возможно, что человек, познающий мир именно таким образом, и 

отзовётся на посыл «у нас вкусные цены». Но есть же еще люди с 

визуальной и аудиальной системами распознавания информации. Они «не 

увидят» и «не услышат» это сообщение. Другими словами, просто 

проигнорируют. Таким образом рекламодатель теряет как минимум 2/3 

своей аудитории.  

И это не единственный случай, когда в погоне за оригинальностью 

и искусственно созданной модой рекламодатели забывают главную задачу 

рекламы – продавать. Если начать замечать и анализировать массовую 

рекламу с точки зрения психологии восприятия, можно легко в этом 

убедиться.  

Совет 26. НЕ употребляйте семантически не оправданные для контекста 

слова только потому, что так делают все 

 И еще про эмоции, чтобы уже закрыть эту тему. Указывать читателю 

на важность и эмоциональность написанного с помощью множества 

восклицательных знаков – такой же дурной тон, как выделять жирным 

каждое второе слово. Не надо так!!!!!  

  Точка всегда выглядит весомее. Точка символизирует уверенность и 

завершенность. К точке больше доверия. Учитесь передавать свои эмоции 

словами. 

Совет 27. НЕ пытайтесь вызвать интерес и эмоции читателя, 

разукрасив текст восклицательными знаками 

 Чуть выше я уже писала о том, как важно, рассказывая о своей 

уникальности, говорить правду и оперировать фактами. Добавлю еще 

пять копеек. Всё-таки очень важно будь то текст на сайте, рекламная 

листовка или коммерческое предложение, чтобы читатель в вашем 

сообщении прежде всего видел себя. Свои проблемы и их решение через 

вашу эксклюзивность и достижения.  

 Никакой особый креатив тут не нужен. Нужно просто пересказать 

свои преимущества языком выгод клиента. 

Совет 28. НЕ будьте Якиными и Мыкиными – учитесь рассказывать о себе, 

говоря при этом о клиенте. 

 И еще маленькая ремарка по поводу того, как обозначить свою 

компанию в рекламе. Вот это «ИП Вася Пупкин предлагает» или «ООО 

“Рога и копыта” приглашает» – стиль самоделкиных из глубинки. Хотите 

указать юридическое лицо, укажите мелким шрифтом внизу страницы, 

макета или в реквизитах на сайте. Для рекламы нужно фирменное 
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название, бренд, который будут запоминать и узнавать. Неважно, 

работаете вы в мегаполисе или небольшом провинциальном городе.  

 Правда, в некоторых случаях указания ОПФ (организационно-

правовой формы) непосредственно в тексте рекламы избежать не удастся, 

так как это требуется законодательно. Например, если это спонсорская 

реклама на радио. В этом случае текст прозвучит именно с расшифровкой 

формы собственности: Спонсор рубрики «Погода» общество с 

ограниченной ответственностью «Домик у моря».  

 Заглядывайте иногда в Закон о рекламе. Это бывает полезно. 

Совет 29. НЕ указывайте форму собственности компании в тексте 

рекламного сообщения, если этого не требует закон 

И последний пункт в своём небольшом обзоре ошибок при 

написании рекламных текстов я хочу посвятить слоганам – рекламным 

девизам, создающим имидж компании или товара.   

К сожалению, болезнь нашей рекламы «креатив ради креатива» не 

обошла стороной и их. Во всем огромном океане существующих слоганов 

я выделяю два вида: слоган-красавчик и слоган-продавец.  

Первый – это как раз-таки жертва пресловутой погони за 

оригинальностью. Он ничего не продаёт, а просто говорит: «Полюбуйтесь, 

какой я красивый». Примеров масса.  

- Освежающая лёгкость бытия («Очаково») 

- Качество – супер. Цена – очень даже! («Астера») 

- Свидание с самим собой («Идеальная чашка») 

- Для тех, кто хорошо женился («Слобода») 

 Продавцу же необязательно быть умопомрачительным мачо. Он 

должен уметь продавать. Не себя, как в случае с красавчиком, а то, что 

лежит у него на прилавке. Сравните с предыдущими: 

- Лишних денег платить не надо – стройматериалы прямо со склада!   

- ЛИКуй вместе с нами! (фотосалон «ЛИК») 

- Лекарство от перхоти («Низорал») 

- Чихать на насморк! (капли «Пинасол») 

Что нужно учитывать, чтобы получались такие слоганы? 

Вот основные критерии: 

• краткость; 
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• конкретность; 

• информативная ценность (связь с уникальным торговым 

предложением); 

• отсутствие «вампира». 

В приведенных мной «красавчиках» краткость присутствует, но 

конкретности и информативной ценности для клиента – ноль! О чём они, 

и что продают, догадаться невозможно. Покажу еще примеры с 

«вампиром». Попытайтесь угадать, чем занимаются эти компании или что 

предлагают: 

- Никто не работает так чисто, как мы 

- Наше правило хорошего тона – естественность поведения! 

- Раздвинь и расслабься! 

- Доверься инстинкту! 

Не мучайтесь, я так скажу:  

1. Банк (а вы что подумали – киллеры, медвежатники, пылесосы, 

клининг?).  

2. Компания по продаже мебели для офиса (я бы решила, что курсы 

этикета) 

3. Диваны (без комментариев) 

4. Кондиционеры (нет, не презервативы) 

 Как видите, не такое уж это простое дело – придумать продающий 

слоган. Лично для меня процесс создания слоганов для клиентов всегда 

оборачивался бессонными ночами, работой мозга в режиме нон-стоп, 

сотнями инсайтов и десятками исписанных страниц в блокноте...Чтобы не 

быть голословной, приведу пару-тройку примеров: 

- Всегда на колёсах! (автосервис «Perpetuum mobile»)  

- Лёгкое решение для быстрого обучения! (онлайн-курсы 1С для вечно 

занятых бухгалтеров)   

- Офис там, где ты (компания «E-office24» – «облачные» технологии для 

бизнеса) 

Совет 30. НЕ используйте в рекламе своей компании или товара слоганы- 

«красавчики» - они занимают место и убивают продажи 
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Семь раз отмерь, один отрежь 

 
Ну вот мы и добрались с вами до того этапа, когда реклама готова. 

Текст написан, слоган придуман, иллюстрация подобрана, оформление 

выполнено. Что теперь – можно запускать кампанию? Многие так и 

делают. Однако это еще не все необходимые действия для успешного 

старта. Нужно тестирование. Зачем? Чтобы узнать, насколько ваша 

реклама понятна целевой аудитории и какие эмоции она вызывает. Чтобы, 

как говорится, не было мучительно больно через полгода после запуска 

рекламной кампании констатировать, что ничего, кроме убытков, она не 

принесла.  

Я не буду сейчас рассказывать про методы тестирования и как 

организовать этот процесс. Укажу лишь на три самые главные ошибки, 

которые совершают руководители бизнеса и отделов маркетинга. Кстати, 

именно сами бизнесмены чаще всего берутся за тестирование рекламы – 

кому охота терять свои деньги. А вот в рекламных агентствах – кузницах 

креатива – это дело не любят. Потому что им тоже не хочется терять 

деньги – вдруг да придётся переделывать и тратить время, за которое 

таких реклам можно ещё уйму наклепать. 

Итак, прежде всего, если вы решили протестировать вашу рекламу, 

ни в коем случае не полагайтесь в этом на собственное мнение и мнение 

своих коллег. Даже если вы захотите привлечь для этого простых рабочих 

из цеха или девушек из бухгалтерии, не имеющих непосредственного 

отношения к продажам и продвижению.  

Во-первых, их мнение никак нельзя назвать объективным просто 

потому, что они работают на вас и могут банально опасаться идти против 

решения руководства, полагая, что хозяин тоже приложил руку к 

созданию «шедевра». 

 Во-вторых, как бы там ни было, ваши коллеги находятся с вами по 

одну сторону баррикады, а значит, видят бизнес и его продукты изнутри. 

Говорят на языке вашего бизнеса, знают тонкости, о которых потребители 

даже не догадываются. Поэтому то, что может быть понятным для них, 

потенциального клиента поставит в тупик. То, что абсолютно не вызовет 

у них эмоций, приведёт аудиторию в восторг.       

Совет 31. НЕ привлекайте для тестирования рекламы своих сотрудников 

и не полагайтесь на собственное мнение 

   На ком же тогда тестировать? Многие сейчас скажут, да что там – 

позвал с десяток знакомых, разбавил парой людей с улицы, вот тебе и 

фокус-группа. Но и здесь не всё так просто. К примеру, результаты 

тестирования будут провальными, если в группе окажутся профи – 



 

  

NATALYASTRIZH.RU 34 

 

НАТАЛЬЯ СТРИЖ. РЕАЛЬНО НЕ РАБОТАЕТ! 

маркетологи, рекламисты, журналисты. Мнения знакомых и друзей тоже 

нельзя рассматривать как объективные.  

Не надо приглашать для тестирования людей, для которых это что-

то типа работы – ходить по фокус-группам и критиковать. Примерив на 

себя роль этаких профессиональных экспертов, они уже забывают, что от 

них требуется. Их просят высказывать первое, что пришло в голову, а они 

начинают рассуждать и анализировать. Вместо собственного мнения 

говорить что-то вроде «потребители этого не поймут».  

Есть еще много тонкостей того, как правильно организовать фокус-

группу.  В любом случае: 

Совет 32. НЕ стоит наобум набирать людей для тестирования рекламы, 

если хотите получить честный и полезный результат 

И последнее, о чём часто забывают рекламодатели, проводя 

тестирование рекламы перед запуском. Тестирование проводится не для 

оценки, а для проверки. Иначе говоря, цель этого мероприятия вовсе не 

в том, чтобы оценить работу дизайнера, копирайтера или режиссёра 

ролика, а убедиться, что потребитель поймёт ее правильно. 

Не надо разбирать макет или ролик по запчастям – специально 

акцентировать внимание участников на слогане, фоне, контуре или 

шрифте. Нельзя просить выбрать из двух вариантов цвета один. Люди 

будут пытаться думать, как дизайнеры, а это недопустимо.  

Самое главное, не просите людей высказать своё мнение по поводу 

качества рекламы. Люди думают, что их пригласили, чтобы улучшить 

рекламу, что без их совета реклама не получается. Поэтому, когда у них 

спрашивают, нравится им реклама или нет, они говорят «нет», «не 

очень», «надо бы доработать». Как правило, они не могут определённо 

сказать, что именно не нравится. У них просто есть очень большое 

желание показаться экспертом, не зря получающим за это деньги. 

Другая категория людей напротив говорит однозначное «да» и 

уходит с чувством выполненного долга. Это обычно бывает, когда людей 

для тестирования привлекают «за спасибо».  

Поэтому, приступая к тестированию, нужно всегда держать в голове 

две цели: смысл и эмоции.   

Совет 33. НЕ спрашивайте, нравится или не нравится реклама – 

спрашивайте, что она продаёт, и наблюдайте за эмоциями 
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Послесловие 

Ну вот, дорогой читатель, в общем-то и всё, что я хотела сказать вам 

в рамках этой мини-книги. Ещё раз замечу, что у меня не было задачи 

написать подробное пособие по рекламе. Это всего лишь небольшой 

сборник наиболее частых ошибок рекламодателей, которые не позволяют 

им получать от рекламы желаемый результат. Я очень надеюсь, что вы 

примете эти ошибки к сведению и будете стараться избегать в своей 

работе, если сами создаёте рекламу. А если же кто-то делает рекламу для 

вас, то теперь вы знаете, что ответить на предложение за пять минут 

придумать слогАн и заверстать в макет картинку тёлочки из Инстаграма ☺  

И в завершение хочу дать вам еще один, так сказать, внеплановый 

совет. Пожалуйста, пишите грамотно! Любите русский язык! Не верьте 

тем, кто говорит, что грамотность в рекламе – это не главное. Что сейчас 

никто на ошибки не смотрит и не замечает. Поверьте, смотрят и замечают. 

Есть даже такие новаторы, которые специально делают ошибки в 

заголовках «для привлечения внимания». Так вот, если кто-нибудь на 

вашу просьбу исправить ошибку, скажет «и так сойдёт», или вовсе 

предложит в заголовке слово жизнь написать через «Ы», скажите ему 

твёрдо и уверенно: «Это НЕ работает!». И безо всяких «реально». 

 Удачи вам, успешных рекламных кампаний и до встречи на 

страницах новых книг! 

 

  

 

 

P.S. Если вы хотите что-то спросить у меня  

или оставить отзыв, я буду рада:  
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