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Копирайтинг

ТЕМА №1
1. Отличие рекламной информации от других 

видов информации
2. Нейминг
3. Основы ведения деловой переписки



Функции Средства Эффект

Журналистика Информирование: 
социально 
значимая 
информация

Web, радио, 
печать, ТВ, 
информагентства

Общественное 
мнение

Реклама Информирование: 
социально 
значимая 
информация для 
субъектов 
рекламы

Средства 
распространения 
рекламы (СМИ, 
каналы)

Общественное 
мнение + 
купля/продажа 
товара или услуги 
(Т или У)

PR Информирование: 
социально 
значимая 
информация для 
субъектов PR

СМИ, 
спецмероприятия, 
личные контакты 
и т.д.

Общественное 
мнение + имидж 
(репутация)

Отличие рекламной информации
от журналистской и PR-информации:



Журналистская информация
должна быть объективной



Рекламная информация – это селективные 
и оптимизированные (т.е. не влияющие на 
отрицательное отношение возможного 
потребителя) сведения о Т или У.



Рекламная информация селективна, она 
не является буквальным и объективным 
отражением жизненных процессов, ее 
отличает:

- Оптимизированность
- Исключительно позитивная тональность



РЕКЛАМА – любая форма неличного 
представления Т или У, оплаченная точно 
установленным заказчиком.

Американская ассоциация маркетинга, 1948 год





Рекламное сообщение может 
быть выполнено в любой 
форме, в том числе и 
традиционно журналистской.



PR-информация – информация, которая:

1) производится в процессе деятельности 
социального субъекта (компании, 
государственной/коммерческой организации, 
персоны);

2) распространяется по его же инициативе;
3) отражает в оптимизированном виде значимые 

факты деятельности данного субъекта;
4) служит целям формирования эффективной 

коммуникационной среды данного субъекта.

Оптимизирование – выбор той информации, которая 
будет конструировать позитивный имидж данного 
субъекта PR.



Август 2015
Тест-драйв 

нового а/м Ford 
Fiesta в Казани 

для СМИ

Сентябрь 2015
Открытие завода 

двигателей в 
Елабуге

Сентябрь 2015
«Академия 

безопасного 
вождения Ford» в 
6 городах России
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Октябрь 2015
Тест-драйвы для 
сотрудников на 
всех локациях



Информация:

КУПИ МЕНЯ ДОВЕРЯЙ МНЕ

Реклама PR



КопирайтингРерайтинг

Бюджеты на 
мероприятия и 
исследования, что 
влечет больший 
интерес СМИ



Веб 1.0 Веб 2.0
Спекуляция доменными 

именами Поисковая оптимизация

Britannica Online
(публикация)

Wikipedia
(соавторство)

Ofoto Flickr

Персональные сайты
(публикация политики 

компании)

Блоги
(обсуждение политики 

компании, состояния дел в 
отрасли)

Оплата рекламы по количеству 
заказов 

Оплата рекламы по количеству 
переходов

Каталоги (таксономия) Теги (фолксономия)

Tim O’Reily. «What Is Web 2.0»

Тег- ключевое слово для описания



Веб 2.0:

получатель информации
=

производитель

Мы привлекаем пользователей к созданию контента.



Михаил Зыгарь, 
корреспондент «Ъ», главный 
редактор телеканала «Дождь»:

«Но теперь, допустим, какой-
нибудь популярный блогер 
разместит ссылочку, новость 
попадет в топ «Яндекса», на 
третий день об этом, может 
быть скажут в программе 
«Время».



Каждый пользователь получил возможность 
беспрепятственно выкладывать в сеть любые 
тексты → рост информационного шума 
грозит серьезной проблемой:

1)  В текстах нет идеи
2)  Тексты безграмотны
3)  Комментируют эти тексты такие же тролли.



Основы делового общения 
и ведения корпоративной 

переписки:

Структура приветственного сообщения:

1. Приветствие
2. Озвучивание намерения для вступления в 

переписку, сути вопроса (Прошу сообщить/ 
Приглашаю принять участие/ 
Подскажите, пожалуйста?)

3. Заключительная фраза вежливости
4. Подпись



 Безличные Личные

Приветствие

Уважаемые коллеги!
Дорогие коллеги!
Добрый день!
Здравствуйте!

Уважаемый Василий 
Иванович!
Василий Иванович, добрый 
день!

Eng.

Dear all!
Dear Sir!
Hi there!
Dear colleagues!

Dear Vasily!
Hello, Vasily!

Заключитель
ная фраза

Всего наилучшего!
С пожеланиями сотрудничества!

Буду благодарен за ответ!
Заранее спасибо (за….)!

Eng.
Many thanks
Kind regards

Thank you for your respond in advance!



Информативные подписи в 
письмах:





Нейминг – процесс разработки 
названия для компании, продукта 

или сервиса.

Название компании должно:
1)  Отражать сферу деятельности компании;
2)  Вызывать позитивные ассоциации у 

потребителей услуг / продукции;
3)  Не быть длинным и сложным;
4)  Быть благозвучным (в том числе и на других 

языках) и запоминающимся.
Думайте про адрес сайта!



Методы построения
названия компании:

1. Фамильный – компания, Т или У называются именем 
владельца (Ford, шоколадные изделия «Коркунов»,  отели 
Hilton)

2. Говорящие названия, возбуждающие в умах 
потребителей позитивный ассоциативный ряд, 
указывающие на преимущество продукта (Каши Быстров, 
колбасные изделия «Дымов», водка «Мягков», аптеки 
«Доктор Столетов», «Вкуснотеево»)

В строительной сфере названия должны отражать 
надежность: «Монолит», «Бастион», «Стендарт».

3. Составной –  (бюджетная авиакомпания «Добролёт», 
«Аэрофлот», «Nescafe» = Nestle + café)



4. Составной – с указанием на принадлежность к 
государству (Россельхозбанк, Росавтобанк, Ингосстрах, 
Росатом)

5. Аббревиатурный – формирование имен путем 
различных сокращений от буквенно-цифровых до 
корневых сокращений, особенно важен в строительной 
сфере (СМУ-17, МТС, BMW, ЦУМ, ГУМ, ГАЗ)

6. Эталонный – использование имени продукта лидера 
как эталон для формирования собственного имени 
продукта («Nescafe» – «Ruscafe»);



7. Неологизм – создание ранее не существовавшего слова 
(«Кашеваров», «Сыроедов»)

8. Web-нейминг – использование при создании имени 
компании или продукта доменного имени («Куда.ру»; 
«Газета.ру»,

9. Метод превосходства – использование в название 
превосходной степени (Гипер-, Супер-, Экстра-);

10. Апелляционный – апелляция к позитивным чувствам и 
эмоциям целевой аудитории (молочная продукция «У 
бабушки в деревне», пиво «Старый мельник»);



11. Рифмование  (сеть кафе «Елки-Палки», закусочные 
«Крошка-Картошка», «Чупа-чупс»);

12. Усечение – использование усеченных слов в 
названии, например («ВудИмпекс» - импорт и экспорт 
древесины).

13. Добавление иностранных понятий («Кофе хаус»)

14. Метонимия – использование части вместо целого и 
наоборот, употребление слов «планета», «земля», 
«территория», «империя» , «рай» («Планета Суши», 
«Империя детства»)



Практика 05.09:

• Выбрать сферу бизнеса и название 
компании;

• Создать блог компании на 
www.livejournal.com и сообщить 
пользователям о том, что Ваша компания 
начала свою операционную деятельность;

• Вступить во взаимодействие с коллегой, 
отправив ему приветственное сообщение в 
комментариях к посту.



Ассоциативный метод – использование 
ассоциативного ряда (слова), связанного 
с объектом нейминга  - боулинг «Страйк», 
пивбар «Пена», «Коровка» (масло), 
«Дымок» (сигареты), «Забей!»[3] 
(папиросы). 
Эталонный – использование имени 
продукта лидера как эталон для 
формирования собственного имени 
продукта. Например, «Новый жемчуг» - 
«Русский жемчуг», «Nescafe» - «Ruscafe», 
«Panasonic» - «Панас и Соня» (магазин 
электроники). Сюда же входят 
«прозападные» названия, когда 
отечественные имена продуктов 
маскируют под имена продуктов 
эталонной страны их происхождения – 
обуви под итальянские и немецкие 
имена, например «Carlo Pazolini» (обувь), 
«Sela» (одежда). 
Аббревиатурный метод, который 
включает в себя формирование имен 
различными типами сокращений от 
буквенно-цифровых: «СМУ-5», «РТИ-2», 
до корневых сокращений – 
«Росгосстрах», «Укршинторг», 
«Главрыбснаб». 
Метод неологизмов, который включает в 
себя ряд инструментов, таких как 
ассоциативные неологизмы 
(«Вкуснотеево» - молочные продукты), 
семантические неологизмы («Фругурт» - 
йогурт, «Курляндия» - замороженные 
куры), личностно-преимущественные 
(особо популярный метод среди 
производителей водки – «Мягков», 
«Medoff», «Благов», и не только – 
«Быстров» - каши) и личностно-
ассоциативные неологизмы 
(«Пивоваров» - пиво). Метод неологизмов 
один из наиболее разветвленных по 
количеству подвидов, и перечислять все 
подвиды и вариации имен образуемых 
методом неологизмов сейчас не имеет 
смысла. 
Доменный метод – использование для 
имени компании или продукта доменного 
имени. Например: «Куда.ру» 
(туристическое агентство), City.com 
(магазин электроники), Теле.ру 
(телекоммуникационная компания).  Но с 
данными именами более чем часто 
бывают интересные ситуации, когда имя 
созданное с применением доменного 
метода создается раньше, чем 
регистрируется соответствующий домен 
или же не «просчитывается» разница 
восприятия «русскоязычного» написания 
имя и реального доменного имени, так 
например, при том, что имя «Теле.ру» 
предусматривает наличие сайта 
компании по адресу www.tele.ru, 
реальный адрес сайта компании «Теле.
ру» - www.teleru.net. Что-то подобное 
можно наблюдать и с «Сity.com» - по 
адресу www.city.com находится явно не 
сайт магазина электроники, а реальный 
сайт «City.com» расположен по адресу 
www.city.com.ua. 
Метод превосходства – использование в 
название превосходной степени (Мега-, 
Гипер-, Супер-, Экстра-) – «Мега» (сеть 
мегамаркетов), «Суперклей» (клей), 
«МегаМакс» (гипермаркет электроники). 
Именной метод – использование в 
названии фамилий, имен, отчеств. Один 
и наиболее популярных и старейших 
методов имяобразования. «Дарья», «у 
Маши», «от Палыча», «Петрович», 
«Смирнов». 
Апелляционный метод – использование 
апелляции к чувствам и эмоциям 
целевой аудитории. Такие имена как, 
«Домик в деревне» (молочные продукты), 
«Два гуся» (ресторан), «Старый мельник» 
и «Золотая бочка» (пиво) апеллируют к 
положительным эмоциям и ассоциациям 
целевой аудитории. А такие как «СССР» 
и «48 копеек» (мороженное) апеллируют к 
ностальгическим чувствам целевой 
аудитории. 
Метод рифмования  - «Hubba-Bubba» 
(жвачка), «Лизун-Сосун» (конфеты), 
«Манька-Нянька» (агентство нянь), 
«Елки-Палки» (сеть ресторанов), «Сели-
Съели» (сеть ресторанов). 
Метод усечения – использование 
усеченных слов в названии, например 
«Консул» (консалтинговая компания), 
«Персон» (рекрутинговое агентство), 
«Живо» (галерея живописи).


