Как убеждать онлайн. Техники устной и письменной коммуникации
Александра Абрамова
	Аннотация
	Александра Абрамова. Как убеждать онлайн. Техники устной и письменной коммуникации
	Об авторе
	Введение
	Глава 1. Как подготовиться к публичному выступлению онлайн
	Глава 2. Как структурировать текст выступления: основная часть
	Глава 3. Заключение, вступление и вовлечение
	Глава 4. Основы сторителлинга
	Глава 5. Нюансы сторителлинга
	Глава 6. Продать идею и продать услугу
	Глава 7. Кто придумал колесо
	Глава 8. Как предложить сотрудничество холодному клиенту
	Глава 9. “Меня хорошо видно и слышно”
	Заключение
	Книги, которые я советую прочитать


Аннотация
Как вести презентацию, когда вас видно по пояс в небольшом окошке? Как продавать свои идеи на онлайн-совещании? Как убеждать человека, который включил ваш прямой эфир фоном, попутно занимаясь своими делами? Как убеждать, если собеседник выключил камеру? И как писать собеседнику в директ холодное письмо, чтобы он ответил?Эта книга о том, как трансформировать свои коммуникационные навыки в онлайне, чтобы показать себя с выгодной стороны. О том, как проводить тренинги и лекции, вести онлайн-консультации и вебинары. О том, как писать тому, кто вас еще не видел, и убеждать тех, кого еще ни разу не видели вы.Если вы профессионал, который хочет завоевывать аудиторию с помощью онлайн-коммуникации, если вы понимаете, что не все живые методы убеждения работают в онлайне, если вы хотите свободно и гибко чувствовать себя в мире онлайна, то эта книга для вас.Автор книги – бизнес-тренер с международным опытом работы, специалист в области устной и письменной бизнес-коммуникации.


Александра Абрамова
Как убеждать онлайн. Техники устной и письменной коммуникации


Об авторе

Здравствуйте, дорогие читатели! Спасибо, что выбрали мою книгу.
Если вы хотите добиться амбициозных карьерных целей, запустить свой проект, привлечь больше клиентов в свой бизнес, научиться эффективно вести переговоры и презентовать свои сильные стороны, то без переговоров и убеждения онлайн вы точно не обойдетесь.
В этой книге найдете техники и приемы убеждения собеседника и онлайн-аудитории, приемы эффективной устной и письменной бизнес-коммуникации, а также мой реальный опыт как переговорщика и онлайн-предпринимателя.
Я провожу тренинги по деловой переписке и ораторскому искусству на трех языках, закрытые корпоративные семинары и открытые лекции для всех желающих, а также разрабатываю корпоративные образовательные программы и бизнес-игры.
У меня высшее лингвистическое образование — я устный переводчик, свободно владею английским, итальянским и французским языками.
До 2018 года я работала по найму в сфере релокации экспатов. Наше агентство подбирало жилье в аренду для приглашенных из-за рубежа топ-менеджеров и дипломатов. И моя цель как руководителя отдела релокации заключалась в том, что сперва нужно было убедить компанию или посольство работать со мной, а затем — передать сотруднику своего отдела будущего арендатора.
И до 2018 года вся моя деятельность основывалась исключительно на живых коммуникациях. Мне нужно было посещать нетворкинг-мероприятия, ловить лиц, принимающих решение, в переписке продавать встречу, приезжать к клиентам в офис и убеждать их лично. У меня есть фотография, где я стою у стены со слоганом «Долой конф-колы, давайте встречаться!». И действительно: по моим наблюдениям, если удавалось уговорить человека на встречу — с 80%-ной вероятностью мы заключали с ним сделку. Я не верила, что переписка, звонки, удаленное общение могут посоревноваться в эффективности с общением живым.
В конце 2018 года я начала работать на себя и пришла в онлайн. В пространство, где невозможны живые встречи и нежелательны звонки, где решение принимается на основе твоего профиля в соцсети и твоего умения быть убедительной «говорящей головой» в том же Зуме и вести грамотную деловую переписку.
Мои навыки офлайн-коммуникации нужно было трансформировать для новой, на первый взгляд враждебной среды. Собрав множество граблей, получив десятки отказов и накопив сотни примеров, как не надо, у меня получилось выработать стратегию — получится и у вас.
С 2021 года я живу в Милане и работаю с людьми по всему миру — это как мои ассистенты, так и мои клиенты. И нам необязательно встречаться, чтобы создавать новые проекты — обязательно только быть онлайн.
Если вы хотите убеждать онлайн, то с помощью моей книги вы научитесь:
● выступать на вебинарах, вести прямые эфиры, проводить презентации по Зуму,
● ясно и свободно формулировать мысли в аудиоформате,
●влиять на собеседника посредством деловой переписки и завязывать долгосрочное сотрудничество.
В книге вас ждут задания. Их я давала участникам своего первого онлайн-курса под названием «Говори, убеждай» (сейчас этого курса в продаже нет). Советую сделать все задания — сразу увидите эффект. А чтобы вам было легче, я прикрепила разборы ответов участников курса.
Поехали!

Введение

У меня нет истории, что когда-то я боялась оказаться перед публикой или говорить на камеру, а потом ка-а-ак вышла из зоны комфорта, как научилась, как все начало получаться! Так уж вышло, что с детства я люблю выступать перед большой аудиторией, общаться с разными людьми. Я могу пошутить, поиронизировать, если что-то идет не так, не стесняюсь отвечать на каверзные вопросы и, как правило, не впадаю в ступор. На своих живых тренингах всегда вовлекаю слушателей в обсуждение, провоцирую дискуссии. Я никогда не испытывала страха камеры или страха публичности.
Только все это ничего не значит, когда вы начинаете работать в онлайне.
Готовиться перед вебинарами, эфирами или онлайн-совещаниями нужно всем, кто хочет этим заниматься — и тут, пожалуй, тем, кто боится камеры или публики, как раз таки повезло больше. Вы только подумайте, как приятно осознавать, что вы своим упорством и трудом преодолели препятствие, каждый день работали над собой, развивались и в итоге увидели результаты. Если вы боитесь камеры и заведете свой блог или начнете снимать ролики для самопрезентации — вы сделаете большой шаг вперед, это будет способствовать вашему личностному росту, вашей уверенности в себе. Если же вы камеры не боитесь, то такого уж большого шага не будет — просто вы направите свою природную особенность, умение, талант (называйте, как хотите) в правильное русло. Главное — не забывайте потом оттачивать свой навык. Иначе те, кто когда-то боялся камеры, оставят нас, «бесстрашных», далеко позади. По моим наблюдениям, так обычно и бывает. Так что никакой самонадеянности!
У меня есть ютуб-канал: я завела его в 2018 году, когда решила начать работать на себя. Написала сценарий нескольких видео о том, как устроен русский язык (для начала решила взять эту тему), наняла оператора и сделала несколько легких и веселых роликов. Оператор мне подсказала, что хорошо бы записать трейлер для канала: видеообращение к подписчикам, где я рассказываю о себе. Но что говорить? По специальности я не работаю, может быть, я блогер? Но с пятью роликами странно называться блогером. Я сказала, что я лингвист, переводчик — ну, и заодно редактор и копирайтер.
Самым просматриваемым роликом был тот, где я говорила, почему слово «звонит» с ударением на О — не такая уж и позорная ошибка.
Но вот что интересно — ко мне пришли не столько подписчики, сколько клиенты. Заинтересованные люди писали мне на почту и вотсап: а вы делаете тексты для сайта? а письма для рассылки? а сценарии для видео? а что вы еще умеете?
Я набрала себе несколько заказов по копирайтингу и редактуре. Поставила стоимость, опираясь на «внутреннее мерило» — с ценами конкурентов не сверялась. Как выяснила потом, мои цены были завышены в 5-7 раз — но клиенты готовы были заплатить. Те, кто сомневался, присылали мне тестовые задания с отметкой: «Ни у кого не видел/а видеообращения, очень профессионально!»
В дальнейшем я загружала свою видеопрезентацию везде, где было уместно. Когда я откликалась на чье-то объявление в качестве исполнителя или писала холодное письмо на почту потенциального клиента, то мое видео шло как прикрепленный файл. Как дополнительный аргумент. Как кусочек живого общения в онлайне.
Сейчас я сама ищу исполнителей для проектов и частенько проверяю: есть ли у кого-то видеопрезентация? Как правило, есть только у тех, кто уже лет 10 в профессии, выступает на конференциях и обладает статусом «звездного эксперта»: число подписчиков в блоге перевалило за несколько десятков тысяч.
Да, многие редакторы, копирайтеры, дизайнеры ведут свой блог, выкладывают сториз — или записывают видео в Инстаграме (Сеть признана экстремистской и запрещена в РФ) и Тик Токе, но, как ни удивительно, эти же люди как будто стесняются записывать видео о себе, где в довесок не идет ни полезный совет, ни призыв скачать бесплатный чек-лист.
Возможно, по прочтении этой книги или даже раньше вы попробуете записать свою экспертную видеопрезентацию и отправите ее своим потенциальным клиентам или будущему работодателю. Но стоит иметь в виду, что видео мы посылаем не само по себе, а в дополнение к тексту, чтобы у адресата был выбор: прочитать письмо или посмотреть ролик, если есть время. И видео, кстати, может «вытянуть» банальный текст — если оно будет искренним и живым.
Главное отличие видео от публичных выступлений — оно не терпит наигранности. Можно привести аналогию с театром и кинематографом: обращали ли вы внимание на то, как актеры играют на сцене? Все эмоции и жесты показаны преувеличенно, и зрителю это нравится. Вместе с тем понятие «театральности» в кино — это синоним бездарной и фальшивой игры.
В видео от вас ждут максимальной естественности. Но как этого добиться?
У большинства людей первые видео получаются, мягко говоря, неудачные. Мои ролики тоже были так себе (не бояться говорить на камеру и уметь говорить на камеру — две большие разницы!): я порой стесняюсь их пересматривать. Где-то моя речь слишком быстрая, где-то сопровождается частыми морганиями или смехом не по делу. Но интересно то, что именно мои неидеальные видео привлекли новых заказчиков — просто потому, что они у меня были.
Поэтому, первый совет — лучше записать видео и не понравиться себе поначалу, чем не записать вообще. Пусть оно у вас будет как ваш рабочий материал. Я не призываю каждого становиться блогером — но навык говорить на камеру сегодня нужен так же, как и навык красноречия. Если это не так, пусть тот, кого ни разу не просили на онлайн-митинге включить камеру, первый бросит в меня камень.
Поначалу на камеру говорить очень сложно, потому что кажется, что вы говорите в пустоту. Смотреть на свое отражение — не вариант, не будет зрительного контакта с аудиторией. Есть хороший способ: представьте, что обращаетесь к конкретному человеку. Пусть это будет ваш друг. Этот метод — все делать для одного определенного человека — очень хорошо работает. Мы с вами в этом еще убедимся в следующих главах.
Чтобы говорить на камеру уверенно, вам нужно себе понравиться. А это приходит только с практикой. Так вот, пока практикуетесь, обязательно пробуйте разные форматы, чтобы найти лучший: снимайте видео под разными углами, пробуйте планы по пояс и в полный рост. Отмечайте самые выгодные ракурсы и положения, когда на вас направлена камера компьютера (Зум, вебинары), телефона (прямые эфиры в соцсетях) и — продвинутый уровень — профессиональная камера.
И анализируйте каждое ваше видео: записывайте, что вам особенно нравится в вашей речи, а также то, что стоит улучшить. Выписывайте, какие слова-паразиты и нежелательные действия вы заметили у себя.
Самые частые проявления стресса: частое моргание, суетливая или однообразная жестикуляция (например, когда вы то и дело направляете в камеру указательный палец), облизывание губ или какие-то движения губами (вытягивание в трубочку, смещение на одну сторону), касание лица и поправление волос. Когда вы говорите, не касайтесь лица и волос — зрителя это будет раздражать.
И самое главное. Перед съемкой видео неоходимо подготовить текст. Не импровизируйте, не сочиняйте на ходу. Составьте структуру, набросайте тезисы, выпишите ключевые моменты, которые должны прозвучать. А вот записывать текст полностью я не советую: есть риск, что вы его зазубрите, и речь лишится естественности, станет монотонной.
Не бойтесь делать запинки. Если ваша речь длится дольше пяти минут, ничего страшного в них нет. Зрителям это нравится, это придает речи естественный и живой характер.
На моем онлайн-курсе «Говори, убеждай» было вводное задание: записать самопрезентацию: приветственное видео для меня или куратора (в зависимости от тарифа), представиться и сказать пару слов, зачем участник хочет быть убедительным.

Примеры ответов участниц моего курса «Говори, убеждай!» (отрывки)
Пример 1:   Добрый день! Меня зовут Светлана, и я являюсь руководителем отдела в небольшой компании. Мы занимаемся рекламой, маркетингом. Общение для меня играет важную роль, я провожу собрания часто, и конечно, онлайн по большей части. Но могу признаться, что в Зуме мои сотрудники не запоминают, что я говорю, приходится объяснять по нескольку раз, а потом писать в письме фоллоу-ап. В жизни все гораздо проще — подошел, объяснил. 

Пример 2:   Привет! Меня зовут Мария, и мне кажется, что я говорю сумбурно. Точнее, не кажется, да, так и есть. Я с мысли на мысль перескакиваю, как будто моя речь бежит впереди меня. Я тараторка и болтушка, и это мешает мне в работе. С другой стороны, с друзьями это весело. Но в работе — нет. Постоянно растекаюсь. И записывать видео мне сложновато, вживую гораздо легче. Хочу научиться, ведь по работе нам приходится постоянно вести переговоры онлайн. Еще я боюсь пауз в тексте: кажется, что нельзя молчать, надо постоянно говорить. И вот я снова тараторю… надеюсь, что скоро от всего этого избавлюсь. Спасибо. 

Пример 3:   Здравствуйте, Александра! Меня зовут Дарья, и год назад я ушла с высокооплачиваемой должности, которую занимала целых 10 лет. Я ушла, потому что устала, потому что захотелось заниматься тем, чем хочется. Я посчитала, что имею право и заслуживаю заниматься творчеством и принадлежать самой себе. И тогда я начала осваивать SMM! Вы знаете, мне очень понравилось разбираться в Инстаграме (сеть признана экстремистской и запрещена в РФ). Я с удовольствием осваиваю эту сферу и думаю, курс мне поможет лучше разобраться, как снимать те же сторис. Хорошего дня! 

Я выбрала три самых интересных, по моему мнению, ответа, разных по типу речи, манере говорения и наполнению.
Проанализируйте ответы: какие особенности вы заметили? Прошу обратить внимание, что это транскрибация устной речи, а не подготовленный письменный текст.
У этих примеров не будет моего разбора. Мы вернемся к ним позже, когда пройдем все главы этой книги. Пока что запомните или запишите свои выводы и ощущения.

Задание
Попробуйте и вы рассказать о себе на камеру так, как умеете. Представьтесь воображаемому собеседнику (можно мне) и дайте пару предложений, зачем конкретно вам быть убедительными, какова ваша цель. Запишите видео и оставьте на память как рабочий материал — так вы сможете на своем примере отточить теорию, а в конце отследить прогресс.
Я советую сверяться с выбранной целью после выполнения каждого задания: так вы сможете проанализировать, насколько вы к ней близки.

Ключевые моменты
●Видеообращение, приложенное к письму или коммерческому предложению, добавляет убедительности вашему тексту.
●В отличие от живого публичного выступления видео не терпит наигранности. От спикера ждут естественной, но при этом энергичной подачи.
● Перед съемкой видео обязательно нужно подготовиться.

Глава 1. Как подготовиться к публичному выступлению онлайн

Кто не знает, куда направляется, очень удивится, попав не туда. 
Марк Твен

Если вы еще ни разу не записывали видео и не проводили прямые эфиры или вебинары, то решиться сделать это первый раз, возможно, будет сложно. Причем это не зависит от каких-то объективных факторов: я, например, помню, как с энтузиазмом записывала ролики для ютуб-канала, а вот чтобы провести первый прямой эфир в Инстаграме (сеть признана экстремистской и запрещена в РФ), мне потребовалось несколько недель прокрастинации. Откладывала, откладывала, пока помощница не написала мне: «Александра, нельзя мотивировать подписчиков, если не можешь мотивировать себя!». Хотелось поспорить, ударившись в демагогию, но не стала — собралась с духом и провела эфир, посвященный сторителлингу.
Эфир, надо сказать, прошел неважно: я говорила невпопад, путалась в количестве тезисов, не могла выговорить слово «распространенный» (это притом, что на дикцию никогда не жаловалась), а под конец эфира мои соседи решили, что самое время предаться ремонту — и я закончила трансляцию со словами: «Ну, сами видите, судьба не благоволит. Всем пока». Зрителей было человек десять, и среди них нашелся один особенно недовольный комментатор. Он в красках призвал меня не позориться и не отнимать время честных граждан.
Но вообще-то опозориться хотя бы один раз в своей жизни стоит. Именно так и приходит профессионализм.

После нескольких месяцев практики я выработала свою стратегию: с чего начинать эфир, какие вопросы для вовлечения использовать, как шутить и что делать, если зрителей мало или они не спешат отвечать на заготовленные вопросы. Проводить вебинары мне стало легко и приятно.
Если вам предстоит вебинар или выступление в прямом эфире, выделите время не только на подготовку, но и на репетицию. Устраните все отвлекающие факторы, сосредоточьтесь на вашем выступлении, на вашей цели. Попробуйте записать себя.
Если записываете видео, тоже репетируйте. И не старайтесь снять все идеально сразу, с первого дубля. Возможно, получится на второй или третий раз, а может быть, на пятый или шестой. Если чувствуете, что начинаете раздражаться оттого, что приходится записывать новый дубль — сделайте перерыв, прогуляйтесь, и затем снова начните снимать. На прямом эфире, как и в жизни, у нас не будет шанса «перезаписать» неудачное выступление, а формат видеозаписи дает такую возможность. Ну не здорово ли?
Помните: у вас как у спикера уже есть крутые фишки. Их надо найти и подчеркнуть. Моя книга нацелена именно на это. Выполняя задания, вы не будете копировать других спикеров, не будете применять «волшебные» методы (скажу по секрету: их не существует). Вы будете готовить выступление, опираясь на законы логики, грамотно составлять структуру и затем наполнять структуру текстом, используя авторские приемы. Нет, не мои. Ваши авторские приемы.

Правило, которого нет
Знаете такую теорию, что во время коммуникации ваш собеседник или аудитория воспринимает только 7% информации из ваших слов? 38% восприятия приходится на интонацию и громкость голоса, а 55% — на то, как вы жестикулируете или как выглядите?
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Среди тренеров, которые преподают ораторское искусство, есть адепты секты «7−38−55». Это правило я слышала от преподавателей актерского мастерства, тренеров по голосу, даже стилистов — конечно же, от тех, кому это правило было выгодно.
Мне, лингвисту, как вы понимаете, правило оставляло жалкие 7% — и, гонимая чувством справедливого гнева, я решила выяснить, откуда растут ноги у этой статистики.
1960-е годы. Американский психолог Альберт Меграбян и его коллега Мортон Уинер публикуют статью под названием «Расшифровка неконсистентных коммуникаций», где говорится, что при несогласованной коммуникации, когда человек говорит одно, а его тело или голос показывает другое, люди склонны верить невербальному.
Меграбян и Уинер стремились узнать, что будет, если произносить слова с мимикой, которая значениям этих слов не подходит. Чему поверит собеседник?
Исследователи попросили 30 женщин послушать аудиозапись двух женских голосов, которые произносили 9 слов с разной интонацией. Три слова были с позитивным значением («мой дорогой», «мой милый», «спасибо»), три — с нейтральным значением («может быть», «ох», «правда») и еще три — с негативным значением («грубо», «не надо», «ужасно»). И вот эти женские голоса зачитывали все слова с тремя разными интонациями (симпатия, равнодушие, неприязнь). Участники слушали и записывали: как им кажется, с какой интонацией было произнесено то или иное слово? совпадала ли интонация со значением?
Эксперимент показал, что тон голоса имел большее влияние на участников, чем значение слова.
Затем Меграбян решил провести новое — и аналогичное — исследование, уже с коллегой по имени Сьюзан Феррис: основываясь на предыдущем опыте, они решили установить, что будет, если сравнивать тон голоса и выражение лица. Кто победит в этой битве титанов: тот, кто умеет управлять голосом или тот, кто умеет фальсифицировать эмоции?
Эксперимент, в ходе которого испытуемым демонстрировали три черно-белые фотографии женщин, лица которых выражали те же самые симпатию, неприязнь или равнодушие, показал, что наибольшее влияние на восприятие другого человека оказывает ваша мимика. И это новое исследование нашло отражение уже в статье Меграбяна и Феррис «Вывод установок из невербальной коммуникации по двум каналам».
Затем, недолго думая, Меграбян сложил данные двух разных исследований и получил то самое соотношение: 7-38-55.
Сегодня такой эксперимент признали бы смехотворным. Хотя бы в силу того, что выборка была нерепрезентативной, контекст искусственным, а условия эксперимента — ограниченными. В жизни мы обычно говорим больше одного слова за раз, а интонация может меняться от предложения к предложению.
Интересно, что в более поздних работах Меграбяна есть важное упоминание: «…если человек не говорит о чувствах или своем отношении к чему-либо, эти вычисления не применяются». Эти вычисления не применяются ни к живым публичным выступлениям, ни к прямым эфирам. И да, к мужчинам тоже вычисления не применяются. Они даже в эксперименте не участвовали.
Однажды я спросила у тренера, который пропагандировал 7-38-55, знает ли он, откуда взялась такая статистика? Но тренер не знал. Зато был уверен: так и есть, это подтверждается его личным опытом. Никакие факты не могли его переубедить.
Давайте и мы возьмем за правило, что если человек во что-то верит, то он или она всегда будет находить этому подтверждение.
Когда я доказываю свою точку зрения, опираясь на аналитические данные, на жизнеспособность аргументов, для моих зрителей или слушателей в онлайн-пространстве на первом месте будет содержание моей речи, то есть текст. Если я уверена в своем тексте, я буду говорить увлеченно, а не монотонно. Если мне нравится выступать для моей аудитории, моя мимика и жестикуляция будут всячески это показывать.
Именно текст тянет за собой весь ваш образ онлайн-спикера. Продумайте текст. А потом отрепетируйте так, чтобы язык тела и голос были тексту комплиментарны.
В онлайне, если вы, например, ведете вебинар и запинаетесь или говорите скучно, не с той мимикой, вас критикуют поверхностно. Это не страшно: сегодня провели плохо, а завтра лучше. А потом наняли преподавателя по голосу, и вот вы уже звонкий и артистичный.
А вот если смысловое наполнение вашей речи — это непроверенные факты, оскорбительные утверждения или лицемерные высказывания — восстановить репутацию будет очень сложно. В онлайне на первом месте слово.
Ну и несмотря на то, что психология — не точная наука, не забывайте о том, что 85% аудитории верит всему, где есть проценты. Правда, никаких исследований на этот счет не проводилось.

Цель выступления
Вы запланировали ваше выступление в онлайне. Осознали, что все внимание слушателей будет приковано к вашим словам. Пора начинать подготовку, где первый шаг всегда — поставить цель.
Бесцельная коммуникация неубедительна — ведь в этом случае вы сами не знаете, зачем говорите, к чему ведете. Чтобы определить четкую и конкретную цель, ответьте на вопросы:
Какие чувства должны испытывать слушатели во время моего выступления?/ Какое осознание приходит к моим слушателям во время моей речи?
Что должны сделать слушатели после моего выступления?
Что получат слушатели после того, как сделают то, что я хочу/ то, в чем я их убеждаю?

Разберем первый вопрос. В чем разница между чувствами и эмоциями?
Эмоции — это кратковременная вспышка оценочного отношения к ситуации.
Чувства — долгосрочное и устойчивое состояние человека. Эмоции лежат на поверхности, а чувства — в глубине.

Если мы говорим о том, как удержать внимание слушателей, нам помогут именно эмоции: удивление, радость, заинтересованность. Но когда мы определяем цель всей речи, нам важно подумать именно о чувствах. Можно ли удивляться полтора часа? Вряд ли. Человек может испытывать только кратковременные вспышки удивления и поднимать брови или расширять глаза при этом. А вот чувство воодушевления не будет так заметно. Зато его можно испытывать и полтора, и два часа, и даже на следующий день. Спикер говорит — а слушатели соглашаются с каждым словом, ощущают причастность к общему делу, их обуревает желание стать лучше или желание действовать, гордость или осознание собственной уникальности. Кто на что горазд.

Когда вы отвечаете на первый вопрос, проверяйте: можно ли это чувство испытывать на протяжении всей речи? Помните, что в течение всего вашего выступления эмоции у слушателей могут быть разные, и вы даже можете на это повлиять, если тщательно продумаете драматургию, но по итогу основное чувство остается одно. Например, новатор-революционер может приводить факты для своей аудитории, и эти факты вызовут сначала интерес, затем удивление, затем гнев — и в конце видео все побегут на баррикады. Это эффективный и продуманный ход. В конце нашей речи слушатели должны чего-то страстно желать, а для их мотивации должен быть катализатор.

Теперь определите, что должны будут сделать слушатели после того, как ваша речь закончится (читайте: для исполнения своего страстного желания)?
И чтобы ваши слушатели возвращались к вам вновь и вновь, ответьте на третий вопрос: что они получат после того, как сделают то, что вы хотите. Исполнится ли в итоге их желание или, по крайней мере, приблизятся ли они к его исполнению? Не бросайте вашу аудиторию после того, как добились цели коммуникации: выстраивайте долгосрочные отношения.

Примеры
Участники моего продающего бесплатного вебинара должны купить мой онлайн-курс. Мой курс поможет им стать убедительнее и повысить свой доход.
Цель моего вебинара — продать курс.
Я готовлю речь таким образом, чтобы во время вебинара слушатели чувствовали, что они хотят научиться убедительно говорить, что им это нужно. Они горят желанием изменить свою жизнь к лучшему, выйти на новый уровень дохода, добиться повышения.

Мои сотрудники должны всю неделю работать сверхурочно, чтобы мы могли подготовиться к тендеру. Если мы победим на тендере, сотрудники получат премии и почувствуют, что трудились не зря.
Цель моей речи — мотивировать сотрудников задерживаться на работе всю неделю.
Я готовлю речь таким образом, чтобы во время собрания слушатели чувствовали воодушевление, причастность к общему делу, служение общей великой цели. Они горят желанием во что бы то ни стало выиграть тендер. Это будет наша совместная победа.
Не бойтесь пафоса, в мотивационной речи он ваш друг.

Совет директоров должен принять решение, что отдел продаж в компании отныне и впредь будет работать на удаленке.
Цель моей речи — убедить высшее руководство, что мера, принятая спонтанно однажды, оказалась спасением для экономики компании.
Я готовлю речь таким образом, что директора забывают обо всех недостатках удаленного формата работы и задумываются о том, чтобы переделать выработанные годами корпоративные стандарты ради большей прибыли.

После того, как цель определена, нам надо выяснить, как мы к ней придем, определить последовательность действий.

Тема и идея
Путь к цели долог и тернист. Начнем с самого главного: определите тему и целевую аудиторию вашего выступления, а также сформулируйте одну идею.
Выберите тему, в которой вы разбираетесь. Никогда не выступайте на тему, где вы некомпетентны, иначе речь будет несогласованной: вы будете нервничать. Даже если мы говорим о письменном тексте, то автору, прежде чем писать, хорошо бы изучить тему вдоль и поперек. Иначе получится школьное сочинение: «В современном мире каждый человек должен быть человечным».
Определите целевую аудиторию: для кого вы выступаете? В следующих главах мы подробно разберем вопрос, как сегментировать целевую аудиторию и определить боли ваших слушателей. А пока что кратко сформулируйте ответ на вопрос: «Для кого я выступаю»?
Например, это студенты гуманитарного университета. Это молодые предпринимательницы-россиянки. Это начинающие юристы.
У вашего выступления должна быть одна глобальная идея, один посыл. К чему вы ведете? Сформулируйте идею, близкую и понятную вашей целевой аудитории. Выразите идею одним простым предложением.
Вспомним школьный курс русского языка: у простого предложения одна основа: подлежащее (предмет речи) и сказуемое (что делает предмет речи?).

Примеры
Удаленный отдел продаж вытянет компанию из кризиса.
Наша доставка готовой еды экономит ваше время.
Изучать английский язык эффективнее всего с преподавателем-носителем (это безличное предложение, но, тем не менее, оно простое).
Если получается составить только сложное предложение, где несколько основ, несколько действующих лиц, то проверьте, не заложили ли вы дополнительные идеи и смыслы в вашу речь.

Антипримеры
Когда отдел продаж на удаленке, сотрудники могут выстроить гибкий график, а руководитель сократит расходы.

О ком здесь идет речь? На одну ли целевую аудиторию будет рассчитано выступление, где заложена эта идея? Связан ли напрямую гибкий график сотрудников с сокращением расходов руководителя?
Если ваша речь для сотрудников, интересно ли им, что руководитель сократит расходы? Или вы услышите ропот толпы: «Сократит за наш счет?..»
Если ваша речь для руководителей, интересны ли им будут семейные перипетии сотрудников, когда работа мешает жить и потому нужен гибкий график?

Доставка готовой еды экономит ваши деньги, время, а вы всегда едите только здоровые продукты.
Кто клиенты этого сервиса? На одну ли целевую аудиторию будет рассчитано выступление, где заложена эта идея? Клиенты, которым важнее сэкономить деньги и клиенты, которым важнее сэкономить время — это одни и те же люди?
Если вы хотите сэкономить время, как правило, вы готовы заплатить больше. Если вы хотите сэкономить деньги, вас не будет волновать вопрос доставки — вы спокойно сами дойдете до магазина, где купите здоровые продукты и сами же приготовите из них все, что душе угодно.

Чтобы заговорить по-английски, мало учить грамматику, нужно практиковать разговорную речь: у нас в школе преподают носители языка, с которыми вы освоите этот навык.
Какой дополнительный и ненужный смысл заложен в идее, сформулированной таким образом, как вы думаете?
Делаем вывод: не закладывайте в одно выступление несколько идей. Слушатели запутаются, а вы не добьетесь цели коммуникации.

Хронометраж 
Цель, целевая аудитория, тема и идея готовы — пора приступать к структуре, писать тезисы, которые вы раскроете. Опирайтесь на хронометраж: если у вас есть час на то, чтобы провести семинар, лекцию, или презентацию, то запланируйте речь минут на 45-50, чтобы оставшееся время участники смогли задать вам пару вопросов.
Не выходите за рамки отведенного времени — во-первых, это неуважение к слушателям, во-вторых, как раз таки слушать вас уже никто не будет: даже если значок онлайна еще горит, знайте, что участники уже не с вами. Кто-то завис в телефоне, кто-то пошел на прогулку к холодильнику. Регламент есть регламент.
У участников моего курса было всего три минуты, чтобы раскрыть тему, заявленную в домашнем задании. Когда вы будете делать задания, тоже постарайтесь уложиться в эти три минуты: заодно и проверите, насколько емко вы умеете формулировать мысли.
После того, как выяснили, сколько у вас есть времени, составьте структуру выступления: набросайте ключевые тезисы, добавьте вовлекающие приемы. Этому посвящены следующие главы книги.

Текст готов (и презентация, если нужна)? Тогда репетируйте. Определите места, где коммуникация не согласована (тяжело говорить текст, вы запинаетесь, голос дрожит). Проанализируйте эти места и переделайте текст: упростите или приведите другие аргументы, более близкие вашим ценностям и принципам. Репетируйте до тех пор, пока вам не понадобятся подсказки.
Проанализируйте выступление, когда оно пройдет. Подумайте, что вы могли бы улучшить, доработать. Таким образом следующее ваше выступление будет более профессиональным. Пересматривайте свои видео: поначалу они вам могут не нравиться, и это нормально. Вы услышите свои слова-паразиты, увидите ненужные жесты и мимику. Есть риск приступов перфекционизма и обострения синдрома самозванца. Имейте это в виду! Не критикуйте себя слишком строго — практика, практика и еще раз практика.

Задание
Это задание поможет вам настроиться для следующей главы, где мы будем разбирать структуру выступления. Выпишите 5-7 тем, на которые:
● вам было бы интересно рассуждать.
● вы хотели бы уметь рассуждать.
● вы рассуждаете чаще всего.
Подумайте, почему вы выбрали именно эти темы? Как считаете, что на вас повлияло? Есть ли у вас жизненный опыт в этих сферах? Изучали ли вы какие-то исследования или мнения других людей по этим темам?

Выводы
● Отрабатывая навыки выступлений и записи видео, обязательно отмечайте и запоминайте, что у вас получается делать лучше всего.
● Перед тем, как готовиться к выступлению, определите его цель.
●Подготовка к выступлению — это алгоритм действий. Определите тему, идею, целевую аудиторию, хронометраж — и только потом переходите к написанию структуры: ключевых тезисов выступления.

Глава 2. Как структурировать текст выступления: основная часть

Мы с вами уже поставили цель выступления, определили целевую аудиторию, обозначили тему и сформулировали идею речи, а также выяснили хронометраж, которого обязательно нужно придерживаться. Пора переходить к структуре.
Думаю, вы слышали об универсальной трехчастной структуре любого оформленного текста.
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Во вступлении мы обозначаем тему, и разогреваем слушателей для погружения в нее. В основной части мы тему раскрываем, даем важные детали и стремимся к тому, чтобы слушатели постепенно с нами соглашались. Если нам это удастся, то из основной части логично выльется заключение, с выводами и призывом к действию, который соотносится с целью выступления.

Вступление и заключение — это рамка для нашей речи. В большинстве случаев они одинаковы по хронометражу и смысловому наполнению. О роли этих структурных элементов мы подробнее поговорим в следующей главе. Но главное — это всегда основная часть выступления. Если вы пришли в ресторан за стейком, то нежнейший тартар на закуску и вкуснейший меренговый рулет на десерт — это, конечно, здорово, но если сам стейк вас не впечатлил — вы в этот ресторан больше не пойдете ни за какие коврижки. И друзьям отсоветуете.

Начинать готовить выступление всегда стоит с мясной, основной части. Именно здесь проявляется вся ваша мощь убедительного спикера. Снова отправимся в Америку 1960-х годов — теперь заглянем в рабочий кабинет финансового консультанта Барбары Минто, первой женщины-консультанта, которую наняла компания McKinsey.
Барбара Минто разработала эффективный принцип построения убедительной устной или письменной речи — принцип пирамиды. Его и берите для основной части. Коротко этот принцип можно охарактеризовать как «сразу к делу».
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– Коротко обозначьте вводные данные: ситуацию, которая могла бы послужить фоном для вашей идеи.
– Затем обозначьте проблему, которая важна для целевой аудитории, и вопрос, который на который нужно ответить, чтобы эта проблема разрешилась.
– Ответ: ваше видение разрешения проблемы, ваша точка зрения. Это и есть главная мысль выступления, или идея.
– Аргументируйте вашу идею: приведите аргументы первого уровня, то есть доказательства вашего утверждения, и аргументы второго уровня, чтобы проиллюстрировать аргументы первого.

Эта структура логична, понятна и лучше всего подходит для выступлений, где нужно раскрыть конкретную узкую тему и убедить слушателя в правильности точки зрения спикера. И эта структура как нельзя лучше подходит для онлайна.

В отечественной практике выступлений сложилось так, что сначала мы даем собеседнику детали, аргументы, ждем, что он их переварит, а потом преподносим ему вывод, говорим, к чему мы в итоге вели. Назовем этот метод «перевернутой пирамидой». Такой подход может быть хорош в художественном повествовании, книге или фильме, когда вы отправляетесь в путешествие вместе с главным героем и жадно глотаете эпизод за эпизодом: ну чем же, чем же все закончится?..

Но если вы не хотите, чтобы такое чувство возникало у слушателей, к примеру, на онлайн-совещании, когда задача спикера — быть максимально конкретным и лаконичным, то смело берите пирамиду Минто. Иначе вы как спикер можете не достигнуть цели коммуникации: в ожидании главной идеи выступления слушатели проворонят всю доказательную базу. Вы их не убедите.

Объявите громко, четко, можно два раза, главную идею вашего выступления. Убедитесь, что все поняли главную идею вашего выступления. Рассмотрим на примере.

«Удаленный отдел продаж вытянет компанию из кризиса. Сегодня мы убедимся в том, что удаленный отдел продаж — это больше, чем необходимость».

После того, как вы убедились, что в аудитории начались волнения — кто-то с вами солидарен и шлет плюсики или пальцы вверх, а кто-то начал писать свой первый скептический комментарий — начинайте убеждать.
Я рекомендую всегда выбирать дискуссионную идею. Если вы выбрали идею, с которой ваша аудитория заранее согласна — смысла в вашем выступлении, мягко говоря, маловато.

У меня есть популярный вебинар на тему «Как предложить холодному клиенту сотрудничество в директ». Когда я его провожу, то всегда формулирую основную идею так: «Ваше холодное письмо потенциальному клиенту отражает ваш профессионализм в работе». И, бывает, в начале участники пишут в чат: «Да как так, я дизайнер, а не продажник», «Если я не умею навязываться людям, это не значит, что я плохой специалист!». Ну ладно, такие длинные комментарии не пишут. Просто ставят минусы и отмечают: «не согласен!», «неправда», «не всегда».
Зато в каком восторге они пребывают, когда мы подбираемся к заключению и я говорю: «Ну вот, коллеги, мы убедились, что…» — и повторяю идею. Теперь-то с ней все согласны! Но обо всем по порядку.

Вы можете разделить вашу идею, вашу основную часть на два-три смысловых блока. Они могут быть озаглавлены как «до и после», «что было, что есть сейчас и какие перспективы» или нести другие смысловые значения, которые будут уместны вашей теме. Если вы доказываете идею, что все русские богатыри произошли от греков (ну а вдруг?), то три блока, раскрывающих идею, могут называться как «Алеша Попович, Добрыня Никитич и Илья Муромец».
В этом случае в каждом блоке должна быть своя ключевая мысль, которая также последовательно раскрывается по принципу пирамиды. При этом я не советую делить основную часть на более чем три блока: аудитория утомится. Если информации много, лучше сделать два лаконичных вебинара, чем один настолько содержательный, что пухнет голова.

Если мы берем наш пример об удаленном отделе продаж, то можно придумать такие смысловые блоки: «Продажи офлайн», «Смешанный формат», «Продажи онлайн». Или, если блока два, то «Теория» и «Практика». При этом стоит помнить, что самый сильный по эмоциональному и смысловому наполнению блок должен стоять последним, а самый слабый — в центре, если блока три. На этом мы остановимся еще не раз.
Если хронометраж не резиновый, то основная часть может состоять из одного неделимого смыслового блока, когда вы главную идею сразу делите на тезисы, раскладываете, конкретизируете, детализируете. Разберем подробнее именно такой случай.

Пример
Дано: выступление на совете директоров руководителя отдела продаж
Цель: совет директоров должен принять решение, что отдел продаж в компании отныне и впредь будет работать на удаленке.
Идея: Удаленный отдел продаж вытянет компанию из кризиса.
Хронометраж: полчаса.

«Коллеги! Я убеждена, что удаленный отдел продаж вытянет компанию из кризиса».
Слушатели идею уловили. Переходим к тезисам?

Не спешите. Прежде чем обозначать ключевые элементы нашей структуры, давайте убедимся в том, что мы знаем законы логики, которые позволят нам спроектировать такую мощную и нерушимую пирамиду, которой позавидовал бы сам фараон Хеопс.

Логика
Убедительная речь логична и последовательна. Спикер таким образом дает понять слушателям, что важная задача, о которой идет речь, будет решена правильно, так, как нужно.
Так сложилось, что мы бессознательно ищем логику везде: и в творчестве абстракционистов, и в эзотерических учениях. Наш мозг стремится упорядочить новую информацию и найти уже знакомую.
Если ваша речь нелогична, то сколько бы речевых украшений (метафор, сравнений, историй) вы ни придумали, собеседника не удастся убедить. Чтобы выступление не походило на колосс на глиняных ногах, вспомним об основных законах логического мышления. Их вывел еще Аристотель в 4 веке до н.э.

Закон тождества. Если А, то А
Предмет рассуждения не меняется. Не съезжайте с темы!

Антипример
«Сегодня мы должны обсудить вопрос сокращения расходов. Предлагаю два варианта развития событий. Первый — перевести часть сотрудников на удаленку, второй — внедрить штрафы за опоздания. Опаздывают сейчас все, и даже самые, казалось бы, ответственные. Даже если штрафов не будет, все равно надо обсудить, что делать, как бороться…»

В этом примере спикер заявил тему — предложения по сокращению расходов. И затем, казалось бы, он поделил все выступление на два смысловых блока, предложил два варианта решения задачи. Но посмотрите, равномерны ли эти варианты по своей смысловой нагрузке?
Перевести часть сотрудников на удаленку — более глобальное стратегическое решение, чем внедрить штрафы за опоздания. Структура с самого начала оказалась неравномерной.
Затем спикер, проигнорировав первый вариант развития событий, переходит к раскрытию второго. Но как он его раскрывает? Не приводя доводы в защиту этого решения, спикер заявляет новую тему, возвращая слушателей в начало: «Надо обсудить, как бороться с опозданиями». Текст нелогичный.

Закон непротиворечия. А не равно не-А
В вашем тексте не должно быть взаимоисключающих мыслей. Проверяйте факты.

Антипример
«Самое важное для нас сейчас — это выявить проблемы, что мешают нам двигаться дальше. Почему мы тормозим, пока наши конкуренты зарабатывают? И главное — нам надо подумать, что делать с отделом продаж. Может, перевести их на удаленку?..»

Здесь нарушены сразу два закона логики. Спикер за короткий промежуток времени и съехал с темы (нужно выявить проблемы и нужно подумать, что делать с отделом продаж), и заявил, что обе эти темы — самые важные и главные. Противоречие налицо.

Закон исключенного третьего. Или А, или не-А
Отстаивайте одну точку зрения: помните, что ваши суждения или истинны, или ложны.

То есть дело обстоит так, как говорится в ваших высказываниях, или так, как говорится в отрицаниях ваших высказываний, а третьего варианта быть не может. В связи с этим думайте, а возможен ли третий вариант, объединяющий ваши высказывания. Если да, то вы нарушаете закон логики.

Антипример
«Если сотрудники на удаленке работают, как в офисе, где у них нет времени, чтобы чаи гонять — вот тогда можно будет говорить об эффективности».

Но погодите, всегда ли в офисе нет времени на чаи? И если сотрудник даже не успевает сделать перерыв и хоть немного погонять чаи во время рабочего процесса — значит ли это, что он эффективен?

Так-так, часть высказывания истинна, часть ложна, а часть не определилась? Нелогично. Структура самого высказывания нарушена — спикер всех запутал.

Закон достаточного основания. А, потому что В.
За «потому что В» у нас отвечают как раз таки тезисы и то, как мы их доказываем.

Тезисы
Это утверждения, которые раскрывают замысел выступления. Оптимальное число тезисов — три, максимум пять. Руководствуемся теми же принципами: формулируем лаконичные утверждения, а в конец ставим самое мощное для аудитории, затрагивающее ее основные боли, интересы или выгоды.

Как мы помним, нам надо доказать, что продажники на удаленке — панацея от всех кризисов компании. Эту идею раскрывают следующие тезисы:

Тезис 1. На удаленке менеджеры по продажам работают гораздо эффективнее.
Тезис 2. Мы сможем проще масштабировать бизнес.
Тезис 3. Удаленные менеджеры по продажам обходятся компании дешевле.

Рассмотрим, под какие критерии подходит каждый тезис.

● Тезис должен нуждаться в доказательстве, как и идея.
Если идею или тезис как часть идеи не нужно доказывать, то все выступление теряет смысл. Рассмотрим еще примеры.
Утверждение «онлайн-образование эффективнее, чем офлайн» определенно нуждается в доказательстве. На этот счет есть разные мнения. Это вполне может быть тезис для идеи «Государственное образование должно быть исключительно онлайн». Если внутри вас уже что-то закипело, захотелось поспорить, опровергнуть это высказывание, то значит, и идея, и тезис подобраны грамотно. Такое выступление будет определенно интересно смотреть и репостить.
А вот утверждение «Моим детям подошло онлайн-образование» не может быть тезисом. Оно не дискуссионное: ну подошло и подошло, живите как хотите, мы вам верим.
Если при формулировании тезиса у вас возникла мысль: «Спорно!» или «Ну это с какой стороны посмотреть…» — скорее всего, вы все делаете правильно.
Истинные высказывания, или факты также не могут быть тезисами. Все по той же причине — доказывать их не надо.

● Тезис должен быть понятный, точный и однозначный.
Ваша целевая аудитория должна знать каждое слово, которое вы берете для тезиса. Проверяйте, уместны ли термины, сленговые выражения, профессиональный жаргон в вашем тезисе.
Следите, чтобы все слова тезиса можно было трактовать одним-единственным способом.
Например, прилагательное «внимательный» можно трактовать по-разному: внимательный к людям и внимательный к деталям. Если тезис будет звучать как: «Только очень внимательный человек может работать на удаленке», то слушатели тут же начнут гадать: внимательный, значит многозадачный? или добрый? или надел с утра для совещания не только верх, но и низ?
Обращайте внимание и на существительные. Если в тезисе присутствуют существительные, обозначающие глобальные понятия, то их стоит конкретизировать. Например, если мы возьмем тезис: «Удаленка подарила нам свободу и независимость», то слушатели тут же вступят в дискуссию, да вот только не в ту, что надо. Они не будут обсуждать, действительно ли подарила. Они начнут разбираться, а что вы, вообще-то, понимаете под «свободой» и «независимостью»?
Глаголы тоже те еще хитрецы — например, такой экземпляр как «оставить». Вы провозглашаете тезис: «Нам следует оставить эту практику!», а все слушатели пытаются лихорадочно сообразить: делать? не делать?..
В общем, проверяйте каждое слово. Исключите любую возможность неправильно трактовать ваш тезис.
Мы доказываем истинность тезиса с помощью аргументов. Берем два или три аргумента, и снова отправляем самый сильный и эффективный из них в конец.
Всегда руководствуйтесь правилом: сильный элемент структуры — менее сильный — самый сильный. И кажется, пришло время объяснить этот тактический ход.

Эффект края
Наша память устроена таким образом, что мы лучше всего запоминаем начало и конец, будь то книга, фильм или вебинар. Пионером в этой области исследований был немецкий психолог Герман Эббингауз (конец XIX века), но, раз уж наша машина времени припаркована в 1960-х, то упомянем Ричарда Аткинсона и Ричарда Шиффрина, в честь которых названа многоуровневая модель памяти. Модель была выведена на основе экспериментов, показавших, что если человеку покажут список слов, он запомнит несколько первых и несколько последних.
Именно поэтому самую важную информацию лучше всего помещать в конец. Потом вы сделаете паузу, а слушатель будет осознавать, рефлексировать и обдумывать: время будет работать на нашу убедительность.
Конечно, эффект края — не аксиома. Например, если в ходе выступления вы затронете какую-то острую тему, которая заденет человека за живое, то уже не будет важно, в конце прозвучат эти слова или в середине. Но тогда не будет важна вообще вся ваша речь: слушатель запомнит только то, что вызвало у него сильный эмоциональный отклик. Поэтому не забываем изучать аудиторию, перед тем как готовить речь.

Аргументы
Я рекомендую располагать аргументы таким образом:
– аргумент, доказывающий правильность тезиса в краткосрочной перспективе,
– аргумент, содержащий умеренную эмоциональную составляющую,
– аргумент, доказывающий правильность тезиса в долгосрочной перспективе.

Если мы выступаем на бизнес-тему, то для бизнеса наиважнейшая составляющая предлагаемого решения — результат в долгосрочной перспективе.
Попробуем подтвердить неоспоримость первого утверждения из примера:
«Сотрудники работают гораздо эффективнее». Удостовериться в этом нам позволят три факта:
Аргумент 1. За второй квартал этого года мы закрыли на 20% больше сделок, чем за второй квартал прошлого года, когда все сотрудники работали из офиса.
Аргумент 2. Менеджеры проводят встречи в 10 утра, а не в 11-12, как раньше; на сами встречи в Зуме и фоллоу-апы требуется меньше времени, сделки заключаются в 2 раза быстрее. Динамику можно отследить в системе.
Аргумент 3. Прибыль компании после перевода отдела продаж на удаленку выросла в 3 раза.

Рассмотрим, под какие критерии подходит каждый из наших аргументов.
● Аргумент должен быть истинный и по теме.
Аргумент не должен нуждаться в доказательстве: только в этом случае он может считаться убедительным. Возьмите в качестве аргумента свершившиеся события, статистические данные, подтвержденные исследования, исторические факты, принятые законы. И все еще раз перепроверьте.
Все три аргумента из примера — это данные из базы компании. Так как наша аудитория — это совет директоров, то предполагается, что у них также есть доступ к этим данным. Цифры будут убедительными аргументами.
А вот если вы убеждаете стороннего человека (например, это клиент), то такой аргумент с данными из вашей базы не будет несостоятельным: а вдруг вы все сфальсифицировали? Доказательства-то шаткие! Не допускайте такого: аргумент должен быть нерушимым, как скала, поэтому проверяйте, что все предлагаемые факты и данные уместны для своего контекста.

● Аргумент должен быть весомый для вашей целевой аудитории.
Если вы решаете в качестве аргумента привести высказывание какого-либо ученого, деятеля, бизнесмена, то убедитесь, что высказывание релевантно, не вырвано из контекста, и эта личность является авторитетом для ваших слушателей.
Иначе вы не избежите перепалки типа «Ах, Вася Пупкин так сказал? Да кто такой этот ваш Вася Пупкин, шарлатан обыкновенный!» До второго тезиса вы уже не доберетесь.
Субъективные высказывания, которые нельзя проверить, также не годятся в качестве аргумента. Если вы будете оперировать такими фактами, как: «Мне вот очень понравилось из дома работать, честно», вы будете выглядеть как минимум наивно.
Когда вы подобрали аргументы, переставьте тезис вниз и проверьте, может ли он быть выводом для всех трех истин. Если все логично друг другу подходит и нет ни тени противоречия, то мы на правильном пути.

Галоп Гиша
Говоря об аргументах, стоит упомянуть одну бессовестную полемическую тактику под названием «галоп Гиша». Включим зажигание нашей ласточки и переместимся на 20 лет вперед, в 1980-е годы, где полюбуемся на известного американского креациониста Дуэйна Гиша.
Он прославился тем, что любил вызывать сторонников эволюции на публичные дебаты, и «побеждать» их, закидывая огромным количеством бессвязных и заведомо ложных утверждений. Этот подлый манипулятивный прием срабатывал, и многие ораторы стали брать его на заметку.
Например, такой прием очень популярен в телевизионных шоу: сторонники одной точки зрения говорят быстро, эмоционально, стараются успеть выкрикнуть все, что в голову взбредет, и ни ведущие, ни оппоненты уже не могут воззвать «спикеров» к логике и порядку — это бессмысленно. Вторая сторона тоже может начать плеваться оскорбительными высказываниями, говорить факты, не имеющие ничего общего с действительностью — а может сдаться без боя и покинуть лобное место. Тут уж как подскажет продюсер.
В жизни мне приходилось встречаться с любителями галопа Гиша. Наверняка и вы видели спикеров, которые выдают «аргументы» автоматной очередью: «Мой просветленный коучинг поможет тебе похудеть, разбогатеть, найти мужа, выиграть в лотерею, открыть третий глаз и овладеть искусством кунг-фу!». И пока собеседник думает, как лучше подчеркнуть несостоятельность аргумента о похудении, продавец, как правило, распаляется похлеще Остапа Бендера.
Если ваша цель — превратить выступление в балаган, то можете попробовать этот прием. Но убедитесь, что вам хватит артистизма и харизмы, ведь если вы будете подавать ерунду безэмоционально, аудитория быстро вас раскусит.
Ну а если вы хотите быть убедительным спикером, подберите 2 или 3 сильных аргумента. Больше собеседник или аудитория не запомнят. Плюс — с таким подходом вы предоставите адресату возможность выбрать самый слабый аргумент и тут же отразить его. Не говорите слабые аргументы совсем.

Иллюстрации
Чтобы аргумент запомнился и в голове слушателей возникла четкая картинка, ассоциация, подберем каждому аргументу по иллюстрации. Можно подобрать одну иллюстрацию ко всем трем аргументам — пример, какой-либо визуальный образ, который поможет эмоционально подкрепить речь.
Проиллюстрируем наши аргументы.
Аргумент 1. За второй квартал этого года мы закрыли на 20% больше сделок, чем за второй квартал прошлого года, когда все сотрудники работали из офиса.
Пример. Помните Аню, которая постоянно жаловалась, что опенспейс на нее давит? Мы ее уволить хотели, а на удаленке она стала лучшей из отдела!

Аргумент 2. Менеджеры проводят встречи в 10 утра, а не в 11-12, как раньше; на сами встречи в Зуме и фоллоу-апы требуется меньше времени, сделки заключаются в 2 раза быстрее. Динамику можно отследить в системе.
Пример. Представьте ситуацию: вы проснулись в 6 утра и потащились на работу. Пол-утра выкапывали машину из сугроба, потом тащились по пробкам в центр. Вы приезжаете в офис — и что в первую очередь делаете? Правильно, надо кофейку попить сначала, оклематься. Дома на это «оклематься» уходит полчаса. Ну, час. И вы готовы работать!

Аргумент 3. Прибыль компании после перевода отдела продаж на удаленку выросла в 3 раза.
Пример. Как выяснилось, когда нет атмосферы постоянной напряженной конкуренции, когда все менеджеры находятся в одном пространстве, работается лучше! И я вам скажу — руководится тоже лучше.

Рассмотрим, под какие критерии подходят все иллюстрации.

● Пример (иллюстрация) должен быть эмоциональный, кинематографичный, близкий вашей целевой аудитории.

В примере обязательно должны присутствовать визуальные образы, чтобы слушатели могли моментально их представить. Называйте конкретные ситуации, людей, предметы. Можете прямо так и сказать: «Представьте…», как в примере для аргумента 2. Если для вебинара вы используете слайды, то покажите картинку, когда будете называть примеры, чтобы все моментально представили то, что нужно вам. Субъективные примеры тоже отлично подойдут.
Задействуйте эмоции собеседника или аудитории. И кстати, если вы любите аналогии, короткие притчи, пословицы и поговорки, приберегите их как раз для того, чтобы проиллюстрировать ваши аргументы. Только ни в коем случае не подменяйте сами аргументы аналогиями: осведомленная аудитория такого не прощает.
Как вы, возможно, заметили, именно в иллюстрациях я использовала эмоционально окрашенные слова. На этом этапе мы можем поиграть со стилистикой, вспомнить расхожую шутку из вашего офиса. Метафоры, сравнения, другие приемы речевой выразительности — место для них именно здесь, в иллюстрациях к аргументу.
А вот для тезисов и самих аргументов подбирайте нейтральную стилистику. Иначе есть риск, что суть этих важных логических элементов затеряется. Слушатели будут обращать внимание на цветистость слов, а не на смысл.
После того, как вы составили основную часть выступления, отдохните и похвалите себя: вы потрудились на славу.

Выводы
● Логическая структура основной части — это пирамида: идея может делиться на 1-3 смысловых блока, каждый блок делится на 3-5 тезисов, каждый тезис подкрепляется 2-3 аргументами, каждый аргумент или все аргументы вместе подкрепляются иллюстрацией.
● После того, как вы набросали структуру и правильно расположили все ее элементы, проверьте, соблюдена ли логика: закон тождества, закон непротиворечия, закон исключенного третьего и закон достаточного основания.
● Помните об эффекте края: отправляйте самые сильные и эффективные элементы структуры в конец.

Глава 3. Заключение, вступление и вовлечение

Несмотря на то, что слушатели приходят на ваш вебинар или выступление, чтобы получить основную часть, они обратят пристальное внимание на то, как вы начинаете и как заканчиваете говорить. Эффект края работает и здесь.

Заключение
Я советую продумать сначала заключение. Это то, с чем уйдет ваша аудитория — финальные слова, основание пирамиды, логические выводы из всего вашего выступления. Предполагается, что во время основной части вы доказали все тезисы, поэтому в конце логичнее всего будет их коротко перечислить и повторить, провозгласить вашу идею, главную мысль, месседж — как что-то незыблемое и вечное.
«Итак, сегодня мы убедились, что удаленный отдел продаж — спасение для нашей компании в кризис. Осталось решить, будем ли мы его внедрять. Кто за? Поставьте плюс в чат».
В заключении очень важно призвать аудиторию выполнить действие, которое вы планировали на этапе цели. В этом и был смысл выступления. Ни в коем случае не решайте за аудиторию — давайте выбор, не указывая, что делать.
Если слушатель сделает выбор осознанно — во-первых, он его запомнит, а во-вторых, еще раз с вами согласится. Не будите в аудитории дремлющего скептика.
Если вы записываете видео заранее, то, конечно, есть смысл призывать слушателей в форме повелительного наклонения: приходите, регистрируйтесь, покупайте. А вот на прямом эфире эффективнее будет задать вопрос, на который большинство, если ваша речь была убедительной, проголосует плюсами.
Заключение — столп, на котором держится все ваше выступление. Держите в голове, что и всю речь, в общем-то, вы готовите ради того, чтобы произнести финальные слова.
Чтобы заключение не было оборванным, помните о хронометраже, когда готовите речь. Ваша задача — успеть все изложить. Также советую оставить место для вопросов в конце. Кстати, эти самые вопросы можно потом анализировать — это показатели того, насколько ваше выступление было эффективным.
Если спикеру, решившему убедить руководство отправить всех продажников работать из дома, зададут вопросы, как именно он будет это организовывать, то значит, речь удалась. Идею приняли.
Когда я провожу открытые вебинары, то замечаю, что в конце слушатели просят меня в чате рассказать подробнее, как я решила начать заниматься бизнес-тренингами, какие услуги еще я могу предложить. Если вашей аудитории хочется разузнать о вас больше, это также значит, что речь удалась. Приглашайте всех на следующий вебинар.

Вступление
Как правило, слушателям тяжело с первых секунд погрузиться в тему, поэтому первые несколько минут спикеру надо их расшевелить. Начиная выступление, хорошо использовать несколько вопросов для слушателей, вовлекая их в диалог.
При этом я советую задавать вопросы типа «Хорошо ли меня видно и слышно?» только в крайних случаях. Во-первых, на любой платформе есть индикаторы: значки микрофона и камеры. Если все включено, интернет в том числе, то начинайте говорить, и эквалайзер покажет, действительно ли микрофон работает. Во-вторых, лучше протестировать все это заранее, до начала вебинара. В-третьих, если вас не видно или не слышно, зрители сами начнут писать в чат: проверено не одним онлайн-митингом в Зуме.
Лучше задайте осмысленный и дискуссионный вопрос по теме, на который просто и интересно отвечать. Для выступления об удаленке вполне подойдет такой: «Как вы думаете, в каком году впервые в мире начали практиковать удаленную работу?». Кстати, как бы вы ответили на этот вопрос?
Вспоминаем, что мы оставили машину времени на американской автостоянке 1980-х. Тогда-то все и началось: пионером был Джек Ниллес из Университета Южной Калифорнии. Но не будем отвлекаться: мы-то с вами говорим о мастерстве онлайн-спикера.
И да, во вступлении очень важно еще раз напомнить тему и повод, по которому все здесь собрались. Это стоит сказать в самом начале. Таким образом вы как будто намекнете зрителям, что съезжать с темы и пробовать себя в качестве философа или массовика-затейника вы не будете: вы подготовили материал по делу и сейчас его представите.
После обозначения темы и одного-двух вовлекающих вопросов, как правило, идет самопрезентация, если она необходима. В следующих главах мы подробно остановимся на том, как эффективно представляться и говорить о себе. Здесь скажу только, что если пришли именно на вас, то вы можете в начале поделиться какой-то своей жизненной историей. Например, когда вы ведете эфир в соцсети и приветствуете подписчиков, им будет приятно узнать немного подробностей о вашей жизни.
«Друзья, привет, рада видеть вас на своем прямом эфире, посвященном организации работы на удаленке. А поставьте плюс те из вас, кто ездит в офис. Я вот сегодня тоже поехала в офис. Успела послушать полезный двухчасовой подкаст — как раз пока в пробке стояла».
Так ваша аудитория вовлекается с первых минут: выступление похоже на живую дружескую беседу.
Если пришли не на вас как на спикера, а на тему — и аудитория вас не знает, то покажите, что этот час зрители проведут полезно и интересно. Можете с ходу предложить какой-то удивительный факт или меткое замечание. Например: «Знаете ли вы, что впервые в мире начали практиковать удаленную работу еще в 1980-х?»
Вы можете также сказать спасибо слушателям за то, что те выбрали смотреть именно ваш полезный контент. Но не нужно благодарить слишком долго: если будете рассыпаться в благодарностях уже во вступлении, то изначально поставите себя на ступень ниже слушателей. Как будто вы официант, подающий стейк — а не шеф-повар, который искусно его приготовил. Заискивать перед аудиторией ни в коем случае не нужно.

Вовлечение
Вопросы в вашем выступлении — маст-хев для вовлечения аудитории. Разберемся, какие вопросы и когда задавать, когда вы выступаете онлайн.
В начале выступления не задавайте больше двух вопросов, особенно если аудитория вас еще не знает. Слушатели в том числе ждут, что вы расскажете о себе, докажете, что на вашем вебинаре стоит задержаться. Два коротких дискуссионных вопроса, где предполагаются разные мнения, пробудят дополнительный интерес к теме. Больше — начнут раздражать.
Если вы сомневаетесь в своих силах, в том, что вам удастся в ходе выступления убедить слушателей в правильности своей идеи, то задавайте достаточно очевидные вопросы, на которые большинство ответит да: утвердительные комментарии зрителей приободрят вас.
Когда я первый раз вела корпоративный вебинар на английском языке, то волновалась и решила таким образом подстраховать себя. Вебинар был посвящен тайм-менеджменту, и первые минуты зрители с удовольствием отправляли плюсы в чат. «Кто хоть раз листал ленту в телефоне, когда нужно было работать? Кто хоть раз откладывал важное дело на потом?» — с энтузиазмом спрашивала я. Уверена, что вы тоже ответили бы на все эти вопросы да. Если нет, то вы идеальный человек и вас не существует.
Но в большинстве случаев я использую прием «разрыва шаблона», или «разрушенных ожиданий», когда на мои вопросы слушатели что-то отвечают, а я потом показываю, что у вопроса двойное дно и на него нельзя отвечать однозначно. Пример из моего выступления «Англицизмы в деловой переписке»:
«Представьте ситуацию: я веду переговоры с клиентом, и он говорит и пишет такое выражение, как “асап”: сделайте что-то асап, давайте подпишем договор асап… При этом в моей компании тоже активно используют “асап”. Могу ли я в переписке или диалоге с клиентом этот самый асап употребить?»
Зрители ставят плюсы. Почему бы и да?
«А вот и нет, — говорю я. — Асап асапу рознь,» — и объясняю свою позицию.
Если вам интересна тема деловой переписки и чем закончилось дело с англицизмами, то вы можете прочитать мою статью на эту тему на портале ВТБ «Ближе к делу».

Ваши вопросы должны быть простыми, чаще закрытыми, но интересными, конкретными, чтобы на них хотелось отвечать. Не заставляйте слушателей что-то долго печатать: пусть они выражают согласие плюсом, а несогласие минусом. Если для ответа требуется больше усилий, то выведите на экран тест с несколькими вариантами ответов, и попросите написать цифру.
Как правило, слушателям лень писать в чат что-то длиннее одного слова. Поэтому если вам пишут комментарий длиной в целое предложение, радуйтесь: значит, ваше выступление увлекательно! Обязательно поблагодарите участника, назовите его или ее по имени, и, если есть возможность, ответьте.
Когда вы собираетесь читать комментарий, договорите сперва до конца предложения (лучше — до конца логической части), затем сделайте паузу и объявите: «Появился комментарий в чате. Юлия пишет…» или: «Читаю ваши комментарии из чата. Спасибо, что участвуете в дискуссии! Артем спрашивает…»
Не нужно прерываться на середине предложения и себе под нос читать комментарий. Участники вебинаров, как правило, помимо просмотра самого вебинара, попутно занимаются еще чем-то: едят пельмени, протирают пыль, гладят кота, красят ногти… (это, пожалуй, не относится к рабочим онлайн-митингам, когда нужно жадно ловить каждое слово руководителя).
Велика вероятность, что именно в тот момент, когда вы решили читать комментарии, кто-то из участников у себя дома отвернулся от монитора и слушает вас в формате подкаста. Так-так, что это? Почему мысль прервалась? Что это за сумбур? И вот ваш материал уже воспринимается как непродуманный, хаотичный. Поэтому обязательно сделайте паузу и привлеките внимание: атеншн, читаю комментарий!
Ваши вопросы и ответы слушателей на них всегда должны логично укладываться в канву вашего повествования. Задавать вопросы лучше всего в качестве логической связки между блоками. Доказали первый тезис — задали вопрос. Доказали второй — снова вопрос. Так слушатели шаг за шагом будут впитывать и осознавать ваш материал. Если задать несколько вопросов к первому тезису, а ко второму не задать вовсе, то выступление не будет равномерным — целостность пропадет. А если задать вопрос ради вопроса, получить ответ и ни к чему эти элементы вовлечения не привязать, то логика речи нарушится.
Во время выступления постарайтесь запомнить самые интересные вопросы от слушателей, реплики и комментарии. Когда вы их повторите, автор высказывания будет польщен, да и остальная аудитория оценит этот жест. Если есть такая возможность, то пролистайте чат и найдите эти комментарии, чтобы еще раз назвать имя того, кто их написал.
Подчеркивайте, насколько вам важны ваши слушатели. Помните, что без слушателей нет спикера — как без читателя нет книги, как без подписчиков нет блога. Ни в коем случае не давайте негативную оценку комментариям или вопросам, которые вам задают, и не вступайте в перепалку, если кто-то вдруг с вами не согласен.
В зависимости от формата и целевой аудитории вступление можно опустить. Помните наш пример с идеей «Удаленный отдел продаж — то, что необходимо нашей компании»? Мы предполагали, что спикер — руководитель отдела, который убеждает совет директоров в правильности его позиции. Согласитесь, будет странно, если в таком формате спикер начнет предлагать интересные факты или презентовать себя: «Друзья, меня зовут Мария, и вот уже пять лет я тружусь в качестве руководителя отдела продаж в нашей компании…». Кто из директоров тогда будет серьезно воспринимать ее патетическую речь? Здесь будет логичнее всего сразу переходить к делу, раскрывать идею.
А вот от вопросов я не советую совсем избавляться. Если вы хорошо знаете аудиторию, перед которой выступаете, задайте адресные вопросы, обратитесь к человеку по имени. И если адресат обладает авторитетом, как в нашем случае, то подберите вопрос, на который он ответит однозначное «да».
«Андрей Петрович, помните, как в октябре мы заключали сделку с концерном “Ромашка”? Вы тогда процитировали Марка Твена: “Чем больше радости получает работник, выполняя свои задачи, тем больше денег ему платят”. Помните? Вот и я эту вашу цитату запомнила надолго».
Если Андрей Петрович достаточно самолюбив, то он с легкой улыбкой ответит на вашу просьбу: включит микрофон ради короткого «да», показавшись на мгновение на экране и таким образом добавив вашим последующим за этим словам веса. А как придет время второго тезиса, можно будет переходить и к еще одному адресату.
Всегда, в любом выступлении, на любую тему, перед любой аудиторией — всегда ведите диалог. Вы не пожалеете.

Помимо вопросов, для вовлечения слушателей подойдет сторителлинг. Да что там подойдет — это самый мощный инструмент для удержания внимания аудитории. Эмоциональные истории лучше всего отправлять во вступление и заключение. Сказали основную идею в начале — рассказали первую историю — повторили идею в конце — рассказали вторую историю. Происходит наш «эффект края», и довольные слушатели принимают вашу идею целиком и полностью как свою. Сторителлингу в этой книге посвящены две следующие главы.

Задание
Подготовьте выступление и раскройте тему, ответив на вопрос: «Как выбрать дело, заниматься которым было бы не только прибыльно, но и интересно?»
Запишите видео хронометражем три минуты. Цель и целевую аудиторию вы выбираете сами.

Примеры ответов участников моего курса «Говори, убеждай!» (отрывки)
Пример 1.   Честно говоря, не знаю, как делать это задание. Чего выбирать: бери и делай. Этим вопросом задаются либо подростки, либо те, кто слишком ленив. Просто берешь и делаешь, вот и все. Одно дело не нравится — разбирайся, почему не нравится, или делай другое. И так найдешь, что нравится. А то, что нравится, то и приносит прибыль… В общем, у меня нет ответа на этот вопрос, и получается, что и аргументировать нечего… Мне было бы легче, если бы тема была не в форме вопроса. Например: «Как продать велосипед».

Моя обратная связь. Если вы пересмотрите видео, то поймете, что у вас сразу несколько полноценных ответов на вопрос: можно взять один ответ как тезис (это же будет ваша идея) и доказывать его, приводить аргументы:
Я считаю, что этот вопрос актуален по большей части для подростков. Чтобы подростку выбрать дело, надо…
Я считаю, чтобы выбрать дело, надо прокачать силу воли. Для этого…
Я думаю, интересное дело равно прибыльное дело. И вот почему…
Выделите основную, глобальную мысль, которая больше всего нравится. И так вы раскроете тему. И не забудьте, что даже если у вас и нет ответа, вы всегда можете привести личный пример и от него отталкиваться. Как конкретно вы выбрали и интересное, и прибыльное дело? Чем вы руководствовались? Так вы сможете нащупать аргументы.

Пример 2.   Чтобы найти одновременно и прибыльное, и интересное дело, я подобрала три тезиса. 
1. Надо верить в себя. 
2. Надо расширять сеть знакомств.
3. Надо постоянно пробовать новое.
Моя обратная связь. Три тезиса — это очень здорово. Осталось подобрать формулировку, которая их объединяет, берет под свое крыло, иначе у выступления нет никакого посыла, как и у вас в тексте нет логики. Сейчас вы советуете зрителям подбирать три тезиса. Попробуем подобрать и конкретизировать идею: первое, что приходит мне на ум, это «Надо пройти курсы актерского мастерства». Там как раз учат раскрепощению, вере в себя, да и знакомства новые наверняка заводят. Если аудитория не из театральной среды, то третий тезис тоже подойдет. Но так как об актерских курсах в видео вы не упоминаете, то значит, идея другая. Сможете сформулировать?

Пример 3.   Чтобы найти такое дело, надо пройти диагностику своего профессионального уровня. 
Определить, умеете ли вы мыслить стратегически. Если задумать проект без этого умения, ничего не получится, вас ждут траты и разочарование. Это подтверждает статистика: 80% начинающих предпринимателей в первый год разоряются. 
Определить, готовы ли вы посвящать все свое свободное время тому, что нравится, чтобы выйти на достойный уровень дохода. Иногда хобби лучше оставаться хобби: затратно, но приносит удовольствие, а деньги приносит совершенно другое. 
Определить, какие есть точки роста в текущем деле и можно ли его сделать более интересным и более прибыльным одновременно.
Вывод. Профессиональная диагностика важна на любом уровне развития, ее надо постоянно проходить.

Пример 4.   Я думаю, что найти такое дело невозможно — этому процессу нужно посвятить всю жизнь. Вот подтверждения моей теории:
Синдром самозванца. Люди, которые зарабатывают деньги и состоялись в профессии, понимают, что они не заслуживают того, что добились. И бывает, что стараются найти новое дело.
Много успешных людей, например голливудские звезды, известные предприниматели пробуют себя в разных сферах, не останавливаются на одном деле. Дел должно быть несколько.
Без этого мифического дела человек сможет ярче проявить себя в противоположной сфере. Скучная, рутинная работа приносит доход — и я нахожу отдушину в творчестве, которое такой доход не приносит. Но если я буду заниматься только творчеством, то оно станет рутиной, и мне негде будет искать отдушину, вдохновение пропадет.
Поэтому в жизни человека таких дел должно быть несколько: какие-то прибыльные, но менее интересные, какие-то — очень интересные, но не прибыльные. Так достигается баланс. И нужно не прекращать искать себя постоянно. Наша жизнь — постоянный процесс поиска, и этим хороша. 

Попробуйте дать обратную связь участникам из примера 3 и 4. Какой пример вам понравился больше всего и почему?

Выводы
● После того, как основная часть выступления готова, продумайте заключение — перечислите тезисы, повторите главную идею, задайте финальный вопрос, соотносящийся с вашей целью.
●Добавьте вступление: вопросы для разогрева аудитории, самопрезентацию (если уместно).
● Продумайте, какие вопросы вы можете поместить в основную часть, будут ли они логичны. Вопросы должны быть интересные для вашей аудитории: простые, конкретные, по теме.

Глава 4. Основы сторителлинга

Чтобы Николь существовала на свете, затрачивалось немало искусства и труда. Ради нее мчались поезда по круглому брюху континента… дымили фабрики жевательной резинки, и все быстрей двигались трансмиссии у станков: рабочие замешивали в чанах зубную пасту… в августе работницы спешили консервировать помидоры, а перед рождеством сбивались с ног продавщицы в магазинах стандартных цен… 
Ф. Скотт Фицджеральд, «Ночь нежна»

Сторителлинг — это рассказывание коротких историй для иллюстрации вашей речи, придания ей живости, эмоциональности. Этот прием пришел к нам из Голливуда: предприниматели поняли, что истории могут работать на благо бизнеса. Самой известной книгой по сторителлингу, пожалуй, является “Сториномика” Роберта Макки — бестселлер 2018 года. Я однозначно советую прочитать эту книгу, особенно если вы работаете в той сфере, где без историй не обойтись: например, маркетинг, копирайтинг или сценарное мастерство.
В этой главе мы поговорим о том, как увлекательно писать и рассказывать истории, чтобы они продвигали ваш личный бренд и продавали ваш продукт. О том, как вытягивать из слушателей эмоции, обращаясь к историям.
Подумайте, есть ли в вашей жизни история, которая вас характеризует?
Может быть, вы когда-то нестандартно справились с проблемой. Или вы когда-то сделали что-то удивительное: выпутались из сложной ситуации, кому-то помогли, кого-то вдохновили.
Есть ли история, которая характеризует вас как профессионала? А если вы предприниматель, то есть ли история, благодаря которой клиент выбрал именно вашу компанию? Как часто вы рассказываете эту историю? Какое впечатление она производит на окружающих?
У меня есть история, связанная именно со сторителлингом.
В 2019 году я работала с одной продуктовой розничной компанией. Меня пригласили, чтобы скорректировать корпоративные курсы для сотрудников магазинов торговой сети. Работникам зала надо было понятно объяснить, почему важно следить за чистотой зала и за качеством продуктов.
В точке А обучение выглядело так: директора взяли технический регламент и сделали из него инструкцию. Запрос был такой: наши инструкции не соблюдают и не понимают. Надо было переделать их таким образом, чтобы прийти к точке Б, где работники осознанно выполняют все правила.
Например, вот это незыблемое правило: «Выкладка качественных продуктов должна осуществляться исключительно на витрину, прошедшую предварительную очистку».
Если вы читали какие-либо книги по копирайтингу и редактуре, ту же «Пиши, сокращай», или Нору Галь, то вы, скорее всего, воскликнули: «Мать честная, да это же канцелярит! Чего тут думать. Нужно написать так: кладите свежие продукты на чистую витрину».
Вы правы: так понятнее, конкретнее и короче. Но как написать, чтобы работник запомнил правило естественно, не с помощью зубрежки или запугивания? Мы с командой решили использовать сторителлинг. Конкретно это правило сопроводили такой историей:
Представьте, что вы пришли в гости к друзьям. И хозяйка дома приготовила для вас вкусный ароматный пирог. Вы садитесь за стол, она разрезает пирог на части и выбирает для вас самый красивый кусок.
Потом хозяйка берет из раковины грязную тарелку с ошметками вчерашнего ужина и на этой тарелке предлагает вам угощение. Хочется ли вам есть такой пирог?
Если вы поморщились, значит, история подействовала и на вас.
Сторителлинг хорошо работает в формате игры, когда человек представляет что-либо, задействует свой чувственный опыт. Такой прием называется персонификацией.
Наш мозг устроен таким образом, что мы запоминаем что-то, где есть сюжет, где есть герои, где есть эмоциональная составляющая. Для друзей мы можем рассказывать истории просто так, чтобы поболтать, поделиться.
Но когда вы решаете применить сторителлинг как маркетинговый инструмент, у вашей истории обязательно должна быть цель.

Цель истории
Здесь я обращаю ваше внимание на то, что сторителлинг — это именно дополнительный инструмент. Сторителлинг не нужен, если для него нет повода. Если вы говорите с клиентом и он спрашивает о методике вашей работы, ему не нужен сторителлинг — достаточно примера. Если вы уже убедили собеседника, ему снова не нужен сторителлинг — иначе вы будете навязчивы. Сторителлинг — это короткий жанр, но и для короткой истории должно хватить времени, она должна быть уместна.
Мы рассказываем истории, чтобы подкрепить нашу мысль или тезис, или чтобы разнообразить наше выступление — или наш текст, если речь идет о письменном сторителлинге.Так вот, цель истории обязательно должна соотноситься с целью всего выступления.
Чтобы определить цель истории, подумайте, какие чувства и мысли должны возникать у аудитории. Это поможет вам определить, как выстроить повествование. Например: я хочу, чтобы аудитория испытывала гнев. Этот гнев подтолкнет ее к действиям.
Да, конечная цель истории — подтолкнуть к какому-то действию. Например, всегда следить за чистотой витрины. А если вы что-то продаете — то целью истории будет убедить слушателей купить ваш продукт.
С помощью истории можно закрыть возражения — показать, например, один из кейсов, когда у другого клиента были те же возражения и что из этого получилось. Тогда история покажет, как с помощью вашего продукта можно справиться с трудностями или достичь высот.
Истории хорошо работают, когда нужно что-то объяснить простыми словами. Здесь можно использовать аналогию. Например, специалисты по блокчейну объясняют принцип работы технологии на примере корзины с яблоками. Вы с друзьями собрали урожай яблок и по очереди подходите к корзине. Пересчитав свой результат, записываете его себе в книгу. Спикер использует такую понятную аналогию, чтобы обыватели представили, что такое блокчейн — и чтобы доверились ему/ей как эксперту.
И, конечно, истории нужны, чтобы поделиться опытом и успехами, показать на примере, как вы чего-то добились, подкрепить ваши характеристики и регалии.
Когда вы рассказываете историю, вы всегда закладываете в нее ваши ценности, даже если напрямую о них не говорите. Какая ценность была заложена в байку о витрине и пироге? Гостеприимство.

Ценности
После того, как вы поставили цель, подумайте, какие ценности вы закладываете в историю. И самое важное — откликнутся ли эти ценности у вашей целевой аудитории.
Ценности героя истории должны резонировать с ценностями представителя вашей целевой аудитории. В этом случае, читатель примеряет историю на себя, вовлекается, сопереживает герою. И самое важное, именно такая история запоминается и эмоции, которые она вызывает, будут ассоциироваться с вами, с вашим брендом.
Подумайте, кто услышит вашу историю? Кто почерпнет из нее наибольшую пользу? Прежде чем заниматься написанием сюжета, вспомните портрет вашего клиента: для разных сегментов целевой аудитории истории будут отличаться.
Помните, как мы писали продающие тексты для одного человека? В случае со сторителлингом у меня есть для вас один читерский ход.
Попробуйте писать истории для себя. Так, чтобы было интересно вам.
Посмотрите на себя со стороны и выделите важные черты. Вот я пишу историю и думаю: а Александре понравилась бы такая история? Она бы купила мой продукт, подписалась бы на мою рассылку? А какие у нее ценности: будет ли Александра сопереживать героине истории?
Кстати, если у вас возник вопрос, а что же делать, если история предназначается для компании (B2B), то изучайте, кто работает в этой компании и какие у них ценности. Закладывайте в вашу историю ценности этой компании.
Далее мы рассмотрим, какова структура истории, какие сюжетные ходы выбрать и какими чертами наделить вашего героя.
Но перед тем, как изучать теорию, попробуйте сами написать историю так, как умеете. Тогда вы разовьете навык сторителлинга более эффективно. Подсказки я вам уже дала: определите три Ц (цель-ценности-целевая аудитория) и приступайте. Тему можете выбрать, ответив на один из следующих вопросов.
Был ли у вас случай из детства, когда вы чего-то очень боялись, но перебороли свой страх?
Происходил ли с вами случай, когда стресс стал для вас или вашей команды мотиватором?
Происходило ли с вами то, то можно назвать озарением: вы поняли, что неправильно живете или неправильно что-то делаете?
Вы когда-нибудь помогали вашему клиенту выпутаться из сложной ситуации?
Был ли в вашей жизни случай, когда вы все бросили и начали что-то делать сначала?
История написана, и теперь пора углубляться в теорию. У вашей истории должна быть логичная и понятная структура.
Структура
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Структура, по которой рассказывается история, выглядит так же, как и прямая композиция в художественном произведении. Состоит из 4 частей: завязка, развитие действия, кульминация и развязка.

Завязка: что случилось, с кем, где и когда
Завязка включает в себя экспозицию, то есть время и место, фон, на котором разворачиваются события, а также конфликт. Мы знакомим слушателя с героем. С этим персонажем произошло ключевое событие, выходящее за рамки обыденности. Это называется внешний конфликт.
Внешний конфликт — это событие, которое изменило привычный мир героя. Что-то пошло не так, как обычно.
Как правило, в большом художественном произведении герой встречает много препятствий, постепенно их преодолевает, добивается цели, что и составляет главный читательский интерес. То есть в большом художественном произведении на пути героя несколько конфликтов, но, тем не менее, главный посыл всегда один.

Развитие действия: герой, мотивация, действия
Если в завязке достаточно было всего лишь назвать героя, то в развитии действия нам нужно обязательно раскрыть эту личность, показать мотивацию. Герой чего-то страстно желает: привести свой мир к балансу, разрешить внешний конфликт, который мы обозначили в завязке, или осуществить высшую цель, мечту.
Также в этой части можно добавить внутренний конфликт — это борьба героя с самим собой, внутренние противоречия. Герою хочется одного, но реальность другая. Очень эффектный цепляющий прием сторителлинга — показать разрыв между нуждами или между реальностью героя и его желаниями и подчеркнуть эти противоречия. Также это один из способов создать убедительную книгу. Здесь важно отметить, что не стоит заменять внешний конфликт внутренним: пока слушатели не знают вашего героя и что именно с ним случилось, им неинтересны раздирающие его чувства.
В развитии действия герой выходит из зоны комфорта, действует, но сталкивается с проблемами, пытается их разрешить, но пока что безуспешно.

Кульминация: конфликт разрешен
Герой действует снова и понимает, что теперь он на верном пути. Конфликт нарастает до своей высшей точки, а затем идет на спад. Задача героя разрешается.
Всегда помните, что ваши герои должны чего-то очень сильно желать, и чем больше препятствий они встречают, тем лучше для истории, тем напряженнее сюжет, тем внимательнее слушатели. Но не увлекайтесь: помните, что история должна быть органично интегрирована в ваше выступление, а не перетягивать одеяло на себя.
У героя внутренний конфликт, его встречают внешние конфликты. И это составляет интригу вашей истории. Как герой из этих конфликтов выпутается? Ваш слушатель или читатель будет с нетерпением ждать кульминации.
Простейший способ создать интригующую и увлекательную историю — показать героя и желание, которое он никак не может осуществить. Герой старается, борется с препятствиями и со своими демонами, но в течение долгого времени у него ничего не клеится.
По этой схеме построены мои любимые романы «Двенадцать стульев» и «Золотой теленок» авторов Ильфа и Петрова: великий комбинатор Остап Бендер никак не может добиться желаемого богатства.

Развязка: результат, позитивный конец, вывод
Герой осознает результат своих трудов, он счастлив.
Обратите внимание: если мы говорим о художественной литературе, то хеппи-энд необязателен, он остается на усмотрение автора. В книгах об Остапе Бендере финал очевидно несчастливый.
Но в истории, которая убеждает, финал должен быть позитивным: задача героя должна быть решена (или собеседник понимает, что она будет решена в ближайшем будущем, так как герой получает шанс или надежду). Истории, которые работают на благо бизнеса, всегда заканчиваются хорошо, особенно продающие истории: здесь результат нужно показать особенно ощутимым. Снова сработает эффект края: слушатель запомнит, что была сложная задача, которая оказалась герою по плечу. При этом успешный исход истории будет ассоциироваться с рассказчиком — вами.

Рассмотрим пример истории со структурой. Угадаете героя истории?
Экспозиция. Это очень известный писатель 19 века.
Завязка и внешний конфликт. В 1830 году он заключил договор с издательством на написание романа. Автору нужно было закончить роман строго к опреденной дате.
Развитие действия и внутренний конфликт. Автор не мог сосредоточиться на литературном труде, он любил светскую жизнь, визиты, посещение театров, поэтому успешное окончание романа было под вопросом.
Кульминация. Писатель разрешил проблему радикально: он остриг себе половину головы и бороды, а ножницы выбросил. В таком-то виде не заявишься в театре, что скажут дамы? От безысходности автор начал работать над рукописью. Работал, пока снова не отросли волосы, и сдал роман в срок.
Развязка и хэппи-энд. Роман получил ошеломительный успех и вошел в золотой фонд мировой литературы.
Вы узнали автора и роман?

Это Виктор Гюго и история, как он работал над романом «Собор Парижской Богоматери», написанный в стрессовых для автора условиях, что он создал себе сам. Это всего лишь городская легенда, но написана она по структуре и соответствует канонам сторителлинга. Даже может пригодиться в качестве мотивирующей истории: человек в условиях стресса (пусть и созданного своими руками) может горы свернуть!
Ценность, заложенная в эту историю — целеустремленность, желание достичь результата, несмотря на обстоятельства.

Сюжет
Рассмотрим историю привлекательного, мотивирующего, а главное, запоминающегося рекламного ролика. Для примера я взяла рекламу Найки 2017 года, которая показывает, «из чего же сделаны наши девчонки». Мы видим героинь, которые преодолевают трудности и бьют спортивные рекорды. Акценты в ролике тщательно продуманы, внимание сосредоточено на чувствах: борьба со стереотипами, дух авантюризма, тяга к соревнованиям и победам. В центре сюжета — героини, чья жизнь насыщена событиями.
Мы видим эмоциональные истории успеха, когда главные героини постепенно преодолевают новые препятствия, и в конце оказываются на вершине.
Экспозиция — театр или филармония с партером, ложами, амфитеатром. Антураж соответствующий: зрители, одетые по дресс-коду «блэк тай», красный бархат и красные ковровые дорожки, полумрак. На сцену выходит девочка в кремовом атласном платьице и начинает петь. На нее направлен свет прожектора.
Из чего же, из чего же, из чего же
Сделаны наши девчонки?
Из цветочков
И звоночков,
Из переглядок
И мармеладок
Сделаны наши девчонки.

Героиня видит, как где-то наверху, там, где вход в зрительный зал, открывается дверь и известная молодая фигуристка на льду делает пируэт, останавливается и кивает поющей девочке. Текст песни меняется:

…из железа, 
Из стремлений, 
Из самоотдачи
И сражений
Сделаны наши девчонки. 

Теперь в зрительном зале мы видим балерину в тренировочной форме. Балерина тоже кивает девочке.

Из упорства, 
И из грации,
Которой гордится
Вся нация,
Сделаны наши девчонки.

Камера переносит зрителя в ложу, где нам показывают боксершу, которая лупит грушу.

Из синяков и тумаков,

Между рядами едет скейтбордистка.

Из отваги и сжатых кулаков,

К солистке присоединяется целый хор девочек в золотистых платьицах. Прожектора освещают всех девочек.

Из независимости и мастерства,

Между рядами готовится стартовать бегунья.

Из страсти, и сердца, и достоинства.
Из воли, крепче кремня.

На брусьях подтягивается легкоатлетка.

Из силы и огня.

Одна зрительница поднимается со своего места и сдергивает с себя элегантное платье. На ней — ярко-желтый спортивный бюстгальтер.

Из свободы от чужих мнений,
Из свершений и достижений
Сделаны наши девчонки.

Футболистка подает девочке мяч. Девочка ловит его — и вспоминает, как она сама училась играть в футбол. Флешбек: зима, наша героиня готовится пробивать пенальти, за ее спиной — девчачья футбольная команда.
На экране мы видим слоган: «Ты сделана из того, что ты делаешь. Just do it (Просто действуй)».
Героини проявляют невероятное упорство на пути к цели, преодолевают трудности. Все героини, конечно, одеты в спортивную форму Найки, как и их атрибуты — боксерская груша, скейтборд, футбольный мяч — от Найки. И конечно, героини побеждают себя, стереотипы (именно о стереотипах повествует знакомая нам с детства песня), соперниц.
Иногда сторителлеры слишком примитивно подходят к обыгрыванию сюжета и рассказывают историю под девизом «я из грязи выбился в князи». Я уверена, вы много раз слышали историю с таким сюжетным поворотом.
Обычно повествование строится таким образом: я из бедной семьи, раньше мне на хлеб с маслом не хватало, а теперь у меня пассивный доход… Это неумелый сторителлинг, от приторности которого сегодня тошнит и к потребительскому цинизму подключается хор — нет, не девочек, а скептиков.
Если вы выбираете такой сюжетный поворот, не рассказывайте всю историю своей жизни. Расскажите именно о борьбе и препятствиях в своей профессиональной сфере. Или можно рассказать в таком ключе историю создания своего продукта. Как вы, например, создавали свой онлайн-курс, с какими трудностями сталкивались и как у вас в итоге все хорошо получилось.
На первый поток курса вы плохо продумали рекламу. На втором потоке не справились с чат-ботом. На третьем получили плохой отзыв. Но вы продолжали действовать, и вот, десятый поток прошел именно так, как вы хотели.
В вашей профессиональной деятельности точно был прогресс. Вспомните и опишите его: это будет ваша заготовка для истории взлета. Почему заготовка? Чтобы история была наполненной, нам нужны все композиционные элементы. Об этом забывать нельзя.
Добавьте в вашу заготовку экспозицию, то есть фон, на котором разворачивались события, конфликт (что вам мешало, что вы преодолевали), мотивацию, кульминацию (вершина конфликта, самая напряженная точка, откуда конфликт пойдет на спад, а затем разрешится) и развязку (результат, хэппи-энд).
Сюжет также может состоять из двух частей: до и после, или падение и взлет. В таком повествовании у главного героя поначалу все как будто бы в порядке. Однако на наших глазах он предпринимает несколько неправильных действий поочередно и низко падает. Но затем приходит осознание, что жизнь разрушена и необходимо справляться с трудностями. В итоге, после всех перипетий его положение лучше того, с которого он когда-то начинал деградировать.
Конфликт здесь приходит не извне, он вызван неправильными действиями героя. В пример можно привести историю героя из диснеевского мультфильма «Красавица и чудовище».
Поначалу у принца все было хорошо: красивый замок, слуги, которые выполняли все его хотелки. Но затем нам показывают, какой он на самом деле был жестокий, невоспитанный, мы наблюдаем, как он вышвырнул ведьму на улицу, не пожелав взять у нее розу. Ведьма наказывает героя — он превращается в чудовище и оказывается на дне. С помощью красавицы Белль чудовище выбирается с этого дна. Развязка: герой — снова принц, только уже добрый и воспитанный. Он обрел счастье и любовь. Его положение стало гораздо лучше, чем его отправная точка в сказке.
С помощью этой же схемы вы можете закрывать возражения, когда будете рассказывать историю о вашем бизнесе. Героем может быть ваш клиент, который поначалу все сделал сам — и сделал не так, как нужно.
Например, вы дизайнер интерьеров и рассказываете о своем предыдущем заказчике, то есть приводите кейс. Вот ваша история:
В прошлом году ко мне обратилась заказчица, которая разбиралась в дизайне, в цветах и композиции. Она попробовала сделать дизайн-проект квартиры самостоятельно. 
Но как только ремонт был закончен, она поняла, что ее проект нефункциональный: глянцевые двери оказались слишком маркими, розетки были не в том месте. Заказчице пришлось бы переделывать ремонт, покупать новые материалы, снимать стеновые панели, чтобы разобраться с проводами, но она решила обратиться к нам — и моя команда предложила вот такое решение. Совместными усилиями нам удалось исправить технические недочеты в интерьере. 
Все пазлы сошлись: интерьер стал не только стильным, но и удобным.
Помимо истории, где вы бы закрывали возражения, вы можете рассказать так о своей компании или профессиональной деятельности. История о том, как вы выбрались из кризиса, в который попали, очень эффектна и показывает рассказчика как уверенного в себе предпринимателя, достаточно смелого, чтобы признаться в неудаче. Но надо признать, что русскоязычные предприниматели все-таки предпочитают о неудачах молчать. По моим наблюдениям, рассказывать о падениях с вершины, даже если за этим следует новое восхождение, русскоязычные сторителлеры не любят. Зато слушатели такие истории обожают!
Пример. Представьте, что вы занимаетесь инфобизнесом, постоянно проводите тренинги и курсы. Ваша история:
«Я должна была проводить очередной тренинг. Тему я знала назубок, материал был отточен, доведен до совершенства. Но когда я проснулась утром в день тренинга, то поняла, что у меня сел голос: простудила горло. Я могла еле-еле шептать.
Собрав силу воли в кулак, я не стала отменять тренинг. Но уже спустя 10 минут люди стали уходить. Многие говорили, что отменить и перенести было бы гораздо честнее, чем вот так страдать и заставлять страдать слушателей. И о чем я только думала?
Это был грандиозный провал. Мне написали плохие отзывы, что я поступила некрасиво, непрофессионально, опрометчиво, да и материал с такой подачей понять было невозможно…
Но знаете что? Эта история стала моей фишкой. Благодаря ей я написала выступление для стендапа, которое прошло на ура, использовала ее для разогрева и вовлечения на своих следующих тренингах, анализировала — эксплуатировала по полной. Эта история принесла мне гораздо больше пользы, чем стресса — все-таки опозориться стоило!»
Сначала падение (катастрофа), затем взлет (положение лучше, чем раньше).
Надо отметить, что эта история могла бы быть поживее. В отличие от того же ролика Найки, она скупа на детали.

Детали
Детали важны для истории: именно с их помощью слушатель начинает сопереживать герою или героине. Какие детали нужно добавить, чтобы история стала эмоциональнее?
Экспозиция: время и место. Это один из важных композиционных элементов. Скажите, когда и где случилась ваша история, и слушатель включится с первых секунд.
Например, вы скажете: «Три года назад мы работали с партнерами во Франции». И у слушателя моментально появятся ассоциации с этой страной, он сразу начнет вспоминать, а был ли он сам во Франции, а что он знает о Франции. В то же время слушатель задумается, а что он делал три года назад, где он был в это время. Время и место — это триггеры для мозга.
Если вы рассказываете личную историю, вы можете сказать: «Когда я учился в школе/в университете…» — тогда будет сразу и время, и место. Вот такой нехитрый прием.
Второй цепляющий прием — это визуальные образы: то, что легко представить слушателю. Задействуйте цвета, фактуры, конкретные предметы, то есть что-то, что легко вообразить.
Классический пример на вебинарах про удаленную работу: «Я сидел когда-то в душном офисе в неудобном костюме — а теперь я загораю под пальмой и пью мохито».
Вы уже представили картинку, не так ли?
Добавляйте только те визуальные образы, что важны для раскрытия сюжета или героя. Не увлекайтесь: ненужные детали — это лишние подробности, утомляющие слушателя. Если вы начнете рассказывать, где вы этот неудобный костюм покупали или какого цвета носки были у вашего офисного начальника, все это привнесет дополнительные смыслы, и история получится тяжеловесной, суть потеряется. Следите, чтобы каждая деталь была в тему.
Еще один прием — добавить метафору или сравнение в вашу историю. При этом помните, что только одну метафору или сравнение. История — это короткий и емкий текст, не художественное произведение. Не перегружайте историю средствами выразительности, иначе слушатель не запомнит суть, а вы как рассказчик не добьетесь цели коммуникации.
Допустим, я рассказываю историю своей карьеры и говорю: «Работая в этой компании, я чувствовала себя Гарри Поттером. Постоянно приходилось выживать и бороться с Волан-де-Мортом — новым начальником».
Слушатель подумает: ага, были проблемы. Но если я решу в своей речи продолжить метафорический ряд и буду рассказывать, как бухгалтерия была похожа на банк «Гринготтс», кто из коллег напоминал Рона, а кто Гермиону, то слушатель не запомнит мою историю. Он запомнит, что я что-то там рассказывала про Гарри Поттера.
А если я решу взять метафору из другой области, и начну сравнивать нового злого начальника с Кащеем Бессмертным или Царем Горохом, то внесу сумбур. Слушатель запомнит, что я «что-то смешное рассказывала» и снова не доберется до сути сквозь дебри метафор.
И цель коммуникации не будет достигнута. Сторителлинг не сработает.
Вспомним наш видеоролик о девчонках. В нем присутствует метафора борьбы. И это одна метафора на весь ролик. Каждая из героинь борется с трудностями в своем виде спорта — а на самом деле борется со стереотипами, что она «сделана из мармеладок и цветочков».
Конечно, компания «Найки» не допустила бы повествования о чем-то, что не связано с их продукцией, но давайте на минуту представим, что нам показали бы еще, как женщина в офисном костюме борется со «стеклянным потолком» или как шпалоукладчицы борются с тем, что они невидимы в профессии. Или как маленькая девочка хочет стать машинисткой электропоезда, а не футболисткой. Вроде бы в тему, но нет. Такая история смотрелась бы нелепо и сумбурно.
Помните историю о том, как героиня рассказала о своем провале на тренинге?
В ней не было ни одного визуального образа. Давайте улучшим эту историю и сделаем упражнение.
Добавьте визуальные образы, детали, чтобы завершить эту историю. Пофантазируйте: может быть, кто-то прислал ей картинку с гнилым помидором? Или все зрители разбежались, а героиня дорассказала-таки последний блок тренинга для собственной кружки, вспоминая героя Тома Хэнкса и его общение с мячом по имени Уолтер? Что приходит на ум вам?

Выводы
● История — это дополнительный инструмент. У вашей истории должен быть повод.
● Перед тем, как написать историю, определите ее цель, ценности, которые есть у героя, и целевую аудиторию.
●Пишите историю по структуре: завязка, где есть конфликт, развитие действия, кульминация (высшая точка конфликта, затем он идет на спад), развязка, где есть разрешение конфликта, хэппи-энд (счастливый финал: герой обретает то, чего ему хочется, или как минимум надежду на светлое будущее).

Глава 5. Нюансы сторителлинга

В прошлой главе мы говорили о структуре истории и о том, что детали придают истории эмоциональность. В этой главе мы определим, где брать истории и как сделать истории уникальными, чтобы у слушателей не было эффекта дежавю, ведь наперебой рассказывают свои истории в том числе и ваши конкуренты.
Помните, что ваш опыт — уникальный. И жизненный, и профессиональный. Берите реальные истории и записывайте их. Ваши истории — это:
● наблюдения из собственного опыта
● наблюдения из опыта коллег
Берите продающие истории из общения с клиентами, где главным героем выступает ваш клиент — и структурируйте композиционно ваши правдивые кейсы.
Самое главное: если вы рассказываете свою историю (не городскую легенду и не притчу), то ваша история — это не выдумка от начала до конца. Вы можете изменять мелкие детали, но не всю историю, если она отражает ваш профессиональный или личный опыт. Так вы сами не поверите в свой рассказ, и по вашей интонации это будет заметно.
Если герой вашей истории — не вы, а кто-то еще, например коллега или клиент, то также не выдумывайте героя с нуля. Возьмите за основу прототип — человека, которого вы действительно встречали в жизни. Иначе герой получится плоский, фальшивый, и слушатель не сможет ему сопереживать.
И это одна из главных ошибок — выдумывать истории для бизнеса от начала до конца. Сторителлинг, как мы помним, не художественная литература.

Типичные ошибки сторителлинга
«Когда конец?»
Вы когда-нибудь говорили с человеком, который все рассказывал и рассказывал свою историю, а вы раздраженно вздыхали и протягивали: «Н-ну-у?». Следите, чтобы такого не испытывали ваши слушатели. История должна увлекать. Даже если берете за основу кейс, сокращайте так, чтобы рассказ занял 2-3 минуты.
Для этого сформулируйте основное сообщение истории. Вспомните первую главу, где мы говорили, что у выступления должна быть одна глобальная идея. Так вот, в истории тоже должен быть один главный посыл, ключевая идея.
Обращаемся к цели: если цель истории — продать продукт, то подумайте, с помощью какой выгоды вы продаете. Если цель истории — дать информацию об услуге, объяснить сложное простыми словами, подумайте, верно ли история раскрывает сущность замысла.
Попробуйте изложить все повествование в одном простом предложении. Если получится — вы избежите ошибки, история не будет затянутой. Когда вы набросали историю — прочтите ее вслух (помните: она должна уместиться в две-три минуты, не больше). Порепетируйте и проследите за манерой повествования,чтобы она была естественной, с остановками. История — это не зазубренный параграф (как, впрочем, и все выступление), а беседа с представителем нашей целевой аудитории. Заученной истории слушатель не поверит — а значит, такая история не будет эффективной.

«Вот 351 объяснение, почему я не зануда»
Помимо лишних подробностей, вредны и уточнения: особенно уточнения в цифрах. Если рассказать о герое, что тот работал менеджером по продажам и перевыполнил план на 7,365%, слушатель начнет думать, а зачем ему такие деликатные подробности из вашей CRM. История получится неестественной.
Вставлять лирические отступления не по делу тоже не пойдет на пользу для вашей истории. Когда я подбирала примеры к своему курсу (и к этой книге), то вспомнила о вебинаре одного известного спикера. Начало его истории было таким: «Пошел я вчера к стоматологу». И как же мне понравилось это начало! Я приготовилась слушать. Зачин был коротким, емким — с конкретным визуальным образом: я тут же представила себя в кресле у стоматолога. Этим началом спикер безоговорочно продал мне свой сторителлинг. Но что произошло дальше?
«Ну, я каждые полгода хожу к стоматологу», — продолжил он. «Я думаю, всем нужно каждые полгода ходить к стоматологу для здоровья зубов», — бессовестно копал себе яму спикер, добавляя в повествование еще и мораль. Великолепное начало истории было загублено.

«Расскажу по порядку…»
И еще одна ошибка — рассказывать истории, опираясь не на структуру, а на хронологию событий.
В сторителлинге действительно существует прием под названием «мономиф», он же путь героя, он же путешествие героя — это традиционное последовательное изложение событий. И казалось бы, нет ничего проще — просто рассказывай все по порядку, и история готова. Сначала я сделал вот это, потом вот это… Но суть истории не в том, что события изложены последовательно — история цепляет потому, что в ней есть напряжение, на пути героя возникают конфликты. Он сталкивается с трудностями, в борьбе с ними обретает новые качества, благодаря которым и добивается успеха.
Поэтому перед написанием истории, думайте не о последовательности событий, а о структуре. Если вы пропустите некоторые события — ничего страшного не произойдет, а вот без композиционных, ключевых элементов история развалится.
Допустим, вы хотите рассказать о прогрессе в вашей профессиональной деятельности. Если вы добавите композиционные элементы и продумаете, где основной конфликт, какова главная цель героя (вас), то такой формат отлично подойдет для случаев, когда вам нужно поделиться с аудиторией своими выводами, знаниями и вы хотите рассказать, как вы до этих знаний дошли. Вы берете свою аудиторию в путешествие, и показываете, как именно на вас снизошла определенная мудрость. Но помните, что путешествие должно быть коротким.

Трюизмы
Бывает, что в конце истории спикера одолевает желание немного почитать слушателям мораль. Так и хочется в конце воскликнуть: «Вот видите, и вы так не делайте!» или и того хуже: «Все адекватные клиенты делают так, как наш герой!» Но люди не любят, когда их учат жизни, и у эксперта, который раздает советы в назидательной форме, они, вероятнее всего, покупать не будут. Помните, мы подчеркивали, что жизненный опыт человека уникален? Дайте вашему слушателю возможность соотнести вашу историю со своим жизненным опытом и самому решить, что делать.
Но если вы хотите мягко подтолкнуть слушателя к правильному решению, то можно использовать один нехитрый прием. Преподнести мораль в формате трюизма.
Снова обратимся к классической литературе, приведем пример из Чехова:
«В человеке все должно быть прекрасно: и лицо, и одежда, и душа, и мысли». Согласны? Еще бы! А тем временем, если подумать, утверждение достаточно очевидно. Берите этот хитрый писательский прием на заметку: предложите слушателям какую-то очевидную фразу, но в нарядной, афористичной упаковке.
Пример. Допустим, вы фитнес-тренер и продаете свои тренировки. Вы хотите внушить слушателю, что ваши тренировки улучшат его здоровье. Вы, конечно, можете применить манипуляцию под названием «Каждый знает» и безапелляционно сообщить, что «каждый знает, что важно следить за здоровьем». А можете подать то же самое в более элегантной форме: «Вы можете прочувствовать счастье в полной мере лишь тогда, когда вы здоровы».
Или так: «Здоровье не купишь. Им можно только расплачиваться. Ваша задача — максимально сохранить этот самый важный капитал в вашей жизни».
«И ведь правда! Какая умная мысль», — думает слушатель и начинает с вами соглашаться, верит вам и воспринимает ваш трюизм как собственную точку зрения, свои мысли и принципы, облеченные в одну емкую фразу. Как тут не согласиться?
Классическая литература — сокровищница трюизмов. «Красота спасет мир», — пишет Достоевский. «Время есть бесконечное движение, без единого момента покоя», — пишет Толстой. Как тонко, какая глубина! И как очевидно. Так авторы устанавливают эмоциональный контакт со своей целевой аудиторией.
Но не мудрите, когда будете сочинять трюизмы, будьте лаконичны. Грань между трюизмом и демагогией очень тонка, как и между трюизмом и банальщиной. Или приведите трюизм классика — так тоже можно. Ведь в человеке все должно быть прекрасно, не так ли?

Продающие истории
А сейчас давайте остановимся именно на продающих историях. Вспомним еще раз ролик компании «Найки» о девчонках. Это история, которая мотивирует покупательниц не только быть сильными, но и покупать продукцию Найки.
Когда вы рассказываете о своем продукте, герой продающей истории — это человек, кто пользуется этим продуктом. Ваш потребитель, ваш клиент. Герой истории — это не вы, не ваша компания и не ваш продукт. Все продукты, которые вы хотите продать, выступают в роли помощников: действующих лиц второго плана.
Делать героем продукт или себя, если вы продаете— это ошибка. Такая рекламная история подчеркнет не вашу заботу о потребителе, а вашу любовь к себе. Вы изначально заложите не ту ценность, и слушателю будет нелегко ассоциировать себя с героем истории.
Да, есть примеры, когда в рекламных кампаниях маркетологи делают главным героем продукт. Я видела великолепную рекламу магазина диванов с их кампанией «Наш диван Роттердам путешествует по городам России». Но цель такого сторителлинга не была продать этот конкретный диван. Цель была — показать, что магазин присутствует в разных городах России, подкрепить имидж компании, повысить вовлеченность, познакомить с брендом. Это был только первый шаг к продаже. Продающей же была история «Наша заказчица Анна в своем салоне красоты разместила вот этот диван из нашей новой коллекции». И таким образом истории с разными целями поддерживали друг друга, работали друг на друга.
Мы помним, что героя истории на пути поджидают разные препятствия. Как вы думаете, кто или что решает проблему героя в продающей истории?
Продавец? Продукт? Нет, ни в коем случае!
Такая реклама будет фальшивой и навязчивой. Проблему, а точнее, задачу героя решает тоже сам герой. Это может быть клиент с похожей ситуацией или проблемой, который обратился к вам для ее решения. Такая продающая история — это ваш кейс. И ваш слушатель должен ассоциировать себя с клиентом, думать: «Да у меня те же задачи! Я такой же, как и этот герой».
Героини из рекламы «Найки» упорны в тренировках не потому, что у них крутые кроссовки. А потому, что у них целеустремленный характер. Девушки могли бы тренироваться и в лаптях, но с Найками они, конечно же, гораздо быстрее и приятнее достигают успеха.
У нас уже как-то фигурировал Гарри Поттер в качестве примера. Приведем еще одну аналогию с ним. Представим, что ваш клиент — это Гарри Поттер. И ему нужно решить задачу — убить злого волшебника Волан-де-Морта. Без вашей волшебной палочки, то есть вашего продукта Гарри нечего и выходить на бой, но вот с палочкой он точно одолеет Темного Лорда. Но одолеет сам.
Если задачу героя решите вы или ваш продукт, то слушатель закономерно не будет сопереживать герою и подумает: «Ну, этот не догадался. Но я-то — совсем другое дело. Я все сделаю своими руками, причем без этого продавца». И ваш сторителлинг снова не сработает. Решать задачу вместо героя — это ошибка.
Уважайте своих героев — не представляйте их в невыгодном свете. Если вы расскажете, что вам попался бестолковый клиент, это оттолкнет слушателя, он подумает: «А что же ты потом будешь рассказывать обо мне?!».
Еще одна ошибка именно продающей истории — абстрактное время и место.
Если ваша продающая история — это конкретный кейс, не начинайте ее со слов: однажды, как-то, один раз, как-то раз и так далее.
Какие истории в нашем культурном контексте начинаются с этих слов?
Однажды, в студеную зимнюю пору, я из лесу вышел, там вредный клиент…
Сказания, легенды, притчи, сказки, анекдоты. То есть — выдуманные истории. Начиная так историю, вы автоматически сообщите слушателю, что вам доверять не стоит, потому что вы все напридумывали. Никакого сопереживания, никакого доверия, никаких продаж. Вы можете так начать личную или мотивирующую историю, притчу, но не кейс. Кейс — это чистейшая, пусть и причесанная, правда.
Начните с экспозиции — времени и места.
«Позавчера я общался с клиентом…».
«В прошлом году я работал в Италии…»
Конечно, вы можете опустить экспозицию, начав с констатации факта: «У меня был случай, когда произошло вот это…», но тогда история будет менее эффективна. Время и место — это триггеры для слушателя.
Далее советую поделить сюжет истории на две части:
1. Герой пытается решить задачу самостоятельно, но у него ничего не получается. Это завязка и конфликт.
2. Герой обращается к вам за советом или за помощью, и все разрешается наилучшим образом. Это развитие действия, кульминация и развязка.
Получилась сюжетная схема «падение и взлет».
Сначала вы показываете на примере, что герой пытался справиться с задачей сам, но это оказалось очень сложно, долго, невыгодно. Не пропускайте этот этап — без него история перестанет быть показательной, и вы не закроете возражение. Вспомним историю о дизайнере интерьеров.
В прошлом году ко мне обратилась заказчица, которая разбиралась в дизайне, в цветах и композиции. Она попробовала спроектировать дизайн-проект квартиры самостоятельно. 
Но как только ремонт был закончен, она поняла, что зря ввязалась в это дело: жить в новой обстановке было крайне неудобно. И только с помощью нашей дизайн-студии удалось все исправить. 
Важно: помните, что, рассказывая продающую историю, вы не продаете. Вы помогаете потенциальному клиенту понять, какие его задачи может решить ваш продукт. Для этого вы приводите пример, как аналогичную задачу решил другой пользователь и какой результат получил. Делайте акцент на том, что вы с клиентом работаете в связке, в одной команде, что вклад клиента важен, пусть даже вклад этот состоит в том, чтобы отвечать на ваши вопросы в вотсапе.
Концентрируйтесь на нескольких конкретных выгодах. Не приплетайте все подряд и не преувеличивайте. По моим наблюдениям, преувеличениями грешат многие сторителлеры: например, те, кто продают курсы по освоению удаленной профессии.
…Я встретила свою одноклассницу в кафе. И поначалу не узнала — в школе она была серой мышкой, а теперь глаз не оторвать! Вся в Луи Вьютоне.
— Что с тобой случилось, Маша? — спросила я, разинув рот. 
— Я прошла курсы Пети Форточкина, — ослепительно улыбнулась красавица, обнажая новенькие белоснежные виниры. — Я освоила удаленную профессию и теперь уезжаю жить в Монако! 
— Я тоже хочу на курсы, — захлебываясь слюной, прошептала я. 
— Держи ссылку… 
Если вы продаете через боль, то не доводите вашу страшилку до абсурда, как одна девочка не купила ваш курс, растолстела, муж ее бросил, с работы ее уволили, дом у нее сгорел…
Концентрируйтесь в истории на 1-2 выгодах.

Стилистика истории
Когда вы будете рассказывать историю, помните, что нужно выбирать язык повествования, простой и понятный для вашей целевой аудитории. Не говорите сложные термины, если аудитория их не знает, не используйте канцелярит, сложные громоздкие конструкции. Даже если у вас приличная деловая дистанция с клиентами и вы продаете что-то сложное, специфику чего клиенты понять не могут, не пишите академично.
Стилистика истории похожа на стилистику дружеской беседы: язык максимально понятный и доброжелательный. Вместе с тем помните, что излишних украшательств история не терпит, иначе потеряется суть. Чтобы вам было легче, после того, как напишете историю, прочитайте ее и задайте три контрольных вопроса:
Все ли термины известны вашей целевой аудитории?
Можно ли охарактеризовать вашу историю как «написанную в деловом стиле»?
Можно ли охарактеризовать вашу историю как художественный рассказ?
Если на первый вопрос вы ответили да, а на два остальных — нет, то значит, ваша история будет понятна слушателю. Текст хорошей истории незаметно: аудитория с первых слов погружается в историю, не задумываясь над формулировками. Так держать.
Так как я лингвист и у меня есть опыт работы литературного редактора, я хочу поделиться с вами эффектной литературной фишкой для ваших историй. Возьмем русских классиков, известных нам со школы.
Напишите или расскажите о «маленьком человеке». Да-да, том самом, архетипичном. Это человек невысокого социального положения и происхождения, не одаренный выдающимися способностями, не отличающийся силой характера, но при этом добрый, никому не делающий зла, безобидный. Доверчивый, простодушный.
Например, Самсон Вырин из пушкинской повести «Станционный смотритель». Или Акакий Акакиевич Башмачкин из гоголевской «Шинели».
У русскоязычной аудитории есть особенная симпатия к маленькому человеку. Наверное, поэтому в русском языке слова «лузер» и «неудачник» носят разный характер. Лузера презирают — он не умеет добиваться успеха. Над неудачником посмеиваются, не переставая сочувствовать. Ну что ж тебе так не везет, горе ты луковое!
С помощью героя-«маленького человека» в истории вы установите эмоциональный контакт с аудиторией. Вы покажете свое великодушие.
Мотивационный спикер может рассказать, как бабушка-гардеробщица в университете сказала мудрые слова, которые он помнит до сих пор. Собственник компании может поделиться, чему он научился у стажера, оператора кол-центра, курьера, что, может быть, его удивило или растрогало.
По моим наблюдениям, спикеры предпочитают рассказывать о ком-то великом, кто вдохновил их, своих учителях, известных бизнес-тренерах и ораторах. Когда вы говорите о великом, с вашей точки зрения, человеке, то старайтесь в деталях отразить, как этот человек пришел к какому-либо выводу или решению. Тогда вы избежите подобострастия и сами не будете похожи на «маленького человека», который снизу вверх смотрит на людей, до которых ему никогда не дотянуться.

Задание
Расскажите о человеке, который вас вдохновил или вдохновляет. Чему вас научил этот человек? Почему он или она вам особенно запомнился (запомнилась)? Опишите ситуацию, связанную с этим человеком.
●  Определите цель истории. Вы можете написать историю с целью убедить в чем-то или мотивировать или что-либо продать слушателю — на ваше усмотрение.
●  Помните, что у вашей истории должно быть вступление, основная часть и заключение. Что вы хотите сказать слушателю этой историей?

Примеры ответов участников моего курса «Говори, убеждай!» (отрывки)
Пример 1.   Я хочу рассказать об одной девушке, с которой мы познакомились на отдыхе. У нее по общепринятым меркам не такая уж интересная работа, она бухгалтер, да и с первого взгляда как будто обычная. Но это только кажется. Знаете песню: «Я гляжу ей вслед, ничего в ней нет. А я все гляжу, глаз не отвожу»? Это точно о ней!
У нас было вечернее мероприятие-знакомство, нужно было рассказать о себе, по кругу всем передавали слово. И вот она начала говорить. Это было что-то потрясающее. У нее был такой голос тихий, но обволакивающий, все сразу устремили свои взгляды на нее. У меня было ощущение, что она меня увлекает в какую-то волшебную сказку. Как она жестикулировала — в каждом движении было что-то мягкое, элегантное. Меня как женщину такая природная магия очень вдохновляет. Этому стоит поучиться. 
Моя обратная связь. Когда мы восхищаемся другим человеком, нам стоит быть верными себе и восхищаться искренне. А здесь прослеживается противоречие: «по общепринятым меркам не такая уж интересная работа». Вряд ли существуют общепринятые критерии «интересности» работы. Одной этой ремаркой вы обесценили и свое чувство, и качество, присущее этой девушке.
Можно это исправить, перенести фокус на себя: «Раньше мне казалось, что все бухгалтеры скучные, но когда я встретила эту девушку…» Но так как вы эту мысль не развили, то упоминание о работе можно и вовсе опустить. Во вступлении снова можно перенести фокус на вас как на спикера.
На отдыхе я познакомилась с одной девушкой. Сначала я не разглядела в ней ничего особенного, но вечер знакомств все изменил…

Пример 2.   У меня нет ни одного кумира. Но человек, который меня безумно вдохновляет каждый день — это моя мама. Она родом из сибирской глубинки, наверное поэтому у нее такой стойкий характер. 
Это проявляется даже в простых вещах. Мама задумала учить английский язык и записалась на курсы. И я видела, как она сидит, пишет и читает каждый день. Выписывает новые слова, слушает записи. Потом она писала сочинения, эссе, записывала себя на диктофон, сверяла с учебными аудио, правильное ли у нее произношение. Такого упорства я не видела ни у кого, даже у своих учеников!
Я видела, что ей тяжело дается язык, вообще язык тяжело учить в старшем возрасте. Но она смогла, у нее получилось! Курсы прошла успешно и сейчас совершенствуется, постоянно посещает занятия английского клуба. 
Моя обратная связь. Смотрю на вас и улыбаюсь: действительно, очень здорово! И вы молодец, что добавили важные детали, конкретику. Слушатель сразу представит картинку, как мама пишет за столом, записывает себя на диктофон. История была бы более увлекательной, если бы вы отобразили мотивацию героини. Вы говорите: «Мама задумала учить английский язык». Зачем ей это было нужно? Это вопрос, который хочется задать, слушая вашу историю.

Пример 3. Меня восхищают многие известные люди, писатели, ученые, деятели искусства… Также меня вдохновляют предприниматели, те, кто создает что-то полезное и важное, те, у кого горят глаза, кто верит в свою идею. Меня безмерно восхищают мои коллеги — юристы, адвокаты, которые распутывают сложные дела. И я долго не могла выбрать, о ком записать видео. 
Но я поняла, мне стоит рассказать о самом близком человеке, кто восхищает и вдохновляет меня каждый день. Это моя дочка.
Она любила раскидывать свои игрушки, прятать их, класть в разные места. И я думала — как же приучить ее к порядку? Решила сказать, что у каждой игрушки свой домик, и вне домика им грустно, игрушки хотят домой, скучают.
Мы играли в куклы и кубики, и потом, в конце игры я сказала ей: «А теперь давай определим каждой кукле и каждому кубику их место, их домик». И она быстро все разложила по местам. Подействовало! Она стала зорко следить, чтобы у каждой куклы, у каждой вещи было свое место. 
Теперь и мне делает замечания: «Мама, кружечку надо на верхнюю полку положить, там ее домик». И я поняла — ребенку все можно объяснить в процессе игры. У моей дочки очень развита эмпатия, ей жаль, что кто-то потерялся, не у себя дома, а вне дома грустно и плохо. Дети думают, что их игрушки живые, так почему бы этим не воспользоваться в благих целях? Пусть каждой игрушке живется очень хорошо.
Я очень люблю свою дочку и думаю, что материнство — это лучшее, что случилось со мной. Она развивается и познает этот мир, а вместе с ней и я учусь новому.
Теперь ваша очередь. Попробуйте дать обратную связь участнице из примера 3. Получилось ли создать историю у вас?
Выводы
● Берите истории из собственного жизненного или профессионального опыта. Продающие истории — это ваши правдивые кейсы, то есть случаи, когда ваш клиент решил задачу с помощью вас или вашего продукта.
● Когда продумываете драматургию истории, опирайтесь не на хронологию событий, а на структуру.
● Рассказывайте историю на языке, понятном представителю вашей целевой аудитории. Не уходите в деловую лексику или профессиональный сленг, как и в слишком художественный текст.

Глава 6. Продать идею и продать услугу

В этом мире пользу приносит каждый, кто облегчает бремя другого человека.
Чарльз Диккенс

Продать идею и получить согласие собеседника на дальнейшую коммуникацию — это первый уровень онлайн-убеждения. Убедить распрощаться с деньгами — второй. В этой части книги мы поговорим, как убеждать аудиторию покупать у вас.
Существуют ли сейчас компании, где кандидатов на собеседовании просят продать ручку? Кажется, сегодня это признак дурного тона. Но в 2010-х такие фирмы точно существовали. Помню, как я, студентка лингвистического университета, искала свою первую работу. Мониторила объявления: откликалась на все, где требовались сотрудники со знанием английского языка. И вот одна «международная компания» (цитата) пригласила меня на собеседование. Вакансия — менеджер по продажам, необязательно с опытом, но обязательно с «горящими глазами» (цитата).
Первым этапом собеседования было предварительное тестирование. Интервьюерка торжественно достала из стакана с разномастными канцтоварами первую попавшуюся ручку и попросила продать.
— Кхм, кхм, это очень хорошая ручка, — начала я. — Просто замечательная ручка.
Ручка была неважнецкая: в киоске «Роспечати» такие продавались по три рубля. Может, заманить покупателей бонусом? Купи ручку — получи календарик. И жвачку Love is.
— Что еще скажете? — нетерпеливо спросила интервьюерка. Видимо, другие кандидаты выдавали целую речь. Скорее всего, им просто везло больше: в том стакане были и красивые дорогие ручки, одну из которых я бы с удовольствием унесла как сувенир.
— Ручка легкая, а значит, ей удобно писать, — нащупала я хоть какое-то мало-мальски адекватное преимущество этого барахла.
— А мне удобнее писать тяжелой ручкой, — безапелляционно заявила интервьюерка.
— Мне тоже, — вздохнула я. — Поэтому у меня такие мозоли.
Мозоли на правом большом и среднем пальцах и в самом деле были ого-го: в день я исписывала мелким почерком минимум двадцать страниц.
— Это не от ручки зависит, а от нажима, — отработала возражение интервьюерка. Сразу стало понятно: впечатлить такую акулу бизнеса будет ой как непросто.
Больше сказать мне было нечего. А что тут скажешь: лаконичный дизайн? стильный корпус? Ручка — она и в Африке ручка. Тем более за три рубля.
В международную компанию меня тогда не взяли, но посоветовали почитать Филипа Котлера и его «Основы маркетинга», где говорилось, что «продаем мы дырки, а не дрель». Тогда я впервые узнала об этой книге и ее авторе. Я думаю, вы слышали о дырках и дрели — но тем не менее обратиться к истории не повредит.
1980-е, США. Американский маркетолог Филип Котлер публикует книгу, которую затем нарекут «Библией маркетинга». Цитата:
«Любой товар — это заключенная в упаковку услуга для решения проблемы. Женщина, покупающая помаду, не просто приобретает краску для губ. И это уже давно осознал, скажем, Чарльз Ревсон, глава фирмы “Ревлон, инк.”, заявивший как-то: “На фабрике мы делаем косметику. В магазине мы продаем надежду”. Теодор Левитт отметил, что “агенты по закупкам приобретают не сверла диаметром в четверть дюйма, а отверстия того же диаметра”. Ну, а выдающийся продавец Элмер Уилер сказал бы так: “Продавайте не бифштекс, а его аппетитное шкворчание на сковородке”. Задача маркетолога — выявить скрытые за любым товаром нужды и продавать не свойства этого товара, а выгоды от него».
Этот абзац интересен нам по нескольким причинам. Во-первых, его структура подчинена принципу пирамиды Минто. Идея-тезис повторяется в первом и последнем предложениях и доказывается тремя наглядными аргументами — тремя высказываниями авторитетных личностей: Чарльза Ревсона, Теодора Левитта и Элмера Уилера. Вот вам еще один пример того, как автор идеи убедительно доказывает ее. (Мы не можем утверждать точно, что Котлер опирался на принцип пирамиды, но текст он построил точно по нему. Совпадение?)
Во-вторых, отметим, что та самая, знаменательная фраза о сверлах (в оригинальном тексте drill — это и дрель, и сверло) принадлежала не самому Филипу Котлеру, а Теодору Левитту, экономисту, профессору Гарвардской школы бизнеса. Иногда упоминают, что это высказывание содержится в статье 1960 года «Маркетинговая близорукость» (Гарвард Бизнес Ревью) — но, прочитав статью, вы убедитесь, что разговора о дрелях там нет и в помине. Это не более чем метафора, шутка, которую, возможно, Левитт говорил на своих лекциях, чтобы эмоционально проиллюстрировать свой материал (Да-да, с помощью сторителлинга).
В-третьих, упомянем, что на момент издания книги Котлера и Ревсон, и Уилер обладали куда большим авторитетом и известностью, чем сейчас. Лаки для ногтей марки «Ревлон» были тогда невероятно популярны, а Уилер уже написал несколько книг, посвященных маркетингу. Упоминание о бифштексе можно прочитать в его книге Tested Sentences That Sell («Проверенные продающие предложения»), опубликованной в 1937 году.
Пример с дрелями менее эффективный и с точки зрения смысла. Ревсон продает надежду, Уилер — предвкушение вкусного обеда, а Левитт — всего лишь какие-то дырки? Он мог бы продавать умиротворение от лицезрения картины на стене или сладкое возмездие шумным соседям — то есть копнуть глубже и обратиться к человеческим чувствам.
Почему же «в народ» ушли именно дрели? Во-первых, Котлер их чаще упоминал. Во-вторых, Котлера чаще переводили на русский язык (да, американцы более наслышаны о Уилере). В-третьих, упомянем здесь такой литературный прием, как аллитерация — намеренное повторение согласных звуков. На русском языке очень кинематографично звучит лозунг «Продаем дырку, а не дрель!» — благодаря повторяющимся звукам [др] мы как будто слышим сверление.
Мы с вами можем придумать новые, более современные метафоры (продавайте привилегии, а не айфон; продавайте любовь, а не Тиндер), но не будем изобретать велосипед (продавайте здоровье, а не велосипед). Да, предлагать покупателю нужно именно выгоду — не сам товар или услугу. Вопрос только в том, как эту выгоду определить.

«Вам подсказать? — Нет, я знаю, что мне нужно»
Мне и самой на днях понадобилась дрель: нужно было закрепить кронштейн для проектора. На какие выгоды меня поймал продавец?
●  Минимальный уровень шума и эргономичная ручка.
●Дополнительная рукоятка в комплекте, чтобы надежно держать инструмент обеими руками и не выронить.
●  Справится даже полный профан в области ремонта.
Выходит, мне продали уверенность, что получится эти самые дырки сделать — за счет конкретных тезисов к задаче «нужна дрель, но я боюсь напортачить». Выгода для меня как для потребителя была узконаправленной.
Если женщины времен Ревсона могли увидеть рекламу помады, которая дает надежду на лучшую жизнь, и тут же очертя голову побежать в магазин, то сегодняшние женщины в стремлении обрести надежду сначала решат, будет ли это помада, онлайн-курс «Пробуди в себе богиню», степень MBA или дрель. А потом пойдут выбирать то, что им нужно.
Нам как продавцу важно предложить товар или услугу осведомленной аудитории, которая уже осознает, какую выгоду ищет. Сегодня, чтобы убедить купить, нужно не продавать, а мягко подталкивать вашу целевую аудиторию к покупке: ведь продукт им уже нужен; задача, которую следует решить, уже определена. Кстати, давайте оставим формулировку «решить задачу», а не «решить проблему»: это более по-деловому и менее навязчиво звучит. Никаких проблем у покупателей нет.

Целевая аудитория 
Самая большая ошибка — это думать, что у вас широкая целевая аудитория. Даже если мы продаем группу самых необходимых потребительских товаров (еда или одежда), то все равно наши продукты не могут быть «для всех». Кто-то живет слишком далеко: за пределами зоны вашей доставки. А кто-то ест только «домашнее». И еще подумайте, а так ли нужны вам «все»?
Давайте сделаем первый шаг: выделим нашу целевую аудиторию из общей массы. Самое простое — вспомнить, кто уже у вас покупал и остался доволен. Набралось хотя бы пять человек? Хотите с ними работать и дальше? Тогда их можно изучать.
Присвойте каждому клиенту характеристики: пол, возраст, регион, сфера деятельности, уровень дохода, уровень образования, семейное положение. И после того, как картина начала проясняться, попробуйте сделать опрос, чтобы узнать, какие глубинные ценности у этих людей и какие задачи они хотят решить, зачем им понадобился ваш продукт.
Если вы создаете онлайн-продукты, те же курсы или, например, приложения, то определить глубинные ценности и задачи критически важно на первом этапе работы (разработчики называют его этапом Discovery). Если ценности и задачи определены неверно, то вся ваша дальнейшая работа будет проделана впустую.
Я, к примеру, проводила опрос в своем инстаграм-аккаунте (сеть признана экстремистской и запрещена в РФ). Подписчики часто конвертируются в клиентов (а если вы разработали грамотную стратегию, то подписчики могут составлять большинство ваших клиентов). Но вы можете сделать и имейл-рассылку, и — для самых отчаянных — адресную вотсап-рассылку. Также можно использовать такие сервисы для опросов, как Яндекс.Взгляд и SurveyMonkey.
Задайте 5-10 вопросов, не больше, чтобы не отнимать у вашей аудитории драгоценное время. Выберите вопросы о болях, ценностях и увлечениях. Дайте варианты ответов с возможностью выбрать несколько (это удобнее). Вот примеры моих вопросы при подготовке курса «Говори, убеждай»:
•Что для вас наиболее важно в онлайн-обучении?
практические задания
обратная связь
бренд онлайн-школы
свой вариант

• Что для вас значит «говорить убедительно»?
не растекаться мыслью по древу, четко и ясно формулировать мысль
выражать свое мнение недвусмысленно, но при этом тактично
не бояться говорить, импровизировать в речи, уметь шутить
быть правым в диалоге, управлять вниманием собеседника
свой вариант

•В каких соцсетях вы проводите больше всего времени?
Инстаграм*
Фейсбук*
Тик Ток
Ютуб
ВК
*Сети признаны экстремистскими и запрещены в РФ.
Я также интересовалась, какие книги любят читать и какие фильмы любят смотреть представители моей целевой аудитории.

•Какие фильмы вы любите смотреть?
советские фильмы: «Любовь и голуби», «Служебный роман», «Ирония судьбы»
фэнтези: «Гарри Поттер», «Властелин колец», «Хроники Нарнии»
о супергероях: «Мстители», «Темный рыцарь», «Люди Икс»
детективы или триллеры: «Шестое чувство», «Убийство в Восточном Экспрессе», «Достать ножи»
свой вариант

Обладая этой информацией, вы сможете при случае вставить верную метафору или аллюзию, близкую вашему потребителю. Это усилит эмоциональность вашего интерактива.
Допустим, вы знаете, что ваша целевая аудитория любит детективы, этот ответ набрал больше всего голосов. Используйте этот факт: внедрите в ваш продукт геймификацию в формате детектива. Или напишите серию постов, где подписчику нужно разгадать какую-то тайну, раскрыть убийство, поймать подозреваемых на лжи. Угадавшие получают скидку на ваш продукт.
Если больше всего голосов наберут советские фильмы, вы сможете сделать рекламные макеты в стиле того же «Служебного романа». И будете уверены, что такой ход сработает.
Обязательно приготовьте подарок для тех, кто прошел опрос — скидку, чек-лист или мини-гайд. Так вы поблагодарите ваших клиентов или подписчиков за то, что они помогают вам становиться лучше. Так и напишите: дорогие друзья, пожалуйста, помогите мне стать лучше для вас. От меня почет, уважение и благодарность за ваше потраченное время. Это будет искренне! Не заманивайте аудиторию гайдом, а сделайте акцент на том, что это именно ваша благодарность за их время и внимание. Если вы будете «продавать» гайд за ответы, то пользователи просто ткнут в первые попавшиеся варианты, не читая и не вникая.
Итак, вы получили ответы к опросу и поняли, что представляют из себя ваши настоящие и будущие покупатели. Но погодите радоваться: целевую аудиторию еще предстоит сегментировать.

Сегменты целевой аудитории
На вебинарах я часто спрашиваю: кто знает свою целевую аудиторию? И вижу в ответах череду плюсиков. На второй вопрос — сколько у вас сегментов аудитории? — слушатели отвечают с меньшим энтузиазмом, ограничиваясь числом 2-3.
Как показывает практика, делить аудиторию на два-три сегмента неэффективно. Мы помним, что сила убедительной продажи — в чем сила, брат? — не только в правде, но и в конкретике.
Поэтому будет полезно представить одну персону, собирательный образ из каждого сегмента, чтобы понять, какие глубинные ценности у этого потребителя и какие задачи он хочет решить. Нам важно трансформировать продукт под разные сегменты аудитории.
Например, возьмем мой курс «Говори, убеждай». Ко мне чаще всего приходили копирайтеры, смм-щики, блогеры и менеджеры по продажам. Все вместе они составляли сегмент «Хочу научиться убедительно говорить на камеру». Но и этот крупный сегмент я дробила: одну персону представить невозможно, задачи у всех разные.
Копирайтерам я говорила, что они освоят сторителлинг на курсе. Смм-щиков убеждала, что они научатся оформлять правильно свои кейсы и смогут вести эффективную деловую переписку в директе: направлять коммерческие предложения потенциальным клиентам, чтобы получить положительный отклик.
Начинающие блогеры научатся вести прямые эфиры. Менеджеры по продажам снимут свою профессиональную видеопрезентацию.
Попробуйте и вы. Допустим, вы консультируете стартапы и помогаете упаковать проекты для инвесторов.
Представителя одного из сегментов вашей целевой аудитории зовут Василий (с именем представлять человека гораздо проще). Он айтишник и разработал приложение, чтобы следить за уровнем сахара в крови и подбирать персональную диету. Василию 35 лет, он живет в Москве и часто путешествует. Василий опасается, что на раскрутку его проекта потребуется слишком много времени: не удастся убедить инвестора и придется тратить свои средства, не сработает реклама, помешает высокая конкуренция.
Что бы вы спросили у Василия, чтобы конкретизировать его задачу найти инвестора? Что бы вы сказали, чтобы этот человек обратился за услугой именно к вам?

Возражения
Дискутируйте с вашей аудиторией и концентрируйтесь на возражениях.
После того, как вы опросили потребителей, сосредоточьтесь на возражениях и болевых точках ваших клиентов. Чтобы предвосхитить возможные возражения, не стесняйтесь дискутировать с представителями вашей целевой аудитории: задавайте открытые вопросы.
В 2021 году у меня было свое литературное агентство и крупный сегмент моей целевой аудитории составляли предприниматели, которые хотели написать и издать бизнес-книгу. Я задавала вопрос: зачем вам книга? Как правило, это пиар-инструмент, способ прокачать личный бренд. Но и здесь часто ответы разнились: кто-то хотел приурочить книгу к запуску своего нового проекта, кто-то — вручить в качестве подарка партнерам и клиентам, а кто-то — оставить как корпоративный учебник для сотрудников.
Если вам интересно, как написать и издать свою бизнес-книгу, посмотрите мое интервью на ютуб-канале «Ответили в личку».
Сегодня я провожу бизнес-тренинги. Владельцев крупного бизнеса или эйчар-директоров я всегда спрашиваю: какие у вас корпоративные ценности, что для вас важно в компании? И только потом начинаю объяснять, как мы можем отразить это в бизнес-игре, тренинге или образовательном курсе для сотрудников. Отмечу, что ответы на мои предварительные открытые вопросы вполне могли бы стать возражениями на переговорах, но я таким образом их предупреждаю.
Если у вас есть ответ на возражение, вы вполне можете использовать его заранее как аргумент при общении с целевой аудиторией. У вас на руках все козыри: с помощью открытых вопросов вы знаете наперед, какие сомнения могут одолеть вашего клиента.
Также изучите, о чем пишут прямые конкуренты и какие рекламные ходы они используют. Особенно отмечайте тех конкурентов, кто продвинулся далеко вперед. Не копируйте и не пародируйте контент, чтобы не походить на жалкое подобие своего конкурента, но выделяйте идеи, которые лежат в основе материалов. Помните, в первой главе мы определяли основную идею речи? Подмечать месседж полезно не только в своем контенте, но и в контенте других авторов. И главное — изучив конкурентов, вы сможете еще точнее определить и сегментировать вашу целевую аудиторию. Отшлифовать ваши наработки.
Подробнее о том, как преподнести свое конкурентное преимущество, мы рассмотрим в следующей главе.

Я продаю — мы работаем
Несколько лет назад в Бангкоке мне удалось попасть на презентацию одной компьютерной игры, где на пользователя надевали очки виртуальной реальности и показывали, как нужно играть. Потом эту игру вместе с очками можно было купить.
Менеджер по продажам подходил к каждому желающему пройти тест-драйв:
«Смотрите, — говорил он, — я нажимаю, я подключаюсь, я играю. Теперь вы! Повторяйте за мной: вы нажимаете, вы подключаетесь, вы в игре. Мы вместе идем на штурм».
Таким образом продавец обозначал себя как наставника и тут же записывал гостя в одну с ним команду. И потом, конечно, ему было гораздо проще убедить игроков купить продукт: я-сообщением, а уже затем и мы-сообщениями он формировал доверительные отношения с потенциальными покупателями.
«Помните, как вы здорово расправились с драконом? Я вам только разочек показал, а вы как начали махать мечом направо и налево! И мы его р-р-раз, и нет башки!» — р-р-раз, и игрок бежит на кассу.
Когда вы только вступаете в переговоры со своим клиентом, говорите о себе «я», а местоимение «мы» используйте в значении «я и вы, мой клиент». Именно так вы покажете, что готовы взять на себя ответственность и именно с вашей помощью клиент решит свою задачу.
Когда вы стараетесь убедить потенциального клиента и говорите, что действовать будет какой-то мифический неодушевленный персонаж по имени Наша Компания, то доверие к вам снижается. Убеждая, будьте конкретным человеком, совершенно уверенным в своих словах, в своем продукте и профессионализме. Не обезличивайте себя. Не бойтесь писать в вотсапе: «я сделаю для вас то-то и то-то».
Дайте понять вашему клиенту, что общими усилиями вы придете к наиболее эффективному результату. Такой подход особенно пригодится, если вы занимаетесь консультированием: вы показываете, что опираетесь исключительно на информацию и материалы клиента, очерчиваете зону вашей ответственности. Вы сделали первый акцент на себе, чем вы и ваш продукт полезен, сделали второй акцент на нуждах потребителя, обозначили, что вы понимаете, какие задачи предстоит решить — и затем сформировали тандем. Теперь вы связаны узами сделки.
Интересно, получалось ли у игроков так резво побеждать драконов уже дома, без помощи улыбчивого тайского продавца?

Выводы
●  Первое, что стоит сделать перед продажей, — изучить свою целевую аудиторию и понять ее глубинные ценности, а также какие ее задачи вы можете решить.
●  Определите возражения вашей целевой аудитории и приберегите их в качестве аргументов.
●  Записывайте себя и клиента в одну команду.

Глава 7. Кто придумал колесо

В этой главе, посвященной письменной коммуникации, обратимся к основам копирайтинга, даже священной корове копирайтинга: продающим текстам. И сделаем небольшую поправочку: текст сам по себе ничего не продает. Текст всего лишь отображает выгоды, которые уже есть у вашего продукта. Правильно преподнесенные выгоды, которые затрагивают глубинные ценности и задачи вашей аудитории.
«AIDA не работает! Эта формула устарела!» — бодро говорила одна блогер-копирайтер в Тик Токе, продавая свой курс «нового поколения».
И действительно, «аиду» как формулу воздействия на потребителя вывел американский адвокат рекламы Элиас Элмо Льюис еще в 1896 году, всего 20 лет спустя после того, как Александр Белл изобрел телефон.
Технически копирайтер права. Согласитесь, странно использовать те же самые маркетинговые приемы на протяжении 125 лет. Строго говоря, телефон тоже устарел. Я, например, принимаю звонки только от близких мне людей. Или от доставщиков пиццы, если они вдруг заблудились. Для общения давно уже есть мессенджеры, а для обсуждения важных рабочих вопросов — Зум. Долой телефоны.
AIDA расшифровывается как Attention, Interest, Desire, Action — внимание, интерес, желание, действие. Льюис выдвинул теорию, что сначала нам нужно завоевать внимание потребителя, затем подогреть его интерес к себе, вызвать желание к продукту — и, если удалось верно проделать все шаги, то покупатель перейдет к действию — то есть к покупке. Пожалуй, устарело.
Но погодите: если вы ругаете что-то, привычное многим — вы, как ни крути, привлекаете внимание! «Интересно-интересно, — думают многие новички копирайтинга, попавшиеся на крючок, — AIDA не работает, а что же тогда работает?» Они переходят по ссылке, и вот в них зарождается желание попробовать другую формулу. Ту самую, которая «нового поколения». Вот так дела. Чтобы продать что-то новое, опять загнали себя в ловушку старой схемы.
Критиковать AIDA начали еще в 1940-м году. Эрл Бакли, автор книги «Как лучше письма деловые письма», отметил, что в письмах привлекать внимание не нужно. Адресат ведь уже нашел конверт в почтовом ящике: значит, откроет и прочитает. Бакли предложил свою формулу IDCA (Interest, Desire, Conviction, Action — интерес, желание, убеждение, действие). Впрочем, если учесть, что некоторые вариации «аиды» содержали-таки этап убеждения (вместо действия или перед ним), то изменений каноничная формула претерпела немного: как будто с торта сняли вишенку.
В 1961-м году на арену вышла формула ACCA (Attention, Comprehension, Conviction, Action — внимание, осмысление, убеждение, действие). Эту формулу поколения Х описал в своей книге некий Рассел Коллей. Книга называлась DAGMAR: Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (Определение рекламных целей ради измеримых рекламных результатов), и спонсировала ее выход Национальная ассоциация рекламодателей. Ставить цель перед тем, как продавать — идея не только здравая, но и прорывная для того времени: постановку целей по SMART придумают только в 1981 году. Тем не менее, рекламщики все еще привлекали внимание первым шагом — но уже держа в голове измеримый результат.
Время шло, безжалостно плодя все новые и новые формулы; появились PPPP, СССС и UUUU, где начали фигурировать выгоды и доказательства, PMHS, PAS и PASTOR, где нужно было обозначать проблему; затем FOREST, FACE и FAB-формулы увидели свет, за ними подтянулись ABCDEFGHIJ, AIDPPS и AICPBSAWN-формулы. И все они были призваны продолжать дело уже тускнеющей «аиды» — продавать.
Сколько сегодня этих формул — науке неизвестно. Я предполагаю, что каждый день появляется как минимум две новых. Иногда они мутируют: недавно я видела рекламу курсов по ASMR-копирайтингу, когда продавать обучали не с помощью слов, а с помощью звуков. Например, если вы продаете пупырчатую пленку, то напишите в рекламе «пок-пок-пок», и у целевой аудитории сразу возникнет нужная реакция. Да, есть еще нейрокопирайтинг, который основан на приемах НЛП. Здесь все просто: если вы верите в НЛП — значит, попадетесь на нейротексты. Если вы обладаете критическим мышлением, то никакая зараза в виде волшебных текстов вас не возьмет.
Все эти модели или названия не взаимоисключают друг друга. Акронимы были придуманы для удобства, а не для волшебства — это удобная обманка для нашего мозга (нейро, если хотите). Если вы учились водить машину на механике, как я, то, возможно, помните, что СССР может расшифровываться как «свет, сцепление, скорость, ручник».
Поэтому мой совет — используйте ту или иную формулу или прием в зависимости от ваших целей, задач и сегмента целевой аудитории. Или возьмите да и придумайте свою формулу. Вот моя:

S — I built strategy to grab my customer’s
A — attention and then I give
S — substantiation that it was not in vain, treating my customer with
H — humanity, which means that they choose to take an
A — action by themselves, without any pushing from my side.

Сначала я разрабатываю стратегию, чтобы завоевать внимание нужного мне клиента. Затем я доказываю, что действительно приношу пользу. При этом я отношусь к своему клиенту человечно, не манипулируя. Благодаря моему экологичному убеждению клиенты предпринимают действие — я получаю заявку.
Пока вы придумываете свою формулу (или выбираете чужую), не забывайте, что мы с вами уже освоили пирамиду и изучили целевую аудиторию. Пойдем самым простым путем:
Вступление.
Основная часть (идея/тезис, аргументы, примеры)
Заключение (вывод и призыв).

Вступление
Так как мы продумываем текст для конкретной целевой аудитории, то предполагаем, что наш продукт точно нужен адресату рекламы. Нам важно предложить начало текста, которое точно привлечет внимание, вызовет интерес, или обозначит проблему: то есть будет связано с прошлым опытом, задачей, которую нужно решить. Например, если бы я увидела текст, который бы начинался «Что делать, если вы первый раз взяли в руки дрель», до того, как задумала покупать кронштейн и проектор, он бы на меня не подействовал. Зато потом — мгновенный эффект!
А что, если бы начало текста было таким? «Только начали сверлить, а уже сломали редукторы? Дело в том, что вы не продумали…» Или таким: «Посмотрите в лицо своему страху — легко и быстро вы сами сможете все просверлить и установить!» Так автор текста начал бы собирать текст по формуле, где есть боль или мечта, что-то, что вызывает сильный эмоциональный отклик у целевой аудитории, негативный или позитивный.
Такие приемы называются «овчаркой» и «морковкой». «Овчарка сзади» обозначает страх, боль, угрозу утраты, упущенные возможности, а «морковка спереди» — обещания исполнения мечты, достижения цели.
В английском языке есть выражение carrot and stick (морковка и палка); то есть ни о какой «овчарке сзади» в англоязычном дискурсе речь не идет, это наше, российское народное изобретение.
Возможно, вы слышали эти термины, да я и сама употребляла их на своем курсе «Говори, убеждай» для простоты восприятия. Но все же я считаю, что когда вы формулируете идею для своей целевой аудитории, программировать себя на то, что у вас в тексте поселилась морковка или овчарка, не хочется. Плюс при таком раскладе мы вешаем на нашего потенциального клиента ярлык несмышленого зайки, который «попался». При таком отношении мы уже не продаем, а втюхиваем, не убеждаем, а манипулируем. Вот оно, НЛП в действии: текст еще не написали, а уже запрограммировались.
Я призываю вас формулировать вступление, которое отразит ваше искреннее желание принести клиенту пользу благодаря вашему профессионализму. Обозначьте положительную перспективу развития событий или напомните о какой-то проблеме, с которой хочет справиться адресат.

Идея/Тезис и доказательства
Переходим к основной части. Здесь мы говорим о выгодах продукта, показывая, что не зря привлекли внимание потенциального клиента. Чем продукт полезен?
Далее с помощью аргументов мы доказываем пользу, а с помощью примера усиливаем эмоциональный посыл текста.

Заключение 
В заключении потребитель соглашается, что продукт полезен, и вы призываете его купить, или зарегистрироваться, перейти по ссылке и так далее. А в том, что продукт ему нужен, потребитель никогда и не сомневался — мы предлагаем наши тексты только нужной целевой аудитории.
Рассмотрим живой пример. Допустим, вы продаете авторские туры на Бали. Казалось бы, продать тур на Бали просто: продукт понятный — «отдых на сказочном острове», а мы еще и даем развлекательную программу — рассказываем об истории и культуре Бали, водим не только по туристическим местам, но и по тайным, которые видели не все.

Вступление
Вы устали на работе? С утра до ночи как белка в колесе? Не узнаете себя в зеркало: настолько уставший вид?
Основная часть 
Путешествие на Бали изменит вашу жизнь! Энергия вулканов, нереальной красоты природа, искусство, традиции — все это влюбляет в себя с первого взгляда и не оставляет равнодушным.
Заключение
Только сегодня: скидка 50%! Регистрируйтесь!

Вы бы купили такой авторский тур на Бали?
Внимательно перечитайте этот текст, посмотрите на эту рекламу хорошенько и ответьте.
Давайте честно: нет. Текст выглядит логично, но суть каждого блока не раскрыта: выгоды показаны топорно.
Наша задача — обратить внимание на узконаправленные выгоды для одного сегмента нашей целевой аудитории. А здесь выгоды как минимум для всех сегментов, как максимум — для всех людей, кто ходит на работу и устает.

Энергия вулканов, нереальной красоты природа, искусство, традиции — все это влюбляет в себя с первого взгляда и не оставляет равнодушным.

Все это можно сказать не только об острове Бали, но и о любой стране, где есть хоть один вулкан, в том числе о России. Вулканы — это единственная деталь (визуальный образ) текста. Остальное — общие слова.
Казалось бы, в заключении у нас все правильно, есть призыв и скидка: целых 50%! Но давайте снова подумаем, понравится ли такая скидка представителю целевой аудитории этого текста?
Когда мы анализировали нашу целевую аудиторию, мы обращали внимание и на доход потенциальных клиентов нашего продукта. Человек, который хочет потратить деньги на авторский тур на Бали, не обрадуется скидке в 50%. Он тут же подумает, что его хотят обмануть — или что заявленная польза не будет соответствовать действительности. Дешевизна — не та выгода, что была бы привлекательна в этом случае. Слишком большая скидка обесценивает ваш продукт.
Как скорректировать текст, чтобы продать авторский тур на Бали? Вспомним, кто наш потребитель. Это человек, который уже, скорее всего, задумывался о путешествии на Бали. Не просто же так ему нужен именно авторский тур. Он искал информацию в интернете, спрашивал впечатления друзей, уже побывавших на острове, смотрел фото в Инстаграме (сеть признана экстремистской и запрещена в РФ). Первый этап — определиться с местом для путешествия — уже пройден. Если человек не любит Бали, переубеждать его туда поехать — пустая трата времени для продавца. А если человеку не принципиально, куда ехать, лишь бы отдохнуть, ему вряд ли нужен авторский тур. Какие же сомнения могут одолевать человека, который уже знает, что хочет на Бали?

Вступление 
Бали за 14 дней 
Всего 14 дней нужно на то, чтобы узнать об истории и культуре всего острова Бали. И успеть поваляться на пляже, конечно. 

Тезис 
Я разработала программу «Погружение на Бали» таким образом, что всего за 2 недели вы успеете увидеть все лучшие места многогранного острова.
Купание в Индийском и Тихом океанах, водопады в джунглях, белоснежные песчаные пляжи, восхождение на вулкан Батур.
14 дней приключений, за которые вы побываете и в популярных туристических точках, и в уголках, где вокруг лишь дикая природа.

Заключение
До 30 октября действует скидка 15% (за раннее бронирование). Регистрируйтесь.

Здесь во вступлении тоже обозначена боль — но боль конкретных потребителей. Продавец намекает: «Я знаю, как это долго и муторно — самому продумывать план путешествия туда, куда вы хотите. И со мной вам не нужно ничего делать, просто доверьтесь мне, и у вас будет супертур». Продавец во вступлении обещает помочь решить задачу спланировать путешествие так, чтобы оно точно понравилось.
В основной части продавец использует я-сообщение, давая понять, что она берет ответственность за тур на себя — и это приятно клиенту, он знает, что будет покупать у конкретного человека, а также обозначаем выгоду, которая убеждает клиента, что его задача точно будет решена: за 14 дней он успеет все посмотреть. Детали, или визуальные образы, подкрепляют нашу выгоду — она ощутима, кинематографична и конкретна.
В заключении мы тоже призываем к регистрации и даем скидку, но уже 15% — не дешевим. И также объясняем, за что мы даем скидку. Это важный момент — не давайте скидку просто так. В нашем случае потребитель получает скидку за раннее бронирование, и таким образом продавец и покупатель общаются на равных, уступая друг другу.
Возможно, вы организовали на Бали коливинг дауншифтеров. А может быть, у вас там ретрит. Или проект «Изучи животный мир Бали». И для всех этих продуктов будет совершенно разная аудитория: общие слова послужат антирекламой, а конкретика подвигнет к покупке.

Когда говорить о цене?
Возможно, читая текст, вы подумали: а сколько денег-то платить? Где информация о стоимости и куда вообще ее помещать?
Чтобы ответить на этот вопрос, вспомним правило трех аргументов. Мы располагали их в таком порядке: сильный — средний — самый сильный, чтобы сработал «эффект края», и собеседник или адресат концентрировался на первом и последнем аргументе, а средний имел в виду.
Если мы скажем цену в начале, то собеседник не будет читать или слушать, как мы эту цену объясняем: у себя в голове он будет подбирать аргументы против такой цены. Если сказать цену в конце и поставить таким образом жирную точку, то собеседник быстро забудет все те выгоды, которые вы ему предлагали. Он запомнит только цену, сконцентрируется на ней и будет думать, а не дорого ли стоит продукт.
Наша задача — разместить цену в середине. Тогда все внимание собеседника будет сосредоточено на выгодах и скидках, и ему или ей будет гораздо проще согласиться с ценой. Даже само предложение, где присутствует цена, лучше всего завершить не цифрой, а перечислением того, что в эту цифру входит.
Подавайте ваше коммерческое предложение как торт: бисквитная основа — это выгоды, прослойка — это цена, а шоколадная глазурь сверху — это скидка. Без глазури вкусно, но чего-то не хватает. Без прослойки торт развалится. А без бисквита это уже и не торт вовсе.

Готовый текст:
Всего 14 дней нужно на то, чтобы узнать об истории и культуре всего острова Бали. И успеть поваляться на пляже, конечно. 
Я разработала программу «Погружение на Бали» таким образом, что всего за 14 дней вы успеете увидеть все лучшие места многогранного острова.
Купание в Индийском и Тихом океанах, водопады в джунглях, белоснежные песчаные пляжи, восхождение на вулкан Батур.
Стоимость моего авторского тура — 207 тысяч рублей, включено питание и проживание на комфортной вилле.
14 дней приключений, за которые вы побываете и в популярных туристических точках, и в уголках, где вокруг лишь дикая природа.
Регистрируйтесь! До 30 октября действует скидка 15% (за раннее бронирование).

Здесь в тезисе, когда мы распаковали идею, явно звучит выгода: вы успеете все увидеть, не волнуйтесь. Мы здесь продаем эффективный и насыщенный маршрут, спокойствие и тайм-менеджмент. Берите скорее тур.
Автор знает: ее аудитория не просто летит валяться на пляже, этим людям интересна история и культура. Поэтому она правильно определила выгоду.
Но часто авторы текстов путают выгоды со свойствами (или характеристиками) и преимуществами (или уникальным торговым предложением). Давайте разберемся, как же их отличить.
Рассмотрим другой пример. Допустим, вы проджект-менеджер, руководитель проектов в онлайн-школе. Вы говорите о себе:
Все вопросы, связанные с управлением проектами, продюсер онлайн-школы поручает одному человеку — мне. Я координирую все процессы в онлайн-школе — ставлю задачи команде и исполнителям, контролирую их выполнение, решаю проблемы, коммуницирую с маркетологами и отвечаю за запуск онлайн-курсов школы.
Я умею управлять онлайн-командами от 15 человек, мотивировать сотрудников и грамотно распределять задачи. Умею работать с маркетинговой воронкой и тестировать гипотезы.
Я прошла профессиональные курсы подготовки проджект-менеджеров и получила сертификат с отличием.
На первый взгляд все три пункта говорят нам о пользе, которую приносит этот специалист. Где же здесь основная выгода?
Правильный ответ зависит от целевой аудитории. Если проджект-менеджер пишет о себе в блоге или рассказывает о себе на вебинаре для неосведомленной аудитории, то логичнее всего выбрать пункт 1, чтобы дать понять, в чем польза спикера как специалиста (тезис).
Второй пункт будет раскрывать, доказывать выгоду — и это уже будут свойства, или характеристики специалиста (аргумент).
Если же проджект-менеджер обратится к осведомленной аудитории, например тем же продюсерам, и захочет рассказать о себе или предложить себя в качестве работника, то первый пункт будет слишком общим, неинтересным, очевидным. Выгоду раскроет именно второй, конкретный и понятный пункт: какие задачи может решить спикер.
Если не изучить аудиторию, перед тем как формулировать выгоду, то есть риск не захватить внимание — по «аиде» выстрел в молоко.
Допустим, наша аудитория не в курсе, кто такой проджект-менеджер. В этом случае мы заботливо дали выгоду (1) и подкрепили ее свойствами, раскрыли (2).
Третий пункт — ваше преимущество, фишка, что-то, что вас отличает. И вот здесь снова нюанс — имейте в виду, что неосведомленной аудитории ваши преимущества неинтересны!
Вы говорите аудитории или собеседнику, в чем ваше конкурентное преимущество, думая, что тот знает всех ваших конкурентов и детали работы. Но единственная реакция, которая будет у аудитории на акцентирование преимущества, это: «Молодец, а мне-то что с этого?»
Эту ошибку допускают те, кто на сайте пишет крупными буквами, выделяет целый блок «Конкурентное преимущество» или «Почему мы». Что в этом случае видит клиент, который не особо-то разбирается в нюансах вашей профессиональной сферы?
— У нас внедрена вот такая-то технология.
— Молодцы, а мне-то что с этого? Может, эта ваша технология мне не поможет?..
Людям интересны только выгоды: решение задач.
Помните, как мы подкрепляли аргументы примерами? Если у вас есть преимущество — не нужно говорить о нем просто так. Покажите его, используя кейсы: примеры вашей работы, ваше портфолио.

Пример
Оформим краткую самопрезентацию проджект-менеджера для аудитории, которая хочет научиться той же профессии. Этот текст можно будет как озвучить, так и написать.

Добрый день! Меня зовут так-то. Я расскажу, что у меня за профессия и почему она востребована.
Все вопросы, связанные с управлением проектами, продюсер онлайн-школы поручает одному человеку — мне. Я координирую все процессы в онлайн-школе — ставлю задачи команде и исполнителям, контролирую их выполнение, решаю проблемы, коммуницирую с маркетологами и отвечаю за запуск онлайн-курсов школы.
Я умею управлять онлайн-командами от 15 человек, мотивировать сотрудников и грамотно распределять задачи. Умею работать с маркетинговой воронкой и тестировать гипотезы.
Посмотрите на примеры того, как под моим руководством запускаются онлайн-курсы. Везде указано, какую работу я проделала. Я научилась этому на профессиональных курсах подготовки проджект-менеджеров, причем получила сертификат с отличием.

Готово. Осталось добавить логический вывод: к чему ведет эта самопрезентация? Зависит от цели, которую проджект-менеджер ставила в начале.
После того, как мы составили структуру и основную часть, нам нужно продумать, как именно мы будем эмоционально воздействовать на адресата.

Привлекаем внимание к идее
То, что я сейчас скажу, будет для вас интересным. Полезным. Неожиданным.
Попробуйте сказать или написать эту фразу перед информацией, на которой вы хотите заострить внимание адресата. Если вы не соврете и действительно предложите что-то интересное, то в будущем сможете расставлять такие ловушки несколько раз по тексту. А вот если после этой фразы предлагать что-то банальное, то адресат в вас разочаруется — а вы ощутите себя мальчиком, который зря кричал «Волки, волки!». Доверие будет подорвано.
Кстати, то, что вы прочитаете дальше, будет не только полезным для вас, но еще и с эффектом дежавю.

Повторение тезиса
Этот прием известен еще со времен Катона старшего, древнеримского сенатора, который при каждом удобном случае повторял: «Карфаген должен быть разрушен». Таким образом сенатор внушил эту мысль римлянам: они начали считать, что это их собственная политическая позиция. И время пришло — древние римляне разрушили Карфаген.
В своей речи вы можете повторять одну и ту же выгоду — и подбирать разные примеры.
Рассмотрим тот же пример с проджект-менеджером: давайте посмотрим, как можно закольцевать текст, раскрыть третий абзац.
Посмотрите на примеры того, как под моим руководством запускаются онлайн-курсы. Вот онлайн-школа английского языка, где я координировала все процессы. Вот курс по лепке из полимерной глины, где моей задачей также было управлять командой, контролировать работу дизайнеров проекта. А вот в этой онлайн-школе под моим руководством запустилось вот столько образовательных продуктов.
Я научилась этому на профессиональных курсах подготовки проджект-менеджеров.
В качестве примеров, или кейсов отлично подойдут скриншоты, изображения и иллюстрации, иногда даже интеллект-карты. Если у вас есть возможность показать результат вашей работы — показывайте, а не описывайте словами.

Задействуйте эмоции
Как еще можно эмоционально воздействовать на аудиторию? Мы можем показать отношение к ней с помощью описания других наших адресатов, а именно их глубинных ценностей или страхов.
Рассмотрим здесь пример, где спикер-продавец воздействует на эмоции потенциального покупателя-адресата сообщения. Допустим, вы продаете свои услуги репетитора. Вы можете сказать: «Ко мне обращаются родители, которые знают, что пятерка в школьном аттестате и настоящие знания — это не одно и то же. Родители, которые хотят, чтобы их ребенок смог применить полученные навыки в жизни». Или так: «Ко мне обращаются родители, которым важно, чтобы их ребенок знал больше школьной программы, всесторонне изучил предмет, полюбил его».
Вы затронули глубинную ценность — и похвалили своих предыдущих клиентов. Ваш слушатель, потенциальный клиент — тоже захочет быть таким родителем, «которому важно».
Не хвалите себя — хвалите адресата.
Не говорите о себе — говорите об адресате, будь то клиент или собеседник. Когда мы убеждаем, мы говорим о себе опосредованно, в контексте того, какую пользу мы приносим.

Потребительский цинизм
В этой главе мы с вами делаем акцент на продажах — но было бы несправедливым умолчать об одном важном тренде, явлении, которое рука об руку идет со всеми продающими техниками, текстами и фишками.
Думаю, не ошибусь, если скажу, что вы слышали о таком понятии, как «баннерная слепота». Когда рекламы и продаж слишком много — потребители просто-напросто перестают ее замечать. Помните, как в нулевых над Москвой развевались рекламные растяжки? Различить, где какой бренд, было невозможно: все сливалось в сплошное цветное пятно. Сейчас читаешь ленту — каждый мало-мальски грамотный инфлюэнсер что-то, да продает. И мы как потребители на призывы не реагируем. Или все же…?
Реагируем, и еще как. Негатив по отношению к продавцу называется потребительским цинизмом — и это новая ступень эволюции отношения покупателя к продавцу. Это мутировавшая баннерная слепота. Это яростное сопротивление неискреннему маркетингу: нативной рекламе, продающим техникам, шаблонным фразам.
Когда мы как потребители понимаем, что нам хотят что-то продать, мы испытываем раздражение. Да, только потому, что нам хотят продать. Нас выводит из равновесия один только факт.
Именно поэтому нам важно не писать текст по какой-то формуле, а писать, исходя из нужд и запросов нашей ЦА. Если вы будете руководствоваться формулой, то рекламный текст может получиться поверхностный и фальшивый — как в первом примере с Бали, где пользователям сообщают, что они устали на работе.
Вопросы в начале текста, и устного и письменного, тоже себя дискредитировали.
Болит голова? Или даже раскалывается?
Ну, подумаете вы, сейчас мне будут втюхивать таблетку.
Мы как потребители распознаем приемы — и как только распознаем, тут же выстраиваем стену «никогда в жизни ничего не куплю». Потому что продавец осмелился тестировать какие-то там техники — это на живом-то человеке!
Я убеждена, что только искренность преодолеет потребительский цинизм. (именно поэтому в моей формуле есть H — humanity *где-то поет ангельский хор*). Ваш продукт купят, если вы сами четко понимаете, в чем его выгода — не надуманная, а реальная — и сразу об этой выгоде говорите. Это будет ваша идея.
Парадокс: несмотря на то что нам как потребителям не нравится, когда нас «считывают» и хотят подсунуть какой-то товар или услугу, мы не купим у продавца, который не потрудился нас изучить. Поэтому «индивидуальный подход» сегодня — это не конкурентное преимущество. Это норма, без которой продавать что-либо не имеет смысла.

Задание
Напишите текст и подготовьте выступление, цель которого — продать товар или услугу. Вы можете продавать свои товары или услуги, или той компании, где вы работаете. Можете продавать выдуманные товары или услуги. Ваше видео может выглядеть как холодное видеообращение, ответ на возражение или другой удобный вам формат.

Примеры ответов участников моего курса «Говори, убеждай!» (отрывки)
Пример 1.   Добрый день. Я знаю, что вы каждый день получаете сотни безликих и скучных сообщений и не буду рассказывать вам то, что вы слышали много раз. Наша компания поможет вам избавиться от такой головной боли, как сортировка и упорядочивание всех документов. Всего лишь заведите удобную базу, а я помогу вам разобраться в сложностях. Мы работаем на высокотехнологичной платформе: эти наши клиенты (называет компании) уже опробовали ее и оптимизировали свои бизнес-процессы. Жду ваших заявок и заранее спасибо за внимание. 
Моя обратная связь. Что здорово: примеры компаний. Это работает, особенно когда компании известные. Теперь разберем, что стоит улучшить.
Казалось бы, во вступлении заключена боль. Но та ли эта боль? В основной части речь о другом. Получается, что вступление логически никак не связано с основной частью — таким образом это информационный шум, который как раз таки отнимает драгоценное время у потенциального клиента (а мы вроде бы знаем, что так делать не стоит).
Во вступлении вы сказали слово «безликих», но видно ли вашу личность в этом сообщении? Второе предложение, где вы говорите о пользе, начинается со слов «наша компания». Здесь было бы уместнее использовать я-сообщение: «Меня зовут так-то, и я помогаю компаниям оптимизировать бизнес-процессы», а фразу с головной болью переформулировать и отправить во вступление.
В предложении 3 есть противоречие: база удобная, но со сложностями? Значит, все-таки неудобная?
В заключении есть манипуляция: вы еще ни о чем не договорились, не убедили, а уже ждете заявок и раздаете «спасибо» авансом. Лучше заменить на «Пишите мне вот сюда, чтобы оставить заявку».

Пример 2.   Привет! С чем у тебя ассоциируется слово «похудение»? 
Раньше для меня это была адская мука, я постоянно срывалась. А теперь я отучилась на нутрициолога и помогаю девушкам худеть без отказа от любимой еды. Со мной ты точно добьешься результатов: посмотри на примеры моих учениц (показывает фото, где видно аватарку и скриншоты отзывов). Пиши мне в Директ и получи скидку 20% на первую консультацию!
Моя обратная связь. По этому кейсу, признаюсь честно, мне сложно давать обратную связь.
Вопрос в начале — это хорошо, он вовлекает. Но тема с похудением меня очень смущает. Если к вам идут единственно за тем, чтобы похудеть, то можете оставить. Но ведь вы заявляете свою экспертность в нутрициологии, то есть вы подходите к вопросу глубже, чем просто следить за дефицитом калорий. Я бы попробовала сделать вступление таким: «С чем у вас ассоциируются слова: здоровое питание или правильное питание?» И дальше вы говорите, что вы нутрициолог и помогаете выстроить режим питания, не отказываясь от любимой еды. А худеть или не худеть — пусть девушки (я бы изменила на «женщины», но, возможно, вы нарочно сужаете целевую аудиторию) выбирают сами. Может быть, кто-то хочет понять, какие продукты ей не подходят, а кто-то — набрать вес, но не за счет жирной и сладкой еды.
Также я не приветствую, когда в рекламных сообщениях тыкают: обращение на вы сохраняет вежливую дистанцию и не нарушает личные границы. Но если для вашей аудитории работает «ты», и это ваша фишка (вы в роли подружки-мотиватора), то оставляйте.
Формулировка «а теперь я отучилась и вас научу» в контексте экспертной рекламы выглядит наивно. История с вашими срывами здесь не раскрыта: ее можно или докрутить или опустить, чтобы не засорять эфир.

Пример 3.   Сегодня каждый знает, что можно зарабатывать в Инстаграме*. Но так ли это просто? Начинающие блогеры сталкиваются с тем, что в аккаунт приходится только инвестировать, не получая выхлопа. Что делать?
Меня зовут Елизавета, и я обучаю блогеров продавать в Инстаграме*. Со мной вы сможете зарабатывать 100, 200 или больше тысяч рублей в месяц на своем блоге. Приходите на мой бесплатный вебинар и узнайте все секреты высокого заработка в Инстаграме*!
Александра, я пока этим не занимаюсь, но хочу. Сейчас я SMM-специалист.
*Сеть признана экстремистской и запрещена в РФ.
Моя обратная связь. Елизавета, спасибо за вашу ремарку в конце: все встало на свои места. Знаете, что выдает новичка? Обобщающие фразы: каждый знает, все знают и так далее. Если все знают, то зачем об этом писать? Эти фразы лучше избегать.
Кто представитель вашей целевой аудитории, начинающий блогер? Сколько времени он ведет свой аккаунт, сколько у него подписчиков и сколько инвестиций он уже сделал? С какого момента он сможет заработать 100 тысяч рублей (я не говорю даже о больше)? Пока что эти цифры выглядят голословно.
Стоило сначала продумать продукт, опросить потенциальных покупателей: о чем вы будете говорить на вебинаре, есть конкретика?
Как бы вы дополнили мою обратную связь? Что вам понравилось в ответах участников, а что стоило бы улучшить?

Выводы
●  Не используйте копирайтерские формулы бездумно. Сперва изучите вашу целевую аудиторию.
●  Чтобы убедить собеседника, предложите ему в первую очередь выгоду. Если целевая аудитория осведомленная, конкретизируйте выгоду.
●  Не говорите о своих преимуществах: показывайте их. Покажите ваши кейсы, ваше портфолио. Если аудитория неосведомленная, например, это ваши клиенты, им неважно, чем вы отличаетесь от конкурентов.

Глава 8. Как предложить сотрудничество холодному клиенту

Помните, в начале этой книги у вас было задание — рассказать о себе и определить, зачем вам быть убедительными? Теперь вы знаете, что было бы логично поделить выступление на 2 части, то есть на 2 смысловых блока: рассказ о себе и три-пять тезисов, зачем вам быть убедительными, какова ваша цель. И при этом не забыть о вступлении и заключении всей речи.
Также можно было бы один из вопросов раскрыть во вступлении или в заключении, посвятив основную часть второму вопросу.
Участники моего курса в основном все видео рассказывали исключительно о своих недостатках, но были и те, кто поделил видео на 2 части и рассказывал о себе. А в целом тенденция была такова, что о себе участники говорили крайне мало: я делала на этом акцент в обратной связи.
Приведу в пример самые частые фразы, звучавшие, когда участники представлялись и начинали говорить о себе:
Я профессионал/специалист в такой-то области.
Я блогер или я смм-менеджер (название профессии).
Я работаю в такой-то компании.
Я была на руководящей должности, а теперь хочу сменить сферу деятельности.
Я являюсь руководителем или предпринимателем. 
Я лауреат такой-то премии и у меня 10-летний опыт работы там-то. 
И в основном мы слышим такую самопрезентацию от окружающих нас людей. Давайте подумаем, какова цель такой самопрезентации?
Информировать, представиться, как-то идентифицировать себя. В каких случаях такая самопрезентация будет эффективной?

Цель самопрезентации
Когда мы представляемся первый раз, нам нужно показать себя с выигрышной стороны, чтобы сформировать то самое первое впечатление, у которого нет шансов на второй раз.
И цель самопрезентации в этом случае — запомниться. Это первый этап. Мы запоминаемся, а уже потом наши отношения получают свое продолжение. И если подумать, то наше окружение — это те, кому пришлась по душе какая-то из наших самопрезентаций. Нас взяли на работу, потому что эйчару и руководству понравилась наша самопрезентация как сотрудника, мы подружились с кем-то, вышли замуж или женились, потому что изначально запомнились.
Что запоминают люди? Они ищут для себя выгоду, и если в самопрезентации эту выгоду улавливают, то бинго! Вас не забудут. Поэтому задача самопрезентации — дать понять, чем мы полезны и почему с нами стоит иметь дело. Это проявляется по-разному в зависимости от целевой аудитории.
Кажется, что форматов у самопрезентации всего два: формальный и неформальный. И да, грубо форматы можно разделить на формальные и неформальные, но всего самопрезентаций столько, сколько у вас целевых аудиторий. Для каждой новой аудитории мы подбираем новый формат самопрезентации.
В этой главе мы рассмотрим самопрезентацию онлайн. Самый частый случай самопрезентации — это холодное предложение о сотрудничестве в соцсети. (Если вы еще не посмотрели мой вебинар, ссылку на который я также оставляла во второй главе, то можете сделать это сразу после того, как прочтете эту главу).
Кажется, что написать потенциальному клиенту в директ очень удобно — это не навязчивый звонок, с одной стороны, и клиент как на ладони — с другой. Как же отправить предложение, чтобы вам точно ответили?
Посмотрим на этот вопрос с другой стороны. Если у вас от 2000 подписчиков, вам, скорее всего, постоянно приходят сообщения о сотрудничестве. Часто ли вы откликаетесь?
Предположу, что большинство писем продажники написали впустую, и вы сразу удалили их. Причина проста: в своих сообщениях они концентрировались исключительно на себе, а не на потенциальном клиенте. В главе, посвященной продающим текстам, мы уже разбирали, что наша первая задача в коммуникации — дать понять собеседнику, что с нами полезно и выгодно иметь дело.
Разберем на примере, как предлагать сотрудничество, чтобы вам ответили. Вот что мне постоянно писали, когда я активно вела блог:
«Добрый день, у вас отличный профиль! Я очень хочу с вами сотрудничать. Я умею делать веб-дизайн и думаю, вам интересно будет создать сайт для ваших курсов. Вот ссылка, там мои работы. Давайте перейдем в вотсап, вот мой номер. Когда можем созвониться?».

●  Добрый день, у вас отличный профиль!

Первой фразой мы продаем весь текст предложения. А здесь у нас во вступлении фальшивый и банальный комплимент. Чтобы первая фраза была вежливой и заинтересовала собеседника, прочитайте его последние посты, выделите что-то интересное и прокомментируйте, обратившись по имени. Например, я писала пост, что у меня будет бесплатный вебинар. Можно было бы этим воспользоваться:
Здравствуйте, Александра! Я вас давно читаю и обязательно приду на ваш бесплатный вебинар.

●  Я очень хочу с вами сотрудничать.

Мимо. Так писать не стоит — вы навязываете свои услуги. Так может писать человек, который хочет заказать у вас услуги, не наоборот.
Можете написать нейтрально: «Хочу предложить вам сотрудничество».Также эту фразу можно опустить, она неинформативная — из контекста собеседник поймет, что вы предлагаете сотрудничество.

●  Я умею делать веб-дизайн или что-то еще.

Мимо. Такой формулировкой мы снова концентрируемся на себе, а это ошибка. Собеседнику не интересны ваши умения, он может разве что раздраженно подумать, какой вы молодец.
После вступления переходите к основной части — тезису, то есть напишите выгоду для клиента. Изучите профиль собеседника и определите, какую выгоду ему можно предложить.
Я разрабатываю дизайн, который привлекает клиентов премиум-сегмента/психологически воздействует на подписчиков, и они готовы сразу все у вас купить/приносит в вашу жизнь счастье и благополучие.
Дисклеймер: если вы, мой читатель, оказались веб-дизайнером, то не списывайте отсюда выгоды. Изучите каждого клиента, кому вы пишете и определите выгоду конкретно для него.

●  Думаю, вам интересно будет создать сайт для ваших курсов.

Такой формулировкой вы сразу решили за собеседника, что ему интересно, а что нет. В холодных письмах такие опрометчивые высказывания воспринимаются негативно. Вы можете утверждать, что, с вашей точки зрения, интересно собеседнику, только если собеседник уже вовлечен в диалог с вами.
Забавно то, что мне действительно предлагали сделать сайт для моего курса — когда ссылка на него была отображена у меня в шапке профиля. Не ленитесь проверять, а нужна ли клиенту ваша услуга — впоминайте пример с дрелью из главы о продажах.

●  Вот ссылка на мои работы.
Мы помним, что выгода — это тезис, а тезис нам нужно подкрепить аргументом — свойством. Но в холодном предложении о сотрудничестве детали вашей работы могут быть неинтересны собеседнику. Гораздо большее внимание он обратит на примеры и кейсы. Поэтому логично выгоду сразу подкрепить примером — это и будут ваши аргументы.
Но помните: ваш собеседник не захочет переходить по ссылке! Если вы уже общаетесь в мессенджере или директе, переходить куда-то еще собеседнику неудобно. Тем более если ваш сайт по ссылке не имеет мобильной версии. Поэтому прикрепите 3 лучших работы, руководствуясь принципом: сильный — средний — самый сильный аргумент.
Все ваши примеры должны быть релевантны задаче потенциального клиента.
Если вы не дизайнер, а, к примеру, копирайтер, то соберите примеры работ — тексты и кейсы — в пдф-файл и прикрепите этот файл.

Теперь пора переходить к заключению. И именно здесь я советую сделать неявный комплимент, не в начале. Охарактеризуйте тех, с кем вы работаете, чтобы собеседнику хотелось приобщиться к этим людям.
Я работаю с профессионалами высшего уровня.
Я работаю с узкоспециализированными экспертами.
Когда вы добавляете комплимент после примеров работ, вы как будто делаете его вашим предыдущим заказчикам, а не собеседнику напрямую. Но собеседник правильно считает посыл такого сообщения, и поймет, что вы и его считаете профессионалом высшего уровня. Только аккуратно, не используйте штампы типа: мастера своего дела, настоящие профессионалы. Такая формулировка не вызовет положительных эмоций.

●  Давайте перейдем в вотсап. Когда можем созвониться?

Заключение — это логический вывод из вашего сообщения. Призыв перейти в вотсап не звучит логично, он как будто оторван от реальности: вы ведь написали в мессенджере соцсети, значит, здесь тоже можно переписываться. К тому же, применяя формулировку, нацеленную на результат (когда?), слишком рано, вы снова отворачиваете потенциального клиента от себя, давая понять, что вы не прочь использовать примитивные манипуляции.
Какой же логический вывод можно сделать из того, что вы предложили?Снова дайте клиенту пользу.
Я советую предложить вам сделать тестовое задание для вашего клиента. Например, если вы дизайнер, то предложите сделать 1 шаблон для сториз или стикер. Если копирайтер — написать 1 продающий пост или отредактировать какой-либо из тех, что есть. Напишите:
«Я готов сделать для вас тестовое задание, чтобы вы поняли мой подход. Перед тестовым заданием я всегда даю клиенту заполнить бриф. Могу я выслать вам бриф?»
Бриф — это анкета, где вы можете составить 5-7 простых вопросов для потенциального клиента. Бриф нужен, чтобы вы качественно сделали тестовое задание — спросите у клиента о его целевой аудитории, цели, которую можно заложить в создание продукта, цвета и шрифты, которые ему нравятся (если вы дизайнер).
Если вы понятно составили бриф, а затем на основе брифа качественно сделали тестовое задание, вы получите лояльного клиента, с которым у вас будут все шансы построить долгосрочное сотрудничество.
Не бойтесь делать тестовые задания. Мои первые объемные проекты (от 150 000 рублей) я брала именно благодаря тому, что качественно и с любовью сделала тестовое задание: редактировала несколько страниц для будущей книги, проводила демо-тренинги. Были заказчики, которым не подходил мой стиль работы, но все равно тестовое задание не пропадало зря — я всегда прикрепляла их к портфолио. После того, как проектов набралось достаточно для того, чтобы портфолио выглядело разнообразно и профессионально, тестовые задания, которые я когда-то делала, я смогла заменить на реальные крупные проекты.
Естественно, когда у вас есть постоянный поток заявок и звонков, вам не нужно делать тестовые задания — потому что вам не нужно делать холодную рассылку. Но когда вы чувствуете, что хотите написать письмо о сотрудничестве — предложите тестовое. Так клиент поймет, что вы уверены в себе и своем профессионализме.
Не просите потенциальных клиентов о созвоне. Убедите письменным текстом — грамотным, понятным и содержательным. Если вы пишете на почту, то прикрепите к письму видеообращение: так вы повысите шансы на то, что вам ответят.
Занятые люди не тратят время на пустые звонки. Если вы договорились о звонке и начали говорить то же самое, что уже написали, потенциальный клиент будет недоволен, что вы отнимаете драгоценное время. Если вы все же договорились о звонке, клянчить номер тоже не стоит — в мессенджерах соцсетей есть функция звонка. Вы можете спросить: я могу набрать вас здесь?
Часто мне писали с просьбой дать номер, объясняя это тем, что «так удобнее». Но кому удобнее? Именно потенциальный клиент (читайте: тот, у кого деньги) решает, как и где ему удобнее общаться.
Концентрируйтесь на собеседнике, на его удобстве. Покажите это в переписке — ваш собеседник оценит такую заботу.

Задание
Вы уже сегментировали свою целевую аудиторию и определяли портреты потребителей. Выберите 3 из них и представьте, что вам нужно написать им холодное письмо. Что вы напишете о себе, как предложите сотрудничество?
Выводы
● Цель самопрезентации — запомниться нужным людям, создать впечатление надежного человека, с которым выгодно иметь дело.
●  Этикет онлайн — это забота о вашем собеседнике. Если вы хотите предложить сотрудничество, концентрируйтесь на собеседнике, изучайте его профиль.
●  Обращайте внимание на то, чтобы вашему собеседнику было удобно. Не заставляйте его говорить с вами по телефону и не надоедайте — так вы испортите самопрезентацию.

Глава 9. “Меня хорошо видно и слышно”

Эксперт — это человек, который совершил все возможные ошибки в очень узкой специальности.
Нильс Бор

Мы дошли до заключительной главы: здесь мы резюмируем все то, что изучили и подробнее поговорим о том, как проводить самопрезентацию онлайн.
Структура текста или выступления о себе стандартная — трехчастная: вступление, основная часть, заключение. Но перед тем, как ее составлять, выделять ключевые моменты самопрезентации, нам нужно сосредоточиться на цели — запомниться — и на целевой аудитории.
Ответьте на такие вопросы:
В каком контексте я буду рассказывать о себе (какой формат мероприятия)?
Ответ на этот вопрос позволит определить хронометраж, продумать стилистику, то есть какую лексику вы будете подбирать.
Перед кем вы будете себя презентовать? Какие люди должны вас запомнить и почему? Каким/какой я хочу, чтобы меня видели эти люди?
Какие эмоции я хочу вызвать?
В первой главе мы говорили о чувствах и эмоциях вашего выступления. Чувства длятся долгое время, эмоции — короткое. И самопрезентация — это короткий жанр выступления: мы не приседаем на уши нашему собеседнику, и здесь более уместен термин «эмоции»: радость, удивление, восхищение, благоговейный страх — выбирать вам.
Опишите себя так, как будто вы — те люди, перед которыми вы будете себя представлять. Отметьте, что им в вас нравится — так вы одновременно выделите свою сильную сторону.

Пример 
Я могу написать от лица своего бывшего начальника: «Я познакомился с Александрой, мне очень понравилось, что она жизнерадостная, амбициозная, хочет трудиться, ей интересна эта сфера».
Или от лица своего клиента: «Я познакомилась с Александрой, она серьезная, логичная, все мне расписала по шагам, я поняла, что хочу с ней работать».
Таким образом вы поймете, о чем вам нужно говорить, какие аспекты своей деятельности осветить. Если вы хотите, чтобы вас запомнили исполнительным, ответственным, вы будете знать, что для этой цели подойдут кейсы, примеры вашей работы. А если вы хотите, чтобы ваш собеседник сказал, что вы жизнерадостны и полны энергии, вы добавите юмор в вашу самопрезентацию.
Что эти люди должны обо мне запомнить? Что они должны у меня спросить?
Повторим еще раз: мы концентрируемся не на себе, а на тех, перед кем мы будем проводить самопрезентацию.
Только после того, как вы определили, изучили целевую аудиторию и продумали, какие чувства могут у них быть, формируйте 3-частную структуру. Вступление — основная часть — заключение.
Вступление — это ваше имя. Когда представляетесь, начинайте с имени. Если у вас необычное имя, то не упустите возможность уточнить, как его писать (если знаете, что люди путают). Таким образом вы сделаете акцент на имени, вас запомнят.

Пример
Меня зовут Василина. Не путайте с Василисой: Ва-си-ли-на, на конце буква Н. Я продюсирую онлайн-школы. 
Если у вас совершенно обычные имя и фамилия, как, например, у меня, то этот лайфхак вам не пригодится. Вы можете выделить имя интонационно, и таким образом сделать на нем акцент. Так вы намекнете человеку, что вас надо запомнить.
Порепетируйте: в каком варианте ваше имя нравится вам больше всего?
Всегда начинайте с имени, и только затем говорите свою фамилию. Когда вы говорите наоборот — фамилия-имя, это звучит очень официально. Как в загсе — «господа брачующиеся». Вы моментально выстраиваете дистанцию, отдаляете от себя собеседника. Помните, как в школе нелюбимые учителя называли нас исключительно по фамилии? В деловых отношениях на первое место ставьте имя.
Кстати, если у вас есть проблема с запоминанием имен, то когда вы слышите имя, возвращайте его собеседнику. Произнесите имя вслух, тогда вы не забудете его.
— Меня зовут Анна. 
— Очень приятно, Анна, а меня зовут Александра. 
После того, как вы представились, переходите к основной части самопрезентации. Скажите, чем вы занимаетесь и чем полезны собеседнику или аудитории.
Обязательно учитывайте, на каком именно мероприятии вам предстоит проводить самопрезентацию. Например, вы спикер, организовавший свою лекцию или тренинг. Слушатели пришли именно на вас. В этом случае у вас есть привилегии — и нет конкурентов. И это единственный случай, когда будет уместно назвать только профессию или род деятельности: констатировать факт.

Пример
Меня зовут Александра, я лингвист, литературный редактор, устный переводчик.
Добрый день, я Александра, я бизнес-тренер, консультант в области устной и письменной бизнес-коммуникации, онлайн-предприниматель. 

Я говорила так, когда люди уже купили мои курсы или пришли на мои лекции или тренинги, выбирая свою «должность» в зависимости от контекста и целевой аудитории. При этом я знала, что уже заинтересовала слушателей, значит, могу расслабиться и всего лишь коротко назвать свою профессию. Три названия хорошо запомнятся. И если люди пришли на вас, то вы можете подробнее рассказать о вашей деятельности — например, рассказать историю, которая характеризовала бы вас так, как нужно.
А вот если вам нужно себя «продать» (вас еще не знают), такой способ не подойдет — вы не запомнитесь, всего лишь констатировав факт. Используйте сильные глаголы — и дайте понять, чем вы полезны.

Пример
Меня зовут Александра, я помогаю непрофессиональным авторам писать и издавать книги. 
Меня зовут Александра, я разрабатываю корпоративные образовательные программы по устной и письменной бизнес-коммуникации. 

Такой формат самопрезентации отлично подойдет для видеообращения, о пользе которого мы говорили в начале книги. С первых секунд видео вы дадите понять, что решите задачу адресата и не будете заниматься словоблудием.
В этом формате обязательно используйте я-сообщения и расскажите, чем полезны именно вы. На курсе мне присылали самопрезентации в духе: «Я представляю такую-то компанию, и мы занимаемся вот этим…». Так делать не стоит — вы таким образом обезличиваете себя, вас не запомнят.

Сравните:
Меня зовут Артем, я представляю компанию «Рекламакс», мы продаем рекламу.
Меня зовут Артем, я продаю рекламу. 
Меня зовут Артем, я помогаю людям сократить расходы на рекламу. 

В первом случае нам не нравится Артем и мы хотим примкнуть к лагерю цинично настроенных потребителей, отбивающихся от настырной рекламы, во втором случае нам понятен, но неинтересен Артем, а в третьем случае мы задумываемся, в какой ситуации нам пригодится это полезное знакомство с Артемом. Если вам обязательно нужно рассказать о компании, оставьте эту информацию для третьего-четвертого предложения, не для первых двух.
Если вы понимаете, что контекст располагает, чтобы вы рассказывали о себе долго и подробно, начните с вовлечения (вопроса или факта).

Пример
Скажите, вы когда-нибудь мечтали написать свою книгу?
или
Скажите, у вас есть своя книга? (в зависимости от аудитории)
Меня зовут Александра, и я могу осуществить вашу мечту. 

С помощью такого вовлекающего приема вы сможете сделать логический переход к основной части самопрезентации — то есть, рассказывать, чем вы полезны, вы будете не во вступлении, если позволяет время и формат. Также этот прием хорош для рекламных роликов, которые вы создаете для аудитории, которая о вас еще даже не подозревает — с тем, как вас зовут, можно повременить.
После того, как вы представились и сказали, чем полезны, нужно передать слово собеседнику. Сделайте вовлекающее заключение, ведь самопрезентация — это диалог. Очень важно передать слово собеседнику.
Если пришли на вас, то это вопрос к аудитории. Вспоминаем снова первую главу. Подойдет закрытый вопрос по теме. Помните, я спрашивала у вас, слышали ли вы о правиле 7-38-55? Конечно, формат книги таков, что диалог здесь можно предложить читателю только в вопросно-ответной форме изложения. Но вы можете взять этот прием на заметку.
Интересно то, что если вы заинтересовали собеседника, то он «отзеркалит» ваш подход к самопрезентации, выражая свое доверие, и, скорее всего, тоже произнесет понятные глаголы: скажет, чем он полезен для вас.
И в этом случае задайте новый, уточняющий вопрос: покажите, что вам интересен этот человек. Это будет начало вашего общения — смол-ток — первый шаг к предметному диалогу.
Если ваша самопрезентация приходится на собеседование или предложение о сотрудничестве, то задайте собеседнику вопрос: «А что для вас особенно важно в…?» Так ваш собеседник сам выдаст вам свои болевые точки. Запоминайте, чтобы в будущем при общении с этим человеком вам было легко подбирать аргументы и распределять их в нужном порядке: сильный — средний — самый сильный.
Я проводила много собеседований, и когда работала по найму руководителем отдела, и когда создала свое литературное агентство. И я могу припомнить только 3 случая, когда кандидат спрашивал у меня: а что для вас важно, кто ваш идеальный сотрудник. Обычно на собеседовании человек неловко рассказывал о себе и не задавал ни единого вопроса — и, как правило, не запоминался.
Делайте в речи паузы, чтобы собеседник успел осознать, насколько вы высококлассный эксперт и приятный человек. Не спешите: не тараторьте во время самопрезентации. Чтобы чувствовать себя уверенно, отрепетируйте вашу речь.
Я не советую стараться понравиться человеку, который не нравится вам. Конечно, многое зависит от ситуации. Но я часто использую такой лайфхак: представляю, могу ли я, теоретически, обнять этого человека. Конечно, не надо бросаться с объятиями на незнакомца, то представить ситуацию в голове вы вполне можете. Так вот, если вы почувствуете, что ни при каких обстоятельствах вы не могли бы обняться — вас останавливает внутренняя неприязнь, необъяснимое отвращение — то ваша самопрезентация не будет искренней, мимика и жесты вас выдадут, коммуникация будет несогласованной. Да и долгосрочных и продуктивных отношений с человеком, который вам на начальном этапе неприятен, вы не построите. Стоит ли тратить время? Решать вам.
Как я уже говорила, если аудитория пришла на вас, на ваше мероприятие, где вы спикер, то у вас есть привилегии — и нет конкурентов. Но в других ситуациях, например, в онлайн-переговорах, нам приходиться решать, что делать с вездесущими конкурентами и как от них отстроиться. В главе, посвященной продающим элементам в тексте, мы разбирали, как можно показать свои преимущества — то есть представить кейс, который докажет вашу полезность, выгоду от сотрудничества с вами.
Но давайте подумаем, обязательно ли всегда отстраиваться от конкурентов? Представьте: вы изучили рынок выяснили, что у вас есть конкуренты, которые уже захватили все внимание вашей целевой аудитории. При этом вы понимаете, что конкурентам безбожно проигрываете. Как же в этом случае от них отстроиться?
Расскажу одну историю, которая произошла со мной в офлайн-пространстве. Но, как показала практика, выводы, которые я сделала, в онлайне сработали даже лучше.
История произошла со мной в 2017 году, когда я управляла департаментом по релокации экспатов, и меня пригласили на большое событие: 90-летие французского предпринимательства в России.
Моя работа заключалась в том, что мне нужно было вести переговоры с посольствами и компаниями, где работали приглашенные иностранцы, и убеждать администрацию посольства или эйчар-директора, чтобы наше агентство подбирало жилье (оказывало услугу релокации) для их сотрудников.
Это был вечер, где собиралось французское сообщество Москвы — то есть вся моя целевая аудитория: представители французского посольства, директора французских компаний в Москве. Моей задачей было заполучить этих корпоративных клиентов: объяснить, что работать стоит только с нами, затем пригласить их на встречу, подписать договоры, выстроить долгосрочное сотрудничество.
Но я не учла, что в Москве есть релокационное агентство, которое работает именно с французами. И собственник-француз, назовем его месье N, конечно, тоже приглашен на этот вечер. Месье N позаботился о рекламе: в зале, где проводилось мероприятие, были стенды и световые панели, гласящие: если ваша компания приглашает на работу француза, то добро пожаловать, звоните в наше агентство. И все было написано на французском.
Несмотря на то, что я говорю по-французски, моя затея подходить и нести релокационную пользу была провальной. Мне коротко отвечали: «Да, понятно, я уже общался с месье N».
Ничего другого предложить я не могу. Что же делать? От безысходности мне хотелось плакать. Моя отрепетированная речь на французском, продуманная самопрезентация и неудобное элегантное платье в придачу никому не были интересны. Вся моя целевая аудитория знала и доверяла одному месье N.
Бесполезно проводить вечер в компании нужных мне людей очень не хотелось. Я решила, что мне нечего терять и стала расспрашивать собеседников о месье N. Я называла свое имя и задавала вопрос: «Знаете ли вы месье N?» И когда мне отвечали: «Конечно! Он занимается релокацией французов», я подхватывала мысль: «И я тоже! Мы конкуренты с месье N».
Пожалуй, это был единственный случай в моей жизни, когда меня напрямую спрашивали о конкурентном преимуществе. Как видите, иногда случаются ситуации, когда нужно доставать это знание из-за пазухи. Собеседникам было интересно!
После этого мероприятия я организовала несколько встреч с представителями французских компаний. И они были готовы работать со мной, если я предложу более выгодные условия сотрудничества.
Не стоит бояться конкурентов. И не всегда стоит отстраиваться от конкурентов. К самым успешным и сильным конкурентам можно присоседиться.
Это правило отлично работало в книжной индустрии как раз таки в письменной онлайн-коммуникации: когда мы с авторами (моими заказчиками) составляли синопсис, чтобы отправить его в издательства, то писали, что их книгу отлично дополнит какой-либо бестселлер. Например, мою книгу отлично дополнят «Новые правила деловой переписки» и «Пиши, сокращай» Максима Ильяхова и Людмилы Сарычевой. Внимательные читатели увидят, что даже название для своего курса «Говори, убеждай» я придумала по такому же шаблону.
Конкуренты приносят пользу в том числе, когда вам предстоит выступление, где есть несколько спикеров, например, на онлайн-конференции. Представьте: вы готовитесь к выходу в эфир, и наблюдаете со стороны, как перед вами выступает успешный и яркий спикер. Не сомневайтесь: аудитория, прогретая вашим конкурентом, вас заранее полюбит — когда вы начнете говорить, люди все еще будут испытывать эмоциональный подъем.
После того, как мы уже дали понять собеседнику, что несем ту же пользу, что и конкурент, всего один шаг отделяет нас от того, чтобы собеседник выбрал именно нас. Сделайте вашим конкурентным преимуществом специализацию. Дайте понять, что вы более узкий специалист, чем ваш конкурент. При этом выбирайте специализацию, релевантную и вашему опыту, и вашей целевой аудитории.

Пример
Меня зовут Артем, и я помогаю компаниям сократить расходы на рекламу. Я специализируюсь на сфере страхования.

Хитрый прием: здесь мы используем логическую ошибку во благо. Артем не уточняет, что у него случайно получилось сокращать расходы для страховщиков лучше, чем для других компаний.
Если собеседник Артема работает в страховании или в смежной сфере, он Артема запомнит — и обратится к нему.

Какие приемы усилят самопрезентацию?
Вспомните главу, посвященную сторителлингу, и продумайте историю, которую вы можете рассказать. История должна соотноситься с вашей целью — запомниться — и быть интересной. Будет уместно привести в пример кейс, сделав акцент на том, что у вашего собеседника и у вашего героя истории одна и та же сфера деятельности. Если вы заранее упомянете о своей специализации, такое уточнение будет выглядеть естественно: собеседник доверится вам.
Помните о структуре истории:
●  экспозиция (время и место)
●  завязка (конфликт и мотивация)
●  развитие действия
●  кульминация (разрешение конфликта)
●  развязка (вывод)

Попробуйте найти все композиционные элементы в моей истории, чтобы закрепить материал.
Хорошим тактическим ходом будет сделать нематериальный комплимент. Для этого узнайте собеседника лучше: хотя бы прошерстите соцсети в онлайне, особенно если сделка с этим собеседником принесет вам ощутимый результат. Но приберегите комплимент для того момента, когда собеседник будет уже вовлечен в диалог, чтобы прием воспринимался естественно.
Начинать с комплимента, тем более материального: хвалить чужую прическу или то, что вы видите в кадре, не стоит. Так вы рискуете показаться фальшивым, ваши слова могут счесть за грубую лесть — а ее любят далеко не все. Это опасная зона.
Даже если человеку понравится ваш материальный комплимент, такое начало не станет первым шагом ко вдумчивому общению и тем более долгосрочному сотрудничеству. Для этого нужны более глубокие эмоции, и более тонкий подход, чем нахрапистая похвала внешнего вида и окружения собеседника.

Какие коварные ошибки могут испортить нашу самопрезентацию?
Рассказать затянутую и скучную историю (снова вспоминаем ошибки сторителлинга). Руководствуйтесь правилом: «Краткость — сестра самопрезентации». Даже так: «Краткость — сестра онлайна».
Если аудитория или собеседник вас плохо знают, то ошибкой будет рассказать историю, где вы приводите самого себя и свои успехи в качестве примера для подражания.
Если пришли на вас как на звезду эфира, то у вас есть такая привилегия. Вы можете говорить о себе факты, приводить истории успеха и давать советы, а не объяснять, что вы полезны. Но в любом случае не стоит читать мораль. Грань между понятиями «дать совет» и «прочитать мораль» очень тонка.
Часто ошибки коммуникации проистекают из неуважения к собеседнику. Когда вы концентрируетесь на себе, вы можете начать заниматься самолюбованием, травить анекдоты с бородой, не поинтересовавшись, знает ли его собеседник. Этикет онлайн-переговоров также предполагает, что вы не будете делиться своими проблемами, когда вас о них не спрашивали, перебивать собеседника, затягивать переговоры или выступление, не соблюдая заявленный хронометраж.
А теперь вспомните, что вас самих когда-либо раздражало в чужой самопрезентации? Теперь вы знаете, как делать не стоит.

Задание 
Вам предстоит сделать последнее задание этой книги. Снова запишите видео, как в первый раз: расскажите о себе, но уже руководствуясь моими рекомендациями.
После того, как запишете видео, проанализируйте его и запишите, что вам особенно нравится в вашей речи. Обратите внимание: какие формулировки вы используете по-другому, на чем концентрируетесь теперь? Что вам удалось улучшить в вашей речи?
Как я и обещала, давайте вернемся к ответам участников курса, которые я давала в начале этой книги. Я дополнила их ответами тех же участников, но уже после окончания курса: эти примеры — самые наглядные. Какую обратную связь вы можете дать теперь, что стоит улучшить еще, с вашей точки зрения?

Примеры ответов участниц моего курса «Говори, убеждай!» (отрывки)
Пример 1.1 
Привет! Меня зовут Мария, и мне кажется, что я говорю сумбурно. Точнее, не кажется, да, так и есть. Я с мысли на мысль перескакиваю, как будто моя речь бежит впереди меня. Я тараторка и болтушка, и это мешает мне в работе. С другой стороны, с друзьями это весело. Но в работе — нет. Постоянно растекаюсь. И записывать видео мне сложновато, вживую гораздо легче. Хочу научиться: по работе нам приходится постоянно вести переговоры онлайн. Еще я боюсь пауз в тексте: кажется, что нельзя молчать, надо постоянно говорить. И вот я снова тараторю… надеюсь, что курс поможет мне от этого избавиться. Спасибо. 

Пример 1.2 
Добрый день! Я Мария, и я помогаю специалистам получить дополнительное образование онлайн. Это очень удобно: вы можете из любой точки мира повысить квалификацию. Теперь я понимаю, как мне общаться с компаниями — я отмечаю, что со мной руководство экономит время. Они обращаются к нам в компанию с запросом, точно зная, что я подберу лучший вариант обучения для их сотрудника. 
Я хочу разработать и запустить свое приложение для тех, кто хочет сменить сферу деятельности. Будет похоже на доставку еды с агрегатором ресторанов, только у меня будет агрегатор различных онлайн-школ, с отзывами и звездочками. Можно будет уверенно покупать курсы того направления, где вы хотите развиваться. 

Пример 2.1 
Добрый день! Меня зовут Светлана, и я являюсь руководителем отдела в небольшой компании. Общение для меня играет важную роль, я провожу собрания часто, и онлайн даже по большей части. Но могу признаться, мои сотрудники не запоминают, что я говорю, или не считают нужным запоминать, приходится объяснять по нескольку раз. Мне важно, чтобы у нас было больше проектов, объяснять стратегию работы, обучать. Уверена, что мне нужны эти базовые навыки. Хочу правильно доносить свои мысли. 

Пример 2.2 
Добрый день! Я Светлана, и я руковожу отделом логистики, распределяю ресурсы, закупками также занимаюсь. Сейчас я вижу, что мне стало легче говорить. Я человек, мыслящий стратегически, и теперь это проявляется в моей речи. Я обучаю сейчас менеджеров, и понимаю, что мне нужно добавлять больше конкретики, больше примеров. Раньше я опиралась только на теоретическую часть. Примеры действительно помогают, когда нужно убедить человека: сразу сотрудник или клиент понимает, что происходит, на что ему рассчитывать. 

Пример 3.1 
Меня зовут Дарья, и год назад я ушла с высокооплачиваемой должности, которую занимала целых 10 лет. Я ушла, потому что устала, потому что захотелось заниматься тем, чем хочется. Я посчитала, что имею право и заслуживаю заниматься творчеством и принадлежать самой себе. И тогда я начала осваивать SMM! Вы знаете, мне очень понравилось разбираться в Инстаграме*. Я с удовольствием осваиваю эту сферу и думаю, курс мне поможет лучше разобраться, как снимать те же сторис. Хорошего дня! 
*Сеть признана экстремистской и запрещена в РФ.
Пример 3.2 
Добрый вечер, спешу заново рассказать вам о себе. Меня по-прежнему зовут Дарья, и я разрабатываю стратегии, чтобы ваш аккаунт в социальной сети привлекал клиентов для вашего продукта. Мне очень нравится моя сегодняшняя работа. Я могу сказать, что занимаюсь любимым делом. Я рада, что смогла улучшить свою речь и то, как я пишу посты. Мои коммерческие предложения стали эффективнее, я переделала подачу, стала сразу добавлять кейсы, когда у меня спрашивали примеры работ. До этого я просто присылала названия аккаунтов, с которыми работала. Сейчас пишу, что я делала, какого результата мы достигли с тем или иным клиентом, и это убедительно. 

Теперь ваша очередь. Запишите новую самопрезентацию. Что изменилось? Оцените, какую работу вам удалось проделать.

Выводы
● Перед тем, как готовить самопрезентацию, определите формат мероприятия и подумайте, какие эмоции вы хотите вызвать у ваших собеседников, каким или какой они должны вас видеть.
●  Представляясь, сперва называйте свое имя, а затем говорите, чем вы занимаетесь. Если собеседник вас не знает, дайте понять, чем вы полезны. Если вы записываете самопрезентацию для аудитории, которая вас не знает, имя можно сообщить в середине видео.
●  Помните, что к успешным конкурентам можно присоседиться. Чтобы показать ваше конкурентное преимущество, уточните свою специализацию.

Заключение

Спасибо, что прочитали мою книгу! Я желаю вам запускать новые онлайн-проекты, осваивать новые навыки и совершенствовать ваши сильные стороны. Я точно знаю, что у вас все получится.
В этой книге я дала вам алгоритмы устной и письменной коммуникации в онлайне, но хочу вас предупредить: не берите тексты из моих примеров как шаблон. Шаблоны нужно всегда обкатывать под себя. Опирайтесь на свой опыт, на свою аудиторию. В заключение я хочу дать вам 3 основных принципа эффективной деловой онлайн-коммуникации.
Да, будьте правдивы. Не врите, когда что-то пишете или говорите. Особенно это касается комплиментов собеседнику.
В июне 2021 года я выступала на всероссийском клиентском форуме: обычно на таких мероприятиях все спикеры-модераторы-организаторы получают контакты друг друга. Спустя два-три дня после форума мне закономерно стали писать менеджеры-продажники: «Я вас видел на форуме, бла-бла-бла, мне понравилось ваше выступление». Но дело в том, что у меня было специфическое выступление: интерактивный мастер-класс, где я рассказывала о таком явлении, как избыточный сервис. И мое выступление было после основной программы: у меня было меньше людей, но все участвовали очень активно. Я задавала вопросы, мы много смеялись, спорили, и я запомнила практически всех, кто там был.
Я решила дать шанс: мало ли, это у меня все плохо с памятью. Я писала в ответ: напомните, пожалуйста, кейс, которым вы делились на моем интерактиве. И тут — вот чудеса — менеджеры пропадали, а их плохая репутация в интернете оставалась.
Нет, не торопите и не напирайте. Особенно это касается продаж в мессенджерах.
Допустим, вы написали качественное холодное предложение, с примерами, с уточняющим правильным вопросом, а собеседник прочитал и ни гу-гу. И самым плохим решением будет бомбить этого молчуна: ну, что вы решили, удалось посмотреть или как, и так далее. Дайте человеку время. На своих тренингах я подробно разбираю тему продаж в переписке, и одно из незыблемых правил качественного диалога — продавец не торопит и не напирает. Если вы будете надоедать, вся ценность вашего качественного холодного предложения моментально испарится.
Будьте собой. Особенно это касается видеовстреч и прямых эфиров.
В книге мы с вами подробно разбирали, как правильно подать выгоды от работы с вами. Но будьте уверены в тех выгодах, о которых сообщаете: не старайтесь преувеличить их, работайте с тем, что есть. Как показывает практика — искренность всегда подкупает.
Я буду рада получить от вас обратную связь. Пишите свои отзывы, комментарии, вопросы и пожелания — я обязательно отвечу.
Моя почта abramova.aleksandra.cw@gmail.com

Книги, которые я советую прочитать

Книги о целеполагании и структурировании текста
Крис Бэйли. Мой продуктивный год. Автор книги проверяет популярные методики личной эффективности на себе.
Светлана Иванова, Дмитрий Болдогоев. Личная эффективность на 100%.
Барбара Минто. Принцип пирамиды Минто.

Книги о продажах и переговорах
Гэвин Кеннеди. Договориться можно обо всем.
Джим Кэмп. Сначала скажите нет.
Александр Деревицкий. Школа продаж. Что делать, если клиент не хочет покупать?

Книги о сторителлинге
Роберт Макки. Сториномика.
Михаил Хенкин. Золотой ключик инфосторителлинга.
Уильям Зинсер. Как писать хорошо.

Книги о самопрезентации и переписке
Нина Зверева. Встань и скажи.
Гарри Беквит. Сам себе бренд.
Максим Ильяхов, Людмила Сарычева. Пиши, сокращай. Новые правила деловой переписки.
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