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Аннотация
В этой книге Вы найдёте 257 проверенных способов, которые

помогут без дополнительных трат заработать больше денег от
Вашего бизнеса – привлечь новых клиентов, поднять продажи и
увеличить чистую прибыль. Приёмы описаны простым языком,
подробно и с сотнями примеров. Вы узнаете:

• Как привлечь больше новых клиентов
• Как успешно и быстро закрывать сделки
• Как продать много каждому клиенту
• Как убедить покупателей платить больше
• Как сделать, чтобы клиенты не уходили
• Как сократить издержки компании

Автор уже четверть века помогает компаниям в России и по
всему миру увеличить доходы. Его советы уже принесли клиентам
миллиарды рублей дополнительной прибыли. В этой книге Леви-



 
 
 

тас щедро делится с Вами технологиями и приёмами, которые
помогут и Вам заработать больше денег от Вашего бизнеса.
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Отзывы

 

«В ходе одной из встреч Левитас предложил
использовать новый канал продаж наших книг. Мы
попробовали  – и уже в следующем году этот канал
принес нам около $200 000 в продажах».
Михаил Иванов, издательство «Манн, Иванов и Фербер»,
Москва

«Мы внедряем советы Левитаса для наших
клиентов  – и всегда видим рост выручки, сбоев
нет. Внедрили в магазине “картонных продавцов”  –
рост продаж на 15%. Внедрили партнерские акции
в компании по натяжным потолкам  – рост на
24%. Рекомендации по допродажам подняли чек в
магазине посуды на 50%. Книги Левитаса должны быть
настольными для каждого маркетолога или директора
магазина».
Ольга Жукова, группа «КИТ Медиа», Нижний Новгород

«Инструменты от Левитаса позволили нам снизить
на 36% затраты на рекламу и при этом не только
поднять продажи через наш магазин на 15–20% в год
(при стагнации в предыдущем году), но и привлечь
КОМУС как стратегического партнера, теперь он
продает в месяц в два раза больше наших журналов,
чем наш магазин, и ежемесячно увеличивает объем



 
 
 

закупки».
Мартынова Мария, ООО «Кадры в порядке», Москва

«После того как я прочитал книгу Левитаса и стал
внедрять советы из нее, количество продаж и клиентов
в моем рекламном агентстве выросло вдвое, средний
чек – втрое, количество клиентов федеральных – также
втрое, и плюс к тому мы и сами вышли на региональный
уровень».
Вячеслав Грачев, рекламное агентство «РезидентЪ», Печора

«Благодаря полученным советам рост продаж в моей
товарной категории составил 387% за три года. За
прошедший год продажи по моим товарам выросли на
38%, у остальных категорийных менеджеров был спад
продаж в среднем на 15–20%. Теперь все сидят изучают
рекомендации Левитаса».
Рипсиме Арутюнян, компания «Тор», сеть магазинов «Сард»,
Ереван



 
 
 

 
Как поднять прибыль в 5,5 раз

 
Мне позвонил Сергей, бывший ученик. «Александр! Я хо-

чу похвастаться! – восторженно закричал он в трубку. – При-
быль моего дела не просто выросла в пять с половиной раз
после ваших уроков – она уже год не опускается ниже этого
уровня!»

За полтора года до того бизнес Сергея находился на гра-
ни закрытия – прибыль была такой низкой, что Сергею даже
пришлось найти работу на полставки. Когда же он обратил-
ся к консультантам из центра поддержки предприниматель-
ства, те лишь посоветовали взять ссуду и дать массирован-
ную рекламу.

В поисках решения Сергей наткнулся в журнале на мою
статью о малобюджетных способах поднять продажи. Он ис-
пользовал один прием из этой статьи – и результат настолько
впечатлил его, что Сергей перечитал все мои статьи, какие
только сумел найти, а потом записался на мой курс.

В первые же несколько месяцев Сергей удвоил доходы, за-
тем удвоил их еще раз. Потом мы не общались около года –
и вот он позвонил мне, чтобы поделиться своими успехами
и получить пару новых советов.

«Скажите, Александр, – спросил он на прощание, – а по-
чему Вы не напишете книгу о том, как поднять прибыль сво-
его бизнеса? Ваши советы, я уверен, были бы на вес золо-



 
 
 

та для начинающих предпринимателей, да и опытным при-
годились бы!»

Вот она, эта книга.
Вы владелец бизнеса? Или работаете в сфере продаж, мар-

кетинга либо рекламы? Тогда поздравляю – теперь и вы мо-
жете использовать идеи и приемы, которые уже помогли мо-
им клиентам заработать сотни тысяч и миллионы долларов.
Давайте проверим, сколько денег они принесут вам.



 
 
 

 
Чему вы научитесь из этой книги

 
Когда вы прочитаете эту книгу, вы изучите 257 проверен-

ных способов поднять вашу прибыль за короткое время и
практически без затрат. Например, вы узнаете:

•  Как поднять продажи, сделав своими клиентами
людей, которые никогда не стали бы покупать ваш товар
или услугу (стр. 204).

• Как поднять средний чек на 76%, потратив всего
пять рублей на покупателя (стр. 217).

• Как удалось запустить успешный бизнес, вложив в
дело всего 12% от того, что предполагал изначальный
бизнес-план (стр. 390).

•  Как выполнить план продаж на месяц всего за
три дня, используя один мощный маркетинговый прием
(стр. 337).

•  Как увеличить вдвое объем продаж товара,
который уже и так есть в каждом доме (стр. 223).

•  Как сеть ресторанов подняла продажи супов в
10 раз, не потратив ни копейки (стр. 172).

•  Как компания удвоила средний чек всего за
пять минут, научив продавцов использовать одну
«волшебную» фразу (стр. 118).

•  Как сделать, чтобы одни клиенты приводили
других, тратя при этом меньше 3 рублей на каждого
покупателя (стр. 97).

•  Как листки бумаги с копеечной себестоимостью



 
 
 

поднимают продажи на два миллиона долларов в год
(стр 173).

•  Какой способ рекламы позволяет компании со
средним чеком в сотни тысяч рублей получать новых
клиентов, тратя на привлечение всего лишь сотни
рублей (стр. 93).

Все способы увеличения вашей прибыли описаны очень
подробно, со всеми тонкостями и деталями, с множеством
примеров, чтобы вы могли легко внедрить их в своем бизне-
се – и быстро получить результат.

А кроме того, в книге вы найдете ссылки для бесплатного
скачивания десятков дополнительных материалов.

Читайте, внедряйте – и зарабатывайте еще больше денег
от вашего бизнеса!



 
 
 

 
Шесть ключей к

увеличению прибыли
 

Задача этой книги – дать вам, уважаемый читатель, набор
инструментов для роста прибыли вашего бизнеса. Вы узнае-
те, что надо сделать, чтобы получить больше денег от своего
бизнеса, и получите рецепты того, как это сделать – изучите
257 инструментов увеличения прибыли.

Причем добрые две трети этих инструментов вообще
не требуют затрат, а оставшуюся треть можно
применить с небольшими затратами  – как правило,
в пределах пары тысяч рублей  – так что их может
позволить себе даже малый бизнес.

Первым делом я предлагаю вам формулу увеличения при-
были – простую и доступную. Существует всего шесть ос-
новных ключей к увеличению прибыли,  и все они включены
в эту формулу.

ЧТОБЫ БИЗНЕС ПРИНОСИЛ БОЛЬШЕ ДЕНЕГ:
Привлекайте больше новых клиентов.
Заключайте с ними больше сделок.
Продавайте больше товаров каждому.
Берите за каждый товар больше денег.
Делайте больше повторных продаж.
Используйте больше способов сэкономить.



 
 
 

Ваш бизнес может приносить вам больше денег. Секрет
заключается в том, чтобы задействовать в бизнесе все шесть
ключей. Конечно, даже использование одного или двух из
них позволит вам поднять доходы, зачастую на десятки про-
центов. Но если постепенно задействовать все ключи – при-
быль может вырасти в несколько раз.

Предприниматель, использующий лишь некоторые из
этих ключей, похож на штангиста, который тренирует толь-
ко одну руку, – очень скоро его результаты перестанут рас-
ти, потому что максимальный вес штанги будет определять
не сильная, а слабая рука. Именно поэтому изрядная часть
владельцев бизнеса трудится много и тяжело, а зарабатывает
мало. В таких случаях использование «формулы прибыли»
позволяет исправить дело.

Структура книги, которую вы держите в руках, повторя-
ет эту формулу. В книге шесть больших частей – по одной
на каждый «ключ к прибыли». И в каждой части – множе-
ство идей, «фишек», приемов и советов, которые вы сможете
применить в своем бизнесе.

Часть из этих приемов вам уже знакома, часть может вас
удивить. Однако все они достаточно просты, чтобы их мог
использовать человек без специального образования. И все
они бесплатны либо малозатратны, так что вы сможете ими
воспользоваться вне зависимости от величины своего бюд-
жета.

Кроме того, в книге вы найдете сотни примеров того, как



 
 
 

самые разные компании, большие и маленькие, в России и
за рубежом, использовали эти приемы – и какие результаты
они получили.

Эту книгу можно читать с любой страницы. Однако в пер-
вый раз прочитайте ее от начала и до конца, с карандашом в
руках. Записывайте каждую идею, которую сочтете подходя-
щей, – и вы получите готовый план развития своего бизнеса.

Помните: ваш бизнес может приносить вам больше денег!



 
 
 

 
Часть 1

Как привлекать клиентов:
Секреты рекламы

 
ЧТОБЫ БИЗНЕС ПРИНОСИЛ БОЛЬШЕ ДЕНЕГ:
✓ Привлекайте больше новых клиентов.
Заключайте с ними больше сделок.
Продавайте больше товаров каждому.
Берите за каждый товар больше денег.
Делайте больше повторных продаж.
Используйте больше способов сэкономить.



 
 
 

 
Больше клиентов за те же деньги

 
Чтобы бизнес зарабатывал деньги, ему нужно привлечь

клиентов. Мысль не новая – но, согласитесь, правильная.
И основным способом привлечения клиентов для вас на-

верняка является реклама. Поэтому первая глава книги бу-
дет посвящена тому, как сделать вашу рекламу более эффек-
тивной.

Иными словами  – как получить больше клиентов,
вкладывая те же деньги.

Обратите внимание! Когда я говорю о рекламе, я имею
в виду любые материалы, которые должны помочь вам при-
влечь клиента. Это не только объявления в газетах и жур-
налах или рекламные ролики на радио и телевидении – это
еще и сайты, лендинги, тексты в социальных сетях, прода-
ющие письма, листовки, плакаты, буклеты, вывески, штен-
деры, прайс-листы, каталоги, визитные карточки… Любая
информация, которую потенциальный клиент получает не в
личной беседе, а опосредованно.

Скажу сразу: я не собираюсь учить вас писать рекламу –
для этого все равно не хватит книги. Но есть несколько сек-
ретов, приемов и уловок, которые стоит знать каждому ре-
кламодателю. Они позволят поднять отдачу от рекламы, не
увеличивая расходы. Об этих приемах мы и поговорим.



 
 
 

 
Главный секрет успешной рекламы

 
Главный секрет успешной рекламы заключается в том,

чтобы постоянно пробовать новое, постоянно эксперимен-
тировать.

Многие предприниматели, особенно начинающие, допус-
кают одну и ту же ошибку. Пока их реклама не окупается,
они работают над ней, стараются сделать ее более эффек-
тивной. Но как только реклама начинает приносить им ма-
ло-мальски приемлемый доход, они останавливаются на до-
стигнутом. И не пытаются пробовать новые способы рекла-
мы. Дескать, работает – вот и ладно, вот и не надо ничего
менять.

Если бы в авиации думали так же – самолеты до сих
пор строили бы из фанеры.

Если бизнес продолжает вести ту рекламную кампанию,
которая принесла ему первых клиентов, и не пробует ничего
изменить – скорее всего, он использует малоэффективную
рекламу. И зарабатывает гораздо меньше денег, чем мог бы,
если бы не боялся экспериментировать.

Дело в том, что практически невозможно придумать гени-
альную рекламу с первого раза – даже если этим занимает-
ся профессиональный рекламист, не говоря уже о дилетан-
те. Большинство рекламных кампаний малоэффективны. Но
если пробовать один вариант, другой, третий – можно посте-



 
 
 

пенно нащупать более эффективные способы рекламы, за-
тем – еще более эффективные…

Американский мультимиллионер Джей Абрахам зарабо-
тал изрядную часть своего состояния, помогая крупным
компаниям поднять продажи. Он экспериментировал с их
рекламой – пробовал так, пробовал эдак. И нередко оказы-
валось, что можно поднять доходы на десятки, а то и сотни
процентов, не вкладывая ни копейки, – достаточно лишь пе-
реписать текст объявления, изменить заголовок или перене-
сти рекламную кампанию из одного журнала в другой.

Возможно, в вашем бизнесе дело обстоит так же, и
после незначительных изменений в рекламе продажи
вырастут как на дрожжах. Не попробуете – не узнаете.

«А как же риск?!  – может спросить осторожный чита-
тель.  – Ведь продажи в результате эксперимента могут не
только вырасти, но и упасть». И это правда – риск действи-
тельно есть. Новая реклама может оказаться менее эффек-
тивной, чем старая. И никто – ни бизнес-консультанты, ни
авторы книг, ни даже рекламное агентство с мировым име-
нем – не застрахован от ошибок.

The Coca-Cola Company потерпела грандиозный
провал в 1985 году при попытке вывести на рынок
New Coke, «Новую колу»,  – несмотря на целую
армию лучших рекламистов и маркетологов,
нанятых за бешеные деньги для этого проекта.
А кондитерская фабрика «Верность качеству» из



 
 
 

Касимова заказала новаторский дизайн коробок
конфет у Артемия Лебедева, российского гуру
дизайна, однако продажи не заладились и
производитель был вынужден заказать дизайн в
другом агентстве, после чего продажи конфет в
новой коробке выросли в два с половиной раза.

Так что риск в экспериментах с рекламой присутствует.
Но этим риском можно управлять.

На своих семинарах по партизанскому (малобюджетному)
маркетингу я обычно рекомендую участникам вкладывать
в маркетинговые эксперименты не более 10% от своего ре-
кламного бюджета. Причем лучше запускать не один экспе-
римент «на все деньги», а два по 5% каждый или три по 3%.

Если «экспериментальная» реклама получится менее эф-
фективной, вы откажетесь от нее. Если же новая реклама
окажется лучше старой и поднимет ваши продажи, в следу-
ющий раз вы выделите на эту рекламу 10–20% бюджета, по-
том еще и еще – пока более результативная новая реклама
не заменит собой старую.

Такой подход сводит риск к минимуму. Даже неудач-
ная реклама приведет к вам какое-то количество клиентов.
Так что, если и случится спад в продажах, он ограничится
лишь 1–2% и продлится всего несколько недель. А плода-
ми успешного эксперимента вы сможете наслаждаться дол-
гие годы.

Эта стратегия – регулярно ставить эксперименты, выде-



 
 
 

ляя на них небольшую часть бюджета, быстро отказываться
от неудачной рекламы и быстро переключаться на более эф-
фективную – позволит вам все время находиться если не на
пике эффективности рекламы, то по меньшей мере близко
к нему.

Только не примите мои слова за совет заниматься
бизнесом так, как играют в азартные игры или в
«русскую рулетку». Скорее, подходите к нему, как
серьезные ученые – к эксперименту.

Готовы ли вы экспериментировать со своей рекламой,
уважаемый читатель, чтобы сделать ее более эффективной
и привлечь больше покупателей? Если да – давайте посмот-
рим, на что именно в вашей рекламе стоит обратить внима-
ние.



 
 
 

 
Ваша реклама глазами клиента

 
 

Портрет клиента
 

Для того чтобы реклама была написана на языке, понят-
ном клиенту, и ссылалась на понятные и привлекательные
для него вещи, автору рекламы желательно составить соби-
рательный портрет «типичного клиента». Представить себе
этого человека, будь то пенсионерка, покупающая молоко
и хлеб, или финансовый директор завода, распоряжающий-
ся многомиллионными бюджетами, – его внешний вид, его
имя, его образ жизни, его интересы, проблемы и заботы…
Представить то, как он говорит, какими словами пользует-
ся, в каких выражениях описывает свои проблемы, задачи и
планы. И потом держать в голове этот портрет во время ра-
боты над рекламой. И задумываться: «А поймет ли моя Ма-
рья Ивановна вот эту фразу? Привлекательна ли для нее эта
особенность товара? Заинтересует ли ее вот это предложе-
ние – или лучше придумать что-то другое?»

Даже если вы работаете на рынке B2B, вашу рекламу
все равно читает и решение о покупке принимает
человек  – где-то закупщик, где-то директор, где-то
офис-менеджер. Его портрет и держите в голове.

Более того, вместо собирательного портрета вы можете



 
 
 

использовать портреты клиентов реальных, как это сделано в
рекламном отделе Procter & Gamble – рассказывают, что там
на стенах висят фотографии типичных покупателей с крат-
ким рассказом о каждом: «Джейн Смит, темнокожая домо-
хозяйка, 35 лет, среднее образование, трое детей школьного
возраста, делает покупки в Walmart, любит шоу Опры Уин-
фри». Чтобы креативщики ни на минуту не забывали, для
кого придумывают рекламу.

Этот нехитрый прием способен ощутимо поднять эффек-
тивность вашей рекламы. Попробуйте – не пожалеете.

 
Зачем мне ваш товар?

 
Самая распространенная ошибка в рекламе заключается

в том, что продавец думает о себе и своих продажах, а не о
покупателе. Поэтому пишет о своей компании или о своем
товаре – и напрочь упускает из виду такую важную вещь, как
выгода покупателя.

В результате потенциальный клиент открывает сайт или
газету, заглядывает в листовку или в письмо, пробегает гла-
зами предложение купить набор посуды, билет в кино или
тур на Гавайские острова  – и привычным движением вы-
брасывает рекламу в урну или отправляет письмо в папку
«Спам». Потому что не находит ответа на главный вопрос:
«Зачем мне ваш товар?»

Зачем человек покупает какой бы то ни было товар или



 
 
 

услугу? Если исключить базовые товары потребления вроде
хлеба или воды, без которых человек попросту отдаст кон-
цы, все прочие товары он покупает не ради обладания самим
товаром, а ради выгоды от обладания им.

Как любят говорить маркетологи, человек покупает
сверло не потому, что ему нужно сверло, а потому, что
ему нужны дырки. Хотя на самом деле ему и дырка не
нужна, а нужно, например, вставить в бетонную стену
крючок, чтобы повесить картину или зеркало. Или он
планирует заработать, монтируя кухни в домах своих
клиентов, – и без сверла тут никак.

Например, девушка покупает тушь для ресниц, чтобы
лучше выглядеть и нравиться мужчинам. Бизнесмен покупа-
ет часы по цене автомобиля и автомобиль по цене виллы,
чтобы показать окружающим свой статус. Молодые люди по-
ступают в вуз, надеясь таким образом обеспечить себе высо-
кооплачиваемую работу и возможности для карьерного ро-
ста. И так далее.

Поэтому реклама сугубо описательная, рассказывающая
лишь о свойствах товара, заинтересует главным образом тех,
кто и сам уже подумывает о приобретении подобного товара.
А всех прочих оставит равнодушными.

Но если речь в рекламе пойдет о выгоде клиента, о реше-
нии его проблем – такая реклама может привлечь даже лю-
дей, которые вообще не собирались покупать этот товар, так
как не знали, зачем он нужен конкретно им. Не знали, что



 
 
 

он может решить какую-то их проблему.
Например, опытному уличному торговцу часто

удается продать прохожим всякий хлам, на
который они за секунду до того и смотреть
не хотели  – сувениры, игрушки и т.  п. Как?
С  помощью волшебных слов: «Знаете, многие
берут как подарок». Для себя человек не стал
бы покупать нелепую игрушку, а вот в качестве
недорогого подарка она вполне сойдет.

Как переписать свою рекламу, чтобы сделать ее ориенти-
рованной на выгоду покупателя? Давайте посмотрим.

 
Как одна фраза может
поднять продажи втрое

 
Насколько выросли бы ваши продажи, если бы потенци-

альные клиенты не выбрасывали вашу рекламу, едва скольз-
нув взглядом по первым строчкам, а внимательно читали
бы ее? Во сколько раз поднялись бы тогда ваши доходы?

Хотите научиться писать рекламу, на которую покупатели
будут клевать, как щука на блесну? Хотите поднять продажи
в несколько раз? Тогда читайте внимательно – возможно, эта
глава поможет вам.

Кстати, предыдущие абзацы были примерами того
приема, о котором я собираюсь вам рассказать.
Заинтересовали ли они вас?



 
 
 

В качестве первого шага вам надо научиться писать эф-
фективные заголовки и вводные абзацы рекламного текста.
Такие, которые захватывают внимание будущего покупате-
ля первой же строчкой – и заставляют его читать дальше,
причем читать с интересом. Тогда вам легче будет заинтере-
совать человека своим предложением, результативность ре-
кламы возрастет – и график продаж бодро пойдет вверх.

Профессиональные рекламисты используют специальные
приемы для создания завлекающего, цепляющего начала
текста, будь то заголовок или первый абзац. Я особенно люб-
лю один из этих приемов – «двойной удар выгодой». Он го-
дится практически для всех видов рекламных текстов – от
газетной рекламы и листовок до интернет-сайтов. Вот как
выглядит его формула:

С первых слов упоминаем главную выгоду +
дополнительную выгоду

Выгода от приобретения товара может быть количествен-
ной или качественной. Количественная выгода  – это когда
человек получает то, что у него уже есть, но в большем ко-
личестве. Обычно она описывается прилагательными срав-
нительной степени – «больше», «дешевле», «теплее», «быст-
рее», «элегантнее», «уютнее», «экономичнее», «солиднее»
и  т.  п. Качественная выгода предполагает обретение то-
го, чего у человека еще нет, – нового статуса, новых навы-
ков, нового состояния. Она уже не измеряется в категориях
«больше» или «меньше» – либо она есть, либо ее нет.



 
 
 

Помимо основной выгоды обычно существует еще
несколько выгод дополнительных, второстепенных, о ко-
торых вы тоже можете рассказать потенциальному клиен-
ту. Как правило, такими дополнительными выгодами могут
быть:

•  Преимущества перед конкурентами  (больше упа-
ковка, ниже цена, дольше гарантия, быстрее доставка и т. п.).

• «Побочные выгоды», которые возникают как бы по-
путно, между прочим, в процессе достижения выгоды глав-
ной. Например, если вы занимаетесь карате, чтобы научить-
ся постоять за себя, вы попутно разовьете мышцы, улучшите
осанку, укрепите сердце и сосуды, хоть и не ставили перед
собой такой цели.

•  «Производные выгоды», которые возникают как
следствие от выгоды главной. Например, если вместо теле-
фона с кнопками вы купите смартфон или планшет, чтобы
постоянно быть онлайн (главная выгода) – вскоре после это-
го вы обнаружите, что почти до нуля снизятся расходы на
звонки и СМС, поскольку большая часть вашего общения
перейдет в бесплатные мессенджеры (производная выгода).

А иногда выгода может заключаться совсем
в других вещах. Вот, например, объявление
на столбе: «Раздаются монастырские котята
счастливой трехцветной масти от кошки-
крысоловки» – сразу три выгоды в одной строчке.

Когда вы предлагаете человеку свой товар или услугу, вам



 
 
 

надо, по сути, предлагать ему главную выгоду от этой покуп-
ки. Причем это надо делать с первой строчки объявления.
Как лучше это сделать?

• Можно предложить читателю способ достичь этой выго-
ды.

• Можно предложить читателю непосредственно выгоду.
• Можно отдать читателю приказ получить эту выгоду.
• Можно спросить у читателя, нужна ли ему эта выгода.
• Можно спросить у читателя, известна ли ему эта выгода.
• Можно рассказать читателю, как другой человек полу-

чил выгоду.
• Можно привести слова другого человека о том, как он

получил выгоду.

Так или иначе, выгода должна явно упоминаться в первой
же фразе текста. И там же – в той же самой фразе либо в
следующих за ней – надо упомянуть одну-две дополнитель-
ные выгоды.

Если речь идет о качественной выгоде, говорите сразу о
результате, который получит или может получить человек.
Например, взгляните на анонс курса «Вольная журналисти-
ка», который предлагает своим абитуриентам школа дистан-
ционного обучения KURSY.RU, – этот анонс начинается с
вопросов:

«Вы хотите стать журналистом? Хотите видеть свое
имя на страницах газет и журналов? Хотите зарабаты-



 
 
 

вать тысячи долларов, продавая свои статьи? Хотите,
чтобы ваши произведения читали сотни тысяч человек по
всему миру?»

Как видите, читателю предлагают новый статус, новую
профессию и перечисляют дополнительные выгоды этого
статуса. Но это не единственный способ, позволяющий ис-
пользовать «двойной удар выгодой» для рекламы этого кур-
са.

Например, можно было бы предложить в лоб: «Стань-
те вольным журналистом! Обретите свободу, зарабатывайте
деньги и станьте знаменитым!» Дополнительные выгоды –
свобода, деньги и известность.

Или спросить: «Знаете ли Вы, как получить профессию
журналиста в 24 раза быстрее, чем на журфаке?» Дополни-
тельная выгода тут – скорость, два с половиной месяца на
курсе вместо пяти лет на журфаке.

Или процитировать слова выпускницы курса: «Я сижу до-
ма с ребенком, пишу статьи в женские журналы и зарабаты-
ваю больше, чем мой муж в офисе». Дополнительные выго-
ды – возможность проводить время с ребенком, финансовая
независимость и уверенность в завтрашнем дне. И т. д. и т. п.

Если же речь идет о выгоде количественной, лучше все-
го говорить о ее величине, желательно в конкретных циф-
рах. Ключевые слова тут «сколько», «во сколько раз» и «на
сколько процентов» – сколько килограммов позволит сбро-
сить диета, сколько процентов приносит банковский вклад,



 
 
 

во сколько раз вырастут продажи и т. п. В остальном схема
остается той же: главная выгода (в цифрах) + дополнитель-
ные выгоды. Вот несколько примеров ее использования:

• Хотите узнать, как за месяц поднять продажи в три раза?
• Уже через две недели вы будете выглядеть на пять лет

моложе благодаря нашим натуральным кремам!
• Делайте заказы, не выходя из дома, и экономьте до 900

рублей на каждой покупке!
• Это кольцо выглядит на 1000 долларов, а стоит всего 39.
• Получайте 17% годовых на свой вклад и спокойно спите

по ночам.

А теперь, чтобы этот материал не остался для вас голой
теорией, попробуйте написать несколько вариантов реклам-
ных заголовков (или заголовков и начальных абзацев) для
своего товара или услуги. Подумайте, в чем заключается
главная выгода от покупки вашего товара или услуги. Какие
могут быть дополнительные выгоды? Запишите, непременно
запишите все варианты, которые придут вам в голову. И за-
тем поиграйте с текстом.

Попробуйте объединить выгоды для клиента по две-три в
одной фразе. Потренируйтесь строить цепочки из несколь-
ких фраз так, чтобы каждая говорила о какой-то другой вы-
годе, а все вместе они создавали заманчивую картину – как
я сделал в первых строчках этой главы. И всякий раз при-
меряйте получившийся текст к своему объявлению. Если



 
 
 

вам покажется, что получился интересный вариант, пока-
жите его нескольким потенциальным клиентам в распечат-
ке или с экрана смартфона. Если увидите, что такое начало
текста зацепило их, – протестируйте свою находку в соцсети,
на сайте или на объявлении в газете. И посмотрите, что из
этого выйдет.

Как знать, может быть, именно этот заголовок или
начальный абзац втрое увеличит ваши продажи?

Ну а те обнаруженные вами выгоды от приобретения то-
вара, которые не попадут в заголовок, можно будет исполь-
зовать в тексте объявления, сославшись на них как на допол-
нительные аргументы в пользу вашего товара. Желательно
приберечь один из таких аргументов для последнего абза-
ца, чтобы не только начать, но и закончить свой рекламный
текст на мажорной ноте.

 
Правило пяти секунд

 
Известно, что, когда человек просматривает газету, захо-

дит на сайт, открывает деловое письмо или выбирает в ма-
газине книгу, он первым делом пытается найти ответ на во-
прос: «Что тут есть для меня?» И если ответа нет (либо ответ
неудовлетворительный) – человек газету закрывает, с сайта
уходит, письмо удаляет, книгу возвращает на полку.

Как много времени требуется на принятие решения? Счи-
танные секунды. Поэтому ваша реклама должна с порога,



 
 
 

буквально с первых слов чем-то зацепить читателя или слу-
шателя: либо сообщить ему о сути вашего предложения, ли-
бо увлечь обещанием выгоды, либо заинтересовать новой
или необычной информацией.

Простейший способ узнать, так ли обстоит дело с вашей
рекламой, – «проверка за пять секунд». Предложите челове-
ку из числа своих потенциальных клиентов взглянуть на ва-
шу рекламу, а через пять секунд прервите его и попросите
рассказать, о чем шла речь и что интересного для себя он
обнаружил. Если вразумительного ответа не последует – ре-
клама явно нуждается в переделке.

Подробнее о том, как правильно проводить «проверку за
пять секунд» и  что делать, если реклама не проходит эту
проверку, читайте в особом отчете «Как проверить качество
своей рекламы за пять секунд»  – скачайте его бесплатно
со страницы дополнительных материалов к книге levitas.ru/
bonus прямо сейчас!



 
 
 

 
Как выделиться на фоне конкурентов

 
 

УТП: чем вы лучше других?
 

Допустим, что потенциальный клиент уже знает: ему ну-
жен товар или услуга, которые вы продаете. Но есть ли у него
причина купить именно у вас, если уйма компаний предла-
гает то же или почти то же самое? Если вы в своей рекламе
не дали ответа на вопрос «Почему мне стоит сделать покуп-
ку именно у вас?» – не удивляйтесь, если покупатель пред-
почтет конкурента.

Для того чтобы ваше предложение оказалось наиболее
привлекательным и клиент выбрал его среди множества объ-
явлений конкурентов, оно должно чем-то отличаться от всех
прочих. Оно должно быть уникальным. Причем эта уникаль-
ность должна быть положительной, привлекательной для по-
тенциальных клиентов. В  маркетинге это называется USP
или, по-русски, УТП – уникальное торговое предложение.

Концепцию УТП изобрел американский рекламист Рос-
сер Ривз, сформулировавший эту идею в 1961 году в своей
книге «Реальность в рекламе». Он рекомендовал сосредото-
читься в рекламе на той клиентской выгоде своего товара
или услуги, которую ни один из ваших конкурентов не мо-
жет или не хочет предложить рынку.



 
 
 

УТП нужно не только для рекламных текстов.
Его должны знать все ваши продавцы, торговые
агенты, менеджеры и прочие работники, общающиеся
с потенциальными клиентами. Тогда вопросы вроде
«Почему стоит покупать именно у вас?» или «А чем вы
лучше конкурентов?» не застанут их врасплох.

Иногда УТП компании или товара очевидно – например,
до того, как появились цифровые камеры, Polaroid был един-
ственным фотоаппаратом, позволяющим получить готовый
снимок тут же, на месте. Но зачастую свое УТП приходит-
ся поискать. Как же его найти? В этом может помочь список
клиентских выгод.

Составьте такой список, если вы до сих пор этого не сде-
лали. И для каждого пункта проверьте – сможет ли клиент
получить ту же выгоду, сделав покупку у вашего конкурен-
та? Если нет, возможно, это и будет ваше уникальное торго-
вое предложение (но список стоит пройти до конца – вдруг
найдется более привлекательное для клиентов отличие?).

Если нет единственной уникальной выгоды – проверьте,
не является ли уникальным какое-то сочетание выгод. На-
пример, есть конкуренты, которые могут продать тот же то-
вар, и есть конкуренты, которые работают быстрее вас, од-
нако ни у кого из конкурентов нельзя получить именно этот
товар быстрее, чем у вас.

Если же конкуренты не дремлют и их товар или услуга
дают клиенту все те же выгоды  – подумайте, по какой из



 
 
 

этих выгод вы можете превосходить их? Какую из этих выгод
вы обеспечиваете в гораздо большей степени, нежели конку-
рент?

Может быть, вы существенно превосходите всех конку-
рентов в опыте или в компетентности? Или же вы специали-
зируетесь именно на этом товаре или услуге – а для конку-
рента это всего лишь одна из многих позиций прейскуран-
та? Быть может, вы имеете какие-то награды или являетесь
лауреатом премий в этой области? Обладателем каких-то
престижных дипломов или сертификатов? Может быть, ваш
товар обладает какими-то особыми свойствами? Включа-
ет уникальные компоненты или ингредиенты? Произведен
в каком-то экзотическом месте? Изготовлен по необычной
технологии?

Если вы можете найти несколько отличий от конкурен-
тов – стоит выбрать на роль своего УТП какое-то одно из
них. Какое именно – зависит от трех параметров.

• Во-первых, чем важнее это отличие для покупателя, чем
большую клиентскую выгоду оно дает – тем лучше оно под-
ходит на эту роль.

• Во-вторых, лучше подойдет то отличие, которое понят-
нее для потенциальных клиентов, которое не нужно объяс-
нять вообще или можно объяснить в двух словах.

• И, в-третьих, чем сложнее конкурентам скопировать это
отличие, тем дольше оно сможет прослужить вам в качестве
уникального предложения.



 
 
 

Кроме того, уникальность можно поискать не в самом то-
варе или услуге, а в том, как клиент приобретает их, – в усло-
виях продажи и послепродажного обслуживания. Тогда в ка-
честве УТП могут выступить:

• удобное расположение магазина или офиса;
• обслуживание клиента на дому;
• богатый ассортимент;
• необычные часы работы;
• срочность обслуживания;
• возможность покупки в кредит;
• доставка товара на дом или в офис;
• высокая квалификация персонала;
• атмосфера в торговом зале и т. п.

Если какой-то из этих параметров выделяет вас на фоне
конкурентов, можно сделать его своим уникальным предло-
жением.

Есть и другие способы найти или сформировать свое
УТП – в общей сложности их несколько сотен. Если вам нуж-
на помощь в том, чтобы подобрать УТП для вашего продукта
или вашей компании, пишите мне на адрес alex@levitas.ru,
чтобы заказать консультацию.



 
 
 

 
Как создать видимость УТП

 
Если вам никак не удается найти преимущества, выгодно

отличающие вашу компанию от конкурентов, есть несколько
способов создать если не УТП, то хотя бы видимость УТП,
псевдо-УТП.

Первый способ – отсылка к некой скрытой от покупате-
ля детали производства товара или оказания услуги либо к
пункту ГОСТа или списка лицензионных требований. Если
в процессе работы есть нечто, что делают решительно все,
но никто не рассказывает об этом клиентам, упоминание об
этой детали может стать для вас уникальным предложением.

Этот прием изобрел Клод Хопкинс, легендарный амери-
канский рекламист. Когда его наняли для работы над ре-
кламной кампанией пива Schlitz, он обошел пивоварню и со-
вал нос во все углы, чтобы получить полное представление
о том, как готовится это пиво. Один из работников ошпа-
ривал бутылки горячим паром, и когда Хопкинс поинтере-
совался, зачем это нужно, ему ответили – бутылки обраба-
тывают, чтобы гарантировать их стерильность, стандартная
процедура, все пивовары так делают.

Однако именно на этой детали Хопкинс построил реклам-
ную кампанию. «Мы чистим бутылки горячим паром» – со-
общал он в заголовке объявления, а затем объяснял, для чего
это делается. И продажи Schlitz пошли вверх – через полгода



 
 
 

оно стало самым популярным пивом в США. Другие пиво-
вары стали писать в своей рекламе, что и они делают то же
самое, но публика только смеялась над ними – дескать, гля-
дите, они повторяют рекламу конкурента.

Впрочем, Хопкинс в своей рекламе рассказывал не только
о чистке бутылок паром. Он писал и о том, что завод, распо-
ложенный на берегу озера Мичиган, пробурил пять скважин
глубиной 1200 метров, чтобы получить по-настоящему чи-
стую воду. И о том, что профессиональные дегустаторы про-
буют пиво пять раз на разных этапах производства. И о том,
что потребовалось более 2500 экспериментов, чтобы выве-
сти разновидность дрожжей, придающую пиву особый вкус
и аромат… Все эти вещи тоже вполне обычны для пивова-
ров, на других заводах делали точно так же – но публика-то
об этом не знала.

Тот же прием можно использовать едва ли не в любом
бизнесе. Например, продавец подсолнечного или оливково-
го масла может сообщать в своей рекламе, что его масло не
содержит холестерина (как и любые другие продукты расти-
тельного происхождения). Поставщик бутилированной пи-
тьевой воды может ссылаться на то, что вода прошла очистку
озоном, безвредным для здоровья и не изменяющим вкуса –
это чистая правда, поэтому озоном очищается более 95%
бутилированной воды в мире. Производитель пластиковых
окон склонил выбор многих клиентов в свою пользу, сооб-
щив о том, что его окна не содержат свинца. И даже прода-



 
 
 

вец на рынке может получить конкурентное преимущество,
если выставит на обозрение покупателей справку СЭС (без
которой ему просто не позволили бы торговать) о том, что
его фрукты прошли проверку и признаны безопасными.

Одна из известных рекламных кампаний
сигарет Chesterfield была построена на том, что в
их фильтре 60 000 отверстий. А  компания Royal
Dutch Airlines (более знакомая вам как KLM)
завоевала имидж надежного авиаперевозчика
и подняла продажи, подробно рассказывая
в рекламе о том, как она обеспечивает
безопасность пассажиров, хотя эти способы были
совершенно стандартными и к ним прибегали все
авиакомпании.

Есть два условия, обязательные для успешного примене-
ния этого метода:

• Деталь, на которую вы ссылаетесь, должна быть неиз-
вестна потенциальным покупателям. Поэтому бизнесам, ко-
торые работают с клиентами-профессионалами, этот прием
не подходит.

• Покупателю должно быть понятно, какую выгоду ему да-
ет эта деталь, – либо вы должны эту выгоду ему объяснить,
как в примере с озоном.

Основной недостаток этого метода заключается в том, что
конкурентам легко подхватить его, заявив, что они делают



 
 
 

то же самое. Поэтому его имеет смысл использовать скорее
в качестве тактического, краткосрочного приема, а не как
основу долгосрочной рекламной стратегии.

Иногда можно таким же образом превратить в свое псев-
до-УТП даже те ограничения, которые накладывает на вас
государство, подав их в рекламе не как требования закона, а
как проявление вашей доброй воли.

Например, если закон позволяет покупателю вернуть вам
купленный товар в течение 14 дней, вы можете написать в
своей рекламе что-нибудь вроде: «Низкие цены! Если в те-
чение двух недель после покупки вы найдете где-нибудь та-
кой же товар дешевле – вы можете вернуть нам купленный
товар, и мы отдадим вам деньги до последней копейки!» По
сути, вы обещаете лишь то, что и так обязаны сделать по за-
кону – но поскольку конкуренты об этом не говорят, ваше
предложение становится уникальным.

А кроме того, вы убедительно демонстрируете, что
уверены в дешевизне своего магазина, – и значительная
часть покупателей даже не станет сравнивать ваши цены
с ценами конкурентов.

Разумеется, ссылаться таким образом можно не только на
низкие цены, но и на высокое качество товара, и на уровень
сервиса. В таком случае текст может начинаться, например,
так: «Гарантия качества! Если в течение 14 дней после по-
купки вы будете хоть чем-то недовольны…»

Еще один способ создать псевдо-УТП – изобрести некий



 
 
 

параметр с наукообразным названием, якобы отражающий
важное для покупателя свойство товара. «Коэффициент эко-
логичности» для моющего средства, «индекс здоровья» для
молочных продуктов, «шкалу надежности» для дверных
замков или сейфов и т. п.

Естественно, формула, по которой этот параметр вычис-
ляется, должна быть составлена таким образом, чтобы имен-
но ваш товар имел ощутимое преимущество перед всеми
конкурентами. И  сообщать саму формулу покупателям не
надо – только результат вычислений. Именно превосходство
по этому параметру можно сделать своим «псевдоуникаль-
ным предложением».

Придуманное название «коэффициента» или
«шкалы» необходимо заранее зарегистрировать в
качестве торговой марки (если, конечно, компания
в состоянии себе это позволить), чтобы конкуренты
не могли им воспользоваться  – или, хуже того,
зарегистрировать на себя. Стоит это не так уж дорого,
а защищенным от конкурента псевдо-УТП можно будет
пользоваться долгие годы.

Наконец, можно также сделать своим псевдо-УТП некий
побочный, второстепенный, неважный для клиента пара-
метр. Такой, который не дает покупателю никакой выгоды,
но и не мешает – и при этом запоминается своей необычно-
стью. Например, израильский производитель элитного шо-
колада Max Brenner выпускает свою продукцию под девизом



 
 
 

«Шоколад от лысого парня», а американка Джеки Грабб все-
гда носит фиолетовый костюм и представляется как «фиоле-
товый консультант по компьютерам».

Конечно, для клиентов не имеет никакого значения ни на-
ряд Джеки, ни прическа мужчины, изображенного на короб-
ке с шоколадом – но эта особенность отличает их от всех
прочих коллег, и поэтому делает их уникальными, выделяет
на фоне конкурентов.

Более известный пример такого псевдо-УТП –
знаменитая реклама шоколадных батончиков
Milky Way, которые «не тонут в молоке».

Если вы собираетесь использовать подобные псевдо-УТП,
вам обязательно следует проверить реакцию на них десят-
ка-другого клиентов, прежде чем вы станете широко рекла-
мировать это свое отличие.

Есть и другие мощные способы изобрести псевдо-УТП,
которое позволит вам выделиться на фоне конкурентов. Ес-
ли вы хотите, чтобы я помог вам сформировать псевдо-УТП
для вашего продукта или вашей компании, пишите мне на
адрес alex@levitas.ru и закажите консультацию.

 
ОТК для УТП

 
Когда вы решите, что нашли свое уникальное предложе-

ние, сделайте три простых проверки.
Первым делом задумайтесь над тем, может ли хоть кто-



 
 
 

нибудь из ваших конкурентов использовать в своей рекламе
УТП, противоположное вашему .

• Если у вас самый большой ресторан в городе – другой ре-
сторатор может гордиться тем, что у него маленький и уют-
ный ресторанчик.

• Если в вашем ресторане быстрое обслуживание – кон-
курент может заявлять, что у него блюда готовят долго, тща-
тельно, по сложным рецептам.

• Если вы продаете только дорогую фарфоровую посуду в
классическом стиле – другой магазин может сообщать пуб-
лике, что торгует лишь дешевым фаянсом или только аван-
гардной посудой.

Если противоположное уникальное предложение тоже
имеет право на жизнь – значит, и ваше в порядке. Вы дей-
ствительно нашли свою уникальность. Если же нет – значит,
тут нет настоящего отличия. И того, что вы считаете своим
УТП, клиенты будут ждать от любого продавца.

Например, если зубной врач хочет сделать своим УТП
фразу «лечим зубы без боли» – это плохой выбор, потому
что ни один стоматолог не станет писать в рекламе, что ле-
чение зубов в его клинике мучительно до слез. Клиент заве-
домо ждет безболезненного лечения и не готов считать такое
предложение уникальным.

А ресторан не может сделать своим уникальным предло-
жением заявление о том, что все блюда готовятся из свежих



 
 
 

продуктов, – ведь никто из конкурентов не заявит, что стря-
пает из тухлятины.

Поэтому если вы пришли к выводу, что никто из ваших
конкурентов не станет писать в рекламе обратное тому, что
вы считаете своим УТП, – это означает, что сделан неудач-
ный выбор, и вам нужно поискать другое отличие от конку-
рентов.

Следующая проверка еще проще. Подставьте в свой ре-
кламный текст вместо названия своей компании название
конкурента. Если текст остается правдивым, значит, конку-
рентного преимущества тут нет. Ведь уникальное торговое
предложение – это именно то, что должно отличать вас от
конкурентов.

В одной из книг автор с гордостью
рассказывал, что для клиники в Омске он
придумал УТП «Делаем омичей здоровее»  – но
это не УТП, а чепуха на постном масле. Никакой
уникальностью тут и не пахнет, ведь любая другая
клиника в городе может обоснованно заявить то
же самое.

Если же ваше УТП прошло эти две проверки, переходите
к последней – убедитесь, что ваши потенциальные клиенты
готовы поверить в то отличие, которое вы для себя выбра-
ли, и что они готовы его принять. Опросите десяток-другой
своих клиентов, а также клиентов конкурирующих бизнесов.
Назовите им свое УТП, спросите, знают ли они о такой осо-



 
 
 

бенности вашего товара, и посмотрите, как они на это отре-
агируют.

Собственно говоря, сначала хорошо бы убедиться,
что вы сами верите в свои слова. Ответьте себе на один
вопрос: «Готов ли я поставить свой месячный доход на
то, что это правда?» Если нет – клиенты тоже могут не
поверить вам.

Если люди проявят интерес, станут уточнять, задавать во-
просы  – поздравляю, выбор оказался удачным. Но может
быть и другая реакция.

Люди могут проявить скепсис, недоверие, могут даже на-
чать насмехаться над вашими словами. Причем неважно, бы-
ло ли ваше заявление правдой или нет. Важно – готовы ли
считать его правдой потенциальные клиенты. Или, хуже то-
го, может сложиться ситуация, когда люди верят в названное
вами отличие, но считают его не преимуществом, а недостат-
ком.

Например, одно российское предприятие в конце 1980-
х пыталось сделать своим УТП тот факт, что на их заводе
продукты стерилизуют не нагреванием, как было принято
в СССР, а радиоактивным облучением, так что витамины
и другие полезные вещества не разрушаются. Однако после
Чернобыля люди до дрожи боялись всего, связанного с ради-
ацией, и наотрез отказывались даже пробовать облученные
продукты.

Если вы столкнулись именно с таким отношением к ваше-



 
 
 

му уникальному предложению, есть несколько выходов. Ко-
гда недоверие вызвано тем, что ваше предложение, по мне-
нию потенциальных клиентов, обещает слишком много  –
можно снизить категоричность своих утверждений. Если же
дело в чем-то другом, можно поискать иное УТП, которое
будет воспринято клиентами более благосклонно. Наконец,
можно переформулировать свое УТП так, чтобы оно гово-
рило о тех же самых особенностях товара, но называло их
по-другому.

Так, «радиоактивная» компания добилась
успеха, когда стала, не вдаваясь в технические
подробности, рассказывать о том, что
обрабатывает продукты тем же способом,
которым консервируют обеды для космонавтов.
«Космическая» еда действительно стерилизуется
гамма-излучением, а не нагреванием, чтобы
пластиковая упаковка не пострадала.

И, разумеется, если ваше уникальное предложение не
прошло одну из проверок, и вы придумали новое УТП – или
хотя бы изменили старое, – необходимо снова провести все
три проверки.

 
«Троянское обучение»

 
Помните историю про троянского коня? Во время осады

Трои греческие воины построили огромную деревянную фи-



 
 
 

гуру коня и спрятались внутри. Злосчастные троянцы сами
затащили этого коня к себе в город, за что и поплатились.
Поэтому «троянскими» обычно называются разные объекты
или приемы, таящие в себе ловушку, – причем такую, что
человек сам, по собственной инициативе приводит ее в дей-
ствие.

Прием «троянское обучение»  используется в ситуации
конкурентной борьбы, когда у клиента нет особых причин
выбрать именно ваш бизнес, товар или услугу – или, хуже
того, есть причины выбрать конкурента. Но при этом у вас
есть некая особенность, которая отличает вас от конкурен-
тов, даже если в реальности она не является сколь-нибудь
значимым преимуществом. То самое псевдо-УТП.

В этой ситуации вы можете заняться просвещением по-
тенциальных клиентов, публикуя в газетах или помещая на
сайтах статьи, делая публикации в своих соцсетях и у авто-
ритетных для вашей целевой аудитории блогеров, раздавая
на выставках и семинарах брошюры или проводя лекции,
посвященные тому, как сделать правильный выбор – «Как
выбрать лучшую кофеварку», «Как правильно выбрать ад-
воката», «Семь признаков хорошего зубного врача» и т. п.
В этих материалах вы дадите ряд советов о том, на что обра-
щать внимание, – укажете ряд критериев дельных, важных и
для среднего клиента неочевидных. Что-нибудь в таком ду-
хе: «Покупая коня, первым делом посмотрите на его зубы.
Если они сточены, желтые и не блестят – вам пытаются про-



 
 
 

дать старую клячу. Затем взгляните на его…»
Обратите внимание – каждый критерий следует не только

привести, но и обосновать. Не просто написать: «Если у ло-
шади стертые зубы, это плохо», но и объяснить, почему это
плохо, – указывает на преклонный возраст коняги.

И в списке этих критериев, среди прочих, вы упоминае-
те также тот признак, который отличает вас от конкурентов.
Упоминаете его как один из важных критериев выбора. За-
метьте – не как отличие, а именно как один из критериев
выбора. И находите для него обоснование, как и для прочих
критериев. Разумеется, таким критерием не может быть на-
звание вашей компании или наличие вашего логотипа на то-
варе – это должно быть какое-то из свойств самого товара
или услуги.

Например, если вы продаете табуретки, и ваши
конкуренты продают табуретки, но у ваших табуреток
три ножки вместо четырех – вы можете указать это в
качестве критерия выбора, обосновав совет тем, что
такие табуретки более устойчивы, не качаются и потому
реже приводят к травмам.

Чем сложнее, чем неочевиднее для клиента ваши товар
или услуга, чем больше в них подводных камней – тем боль-
ше клиент будет доверять понятно и убедительно написан-
ной статье. И даже если усомнившийся читатель станет про-
верять ее, он увидит, что остальные ваши советы справедли-
вы, и почти наверняка примет для себя и критерий насчет



 
 
 

«трех ножек у табуретки».
Так, одна моя ученица, владелица мебельного магазина

в провинциальном городе, столкнулась с очень неприятной
ситуацией – в город «пришла» крупная мебельная сеть. Од-
нако дама не растерялась. Еще до того, как магазин конку-
рентов открылся, она съездила в другой город, осмотрела ме-
бель, которой торговала эта сеть, сравнила с тем, чем торго-
вала сама. А потом, вернувшись в свой город, провела масси-
рованную рекламную акцию. Но рекламировала она вовсе не
свой магазин – она озаботилась тем, чтобы в газетах вышли
статьи с названиями вроде «Как правильно покупать шкаф»,
«Как выбрать мебель для офиса» и т. п. И в каждой из этих
статей она давала ряд полезных советов, но в их числе был
один совет с подвохом. Например, такой: «Когда вы поку-
паете шкаф, обязательно убедитесь, что петли – западноев-
ропейского производства. У шкафов с более дешевыми рос-
сийскими или китайскими петлями уже через несколько ме-
сяцев переклинивает дверцы, так что они перестают закры-
ваться».

Когда магазин-конкурент открылся, он провел рекламную
кампанию с большим размахом, в прессе и на радио. Люди
приходили в магазин – но многие из них первым делом от-
крывали дверцы шкафов и смотрели на петли. И, не обнару-
жив на них заветной надписи на европейском языке, морщи-
ли нос и уходили. То же самое происходило и с диванами,
и с офисными столами, и с кухонными шкафчиками… В ре-



 
 
 

зультате конкурентам так и не удалось «выдавить» с рынка
магазин моей ученицы.

Другой мой ученик, опытный полиграфист, охотно высту-
пает на разного рода конференциях и делится с бизнесмена-
ми советами о том, как выбирать типографию. Чтобы не по-
страдать, отдав деньги компании-однодневке, он рекоменду-
ет обращаться только в те компании, которые на рынке не ме-
нее пяти лет. Логично, верно? Чтобы сроки заказов не сры-
вались из-за того, что «печатник у нас один и он заболел»,
человек советует иметь дело лишь с типографиями, где ра-
ботают не менее трех печатников. Тоже здравая мысль, так?
И, наконец, чтобы не тратить время и силы на проверку ка-
чества работы, рекомендуется иметь дело лишь с теми ти-
пографиями, где размещаются госзаказы – это означает, что
чиновники уже проверили все, что надо, во время тендера.
Опять же, возражений нет?

Подвох заключается в том, что в этом городе есть всего
одна типография, удовлетворяющая всем трем условиям од-
новременно – и надо ли пояснять, кто ее владелец?

Почему я называю этот метод «троянским обучением»?
В результате такого обучения потенциальные клиенты сами
«затащат троянского коня в город» – сами будут искать то-
вар, соответствующий критериям, о которых они узнали от
вас. И в результате пусть не все, но многие из них – сами, без
всякого давления с вашей стороны – выберут именно ваш
товар.



 
 
 

А если вам немного повезет – они еще и выступят в роли
учителей и сами обучат других потенциальных клиентов, как
надо выбирать.

 
Если есть чем гордиться – хвастайтесь

 
Если у вашей компании или у ее создателя есть какие-то

профессиональные достижения, которыми можно гордить-
ся – призы, медали, дипломы с конкурсов, статус «первого
в регионе» или «первого в отрасли», – не стесняйтесь хва-
статься ими в своей рекламе, рассказывать на сайте и в блоге,
писать на упаковке товара и т. п. Ведь если вы сами не рас-
скажете потенциальным клиентам об этих своих успехах –
кто сделает это за вас?

Берите пример с виноделов, которые завели
традицию изображать медали, полученные тем или
иным сортом вина, прямо на его этикетке.

Если нет выдающихся достижений – подумайте, что хоро-
шего вы можете сказать о своем товаре. Например, в самоле-
тах авиакомпании Austrian на коробках с завтраками красу-
ется броская наклейка: «Наилучшие натуральные продукты,
никаких вкусовых добавок, приготовлено вручную сегодня».

Кроме того, у человека, являющегося «лицом» компании,
зачастую есть какие-то достижения в совсем других обла-
стях – в других профессиях, в науке, спорте и т. п. Если ка-
кое-то из этих достижений может понравиться потенциаль-



 
 
 

ным клиентам – можно иногда упоминать о нем в рекламе.
Например, англичанин Ричард Брэнсон, владелец компа-

нии Virgin, заслуженно гордится своими мировыми рекорда-
ми в воздухоплавательном и яхтенном спорте – и его слава
спортсмена добавляет блеска возглавляемой им компании.
А одна из американских брокерских контор ссылалась в сво-
ей рекламе на то, что у них работает консультантом мест-
ная «королева красоты» – и, хотя других преимуществ перед
конкурентами у них не было, этого оказалось достаточно.

Да и я, приглашая людей на свои семинары по
партизанскому маркетингу, иной раз упоминаю
не только о своем рекламном образовании и об
опыте бизнес-консультанта, но и о  титуле вице-
чемпиона мира по игре «Что? Где? Когда?».
Казалось бы, где связь с маркетингом? Но
согласитесь, это еще одно очко в мою пользу.

Если вы соберетесь «похвастаться» в рекламе какими-то
своими достижениями или достижениями компании – не за-
будьте сначала испытать эту идею на нескольких представи-
телях вашей целевой аудитории, чтобы проверить, действи-
тельно ли эти достижения добавляют вам привлекательности
в глазах потенциальных клиентов.



 
 
 

 
Улучшаем рекламный текст

 
 

Волшебное действие цифр
 

Представьте себе, что на полке в аптеке вы видите две ле-
жащие рядом упаковки лекарства. На одной написано «Ак-
толган», на другой – «Актолган 1500». Как вам кажется, ка-
кое из двух лекарств эффективнее?

На самом деле такого лекарства не существует: Актолган –
это казахское женское имя, просто оно звучит похоже на
«Эферолган». Однако абсолютному большинству людей, ко-
торым я задаю на тренингах этот вопрос – семи или восьми
из каждых десяти – кажется, что второе лекарство должно
действовать лучше. Просто потому, что в названии присут-
ствует число.

Так проявляется магия цифр – люди по какой-то причи-
не воспринимают текст с цифрами как более впечатляющий.
Объяснить это рационально невозможно – но это волшеб-
ство работает в самых разных ситуациях.

Например, магия цифр может работать в названии про-
дукта. Лекарство «Актолган 1500» воспринимается как бо-
лее эффективное, а курс «Пишем текст 2.0» – как более по-
лезный и проработанный.

Магия цифр может работать в заголовках. Книга «7 навы-



 
 
 

ков высокоэффективных людей» будет продаваться намно-
го лучше, чем книга «Навыки высокоэффективных людей».
Письмо с темой «Как поднять Вашу прибыль на 30%» имеет
куда больше шансов быть открытым, чем с заголовком «Как
поднять Вашу прибыль» – а еще более эффективной может
оказаться тема письма «Как поднять на 30% Вашу прибыль
за 21 день».

И гораздо больше посетителей сайта перейдут по
ссылке «5 секретов стройной талии», нежели по ссылке
«Секреты стройной талии».

Еще более эффективно цифры работают в рекламных
текстах. Конкретные числа вызывают доверие – «Мы рабо-
таем в 79 субъектах федерации из 85» звучит куда убеди-
тельнее, чем «Мы работаем по всей России» (подробнее об
этом читайте в главе «Должное количество надлежащего ма-
териала»). А круглые числа с кучей нулей впечатляют, по-
чти гипнотизируют – «Продано 50 000 экземпляров книги»,
«Нашими услугами пользуются 1 000 000 россиян».

Поэтому если вы видите возможность уместно использо-
вать числа в рекламном тексте – не пренебрегайте ею. Но и
не увлекайтесь, цифры в рекламе подобны соли: если доба-
вить слишком много, блюдо станет несъедобным.

 
Макияж для рекламного текста

 
Как известно, привлекательность женщины зависит не



 
 
 

только от природных данных. Всего несколько штрихов ма-
кияжа, нанесенных умелой рукой, могут сделать заурядную
девушку симпатичной, а симпатичную – так и вовсе краси-
вой.

Примерно так же обстоит дело и с рекламными тек-стами.
Привлекательность товара, который вы рекламируете, зави-
сит не только от самого товара, и даже не от того, что вы о
нем говорите, – а еще и от того, как вы это говорите. И суще-
ствует один очень простой способ поднять эффективность
рекламы, почти не переписывая  ее. Так сказать, обойтись
«макияжем» вместо «пластической операции».

Обращали ли вы когда-нибудь внимание на то, что в рус-
ском языке для обозначения каждого предмета или действия
есть несколько слов, отличающихся друг от друга оттенками
смысла? Есть слова эмоциональные, есть нейтральные. Есть
теплые, есть холодные. Есть слова, напоминающие о чем-то
приятном, и есть те, которые вызывают отрицательные ассо-
циации.

Сравните слова «попробовать» и «рискнуть». Или
«красотка» и «красавица». Или «выпил» и «напился».
Или «задерживается» и «опаздывает». Есть разница?

Вдумчиво подбирая слова, вы можете не просто проин-
формировать читателя, но и зацепить его эмоционально, мо-
жете намекнуть на какие-то вещи, не называя их. Это да-
ет вам возможность влиять на клиента и тем самым сделать
свое предложение более заманчивым для него.



 
 
 

Есть три способа, позволяющих «нанести макияж» на ре-
кламный текст за счет подбора слов:

• Заменить одну формулировку в тексте на другую, име-
ющую сходный смысл, но более приятный для клиента от-
тенок. Например, вместо пугающего слова «тратить» вы
можете написать «инвестировать», а вместо «громоздкий
шкаф» – «вместительный шкаф».

• Добавить к ключевым словам текста один-два эпитета,
привлекательные для клиента. Вместо «сиденье снимается»
можно написать «сиденье легко снимается», а вместо «про-
дается котенок» – «продается ласковый пушистый котенок».

•  Добавить к одной или нескольким фразам пару слов,
уточняющих или дополняющих ваше предложение, – напри-
мер, «печатаем календари и ежедневники за три дня». Мож-
но также добавить к тексту короткую фразу, которая повер-
нет мысли читателя в нужном вам направлении, – например,
«скупой платит дважды».

Говоря о своем товаре или услуге, используйте слова с от-
тенками тепла, уюта, надежности, успеха и достатка. Гово-
ря о том, что происходит с людьми, которые ваш товар не
приобрели, используйте слова с оттенками холода, страха,
нездоровья, опасности или бедности. Если же речь зайдет о
ваших конкурентах, не ругайте их – но используйте слова с
оттенками риска, холода, отдаленности, а также слова, кото-
рые намекали бы на пренебрежительное, несерьезное отно-



 
 
 

шение конкурента к делу и к клиентам.
Только старайтесь избегать банальных, избитых слов вро-

де «профессиональный», «модный», «качественный», «ши-
карный», «элитный» и т. п. Их вставляют в каждое второе
объявление, так что они давно потеряли свою привлекатель-
ность. Если какое-то слово сразу пришло вам в голову, луч-
ше отказаться от него и поискать другое, не такое избитое.

В качестве примера давайте посмотрим, как можно улуч-
шить небольшое объявление, «нанеся макияж». Исходный
текст выглядит так:

«Бригада строителей выполнит отделочные, электро-
монтажные и сантехнические работы в квартире или офи-
се. Низкие цены, поэтапная оплата».

А вот как, например, может выглядеть текст «с макия-
жем»:

«Бригада мастеров быстро и на совесть выполнит отде-
лочные, электромонтажные и сантехнические работы лю-
бой степени сложности в квартире или офисе. Разумные це-
ны, поэтапная оплата. Дешевле сразу сделать правильно,
чем потом переделывать».

Согласитесь, новое объявление скорее зацепит читателя.
Конечно, текст стал почти вдвое длиннее. Но это имеет зна-
чение лишь при публикации в газете, где вы платите за каж-
дый знак – и даже в этом случае, если благодаря «макияжу»
объявление принесет хотя бы на один заказ больше, прибыль
от этого заказа стократ покроет разницу в цене.



 
 
 

Вот примеры «макияжа» из рекламы
фруктовых чаев Greenfield: «Яркий аромат
спелой малины… Мягкий вкус шиповника,
приятная кислинка гибискуса… Тонкая сладость
сушеных яблок… Освежающие цитрусовые
тона…» Упаковка батончиков «Баунти»
сообщает, что они содержат не «кокосовую
стружку», что звучало бы неаппетитно, а
«нежную мякоть кокоса». В  меню же ресторана
«Планета Суши» нет просто роллов  – клиентам
предлагают «изысканные роллы», «аппетитные
роллы», «пикантные роллы», «сытные роллы»
и т. п.

Потребуется некоторая тренировка, чтобы научиться под-
бирать нужные слова. Но дело того стоит – когда вы при-
норовитесь ловко расцвечивать нужными оттенками каждую
фразу, эффективность вашей рекламы ощутимо возрастет.

Только не увлекайтесь «макияжем», не добавляйте в текст
слишком много эпитетов. Иначе с вашей рекламой произой-
дет то же, что и с девушкой, намазавшей на себя слишком
много косметики, – она станет неестественной и отталкива-
ющей.

 
Не пренебрегайте деталями

 
Американский рекламщик Ричард Гамильтон еще в

XIX веке писал:



 
 
 

«Представьте себе двух торговцев рыбой. Один реклами-
рует “отличную свежую треску”, а другой предлагает по-
сетителям рынка “восхитительную, крупнейшую, сладчай-
шую, наилучшую треску, какую когда-либо вылавливали ры-
баки; огромную рыбу длиной в четверть роста взрослого
мужчины, с сочным мясом белее снега; лучшую из всего, что
может дать Атлантический океан”. Как вы думаете, кто
из этих двоих продаст больше трески?»

Нынешние законы о рекламе запрещают использо-
вать превосходную степень – «наилучший», «сладчайший»
и т. п. – но сам принцип прекрасно работает и сегодня. Ре-
клама, в которой приводятся интересные и привлекательные
для клиента подробности, будет работать куда лучше, чем
короткое и сухое информирование.

Например, «свежий, ароматный и вкусный хлеб с
хрустящей корочкой» будет продаваться лучше, чем
просто «свежий хлеб».

Поэтому если ваше объявление, будь то листовка, публи-
кация в соцсети или текст на сайте, не цепляет клиентов –
спросите себя, не слишком ли мало вы рассказываете о своем
товаре или услуге? А затем сделайте три шага. Первым делом
составьте максимально подробное описание товара, со все-
ми его деталями и особенностями. Затем примените к каж-
дой из деталей «рекламный макияж». И, наконец, выберите
те детали, описание которых стоит добавить в объявление.
Уверен, результат не заставит себя ждать.



 
 
 

Рассказывает Лариса Яшкина, менеджер по
развитию компании «СВП Мастер» из Киева:

У нас был торговый павильон, который не могли
продать три месяца. Давали в газеты объявление, но
безрезультатно. Текст был такой:

«Продам торговый павильон (киоск) площадью
18  м². Снаружи обшивка профнастилом, изнутри  –
вагонка, готовая электропроводка, металлопластиковые
витрины, двери, роллеты. Цена договорная».

Когда стало понятно, что эта реклама не работает,
я написала в заголовке «Самый лучший торговый
павильон» и текст объявления переписала по Левитасу:

«Самый удобный торговый павильон! Продается
компактный, удобный в перевозке, абсолютно
новый и очень практичный павильон.
Тщательно обшит профнастилом снаружи, надежно
утеплен изнутри минватой, построен по всем
правилам противопожарной безопасности, имеет
электропроводку с двумя светильниками и пятью
заземленными розетками, две двери (центральная
для посетителей и боковая для приема товара),
укомплектован универсальными витринами для любого
вида торговли, закрывается роллетами. Звоните, о цене
договоримся! Лариса».



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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