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Эту книгу я посвящаю самым близким 

мне людям: сыну Лёне, жене Оле и маме. 

Без их поддержки и понимания 

я вряд ли смог бы ее написать...
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 Предисловие

Копирайтинг как направление воспринимается неодно-

значно. Кто-то считает, что это написание текстов. Но по та-

кой логике все люди, окончившие базовую школу и научивши-

еся писать, — копирайтеры, а это не так. Кто-то считает, что 

копирайтинг — это написание статей за деньги. Но, опять же, 

а журналистика тогда что? Снова мимо. В русскоязычном ин-

тернет-пространстве есть мнение, что копирайтер — это чело-

век, который пишет тексты для сайтов и берет оплату за каждые 

1000 знаков. И действительно, есть сотни тысяч людей, кото-

рые печатают текстовую массу для миллионов сайтов, но копи-

райтингом это назвать сложно. Это, скорее, просто генерация 

текстовой массы. Ни больше, ни меньше. Кто-то скажет, что 

копирайтинг — это написание рекламных текстов. Но чем тек-

стовая масса, названная рекламным или, как это модно сейчас 

говорить, «продающим» текстом, отличается от другого анало-

гичного набора символов? 

Я убежден, что копирайтинг — это коммуникация и решение 

задач (преимущественно коммерческих) с помощью текста. 

С измеримым результатом. В цифрах. И именно за решение 

задач клиенты готовы платить хорошие деньги. Если текст по-

ставленную задачу не решает — это просто сочинительство, 

графомания, но никак не копирайтинг. И, само собой, никто за 

такие тексты платить нормально не станет. Вот вы бы стали пла-

тить $100 просто за текст? Скорее всего, нет. Или как минимум 

задали бы вполне резонный вопрос: «Зачем?».   

Несмотря на то, что эта книга о копирайтинге, она не толь-

ко для копирайтеров. Ее могут также использовать маркето-

логи, и предприниматели, а также все, кто хочет убеждать лю-

дей через текст и получать измеримый результат — в цифрах 

и деньгах. В бизнесе эти навыки особенно полезны, потому что 

позволяют экономить рекламный бюджет на подрядчиках или 
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эффективно контролировать их работу. А еще копирайтинг по-

могает людям лучше понимать друг друга. Как результат, воз-

никает меньше конфликтов, и мир становится хоть чуточку, но 

лучше. Звучит чересчур пафосно, но должна же у книги быть 

какая-то высокая духовная цель.

Чтобы вам было проще, я буду выносить специальные слова 

(лексику) в отдельные блоки. Назовем их «Словарь копирайте-

ра». Если вы планируете освоить копирайтинг, то значение этих 

слов нужно знать. 

Словарь копирайтера

Копирайтинг (англ. copy — рукопись, writing — написание) — решение задач 

(коммерческих и не только) с помощью текста и с измеримым результатом 

(в цифрах).

Копирайтер — специалист, который решает задачи с помощью текста и из-

меряет результат в цифрах. 

Контент (англ. content) — информационное наполнение сайта, страницы или 

другого носителя.

Рунет — сегмент Интернета с контентом на русском языке.

Биржи контента — интернет-площадки, на которых находят друг друга авто-

ры текстов и заказчики.

Интернет-маркетолог — специалист, который комплексно решает марке-

тинговые задачи в Интернете: привлекает аудиторию и конвертирует ее.

Задач в копирайтинге много. Чаще это коммерческие зада-

чи: продать товар или услугу через сайт, коммерческое пред-

ложение или Email-рассылку. К копирайтеру также обраща-

ются, если нужно сделать презентацию или составить текст 

выступления перед инвесторами, написать скрипт продаж для 

менеджеров или сценарий для коммерческого ролика. Все это 

бизнес-задачи, основная мера результативности которых — 

деньги в кассе. И здесь проявляется суровая правда жизни. 

Текст может быть написан гениально, всем вокруг нравиться, 

но продавать плохо. Бывает и наоборот: текст неказистый, ме-

стами неграмотный, но продает «со свистом»! Хороший копи-

райтер всегда работает на результат, а нравится его текст ко-

му-то или нет — его не сильно волнует. 

К сожалению, сейчас многие спекулируют понятием «копи-

райтинг», делая упор именно на генерации бездумной тексто-

вой массы и работе на биржах контента. В 99,9 % случаев эта 

работа не направлена на результат. Вернее, направлена, толь-

ко авторы не знают, на какой. Если бы знали — никогда не стали 



бы продавать свои тексты за те цены, которые предлагают на 

биржах. 

В этой книге я хочу показать, чем на самом деле занимает-

ся копирайтер, какие задачи решает, как оценивает результат 

и, главное, как этому всему научиться. Книга особенно полез-

на для новичков, которые только входят в нишу, хотят узнать 

о ней больше и решить для себя: стоит ли вообще занимать-

ся копирайтингом. Книга также будет полезна для тех, кто уже 

не первый год работает с текстами, но хочет перейти на новый 

уровень — работать на результат, расширить зону своей от-

ветственности, участвовать в интересных проектах и повысить 

свой доход.

Копирайтинг — не волшебная таблетка и не легкий способ 

заработать деньги. Он тесно связан с интернет-маркетингом 

и психологией, имеет свои принципы, нюансы и подводные 

камни. Здесь многое нужно знать, еще больше уметь и посто-

янно практиковаться. Если вас это не пугает и вы готовы в него 

погрузиться, готовы изучать и работать — копирайтинг щедро 

вознаградит вас. Причем не только в профессиональном и фи-

нансовом плане, но и в повседневной жизни.

Копирайтинг — это не работа с текстами. Это работа в пер-

вую очередь с людьми и их ценностями. Тексты — лишь способ 

донесения информации и получения результата. Ни больше, ни 

меньше. 

Вне зависимости от вашей текущей подготовки я старался 

писать книгу на нескольких уровнях. Поэтому неважно, нови-

чок вы или уже долгое время работаете с текстами, читаете эту 

книгу впервые или перечитываете ее. Вы всегда сможете найти 

в ней для себя что-то новое, интересное и полезное. Во всяком 

случае, я очень на это рассчитываю.  

Дополнительные материалы к книге

В дополнение к этой книге я приготовил для вас полезные и бесплатные 

материалы для углубленной проработки, чтобы вы получили максимум зна-

ний и навыков. Это видеоуроки, шаблоны, мини-книга по заголовкам, приме-

ры, инструкции и т. д. Все на этой странице: https://shardakov.ru/sc — захо-

дите и забирайте.
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 Введение

У обывателей и новичков работа копирайтера ассоциирует-

ся только с текстом. Дескать, написать текст и есть самоцель. 

Но текст сам по себе не может быть целью, потому что по фак-

ту представляет собой лишь набор букв и нужен для чего-то. 

Значение имеет только полезный эффект, который этот текст 

обеспечивает. Проще говоря, текст копирайтера — это всегда 

инструмент для решения задачи. Если не работает — его нужно 

менять. 

А теперь суровая правда жизни. Представьте, что у нас 

есть идеальный текст для решения задачи. Дальше что? Если 

говорить метафорически, у нас есть суперкар без бензина. 

Да, он классный, у него есть мощный потенциал, но… Он не 

едет. И какой в нем смысл? И даже если мы разместим этот 

текст на сайте, все равно ничего не произойдет. У нас про-

сто будет еще одна из миллионов страниц в Интернете с тек-

стом. Но нам-то нужен полезный эффект. В копирайтинге это 

называется так: «целевая аудитория должна совершить це-

левое действие». 

Словарь копирайтера

Целевая аудитория — люди, для которых копирайтер разрабатывает 

текст и которые в итоге должны совершить целевое действие.

Целевое действие — то, что должен сделать человек после прочтения 

текста: купить, зарегистрироваться, перейти на другую страницу, оставить 

свои контакты, позвонить и т.д.

Так же как автомобилю нужен бензин, тексту копирайте-

ра нужна аудитория. Иначе толку не будет. Каким бы гени-

альным текст ни был. Хорошо, но где взять эту аудиторию? 

Логичный ответ: привести из рекламы или каких-нибудь дру-

гих источников. В копирайтинге это называется «источником 

трафика».



9

Словарь копирайтера

Трафик — поток целевой аудитории.

Источник трафика — это место, откуда приходит целевая аудитория, 

чтобы читать и текст копирайтера: рекламное объявление, ссылка на сайте 

или блоге, социальные сети (Facebook, «ВКонтакте»), баннер на форуме и пр.

Баннер — реклама в виде картинки с текстом, на которую можно клик-

нуть и перейти на сайт.

Сайт — набор страниц в Интернете с графикой, текстами, мультимедий-

ными и другими элементами. 

Блог — разновидность сайта, электронный журнал, в котором автор или 

авторы делают публикации в формате ленты: первым отображается самый 

свежий материал. 

Форум — как правило, тематический сайт, на котором люди обсуждают 

те или иные темы.

Получается, что на итоговый результат влияет уже не один 

элемент, а два. Это и текст, который создает копирайтер, 

и источник трафика. И вот здесь как раз и кроется первый 

подводный камень. Если копирайтер создает только текст, то 

могут происходить казусы. Например, представьте, что текст 

написан для охотников. Но человек, который настраивал ре-

кламу, ошибся и привел на текст домохозяек. Кстати, если это 

реклама в «Яндексе» или Google, то специалист, который ее 

настраивает, называется «директолог». Как вы думаете, сра-

ботает текст или нет? Скорее всего, нет, потому что это со-

вершенно разные целевые аудитории, и интересы у них отли-

чаются.

Словарь копирайтера

Директолог — специалист, который настраивает и ведет контекстную 

рекламу.

Контекстная реклама — рекламные объявления в поиске Google, «Ян-

декса» и других поисковых системах, а также эти же объявления, размещен-

ные на независимых сайтах партнеров.

Чтобы получить нужный эффект, должна работать связка 

«текст + источник трафика», а это уже система. Работая на ре-

зультат, копирайтер должен учитывать всю систему и путь про-

хождения людей от первого контакта — объявления или банне-

ра до итогового результата. Например, денег в кассе. И здесь 

нас ждет еще один нюанс.

Представьте, что у нас есть реклама и есть текст, который 

убеждает человека совершить нужное целевое действие, на-
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пример, оформить заказ. На языке копирайтеров это называет-

ся «закрыть аудиторию».

Словарь копирайтера

Закрыть аудиторию — убедить человека совершить нужное целевое 

действие.

Допустим, человек оформил заказ. Это деньги? Нет, это 

всего лишь намерение купить товар или заказать услугу. В ко-

пирайтинге это называется «лид». Далее заказ поступает в от-

дел продаж, где его обрабатывают менеджеры. И менеджер 

может либо закрыть заказ в реальную продажу, либо потерять 

клиента. В копирайтинге это называется «слить».

Словарь копирайтера

Лид — человек, явно обозначивший свой интерес к товару или услуге 

и оставивший свои контактные данные.

Слив — потеря потенциального клиента, когда человек уходит, и с ним не 

получается заключить сделку.

Получается, что в нашем случае за результат отвечают уже 

не два, а три элемента системы: источник трафика, сам текст 

(его еще называют конвертер) и отдел продаж. И все звенья 

этой цепи, или системы, должен учитывать копирайтер при ре-

шении задачи. Иначе полезного эффекта может не быть.

Словарь копирайтера

Конвертер — любой инструмент, создаваемый копирайтером, который 

переводит аудиторию из одного состояния в другое: например, был просто 

посетитель, стал лид. Или: был лид — стал покупатель.

 

Если визуализировать, то вот как упрощенно будет выгля-

деть описанная система в нашем случае. 

Аудитория переходит от одного блока системы к другому. 

Но на следующий блок переходят не все люди, часть «сливает-

ся». Где-то теряется 10 % людей, где-то — 50 %, а где-то и все 
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99 %. Эффективность перехода между блоками называется 

конверсией (обозначается Cv). А поскольку конверсия между 

блоками разная, то чтобы их различать часто в условном обо-

значении добавляют штрих (Cv’), два штриха (Cv’’) и так далее. 

Если источников много, то конверсии на схеме нумеруют, но об 

этом мы будем говорить более подробно в девятой главе. Мы 

также будем говорить о том, что считать среднюю конверсию 

неправильно, и этот показатель неинформативен (все равно 

что средняя температура по больнице). Но для общего началь-

ного представления такой схемы более чем достаточно.

Словарь копирайтера

Конверсия (Cv) — относительная величина, которая показывает, сколь-

ко людей переходят на следующий этап системы. Выражается в процентах 

как отношение количества совершенных целевых действий к общему количе-

ству людей, посетивших конвертер. Например, 100 человек прочитали текст 

на сайте, и только 10 человек оставили заявку. Конверсия, соответственно, 

10 %. Если речь идет о рекламных объявлениях или баннерах, то конверсия 

называется CTR.

CTR (англ. Click Through Rating — кликабельность объявления) — конвер-

сия рекламного объявления. Относительная величина, которая показывает, 

сколько людей из тех, которые увидели объявление, кликнули по нему. Вы-

ражается в процентах.

Копирайтер должен знать, где теряется аудитория, и прини-

мать меры, чтобы потери были минимальными. Реклама тре-

бует денег, и одна из задач копирайтера — сделать так, чтобы 

на вложенные деньги была максимальная отдача. Вы можете 

возразить, дескать, это же обязанности интернет-маркетолога, 

а не копирайтера, и будете правы. Но лишь отчасти. Почему — 

расскажу уже в первой главе, потерпите немного.

Большинство может возразить: «При чем тут копирайтер? 

Он же только пишет текст!» А вот и при том. Копирайтер не пи-

шет текст. Он с помощью текста решает задачу. А чтобы решить 

ее и получить полезный эффект, выраженный в цифрах или 

деньгах, нужно учитывать все элементы системы, в которой ра-

ботает текст. Другими словами, все элементы, которые прямо 

или косвенно влияют на текст. 

Другой вопрос, может ли копирайтер повлиять на все эле-

менты системы? Хороший копирайтер, безусловно, может на 

все это влиять. Например, чтобы объявление привлекало пра-

вильную аудиторию, можно изменить текст этого объявления 



и его заголовок. В идеале копирайтер работает в одной связке 

с директологом, т.к. оба заинтересованы в результате. Тогда 

копирайтер составляет объявления под нужную целевую ауди-

торию, а директолог настраивает рекламу.

Далее, может ли копирайтер повлиять на основной конвер-

тер и его показатели? Конечно может — изменив текст. Здесь 

копирайтер, как правило, работает в команде с дизайнером или 

техническим специалистом, который занимается сайтом. 

Наконец, может ли копирайтер повлиять на отдел продаж? 

Многие считают, что нет, но хороший копирайтер и это может 

сделать, если напишет так называемые скрипты продаж.

Словарь копирайтера

Скрипты (или сценарии) продаж — это набор фраз (их еще называют 

речевыми модулями), что и когда менеджер должен говорить потенциально-

му клиенту, чтобы закрыть его на целевое действие, чаще всего сделку.

Получается, что грамотный копирайтер может влиять на всю 

систему, управлять ей, замерять конверсию и в конечном итоге 

получать результат — деньги в кассе или другой полезный эф-

фект. Как видите, это не просто писатель, а специалист высоко-

го уровня, который должен знать и уметь многие вещи. И платят 

таким специалистам весьма и весьма неплохо. На уровне хо-

роших программистов. И если это введение вас не отпугнуло, 

и вы готовы всему этому учиться, то книга как раз для вас. В ней 

я шаг за шагом расскажу и покажу, какие системы и конверте-

ры создает копирайтер, как он их создает, и что нужно, чтобы 

в этом деле преуспеть. На первый взгляд это может показать-

ся сложным, но никто и не говорил, что будет легко. Главное — 

чтобы вам это было интересно.
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Г лава 1
Кто такой копирайтер 
и как им становятся

Мы с вами выяснили, что копирайтер — это человек, кото-

рый решает задачи с помощью текста. Но далеко не все знают, 

как им становятся и с какими направлениями он связан. Боль-

шинство людей твердо убеждены, что копирайтер — это что-то 

типа журналиста, филолога или писателя. Хотя ни к первым, ни 

ко вторым, ни к третьим он отношения не имеет. Копирайтер — 

это одна из специализаций интернет-маркетолога, потому что 

решает он в основном маркетинговые задачи.  

Чтобы лучше все это представлять, я сейчас покажу вам 

дерево специальностей. Часто копирайтер работает сообща 

с другими специалистами, а потому должен в общих чертах 

знать и понимать работу каждого из них, т.к. она влияет на ито-

говый результат. 

На изображении выше вы видите всех основных предста-

вителей «семейства» интернет-маркетологов. Мне в этом 

плане очень нравится сравнение с врачами, т.к. принцип по-

хож. К врачу приходит пациент и жалуется, что болит живот 

или ухо. Врач осматривает пациента и назначает лечение. 
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В интернет-маркетинге и копирайтинге точно так же: при-

ходит клиент и жалуется, например, что есть сайт, но нет 

продаж. Специалист осматривает сайт и говорит, что и как 

нужно сделать, чтобы исправить ситуацию. Можете ли вы 

себе представить, что к врачу приходит пациент, сам поста-

вивший себе диагноз и диктующий, как его лечить? Конечно, 

бывают и такие экземпляры, но это скорее исключение. То 

же самое и здесь: копирайтер решает поставленную задачу, 

и совершенно неважно, нравится клиенту его текст или нет. 

Главное — чтобы был результат. Иначе зачем человеку обра-

щаться к специалисту?

Впрочем, вернемся к нашему дереву. Как в медицине есть 

врач общей практики, так в маркетинге есть универсальный 

интернет-маркетолог. Он знает работу других специальностей 

на уровне выше среднего, необходимом для решения задач. 

В крупных и сложных проектах такого специалиста еще называ-

ют проектным менеджером. 

Иногда бывает так, что интернет-маркетолог выбирает себе 

узкое направление и развивается как профильный специалист. 

Собственно, так же как и врачи — от общей практики переходят 

на специализации: невролог, кардиолог, ревматолог и т.д. 

Копирайтинг — одна из специализаций интернет-марке-

толога. Более того, у копирайтинга могут быть свои ответвле-

ния. Так же как у врачей, например, есть оториноларинголог, 

и есть узкое направление — сурдолог — врач, который специ-

ализируется на слухе. Копирайтер может специализироваться 

на коммерческих предложениях, посадочных страницах, ста-

тьях и т.д. 

Словарь копирайтера

Коммерческое предложение — текст с предложением для потенци-

ального клиента или партнера, который отправляется по электронной или 

обычной почте.

Посадочная страница (лендинг, Landing Page) — отдельная страни-

ца на сайте (иногда может быть единственной страницей), на которую на-

правляется трафик для закрытия на целевое действие.

Давайте рассмотрим подробнее другие специализации.

Директолог. Специалист по настройке и ведению кон-

текстной рекламы. Как правило, это реклама «Яндекс.Ди-
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рект» и Google Ads. Хорошие специалисты подтверждают 

свою квалификацию, сертификатами от компаний Google или 

«Яндекс».

SEO-специалист (оптимизатор). Интернет-маркетолог, ко-

торый приводит людей из поисковых систем («Яндекс», Google 

и др.) — не путать с платной контекстной рекламой. Для этого 

он работает над сайтом, чтобы тот производил впечатление ав-

торитетного ресурса и занимал более высокие места на стра-

нице выдачи. 

Словарь копирайтера

Выдача — список сайтов, отвечающих запросу пользователя в по-

исковой системе (чем выше сайт в списке — тем больше трафика он 

собирает).

SEO (англ. Search Engine Optimization) — поисковая оптимизация, ком-

плекс действий для привлечения поискового (органического) трафика на 

сайт.

Органический трафик (органика) — трафик из поисковых систем («Ян-

декс», Google и др.)

Ранжирование — распределение сайтов в выдаче.

 

Для решения отдельных задач по внутренней оптимизации, 

SEO-специалист нередко заказывает дешевый контент на бир-

жах копирайтинга. 

Копирайтер. Интернет-маркетолог, который специализи-

руется на создании и оптимизации конвертеров. 

SMM-специалист. Человек, который специализируется на 

привлечении трафика из социальных сетей. 

Словарь копирайтера

SMM (англ. Social Media Marketing) — маркетинг в социальных сетях.

Веб-аналитик. Интернет-маркетолог, который настраива-

ет и ведет сложные аналитические системы (такие как Google 

Analytics, «Яндекс.Метрика»), чтобы считать многоуровневые 

конверсии и отслеживать путь пользователей от первого кон-

такта в рекламе и до денег в кассе.

Email-маркетолог. Человек, который специализируется на 

«белых» Email-рассылках. О том, что это такое и чем они отлича-

ются от спама, мы разберем в 17-й главе. 


