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Профессии  
в рекламном  
бизнесе:  
как ими 
овладеть
«Козимо де Медичи уговорил 
Бенвенуто Челлини перейти к нему 
на службу, послав ему письмо 
с обещанием: “Приди, я пролью 
на тебя золотой дождь”».

глава 3
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К арь е ру в ре к ла ме мож но сде лать че тырь мя раз ны ми пу тя ми.

1. Вы можете пойти работать в телекомпанию, на радиостанцию, в жур-
нал или газету и заниматься там продажами рекламного времени 
или площади для рекламодателей и их агентств.

2. Вы можете пойти в торговую фирму вроде «Сирс Рёбак» и работать 
там в качестве копирайтера, арт-директора или менеджера по рекламе.

3. Вы можете пойти в компанию-производитель вроде «Проктер энд 
Гэмбл» и работать бренд-менеджером.

4. Вы можете пойти работать в рекламное агентство.

Теплых местечек не существует. Копирайтеры, воспитанные в «Сирс Рёбак», 
иногда уходят в агентства. Бренд-менеджеры бегут из «Проктер энд Гэмбл» 
в рекламные агентства. Тайм-байеры из агентств переходят работать 
на телевидение.

Я имею право писать лишь о работе в рекламных агентствах. Я не знаю 
никакого другого места работы в этом бизнесе, которое предоставляло бы 
такое разнообразие возможностей. Атмосфера в агентствах необыкновенно 
вдохновляющая. Агентства —  это «психологические кухни». Вы здесь 
никогда не соскучитесь.

Все крупные рекламные агентства являются интернациональными 
и предоставляют возможности для работы в Европе, Азии и Латинской 
Америке. Если вы хорошо владеете иностранным языком, то это дополни-
тельный плюс.

В начале вашей карьеры в рекламном бизнесе гораздо важнее то, чему 
вы учитесь, а не то, сколько вы зарабатываете. Некоторые агентства тратят 
громадные суммы на обучение своего персонала. Точно так же как в меди-
цинских институтах-клиниках руководители выделяют бóльшую часть 
своего времени на то, чтобы тренировать интернов. Кстати говоря, в стра-
нах, где рекламный бизнес существует давно, сотрудники агентств не всег-
да приветствуют подобные попытки привить им чужой опыт. Они пропу-
скают бóльшую часть информации мимо ушей и считают, что учиться им 
уже нечему. Однако в Азии и других развивающихся странах люди с радо-
стью приветствуют каждого нового лектора и слушают его с открытым 
ртом. Нет ничего удивительного в том, что уровень стандартов качества 
в азиатских странах растет не по дням, а по часам. В наши дни я уже наблю-
дал многие рекламные кампании в Индии, Таиланде, Сингапуре, Гонконге, 
Малайзии и Индонезии, которые заметно опережают кампании в США 
и Европе. (См. главу 17.)
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Копирайтеры
Как и в любом другом бизнесе и профессиональной сфере, в рекламе 
существует свой истеблишмент. Со времени основания «Зала славы 
рекламного мира» 32 года назад на его стенах появились имена 84 муж-
чин и 4 женщин. С большим сожалением вынужден сказать, что лишь 
13 из них —  копирайтеры.

Копирайтеры могут быть не самыми заметными людьми в рекламном 
агентстве, однако самыми важными и необходимыми. Отличительные 
особенности потенциально успешного копирайтера таковы.

1.  Неподдельный интерес к продукту, к людям и рекламе.
2. Чувство юмора.
3. Привычка к добросовестному труду.
4. Умение писать интересные тексты для печатных СМИ и естествен-

но звучащие диалоги —  для телевидения.
5. Умение думать «глазами». Телевизионные рекламные ролики 

гораздо больше зависят от визуального ряда, чем от слов.
6. Желание создавать лучшие рекламные кампании, чем кто-либо 

 когда-либо до него.

Арт-директора
Вы не сможете стать арт-директором до тех пор, пока у вас не наберется 
опыта и знаний в кинематографии, видеосъемке, рисовании, фотогра-
фии и печатном деле. Ну и, разумеется, необходимо иметь хороший вкус.

Очень многие арт-директора становятся в дальнейшем телепродюсе-
рами. Телевидение, являющееся визуальным средством информации, 
становится естественным местом приложения их талантов.

Арт-директора, по сути, всегда являлись няньками для копирайтеров, 
однако в последнее время их статус начал котироваться куда выше. 
Многие из них стали заслуженными креативными директорами.

Менеджеры проекта
Главная задача, стоящая перед менеджером 
проекта, —  заставлять все остальные отделы 
агентства работать на него как можно лучше 
и, разумеется, ежедневно общаться с клиентами.

Если бы я хотел стать менеджером проекта, для начала я провел бы 
пару лет, работая бренд-менеджером в «Проктер энд Гэмбл», а затем 
год —  в отделе исследования потребительского спроса в научно-исследо-
вательском институте, чтобы понять, на что больше всего падки покупа-
тели,  особенно покупатели менее образованные, чем я сам.

Арт-директора, по сути,  всегда являлись нянь-
ками для копирайтеров, однако в последнее 
время их статус начал котироваться куда выше.
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Многие агентства в последнее время нанимают на должности менед-
жеров проекта гораздо больше женщин, чем мужчин. В нью-йоркском 
отделении агентства «Огилви энд Мейзер» 69 процентов менеджеров 
проекта —  женщины.

Раньше менеджерам проекта платили больше, чем бренд-менедже-
рам, являвшимся как бы их двойником-отражением в компании клиен-
та, и потому они отвечали не только за собственно рекламу, но и за вы-
полнение всего маркетингового плана. Однако эти времена остались 
позади. Клиенты и агентства нанимают в наши дни людей, окончивших 
одни и те же университеты, и первые платят больше. В результате роль 
множества менеджеров проекта в рекламных агентствах оказалась 
сведена к задачам общей координации. Когда я летел не так давно 
в самолете, я случайно услышал следующий диалог:

— Чем вы занимаетесь?
— Я инженер. А вы?
— Я менеджер проекта в рекламном агентстве.
— Вы пишете рекламные тексты?
— Нет, это делают копирайтеры.
— Да, у вас хорошая работа.
— Но не такая уж легкая. Мы проводим массу исследований.
— Вы сами проводите исследования?
— Нет, у нас для этого есть штат аналитиков.
— Значит, вы ищете новых клиентов?
— Нет, это не моя задача.
— Простите, но чем же занимаетесь вы сами?
— Маркетингом.
— Вы занимаетесь маркетингом для ваших клиентов?
— Нет, они делают это сами.
— Но вы руководитель?
— Нет, но скоро буду.

Если этот странный диалог не остудил ваши намерения и вы по-преж-
нему мечтаете сделать карьеру менеджера проекта, я повторю для вас 
свой совет из моей прежней книги. Станьте наиболее информированной 
фигурой в вашем агентстве —  в отношении того проекта, ведение кото-
рого вам поручено. Например, если речь идет о бензине, читайте книги 
по нефтеразведке и о производстве нефтепродуктов. Читайте специали-
зированные журналы в этой области. В выходные отправляйтесь 
на станции техобслуживания, поболтайте с автомеханиками. Посетите 
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принадлежащие клиентам заводы по переработке и их науч-
ные лаборатории. К концу первого года вы будете знать 
о производстве бензина больше, чем ваш босс, и сможете 
обойти его.

Большая часть вашей работы будет представлять собой 
ежедневную рутину. Удача может прийти к вам неожиданно. 
Несколько лет назад компания «Левер Бразерс» объявила тендер 
для семи рекламных агентств —  кто будет представлять их 
интересы в одной совершенно новой телекомпании. Другие 
агентства представили абсолютно стандартные бизнес-планы 
на шести-семи страницах, а один молодой человек из числа 
моих сотрудников не поленился собрать всю возможную стати-
стическую информацию и после трех недель работы по 24 часа 

Страница рукописи романа 
Ч. Диккенса «Рождественские  
повести» с его правкой.  
Литературный труд —  адский 
труд.
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в сутки появился с огромным аналитическим планом, помещавшимся 
на ста семидесяти семи страницах. В следующем году мы избрали его 
в наш совет директоров.

Многих молодых людей и девушек поначалу привлекает обилие 
поездок и разнообразных «тусовок», которые являются неотъемлемой 
частью работы менеджера проекта. Вскоре, однако, они понимают, что 
эпизодические обеды в дорогих ресторанах не кажутся таким уж развле-
чением, если в то время, когда вы могли бы с наслаждением проглаты-
вать суфле, вам приходится высказывать свои мысли относительно 
недавнего падения объема продаж на определенной доле рынка. А про-
верка отчетов по результатам недавнего тестирования продукта может 
довести вас до нервного срыва, если вдобавок ваш ребенок недавно 
попал в больницу.

Менеджеров проекта можно разделить на «опекунов» и «радете-
лей». Вы можете справиться с порученным делом, даже если будете 
представлять собой не что иное, как связующее звено между клиентом 
и различными департаментами агентства, подобно официанту, 
снующему между сидящими в кафе людьми и поварами на кухне. 
Не сомневаюсь, что вы старательно станете выполнять свою работу, 
однако, несомненно, вам захочется вложить в нее нечто большее. Это 
как изобрести суперидею для того, чтобы лучше продать товар.

Как бы добросовестно вы ни трудились и насколько образованным 
ни были, вы не сможете первоклассно представлять интересы своего 
агентства на уровне руководства компании-клиента, пока вам не ис-
полнится по крайней мере 30 лет. Один из моих партнеров объясняет 
свой быстрый карьерный рост тем, что, к его счастью, волосы у него 
поседели, когда ему исполнилось двадцать семь.

Вы никогда не добьетесь успеха на поприще менеджера проекта 
до тех пор, пока не научитесь делать грамотные презентации. Боль-
шинством ваших клиентов станут крупные корпорации, и вы должны 
уметь продавать разработанные вашим агентством рекламные кампа-
нии целому собранию их руководителей. Ваши презентации должны 
быть хорошо продуманы, написаны и преподнесены.

Не совершайте распространенной ошибки —  не относитесь к вашим 
клиентам как к законченным идиотам. Дружите с ними. Покупайте их 
акции. Но ни в коем случае не вмешивайтесь в их внутренние кон-
фликты. Вспомните Талейрана, который умудрился служить Франции 
при семи различных режимах.

Всегда говорите вашему клиенту, что вы сделали бы, если бы 
оказались на его месте, но не вздумайте лишать его права выбирать 

http://www.mann-ivanov-ferber.ru/books/paperbook/ogilvi-o-reklame/?utm_source=nkk&utm_campaign=get-chapter&utm_content=ogilvi-o-reklame


47

самому, какая именно реклама ему требуется. Это его товар, его деньги 
и в конце концов его ответственность.

Во время повседневного общения с клиентами и коллегами сражай-
тесь за короля, ферзя и фигуры, но не бойтесь расставаться с пешками. 
Хорошая привычка казаться великодушным и сговорчивым человеком 
поможет в трудную минуту —  вам не смогут отказать, когда вы станете 
настаивать на своем мнении в каком-либо важном вопросе.

Никогда не обсуждайте дела вашего клиента публично. Храните все его 
секреты в тайне. Репутация болтуна может погубить вас раз и навсегда.

Научитесь писать краткие послания. Руководители, которым они адресо-
ваны, выполнили гораздо больше «домашних заданий», чем вы. Чем более 
длинными и занудными будут ваши документы, тем меньше вероятность 
того, что их прочитают те руководители, которым они адресованы и от кото-
рых в итоге зависит конечное решение. В 1941 году Уинстон Черчилль 
направил Первому лорду британского адмиралтейства следующую записку:

«Не позже вечера сегодняшнего дня изложите мне кратко, на одной 
стороне листа бумаги, насколько королевский военно-морской флот 
подготовлен к требованиям современной войны на море».

Аналитики
Для того чтобы получить работу в департаменте исследований хороше-
го рекламного агентства, вам, скорее всего, понадобится диплом 
статистика или психолога. Кроме того, вы должны обладать аналитиче-
ским умом и умением писать отчеты, которые потом можно читать.
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Также вы должны уметь дружелюбно работать с людьми 
творческого склада, большинство которых просто коробит при 
упоминании о научных данных, отчетах и исследованиях. И, раз-
умеется, вы должны быть действительно честным. Аналитик, 
приукрашивающий свой отчет и вставляющий в него ложную 
информацию, причиняет огромный вред коллегам.

Несмотря на то что я бесконечно благодарен аналитикам, 
которые помогают мне создавать эффективную рекламу, я могу 
назвать по меньшей мере девять сложных моментов, связанных 
с общением с ними.

1. У них уходит около трех месяцев, чтобы сделать работу, 
которую я прошу сделать за три недели. Однажды, во вре-
мена президентства Эйзенхауэра, в Белый дом к шести 
часам вечера пригласили доктора Гэллапа. Эйзенхауэру 
требовалось выяснить состояние общественного мнения 
по одному из важных вопросов внешней политики. Отчет 
должен был лежать на столе у президента к восьми часам 
следующего утра. Гэллап послал за шестью своими ближай-
шими советниками и продиктовал им три вопроса. Затем 
каждый из шести советников позвонил шести интервью-
ерам в различных концах страны, и каждый из них проин-
тервьюировал по десять человек. К полуночи они уже зво-
нили обратно, чтобы сообщить о результатах. Гэллап 
просчитал их, написал отчет и продиктовал его стеногра-
фистке из Белого дома. Отчет лежал на столе у Эйзенхауэра 
за два часа до назначенного срока.

И это вовсе не пример авторитета личности президента. 
Когда Роберт Кеннеди проиграл выборы в Орегоне 
в 1968 году, один из руководителей его предвыборной кам-
пании положил ему на стол отчет с анализом причин пора-
жения уже через 18 часов после того, как закрылся послед-
ний избирательный участок.

Когда я впервые пришел работать в Институт изучения 
общественного мнения Гэллапа, нашим статистикам требо-
валось около двух месяцев на то, чтобы представить оконча-
тельные результаты своей работы. Я сумел заставить их фор-
мулировать свои мысли в двухдневный срок, что невероятно 
повысило ценность их отчетов для нескольких «больших 
боссов» из Голливуда, которые и были нашими клиентами.

Почему же аналитикам  
в рекламных агентствах тре-
буется по три месяца на то, 
чтобы ответить на самые 
простые вопросы? Дело 
в том, что они копуши 
по своей природе и к то-
му же страшно боятся наде-
лать ошибок.
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Так почему же аналитикам в рекламных агентствах тре-
буется по три месяца на то, чтобы ответить на самые про-
стые вопросы? Дело в том, что они копуши по своей приро-
де и к тому же страшно боятся наделать ошибок.

2. Они никогда не могут договориться между собой о методах 
работы. Только недавно начальникам департаментов иссле-
дований из 21 рекламного агентства страны удалось нако-
нец, после двух лет дебатов, достичь соглашения о принци-
пах подхода к тестированию рекламных образцов. Теперь 
они начали обсуждать вопросы методологии. Подождем 
еще лет пять?

3. В мире рекламы именно в отделе исследований собираются 
те, кого принято называть «яйцеголовыми». Очень многие 
из них гораздо больше интересуются теоретическими вопро-
сами социологии и экономики, чем собственно рекламным 
делом. Они концентрируют свое внимание на вещах, кото-
рые имеют весьма отдаленное отношение к рекламе.

4. Они совсем или почти не умеют сохранять результаты иссле-
дований, которые уже когда-то были проведены и получены. 
Отчеты пишутся, ими иногда пользуются, затем сдаются 
в архив, и… пару лет спустя аналитик, менеджер проекта, 
копирайтер и бренд-менеджер сталкиваются с новым подоб-
ным заданием. Даже если кто-то и помнит, что подобное 
исследование уже проводилось, его никто не может сыскать! 
И вот мы вновь начинаем изобретать колесо, год за годом.

5. Исследования в рекламе всегда грешат бессмысленными 
сиюминутными терминами. В шестидесятые годы мы уже 
слышали про «глазные камеры», «латинский контингент», 
«фактуралов», «нетипичные потребительские блоки» 
и «греко-латинскую аудиторию». Возможно, кое-какие 
из них и пригодились, но в большинстве случаев это была 
всего лишь дань моде на научную терминологию.

6. Аналитики вечно рисуют такие таблицы и графики, в кото-
рых людям совершенно невозможно разобраться. И отчеты их 
всегда грешат многословностью. Когда Ральф Глендайнинг 
работал одним из старших руководителей в «Проктер энд 
Гэмбл», он просто с ходу выбрасывал в корзину любой отчет 
толщиной больше пяти миллиметров.

7. У исследователей имеется раздражающая всех привычка 
отказываться от проектов, которые, по их мнению, 

Исс ле до ва ния в ре к ла ме 
все гда гре шат бес смыс-
лен ны ми си ю ми нут ны ми 
тер ми на ми.
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не соответствуют их высоким профессиональным планкам, даже в тех случаях, 
когда, по мнению остальных, проект просто обречен на успех. Как говорил 
Уинстон Черчилль, «перфекционизм —  это паралич».

8. Девяносто девять из ста аналитиков постоянно стремятся внести коррективы 
в результаты исследований, которые им были поручены, однако очень редко 
соглашаются брать на себя ответственность. Перестаньте задавать им вопросы, 
и они угомонятся.

9. Что хуже всего, аналитики обожают использовать вычурную лексику вроде 
«парадигма относительности», «акмеологически», «демассификация», «рекон-
цепция», «поливариантный», «контекстуально-символический» и т. д. Профес-
сор, будьте ближе к народу!

Отдел работы со СМИ
Мне самому никогда не доводилось работать в отделе по связям со СМИ рекламного 
агентства, однако после наблюдения за теми, кто добился успехов на этом поприще, 
я пришел к выводам, что для работы здесь требуется аналитический ум, способность 
излагать математические данные в нематематической форме, умение работать в экс-
тремальном режиме и талант общения с владельцами средств массовой информации.

Исполнительный директор
Это самая трудная работа в рекламном агентстве. Исполнительный директор должен 
уметь быть хорошим начальником для большого числа робких людей. Он (или она) 
должен обладать финансовой проницательностью, талантами администратора, 
жесткостью и решительностью, чтобы вовремя увольнять бездарей и лентяев. Он 
должен быть хорошим продавцом, поскольку на нем лежит обязанность находить 
и приводить в агентство новых клиентов. Он должен быть «непробиваемым». Помимо 
всего, у него должно хватать жизненной энергии работать по 12 часов в сутки, есть 
на ходу и проводить половину своей жизни в самолете. (В прошлом году, к примеру, 
мой партнер Майкл Болл налетал в общей сложности 300 тысяч миль и провел 131 ночь 
в отелях.)

Недавнее исследование выявило, что уровень смертности от заболеваний, вызван-
ных постоянными стрессами, среди старших руководителей в рекламном бизнесе 
на 14 процентов выше, чем среди их коллег, занимающих ответственные должности 
в других сферах деятельности.

Креативный директор
Сам будучи креативным директором, я решил составить список качеств, необходи-
мых для работы на этой адской должности. Вы должны:

1. Быть хорошим психологом.
2. Хотеть и добиваться высоких результатов.
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3. Быть способным администратором.
4. Уметь мыслить стратегически —  «позиционирование» и прочее подобное.
5. Иметь научный склад ума.
6. Одинаково хорошо ориентироваться как в мире телевидения, так и в мире 

печатных СМИ.
7. Уметь работать как с потребительскими товарами, так и с другими видами 

рекламируемых продуктов.
8. Быть подкованным в рисовании и типографском деле.
9. Быть трудолюбивым человеком —  и при этом быстро соображающим.

10. Не быть вздорным и сварливым.
11. Уметь вовремя поощрять сотрудников за хорошую работу и наказывать за плохую.
12. Уметь выгодно преподносить результаты.
13. Быть хорошим наставником и хорошим нанимателем.
14. Вечно болеть тем особым заболеванием, которое французы называют «жажда 

жизни».

Обратите внимание на то, что я поставил «хорошим психологом» на первое место. 
Альберт Ласкер, сделавший себе самое большое состояние, чем кто-либо до него 
за всю историю рекламного бизнеса, как-то раз сказал компании копирайтеров:  
«Вы полагаете, что управлять копирайтерами —  это детское развлечение? Из-за вас 
я потерял половину своих волос. Я провалялся после инфаркта пять с половиной 
месяцев в постели. Я не мог разговаривать дольше пяти минут без того, чтобы не на-
чать стонать и плакать».

Женщины в рекламном бизнесе
Феминистки превратили английский язык черт знает во что. Я просто не способен 
писать или произносить слова и выражения вроде «домохозяин» или «подсознатель-
ный шовинизм представителей мужского пола».

Подобно большинству юношей моего поколения, в начале жизни я искренне 
считал, что место женщины —  на кухне, пока не обратил внимания на то, насколько 
счастливее стала выглядеть моя мама после того, как устроилась на работу. Первой 
женщиной вице-президентом в моей конторе была Рива Корда, блестящий копирай-
тер, которая позднее возглавила креативный отдел. Несмотря на весь ее ум и таланты, 
даже ей постоянно приходилось сталкиваться с мужчинами —  копирайтерами 
и арт-директорами, которым явно было не по себе под началом любой женщины. 
Однако сейчас в нью-йоркском офисе компании «Огилви энд Мейзер» работают 
52 женщины —  вице-президенты, и среди мужской части коллектива, судя по всему, 
нет никакого неудовольствия по этому поводу.

Большинство людей, которых в наши дни рекламные агентства в США нанимают 
на так называемые специализированные должности, составляют женщины.
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Наем и увольнение
Раньше людей, работающих в рекламных агентствах, увольняли 
по малейшим поводам. В агентстве Стирлинга Гетчела, которым 
все так восхищались одно время, за год ротация кадров составила 
137 процентов. В одном агентстве уволили талантливого копирай-
тера только за то, что он решил заговорить с начальником в муж-
ском туалете. В наши дни все совсем по-другому. Работники сами 
с энтузиазмом постоянно перекочевывают из одного агентства 
в другое. Недавно я нанял на работу 40-летнего копирайтера, 
который до этого сменил уже одиннадцать мест работы.

Вы, наверное, думаете, что в сфере деятельности, где успех 
целиком зависит от талантов персонала, к найму работников 
следует подходить со всей серьезностью; однако все далеко не так. 
В большинстве рекламных агентств процесс набора новых людей 
по-прежнему происходит по наитию, случайно. Даже в наши дни 
крайне редко кто-либо из руководителей рекламного агентства 
утруждается поинтересоваться у прежних работодателей нового 
соискателя, что они о нем думают. Мне лично известны по мень-
шей мере два человека, которые были трижды наняты и затем 
уволены с должности ни больше ни меньше как президентов 
рекламного агентства —  и при том что никто ни разу не поинтере-
совался их рекомендациями.

Специальное образование
Восемьдесят семь университетов в Соединенных Штатах пред-
лагают обучение на специальных курсах по специальности 
«рекламное дело», причем многие даже выдают дипломы. 
Однако, за редким исключением, преподавателям там заметно 
не хватает практического опыта, чтобы научить своих студентов 
чему-нибудь дельному. Большинство профессоров сетуют на низ-
кое качество учебников, притом что никто из них не решается 
написать свой. Подавляющая часть выпускников подобных 
курсов устраивается на работу в маленькие рекламные агентства, 
так как крупные киты нашего бизнеса предпочитают нанимать 
людей, обогативших свой мозг академическими знаниями 
в области истории, языкознания, экономики и так далее.

Судя по всему, мода на кандидатов на ответственные долж-
ности, получивших степень магистра делового администриро-
вания в различных школах и университетах, также ушла в про-
шлое. По моему мнению, вчерашние студенты, например 

Вы, наверное, думаете, что 
в сфере деятельности, где 
успех целиком зависит 
от талантов персонала, 
к найму работников следует 
подходить со всей серьезно-
стью; однако все далеко 
не так.
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Школы бизнеса Гарвардского университета, гораздо больше выделяются своей 
надменностью и занудством, чем наличием любознательности и воображения.

Социальный статус
Когда я работал разъездным коммивояжером в Шотландии и продавал кухонные плиты 
«Ага», я как-то наудачу позвонил в дверь дома одного аристократа. Он буквально чуть 
не вышвырнул меня за дверь. Дескать, какое право я имел на то, чтобы нарушать его 
покой и вторгаться в частную жизнь? «Сэр, —  сказал я, —  вы являетесь генеральным 
директором двух крупных компаний, которые продают свою продукцию через коммиво-
яжеров. Как смеете вы оскорблять меня за то, что я делаю то же самое, что и все ваши 
продавцы?» Его презрение к торговым представителям было целиком основано на сно-
бистском отношении британского истеблишмента ко всей рекламной области в целом. 
В США все обстоит совсем по-другому.

Подрабатывание на стороне
Если вам требуется больше наличных, чем ваше агентство в данный момент согласно 
вам платить, вы можете всегда подработать на стороне. Я сам подрабатываю вот уже 
30 лет. Расскажу по этому поводу интересную историю из собственной практики. 
Издательская компания «Кертис» в свое время подарила мне две прекрасные китай-
ские лампы за разработку рекламы издаваемого ими журнала «Холидей». Они 
до этого были страшно недовольны руководством журнала, и у меня имелись все 
основания полагать, что они собираются уволить Теда Патрика, прекрасного главно-
го редактора «Холидей», которым я искренне восхищался. Поэтому я уговорил руко-
водителей 12 крупнейших рекламных агентств создать вместе со мной своеобразный 
панегирик Теду, в котором мы публично приветствовали его умение «не обращать 
внимания на вопли издателей». Руководство из «Кертис» оказалось достаточно 
тупым, чтобы понять вовремя, что после такой рекламы они ни за что не смогут 
уволить Теда, и ничтоже сумняшеся напечатало мою рекламу.

Журнал «Ридерз Дайджест» перевел 10 тысяч долларов на счет школы в Шотландии, 
в которой я учился, в качестве оплаты за рекламу, которую я для них написал.

Компания, производящая часы «Омега», заплатила мне 25 тысяч долларов за то, 
что я провел четыре дня в их главном офисе в Швейцарии, консультируя по поводу 
того, как им можно улучшить свой рекламный образ. (К моему большому удивлению, 
они не зря потратили свои денежки!) Даже сегодня я иногда выступаю в роли кон-
сультанта по маркетингу компании «Кемпбелл Суп Компани».

«Хочешь быть счастливым —  будь им!»
«Шахматы, —  писал Раймонд Чандлер, —  это такое изощренное разбазаривание 
умственной энергии, которое может сравниться разве что с работой в рекламном 
агентстве». Ну что же, даже если и разбазаривание, то не очень большое. В рекламных 
агентствах в США работают не более 100 тысяч мужчин и женщин —  меньше одной 
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десятой процента всего трудоспособного населения. Около 
15 тысяч человек трудятся в рекламном бизнесе 
в Великобритании.

Большинство людей, которых я видел в рекламных агент-
ствах, хорошо справлялись со своей работой и получали от нее 
удовольствие. Всегда, когда мне казалось, что человек пона-
прасну тратит свои силы в рекламе, я говорил ему об этом. Один 
из моих партнеров был прирожденным биологом, натурали-
стом, и втайне он всегда сожалел о каждом дне, который прово-
дил на работе в агентстве. По моему совету он уволился —  
и начал спасать редкие виды животных от уничтожения. 
Старая шотландская пословица говорит: «Будь счастливым, 
пока ты жив, потому что когда-нибудь умрешь!»

Очень немногие люди в нашем бизнесе относятся к своей 
работе как к неблагодарному занятию. Ну, например, как глава 
одного агентства в Париже, который в свое время помог 

Издательская компания 
«Кертис» выдала мне гоно-
рар в виде двух антикварных 
китайских ламп за то, чтобы 
в свободное время я сделал 
для них эту рекламу.  
Они не приняли в расчет 
мою истинную цель: сделать 
невозможным увольнение 
главного редактора журнала 
«Холидей».  
Свои подписи под текстом 
поставили руководители 
двенадцати крупнейших ре-
кламных агентств —  постоян-
ные рекламодатели 
журнала.

С. 55  
В благодарность  
за создание этой рекламы 
журнал «Ридерз Дайджест» 
перечислил 10 тысяч долла-
ров одной шотландской 
школе, в которой я учился. 
Поскольку под текстом 
должна была стоять моя 
подпись, я приложил вели-
кие старания для того, чтобы 
написать хорошо —  очевид-
но, достаточно хорошо, раз 
Реймонд Рубикам впослед-
ствии назвал этот текст 
«шедевром». Если бы все 
клиенты настаивали на том, 
чтобы рекламные агентства 
подписывались под создан-
ной ими рекламой, то они 
получали бы гораздо лучший 
продукт!
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Франсуа Миттерану стать президентом Франции. В автобио-
графии он писал: «Ради бога, не говорите моей матери, что 
я тружусь в рекламе —  она всегда считала, что я играю 
на пианино в борделе». Бедолага, что еще сказать!

Те из нас, кто часто заглядывает в отчеты по изучению 
общественного мнения, опасаются, что большинство простого 
народа считает нас, рекламщиков, законченными негодяями. 
Доктор Гэллап не так давно попросил прохожих честно расста-
вить по уровню уважения в обществе 24 профессии. Первое место 
заняли священники, а самыми последними оказались профсоюз-
ные лидеры, торговцы автомобилями и рекламщики. Стерео-
типный образ «пройдохи» никак не умирает. Однако 
не думаю, что наша неблаговидная репутация заставляет многих 
из нас просыпаться по ночам в холодном поту. Я в жизни не по-
мышлял о том, чтобы сменить работу и сделаться священником. 
Я люблю свою работу и часто горжусь ее результатами.

Как искать работу
Не звоните по телефону —  напишите в три-четыре агентства 
и приложите к письму ваше резюме. Обязательно напеча-
тайте его в хорошем виде и вообще не поленитесь потратить 
на него время. Мои партнеры Кеннет Роман и Джоэл Рафа-
эльсон дают по этому поводу следующие советы.

1. Грамотно и внимательно пишите все имена 
собственные.
Просто поразительно, как часто потенциальные соискатели 
делают ошибки в написании названий тех агентств, в которых 
они ищут работу. Первая мысль, которая неизбежно возникает 
при чтении такого письма: «Этот человек не всерьез заинтере-
сован в том, чтобы здесь работать; он даже не потрудился 
выяснить, как правильно написать наше название».

2. Четко назовите ту должность или вид деятельности, 
на которые вы претендуете.
Определите это четко и не повторяйтесь. Упомяните о том, 
почему вы обратились с таким письмом —  прочитав объявле-
ние о найме, по совету друзей, по какой-либо другой причине. 
Вот письмо с просьбой рассмотреть кандидатуру человека, 
претендующего на работу в качестве аналитика-исследовате-
ля, которое начинается, на мой взгляд, просто интригующе:

Я в жизни не помышлял о том, 
чтобы сменить работу  
и сделаться священником.

С. 57  
Это первая реклама, которую 
я сделал в качестве главы соб-
ственного агентства.  
Мне было тогда 39 лет.
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«Уважаемая миссис Смит!
На дворе уже весна  —  пора задуматься о  взращивании семян. Некоторые из  них 
малы, как семечки яблока. Другие  —  больше. Как, например, кокосовые орехи. 
Но любое семя, и большое, и маленькое, может взрасти и процветать только в пра-
вильно выбранном месте».

Намного лучше было бы, если бы писавший начал так:

«Уважаемая миссис Смит!
Насколько мне известно, вам требуется аналитик-исследователь».

У миссис Смит достаточно других дел, чтобы еще разгадывать шарады, пришедшие 
с ежедневной утренней почтой.

3. Будьте конкретны.
Как только вы определились с тем, какую работу ищете, приложите к письму ваши 
точные характеристики. Избегайте самовлюбленных сентенций вроде: «Амбициоз-
ность вкупе с неуклонным стремлением к совершенству является одним из моих самых 
сильных личных достижений».

4. Обращайтесь напрямую к человеку, понятно и естественно.
Вы живой человек, пишущий письмо другому живому человеку. Ни вы, ни он не явля-
етесь безликой организацией. Вам следует выглядеть человеком деловым и вежливым, 
но не безликим и застегнутым на все пуговицы.

Чем больше ваше письмо отражает вашу истинную личность, тем больше шансов, 
что его выделят среди десятка подобных ему писем ваших конкурентов. Однако 
не стоит пытаться ослепить адресата «яркой индивидуальностью». Вы же не станете 
выкаблучиваться во время личной беседы, так зачем же делать это в письме? Если 
каждая фраза в вашем письме будет звучать так, как если бы вы произносили ее, сидя 
вот на этом стуле, то именно так лучше всего и проявится ваша индивидуальность.

5. Предлагайте конкретный план дальнейшего общения.
Закончите ваше письмо четким и вежливым предложением, как бы вы хотели встре-
титься с работодателем лично. Избегайте невнятных предложений вроде: «Надеюсь 
вскоре получить от вас известие».

«Благодарю вас за то, что вы нашли для меня время и силы».
«Надеюсь, что нам представится возможность обсудить этот вопрос лично».

Любые подобные предложения возлагают ответственность за все дальнейшие 
действия на вашего потенциального работодателя, и без того загруженного массой 
других дел. Почему он должен напрягаться, когда в работе больше заинтересованы 
вы? Эту работу вам следует проделать самому, например вот так:

«Я позвоню вам в  офис в  среду после полудня, чтобы выяснить, хотите  ли вы 
со мной встретиться».
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«Я готов явиться для беседы каждый день до 8:45 утра, а также 
по четвергам после 2:30. Я позвоню вам в среду в 12 часов дня, 
чтобы узнать, можете ли вы встретиться со мной в любое назван-
ное выше время».

На этой стадии телефонный звонок значительно облегчает 
дело для человека, находящегося на другом конце провода. Если 
вы не позвоните, ему придется самому позвонить или написать 
вам, что весьма сомнительно. Смысл всего в том, чтобы как 
можно больше облегчить вашему работодателю связь с вами или 
встречу —  в то время, которое больше удобно для вас.

* * *

Меня всегда буквально потрясали неграмотность и неуклюжий 
литературный стиль многих мужчин и женщин, ищущих работу 
именно в рекламном бизнесе. Я просто мешками получаю письма 
вроде этого:

«Моя цель —  добиться новых труднодостижимых результатов, 
чтобы развить дальше мои таланты в области маркетинга и ре-
кламы. Я чувствую, что достиг вершины в образовании. Я стрем-
люсь получить высокую руководящую должность, на которой 
я мог бы использовать свои обширные знания в связанных с мар-
кетингом областях бизнеса, чтобы внести весомый вклад в дости-
жение намеченных вашей компанией перспектив. Мой креатив-
ный опыт, включающий в себя широкий спектр знаний в области 
создания межотраслевых коммуникаций, постановки стратеги-
ческих задач и развития маркетинговых программ, поможет 
вашей компании добиться поставленных целей».

* * *

Если вы готовы выслушать мой совет —  не стремитесь сделать 
карьеру в рекламном бизнесе, если только именно это не интере-
сует вас больше всего на свете.

В рекламе существует великое множество различных профес-
сий, требующих приложения самых разнообразных талантов, 
начиная от арт-директора и заканчивая статистиками. Все эти 
виды работ освоены женщинами, причем во многих случаях 
гораздо успешнее, чем мужчинами.

Платят в нашем деле хорошо, однако не ждите золотого дождя, 
обещанного Козимо де Медичи Бенвенуто Челлини. Для того 
чтобы быстро разбогатеть, есть масса более простых способов.

Меня всегда буквально 
потрясали неграмотность 
и неуклюжий литератур-
ный стиль многих мужчин 
и женщин, ищущих работу 
именно в рекламном 
бизнесе.
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