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Аннотация
Почему одни тексты продают, а другие — нет? Ведь слова

одинаковые.
Ответ в подсознании. Человек принимает решение не головой,

а древним мозгом, который реагирует на ритм, образы и скрытые
команды. Эта книга — инструкция к этому механизму.

Никакой воды. Только техники, которые заставят читателя
сглатывать слюну, узнавать себя в историях и думать, что мысли
пришли к нему сами. Вы узнаете, как устроен мозг, как говорить
с визуалами, аудиалами и кинестетиками, как ставить якоря на
эмоции и переворачивать смыслы рефреймингом.

Погружение в транс, ритм и качели напряжения, скрытые
команды, магия союза «и», заголовки-магниты — все это
без визуальных выделений. Только чистое влияние структурой,
ритмом и смыслом.



 
 
 

Прочитайте. Примените. И ваши тексты начнут продавать
без скидок. Потому что теперь вы говорите напрямую с
подсознанием. С тем, кто реально принимает решения.
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Введение: Почему одни тексты
убеждают, а другие — нет?

 
Давайте начнем с загадки.

Представьте две посадочные страницы. Два текста об од-
ном и том же продукте. В обоих написано одно и то же. Те
же характеристики. Те же выгоды. Те же цены. Даже слова
почти одни и те же.

Первый текст приносит миллионы. Клиенты звонят, бла-
годарят, покупают не глядя. Второй текст еле окупает стои-
мость хостинга. Посетители заходят, скользят взглядом по
строчкам и уходят. Навсегда.



 
 
 

В чем разница?

Если вы думаете, что дело в магии слов, вы ошибаетесь.
Слово — это просто код. Это кирпич. Но из одних кирпичей
строят сараи, а из других — соборы. Дело не в кирпичах.
Дело в архитектуре. Дело в том, как эти слова уложены. И
главное — куда именно они ложатся.

В голову читателя.

Проблема, которая сводит с ума.

Я знаю, о чем вы сейчас думаете. Вы пишете хорошо. Гра-
мотно. Логично. Вы объясняете, почему ваш продукт лучше.
Вы приводите аргументы, факты, расчеты. Вы честны и от-
крыты.

Но почему-то клиенты не верят. Им будто бы все равно.
Они читают, кивают и... выбирают другого. Того, кто говорит
какую-то ерунду, но почему-то попадает в самое сердце.

Знакомо?

Это не ваша вина. Вас просто учили не тому. В школе нас
учат писать изложения и сочинения. В университете — кур-
совые и дипломы. Нас учат доносить информацию. Но нас



 
 
 

никогда не учили одному простому факту: человек прини-
мает решение не головой.

Человек принимает решение животом, сердцем, спинным
мозгом. А голова нужна только для того, чтобы придумать
оправдание этому решению задним числом.

И если ваш текст обращен только к голове, к логике, к
коре больших полушарий — вы проиграли еще до начала
игры. Потому что битва за продажу происходит там, куда не
достают логические аргументы. В подсознании.

Эта книга — оружие для той битвы.

Это не книга о том, как писать грамотно. Забудьте про
правила русского языка на время. Они важны, но они —
лишь санитарные нормы. А мы говорим о жизни.

Эта книга о том, как писать так, чтобы читатель не мог
оторваться. Чтобы ваши мысли прорастали в его голове, как
свои собственные. Чтобы решение о покупке созревало в
нем само, без насилия и продавливания. Он сам захочет. Он
сам убедит себя. Вы просто дадите ему нужные маяки.

Мы будем учиться говорить напрямую с подсознанием. На
языке образов. На языке ритма. На языке чувств.



 
 
 

Что вас ждет дальше?

В первой части мы заложим фундамент. Вы узнаете, как
устроен мозг читателя на самом деле и почему логика часто
мешает продажам.

Во второй части мы погрузимся в темную материю текста.
Я покажу вам структуры, которые незаметно, но безотказно
ведут человека от первого слова до команды купить.

В третьей части мы разберем живое мясо — реальные
кейсы, где гипнотический текст приносил деньги.

И в конце я дам вам простые, конкретные упражнения.
Чтобы вы закрыли книгу, открыли ноутбук и написали текст,
который заставит читателя сглотнуть. Как тогда, с лимоном.

Мы начинаем.



 
 
 

 
Глава 1.1: Три мозга и две

системы. Анатомия продажи
 

Чтобы научиться говорить с подсознанием, нужно сначала
понять, с кем именно мы говорим. Заглянуть под черепную
коробку. Увидеть, как там все устроено.

Не бойтесь, вскрытия не будет. Будет проще. И интерес-
нее.

Представьте себе не человека, а дом. Старый, странный
дом, который достраивали несколько раз в разные эпохи.
Есть подвал, построенный миллионы лет назад. Есть первый
этаж, надстроенный позже. И есть современная мансарда со
стеклянными окнами.

Вот так выглядит мозг вашего клиента.

Ученый Пол МакЛин назвал это моделью триединого моз-
га. Три этажа. Три разных существа внутри одной головы. И
каждое тянет одеяло на себя.

Подвал. Рептильный мозг.



 
 
 

Это самый древний этаж. Ему сотни миллионов лет. Это
мозг ящерицы. Он не умеет думать, мечтать или любить. Он
умеет только одно: обеспечивать выживание.

Его программа проста как три копья. Опасность. Еда. Раз-
множение. Он следит, тепло ли вам, сыты ли вы, не угро-
жает ли вам саблезубый тигр. Он не слышит слов. Он слы-
шит только сигналы: съедобное — несъедобное, безопасное
— опасное, свое — чужое.

Когда человек заходит на ваш сайт, рептилия оценивает
картинку за доли секунды. Резкие цвета? Опасность. Темный
фон? Опасность. Непонятно, что это? Бежать.

Первый этаж. Лимбическая система. Мозг млекопитаю-
щего.

Надстроили его позже, когда ящеры эволюционировали
в зверей. Это мозг собаки или кошки. Здесь живут эмо-
ции. Здесь гнездятся чувства. Радость, страх, гнев, привя-
занность, ревность, нежность.

Лимбика — это центр принятия решений. Именно здесь,
в теплом и темном бульоне эмоций, рождается желание ку-
пить красную машину. Не потому, что она практичная. А по-
тому что она красивая. Потому что она дает ощущение сво-



 
 
 

боды. Потому что сосед обзавидуется.

Лимбика не думает. Она чувствует. И она никогда не оши-
бается. С ее точки зрения.

Мансарда. Неокортекс. Разумный мозг.

Надстроили самым последним. Это гордость эволюции.
Кора больших полушарий. То, что отличает нас от собак.
Здесь живет логика, анализ, расчеты, таблицы Excel и школь-
ная математика.

Неокортекс — это отличный аналитик. Но он медленный.
Ему нужно время. Ему нужны факты. Ему нужны доказа-
тельства. И он ужасно самонадеян.

Он считает, что всем руководит он.

Но это иллюзия.

Главный секрет, который переворачивает всё.

Решение о покупке всегда принимается внизу. В подвале
и на первом этаже. Рептилия говорит: это безопасно, это зна-
комо, это мое, хочу. Лимбика кричит: это круто, это весело,
я это заслужил, хочу.



 
 
 

А потом включается мансарда. Неокортекс, этот услужли-
вый секретарь, начинает подбирать оправдания для уже при-
нятого решения.

Мы покупаем красный спортивный автомобиль не из-за
лошадиных сил. Мы покупаем его, потому что он будит в
нас древнее чувство статуса, власти и свободы. Рептилия ви-
дит в нем доказательство силы. Лимбика тает от восторга. А
неокортекс потом, уже дома, успокаивает жену: зато у него
отличное соотношение цены и качества, посмотри на расход
топлива.

Мы выбираем дорогой ресторан не потому, что изучили
меню и рассчитали калории. Мы идем туда, потому что нам
там уютно, потому что там приятный свет и пахнет ванилью.
А уже за столом мы говорим: у них отличная фуа-гра.

Логика всегда приходит к шапочному разбору. Она про-
сто добивает аргументами то, что эмоции уже украли.

Две системы: Быстрая и Медленная.

Эту же мысль, только другими словами, подтвердил Да-
ниэль Канеман, человек, получивший Нобелевскую премию
за то, что разгадал, как мы думаем на самом деле.



 
 
 

Он назвал их Система 1 и Система 2.

Система 1 — это скорость. Это автопилот. Это когда вы
ведете машину и одновременно слушаете подкаст. Это когда
вы видите лицо и сразу понимаете, злое оно или доброе. Это
мгновенно, это без усилий, это приятно. Это голос лимбики
и рептилии.

Система 2 — это тормоз. Это штурман. Это когда вас
просят умножить двадцать семь на сто тридцать восемь в
уме. Вы останавливаетесь, напрягаетесь, начинаете считать.
Это медленно, это энергозатратно, это неприятно. Это голос
неокортекса.

И знаете, что? Система 2 ужасно ленива. Она включается
только тогда, когда ее пинками заставляют. В обычной жиз-
ни рулит Система 1.

Задача копирайтера, которая стоит миллионы.

Ваша задача проста и сложна одновременно. Сделать так,
чтобы текст говорил с Системой 1. Чтобы его не нужно было
анализировать. Чтобы его нужно было только чувствовать.

Как только вы заставляете читателя включить Систему 2,



 
 
 

вы проиграли. Как только он начинает хмурить лоб и думать:
а что он имел в виду, а почему я должен верить, а не дорого
ли, — он уже вышел из транса. Он уже не с вами. Он включил
логику, а логика всегда ищет подвох.

Хороший текст не заставляет думать. Хороший текст за-
ставляет чувствовать и сглатывать слюну. Он говорит с яще-
рицей на языке выживания. Он говорит с собакой на языке
радости и страха.

И только потом, в самом конце, когда решение уже при-
нято, он дает логике сухую корку фактов, чтобы та заткну-
лась и не мешала.

Резюме, которое стоит выучить наизусть.

Текст должен быть таким, чтобы его можно было прогло-
тить, не жуя. Он должен попадать прямо в живот. В эмоции.
В инстинкты.

Не доказывайте. Завораживайте.
Не убеждайте. Вовлекайте.
Не объясняйте. Показывайте картинки словами.

Когда вы пишете следующий пост или продающую стра-
ницу, вспомните про этот трехэтажный дом. Не стучитесь в



 
 
 

мансарду. Ломитесь в подвал. Там живет хозяин. Там живет
тот, кто действительно платит деньги.



 
 
 

 
Глава 1.2: Феномен «своих

мыслей». Как заставить
читателя думать, что он
сам до этого додумался

 
Помните то странное чувство, когда вы читаете книгу и

вдруг ловите себя на мысли: "Господи, ну да, это же очевид-
но! Я всегда это знал, просто не мог подобрать слова"?

Возникает теплое, почти интимное ощущение. Как будто
автор не учит вас жизни, а просто озвучил то, что давно зре-
ло у вас в голове. Вы чувствуете себя умным. Вы чувствуете
себя понимающим. Вы доверяете этому автору.

Это не случайность. Это высший пилотаж.

Это эффект своей мысли.

В мире продаж и влияния нет ничего более могуществен-
ного, чем эта иллюзия. Потому что чужим советам мы сопро-
тивляемся. Своим собственным выводам мы следуем бес-
прекословно.



 
 
 

Ваша задача как автора — не вбивать мысли в голову чи-
тателя молотком аргументов. Ваша задача — посадить семя
так, чтобы читатель сам вырастил цветок и гордился собой.

Что такое эффект своей мысли

Это состояние полного резонанса. Читатель не чувствует
сопротивления, потому что ему не навязывают чужую волю.
Ему мягко показывают дорогу, но последний шаг он делает
сам.

И в этот момент включается древний механизм: свое все-
гда лучше чужого. Свою мысль не нужно критиковать. Свою
мысль нужно реализовать.

Вспомните, как вы реагируете, когда продавец в магази-
не навязчиво советует вам товар. Хочется послать его по-
дальше, верно? А теперь вспомните, когда вы сами изучили
вопрос, сами пришли к выводу, что вам нужна именно эта
вещь, и купили ее с чувством глубокого удовлетворения.

Разница колоссальная.

Хороший текст делает то же самое. Он не продает. Он по-
могает читателю продать себе самому.



 
 
 

Три условия, при которых это работает

Первый секрет — плавность.

Текст не должен спорить с читателем. Спор — это война.
В войне либо побеждают, либо проигрывают, но доверия по-
сле войны не возникает. Если вы пишете: "Вы все делаете
неправильно, а я знаю как надо", — читатель закроет стра-
ницу. Даже если вы правы.

Плавный текст похож на танец. Вы ведете, но партнер ду-
мает, что ведет он. Вы не нападаете на его картину мира, вы
мягко входите в нее, как нож входит в масло.

Второй секрет — резонанс.

Идея, которую вы транслируете, должна попадать в уже
существующие убеждения читателя. Или хотя бы не проти-
воречить им кардинально.

Если человек верит, что успех приходит только через тя-
желый труд, а вы пишете: "Хватит пахать, начните отдыхать
и деньги потекут рекой", — он вам не поверит. Его мозг от-
торгнет чужеродное тело.

Но если вы скажете: "Вы уже много работаете. Вы достой-



 
 
 

ны большего. А что, если добавить к вашему труду один про-
стой элемент, который усилит результат?" — это резонирует.
Это расширяет картину мира, не разрушая ее.

Третий секрет — отсутствие давления.

Прямая команда "купи" вызывает мгновенное сопротив-
ление. Это как если бы незнакомец на улице приказал вам
отдать ему бумажник. Ваша рука сама тянется к кнопке "за-
крыть вкладку".

Хороший текст не приказывает. Он подводит. Он создает
такую ситуацию, в которой единственным логичным и эмо-
ционально правильным решением становится покупка. Чи-
татель сам делает этот вывод. И гордится собой.

Инструменты для создания иллюзии

Как же это делается на практике? Какие слова и конструк-
ции заставляют мозг читателя думать, что мысль родилась у
него, а не была занесена извне?

Инструмент первый. Вопросы, на которые читатель сам
дает ответ.

Вопрос — это самая мягкая форма команды. Вы не утвер-



 
 
 

ждаете, вы спрашиваете. Мозг устроен так, что на вопрос
ему хочется дать ответ. Даже если ответ не произносится
вслух, он возникает внутри.

Вы пишете: "Сколько раз вы ловили себя на мысли, что
пишете хороший текст, а продаж нет?"

И читатель внутри себя отвечает: "О, да. Сто раз. Это про
меня". Он сам сделал этот вывод. Вы всего лишь спросили.

Вы пишете: "Что, если есть способ писать так, чтобы кли-
енты верили каждому слову? Представляете, как изменится
ваш бизнес?"

И читатель уже рисует в голове картинки светлого буду-
щего. Сам. Без вашего давления.

Инструмент второй. Незаконченные мысли.

Вы намеренно оставляете пробел, который читатель за-
полняет сам. Это мощнейший гипнотический прием.

Попробуйте: "Конечно, вы можете продолжать писать так,
как писали всегда. И получать те же результаты. Но есть и
другой путь..."



 
 
 

Троеточие в конце. Мозг читателя сам додумывает: "Путь
к деньгам, к успеху, к признанию". Он вложил в эту мысль
свою энергию, значит, она стала его.

Или: "Когда вы поймете, как устроен мозг вашего клиен-
та, вы уже не сможете писать по-старому. Потому что..."

Читатель сам заканчивает: "Потому что это глупо. Потому
что это не работает. Потому что я хочу результатов". И это
не вы сказали. Это он сам решил.

Инструмент третий. Пресуппозиции. Предположения, ко-
торые не обсуждаются.

Это лингвистические конструкции, в которых нужное нам
действие уже заложено как факт. Мы не спрашиваем, будет
ли читатель это делать. Мы исходим из того, что он уже это
делает или обязательно сделает.

Классика: "Когда вы начнете применять эти техники..."
Мы не ставим под сомнение сам факт применения. Вопрос
только во времени. Сопротивляться бесполезно — факт уже
зафиксирован в языке.

Другой пример: "После того как вы протестируете этот за-
головок, вы удивитесь результатам". Мозг читателя уже со-



 
 
 

гласился протестировать, потому что мы не дали ему выбо-
ра. Мы просто описали то, что будет после.

Или: "Прежде чем вы закроете эту книгу, запишите три
идеи, которые пришли к вам во время чтения". Мы предпо-
лагаем, что идеи пришли. Мы предполагаем, что вы их запи-
шете. Это мягкое, почти незаметное программирование.

Итог, который вы должны запомнить

Читатель не любит, когда его учат жить. Читатель любит
сам делать открытия.

Ваша работа — расставлять указатели так, чтобы он неиз-
бежно приходил к нужному вам выводу, но при этом считал,
что это он сам нашел дорогу.

Задавайте вопросы, на которые он хочет ответить.
Оставляйте пробелы, которые он хочет заполнить.
Используйте пресуппозиции, которые встраивают нужные

действия как неизбежность.

Тогда, закрывая вашу книгу или читая ваш пост, человек
скажет не: "Какой умный автор, как он меня убедил".

Он скажет: "Какой я молодец, что сам до всего дошел. На-



 
 
 

до бы купить то, что он предлагает. Это же мое решение".



 
 
 

 
Глава 2.1: Подстройка

по предикатам. Говорим
с каждым на его языке

 
Представьте, что вы пришли в гости к другу. Он говорит

по-русски. Вы тоже говорите по-русски. Все хорошо.

А теперь представьте, что вы пришли в гости, а друг вдруг
начинает говорить с вами на суахили. Слова вроде знакомые,
но смысл ускользает. Вы напрягаетесь, пытаетесь понять, но
через минуту машете рукой и уходите.

Примерно это происходит каждый день с вашими текста-
ми.

Вы пишете на своем языке. На языке своих мыслей и сво-
их образов. А читатель говорит на другом наречии. И вы про-
сто не встречаетесь.

Нейролингвистическое программиление, про которое мы
уже начали говорить, дает нам простой и гениальный инстру-
мент. Он называется подстройка по предикатам.

Три карты реальности



 
 
 

Ученые и практики НЛП давно заметили: люди по-разно-
му воспринимают мир. Одним нужно увидеть, чтобы пове-
рить. Другим — услышать. Третьим — прочувствовать ко-
жей.

Это не метафора. Это физиология.

Визуалы думают картинками. Когда они вспоминают от-
пуск, они видят море, закат, белый песок. Их мир — это об-
разы, краски, перспектива.

Аудиалы живут в мире звуков. Они помнят не столько
картинку, сколько шум прибоя, крик чаек, голос любимого
человека. Им важна интонация, ритм, тембр.

Кинестетики познают мир через ощущения. Для них от-
пуск — это тепло песка под ногами, соленые брызги на коже,
легкий ветер. Им нужно прикоснуться, почувствовать, про-
жить телом.

И каждый из них говорит на своем языке. Их любимые
слова — предикаты — выдают способ мышления с головой.

Слова-ключи, которые открывают доступ



 
 
 

Вот короткий словарь. Выучите его как таблицу умноже-
ния. Потому что эти слова — пароль к подсознанию.

Визуалы:
видеть, смотреть, наблюдать, яркий, тусклый, светлый,

темный, четкий, расплывчатый, перспектива, фокус, иллю-
зия, представлять, показывать, демонстрировать, вспышка,
картина, образ.

Аудиалы:
слышать, слушать, звучать, говорить, молчать, громкий,

тихий, звонкий, глухой, ритм, резонанс, тон, частота, во-
прос, ответ, интонация, слово, эхо, мелодия.

Кинестетики:
чувствовать, ощущать, трогать, касаться, теплый, холод-

ный, мягкий, жесткий, тяжелый, легкий, гладкий, шерша-
вый, давить, ухватить, скользить, комфортно, дискомфорт-
но, сердце, дышать, напрягаться, расслабляться.

Когда вы используете эти слова, вы говорите с человеком
на его родном языке. Вы попадаете прямо в его воронку вос-
приятия. Он не напрягается, чтобы вас понять. Он просто
плывет по течению ваших слов, потому что они совпадают с
его внутренней речью.



 
 
 

Ошибка, которая стоит денег

Самая частая ошибка начинающих копирайтеров — они
пишут для себя. Визуал напишет текст, полный ярких кар-
тинок, и будет ждать отклика. А кинестетик пройдет мимо,
потому что ему эти картинки ничего не говорят. Ему нужны
ощущения.

Аудиал напишет текст про ритм и резонанс. А визуал зев-
нет и закроет страницу.

Мир не обязан подстраиваться под вас. Это вы обязаны
говорить с миром на его языках.

Как смешивать, чтобы зацепить всех

В идеальном тексте должны быть представлены все три
типа предикатов. Чтобы каждый читатель нашел свое. Что-
бы визуал увидел картинку. Чтобы аудиал услышал музыку.
Чтобы кинестетик почувствовал тепло.

Но есть нюанс. Тон задает тот, на кого вы ориентируетесь
в первую очередь. Если вы продаете массажные кресла, ваш
главный клиент — кинестетик. Ему важно, как оно давит,
мнет и расслабляет. Визуалу достаточно увидеть, что кресло
красивое. Аудиалу — что оно тихо работает.



 
 
 

Если вы продаете курсы по ораторскому мастерству, ваш
бог — аудиал. Голос, интонация, тембр.

Если вы продаете дизайн интерьеров — царь и бог визуал.
Свет, цвет, перспектива.

Но даже в тексте для визуалов обязательно добавьте
немного кинестетики и аудиалки. Просто чтобы остальные
не ушли.

Смотрите, как это работает

Вот сухое, информационное предложение: "Этот курс по-
может вам увеличить продажи".

Скучно. Мертво. Ни о чем.

А теперь дадим слово визуалу:
"Посмотрите на эту возможность. Представьте, как ярко

засияет ваш результат. Увидите четкую картину роста. Ваши
цели станут ясными, как хрусталь. Вы сможете рассмотреть
перспективы, о которых раньше и не мечтали."

Слышите, как загорелись глаза? Визуал уже увидел этот
сияющий результат. Он уже там.



 
 
 

Теперь позовем аудиала:
"Прислушайтесь к этому предложению. Оно звучит пра-

вильно. Представьте, как зазвучат новые ноты в вашем биз-
несе. Ритм продаж ускорится. Клиенты начнут говорить вам
спасибо. А в тишине вечеров вы услышите звон монет."

Аудиал кивает в такт. Его внутренний метроном совпал с
вашим.

Теперь слово кинестетику:
"Почувствуйте эту возможность. Ощутите, как легко и

комфортно вы придете к результату. Возьмите его теплыми
руками. Пусть уверенность тяжелым, приятным грузом ля-
жет на плечи. Вдохните глубоко. Выдохните. Теперь вы зна-
ете, как это делается."

Кинестетик уже расслабился. Он уже внутри процесса. Он
уже купил.

Главный секрет мастерства

В хорошем тексте все три типа переплетаются как нити в
канате. Канат прочнее любой нити по отдельности.

Визуал увидит яркую картинку, но ему нужно будет еще



 
 
 

и почувствовать уверенность. Аудиал услышит ритм, но ему
захочется посмотреть на перспективы.

Когда вы смешиваете предикаты, вы создаете объемный,
голографический текст. Такой текст воздействует на все ка-
налы восприятия сразу. Читатель не просто читает. Он ви-
дит, слышит и чувствует одновременно.

Это и есть состояние полного погружения. Это и есть лег-
кий транс, о котором мы говорили.

Упражнение на сегодня

Возьмите любой свой старый текст. Любой. Пост, статью,
продающее письмо.

Прочитайте его и подчеркните все предикаты. Все слова,
которые относятся к визуалам, аудиалам или кинестетикам.

Посмотрите, кого в вашем тексте больше. А кого нет во-
обще.

А теперь перепишите один абзац так, чтобы там были
представители всех трех типов. Смешайте их. Поиграйте.

И вы почувствуете, как текст оживет. Как он задышит.



 
 
 

Как из плоской картинки на экране превратится в объемный
мир, в который хочется войти.

Потому что теперь вы говорите не с абстрактным читате-
лем. Вы говорите с живым человеком. Со всеми его глазами,
ушами и кожей.



 
 
 

 
Глава 2.2: Якорение в тексте.

Как привязать эмоцию к бренду
 

Был один ученый. Иван Петрович Павлов. Он ставил про-
стые опыты на собаках.

Собакам давали еду. У них выделялась слюна. Это нор-
мально. Потом ученый добавил звонок. Перед каждым корм-
лением звенел колокольчик. Раз за разом. День за днем.

А потом случилось чудо. Павлов убрал еду. Он просто по-
звонил в колокольчик.

И у собак потекли слюни.

Звонок стал якорем. Нейронная связь замкнулась. Мозг
собаки научился реагировать на звук так же, как на еду.

Прошло сто лет. Собак давно нет. А якоря остались. И
работают они не хуже, чем у Павлова. Только теперь объект
исследования — ваш читатель. А роль звонка играют слова.

Что такое якорь простыми словами



 
 
 

Якорь — это триггер. Это спусковой крючок. Это слово,
образ или звук, который автоматически вызывает у человека
определенное состояние.

Вы встречаете человека, от которого пахнет определен-
ными духами, и вдруг проваливаетесь в воспоминания. Это
якорь. Вы слышите песню, которую слушали в первый раз,
когда влюбились, и сердце замирает. Это якорь. Вы видите
логотип Nike и чувствуете легкий прилив энергии и желание
действовать.

Это якорь.

В бизнесе и текстах якоря творят чудеса. Они позволяют
привязать нужную вам эмоцию к вашему продукту, фразе
или бренду так, что читатель будет испытывать эту эмоцию
каждый раз, когда сталкивается с якорем.

Хотите, чтобы при слове "Нехаев" люди чувствовали до-
верие и спокойствие? Ставьте якорь. Хотите, чтобы ваш зе-
леный логотип вызывал ощущение свежести и роста? Ставь-
те якорь. Хотите, чтобы фраза "Записывайтесь на курс" зву-
чала в голове как приглашение в лучшее приключение в жиз-
ни?

Ставьте якорь.



 
 
 

Как это работает. Пошаговая инструкция

Процесс якорения похож на дрессировку. Только мягкую.
Только честную. Только ту, от которой всем хорошо.

Шаг первый. Вызвать эмоцию.

Без эмоции якорь не поставить. Сухие факты не якорятся.
Мозгу плевать на информацию. Мозгу важно то, что задева-
ет за живое.

Поэтому сначала вы должны заставить читателя что-то
почувствовать. Радость. Грусть. Ностальгию. Облегчение.
Предвкушение.

Как это делается? Историей. Описанием боли. Картиной
идеального будущего. Чем сочнее, чем ярче, чем глубже эмо-
ция — тем крепче встанет якорь.

Расскажите историю про клиента, который был на грани
разорения, а потом все наладилось. Читатель сопереживает,
проживает боль и радость вместе с героем. Эмоция есть.

Опишите утро человека, который уже владеет вашим про-
дуктом. Как он просыпается, что чувствует, как легко реша-



 
 
 

ет проблемы. Читатель примеряет на себя. Эмоция есть.

Шаг второй. В пик эмоции привязать якорь.

Это самый тонкий момент. Нужно поймать тот самый миг,
когда читатель уже внутри эмоции, уже дышит ею, уже живет
в ней. И в этот момент вы даете ему свой якорь.

Якорем может быть что угодно. Фраза. Слово. Имя про-
дукта. Даже цвет или форма, если речь о визуале в рассылке.

Главное — синхронизировать. Эмоция на пике — и вот
она, ваша фраза. Эмоция закрепляется за фразой. Нейрон-
ная связь замкнулась.

Шаг третий. Повторить якорь.

Один раз — это случайность. Два раза — совпадение. Три
раза — система.

Повторите якорь в следующей истории. В следующем
письме. На следующей странице. Каждый раз, когда читатель
будет испытывать нужную эмоцию, подкрепляйте ее своим
якорем.

И скоро произойдет магия Павлова. Якорь начнет рабо-



 
 
 

тать сам. Вы просто пишете свое фирменное слово, и у чи-
тателя внутри автоматически включается нужное состояние.

Якоря, которые у всех на слуху

Посмотрите на великих. Они делают это неосознанно или
осознанно — неважно. Важно, что это работает.

Nike. Три слова. Just do it. Просто сделай это.

Что стоит за этим якорем? Тысячи историй про преодо-
ление. Про пот на тренировках. Про последний рывок, когда
уже нет сил. Про победу над собой.

Каждый раз, когда вы видели рекламу Nike с преодолева-
ющими себя атлетами, вы слышали эту фразу. Эмоция борь-
бы и победы привязывалась к словам Just do it.

И теперь, когда вы просто видите этот логотип, вы чув-
ствуете легкий укол мотивации. Вам хочется встать и сде-
лать. Даже если вы просто сидите на диване.

Coca-Cola. Их якорь — это образ счастливой семьи, дру-
зей, рождества. Ощущение праздника и единения. Они го-
дами привязывали свои красные банки к теплым семейным
эмоциям.



 
 
 

И теперь, когда вы берете в руки холодную банку колы, вы
чувствуете не просто вкус газировки. Вы чувствуете уют. Вы
чувствуете праздник. Якорь сработал.

В рассылках умные маркетологи ставят якоря на цвет. На-
пример, определенный оттенок оранжевого в каждом пись-
ме. Сначала они вызывают эмоцию уюта через истории про
дом, семью, вечер с чашкой чая. И каждый раз этот оран-
жевый фон сопровождает истории. Через несколько писем
один только оранжевый цвет начинает греть читателя изнут-
ри. Он открывает письмо, еще не прочитав ни строчки, а уже
чувствует тепло.

Упражнение, которое изменит ваше мышление

Сделайте паузу. Прямо сейчас.

Вспомните свой самый успешный проект. Тот момент, ко-
гда вы сделали что-то по-настоящему крутое. Когда гордость
распирала грудь. Когда хотелось кричать от радости.

Вспомнили?

Погрузитесь в это ощущение. Проживите его заново. По-
чувствуйте, как тепло разливается по телу. Как выпрямляет-



 
 
 

ся спина. Как хочется улыбаться.

А теперь, прямо на пике этого ощущения, сожмите пра-
вую руку в кулак. Сильно. Крепко. Зафиксируйте это состо-
яние в кулаке.

Разожмите.

Снова вспомните успех. Снова войдите в это состояние.
И снова сожмите кулак на пике.

Повторите так несколько раз. Пять. Семь. Десять.

А теперь просто сожмите кулак. Без воспоминаний. Про-
сто сожмите.

Чувствуете? Откуда-то изнутри поднимается волна уве-
ренности? Это сработал якорь. Вы только что поставили его
себе.

Через неделю тренировок одно сжатие кулака будет вызы-
вать у вас прилив сил и веры в себя автоматически. Мозг со-
единил движение и эмоцию.

Точно так же вы ставите якоря своим читателям. Только
вместо кулака у вас — ваши слова. Вместо сжатия — ваша



 
 
 

фраза или логотип.

Как не навредить якорем

Якорь — это инструмент. Как нож. Можно нарезать хлеб,
а можно поранить.

Если вы поставите якорь на негативную эмоцию и привя-
жете его к своему бренду, вы получите бомбу замедленного
действия. Люди будут чувствовать тревогу при виде вашего
логотипа. Им будет неуютно читать ваши письма.

Поэтому ставьте якоря только на то, что вы хотите вызы-
вать. На доверие. На радость. На предвкушение. На спокой-
ствие.
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