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ВОЗМОЖНОСТИ КОПИРАЙТИНГА

В ПОВЫШЕНИИ ЭФФЕКТИВНОСТИ МЕНЕДЖМЕНТА
В условиях активно развивающегося рынка, при постоянно увеличивающемся дефиците времени на принятие решения, умение менеджера точно, быстро и убедительно доводить необходимую информацию до адресата становится всё более приоритетным. 

Копирайтинг как ремесло составления рекламных текстов, как раз и может стать тем козырем, который способен существенно увеличить эффективность его работы. Ведь именно менеджер – ключевая фигура рынка. 

Слова – игральные фишки умных людей

 Т. Гоббс

Постановка проблемы

Будь Шекспир нашим современником, думаю, он назвал бы сегодняшний мир не театром, а рынком, на котором все люди не актёры, а торговцы. И он, как всегда, оказался бы прав. Мы все, независимо от профессии, должности, статуса, ежедневно торгуемся. Мы пытаемся продать друг другу свои знания и идеи, результаты своего (иногда чужого) труда и свои связи, свои желания и свою внешность, в конце концов. Или хотя бы свой, так называемый, имидж. Мы хотим жить хорошо. А чтобы жить хорошо, надо уметь хорошо продавать. А значит, нам никак не обойтись без такого инструмента маркетинга, как реклама, главной составляющей которой является, в первую очередь, хороший рекламный текст.

Сегодня, в условиях стремительно развивающегося рынка, знание азов рекламы и умение создавать рекламные тексты (делать любой текст рекламным), не просто «может пригодиться», а жизненно необходимо всякому активно живущему человеку. Как начинающему свой «рыночный» путь, так и опытному специалисту. 

В этом контексте, именно владение ремеслом копирайтинга, то есть составления рекламных текстов, как раз и может стать тем козырем, который существенно увеличит эффективность работы не только любого рекламиста, но и любого менеджера. Ведь именно менеджер – ключевая фигура рынка. Будь то рядовой менеджер по продажам или топ-менеджер – руководитель миллионного проекта. 

Анализ последних исследований и публикаций

Достаточно лишь беглого просмотра существующих учебников по рекламе и маркетингу, чтобы сделать неутешительный вывод – ремеслу составления рекламных текстов, то есть копирайтингу, во всех без исключения учебниках уделено незаслуженно мало внимания. Кроме того, информация, как правило, плохо структурирована и поверхностна, отсутствует алгоримт применения поданной информации на практике. 

Единичные публикации, специально посвящённые рекламному тексту, не раскрывают возможности копирайтинга для повышения эффективности труда специалистов впрямую не связанных с рекламой и маркетингом. В первую очередь менеджеров, работа которых подразумевает активное общение с разными людьми с целью продвижения своих проектов и решений.  

Мало того, ни один автор публикаций не рассматривает копирайтинг под таким углом зрения.

Нерешённые ранее части общей проблемы 

Так сложилось, что удел рекламных текстов – скандальная популярность и чрезвычайная уязвимость. Они всегда на виду. Их изучают, пародируют, критикуют буквально все. Теоретики, журналисты, рядовые зрители; профессионалы, любители и не любители. Рекламные тексты – эпос нашего времени, неотъемлемая часть фольклора.

Рекламу нередко называют низким жанром, при чем не только посторонние, но и сами рекламисты. От рекламных произведений не принято требовать многого: красоты стиля, убедительности сюжета. Невразумительное содержание и неряшливый внешний вид стали чуть ли не нормой. Я – противник такого подхода. Факт, что текст – рекламный, не может служить оправданием его несовершенства, рекламные тексты просто обязаны быть “соблазнительными” по долгу службы. Да, их предназначение сугубо практическое. В остальном же они ничем не должны отличаться от других хороших текстов. Хотя и забывать о том, что «цель рекламы – продавать», тоже не следует. 

Определений рекламы десятки – научные, вульгарные, утилитарные, и все они имеют право на жизнь. Я для себя определяю рекламу так: реклама – это эмоционально поданная информация. Информация может быть обо всем. О товарах, услугах, фирмах, проектах, возможностях, умениях, желаниях…

Как видим, реклама – это не что-то замкнутое, ограниченное. Всё может  быть рекламой, мало того, все наши действия, поступки, внешний вид, жесты, слова, тексты должны быть рекламными. Тем более это важно для любого менеджера, которому по долгу службы, необходимо много контактировать, общаться. И не просто ради общения, а для эффективного продвижения и реализации своих проектов. 

А мы знаем, что чем выше эффективность продвижения принятых решений, тем выше и эффективность всей работы менеджера, всего менеджмента. 

Формулирование целей статьи

Если вспомнить, что в отличие от пропаганды, стремящейся повлиять на целостное мировоззрение личности, реклама, любое рекламное послание ставит перед собой более узкую, четкую задачу – как можно энергичнее и быстрее побудить людей к конкретному действию – становится объяснимой насущная необходимость для каждого менеджера овладение практическими навыками составления рекламных текстов. «Побудить людей к конкретному действию» - это ли не главная задача любого менеджера - так спланировать, подготовить и организовать процесс, чтобы все его участники понимали, что от них требуется, и, главное, захотели «это» сделать.  

Необходимо отметить, что в случае с менеджерами, мы говорим о «рекламном тексте» в более широком смысле. Это не только текст как таковой, от служебной записки и коммерческого предложения до презентации проекта и отчёта о проделанной работе, это и любая вербальная составляющая работы менеджера – переговоры, совещания, налаживание деловых контактов.

Именно здесь на помощь менеджеру могут прийти давно проверенные в рекламной практике приёмы и методы копирайтинга.

Изложение основного материала исследования 

Какие же возможности в повышении эффективности работы открывает перед менеджером ремесло копирайтинга? 

Эти возможности условно можно разделить на три направления, три аспекта.

Во-первых, сама практика копирайтинга подразумевает, например, использование психологических и риторических приёмов, НЛП и фоносемантики. Отдельное изучение менеджером этих дисциплин потребует от менеджера неизмеримо больших усилий и трат времени, что далеко не всегда оправдано и эффективно.

Во-вторых, грамотно составленный «рекламный текст» позволяет точнее и быстрее донести необходимую информацию до адресата, позволяет избежать возможных ошибок при реализации проекта со стороны всех его участников.  Тем самым естественно повышается эффективность работы менеджера.

И, наконец, в-третьих. По правилам копирайтинга первый этап при составлении рекламного текста это всегда сбор и обработка как можно большего количества информации о «предмете разговора». Что само по себе стимулирует менеджера к получению более полных, а возможно, и новых сведений о проекте, над которым он работает.

Чтобы убедиться в оправданности высказанных положений, достаточно хотя бы вкратце познакомиться лишь с некоторыми «аксиомами» копирайтинга,    

Возьмём, например, рекомендации по разработке содержания и отбору слов в рекламный текст.

Рекламный текст – совершенно особый текст. Он не похож ни на какой другой – ни на художественный, ни на публицистический, ни даже на агитационно-пропагандистский. В силу двух причин – количественной и качественной. Во-первых, в силу соотношения объёма вмещаемой информации и длины самого текста. Как сказал кто-то из великих: «Мыслям должно быть тесно, а словам – просторно» То есть, мыслей должно быть много, а слов, выражающих эти мысли, как можно меньше. Во-вторых, при отборе слов нельзя забывать о том, что рекламный текст не только информирует и убеждает, но ещё и формирует отношение к рекламируемому объекту. 

Рекламный текст - суггестивный текст, то есть внушающий. Какие эмоции будут внушены читателю, зависит от того, какого качества словесный материал будет подобран.

Основная идея будет воплощена тогда, когда содержание рекламного объявления отвечает так называемой формуле AIDCA, т.е. реклама должна привлекать внимание (attention), удерживать интерес (interest), создавать желание (desire), добиваться доверия (confidens) и требовать покупательского действия (action).  

Хороший рекламный текст – это разумное сочетание продающего и информационного текста. Никакого словесного мусора, каждая буква должна работать.

Слово должно нести только положительные ассоциации. Надо помнить, что эмоции, вызванные рекламой, переносятся на объект этой самой рекламы. И второе, «плохая» семантика запоминается проще, быстрее и на более долгий срок. Всё плохое привлекает людей куда сильнее, чем хорошее. Одно слово с негативной семантикой способно загубить даже очень хороший текст, врезавшись в память читателю в первую очередь. Реклама может способствовать известности, и реклама может формировать имидж, создавать репутацию. Если вас интересует известность, пусть даже скандальная, пользуйтесь негативом. Если же вам важнее собственная репутация, подбирайте внимательно слова.

Если можно обойтись без отрицаний, лучше обойтись без них. Во-первых, слово с отрицанием понимается дольше, что недопустимо, потому что рекламу не читают вдумчиво. Она должна быть проста в понимании и восприятии. Например, слово «неинтересный». Сначала воспринимается корень «интерес», затем осмысливается отрицание «интереса». А если взять «трёхэтажное» слово, с двумя отрицаниями, типа «небезынтересный»? Во-вторых, сознание игнорирует частицу «не». Если вас попросить не думать о хромой белой обезьяне, вы тут же начнёте о ней думать. Если ребёнку сказать: не разлей, не разбей, не упади, в 9 случаях из 10 он разольёт, разобьёт, упадёт. Здесь две ошибки: отрицание и негативное слово. Говорите просто: будь осторожен.

Иногда без отрицаний нельзя обойтись: если слово позитивного звучания. Лучше «немолодой», чем «старый». Лучше «недорогой», чем «дешёвый».

Действие «Закона Мерфи». «Если что-то может быть понято не так – оно будет понято не так». Говоря о законе Мерфи, мы подразумеваем многозначные слова, которые бывают «друзьями» – когда все смыслы позитивны, и «врагами» – когда хотя бы один смысл слова негативный. «Врагов» по возможности исключайте из текста. 

Слово должно быть понятным. Все непонятное является для нас потенциально опасным.

Согласно положению риторики, КАК сказать не менее важно, чем ЧТО сказать.

Ещё одно важное свойство слова, которое надо учитывать при отборе слов в рекламный текст, это фонетический смысл. Это не смысл, который мы осознаём, это смысл, который несут в себе звуковые сочетания в составе слова. Например, по одной из методик все звуки любого языка мира можно оценить по разным шкалам: темный – светлый, хороший – плохой, быстрый – медленный, радостный – печальный и т. д. Кроме того каждый звук соотносится с цветом, оттенком цвета. Проще всего это понять по названиям основных цветов радуги – ключевые звуки в названии цвета подсознательно настраивают нас на этот цвет, в каком бы слове они не звучали. Фоносемантику просто необходимо учитывать при подборе слов в рекламный текст, тем более при создании названия и слогана.

Фоносемантика напрямую связывает рекламный текст с визуальным рекламным образом. 
Текст и образ должны быть согласованы.

На всех этапах работы над текстом необходимо иметь под рукой как можно больше информации, касающейся конкретного продукта. В журналистике считается, что в среднем в публикацию попадает одна десятая часть собранной информации. В рекламе эта пропорция гораздо больше, может достигать и одной сотой.

Основа создания эффективного рекламного сообщения – чёткое представление о четырёх рекламных переменных. Это - целевая аудитория,  рекламируемый продукт, осваиваемый рынок и параметры размещения рекламы.

Создавая текст, старайтесь как можно более конкретно представить себе вашего «потребителя» - реального представителя целевой аудитории. Сегментируйте потребителя по его демографическим, социальным, психографическим характеристикам и покупательскому поведению.

Мотивируйте потребителя исходя из его потребностей. Определённые потребности могут возникать у определённых людей. Рекламу можно направлять как удовлетворение общечеловеческих потребностей, так и на удовлетворение потребности конкретной потребительской группы. Потребности имеют двойственную – биогенную и социогенную – природу и выстраиваются в некую иерархию по своей значимости для субъекта.

Исходя из основных потребностей, человек всегда испытывает желание получать позитивное и избегать негативного.

Ищите выгоды, предоставляемые только вашим товаром. А из всех выгод выбирайте ключевые. Ключевые выгоды – это основа главной идеи объявления, это ваше уникальное торговое предложение. 

Выводы

Перечисленные выше некоторые рекомендации по составлению эффективных рекламных текстов, лишь малая часть того, чему учит копирайтинг. Но даже по этой малой части можно оценить важность подобных знаний для повышения эффективности менеджмента.

В условиях активно развивающегося рынка, при постоянно увеличивающемся дефиците времени у делового человека на принятие решения, умение менеджера точно, быстро и убедительно доводить информацию до адресата, будь-то подрядчик, заказчик или партнёр, становится всё более приоритетным.

И в завершение хочется рассказать о результатах одного эксперимента.    

Студентам факультета рекламы одного из российских университетов как-то было предложено определить, какие личностные качества наиболее важны для будущего создателя рекламы, а какие могут стать препятствием на пути к успеху – созданию эффективной, психологически грамотной, одновременно достоверной и художественной рекламы. 

Среди положительных качеств, студентами были названы: целеустремлённость, понимание проблематики, способность творчески мыслить, умение синтезировать чужие идеи, трудолюбие, позитивное отношение к критике, восприимчивость и чуткость, адекватность и объективность в оценке себя и окружающих, честность, порядочность.

А среди отрицательных качеств были отмечены такие: закомплексованность, желание самоутвердиться за счёт других людей, переоценка своих способностей и возможностей, агрессивное отношение к чужому мнению, неумение общаться, отсутствие гибкости мышления, безответственность, желание быстрых и больших денег.

Думаю, что если бы студентов попросили назвать личностные качества эффективного менеджера, результаты были бы точно такими же.
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