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Читать на сайте >

Для всех важно уметь писать понятные и убедительные тексты. Будь то описание вашего продукта, докладная записка, объяснительная или просто письмо, а то и признание в любви…






Саша Карепина
Пишем убедительно. Сам себе копирайтер

Рекомендуем прочитать
Саша Карепина
Искусство делового письма. Законы, хитрости, инструменты
Сергей Бернадский
Продающие тексты. Как превратить читателя в покупателя
Элина Слободянюк
Настольная книга копирайтера.
Дэн Роэм
Блаблабла. Что делать, когда слова не работают
Барбара Минто
Принцип пирамиды Минто. Золотые правила мышления, делового письма и устных выступлений
От автора

–Кто такой копирайтер?
–Это тот, кто пишет продающие тексты.
–Авы, стало быть, не копирайтер?
–Конечно, нет, яже ничего не продаю…

Мы продаем, даже когда, казалось бы, не продаем. Что такое продажа? По большому счету, это убеждение. Цель продавца– убедить покупателя думать идействовать определенным образом, ивэтом смысле мы все продавцы.
Ваша курсовая работа продает мысль отом, что вы хорошо знаете предмет. Отчет опроделанной работе продает убеждение, что вы ценный работник. Ваша статья вСМИ продает ваши компетенции, формирует вам репутацию знатока. Резюме продает вашу рабочую силу, апродающие тексты на вашем сайте продвигают ваши услуги или товар. Идаже «Война имир» продает ощущение, что Толстой– великий писатель.
Каждый из нас автор продающих текстов, каждый сам себе копирайтер. Если наши тексты выстреливают, мы находим клиентов, получаем работу, делаем карьеру– мы оказываемся на коне. Аесли нет… под конем. Задача этой книги– научить «держаться вседле», показать, как иза счет чего работает текст, открыть дверь вкухню копирайтинга идать на этой кухне что-нибудь себе приготовить.
Книга посвящена текстам, укоторых есть цель. Эта цель– добиться, чтобы адресат поступил «по нашему хотенью»: утвердил наш проект, дал добро, принял нас на работу, поучаствовал вблаготворительной акции, выслал нам денег, стал подписчиком, ну и, конечно, купил. Все эти тексты мы называем убеждающими (классические продающие тексты– подвид убеждающих), икритерий качества для них очень прост: целевое действие происходит или не происходит. Адресат покупает или не покупает. Текст срабатывает или нет.
В книге вы найдете много сработавших текстов и, для полноты картины, пяток-другой несработавших. Вы узнаете, какие из текстов продолжают жить иприносить заказчикам дивиденды, акакие оказались на свалке истории и,главное, почему. Мы вместе разберем ите идругие по винтикам, выясним, какое слово, буква или даже пробел ответственны за победу ипоражение, ивнимательно изучим все грабли, на которые копирайтеру лучше не наступать.
Нас ждет путешествие вмир копирайтинга– порой логичный, порой странный, но всегда захватывающе интересный. Так что поставьте спинки своих кресел ввертикальное положение, откиньте столики, пристегните ремни идавайте готовиться квзлету!
Глава 1
«Не стреляй, царевич!» Универсальная формула убеждения

Не зря писал Пушкин: «Сказка ложь, да вней намек! Доб-рым молодцам урок». Зачастую на примерах из сказок ивпрямь можно многому научиться. Вот взять хотя бы сказку оЦаревне-лягушке. Если кто забыл: уИвана-царевича вэтой сказке была жена, которая оборачивалась то Василисой Прекрасной, то лягушкой. Вчеловеческой ипостаси она сбрасывала ссебя лягушачью кожу, исжигать эту кожу было ни вкоем случае нельзя. Иван-царевич кожу, ясное дело, сжег, Василиса оказалась вплену уКощея Бессмертного, иИван отправился ее вызволять. По дороге Ивана одолел голод, ивыяснилось, что кпоходу он подготовился плохо: лук со стрелами взял, аопровианте начисто позабыл. Путь вцарство Кощея лежал через лес, точек общепита там не водилось, зато водились медведь, заяц иутка. Все они встретились Ивану, ион, не заботясь об охране природы, норовил каждого из встречных зверей застрелить исъесть. Звери же все как один отговаривали царевича: «Не убивай меня, Иван-царевич, ятебе еще пригожусь!»
Цель иаргументы

Эту фразу– «Не убивай меня, Иван-царевич, ятебе еще пригожусь!»– можно назвать заветной фразой всех копирайтеров, поскольку вней заключена универсальная формула убеждения.
По этой формуле строятся все убеждающие тексты: «продажники», коммерческие предложения, описания продуктов для сайта, служебные записки, статьи… Любое убеждающее послание содержит всебе цель– указание на то, чего же мы, собственно, добиваемся. Иаргументы– почему адресат должен поступить «по нашему хотенью».
Возьмем жизненную (и вполне копирайтерскую!) ситуацию. Ваша компания выпускает программные продукты, помогающие автоматизировать документооборот предприятия. Вы пишете продающий текст об этих продуктах– ииз-под вашего пера выходит такое послание.
Предлагаем вам программные продукты для ведения электронного документооборота. Эти продукты позволяют сканировать документы, загружать их вэлектронную базу данных, проводить индексирование ипоиск по ключевым словам, хранить историю модификации документов ипри необходимости распечатывать бумажные копии…
В вашем тексте есть цель– она показана полужирным шрифтом, иаргументы– они выделены подчеркиванием. Цель пока примем как есть (ведь мы иправда хотим продать ПО для автоматизации документооборота)– авот саргументами разберемся.
Наша универсальная формула очень четко определяет, каким «аргУментом» надо «аргументировать». Звери просят не убивать их не потому, что жить хочется или дела недоделанные остались. Ине потому, что они принадлежат кредкому виду ина планете их осталось раз-два иобчелся. Они уверяют, что смогут пригодиться Ивану, то есть, говоря языком копирайтинга, продают адресату преимущества.
Продаем преимущества

Скажу без преувеличения, умение подчеркнуть преимущества– это главное умение копирайтера. Об этом умении твердят все авторы книг опродающем письме. Очень удачно, на мой взгляд, объясняет аргументацию спомощью преимуществ всвоей книге «Продающие тексты. Как превратить читателя впокупателя» Сергей Бернадский[1]. «Очень часто, когда спрашиваешь: “Что вы продаете?”– слышишь вответ примерно следующее: “Я продаю программное обес-печение”, “Я консультант вобласти отношений”, “Я обучаю танцам”, “У меня интернет-магазин одежды”, “Я продаю технику”»,– пишет Сергей.







«Вы действительно продаете какой-то продукт. Но все эти ответы не совсем правильные. Предположим, вы предлагаете рынку юридические услуги. Но что на самом деле покупают увас клиенты? Люди покупают не сам продукт или услугу. Они покупают увас решение определенных проблем изадач ввиде вашего продукта. Они покупают эмоции иудовлетворение своих потребностей».
Хорошо, человек покупает не товар, аудовлетворение потребностей– ичто? Как это влияет на процесс продаж?
Давайте разберемся на примере. Представьте, что некий человек приходит квам вмагазин впоисках плитки шоколада. Для чего эта плитка могла бы ему понадобиться? Если вдуматься, вариантов бесчисленное множество.
–Поссорился сдевушкой– хочет принести ей шоколад взнак примирения.
–Задумал съесть мороженое стопингом– решил потереть шоколад на терке ипосыпать им сверху пломбир…
–Идет просить «нужного человека» омелком одолжении: например, выдать без очереди какую-нибудь официальную справку.
–Решил оттянуться на всю катушку, перед тем как сесть на диету.
–Просто проголодался…
Обратите внимание: во всех перечисленных ситуациях шоколадка– далеко не единственное средство. Ничуть не хуже подойдут идругие товары, съедобные ине очень.
А теперь представьте, что увас вмагазине есть игрушки, цветы, чай, торты, шампанское, авот шоколада нет. Отпускать посетителя спустыми руками не хочется, но, если вы просто предложите ему чипсы, гамбургер или печенье, он, скорее всего, откажется, поскольку уже нацелился на шоколадку. Авот если предложить ему «небольшой милый подарок для близкого человека», «отличное дополнение кдесерту» или «универсальный перекус», увас появится шанс! Потому что человеку нужна не шоколадка как таковая– нужно удовлетворение потребности.
Точно так же пришедшие кавтодилеру за автомобилем на самом деле покупают не машину, авозможность подчеркнуть свой социальный статус или возможность отправиться впутешествие сдетьми, собакой, велосипедами ибайдарками. Клиенты адвокатской конторы покупают шанс не оказаться втюрьме. Участники тренинга ораторского мастерства хотят приобрести возможность «жечь глаголом»… Ну итак далее.
Или возьмем золото: люди приобретают его не для того, чтобы иметь вдоме желтую металлическую штуковину, ачтобы украсить себя истать привлекательнее или чтобы защитить сбережения от инфляции. Если водин прекрасный день золотые украшения выйдут из моды, аинвестировать станет проще ивыгоднее, скажем, впородистых скакунов, цены на золото упадут.
Копирайтеры уверены: люди покупают не свойства, апреимущества. Анаш текст опрограммах для документооборота посвящен исключительно свойствам!
Продаем свойства
Предлагаем вам программные продукты для ведения электронного документооборота. Эти продукты позволяют сканировать документы, загружать их вэлектронную базу данных, проводить индексирование ипоиск по ключевым словам, хранить историю модификации документов ипри необходимости распечатывать бумажные копии…
Обычно мы хорошо знаем свой товар, изучили все его гайки ивинтики, инам проще думать отоваре на языке свойств. Но читателю ближе язык преимуществ, азначит при написании текста нужно отчасти быть переводчиком. Наша задача– найти для каждого свойства подходящее преимущество ивключить это преимущество втекст.
Например, рассказывая опродуктах для ведения электронного документооборота, можно взять следующие свойства иперевести их вследующие преимущества.
Продаем преимущества
Предлагаем вам программные продукты для ведения электронного документооборота. Эти продукты избавят вас от вечной головной боли, связанной сбумажными документами. Вам больше не придется перетаскивать громоздкие папки, выделять место для их хранения, беспокоиться из-за бумажных гор перед каждой пожарной проверкой. Не нужно будет тратить по нескольку часов, ато идней на поиск нужного письма или служебной записки…
Сразу оговорюсь: яне призываю вовсе не упоминать освойствах. Вписьме опрограммных продуктах, конечно же, нужно будет поведать отом, как они позволяют «сканировать», «загружать» и«проводить индексирование». Без этого наш адресат попросту не поймет, за счет чего мы избавим его от головной боли имандража перед проверками, или поймет, но нам не поверит. Свойства должны быть втексте, но не на первом месте, не во главе угла– иих обязательно нужно раскрыть, перевести впреимущества.
Или еще пример, снова из книги Сергея Бернадского. Представьте, что ваша компания предлагает другим предприятиям услуги по ведению бухгалтерского учета иэти услуги вы хотите продать. Вы составили список свойств, которые важно упомянуть втексте:
–наши услуги стоят 10 тысяч рублей вмесяц;
–в нашей компании работают десять бухгалтеров;
–наша компания работает на рынке с1997 года;
–заработная плата бухгалтера на рынке труда составляет 70 тысяч рублей вмесяц (цифра взята для примера– бухгалтеры, не обижайтесь!);
–в штате предприятия малого бизнеса, как правило, работает один бухгалтер.
Вот как вокруг этих свойств можно было бы построить продающий текст.
Как это работает

И снова пример– что называется, из личной практики. Нетак давно мне довелось участвовать вподготовке слайд-презентации. Мы представляли ИT-платформу дляучебных, консалтинговых итренинговых центров, ираздел офункциях этой платформы клиент никак не хотел утверждать. Выглядел этот раздел так:
«Это не презентация, акакое-то руководство пользователя,– возмущался клиент.– Скучно, ипокупать не хочется…»
Сначала нам, авторам слайдов, было обидно. Апотом мы присмотрелись ипоняли: клиент не просто «всегда прав». Вданном случае он прав по сути!
Раздел офункциях платформы состоял из одних свойств. Ачтобы этот раздел начал продавать, внего нужно было добавить преимущества.
Мы задумались. Что дают покупателю «виртуальные учебники-задачники»? Какая ему польза от «поддержки онлайн-консультаций»? Результат раздумий получился таким:
Преимущества зазвучали внем «в полный рост», иклиент наконец подписал акт приемки.







Мы задумались. Что дают покупателю «виртуальные учебники-задачники»? Какая ему польза от «поддержки онлайн-консультаций»? Результат раздумий получился таким:
Преимущества зазвучали внем «в полный рост», иклиент наконец подписал акт приемки.
Чтобы не ограничиваться чисто «продажными» текстами, рассмотрим еще одно, некоммерческое письмо– знаменитое послание чеховского Ваньки Жукова на деревню дедушке. Мы как следует «прошлись» по этому тексту вмоей книге «Искусство делового письма. Законы, хитрости, инструменты»[2]– ивот он снова нам пригодился.
Милый дедушка Константин Макарыч!
И пишу тебе письмо. Поздравляю вас сРождеством ижелаю тебе всего от Господа Бога. Нету уменя ни отца, ни маменьки, только ты уменя один остался.
А вчерась мне была выволочка. Хозяин выволок меня за волосья на двор иотчесал шпандырем за то, что якачал ихнего ребятенка влюльке ипо нечаянности заснул. Ана неделе хозяйка велела мне почистить селедку, ая начал схвоста, аона взяла селедку иейной мордой начала меня вхарю тыкать. Подмастерья надо мной насмехаются, посылают вкабак за водкой ивелят красть ухозяев огурцы, ахозяин бьет чем ни попадя. Аеды нету никакой. Утром дают хлеба, вобед каши иквечеру тоже хлеба, ачтоб чаю или щей, то хозяева сами трескают. Аспать мне велят всенях, акогда ребятенок ихний плачет, явовсе не сплю, акачаю люльку. Милый дедушка, сделай божецкую милость, возьми меня отсюда домой, на деревню, нету никакой моей возможности… Кланяюсь тебе вножки ибуду вечно Бога молить, увези меня отсюда, ато помру…
Я буду тебе табак тереть, Богу молиться <…> Аежели думаешь, должности мне нету, то яХриста ради попрошусь кприказчику сапоги чистить али заместо Федьки вподпаски пойду. Дедушка, милый, нету никакой возможности, просто смерть одна. <…> Акогда вырасту большой, то за это самое буду тебя кормить ивобиду никому не дам, апомрешь, стану за упокой души молить, все равно как за мамку Пелагею <…>
Приезжай, милый дедушка, Христом Богом тебя молю, возьми меня отседа. Пожалей ты меня, сироту несчастную, ато меня все колотят икушать страсть хочется, аскука такая, что исказать нельзя, все плачу. Анамедни хозяин колодкой по голове ударил, так что упал инасилу очухался. <…>
Остаюсь твой внук Иван Жуков, милый дедушка, приезжай.
Со свойствами ипреимуществами вписьме так себе: Ванька рассказывает осебе, ане отом, что интересно деду. Как же это исправить? Для начала следует разобраться, что за человек этот дед иради чего он мурыжит любимого внука вгороде.
Если дед– «крепкий мужик» ивнука хочет вырастить настоящим мужчиной, можно подать факты городской жизни под таким соусом:
Ты меня, дедушка, хотел настоящим мужиком видеть, авгороде япочитай что бабой расту. Вся работа уменя бабья. То заставят ребятенка влюльке качать, да еще колотят, ежели засну. Ато селедку велят чистить, иежели что не так, ейной мордой мне вхарю тычут… Уприказчиков яна побегушках, подай-принеси…
Если дед расчетлив, ато ижаден, подойдет такой вариант:
Стал яопасаться, что мое городское обучение тебе, дедушка, внемалую копеечку встанет. От побоев иголодухи здоровье мое слабеет, аврачи за свои услуги берут немало. Вон намедни меня тут колодкой по голове так ударили, что яупал инасилу очухался… Анеровен час от унижений моя психика пострадает, так на психиатрах вообще разоришься. Яуж заметил: как начнут хозяева селедкой вхарю тыкать, прям сам не свой делаюсь…
Ну ана деда, озабоченного собственной репутацией итем, «что скажут люди», могут подействовать следующие строки:
Как подумаю, какие отебе, дедушка, пересуды могут пойти, прям спать не могу. Того игляди начнут люди судачить, что ты только напоказ добрый, асвоего внука, родную кровиночку, держишь вгороде вчерном теле. Не ровен час узнают, что ятут постоянно побои иунижения терплю. Только вчерась была выволочка. Хозяин выволок меня за волосья на двор иотчесал шпандырем за то, что якачал ихнего ребятёнка влюльке ипо нечаянности заснул…
И, наконец, еще один пример из книги «Искусство делового письма. Законы, хитрости, инструменты»– на сей раз деловой. Представьте, что вам поручили определить, каким классом выгоднее отправлять вкомандировку сотрудников вашей компании. Вы взвесили все за ипротив иобнаружили невероятное: оказывается, нужно лететь бизнес-классом, апро тесный эконом напрочь забыть!
Перед вами набор свойств «эконома» и«бизнеса» ипреимуществ, вкоторые эти свойства можно перевести.
А вот как эти свойства ипреимущества можно использовать вубеждающем тексте.
Уважаемый Иван Петрович!
Вы поручали мне выяснить, каким классам сотрудникам следует летать вкомандировку. Готов сообщить, что, как ни странно, компании больше всего выгодны перелеты бизнес-классом. Они позволяют заметно повысить продуктивность командировок, причем без дополнительных затрат.
Летая бизнес-классом, сотрудники могут больше сделать за время командировки, поскольку уних появляется возможность работать не только на месте, но ивполете. Всалоне бизнес-класса, вотличие от салона экономического класса, достаточно места между креслами, чтобы установить ноутбук иразложить необходимые бумаги. Также там можно воспользоваться Интернетом для оперативной связи софисом.
Бизнес-класс позволяет находить новые возможности для продвижения нашей продукции. Этим классом летают руководители компаний– потенциальных клиентов. Во время полета сними можно познакомиться иобсудить наши коммерческие предложения.
Хотя билет бизнес-класса стоит дороже билета экономического класса, разницу встоимости покрывает экономия на отелях. При перелете бизнес-классом сотрудники не устают, как вэкономическом классе, иперед встречей склиентом им не нужно заезжать вотель для отдыха. Соответственно, компания оплачивает меньше ночей вотеле.
Также разницу встоимости можно компенсировать за счет бонусов авиакомпаний. За перелет бизнес-классом начисляется втрое больше бонусных миль, чем за перелет экономическим классом, иэтими милями можно оплачивать гостиницу или авиабилеты.







Таким образом, полеты бизнес-классом оказываются не так дороги, как можно предположить, идают нашему предприятию существенные преимущества.
Будь яИваном Петровичем (не путать сИваном-царевичем!), обязательно бы согласилась! Думаю, ивы согласитесь, что первый урок сказки оЦаревне-лягушке– урок про свойства ипреимущества– всамом деле стоит усвоить. Авпереди следующие уроки, иречь оних пойдет во второй, не менее важной главе.
Глава 2
«Не убивай», или«Пригожусь». Внутреннее устройство убеждающих ипродающих текстов

В первой главе мы разобрались со свойствами ипреимуществами иубедились, что звери из сказки оЦаревне-лягушке, обещавшие «пригодиться» Ивану-царевичу, действовали, сами того не зная, вполном соответствии спринципами копирайтинга. Универсальная формула из сказки учит нас убеждать спомощью преимуществ, но польза ее этим не ограничивается.
Согласно формуле, любой убеждающий текст состоит из двух частей: из цели иаргументов. Апоскольку частей две, то ивариантов построения письма тоже два. Мы можем начинать сцели, аможем– саргументов. Уобоих вариантов есть плюсы иминусы. Иименно оних ипойдет речь вэтой главе.
С чего начать?

Вариант «Сначала цель, потом аргументы»– самый простой. Вот его типичный пример.
Не убивай нас, Иван-царевич! Мы тебе еще пригодимся. Ты вот идешь сКощеем биться, аон ведь могучий колдун! Вдруг он ввеликана превратится или, наоборот, станет маленьким-маленьким иподкрадется ктебе незаметно? Ато ивовсе взлетит исверху на тебя накинется? Как ты один сдюжишь? Другое дело, если стобой будет медведь– он любого великана заломает. Или заяц– он даже крошечного врага углядит. Или утка– она тебя ввоздухе прикроет. Так что ты возьми нас лучше ссобой, Иван-царевич. Тогда Кощею против тебя вжизни не устоять!
Вроде бы все впорядке. Сначала Иван понимает, чего от него хотят, потом– какая ему сэтого польза. Может быть, это иесть оптимальная схема? Давайте посмотрим, как она сработает вдругих ситуациях.
Снова пример из книги «Искусство делового письма». Представьте, что вы сотрудник отдела кадров. Вам удалось найти кандидата на давно пустующую позицию, новот незадача: на собеседование кандидат может явиться только ввоскресенье, причем вполвосьмого утра! Вам нужно написать руководителю ипопросить его (точнее, ее) прийти на работу ни свет ни заря, да еще ввыходной день. Если начать сцели, получится так.
Уважаемая Ольга Петровна!
Прошу Вас изыскать возможность вэто воскресенье в7:30 утра встретиться скандидатом на должность менеджера по закупкам. Столь неудобное время встречи объясняется востребованностью изанятостью кандидата.
У кандидата большой опыт работы вобласти закупок листового проката. Он хорошо знает логистику иработал на предприятиях нашего профиля как вРоссии, так иза рубежом, то есть знает специфику разных рынков. Что немаловажно, кандидата при этом устраивает наше предложение по зарплате.
Вы не раз отмечали, что позиция менеджера по закупкам вакантна внашей компании уже полгода изакупками постоянно приходится заниматься Вашим заместителям, отвечающим за другие, не связанные сзакупками направления. Вы неоднократно выражали неудовольствие тем, что, занимаясь не своей работой, Ваши заместители не могут качественно исполнять свои прямые обязанности. Ивот проблема наконец может быть решена. Необходимо лишь провести собеседование, и, если кандидат Вас устроит, принять его на работу.
Я надеюсь, что результат собеседования будет положительным инам удастся, наконец, найти для нашей компании квалифицированного менеджера по закупкам.
С уважением,
менеджер по кадрам
Зайцев Т. И.Когда япоказываю этот текст на тренингах, участникам становится как-то не по себе. Появляются опасения, что вдолжности менеджера по кадрам господин Зайцев надолго не задержится– Ольга Петровна уволит его, так ине дочитав до описания достоинств нового кандидата. Иправильно появляются: вэтой ситуации начинать письмо сцели никак нельзя.
Не можем мы начинать стого, что нашему адресату неинтересно или неприятно. Араз так, нам остается одно– перевернуть формулу иначать саргументов. Вот какие варианты это может нам дать.
Что вы скажете об этих двух вариантах? По-моему, при таком раскладе уЗайцева гораздо больше шансов ивакансию заполнить, исамому работу не потерять.
Собственно, иузверей из сказки оЦаревне-лягушке был выбор.
Они тоже могли начать свою речь сцели изакончить аргументами.
Амогли начать саргументов иподвести царевича кцели всамом конце.
Те же пути есть унас ивпродающем тексте.
По существу, начиная сцели, мы говорим: «Мы пришли убеждать вас втом-то или то-то вам продавать». Если же письмо начинается саргументов, мы как бы меняем угол зрения. Мы заявляем: «Наша задача не втом, чтобы развести вас на что-то, уважаемый адресат. Мы пришли предложить помощь врешении актуальной для вас проблемы или вполучении привлекательной возможности. Это мы нужны вам, ане наоборот!»
Но возникает вопрос: если путей несколько, то как выбирать? Когда больше подходит вариант цель– аргументы, акогда аргументы– цель? Чтобы ответить на этот вопрос, вспомним вновь нашего покупателя шоколада. Представьте, что вам нужно предложить человеку, пришедшему за шоколадом, перечисленные ниже товары. Предложить вписьме.
Для каждого товара мы подготовили по два варианта начала письма. Какие варианты вы выберете?
Бьюсь об заклад, взвесив все за ипротив, вы во всех случаях выберете варианты №1. Илегко сможете сформулировать для себя следующее правило:
Если наш адресат сам ищет то, что мы ему предлагаем, если наша цель совпадает сего целью, если она ему интересна, если вответ онтут же закричит «Да!» (или, по крайней мере, не закричит «Нет!»)– следует начинать сцели. Востальных случаях– когда цель адресату неинтересна, когда она вызывает унего несогласие, отторжение, протест– лучше начать саргументов.
Ну ичтобы уж закрыть все возможные ситуации, стоит признать: кроме трех рассмотренных основных вариантов, есть еще один, своего рода подвариант. Вэтом подварианте мы начинаем не спроблемы/возможности, а… сзадачи.







Ну ичтобы уж закрыть все возможные ситуации, стоит признать: кроме трех рассмотренных основных вариантов, есть еще один, своего рода подвариант. Вэтом подварианте мы начинаем не спроблемы/возможности, а… сзадачи.
Допустим, вы продаете натуральное, без всякой зловредной химии детское питание ипо какой-либо причине не хотите начинать письмо сцели. Тогда вы можете начатьего:
С проблемы
Когда малыш болеет, это настоящая беда. Аллергии, дисбактериозы, частые простуды– все это не впоследнюю очередь связано снездоровым питанием…
С возможности
Какое счастье– видеть своего малыша здоровым! Как прекрасно, когда сама природа дает ему силы расти веселым ибодрым…
С задачи
Мама– главный диетолог своего малыша. Как же составить для крохи здоровое меню?
Взаимосвязь между этими вариантами можно представить так:
Задача– своего рода переходное звено между проблемой/возможностью ицелью. Она возникает перед адресатом на основании проблемы/возможности, идля ее решения адресату как раз итребуется то, что мы ему продаем. Желая избежать детских болезней, мама должна озаботиться правильным меню малыша, адля этого ей понадобится наше детское питание.
Когда же стоит начинать не спроблемы/возможности, асзадачи? Тогда, когда задача уже сформулирована. Если мамы уже озабочены выбором правильных блюд для малыша, нет смысла заходить издалека. Авот если вопрос составления меню перед ними пока не встал инужно кнему подвести, как раз пригодятся проблема или возможность.
А теперь давайте попробуем проблемы/возможности/задачи вдействии. Вернемся кписьму Ваньки Жукова на деревню дедушке (мы уже обсуждали это письмо впредыдущей главе). Вот как оно бы выглядело, если бы его начали спроблемы:
Милый дедушка Константин Макарыч!
Стал ятревожиться, что вгороде не тем человеком расту, каким ты меня всегда хотел видеть. Не учусь яни делу достойному, ни жизни праведной, да исил на будущее не набираюсь совсем.
Нет уменя здесь никакой настоящей работы. Увсех яна побегушках, «подай-принеси». Хозяйского ребятенка влюльке качаю, селедку хозяйке чищу да бегаю вкабак за водкой для подмастерьев. Как ничего не умел, так по-прежнему ине умею.
Вот вдеревне для меня бы работа нашлась. Ябы охотно пошел вместо Федьки вподпаски или устроился кприказчику сапоги чистить. Вкрайнем случае ястал бы тебе табак тереть иприносил бы хоть какую-то пользу.
Жизнь городская– одни непотребства. Ухозяев что ни день, то мордобой. Вот вчера хозяин выволок меня за волосы на двор иизбил шпандырем за то, что якачал их ребятенка влюльке ислучайно заснул. Асегодня колодкой по голове ударил, так что яупал иедва не потерял сознание. Подмастерья вообще проходимцы: сами водку пьют, аменя подбивают для них ухозяина огурцы воровать. Ничему хорошему утаких людей не научишься.
В деревне же живут правильно. Родные люди друг друга любят, заботятся. Вот иястал бы заботиться отебе, никому бы тебя вобиду не давал. Ипосле смерти ябы тебя не забыл– стал бы молиться за упокой души, как сейчас за мать Пелагею. Была бы унас настоящая жизнь.
Силы мои город только подрывает. Еды тут нету никакой. Утром дают хлеба, вобед каши иквечеру тоже хлеба, ачтоб чаю или щей, того нет. Спать, почитай, вовсе не приходится. Стелют мне всенях, атам хозяйский ребенок все время плачет, ияцелую ночь качаю люльку. Слабею что ни день.
Зато вдеревне ябы быстро окреп. Пил бы молоко, хлеб бы ел свежий, овощи, что на огороде растут. Спал бы здоровым сном: летом на сеновале, азимой на печи. Никакая работа мне бы после этого была не страшна.
Выходит, что вдеревне уменя больше шансов достойным человеком вырасти. Пока не поздно, нужно мне возвращаться вдеревню. Буду тебе очень благодарен, если ты заберешь меня домой.
Остаюсь твой внук, Иван Жуков.
При желании можно было начать это послание исвозможности:
Милый дедушка Константин Макарыч! Япридумал, как мне вырасти достойным человеком, каким ты меня всегда хотел видеть. Для этого мне надо научиться достойному делу иправедной жизни, аеще сил побольше набраться.
Хотя проблема вданном случае, пожалуй, прозвучит убедительнее.
Ну акак применить эту технику вслучае списьмом ополетах вкомандировки? Если мы не хотим сразу вносить свое предложение об «апгрейде» до бизнес-класса, можно начать свозможности.
Уважаемый Сергей Станиславович!
Направляю Вам предложение, которое позволит заметно повысить продуктивность наших командировок без дополнительных затрат со стороны предприятия.
Сейчас, когда сотрудники летают вкомандировки экономическим классом, время вполете не используется для работы. Всалоне экономического класса нет для этого условий: там недостаточно места между рядами кресел, чтобы использовать ноутбук иразложить бумаги. Также там нет возможности подключиться кИнтернету иполучать из офиса необходимую информацию.
При перелетах бизнес-классом сотрудники могли бы вполете готовить документы для клиента. Бизнес-класс предоставляет для этого все возможности. Ктому же перелет вбизнес-классе неутомителен, то есть работоспособность сотрудников остается такой же, как вофисе.
Также всалоне бизнес-класса сотрудники могли бы завязать полезные деловые знакомства. Именно этим классом чаще всего летают руководители компаний– потенциальных клиентов. Оказавшись всоседних креслах, сотрудники могли бы обсудить сними наши предложения.
Вопреки ожиданиям, переход на перелеты бизнес-классом не приведет кдополнительным затратам. Во-первых, разницу встоимости авиабилетов можно будет компенсировать за счет экономии на отелях. При перелете экономическим классом сотрудники устают, иим необходимо перед встречей склиентом заезжать для отдыха вотель. При перелете комфортабельным бизнес-классом такой отдых не понадобится, азначит, компания сможет оплачивать меньше ночей вотеле.
Во-вторых, разницу встоимости можно будет компенсировать за счет бонусных миль. За перелет бизнес-классом этих миль начисляется вдвое больше, чем за перелет экономическим классом. Милями можно оплачивать отель иавиабилеты.
Таким образом, бизнес-класс– это вполне реальный ивыгодный для нашей компании вариант. Предлагаю рассмотреть его ивслучае Вашего согласия разрешить сотрудникам летать вкомандировки бизнес-классом.







При таком подходе мы постепенно убедим Сергея Станиславовича втом, что полеты бизнес-классом – не пустое транжирство, авполне оправданное бизнес-решение. Когда адресат ознакомится снашим предложением переключиться на бизнес-класс, он будет уверен, что сам давно этого хотел!
Ну адля того, чтобы использовать универсальную формулу было проще, япредлагаю на своих тренингах несколько шаблонов убеждающих писем. Эти шаблоны сделаны на основе уже рассмотренных нами примеров ипримеров из моей книги «Искусство делового письма. Законы, хитрости, инструменты», но кроме текста вних есть короткие пояснения. Охотно поделюсь этими шаблонами исвами– надеюсь, они пригодятся вам вработе.
Шаблоны убеждающих писем

Деловое убеждение

Предложение об улучшении показателей бизнеса.
«Перелицовка»

Превращаем сообщение онеприятном (приходе на работу внеудобное время) всообщение оприятном (о том, что найден хороший кандидат).
«Предупреждение»

Превращаем требование (например, требование оплаты) впредупреждение оволнующей адресата проблеме.
«Будь хорошим»

Убеждение вситуации, когда нам нечего предложить взамен.
Глава 3
«По ко́ням!» Особенностиформулировок проблемы, возможности ицели

В первых двух главах мы разобрались сосновной схемой убеждающего письма. Атеперь пора выяснить, чем эту схему следует наполнять.
Все знают анекдоты про Чапаева, авот анекдот про книгу оЧапаеве вы слышали? Яего уже рассказывала в«Искусстве делового письма», но здесь он настолько втему, что, пожалуй, повторю.
Итак, приходит виздательство писатель иговорит: «Якнигу написал оЧапаеве. Опубликуете?» Издатель берет унего рукопись иоткрывает первую страницу. Она начинается словами «Василий Иваныч сел на коня». «Сильное начало»,– думает издатель иоткрывает последнюю страницу. Страница заканчивается словами «Василий Иваныч слез сконя». «Молодой человек,– спрашивает издатель,– ачто же увас между первой ипоследней страницами?»– «Ну как что?– отвечает автор.– Цок-цок, н-н-но-о-о, цок-цок…»
Если мы начинаем свой текст свозможности или проблемы, азаканчиваем его целью, нам очень важно правильно «сесть на коня» и«слезть сконя», то есть правильно сформулировать эти самые проблему/возможность ицель. Если мы это сделаем, остальные «цок-цоки» приложатся, апотому именно формулировке проблемы/возможности ицели мы посвятили третью главу.
Начнем!
Вас волнует качество школьного образования? Именно сэтим вопросом как-то раз обратились на улице кмоему коллеге, тоже копирайтеру, корреспонденты одной телевизионной программы. «Нет,– ответил коллега,– качество школьного образования меня совсем не волнует. Но меня очень волнует, что сын Колька растет неучем иоболтусом!»
Суровая правда копирайтинга: людей не интересуют проблемы как таковые. Никого не беспокоит качество школьного образования, проблемы экологии или политическая нестабильность. Всем это абсолютно «по барабану». Ане«побарабану», что дети пишут сошибками ине знают, кто такой Пушкин. Что всоседней речке невозможно ни искупаться, ни половить рыбу. Что мы по-прежнему можем однажды проснуться при очередном культе личности иоказаться записанными во враги народа… Не «по барабану» то, что «близко ктелу».
Детали

Именно так, «близко ктелу», нам важно формулировать проблему или возможность впродающих иубеждающих текстах. Судите сами. Какая из формулировок проблемы скорее зацепила бы вас?
Мне ближе варианты из правой колонки, ине потому, что они взяты из моих текстов. Те, что влевой,– обо всем ини очем. Отом, что «кто-то кое-где унас порой». Авот правые– оконкретных событиях из жизни адресата. Их можно примерить на себя, представить, почувствовать изацепиться, заинтересоваться текстом.
Как же сделать из «левого» варианта «правый»? Важно, сформулировав проблему или возможность вобщем, спросить себя: «Ну икак это отражается на жизни моих читателей?»
Допустим, вы пишете отом, как надоело засилье секса врекламе. Что это значит? Невозможно выйти сребенком на улицу: на каждом втором плакате едва прикрытые прелести. Приходится краснеть от вопросов «что имел ввиду дяденька по телевизору?». Стыдно влюдном месте открыть любимый журнал.
Вам нужно привлечь внимание тех, кому не хватает денег на жизнь. Как эта нехватка проявляется? Приходится постоянно стрелять до получки? Слова «это слишком дорого» ребенок уже выучил наизусть? Подарки родным идрузьям выбираешь по принципу «что дешевле»?
Наконец, вы хотите рассказать овозможности надолго сохранить молодость. Как эта молодость выглядит? Молодость– это когда взгляд остается открытым иясным, кожа– упругой инежной, алиния щек иподбородка – четкой, словно очерченной легким пером художника…
По большому счету мы не пишем впродающем иубеждающем тексте опроблеме как таковой. Мы пишем опроявлениях этой проблемы вжизни адресатов этого текста.
Давайте потренируемся отличать проблему от проявлений. Перед вами список утверждений. Одни утверждения внем обозначают проблему «вообще», адругие описывают ее сточки зрения проявлений. Выберите общие утверждения инайдите соответствующие им утверждения «ближе ктелу».
Знать ответы на детские «как?», «почему?» и«зачем?».
Уметь общаться сдетьми.
Страдать от неуверенности всебе.
Наполнять свой день ощущением праздника, наслаждаться игрой ярких эмоций.
Не решаться подойти кпонравившейся девушке.
Понимать, когда уступить, акогда настоять на своем.
Жить ярко иинтересно.
Улыбаться, создавая хорошее настроение себе идругим.
Бояться сморозить глупость, показаться нелепым, смешным.
Опасаться не справиться, не потянуть.
Вот как распределила бы эти утверждения я.
Теперь можно брать утверждения из правой колонки ивключать их вописание проблемы или возможности. Только как именно это описание построить? Какие варианты есть? Разберемся.







Формулировки
Не так давно один из клиентов переслал мне письмо, отправленное ему активистами организации «Гринпис». Выглядело оно так.
Добрый день!
Уверен, Вы слышали орезультатах народного мониторинга экологичности супермаркетов. Нам прислали почти 1000 анкет, ипо ним мы определили явного отстающего в«зеленом» рейтинге– сеть магазинов АВС. Эта акция показала, что покупатели неравнодушны кбольшому количеству упаковки вмагазинах. Мы предлагаем озвучить это мнение идонести его до руководства магазинов!
Мы просим Вас отправить письма стребованием стать экологичными двум лидерам российского продуктового рынка– магазину АВС икомпании XYZ.
Посмотрите, сколько ненужных упаковочных материалов появляется вВашем мусорном ведре после посещения магазина! Впомойку летят пластиковые коробочки, пакетики, бесконечные поддоны ипрочие «удобства», внедренные производителями ипродавцами внашу повседневную жизнь. Прослужив совсем недолго, весь этот мусор отправляется на свалку, чтобы столетиями природа боролась, пытаясь переварить эти мнимые «блага» цивилизации.
Очевидно, что полностью избавиться от упаковочных материалов невозможно. Но ведь можно их сократить (заодно исэкономив на этом) или заменить на экологичные аналоги. Мы также уверены, что принимать обратно использованную тару (а это выгодно идля покупателей, идля продавцов!) под силу любой торговой сети.
Мы должны обеспечить себе безопасную окружающую среду без необъятных свалок имусоросжигательных заводов! Внашей сВами власти отказаться от ненужной упаковки. Потребуйте от супермаркетов стать «зелеными» ипринять участие врешении проблемы мусора!
Подпишите письмо владельцам крупнейших торговых сетей!
Начало письма мне не понравилось– ну кого, спрашивается, интересуют «результаты народного мониторинга экологичности супермаркетов»! Пожалуй, стоило бы начать этот текст сописания проблемы– проблемы загрязнения окружающей среды. Ее проявления всем нам до боли знакомы: замусоренные парки искверы, стремительно растущие свалки вокруг городов,– нужно было просто описать их вписьме.
Как именно описать? Вариантов, естественно, множество, но чаще всего впродающих иубеждающих текстах используют следующие семь.
Изложение
Возможно, вы не задумывались отом, что одноразовая упаковка, которую используют сегодня почти все супермаркеты, представляет опасность для нас ивсей нашей планеты. Пластиковые стаканчики, ванночки иподдончики рассчитаны на то, чтобы не размокать ине растворяться, и, выполнив свою функцию, они продолжают захламлять наши парки искверы, скапливаться на свалках, загружать ибез того работающие на износ мощности мусороперерабатывающих заводов…
Картинка
Пластиковые пакеты, пустые пивные банки, смятые целлофановые пакеты… Кажется, не осталось на земле места, где можно позволить ребенку поиграть на чистой зеленой траве учистой воды. Откуда же берется весь этот надоевший нам мусор?..
Приключения читателя
Утром вы выходите кречке. Поют птицы. От воды еще веет прохладой, солнечные лучи уже подсушивают траву, рассеивая туман. За рощей вам открывается берег. Но что это? Вместо песка повсюду пластиковые бутылки, целлофановые пакеты…
Размышление
Откуда берется весь этот мусор на детской площадке, впарке, влесу? Пластиковые бутылки, целлофановые пакеты, пивные банки… Ведь раньше, внашем детстве, вокруг нас не было всего этого хлама эпохи потребления…
Обращение кадресату
Вы бережете природу? Не оставляете после себя мусор влесу? Собираете все до одной пластиковые бутылки, алюминиевые банки, пакеты иаккуратно выбрасываете вурну? Правильно. Но что сними происходит потом?..
Вопрос опроблеме/возможности
Вам нравятся гигантские свалки, берущие вкольцо наши города?..
Вам не нравятся горы мусора, растущие вокруг наших городов?..
Вы хотите выпускать утром ребенка пробежаться по чистой траве?..
Обобщение
Никому не нравится мусор. Пластиковые бутылки, упаковка, пакеты– они наступают на нас, захватывая леса, скверы, парки…
Всем нравятся чистые леса, скверы, парки. Все хотят жить вмире, где под ногами не валяются пластиковые бутылки…
Самый простой ипривычный вариант– «Изложение». Внем автор рассказывает опроблеме, представляя один за другим все известные ему факты, иадресат вместе сним смотрит на эту проблему со стороны.
Более наглядный вариант– «Картинка». Используя этот прием, мы не просто рассказываем о проблеме, а как бы рисуем ее в деталях.
Что общего у«Изложения» и«Картинки»? Вних нет вявном виде ни автора, ни адресата. Есть только ситуация сама по себе.
В этом смысле «Приключения читателя» и«Размышления»– шаг вперед. В«Приключениях» возникает адресат. Он уже не просто смотрит на происходящее со стороны, аоказывается как бы внутри ситуации. Ну ав«Размышлениях» появляется автор. Именно он рассуждает опроблеме или возможности изадает вопросы, пока риторические.
Еще шаг– ив«Обращении кадресату» мы переходим от риторических вопросов кнастоящим. Мы впервые «взаправду» интересуемся мнением читателя, вовлекаем его вбеседу,– но пока мягко иаккуратно.
А вот в«Вопросе опроблеме/возможности» наш диалог приобретает остроту. Мы как бы берем адресата за грудки, требуем высказаться опроблеме или возможности, не даем отсидеться. «Не хочешь, чтобы было вот так? Хочешь, чтобы было вот эдак?– спрашиваем мы.– Тогда делай, как сказано!»
После «Вопроса» «Обобщение» внекотором смысле шаг назад. Если в«Вопросе» мы трясли адресата за лацканы, спрашивая: «Ты же не хочешь проблем, правда? Ты же хочешь счастья, верно?»– то в«Обобщении» отчасти идем на попятный. Мы снижаем градус, говоря: «Никто из нас не хочет… Все мы хотим… Каждому приятно…» Для чего же нам требуется «Обобщение»? Зачем отступать, если можно, как в«Вопросе», взять быка за рога? Отступление может понадобиться для разговора ощепетильных, стыдных проблемах, где тыкание пальцем не лучшая тактика. Впрочем, про такие проблемы мы свами поговорим чуть позже. Апока– еще несколько примеров.
Перед вами фрагменты из настоящих продающих писем, написанных мною (и не только) для реальных клиентов. Эти фрагменты вполне вписываются внашу классификацию.







Перед вами фрагменты из настоящих продающих писем, написанных мною (и не только) для реальных клиентов. Эти фрагменты вполне вписываются внашу классификацию.
* http://mastertext.ru/portfolio/prodayushhietekstyi/kaknuzhnoprodavatsignalizatsiyu/
Существует еще один способ рассказать опроблеме-возможности– иносказательный. Яне включила его втаблицу, поскольку, на мой вкус, он больше подходит не для писем, а, например, для статей.
Суть этого способа втом, чтобы донести мысль спомощью истории или байки– осебе или об интересных читателю персонажах. Именно байку яиспользовала выше вэтой главе.
Байка
Вас волнует качество школьного образования? Нет, серьезно, волнует? Именно сэтим вопросом однажды обратились на улице кмоему коллеге, тоже копирайтеру, корреспонденты одной телевизионной программы. «Нет,– ответил коллега,– качество школьного образования меня совсем не волнует. Номеня очень волнует, что сын Колька растет неучем иоболтусом!»
Суровая правда копирайтинга: людей не интересуют проблемы как таковые. Никого не беспокоит качество школьного образования, проблемы экологии или политическая нестабильность. Все это всем абсолютно «по барабану». Ане «по барабану», что дети пишут сошибками ине знают, кто такой Пушкин. Что всоседней речке невозможно ни искупаться, ни половить рыбу. Что того гляди проснешься при очередном культе личности иокажешься записанным во враги народа. Не «по барабану» то, что «близко ктелу».
Для чего мне понадобилась эта байка? Япривела ее, чтобы исподволь подвести вас кмысли, что людей не волнуют абстрактные проблемы. Конечно, ямогла бы обойтись ибез байки, но тогда, прочитав предложение «Суровая правда копирайтинга: людей не интересуют проблемы как таковые», вы могли бы сказать: «Что за бред?!» Ас байкой вы как будто сами до этого додумались– яже просто озвучила ваши мысли!
«Неприятности»

Ну атеперь вернемся кразговору остыдных ищепетильных проблемах– помните, мы отаких упоминали? Вообще, описание проблем– средство сильного воздействия на читателя. Вобщем случае проблема куда сильнее возможности. Судите сами.
Вариант 1. Вы вбегаете вкомнату, полную людей, скриком: «Кранты! Все пропало!»
Вариант 2. Вы вбегаете вту же комнату скриком: «Ура!Намповезло!»
Угадайте стрех раз, какой из криков привлечет больше внимания.
Но проблема проблеме рознь. Скажите: «Наша планета задыхается под грузом мусора»– имногие свами согласятся. Но скажите: «Вы обращаетесь спланетой по-свински»– ивам ответят: «Нормально мы сней обращаемся!» или «Атывообще кто такой, чтобы указывать?»
Взгляните на следующий список проблем. Какие из них вам комфортно было бы обсуждать, акакие нет?
1.Мелкий бизнес вРоссии страдает от произвола чиновников.
2.Вы не умеете зарабатывать деньги.
3.Уровень знаний современных школьников катастрофически низок.
4.Вы вырастили сына– неуча, бездельника ииждивенца.
5.Ваши сексуальные возможности оставляют желать лучшего.
6.Жителям малых городов сложно получить качественное высшее образование.
Проблемы 1, 3 и6, как правило, никого не смущают, авот 2, 4 и5 многие предпочтут обойти молчанием. Что же сэтими 2, 4 и5 не так?
1.Они стыдные.
2.Они предполагают, что адресат делает что-то неправильно.
Такие проблемы вызывают неоднозначную реакцию, иначинать сних продающий или убеждающий текст может быть чревато.
Допустим, мы хотим пригласить наших читателей на курсы по управлению личными финансами. Конечно, можно начать приглашение словами: «Не можете заработать, ато, что заработали, не можете сохранить? Устали жить от получки до получки? Надоело краснеть, встречая успешных друзей?»– но есть риск, что откликнутся одни неимущие лузеры, давно принявшие себя такими, как есть, ипереставшие стесняться своих неудач.
Остальные– те, кому было бы как раз невредно по-учиться,– могут не захотеть признаваться себе, что умения управлять финансами им не хватает. Ине пойдут туда, где им об этом так явно говорят.
Чтобы не отпугнуть эту категорию, можно переформулировать проблему, сделать ее более общей: «В эпоху становления рынка непросто заработать своим трудом, аеще сложнее сохранить заработанное. Как защитить себя исвоих близких от опасности остаться без средств? Как заложить основы финансового благополучия?»
Еще один вариант– переложить ответственность за проблему садресата на внешние обстоятельства: «Вместе со всей страной мы оказались сегодня вновых рыночных условиях. Нас не учили играть по правилам рынка, но рынок пришел ипоставил нас перед выбором: обеспечить свою семью или остаться на мели ижить на пособие? Научиться зарабатывать исохранять заработанное или бессильно наблюдать, как деньги утекают как песок сквозь пальцы?..»
Говоря опроблеме, нам важно правильно расставить акценты.
Давайте попробуем применить этот критерий вделе. Какие из проблем можно оставить как есть, акакие лучше обобщить исделать менее обвинительными?
Устали от бесконечных пробок? Не хотите проводить треть жизни, разглядывая стоп-сигналы впереди стоящих машин?
Встречаете парня вашей мечты исразу решаете, что «не судьба»? Боитесь услышать «нет» ипродолжаете уныло подпирать стенку внадежде, что он сам вас заметит?
Опять без гроша иопять впоисках выпивки? Не хочется, наконец, взять себя вруки исделать из своей жизни что-то достойное?
Беспокоитесь за ваших детей? Не знаете, где искем они проводят свободное время, что за «друзья» окружают их всоциальных сетях, кому они доверяют, на кого стараются походить?
На тренингах мне чаще всего говорят, что первую ипоследнюю проблемы можно оставить без изменений. Авот вторая итретья могут сработать против автора. Конечно, на них откликнутся люди, готовые признать: да, я не мастер знакомств, не образец успешности, и мне нужна помощь.
Но многие, прочитав такое, скажут: «Нет, это не про меня. Уменя вцелом все хорошо. Мне надо только тут под-шлифовать итам подправить…» Иесли мы не хотим потерять эту часть аудитории, нам придется менять формулировки.
Отказавшись от обличений иобвинений, мы сможем сказать читателям опроблеме, не заставляя их терять лицо, и,возможно, скорее добьемся своего. Если, конечно, закончим хорошо начатый текст правильно. Акак это– правильно?
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Финал

Штирлиц знал, что запоминается последняя фраза. Благодаря «Семнадцати мгновениям весны» мы это тоже знаем. Стало быть, то, что написано всамом конце письма, запомнится, иэтим грех не воспользоваться. Мы должны написать взаключении что-то такое, что, запомнившись, повысит наши шансы на успех. Что же это может быть? Что должен запомнить адресат, чтобы сбольшей вероятностью сказать нам «да»?
По большому счету две вещи.
Первая часть– «Делай, как сказано»– отвечает за то, чтобы адресат знал, чего мы хотим. Вторая– «Будет тебе счастье»– обеспечивает мотивацию. При этом обе части резюмируют то, что уже сказано выше: первая подытоживает все сказанное оцели, авторая– все аргументы.
Например, заключение для убеждающего письма Ивану-царевичу могло бы выглядеть так:
Не убивай нас, Иван-царевич! Мы тебе еще пригодимся. Ты вот идешь сКощеем биться, аон ведь могучий колдун! Вдруг он ввеликана превратится или, наоборот, станет маленьким-маленьким иподкрадется ктебе незаметно? Ато ивовсе взлетит исверху на тебя накинется? Как ты один сдюжишь? Другое дело, если стобой будет медведь– он любого великана заломает. Или заяц– он даже крошечного врага углядит. Или утка– она тебя ввоздухе прикроет. Так что ты возьми нас лучше ссобой, Иван-царевич. Тогда Кощею против тебя вжизни не устоять!
При этом мы не могли бы, например, написать взаключении, что накормим царевича или разрешим ему ехать на нас верхом,– ведь втексте ничего об этом не говорится. Согласно канону, наше заключение не должно содержать никакой новой информации. Оно лишь своего рода выжимка извсего, что уже сказано втексте, ине более. Но ине менее!
Вот как такое заключение может выглядеть впродающем тексте.
Нужны исполнители на HR-проект?
Требуется организовать обучение персонала, разработку должностных инструкций, подбор новых сотрудников?
Как обычно, все должно быть готово «вчера», ани собственных ресурсов, ни надежных фрилансеров иаутсорсеров под рукой нет?
Не тратьте время на безликие резюме никому не известных соискателей. Для вас– проектная площадка «Тендеры». Здесь встречаются те, кто заинтересован впроектной работе, ите, кто готов такую работу предложить. Здесь опыт изнания каждого как на ладони. Здесь вы ставите задачу ивам предлагают решение.
В списке исполнителей– маститые гуру игорячая молодежь, штатные сотрудники ифрилансеры, руководители иэксперты. Десятки профессионалов квашим услугам здесь исейчас. Нужно лишь кинуть клич: описать задачу ясно иточно– иотклики не заставят себя ждать. Сописанием мы поможем– бесплатно. Икомиссионных за работу на площадке тоже не возьмем. Зато пригласим висполнители: ведь иваш профессиональный опыт может быть кому-то очень полезен. Зарегистрируйтесь иполучайте интересные проектные предложения!
«Тендеры»– добровольное объединение профессионалов. Хотите присоединиться? Тогда добро пожаловать в«Тендеры»!
Или еще вариант:
Когда душа молода, хочется, чтобы иотражение взеркале не старело! Чтобы взгляд оставался открытым иясным, кожа – упругой инежной, алиния щек иподбородка – четкой, словно очерченной легким пером художника. Но сколько времени (да что там, иденег!) уходит на кремы, маски, массажи, амешки под глазами все равно появляются. Иулыбки все меньше красят ивсе больше добавляют морщин. Ишея уже не та… Как быть?
Слушать тех, кто советует «волшебные уколы», золотую сеточку, подтяжку? Конечно, звучит заманчиво: там накачал, тут утянул, ипорядок… Но лицо– не старое платье, которое можно перешить, если вдруг не налезает или висит мешком. Наше лицо живое, внем больше 50 мышц, выражающих все, что мы чувствуем: радость, грусть, восторг, печаль, любовь… Разве его заменит искусственная, созданная инъекциями маска?
Нет, нам нужно свое лицо, ане чужое, перекроенное ипеределанное. Лицо стареет, когда его мышцы теряют подвижность, становятся вялыми, дряблыми. Морщины, гусиные лапки, двойной подбородок сигнализируют нам, что мышцам срочно нужна тренировка. Значит, надо эту тренировку обеспечить. Ведь тренируем же мы пресс, руки, ноги. Чем лицо хуже?
Система упражнений для лица называется фейсбилдинг. Как любая действительно работающая система, фейсбилдинг требует усилий. 45 минут вдень– немало, но за неделю занятий вы молодеете на год. Аза десять недель – на десять лет. Иглавное, вотличие от популярных косметических процедур, результат остается свами надолго, ион ваш, естественный, настоящий.
Если вы готовы, мы будем рады вас научить. Чтобы записаться на занятия сопытным сертифицированным инструктором, достаточно… Стоимость курса обучения… Мы ждем вас на первое занятие там-то втакое-то время…
Молодость можно вернуть, если взяться за дело уже сегодня. Очень скоро ваши друзья спросят: «Как утебя получается так здорово выглядеть? Вчем твой секрет?» Ауж рассказывать им или нет, решайте сами!
Одним словом, делай, как сказано, ивсе будет, как хочется! Чем не напутствие? Тут вроде иобъяснять ничего больше не нужно– остается только попробовать. Возьмем еще один текст ссайта Дмитрия Кота (япривожу его ссокращениями– полный вариант смотрите на сайте[3]):
Вы тоже испытываете нечто похожее?
После Кафки иОруэлла тянет подумать. Рассказы Чехова поднимают настроение, апосле чтения рекламы тошнит. Почему так? Беда втом, что влитературных произведениях бурлит жизнь ией веришь, аврекламе булькает силикон.
Мы подходим крекламным текстам иначе. Мы воспринимаем рекламный текст как замену личной встречи. Вы (по ряду причин) не можете пообщаться скаждым потенциальным клиентом, поэтому предлагаете прочитать текст. Текст заменяет общение счеловеком.
Чтобы тексты получались живыми, вагентстве установлены строгие критерии сдачи текстов. Аименно:
Отстройка от конкурентов. Каждый текст должен объяснить читателю, чем предложение клиента лучше предложения конкурентов.
Живой язык. Легкий, понятный, приятный. Мы не претендуем на лавры классиков. Важно, чтобы тексты читались легко ине оставляли читателя равнодушным.







В нашем распоряжении арсенал средств, чтобы зацепить клиента за живое. Там где эмоции, там ипродажи. Чем сильнее эмоции, тем выше продажи. <…> Вам нужны продажи? Мы можем похвалить, напугать, пожалеть ваших клиентов. <…>
Сейчас тексту недостает заключения. Воригинале оно было, но яего убрала, чтобы предложить вам несколько вариантов. Выберите те из них, которые на роль заключения для этого текста никак не подойдут.
1.Подбирать кклиентам ключи– наша работа. Приходите– идавайте сотрудничать!
2.Мы охотно дадим вам скидку идаже предложим стать нашим партнером. Ждем вашего звонка!
3.Закажите свой текст унас!
4.Обеспечьте себе успех. Станьте нашим клиентом. Звоните, чтобы обсудить детали сотрудничества!
Почему именно второй итретий варианты оказались унас на скамейке штрафников? Во втором мы не резюмируем, асообщаем читателю новые факты. Вписьме ничего не говорится ни оскидках, ни опартнерстве, ивдруг, вместо того чтобы закрепить впамяти адресата то, очем до сих пор шла речь, мы перескакиваем на совершенно новую тему.
Третий вариант содержит только цель без мотивации. Онговорит: «Сделай, как просят», но не добавляет про «будет тебе счастье». Ну иделать, понятно, не хочется… Авпервом ивчетвертом, соответственно, хочется. Аради того, чтобы захотелось, мы все это изатевали! Поэтому самое время заканчивать главу. Ну апро то, какой такой «цок-цок» нужен нам между тем, как «сесть на коня», итем, как снего «слезть», поговорим вследующей главе.
Глава 4
«Налетай, не скупись!» Детальный план продающеготекста

До сих пор мы вели речь обо всех убеждающих текстах, атеперь пришло время «взглянуть поуже»– иподробнее остановиться на письмах-«продажниках». Тем более, что материал для обсуждения нам подбросила сама жизнь. Это обсуждение яуже начинала в«Искусстве делового письма», но за время, прошедшее снаписания той, первой книги, мне удалось собрать дополнительный материал. Апотому поговорим оструктуре продающего письма еще раз.
Итак…
Возможно, кто-то не знает, но мир отказывается от привычных всем ламп накаливания. Почти полтора века эти круглые лампы со спиралью внутри служили нам верой иправдой, атеперь их заменяют новыми– энергосберегающими.
В 2010 году английский художник идизайнер Тим Фишлок решил попрощаться сэлектрическими лампами накаливания. Он собрал 1243 лампы иизготовил из них ажурный, похожий на облако шар диаметром больше метра. Внутрь шара художник поместил одну-единственную энергосберегающую лампу: благодаря ей вся конструкция превратилась внеобычную люстру сподтекстом.
К чему это я? Представьте себе, что увас на складах, как на беду, именно сейчас образовались залежи ламп накаливания ипроизведение Тима Фишлока натолкнуло вас на мысль, как эти залежи распродать: нужно предложить лампочки творческим людям вкачестве дешевого материала для креативных скульптур! Еще сруками отрывать будут!
Сказано– сделано. Вы садитесь ипишете продающий текст на небольших листочках для записей. Но тут воткрытую форточку впархивает озорной ветерок– илистки разлетаются по всей комнате. Начало текста оказывается под столом, детали основной части– посреди комнаты, аконцовка– вдальнем углу! Перед вами– части рассыпавшегося текста. Соберите из них письмо– расставьте все внужном порядке.
–Приходите, мы вас ждем!
–Вы можете сэкономить ибольше, если закажете унас лампочки втечение трех дней после получения письма. По этому письму мы дадим вам специальную скидку в30%.
–Чтобы вы смогли вэтом убедиться, мы совершенно бесплатно приглашаем вас на нашу ежегодную международную выставку электрической скульптуры. Просто возьмите ссобой письмо, ионо станет для вас пропуском вмир необычного.
–Отличный материал для офисного дизайна– электрические лампочки. Из них вы можете собирать самые необычные композиции– иони будут светиться! Наша компания предлагает такие лампочки оптом.
–Футуристический дизайн офиса– своими руками ипочти даром? Это возможно!
–Качество наших услуг проверено временем. Более пяти лет мы поставляем лампочки всем желающим. Обезопасности инадежности наших лампочек говорят сертификаты Роспотребнадзора иЕврокомиссии.
–Мы уверены, что наши лампочки станут отличным материалом для вашего творчества.
–Стильному человеку не обойтись без стильного офиса, но не всегда вначале карьеры мы можем потратиться на дорогого дизайнера. Не беда! Мы поможем вам самому оформить свой офис необычно инедорого.
–Оформители экономят на наших лампочках десятки тысяч рублей: вто время как одна небольшая офисная статуя из металла или пластика стоит всреднем 30–40 тысяч, набор лампочек ифурнитуры для изготовления подобной скульптуры обойдется вам всего в6 тысяч.
Конечно, сложить эти части вцелое письмо можно по-разному, но ябы предложила такой вариант:
Зацепка
Футуристический дизайн офиса– своими руками ипочти даром? Это возможно!
Обещание
Стильному человеку не обойтись без стильного офиса, но не всегда вначале карьеры мы можем потратиться на дорогого дизайнера. Не беда! Мы поможем вам самому оформить свой офис необычно инедорого.
Обоснование
Отличный материал для офисного дизайна– электрические лампочки. Из них вы можете собирать самые необычные композиции– иони будут светиться! Наша компания предлагает такие лампочки оптом.
Доказательство
Качество наших услуг проверено временем. Более пяти лет мы поставляем лампочки всем желающим. Обезопасности инадежности наших лампочек говорят сертификаты Роспотребнадзора иЕврокомиссии.
Цена вопроса иее оправдание
Оформители экономят на наших лампочках десятки тысяч рублей: вто время как одна небольшая офисная статуя из металла или пластика стоит всреднем 30–40 тысяч, набор лампочек ифурнитуры для изготовления подобной скульптуры обойдется вам всего в6 тысяч.
Стимул купить сейчас
Вы можете сэкономить ибольше, если закажете унас лампочки втечение трех дней пос