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Jesteśmy niedużą agencją kreatywną i marketingową z Pomorza.
Wszystko, co robimy, robimy lepiej dzięki Claude’owi Hopkinsowi.

Jeśli chcesz, by Twoje dobre pomysły przynosiły dobrą sprzedaż,
gorąco zachęcamy Cię do przeczytania jego książki.

„Scientific Advertising” przetłumaczyliśmy dla siebie lata temu.
Uczyliśmy się z niej, polecaliśmy ją stażystom, i stale do niej 
wracamy – bo stale jest zachwycająco aktualna. To klasyk,
ale w najlepszym sensie tego słowa, bo media czy rynki
mogą się zmieniać, ale podstawowe zasady kierujące
naszymi zakupowymi zachowaniami – nie.

Tekst znajduje się w domenie publicznej, każdy więc może
sięgnąć po oryginał bądź inne polskie tłumaczenia. Wierzymy,
że nasz przekład dokonany przez praktyków branży reklamowej
pozwoli zachować nie tylko gramatyczną wierność, ale też
przekazać to, co Mistrz Claude chciał przekazać swoim
kolegom z branży, czyli... kiedyś nam, a dziś Tobie.

„Nikt nie powinien zajmować się czymkolwiek związanym 
z reklamą, dopóki nie przeczyta tej książki  siedem razy.”
– David Ogilvy

Ta książka pokazuje, że reklama, czyli angażowanie do działania
(nie zawsze jest to przecież produkt czy usługa, sprzedaż to
jedna z tysięcy twarzy reklamy) to nie tylko hałas.

Hałas w przekazie powstaje, gdy przekaz nic nie znaczy.
Reklama, którą opisuje Claude Hopkins, znaczy dużo
– i bardzo dużo potrafi.

Aż Ci zazdrościmy, że ją zaraz przeczytasz!

Cześć tu Owocni :)

Pozdrowienia znad morza,
Owocni.pl
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Jak powstały prawa 
reklamy

Nowy Jork, 1921r.

ROZDZIAŁ I



Jak powstały prawa reklamy?
Przyszedł czas, kiedy w niektórych rękach reklama osiągnęła status nauki. 
Opiera się na ustalonych zasadach i jest całkiem precyzyjna. Analizowano 
przyczyny i skutki tak długo, aż stały się jasne. Sprawdzono i ustanowiono 
prawidłowe metody postępowania. Wiemy, co jest najbardziej skuteczne 
i przestrzegamy podstawowych praw.

Reklama, kiedyś ryzykowna gra, dziś mądrze zarządzana, stała się jednym 
z najbezpieczniejszych przedsięwzięć biznesowych. Z pewnością żadna 
inna działalność o porównywalnych możliwościach nie jest obarczona 
tak małym ryzykiem. 
 
Dlatego niniejsza książka przedstawia nie teorie i opinie, ale dowiedzione 
fakty i zasady. Jest napisana tak, jak podręcznik dla studentów i bezpieczny 
przewodnik dla reklamodawców. Każde spostrzeżenie zostało przemyślane. 
Ta książka ogranicza się do stworzenia fundamentów. Jeśli mamy co do 
czegokolwiek wątpliwości, na pewno to zaznaczymy. 
 
Przyczyn obecnego stanu reklamy jest wiele. Wiele kampanii reklamowych 
o zasięgu ogólnokrajowym jest od dawna obsługiwanych przez duże 
organizacje, znane jako agencje reklamowe. Niektóre z tych agencji w setkach 
kampanii przetestowały i porównały ze sobą tysiące strategii i pomysłów. 

Obserwowano i zapisywano rezultaty, a więc nauka nie poszła w las. 
Agencje te zatrudniają wiele talentów. Tylko ludzie ze zdolnościami 
i doświadczeniem mogą spełniać wysokie wymagania reklamy ogólnokrajowej. 
Współpracując z innymi, ucząc się od siebie wzajemnie i gromadząc wiedzę 
podczas każdego nowego przedsięwzięcia, niektórzy z nich osiągają mistrzostwo. 
 
Ludzie przychodzą i odchodzą, ale ich obserwacje i pomysły zostają. 
Stają się częścią kapitału organizacji i drogowskazem dla wszystkich, którzy 
zechcą według nich postępować. W ten sposób, na przestrzeni dekad, agencje 
te stały się magazynami doświadczeń reklamowych, sprawdzonych zasad i metod. 
 
Duże agencje nawiązują też bliski kontakt z ekspertami w każdej dziedzinie 
przemysłu. Ich klientami są najczęściej wiodące koncerny. Agencje obserwują 
zatem rezultaty niezliczonej ilości metod i zasad postępowania. 

Stają się punktem wymiany doświadczeń we wszystkim, co wiąże się 
z handlem. Na niemal każde pojawiające się pytanie związane ze sprzedażą 



można znaleźć popartą wieloma doświadczeniami odpowiedź.  
Gdy takie warunki występują przez długi okres, reklama i handel stają się 
naukami ścisłymi. Każdy kierunek jest zapisany na mapie. Kompas wiedzy 
wskazuje najkrótszą, najbezpieczniejszą i najtańszą drogę do każdego celu. 
Znajdujemy zasady i udowadniamy je przy pomocy powtarzanych po wielokroć 
testów. Robi się to poprzez badanie skuteczności reklamy, poprzez śledzenie 
odpowiedzi na nią, głównie przy użyciu kuponów. Porównujemy jeden sposób z 
wieloma innymi, w tę i z powrotem, i zapisujemy efekty. Gdy jedna metoda raz 
za razem okazuje się najlepsza, staje się sztywną regułą. 
 
Skuteczność reklam sprzedaży wysyłkowej jest badana co do ułamka centa. 
Koszt jednej odpowiedzi i koszt jednego dolara przychodu można podać 
bardzo dokładnie. Jedno ogłoszenie reklamowe porównuje się z innym, jedną 
metodę z inną. Porównuje się nagłówki, układ, rozmiary, argumenty i ilustracje. 
Niższy koszt osiągnięcia tych samych rezultatów jest bardzo ważny w reklamie 
sprzedaży wysyłkowej. Nie ma tu więc miejsca na zgadywanki. Trzeba 
wiedzieć, co jest najlepsze. Dlatego właśnie z reklamy sprzedaży wysyłkowej 
pochodzi wiele z naszych podstawowych praw. 
 
W kampaniach reklamowych, w których niemożliwe jest uzyskanie 
bezpośrednich odpowiedzi na reklamę, porównujemy jedno miasto z innym. 
Efekty różnych metod można w ten sposób porównywać i mierzyć za pomocą 
kosztów sprzedaży. 
 
Ale najczęstszym sposobem jest wykorzystanie kuponów. Oferujemy próbkę, 
książkę, darmowe opakowanie albo coś, co skłoni do bezpośredniej odpowiedzi. 
W ten sposób dowiadujemy się, w jakim stopniu każde ogłoszenie reklamowe 
skłania do działania. 
 
Ale te liczby nie są ostateczne. Jedno ogłoszenie może przynieść wiele 
bezwartościowych odpowiedzi, inne zaś odpowiedzi o dużej wartości. Dlatego 
nasze ostateczne wnioski są zawsze oparte na kosztach na jednego klienta lub 
kosztach na dolara przychodu. 
 
Kampanie z kuponami omówimy jeszcze w rozdziale Kampanie testowe. 
Tutaj wyjaśniamy jedynie, jak używamy ich do odkrywania zasad rządzących 
reklamą. 
W dużej agencji reakcje na kupony są obserwowane i rejestrowane w setkach 
różnych kampanii. W jednej kampanii są czasami rejestrowane dla tysięcy 



różnych ogłoszeń reklamowych. Testujemy więc wszystko, co wiąże się z 
daną reklamą. Poprzez badanie skuteczności reklam odpowiadamy na prawie 
wszystkie możliwe pytania. 
 
Niektóre rzeczy odkryte w ten sposób odnoszą się tylko do konkretnych 
produktów. Ale nawet one dostarczają nam podstawowych zasad dla podobnych 
przedsięwzięć. 
 
Inne odnoszą się do wszystkich produktów. Stają się powszechnymi, 
fundamentalnymi zasadami reklamy. Są uniwersalne. Żaden rozsądny 
reklamodawca nie złamie tych niezmiennych praw. 
 
W niniejszej książce zajmujemy się tymi właśnie fundamentalnymi, 
uniwersalnymi zasadami. Chcemy uczyć tylko sprawdzonych technik. Takie 
techniki istnieją w reklamie, tak jak we wszystkich sztukach, nauce i mechanice. 
I są to, tak jak we wszystkich dziedzinach, podstawowe zasady.  
 
Brak tych podstaw był w przeszłości głównym problemem reklamy. Każdy 
pracownik sam sobie wyznaczał prawa. Cała wcześniejsza wiedza, cały postęp 
w danej dziedzinie był dla niego jak zamknięta księga. 
 
To tak, jakby człowiek chciał zbudować nowoczesną lokomotywę, nie 
sprawdzając przedtem, czego dokonali inni. To tak, jak Krzysztof Kolumb 
wyruszający na poszukiwanie nieodkrytych lądów. Ludźmi kierowały 
zachcianki i kaprysy - zbłąkane, zmienne podmuchy. Rzadko docierali do 
swoich portów. A kiedy docierali - przypadkiem - to zawsze okrężną drogą. 
Każdy marynarz żeglujący dawniej po tym morzu, podążał swoim własnym 
kursem. Nie było map, którymi mógłby się kierować. 
 
Żadna latarnia nie wskazywała portu, żadna boja nie ostrzegała o rafie. Nie 
odnotowywano wraków, więc niezliczone wyprawy kończyły się katastrofą na 
tych samych skałach. 
 
Reklama była wtedy ryzykowną grą, najbardziej niepewną spekulacją. Każdy 
miał taką samą szansę zgadnąć, jaki powinien być prawidłowy kurs. Nie było 
wprawnych pilotów, ponieważ tylko niektórzy dwa razy podążali tym samym 
szlakiem. 
 
Jednak warunki zmieniły się. Teraz ewentualne wątpliwości dotyczą ludzi i 



produktów, nie zaś metod. Ciężko jest zmierzyć indywidualne cechy ludzi, ich 
preferencje i uprzedzenia, to, co lubią, a czego nie lubią. Nie da się powiedzieć, 
że jakiś produkt zdobędzie popularność, ale wiemy, jak go najskuteczniej 
sprzedawać. 
 
Przedsięwzięcia mogą się okazać porażką, ale te porażki to nie katastrofy. 
Straty, gdy się zdarzą, są nieznaczne. A przyczynami są czynniki nie mające nic 
wspólnego z reklamą. 
 
W tych nowych warunkach reklama rozkwitła. Wzrosła jej siła, prestiż i 
poważanie. Zagrożenia wzrosły wielokrotnie. Tylko dlatego, że hazard zmienił 
się w naukę, a spekulacja przeistoczyła w bardzo konserwatywny biznes. 
 
Te fakty każdy musi zaakceptować. To nie jest miejsce na dysputy, teorie, 
czy przesądy. Byłoby absurdalne, gdyby ślepy prowadził ślepego. I godne 
pożałowania w dziedzinie o tak szerokich możliwościach. 
 
Sukces jest rzadkością, a wielki sukces niemożliwy, chyba że kierujemy się 
prawami tak niezmiennymi, jak prawo grawitacji. 
 
Naszym głównym celem jest więc sformułowanie tych praw i pokazanie ci, jak 
je wykorzystać w swojej pracy. Po nich przychodzi kolej na mnóstwo różnych 
odmian. Nie ma dwóch kampanii reklamowych, które byłyby realizowane 
według identycznego scenariusza. 
 
Indywidualność to podstawa. Imitacja jest wadą. Ale na rzeczy zmienne i 
zależne od pomysłowości, nie ma miejsca w podręczniku reklamy. Tutaj są tylko 
fundamenty. 
 
Chcemy wspierać rozwój reklamy poprzez jej lepsze rozumienie. 
Dać jej podstawy biznesowe. Sprawić, by została uznana za jedno z 
najbezpieczniejszych, najpewniejszych przedsięwzięć, prowadzących do 
dużych zysków. Tysiące spektakularnych sukcesów pokazują jej możliwości. 
Ich różnorodność wskazuje, jak nieograniczony jest jej zasięg. A jednak tysiące 
tych, którzy jej potrzebują - którzy bez niej nie zdobędą szczytu - ciągle uważają 
dokonania reklamy za dość przypadkowe. 
 
Tak było, ale teraz już nie jest. Mamy nadzieję, że niniejsza książka rzuci nowe 
światło na ten temat.



Po prostu sprzedaż
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Po prostu sprzedaż
Aby zrozumieć reklamę, czy też nauczyć się jej podstaw, trzeba zacząć od 
właściwej koncepcji. Reklama jest jak sprzedaż osobista. Jej zasady są takie 
same, jak zasady sprzedaży osobistej. W obu przypadkach przyczyny sukcesów 
i porażek są podobne. Na każde pytanie związane z reklamą należy zatem 
odpowiadać zgodnie ze standardami sprzedaży osobistej. 
 
Trzeba to podkreślić: Jedynym celem reklamy jest sprzedawanie. Jest tak 
skuteczna lub nieskuteczna, jak sprzedaż, którą pozwala uzyskać. 
 
Nie służy robieniu wrażenia. Nie ma eksponować twojego nazwiska. Jej 
głównym celem nie jest pomaganie twoim pozostałym sprzedawcom. Traktuj ją 
jak sprzedawcę. Niech pokaże, że ma swoje uzasadnienie. Porównuj ją z innymi 
sprzedawcami. Oblicz jej koszty i skuteczność. Nie przyjmuj usprawiedliwień, 
których nie użyłby dobry sprzedawca. Wtedy nie zbłądzisz za daleko. 
 
Różnica leży jedynie w zasięgu. Reklama jest jak pomnożona sprzedaż osobista. 
Potrafi przemawiać do tysięcy osób, podczas gdy sprzedawca rozmawia tylko 
z jedną. Niesie to za sobą odpowiednie koszty. Niektórzy płacą 10 dolarów 
za jedno słowo przeciętnego ogłoszenia reklamowego. Dlatego każde z nich 
powinno być supersprzedawcą. 
 
Błąd sprzedawcy może kosztować niedużo. Błąd reklamy może kosztować 
tysiące razy więcej. Bądź więc ostrożniejszy i bardziej wymagający. 
 
Słaby sprzedawca może mieć wpływ na niewielką część obrotu. Słaba reklama 
wpłynie na cały obrót. 
 
Wielu uważa, że reklama polega na pisaniu ogłoszeń reklamowych. Zdolności 
literackie mają z nią tyle wspólnego, co zdolności oratorskie ze sprzedażą 
osobistą. 
 
Trzeba umieć wypowiadać się zwięźle, jasno i przekonująco, tak jak musi to 
potrafić sprzedawca. Ale wyszukany styl to zdecydowana wada. Podobnie jak 
unikalny styl literacki. Odwraca uwagę od tematu. Zmniejsza napięcie. Każdy 
umyślny i widoczny zabieg służący dokonaniu sprzedaży budzi stosowny opór. 
 
Tak jest w sprzedaży osobistej i tak samo w „sprzedaży w druku”. Świetni 
mówcy rzadko są dobrymi sprzedawcami. Budzą w kupujących obawę przed 



manipulacją. Stwarzają podejrzenie, że usiłuje im się sprzedać coś bez większej 
wartości. 
 
Skuteczni sprzedawcy rzadko są dobrymi mówcami. Nie mają talentów 
oratorskich. To prości i szczerzy ludzie, którzy znają swoich klientów i swoje 
produkty. Tak samo jest z pisaniem ogłoszeń reklamowych. 
 
Wielu najlepszych reklamodawców było kiedyś sprzedawcami. Najlepsi, jakich 
znamy, pracowali jako domokrążcy. Mogą nie znać się na gramatyce, nie mieć 
pojęcia o retoryce, ale wiedzą, jak przekonująco używać słów. 
 
Jest jeden prosty sposób, aby odpowiedzieć na wiele pytań dotyczących 
reklamy. Zapytaj sam siebie: „Czy to pomogłoby sprzedawcy sprzedać towar?”, 
„Czy pomogłoby mi go sprzedać, gdybym osobiście spotkał się z klientem?” 
 
Szczera odpowiedź na te pytania pozwala uniknąć wielu błędów. Ale jeśli 
ktoś chce się popisać, albo robi coś tylko dla własnej przyjemności, to mało 
prawdopodobne jest, że uderzy w taką strunę, która pobudzi ludzi do wydania 
pieniędzy. 
 
Niektórzy są zwolennikami sloganów, inni wolą pomysłowo sformułowane 
przechwałki. Czy użyłbyś ich w sprzedaży osobistej? Czy wyobrażasz sobie 
klienta, na którym zrobiłyby wrażenie? Jeżeli nie, nie licz na to, że będą 
sprzedawać, gdy zostaną wydrukowane. 
 
Niektórzy mówią: „Mów zwięźle. Ludzie nie lubią dużo czytać.” Czy 
powiedziałbyś tak sprzedawcy? Gdyby stał przed nim potencjalny klient, czy 
ograniczyłbyś jego wypowiedź do konkretnej liczby słów? To byłoby nie do 
pomyślenia. 
 
Tak samo jest z reklamą. Jedynymi czytelnikami, jakich zdobędziemy, są ludzie 
zainteresowani tematem. Nikt nie czyta reklam dla przyjemności, nieważne, czy 
są długie, czy krótkie. Popatrz na nich jak na potencjalnych klientów, którzy 
stoją przed tobą i oczekują informacji. Daj im tyle, ile trzeba, aby uzyskać 
działanie.  
 
Niektórzy są orędownikami dużej czcionki i dużych nagłówków. Ale nie lubią 
sprzedawców, którzy głośno mówią. Ludzie przeczytają wszystko, na czym im 
zależy, nawet gdy jest to wydrukowane czcionką rozmiaru 8. Nasze magazyny 



i dzienniki są drukowane tą czcionką. Ludzie są do niej przyzwyczajeni. Każda 
większa czcionka jest jak głośna rozmowa. Nie zwiększa zainteresowania 
w istotny sposób. Może nie przeszkadza, ale jest bezsensowna i bezcelowa. 
Zwiększa tylko koszty ogłoszenia. A wielu ludziom wydaje się głośna i 
krzykliwa. 
 
Inni szukają czegoś dziwnego i nietypowego. Chcą reklam wyróżniających się 
stylem lub ilustracjami. Czy chciałbyś tego od sprzedawcy? Czy ludzie, którzy 
ubierają i zachowują się normalnie, nie robią o wiele lepszego wrażenia? 
 
Niektórzy upierają się przy pięknych, eleganckich reklamach. Jest to dobre do 
pewnego stopnia, ale nie ma zbyt wielkiego znaczenia. Niektórzy źle ubrani 
ludzie okazują się doskonałymi sprzedawcami. Zbytnia elegancja to błąd. 
 
Tak samo jest z niezliczonymi innymi pytaniami. Mierz je według miary 
sprzedawcy, a nie stopnia rozrywkowości. Reklamy nie pisze się po to, aby 
bawić. A jeśli bawi, to ci, którzy szukają rozrywki, nie są raczej ludźmi, do 
których chcesz trafić. 
 
To jeden z największych błędów w reklamie. Ludzie piszący reklamy porzucają 
swoje role. Zapominają, że są sprzedawcami i chcą być aktorami. Zamiast 
sprzedawać, szukają poklasku. 
 
Gdy planujesz lub przygotowujesz reklamę, miej przed oczami typowego 
nabywcę. Twój temat, twój nagłówek przykuł jego uwagę. Teraz we wszystkim 
kieruj się tym, co byś zrobił, gdybyś spotkał się oko w oko z tym człowiekiem. 
Jeżeli jesteś normalną osobą i dobrym sprzedawcą, zrobisz to najlepiej jak tylko 
potrafisz. 
 
Nie myśl o ludziach jako o masie. Nie będziesz ich widział wyraźnie. Myśl o 
typowym, pojedynczym mężczyźnie lub kobiecie, którzy mogą chcieć tego, co 
sprzedajesz. Nie staraj się być zabawny. Wydawanie pieniędzy to poważna 
sprawa. Nie przechwalaj się, bo nikomu się to nie podoba. Nie popisuj się. Rób 
tylko to, co według ciebie powinien robić dobry sprzedawca, gdy stoi przed nim 
osoba prawie zdecydowana na zakup. 
 
Niektórzy twórcy reklam zanim napiszą reklamę, najpierw osobiście idą 
sprzedawać produkt. Pewien bardzo mądry człowiek reklamy poświęcił jednemu 
produktowi kilka tygodni, sprzedając go jako domokrążca. W ten sposób uczą 



się reakcji na podstawie różnych form dyskusji i różnych podejść. Dowiadują 
się, czego chcą potencjalni kupcy i co do nich przemawia. Dość popularne jest 
przeprowadzanie wywiadów z setkami potencjalnych klientów. 
 
Inni wysyłają ankiety, aby dowiedzieć się, jakie jest nastawienie nabywców. 
W jakiś sposób każdy musi się dowiedzieć, jak uderzyć w odpowiednią strunę. 
Zgadywanie jest bardzo kosztowne. 
 
Producent reklamowanego przedmiotu zna go od strony produkcji i 
prawdopodobnie od strony sprzedaży detalicznej. Ale właśnie ta wiedza często 
odwraca jego uwagę od klientów. Jego interes nie pokrywa się z ich interesem. 
 
Specjalista od reklamy bada konsumentów. Próbuje postawić się na miejscu 
nabywcy. Jego sukces zależy w dużym stopniu od tego, czy będzie potrafił robić 
tylko to, a nic innego. 
 
W tej książce nie ma rozdziału ważniejszego, niż ten dotyczący sprzedaży 
osobistej. Przyczyną większości porażek w reklamie jest usiłowanie sprzedania 
ludziom czegoś, czego nie chcą. Ale oprócz tego jest też brak prawdziwych 
umiejętności sprzedażowych. 
 
Czasami reklamy planuje się i pisze przy całkowicie błędnych założeniach. 
Pisane są po to, aby zadowolić sprzedającego. Zapomina się o interesie 
nabywcy. Z takim podejściem nie można sprzedawać z zyskiem towarów, ani 
osobiście, ani w druku.
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Oferuj korzyści
Pamiętaj, że ludzie, do których się zwracasz, są takimi samymi egoistami, jak 
my wszyscy. Nie interesuje ich twój zysk, ani to, na czym ci zależy. Oczekują 
korzyści dla siebie. Ignorowanie tego faktu to powszechny i kosztowny błąd 
popełniany w reklamie. W efekcie reklama mówi: „Kup moją markę. Kup ode 
mnie to, co kupujesz od innych. Daj mi swoje pieniądze.” Nie jest to dobre 
podejście. 
 
Najlepsze reklamy nie proszą nikogo, żeby kupował. To bez sensu. Często nie 
podają ceny. Nie mówią, że produkt można nabyć w sklepach. 
 
Takie reklamy są całkowicie oparte na korzyściach. Oferują poszukiwane 
informacje. Pokazują użytkownikom, co mogą oni z tego mieć. Może oferują 
próbkę, albo pierwsze opakowania za darmo, albo dostarczenie czegoś do 
przetestowania, aby klient mógł zweryfikować obietnice nie ponosząc kosztów 
ani ryzyka. 
 
Niektóre z tych reklam wydają się naprawdę altruistyczne. Ale opierają się na 
znajomości ludzkiej natury. Ich autorzy wiedzą, jak skłonić ludzi do zakupu. 
 
Tu znowu pojawia się sprzedaż osobista. Dla dobrego sprzedawcy wykrzyczenie 
nazwy produktu to za mało. Nie mówi: „Kup mój produkt.” Przedstawia 
korzyści widziane oczami klienta dopóty, dopóki naturalną konsekwencją nie 
stanie się zakup. 
 
Producent mioteł ma 2000 domokrążców, którzy sprzedają jego miotły. Odnosi 
ogromny sukces w dziedzinie, która wydaje się bardzo trudna. I byłaby taka, 
gdyby jego ludzie namawiali gospodynie domowe do kupowania mioteł. 
 
Ale nie robią tego. Chodzą od drzwi do drzwi, mówiąc: „Przysłano mnie tutaj, 
żebym dał Pani miotłę. Mam tu próbki i chcę, żeby Pani sobie coś wybrała.” 
 
Gospodyni słucha uważnie i rozpływa się w uśmiechach. Wybierając miotłę 
widzi kilka takich, które jej się podobają. Chce również odwdzięczyć się za 
prezent. I tak sprzedawca dostaje zamówienie. 
 
 
Inny koncern sprzedaje duże ilości kawy itp., w 500 miastach. Sprzedawca 
przychodzi z półfuntowym opakowaniem kawy i mówi: „Proszę przyjąć tę 



paczkę i wypróbować. Wrócę za kilka dni i zapytam, jak smakowała.” 
 
Nawet gdy wraca, nie pyta o zamówienie. Wyjaśnia, że chce przysłać gospodyni 
doskonałe urządzenie kuchenne. Nie jest darmowe, ale jeśli komuś smakuje 
kawa, pięć centów z każdego zakupionego funta kawy będzie stanowiło spłatę 
urządzenia, dopóki nie zostanie ono całkowicie spłacone. Zawsze jest to 
korzyść. 
 
Producent elektrycznych silników do maszyn do szycia nie potrafił się 
skutecznie zareklamować. W końcu, idąc za dobrą radą, przestał namawiać 
do zakupu. Zaczął proponować, że do każdego domu dostarczy silnik do 
użytkowania przez tydzień. Wraz z nim wyśle człowieka, który pokaże, jak 
go używać. „Pomożemy Ci przez tydzień bezpłatnie i bez zobowiązań”, 
mówiło ogłoszenie. Taka oferta była nie do odrzucenia i dziewięć na dziesięć 
wypróbowanych produktów zostało zakupionych. 
 
Podobnie było w przypadku wielu, wielu produktów. Producenci cygar wysyłają 
ludziom po pudełku i mówią: „Wypal dziesięć, a potem zatrzymaj resztę, albo 
zwróć – jak wolisz.” 
 
Producenci książek, maszyn do pisania, pralek, szafek kuchennych, odkurzaczy 
itp. wysyłają swoje produkty, nie żądając zapłaty z góry. Mówią: „Używaj przez 
tydzień, a potem zrób, jak uważasz.” Praktycznie wszystkie towary sprzedawane 
drogą wysyłkową mogą zostać zwrócone. 
 
To wszystko są powszechne zasady sprzedaży osobistej. Stosuje je nawet 
najmniej kompetentny komiwojażer. Ale „sprzedawca w druku” często o 
nich zapomina. Mówi o tym, co jego interesuje. Podkreśla swoją nazwę, tak 
jakby było istotne. Jego motto brzmi: „Przyciągnijmy ludzi do sklepów” i to 
przyświeca wszystkiemu, co robi. 
 
Ludzi można namówić, ale nie kierować nimi. Cokolwiek robią, robią dla 
własnej przyjemności. O wiele mniej błędów popełniano by w reklamie, gdyby 
nigdy nie zapominano o tych faktach.
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Czego uczy reklama sprzedaży wysyłkowej?
Najsurowszym testem dla człowieka reklamy jest wysyłkowa sprzedaż towarów. 
Ale jest to szkoła, którą musi ukończyć, aby mieć nadzieję na sukces. Tutaj 
koszty i skuteczność widać od razu. Błędne teorie topią się jak śnieg na słońcu. 
To, czy reklama jest skuteczna, czy nie, widać wyraźnie po liczbie odpowiedzi. 
Liczby, które nie kłamią, od razu pokazują to, co dla danej reklamy 
najważniejsze. 
 
To budzi czujność. Nie ma żadnego zgadywania. Każdy błąd jest od razu 
widoczny. Człowiek szybko traci zbytnią pewność siebie widząc, jak często jego 
osądy są mylne - nierzadko w dziewięciu przypadkach na dziesięć. 
 
Wtedy uczy się, że aby mieć chociaż nikłą szansę na sukces, trzeba mieć do 
reklamy podejście naukowe. Przekonuje się też, że każdy zmarnowany dolar to 
dodatkowy koszt osiągnięcia rezultatów. 
 
To trudna nauka wydajności i rentowności pod okiem mistrza, którego nie da się 
oszukać. Wtedy i tylko wtedy potrafimy zastosować te same zasady i klucze we 
wszystkich reklamach. 
 
Pewien człowiek sprzedawał swój produkt po pięć dolarów. Uzyskanie reakcji 
na reklamę kosztowało go 85 centów. Inny człowiek zamieścił reklamę, którą 
uważał za lepszą. Każda odpowiedź kosztowała 14,20 dolara. Jeszcze inny 
opublikował reklamę, która przez dwa lata dawała odpowiedzi kosztujące 
średnio 41 centów. 
 
Cóż by to była za różnica przy 250 000 odpowiedzi rocznie. Wyobraź sobie, jak 
cenny był człowiek, który obniżył koszty o połowę. Pomyśl, co by się działo, 
gdyby kontynuowano kampanię kosztującą 14,20 dolara, nie wiedząc ile tak 
naprawdę kosztuje. 
 
A jednak są tysiące reklamodawców, którzy tak właśnie robią. Wydają wielkie 
sumy na podstawie przypuszczeń. I robią to, co zrobił tamten człowiek - płacą 
za swoją sprzedaż od 2 do 35 razy więcej, niż muszą. 
 
Badania skuteczności reklam sprzedaży wysyłkowej pokazują wiele rzeczy 
godnych uwagi, dlatego te reklamy są doskonałym obiektem do badań. Przede 
wszystkim, jeśli reklama nadal się ukazuje, wiadomo, że się opłaca. A zatem jest 
to dobra reklama dla tego produktu. 



Prawdopodobnie jest ona efektem porównania wielu opcji i ich skuteczności. 
Jest to więc najlepsza reklama, nie w teorii, lecz w praktyce. Nie zawiedzie cię. 
Płynącą z niej naukę roztropni ludzie stosują do wszystkich swoich reklam. 
 
Reklamy sprzedaży wysyłkowej są zawsze drukowane małą czcionką. Zwykle 
czcionka jest mniejsza, niż tradycyjny druk. Oszczędność miejsca to 
uniwersalna zasada. Dowodzi to, że większa czcionka się nie opłaca. 
 
Pamiętaj o tym, gdy powiększasz powierzchnię reklamową tylko dlatego, że 
zwiększyłeś czcionkę. Sama reklama może być nadal opłacalna. Ale badania 
dowiodły, że wtedy za sprzedaż płacisz podwójnie. 
 
W reklamach sprzedaży wysyłkowej nie marnuje się przestrzeni. Każda linijka 
jest wykorzystana. Rzadko stosuje się marginesy. Pamiętaj o tym, gdy kusi cię, 
aby zostawić cenną powierzchnię niewykorzystaną. 
 
W reklamie sprzedaży wysyłkowej nie ma bezsensownego ględzenia. Nie ma 
przechwalania się ani pustych słów. Nie ma niepotrzebnego gadania. Nikt nie 
próbuje nikogo zabawiać. Nie ma miejsca na rozrywkę. 
 
Reklama sprzedaży wysyłkowej zwykle zawiera kupon. Służy on do tego, aby 
zachęcić do działania ludzi, których częściowo się przekonało. Jest po to, aby go 
wyciąć jako przypomnienie o czymś, co czytelnik postanowił zrobić. 
 
Reklamodawcy specjalizujący się w sprzedaży wysyłkowej wiedzą, że 
czytelnicy zapominają. Czytają gazetę, bo coś ich interesuje. Może 
zaabsorbowała ich jakaś historia. Duży procent ludzi, którzy czytają reklamę i 
postanawiają działać, za pięć minut zapomni o tej decyzji. Reklamodawcy 
wiedzą o tych zmarnowanych okazjach z testów i nie godzą się na to. Dodają 
więc przypomnienie, które można wyciąć, i które pojawi się, gdy czytelnik jest 
gotowy do działania. 
 
W reklamie sprzedaży wysyłkowej ilustracje zawsze są na temat. One same są 
sprzedawcami. Zarabiają na powierzchnię, którą zajmują. 
 
Ich rozmiar jest proporcjonalny do znaczenia. Zdjęcie sukni, którą chcemy 
sprzedawać, może zająć dużo miejsca. Mniej ważne rzeczy powinny zająć mniej 
miejsca. 
 



Ilustracje w zwykłej reklamie mogą mówić niewiele. Są prawdopodobnie 
efektem kaprysu. Ale ilustracje w reklamie sprzedaży wysyłkowej mogą 
stanowić nawet połowę kosztu sprzedaży. I bądź pewien, że każdy ich szczegół 
jest efektem wielu testów porównawczych. 
 
Zanim użyjesz bezużytecznych ilustracji tylko dla ozdoby lub zwrócenia uwagi, 
przyjrzyj się reklamom sprzedaży wysyłkowej. Zobacz, jak w nich to działa. 
 
Pewien człowiek reklamował inkubator sprzedawany drogą wysyłkową. 
Tekstowe reklamy z odpowiednimi nagłówkami miały doskonałą skuteczność. 
Ale przyszło mu do głowy, że przykuwająca uwagę ilustracja poprawiłaby te 
wyniki. Zwiększył więc powierzchnię reklamową o 50 procent i dodał rysunek 
rządka kurcząt. 
 
Reklama zwracała uwagę, ale koszt uzyskania jednej odpowiedzi wzrósł 
dokładnie o 50 procent. Nowa, droższa o połowę reklama nie zaowocowała 
większą sprzedażą. 
 
Człowiek ten odkrył, że nabywcy inkubatorów są ludźmi praktycznymi. Szukali 
atrakcyjnych ofert, a nie obrazków. 
 
Pomyśl o niezliczonych niebadanych kampaniach, gdzie tego typu kaprys 
kosztuje połowę budżetu reklamowego, a nie przynosi nawet centa. I może to 
tak trwać rok za rokiem. 
 
Reklama sprzedaży wysyłkowej opowiada całą historię, jeśli jej celem ma być 
natychmiastowa sprzedaż. Nie ma ograniczenia co do ilości tekstu 
reklamowego. 
 
Zgodnie z mottem „im więcej powiesz, tym więcej sprzedasz”. I nigdy jeszcze, 
w żadnym znanym nam teście, nie okazało się inaczej. 
 
Czasami reklamodawca stosuje małe reklamy, czasami duże. Żadna nie jest za 
mała, aby opowiedzieć dobrą historię. Ale reklama dwukrotnie większa daje 
dwukrotnie więcej odpowiedzi. Cztery razy większa daje cztery razy więcej 
odpowiedzi, a czasami nawet więcej. 
 
Ale dzieje się tak tylko wtedy, gdy większa powierzchnia zostanie wykorzystana 
tak samo dobrze, jak mała. Umieszczenie półstronicowego tekstu na całej 



stronie podwoi tylko koszty odpowiedzi. Widzieliśmy wiele testów, które to 
potwierdziły. 
 
Przyjrzyjmy się reklamie Mead Cycle Company - to typowe reklamy sprzedaży 
wysyłkowej. Funkcjonują od wielu lat. Ich ogłoszenia reklamowe nie zmieniają 
się. Pan Mead powiedział autorowi, że nawet za 10000 dolarów nie zmieniłby w 
nich ani jednego słowa. 
 
Przez wiele lat porównywał ze sobą różne wersje reklamy. A te, które oglądamy 
dzisiaj, są ostatecznym efektem tych eksperymentów. Zwróć uwagę na używane 
ilustracje, nagłówki, oszczędność przestrzeni i małą czcionkę. Te reklamy służą 
swojemu celowi w sposób tak bliski ideału, jak to tylko możliwe. 
 
Tak samo jest z każdą reklamą sprzedaży wysyłkowej, która funkcjonowała 
przez dłuższy czas. Każdy element, każde słowo i każda ilustracja to najlepszy 
wzór reklamy, jaki można sobie wyobrazić. Mogą ci się nie podobać. Możesz 
powiedzieć, że są nieładne, przepełnione i mało czytelne - mów, co tylko chcesz. 
Ale testy dowiodły, że te reklamy są najlepszymi sprzedawcami, jakich odkryto 
dla tych produktów. I z całą pewnością się opłacają. 
 
Reklama sprzedaży wysyłkowej to ostateczny punkt odniesienia. Te same 
wskazówki możesz też znaleźć, badając inne reklamy. Ale reklamy sprzedaży 
wysyłkowej to reklamy modelowe. Sprzedają towary z zyskiem i to w trudny 
sposób. Trudniej jest zdobyć zamówienie na sprzedaż wysyłkową, niż 
przyciągnąć klientów do sklepu. Ciężko jest sprzedawać coś, czego klient nie 
może obejrzeć. Reklamy, którym się to udaje, są doskonałymi przykładami tego, 
czym powinna być reklama. 
 
Nie zawsze możemy przestrzegać wszystkich zasad reklamy sprzedaży 
wysyłkowej, chociaż wiemy, że powinniśmy. Czasem reklamodawca wymusza 
kompromis. Może wpływ na reklamę będzie miała nasza próżność. Ale każde 
odejście od tych zasad powoduje wzrost kosztów sprzedaży. Zawsze powstaje 
pytanie, ile chcemy zapłacić za nasze zachcianki. 
 
Możemy przynajmniej sprawdzić, ile płacimy. Możemy porównywać ze sobą 
skuteczność poszczególnych reklam. Za każdym razem niechybnie 
dowiadujemy się, że im bardziej zbliżamy się ideału reklamy sprzedaży 
wysyłkowej, tym więcej klientów zdobędziemy za wydane pieniądze. 
 



To kolejny ważny rozdział. Przemyśl to. Jaka jest naprawdę różnica między 
skłonieniem klienta do zakupu drogą wysyłkową, a skłonieniem go do zakupu w 
sklepie? Dlaczego metody sprzedaży osobistej miałyby być inne? 
 
Nie powinny! A jeśli są, to dla jednej z dwóch przyczyn. Albo reklamodawca nie 
wie tego, co wie reklamodawca sprzedaży wysyłkowej,  albo reklamuje w 
ciemno. Albo celowo poświęca część swojego zysku, aby dać upust jakiemuś 
pragnieniu. 
 
Jest to jakieś usprawiedliwienie, podobnie jak usprawiedliwić można piękne 
biura i siedziby firm. Większość z nas może sobie pozwolić na zrobienie czegoś 
z próżności i dla wizerunku. Ale trzeba wiedzieć, co się robi. Trzeba znać cenę 
swojej próżności. Wtedy, jeśli nasza reklama nie przyniesie spodziewanego 
zysku, wróćmy do naszego modelu - dobrej reklamy sprzedaży wysyłkowej - i 
wyeliminujmy to, co zbędne.



Nagłówki
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Nagłówki
Różnica między reklamą a sprzedażą osobistą to przede wszystkim kontakt 
osobisty. Rola sprzedawcy polega na zwróceniu na siebie uwagi. Jego nie da się 
zignorować, a reklamę można. 
 
Sprzedawca jednak traci dużo czasu na potencjalnych klientów, których nigdy 
nie uda mu się zainteresować. Nie może ich pominąć. Na reklamy patrzą 
natomiast tylko ludzie zainteresowani, którzy z własnej woli czytają to, co 
mamy do powiedzenia. 
 
Celem nagłówka jest trafienie do tych, których możemy zainteresować. Gdy 
chcesz porozmawiać z kimś, kto stoi w tłumie, powiesz najpierw: „Witaj, Bill”, 
aby zwrócić uwagę odpowiedniej osoby. 
 
Tak samo w reklamie, to, co oferujesz, zainteresuje tylko niektórych i tylko 
z pewnych powodów. Tylko na tych ludziach ci zależy, stwórz więc taki 
nagłówek, który przemówi wyłącznie do nich! 
 
Być może zagadkowy nagłówek albo jakaś gra słów zwróci uwagę wielokrotnie 
większej liczby osób. Ale większość z nich może nigdy nie zainteresować 
się tym, co oferujesz. Z kolei ludzie, na których ci zależy, mogą się wcale nie 
domyślić, że jest to reklama czegoś, czego chcą. 
 
Nagłówki reklam są jak tytuły artykułów prasowych. Nikt nie czyta całej gazety. 
Kogoś interesują wiadomości finansowe, kogoś innego polityka, innego nowiny 
towarzyskie, albo gotowanie, a jeszcze kogoś innego sport itd. W każdej gazecie 
są całe strony, na które możemy nawet nie spojrzeć. A ktoś inny tych właśnie 
stron może szukać. 
 
Wybieramy to, co chcemy przeczytać, na podstawie tytułów i nie chcemy, 
aby te tytuły były mylące. Pisanie tytułów to jedna z największych sztuk w 
dziennikarstwie. Mogą albo budzić zainteresowanie, albo je niweczyć. 
 
Wyobraźmy sobie, że w jakimś artykule napisano by, że pewna dama jest 
najpiękniejszą kobietą w mieście. Artykuł byłby interesujący dla tej kobiety i 
jej znajomych. Jednak ani ona, ani jej znajomi nie przeczytaliby go, gdyby tytuł 
brzmiał „Egipska psychologia.” 
 
Mówi się powszechnie, że ludzie nie czytają reklam. To oczywiście nonsens. 



My, wydając miliony na reklamę i widząc rezultaty, nie możemy się nadziwić, 
ilu czytelników zdobywamy. Raz po raz widzimy, jak 20 procent wszystkich 
czytelników gazety wycina określony kupon. 
 
Ale ludzie nie czytają reklam dla rozrywki. Nie czytają tych, które na pierwszy 
rzut oka nie oferują nic ciekawego. Dwustronicowa reklama damskiej sukni nie 
zatrzyma na sobie wzroku mężczyzny. Tak samo, jak pianka do golenia wzroku 
kobiety. 
 
O tym zawsze trzeba pamiętać. Ludzie się spieszą. Przeciętny człowiek, którego 
warto zainteresować, i tak ma za dużo do czytania. Omija trzy czwarte tekstu, za 
który zapłacił. Nie będzie czytał twojej reklamy, chyba że mu się to opłaci, a to 
właśnie musi zasugerować nagłówek. 
 
Ludzie nie pozwolą się zanudzić słowu drukowanemu. Podczas kolacji mogą 
uprzejmie wysłuchać przechwałek, zwierzeń, historii czyjegoś życia itp,. ale 
czytając, sami wybierają swoich towarzyszy i swoje tematy. Chcą, aby ich 
zabawiać lub dać im jakąś korzyść. Chcą ekonomii, urody, dobrego jedzenia 
albo ubrania. Mogą istnieć produkty, które interesują ich bardziej, niż cała reszta 
gazety, ale nigdy się o nich nie dowiedzą, jeśli nie wyrazi tego nagłówek lub 
zdjęcie. 
 
Autor niniejszego rozdziału spędza znacznie więcej czasu, wymyślając 
nagłówki, niż pisząc teksty. Nad jednym nagłówkiem może spędzić kilka 
godzin. Wiele nagłówków musi odrzucić, zanim wybierze ten dobry. Cały zysk 
z reklamy zależy bowiem od tego, czy zwróci ona na siebie uwagę właściwych 
czytelników. Nawet najlepszy sprzedawca nie ma szans, jeśli nie zostanie 
wysłuchany. 
 
Ogromne różnice między nagłówkami można pokazać przez badanie 
skuteczności reklam, do którego zachęca niniejsza książka. Identyczna reklama 
zamieszczana z różnymi nagłówkami może uzyskać diametralnie różne 
rezultaty. Nierzadko zdarza się, że zmiana nagłówka powoduje pięciokrotny, lub 
nawet większy wzrost odpowiedzi. 
 
Dlatego porównujemy nagłówki, dopóki nie stwierdzimy, który opłaca się 
najbardziej. Oczywiście w każdej kampanii reklamowej jest inaczej. 
 
Autor ma przed sobą wyniki badania prawie dwóch tysięcy nagłówków 



stosowanych dla jednego produktu. Historia opowiadana w tych reklamach jest 
zawsze niemal identyczna. Ale liczba odpowiedzi różni się znacznie – dzięki 
nagłówkom. Przy każdym zarejestrowanym podczas badania rezultacie pojawia 
się nagłówek, którego użyliśmy. 
 
W ten sposób dowiadujemy się, który z nich daje największy oddźwięk. Ten 
produkt ma wiele zastosowań. Podkreśla urodę. Zapobiega chorobom. Dodaje 
elegancji i pomaga zachować higienę. Dokładnie sprawdzamy, której z tych 
cech poszukuje większość naszych czytelników. 
 
Nie znaczy to, że pozostałe ignorujemy. Jedno podejście może przynieść o 
połowę mniej odpowiedzi, niż inne, ale może być na tyle ważne, że będzie 
opłacalne. Nie pomijamy żadnego argumentu, który się opłaca, ale wiemy, 
jaki procent naszych reklam powinien swoim nagłówkiem przyciągnąć uwagę 
określonej grupy ludzi. 
 
Z tego samego powodu używamy różnych reklam. Jeżeli reklamujemy produkt 
w dwudziestu czasopismach, możemy użyć dwadzieścia różnych reklam. To 
dlatego, że kilka gazet wychodzi w tym samym regionie, a także dlatego, że 
znaczny procent ludzi zwróci uwagę na każdy z naszych argumentów. Chcemy 
dotrzeć do nich wszystkich. 
 
Na przykład w przypadku mydła hasło „Dbaj o czystość” (ang. keep clean) 
może zwrócić uwagę niewielkiej grupy czytelników. Jest zbyt pospolite. 
Tak samo, jak hasło „Bez tłuszczu zwierzęcego.” Ludzi może to zbytnio 
nie obchodzić. Hasło „Mydło, które pływa” (ang. it floats) może się okazać 
interesujące. Ale hasło odnoszące się do urody lub cery może zainteresować 
wielokrotnie więcej osób. 
 
Przegub uniwersalny może pojawić się w nagłówku reklamy samochodu. Taki 
nagłówek może czekać całkowita porażka, ponieważ bardzo niewielu klientów 
myśli o przegubie uniwersalnym. Ta sama reklama z hasłem „Najbardziej 
sportowe ze sportowych nadwozi” może dać pięćdziesiąt razy większą sprzedaż. 
To wystarczy, aby pokazać znaczenie nagłówków. Każdy, kto bada skuteczność 
swoich reklamy, będzie pod wrażeniem różnicy. Hasła, które najbardziej nam 
się podobają, rzadko okazują się najlepsze, ponieważ za mało wiemy o ludziach, 
aby wyciągnąć ogólne wnioski co do ich potrzeb. Dlatego przy każdej kampanii 
uczymy się, eksperymentując. 
 



Jednak wszystko to bazuje na ustalonych zasadach. Pokazujesz swoją reklamę 
milionom. Wśród nich jest jakiś procent ludzi, duży lub mały, który masz 
nadzieję zainteresować. Spróbuj ich zdobyć i uderzyć w strunę, która pobudzi 
ich do odpowiedzi. Jeśli reklamujesz gorsety, nie interesują cię mężczyźni ani 
dzieci. Jeżeli reklamujesz cygara, nie odpowiedzą ci osoby niepalące. Maszynki 
do golenia nie zainteresują kobiet, a róż do twarzy nie przyciągnie uwagi 
mężczyzn. 
 
Nie myśl, że te miliony ludzi przeczytają twoją reklamę z ciekawości, czy twój 
produkt jest interesujący. Zdecydują na podstawie jednego spojrzenia - na twój 
nagłówek albo twoje ilustracje. Zwracaj się do ludzi, których szukasz, i tylko do 
nich.
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Psychologia
Kompetentny specjalista od reklamy musi się znać na psychologii. Im więcej o 
niej wie, tym lepiej. Musi się nauczyć, że określone zabiegi powodują określone 
reakcje, i używać tej wiedzy, aby poprawić wyniki i uniknąć błędów. 
 
Natura ludzka nie zmienia się. Pod wieloma względami jest taka sama dzisiaj, 
jak za czasów Juliusza Cezara. Zasady psychologii są stałe i niezmienne. Nigdy 
nie będziesz musiał zapominać o tym, czego się o nich nauczyłeś. 
 
Uczymy się na przykład, że ciekawość to jeden z najsilniejszych bodźców 
kierujących człowiekiem. Używamy tej wiedzy, kiedy tylko się da. Sukces 
dmuchanego ryżu i dmuchanej pszenicy to w dużym stopniu zasługa ciekawości. 
„Dmuchane ziarenka nawet 8 razy większe niż normalnie.” „Jedzenie 
wystrzeliwane z pistoletu”. „125 milionów wybuchów pary w każdym 
ziarenku.” Zanim odkryto ten czynnik, produkty te były zaliczane do nieudanych 
eksperymentów. 
 
Uczymy się, że taniość nie jest mocnym argumentem. Amerykanie są rozrzutni. 
Chcą zrobić dobry interes, ale nie chcą rzeczy tanich. Chcą mieć poczucie, że 
mogą sobie pozwolić na jedzenie i noszenie najlepszych rzeczy. Spróbuj 
potraktować ich inaczej, a nie spodoba im się twoje podejście. 
 
Uczymy się, że ludzie oceniają głównie na podstawie ceny. Nie są ekspertami. 
W British National Gallery jest obraz, którego cena katalogowa wynosi 750 000 
dolarów. Większość ludzi najpierw mija go, ledwo spoglądając. Potem czytają 
katalog i widzą, ile kosztuje ten obraz. Wracają i gromadzą się wokół niego. 
 
Pewien dom towarowy reklamował przed Wielkanocą kapelusz za 100 dolarów. 
Sklep ledwo pomieścił kobiety, które przyszły go zobaczyć. 
 
Często wykorzystujemy ten efekt w psychologii. Załóżmy, że reklamujemy 
jakąś cenną recepturę. Zwykłe powiedzenie o tym nie zrobiłoby wrażenia. 
Mówimy więc - jako fakt - że zapłaciliśmy za tę recepturę 100 000 dolarów. 
Przetestowano to stwierdzenie i okazało się, że wzbudziło duże uznanie. 
 
Wiele produktów jest sprzedawanych z gwarancją - to tak powszechne, że 
gwarancja nie robi już wrażenia. Ale jeden z koncernów zbił fortunę, oferując 
gwarancję podpisaną przez sprzedawcę. Sprzedawca detaliczny, któremu 
płacono za produkt, pisemnie zgadzał się na żądanie oddać pieniądze. Zamiast 



kogoś nieznajomego z daleka, gwarancję dawał więc sąsiad. Rezultaty sprawiły, 
że wielu innych spróbowało tego sposobu i zawsze okazywał się skuteczny. 
 
Wiele firm zachęcało: „Wypróbuj przez tydzień. Jeśli ci się nie spodoba, 
zwrócimy ci pieniądze.” Potem ktoś wpadł na pomysł, by wysyłać towar bez 
płatności z góry, mówiąc: „Zapłacisz za tydzień, jeśli ci się spodoba.” To 
okazało się jeszcze bardziej skuteczne. 
 
Jeden z wielkich ludzi reklamy mówił o tej różnicy w ten sposób: „Dwóch ludzi 
przyszło do mnie i każdy oferował mi konia. Obydwaj przekonywali mnie 
takimi samymi argumentami. To były dobre konie, łagodne i przyjazne. Dziecko 
mogłoby na nich jeździć. Jeden z tych ludzi powiedział: ‚Wypróbuj konia przez 
tydzień. Jeśli to, co mówię, okaże się nieprawdą, przyjdź i odbierz swoje 
pieniądze.’ Drugi zaś powiedział: ‚Wypróbuj konia przez tydzień.’ I dodał: 
‚Potem przyjdź i zapłać mi.’ Oczywiście kupiłem konia od tego drugiego 
człowieka.” 
 
Teraz najróżniejsze produkty - cygara, maszyny do pisania, pralki, książki itp. są 
sprzedawane w ten sposób – na próbę. I okazuje się, że ludzie są uczciwi. Straty 
są bardzo niewielkie. 
 
Pewien reklamodawca oferował zestawy książek dla przedsiębiorców. Reklama 
była niedochodowa, więc poradził się specjalisty. Reklamy robiły wrażenie. 
Oferta wydawała się atrakcyjna. „Ale”, powiedział ten drugi, „dodajmy jeden 
drobiazg, który w moim przypadku okazał się skuteczny. Zaproponujmy 
wytłoczenie na każdej książce nazwiska klienta pozłacanymi literami.” Tak się 
stało i bez prawie żadnej innej zmiany w reklamie, sprzedano setki tysięcy 
książek. 
 
Z powodu jakiejś dziwnej właściwości ludzkiej psychiki pozłacane nazwiska 
dodały wartości książkom. 
 
Wielu reklamodawców wysyła obecnym i potencjalnym klientom drobne 
prezenty, na przykład notesy. Efekty są bardzo słabe. Pewien człowiek wysyłał 
listy z informacją, że ma oprawioną w skórę książkę z nazwiskiem klienta, która 
czeka na niego i na życzenie może zostać przesłana. Załączony był formularz 
zamówienia, zawierający między innymi prośbę o pewne informacje. Na 
podstawie tych informacji można było wywnioskować, jakie produkty mogą 
zainteresować daną osobę. 



Jak się okazało, prawie wszyscy wypełnili formularz i dostarczyli informacje. 
Gdy człowiek wie, że coś do niego należy - coś z jego nazwiskiem - podejmie 
wysiłek, aby to zdobyć. Mimo, że jest to jakaś drobnostka. 
 
Tak samo dowiedziono, że oferta skierowana tylko do pewnej grupy ludzi jest 
znacznie skuteczniejsza, niż oferta dla wszystkich. Na przykład oferta tylko dla 
weteranów wojennych albo członków jakiejś loży lub sekty. Albo dla 
dyrektorów firm. Ludzie uprawnieni do jakiejkolwiek potencjalnej korzyści 
zrobią wiele, aby tę korzyść otrzymać. 
 
Pewien reklamodawca odnosił straty z powodu podróbek. Mówił: „Strzeżcie się 
podróbek”, „Kupujcie tylko moją markę” itd., bez żadnych efektów. To były 
samolubne argumenty. 
 
Potem zaczął mówić: „Wypróbuj też produkt naszej konkurencji” - tak głosiły 
nagłówki jego reklam. Zachęcał do porównywania i pokazywał, że się go nie 
obawia. To poprawiło sytuację. Klienci zwracali uwagę na to, by kupować tę 
markę, która jest tak wyraźnie lepsza od konkurencji, że jej producent nie boi się 
żadnych porównań. 
 
Dwóch reklamodawców miało niemal identyczne produkty żywnościowe. 
Obydwaj oferowali pełnowymiarowe opakowanie. Ale jeden dawał opakowanie 
za darmo. Drugi je kupował. W każdym sklepie można było zrealizować kupon 
na opakowanie, za które producent płacił cenę detaliczną. 
 
Pierwszy reklamodawca poniósł porażkę, drugi odniósł sukces. Pierwszy stracił 
nawet większość obrotu, który miał wcześniej. Zdewaluował swój produkt, 
oddając za darmo opakowanie warte 15 centów. Trudno jest płacić za coś, co 
wcześniej było za darmo. To tak, jak kupować bilet na pociąg, jeśli wcześniej 
korzystało się z darmowych przejazdów. 
 
Drugi reklamodawca zyskał dodatkowy szacunek dla swojego produktu, płacąc 
cenę detaliczną za to, aby klienci mogli go wypróbować. 
 
Produkt dość dobry, aby kupił go producent, jest też dość dobry, aby kupił go 
klient. Jest ogromna różnica między zapłaceniem 15 centów za wypróbowanie 
produktu, a oddaniem go za darmo. 
 
Tak samo jest z próbkami. Gdy dasz gospodyni domowej niechciany produkt, 



nie doceni go zbytnio. Nie będzie się dopatrywać jego zalet. Ale spraw, by po 
przeczytaniu twojej historii poprosiła o próbkę, a znajdzie się w zupełnie innym 
położeniu. Wie, co obiecujesz. Interesuje ją to - inaczej nie wysłałaby 
zamówienia - i spodziewa się zalet, o których pisałeś. 
 
Bardzo ważna jest siła sugestii. Pokaż pięć takich samych produktów, a pięć 
osób wybierze po jednym. Ale gdy w jednym wskażesz cechy, które powinni 
zauważyć, każdy je znajdzie. Tych pięcioro ludzi wybierze ten sam przedmiot. 
 
Jeżeli za pomocą sugestii można wpędzić kogoś w chorobę albo z niej wyleczyć, 
to można też w ten sposób podkreślić zalety określonej marki. A to w niektórych 
kampaniach reklamowych jedyny sposób, aby wygrać. 
 
Dwa koncerny równocześnie sprzedawały odzież damską na raty. Zwracały się 
oczywiście do niezamożnych dziewcząt, które chciały się lepiej ubierać. Jeden 
traktował je jak biedne dziewczęta i zwyczajnie przedstawiał ofertę. 
 
Drugi na czele postawił dostojną kobietę o matczynym podejściu i dużej 
mądrości. Sprzedaż prowadzono pod jej nazwiskiem. Używano jej zdjęcia. Ona 
podpisywała wszystkie reklamy i listy. Pisała do tych dziewcząt jak 
przyjaciółka. Sama wiedziała, jak to jest nie móc się za dobrze ubrać. Od dawna 
szukała okazji, aby oferować kobietom dobre ubrania, dając im jednocześnie 
cały sezon na zapłacenie. Teraz mogła to robić z pomocą stojących za nią ludzi. 
 
Nie było porównania między tymi dwoma podejściami. Niedługo potem 
konkurencja tej kobiety musiała się poddać. 
 
Założyciele tego interesu sprzedawali potem meble na raty. Wysyłanie 
katalogów w ciemno nie opłacało się. Oferowanie odroczonej spłaty często 
wydawało się ryzykowne. 
 
Ale kiedy jakaś mężatka kupowała ubrania od Pani - i płaciła zgodnie z umową, 
pisali do niej mniej więcej tak: „Pani -, nasza znajoma, powiedziała nam, że jest 
Pani jej dobrą klientką. Robiła Pani u niej zakupy i wywiązywała się Pani ze 
zobowiązań. Dlatego otworzyliśmy dla Pani rachunek kredytowy, do 
wykorzystania w każdej chwili. Jeżeli chce Pani zamówić meble, proszę to po 
prostu zrobić. Nie trzeba nic płacić z góry. Osobie tak godnej zaufania, jak Pani, 
z przyjemnością wyślemy towar bez żadnych dodatkowych pytań.” 
To schlebiało. Oczywiście ludzie, którzy chcieli kupić meble, zamawiali je w tej 



firmie. 
 
Psychologia to bardzo złożona nauka. Niektórzy po prostu czują ją 
instynktownie. Wiele uczymy się z doświadczenia, ale najwięcej uczymy się od 
innych. Gdy widzimy skuteczną metodę, zapisujemy ją sobie, aby użyć, gdy 
nadarzy się okazja. 
 
To wszystko jest bardzo ważne. Taka sama oferta przedstawiona w inny sposób 
może przynieść o wiele większy zysk. W kopalni doświadczeń biznesowych 
musimy w jakiś sposób znaleźć najlepszą metodę.



Konkrety

ROZDZIAŁ 7



Konkrety
Populizmy i ogólniki spływają po ludzkim umyśle jak woda po kaczce. Nie 
zostawiają żadnego wrażenia. Powiedzenie „najlepszy na świecie”, „najniższa 
cena” itp. to w najlepszym wypadku truizm. Ale zwykle tego typu superlatywy 
są szkodliwe. Sugerują niedbałość wypowiedzi, tendencję do przesady i 
posługiwanie się oczywistościami. Sprawiają, że czytelnicy odrzucają wszystkie 
twoje wcześniejsze zapewnienia. 
 
Ludzie rozpoznają ten język sprzedażowy, tak jak rozpoznają poezję. Ktoś może 
powiedzieć „doskonała jakość” i nie wyglądać na kłamcę, chociaż wiadomo, że 
inne marki są tak samo dobre. Od sprzedawcy oczekuje się, że jak najbardziej 
wyeksponuje zalety produktu, i można u niego zrozumieć przesadę wynikającą 
z entuzjazmu. Ale właśnie z tego powodu ogólne stwierdzenia są niewiele 
warte. A człowiek ze skłonnością do przesady musi się spodziewać, że takie 
wypowiedzi będą odbierane z pewną rezerwą. 
 
Natomiast ktoś, kto mówi konkretnie, albo mówi prawdę, albo kłamie. 
Ludzie nie spodziewają się po reklamie kłamstwa. Wiedzą, że w najbardziej 
popularnych mediach reklama nie może kłamać. Rosnący szacunek dla reklamy 
wynika w dużym stopniu z doceniania jej prawdomówności. 
 
Jednoznaczne stwierdzenie zostaje więc przeważnie zaakceptowane. 
Dokładne liczby generalnie nie są odrzucane. Konkretne fakty, kiedy zostaną 
wypowiedziane, mają swoją wagę i efekt. 
 
To bardzo ważne, zarówno w reklamie, jak i w sprzedaży osobistej. Wagę 
argumentu można zwiększyć tym, że jest on konkretny. Jeśli powiesz, że 
żarówka wolframowa daje więcej światła niż żarówka węglowa, pozostawisz 
pewne wątpliwości. Jeśli powiesz, że daje trzy i jedną trzecią razy tyle światła, 
to ludzie pomyślą, że zrobiłeś testy i badania. 
 
Sklep może powiedzieć: „Obniżyliśmy ceny” i nie zrobić tym większego 
wrażenia. Ale gdy powie: „Obniżyliśmy ceny o 25 procent”, to takie 
zapewnienie całkowicie spełni swoje zadanie. 
 
Pewna firma sprzedawała wysyłkowo odzież dla kobiet z biedniejszych warstw 
społecznych. Przez całe lata używali sloganu „Najniższe ceny w Ameryce.” 
Ich konkurenci skopiowali to. Potem firma ta gwarantowała ceny niższe niż 
u innych sprzedawców. Konkurencja zrobiła to samo. Wkrótce te hasła były 



wykorzystywane w każdej kampanii reklamowej i stały się bardzo powszechne. 
 
Potem, pod wpływem mądrej rady, firma zmieniła slogan na „Nasz zysk wynosi 
3 procent”. To było coś konkretnego i okazało się bardzo skuteczne. Przy ich 
wielkości sprzedaży oczywiste było, że muszą mieć najniższe ceny. Nikt nie 
mógł zarabiać na marży niższej, niż 3 procent. W kolejnym roku ich sprzedaż 
niesłychanie wzrosła. 
 
Pewnego razu w branży samochodowej zapanowało ogólne wrażenie, że zyski 
są nadmierne. Jeden reklamodawca, któremu dobrze doradzono, zmienił hasło 
na „Nasz zysk wynosi 9 procent”. Potem pokazał prawdziwe, ukryte koszty 
samochodu, którego cena wynosiła 1500 dolarów. Dochodziły one do 735 
dolarów, nie zawierając przy tym niczego, co można by zobaczyć. Używając 
tych argumentów, reklamodawca odniósł wtedy wielki sukces. 
 
Mydła do golenia przez długi czas reklamowane były pod hasłami „Obfita 
piana,” „Nie zasycha na twarzy,” „Szybko działa,” itp. Każdy reklamodawca 
miał taką samą szansę zrobić przy ich pomocy wrażenie na klientach. 
 
A potem na rynek wkroczył nowy producent. Rynek ten był niesamowicie 
trudny, ponieważ każdy klient już kupował u kogoś innego. Producent ten podał 
konkretne fakty. Mówił: „Zwiększa objętość piany 250 razy”, „Zmiękcza brodę 
w ciągu jednej minuty”. „Piana na twarzy pozostaje kremowa przez dziesięć 
minut.” „Efekt testowania i porównywania 130 receptur.” W historii reklamy 
nigdy chyba nie było szybszego i większego sukcesu na tak trudnym rynku. 
 
Producenci maszynek do golenia od dawna obiecywali szybkie golenie. Ale 
jeden z nich obiecał golenie w 78 sekund. To było konkretne. Wskazywało na 
to, że faktycznie zrobiono badania. Ten człowiek odniósł wtedy spektakularny 
sukces w sprzedaży. 
 
Dawniej wszystkie piwa reklamowano jako „Klarowne”. To hasło nie 
robiło już żadnego wrażenia. Im większa czcionka użyta w reklamie, tym 
większe szaleństwo. Po tym, jak wydano miliony dolarów na ten banał, 
jeden z producentów pokazał szklaną taflę, na której piwo było chłodzone 
przefiltrowanym powietrzem. Pokazał filtr z białej masy celulozowej, przez 
który oczyszczana była każda kropelka. Opowiadał o tym, że butelki były 
czterokrotnie myte przez specjalne maszyny. O tym, że czerpał czystą wodę na 
głębokości 4000 stóp pod ziemią. Że przeprowadzono 1018 eksperymentów, aby 



wyprodukować chmiel, który nadaje temu piwu niepowtarzalny smak. Oraz że 
wszystkie zbiory pochodziły z tego właśnie gatunku chmielu. 
 
Te wszystkie argumenty mógł przytoczyć każdy producent piwa. Były to jedynie 
podstawy piwowarstwa. Ale on pierwszy powiedział o nich ludziom, podczas 
gdy inni krzyczeli tylko o „klarownym piwie”. Odniósł największy sukces w 
historii reklamy piwa. 
 
„Używane na całym świecie” to bardzo szerokie pojęcie. A jeden z 
reklamodawców powiedział: „Używane przez ludzi z 52 krajów” i wielu innych 
zrobiło tak samo. 
 
Jedno zdanie może zajmować tyle samo miejsca, co inne, ale konkretne 
zdanie jest znacznie bardziej skuteczne. Różnica jest ogromna. Jeżeli o jakimś 
argumencie warto powiedzieć, powiedz to tak, aby zrobić jak największe 
wrażenie. 
 
Wszystkie te efekty trzeba zbadać. „Sprzedawanie w druku” jest bardzo drogie. 
Bezsensowne gadanie sprzedawcy ma niewielkie znaczenie. Ale gdy mówisz do 
milionów ludzi za wielkie pieniądze, to waga twojej wypowiedzi jest ogromna. 
 
Ogólniki nie mają żadnej wagi. To jak powiedzieć: „Jak się czujesz?”, kiedy 
nie jest się zainteresowanym czyimś samopoczuciem. Natomiast konkretne 
argumenty mają swoją wartość.
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Opowiedz całą historię
Jakichkolwiek haseł nie użyłbyś, aby przykuć uwagę, twoja reklama powinna 
zawierać całą, sensowną historię. Przyglądając się wynikom testów zobaczysz, 
że niektóre argumenty robią o wiele większe wrażenie, niż inne. Ale w 
typowych sytuacjach kilka argumentów może przemówić do dużego procenta 
odbiorców. Umieszczaj więc te argumenty w każdej reklamie, aby przemówić 
do tej grupy. 
 
Niektórzy reklamodawcy chcą być zwięźli i prezentują po jednym argumencie 
w każdej reklamie.  Albo piszą reklamę w odcinkach, które są zamieszczane w 
kolejnych wydaniach gazety. Nie ma większego głupstwa. Te odcinki prawie 
nigdy się ze sobą nie łączą. 
 
Kiedy już zdobędziesz czyjąś uwagę, musisz jak najbardziej wykorzystać ten 
moment. Zaprezentuj wszystkie dobre argumenty. Opowiedz o każdym aspekcie. 
Jedna rzecz przemawia do niektórych, a druga do innych. Gdy pominiesz jeden 
argument, pewien procent ludzi nie zobaczy czegoś, co by ich przekonało. 
 
Ludzie nie czytają kolejnych reklam dotyczących tego samego produktu. Tak 
samo, jak nie czyta się dwa razy jakiejś wiadomości czy historii. Czytając 
reklamę raz, człowiek decyduje, czy oferta jest dla niego, czy nie. A to 
zmniejsza szanse na przeczytanie kolejnej reklamy. Gdy już zdobędziesz uwagę 
czytelnika, pokaż mu każdy istotny argument, jaki masz w zanadrzu. 
 
Najlepsi reklamodawcy tak właśnie robią. Testując i porównując wyniki, jakie 
uzyskały różne nagłówki, sprawdzają, które argumenty są skuteczne. Stopniowo 
tworzą listę argumentów na tyle ważnych, że trzeba ich używać. Wszystkie te 
argumenty pojawiają się odtąd w każdej reklamie. 
 
Reklamy te wydają się monotonne tym, którzy czytają je wszystkie. Cała 
historia zawsze jest taka sama. Ale trzeba wziąć pod uwagę, że przeciętny 
czytelnik najprawdopodobniej czyta ją tylko raz. A tego, czego nie powiesz mu 
w tym ogłoszeniu reklamowym, może się nigdy nie dowiedzieć. 
 
Niektórzy reklamodawcy posuwają się nawet do tego, że nigdy nie zmieniają 
swoich reklam. Ta sama reklama sprzedaży wysyłkowej jest nadawana rok 
w rok, a liczba odpowiedzi nie maleje. Tak samo dzieje się z niektórymi 
zwykłymi reklamami. Są doprowadzane do perfekcji i zawierają wszystko, 
co reklamodawca ma do powiedzenia. Reklamodawcy nie spodziewają się, że 



ktoś przeczyta je dwa razy. Stała liczba odpowiedzi wynika z tego, że znajdują 
nowych odbiorców. 
 
W każdej reklamie bierz pod uwagę tylko nowych klientów. Ludzie, którzy 
używają twojego produktu, nie będą czytać twoich reklam. Oni już przeczytali i 
zdecydowali. Możesz nadawać reklamę miesiąc w miesiąc, mówiąc, że produkt, 
którego używają to trucizna, a oni nigdy się o tym nie dowiedzą. Dlatego nigdy 
nie trać nawet linijki na to, aby powiedzieć coś obecnym klientom, chyba że 
możesz to zrobić także w nagłówku. Zawsze pamiętaj, że mógłbyś zamiast tego 
zwrócić się do potencjalnego klienta. 
 
Każdy, kto czyta twoją reklamę, jest zainteresowany, inaczej by jej nie czytał. 
Masz do czynienia z kimś, kto chce słuchać. Dlatego zrób wszystko, co w twojej 
mocy. Jeśli stracisz czytelnika teraz, możesz go już więcej nie odzyskać. 
 
Jesteś jak sprzedawca w biurze bardzo zajętego człowieka. Mógł próbować 
kilka razy, zanim udało mu się wejść. Być może więcej go nie wpuszczą. 
To jego jedyna szansa na wywołanie odpowiedniej reakcji i musi ją w pełni 
wykorzystać. 
 
Tutaj pojawia się kwestia zwięzłości. Najczęstszym stwierdzeniem, jakie słyszy 
się o reklamie, jest to, że ludzie nie chcą dużo czytać. A jednak spora ilość 
najbardziej opłacalnych reklam pokazuje, że ludzie czytają dużo. A potem piszą, 
aby zamówić na przykład książkę albo dodatkowe informacje. 
 
Istnieje stałe prawo dotyczące zwięzłości. Jedno zdanie może opowiedzieć 
całą historię w reklamie gumy do żucia. Albo produktu takiego, jak kaszka 
zbożowa. Ale historia opowiedziana w reklamie, czy to długa, czy krótka, musi 
w sensowny sposób wyczerpywać temat. 
 
Pewien człowiek chciał kupić samochód. Nie dbał o cenę. Chciał samochód, 
z którego byłby dumny, czuł, że w przeciwnym razie nie będzie nim jeździł. 
Jednak jako dobry przedsiębiorca, chciał otrzymać wartość adekwatną do 
wydanych pieniędzy. 
 
Rozważał kupno Rolls Royce’a. Brał pod uwagę Pierce-Arrow, Locomobile i 
inne modele. Ale producenci tych słynnych samochodów nie oferowali żadnych 
informacji. Ich reklamy były bardzo krótkie. Najwyraźniej ich autorzy uważali, 
że prezentowanie argumentów merytorycznych było poniżej ich godności. 



Za to Marmon opowiadał całą historię. Człowiek ten wiele przeczytał o tym 
samochodzie. W końcu kupił Marmona i nigdy nie żałował. Ale później, o 
innym, niemal trzykrotnie droższym modelu, dowiedział się takich rzeczy, że 
kupiłby go, gdyby wcześniej znał te szczegóły. 
 
W przypadku takiego produktu głupotą jest wykrzykiwanie tylko nazwy i kilku 
ogólników. Samochód może być inwestycją na całe życie. To ważny wydatek. 
Ktoś zainteresowany zakupem samochodu przeczyta o nim całe księgi, jeśli te 
księgi będą interesujące. 
 
Tak samo jest z każdą inną rzeczą. Być może będziesz chciał przekonać jakąś 
kobietę, aby zmieniła jedne płatki śniadaniowe na inne, albo pastę do zębów lub 
mydło. Ona jest przywiązana do tego, czego używa. Może używała tego latami. 
 
Masz przed sobą trudne zadanie. Jeśli nie wierzysz, idź do niej osobiście i 
spróbuj ją przekonać. Ale nie do tego, żeby kupiła jedno opakowanie, by 
zrobić ci przyjemność, lecz by zaczęła regularnie kupować twoją markę. Kto 
kiedykolwiek próbował tego dokonać, stojąc w drzwiach takiej kobiety, nie 
będzie zwolennikiem krótkich reklam. Nigdy więcej nie powie: „Wystarczy 
jedno zdanie”, albo nazwa albo hasło. 
 
Nie zrobi tak też człowiek, który bada skuteczność swoich reklam. Zwróć uwagę 
na to, że skuteczność krótkich reklam nigdy nie jest testowana. Pamiętaj też, że 
każda reklama, której skuteczność jest śledzona, opowiada całą historię, mimo 
że ta historia zajmuje kilka kolumn. 
 
Nigdy nie bierz przykładu z reklam, których skuteczność jest nieznana. Nie 
rób czegoś tylko dlatego, że jakiś niedoinformowany reklamodawca uważa 
to za słuszne. Nie daj się prowadzić nowymi drogami przez ślepca. W swoich 
reklamach kieruj się zdrowym rozsądkiem. Nie zważaj na opinię kogoś, kto nie 
wie nic o skuteczności swoich reklam.
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Sztuka w reklamie
Obrazy w reklamie są bardzo drogie. I nie chodzi tu o cenę dobrej sztuki, ale o 
cenę powierzchni reklamowej. Potęga obrazu potrafi często pochłonąć od jednej 
trzeciej do połowy kosztów kampanii. 
 
Wszystko, co jest drogie, musi być skuteczne. Inaczej powoduje duże straty. Tak 
więc sztuka w reklamie to kwestia o niebagatelnym znaczeniu. 
 
Nie powinno się używać obrazów tylko dlatego, że są ciekawe, przykuwają 
uwagę, czy są ozdobą reklamy. Ten temat poruszyliśmy też w innym rozdziale. 
Reklam nie pisze się, aby zaciekawiać, sprawiać przyjemność, czy zabawiać. 
Nie piszesz po to, aby zaspokoić swoją próżność. Piszesz na poważny temat - na 
temat wydawania pieniędzy. A twoim adresatem jest nieliczna mniejszość. 
 
Używaj obrazów tylko po to, by zwrócić uwagę tych, na których możesz 
zarobić. Używaj ich tylko wtedy, gdy są lepszym argumentem sprzedażowym, 
niż taka sama powierzchnia zapełniona tekstem. 
 
Jak już powiedzieliśmy, w reklamach sprzedaży wysyłkowej temat obrazów 
traktuje się w sposób naukowy. Niektórzy używają dużych ilustracji, inni 
małych, niektórzy w ogóle nie stosują obrazów. Jest faktem godnym uwagi, że 
żaden z tych reklamodawców nie używa drogiej sztuki. Upewnij się, że robisz 
wszystko z powodów, które sprzyjają skuteczności. 
 
Każdy reklamodawca powinien stosować te same zasady. Albo, jeżeli nie 
istnieją zasady, które można by zastosować dla jego dziedziny, powinien 
wypracować własne, drogą testów. Z pewnością nierozsądnie jest wydawanie 
dużych pieniędzy na ryzykowne przygody. 
 
W wielu przypadkach obrazy odgrywają bardzo ważną rolę. Pomińmy sytuacje, 
w których reklama powinna zawierać ilustrację samego produktu. W niektórych, 
jak na przykład kampania Arrow Collars i większość reklam odzieży, obrazy 
okazały się bardzo przekonujące. Nie tylko takie, które pokazują kołnierzyk 
albo samo ubranie, ale również te pokazujące ludzi, którym inni zazdroszczą, w 
otoczeniu, które innym się podoba. Takie zdjęcia subtelnie dają do zrozumienia, 
że dane ubranie pomoże osiągnąć wyższą pozycję. Tak samo jest z kursami 
korespondencyjnymi. Ich reklamy są testowane. Pokazywanie ludzi na wysokich 
stanowiskach, pnących się po szczeblach kariery, to bardzo przekonujący 
argument. 



Podobnie jest z kosmetykami. Pokazywanie zdjęć pięknych, atrakcyjnych 
i podziwianych kobiet to wyjątkowa zachęta. Ale bardzo skuteczne jest też 
pokazanie zafascynowanego mężczyzny. Kobiety chcą być piękne głównie dla 
mężczyzn. W takim razie pokaż im, jak wykorzystywać urodę, tak jak to robią 
kobiety, do osiągnięcia maksymalnego efektu. 
 
Obrazy w reklamach nie powinny być dziwaczne. Nie traktuj lekko swojego 
tematu. Nie odbieraj szacunku sobie i swojemu produktowi, siląc się na 
frywolność. Ludzie nie darzą szacunkiem klowna. Są dwie rzeczy, z których nie 
powinno się żartować. Jedna z nich to biznes, a druga to dom. 
 
Dziwaczne zdjęcie może wyrządzić poważne szkody. Można zwrócić na siebie 
uwagę, nosząc czapkę klowna. Ale w ten sposób marnuje się szanse na sprzedaż. 
 
Poza tym obraz, który jest nietypowy lub dziwaczny, odciąga uwagę od twojego 
produktu. Nie możesz sobie na to pozwolić. Twój najważniejszy argument 
znajduje się w nagłówku. Jeśli go przyćmisz, zniszczysz go. Nie rezygnuj z 
zainteresowania, którego potrzebujesz, na rzecz powszechnego zainteresowania, 
które jest ci niepotrzebne. 
 
Nie bądź jak sprzedawca, który nosi rzucające się w oczy ubranie. Niewielka 
grupa ludzi, do których to przemawia, nie należy zwykle do dobrych klientów. 
Znaczna większość zdrowych na umyśle i rozsądnych ludzi będzie nim gardzić. 
Jeśli chcesz budzić zaufanie i przekonywać ludzi, bądź normalny we wszystkim, 
co robisz. 
 
Do sztuki nie można zastosować ogólnych zasad. Od większości z nich mogą 
być wyjątki. Każdy przypadek trzeba badać indywidualnie. 
 
Jednak obraz musi pomagać w sprzedaży produktu. Powinien pomagać bardziej, 
niż jakakolwiek inna rzecz, którą można by umieścić w tym samym miejscu. A 
jeśli tak nie jest, użyj czego innego. 
 
W wielu przypadkach obrazy opowiadają historię o wiele lepiej, niż słowa. W 
reklamie dmuchanej pszenicy zdjęcia ziarenek okazały się nad wyraz skuteczne. 
Pobudzały ciekawość. Żaden wykres nie wypadł w testach lepiej niż te ziarenka. 
 
Inne ilustracje były całkowitą porażką. Mówiliśmy już o takich przypadkach. 
Jedyny sposób, aby się przekonać, tak jak w przypadku większości innych 



kwestii, to porównywanie wyników. 
 
Istnieją sprzeczne argumenty dotyczące sztuki, o których powiemy, nie 
wyrażając własnych opinii. Wydaje się, że można udzielić dwóch sprzecznych 
odpowiedzi, zależnych od tego, co jest przedmiotem kampanii reklamowej. 
 
Czy bardziej opłaca się użyć sztuki wysokich lotów, czy czegoś zwykłego? 
Niektóre agencje reklamowe płacą za rysunek nawet 2000 dolarów. Twierdzą, że 
powierzchnia reklamowa jest droga,  a więc w porównaniu z nią koszt ilustracji 
jest niewielki. Dlatego uważają, że najlepsza sztuka jest warta swojej ceny. 
 
Inni zaś twierdzą, że niewielu ludzi zna się na sztuce. Pokazują swoje pomysły 
i robią to dobrze o wiele niższym kosztem. Reklamy sprzedaży wysyłkowej 
generalnie należą do tej grupy. 
 
Nie jest to kwestia wielkiej wagi. Z pewnością dobra sztuka opłaca się tak samo, 
jak przeciętna. A koszt przygotowania reklam jest bardzo niski w porównaniu z 
kosztem ich publikacji. 
 
Czy każda reklama powinna zawierać nowy obraz? Czy też obraz może się 
powtarzać? Obydwa podejścia mają wielu zwolenników. Jest prawdopodobne, 
że powtarzanie będzie tańsze. Zawsze szukamy nowych klientów. Małe jest 
prawdopodobieństwo, że pamiętają, jakiego obrazu użyliśmy wcześniej. A jeśli 
pamiętają, powtórzenie obrazu nie umniejszy przekazu reklamy. 
 
Czy ilustracje kolorowe opłacają się bardziej, niż czarno-białe? Generalnie nie, 
jak stwierdziliśmy na podstawie dotychczasowych badań. Jednak są wyjątki. 
Niektóre produkty spożywcze o wiele lepiej wyglądają w kolorze. Testy 
produktów takich jak pomarańcze, desery itp. pokazują, że kolor się opłaca. 
Kolorowe ilustracje są jak postawienie produktu na wystawie. 
 
Ale kolor użyty po to, aby bawić lub zwracać uwagę, jest jak każda inna 
rzecz użyta do tego celu. Może zainteresować o wiele więcej ludzi, ale nie 
zagwarantuje, że zwrócą na nas uwagę ci, których chcemy. 
 
Ma tu zastosowanie ogólna zasada. Nie rób nic tylko po to, aby zainteresować, 
rozbawić lub przyciągnąć uwagę. To nie twoja działka. Rób tylko to, co w 
najtańszy możliwy sposób zdobędzie dla ciebie ludzi, których szukasz. 
 



Ale to pomniejsze kwestie. Są to oszczędności, które nie wpływają w znaczący 
sposób na skuteczność kampanii reklamowej. 
 
Niektóre rzeczy mogą odebrać ci połowę klientów. Inne zaś mogą spowodować, 
że będzie ich kilkakrotnie więcej. Niewielkie koszty są mało znaczące w 
porównaniu z podstawowymi zasadami. Ktoś może robić interesy w budce, 
ktoś inny w pałacu. To nieistotne. Najważniejsza jest zdolność osiągnięcia 
maksymalnych rezultatów.
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Rzeczy zbyt drogie
W reklamie wiele rzeczy jest możliwych, ale zbyt drogich, by ich próbować. To 
kolejny powód, aby szacować każdy projekt i metodę, a decyzje podejmować 
według znanej skali kosztów i efektów. 
 
Zmienianie ludzkich przyzwyczajeń jest bardzo drogie. Projekt, który opiera 
się na takim planie, trzeba poważnie przemyśleć. Aby sprzedawać mydło do 
golenia chłopom w Rosji, trzeba by najpierw zmienić ich zwyczaj noszenia 
brody. Koszty byłyby zbyt wysokie. A jednak niezliczeni reklamodawcy próbują 
robić rzeczy prawie niemożliwe. Tylko dlatego, że nie dość rozsądnie rozważyli 
wszystkie wątpliwości, zaś reklamy są testowane, ale nieznane są wyniki. 
 
Producent pasty do zębów może na przykład poświęcić dużo powierzchni 
reklamowej i pieniędzy na uczenie ludzi, aby myli zęby. Znane nam testy 
wskazują, że koszt takiego przekonywania może wynosić od 20 do 25 dolarów 
na każdego klienta. Nie tylko dlatego, że to trudne, ale dlatego, że większość z 
tych reklam trafia do ludzi już przekonanych. 
 
Taki koszt jest oczywiście nie do pomyślenia. Te pieniądze mogą się nigdy 
nie zwrócić poprzez sprzedaż. Producent, który to sprawdził, przeprowadzając 
testy, nie będzie przekonywał ludzi do mycia zębów. Jeżeli nie da się osiągnąć 
zysku na dużą skalę, nie da się go również osiągnąć na małą skalę. Zatem nawet 
jedna linijka w jakiejkolwiek reklamie nie jest poświęcona temu tematowi. Ten 
producent, kierując się we wszystkim testami skuteczności każdej reklamy, 
odnosi wielkie sukcesy. 
 
Inny producent proszku do mycia zębów wydaje sporo pieniędzy, aby przekonać 
ludzi do zakupu szczoteczki do zębów. Cel jest godzien uznania, choć 
altruistyczny. Nowy biznes, który tworzy, dzieli z konkurencją. Zastanawia się, 
dlaczego wzrost jego sprzedaży w żaden sposób nie rekompensuje wydatków. 
 
Pewien reklamodawca wydał kiedyś dużo pieniędzy na przekonanie ludzi do 
jedzenia owsianki. Efekty były tak małe, że niezauważalne. O owsiance każdy 
słyszał. To znane od wieków jedzenie dla dzieci. Lekarze zalecali ją wielu 
pokoleniom. Ludziom, którzy nie jadają owsianki, trudno jest zacząć. Być może 
mają jakieś obiekcje nie do pokonania. Okazało się w każdym razie, że koszty 
znacznie przekraczają wszelkie możliwe zyski. 
 
Jest wielu reklamodawców, którzy znają te fakty i zdają sobie z nich sprawę. 



Nie poświęciliby całej kampanii tak nierealnemu celowi. A jednak poświęcają 
na to część swojej powierzchni reklamowej. To takie samo szaleństwo, tylko na 
mniejszą skalę. Nie jest to dobry interes. 
 
Żaden hodowca pomarańczy albo winogron nie podjąłby próby zwiększenia 
konsumpcji tych owoców. Koszt mógłby się okazać tysiąc razy wyższy, 
niż ich udział w zyskach. Ale tysiące hodowców wspólnymi siłami robiło 
to już w przypadku tych i wielu innych produktów. Tu właśnie leży jedna z 
największych możliwości rozwoju reklamy. Ogólne spożycie określonych 
produktów żywnościowych można zyskownie zwiększyć. Ale trzeba to robić we 
współpracy z wieloma innymi producentami. 
 
Żaden producent nie mógłby sobie pozwolić na samodzielne przekonywanie 
ludzi do witamin czy środków bakteriobójczych. Takie rzeczy robią władze, 
wykorzystując bezpłatne ogłoszenia. Udało się jednak odnieść ogromne sukcesy, 
idąc do ludzi już przekonanych i zaspokajając ich nowe potrzeby. 
 
Bardzo mądre jest obserwowanie rozwoju popularnego trendu i tworzenia 
nowych potrzeb, a potem zaoferowanie w odpowiednim momencie zaspokojenia 
tych potrzeb. Stało się tak na przykład w przypadku różnych środków 
przeciwzapalnych. Każdego roku można tak robić z nowymi produktami, 
wypromowanymi przez jakąś modę lub powszechny trend. Ale całkowicie 
czymś innym jest stworzyć taką modę, upodobanie czy wpływ, tak aby wszyscy 
w branży z tego korzystali. 
 
Są rzeczy, które z całą pewnością można by sprzedać połowie gospodarstw 
domowych w kraju. Na przykład preparat bakteriobójczy Dankin. Ale jego 
zużycie byłoby bardzo małe, ponieważ jedna butelka może starczyć na lata. 
 
Każdy klient może kosztować 1,5 dolara. A zysk z każdego klienta może nawet 
przez dziesięć lat nie pokryć kosztu jego pozyskania. Sprzedaż wysyłkowa 
pojedynczych artykułów, jakkolwiek by nie były popularne, rzadko kosztuje 
mniej niż 2,5 dolara. Uzasadnione jest więc przypuszczenie, że sprzedaż 
takich artykułów w sklepie kosztowałaby prawie tyle samo. Te fakty należy 
wziąć pod uwagę w przypadku każdego sprzedawanego produktu. Możliwe, 
że jeden użytkownik zdobędzie następnych. Jednak przeprowadzenie testów 
skuteczności, takich jak w reklamach sprzedaży wysyłkowej, spowodowałoby 
wycofanie wielu funkcjonujących obecnie reklam. 
 



Popełnia się kosztowne błędy, podążając ślepo za pomysłem opartym na 
błędnych założeniach. Produkt może na przykład mieć wiele zastosowań, 
z których jednym będzie zapobieganie chorobom. Profilaktyka nie jest 
jednak popularnym tematem, choć powinna być. Ludzie zrobią wiele, aby 
wyleczyć chorobę, ale z zasady zrobią niewiele, aby jej zapobiec. Po wielu 
rozczarowaniach można to uznać za udowodnione. 
 
Można wydać dużo pieniędzy argumentując za profilaktyką, podczas gdy te 
same pieniądze wydane na inne hasło, przyniosą o wiele wyższą sprzedaż. 
Nagłówek z jednym argumentem może przynieść dziesięć razy lepszy efekt, niż 
z innym. Reklamodawca może się bardzo pomylić, chyba że to sprawdzi. 
 
Pasta do zębów może zapobiegać próchnicy. Może też upiększać zęby. 
Prawdopodobnie testy wykażą, że ten drugi argument jest o wiele mocniejszy, 
niż pierwszy. Najskuteczniejszy producent pasty do zębów nigdy w swoich 
nagłówkach nie powie o chorobach zębów. Testy pokazały, że to nie działa. Inni 
producenci koncentrują się natomiast na tych problemach. Powodem często jest 
to, że reklamy nie są badane ani porównywane. 
 
Mydło może pomagać w leczeniu egzemy. Jednocześnie może też poprawiać 
cerę. Argument o egzemie trafi do jednej osoby na sto, podczas gdy argument o 
urodzie prawie do wszystkich. Samo wspomnienie argumentu o egzemie może 
zniweczyć ten dotyczący urody. 
 
Pewien człowiek ma środek na astmę. Specyfik zdziałał dla niego tak wiele, że 
widzi tu ogromną możliwość dla reklamy. Nie posiadamy statystyk na ten temat. 
 
Nie wiemy, jaki odsetek ludzi cierpi na astmę. Badania mogą wykazać, że 
jest to jedna osoba na sto. Jeśli tak jest, musiałby trafić do stu bezużytecznych 
czytelników, aby dotrzeć do tego, którego chce pozyskać. Koszt uzyskania 
rezultatu może być dwadzieścia razy wyższy, niż na innym produkcie, który 
przekona jedną osobę na pięć. Ten nadmierny koszt najpewniej oznaczałby 
katastrofę. Z podobnych powodów każdy nowy reklamodawca powinien 
poszukiwać mądrych rad. Nikt, komu leży na sercu dobro reklamy, nie doradzi 
niepewnego przedsięwzięcia. 
 
Niektóre argumenty, nie dość popularne, by mówić o nich w głównym haśle, są 
mimo wszystko wystarczająco istotne, aby wziąć je pod uwagę. Mają wpływ na 
pewną liczbę ludzi, powiedzmy jedną czwartą twoich potencjalnych klientów. 



Tych argumentów można używać z korzyścią dla pewnego odsetka nagłówków. 
Możliwe, że powinno się ich użyć w każdej reklamie. Ale takich rzeczy nie 
należy zgadywać. Powinno się o nich decydować na podstawie prawdziwej 
wiedzy zdobytej poprzez testy. 
 
Ten rozdział, jak wszystkie pozostałe, pokazuje ważny powód do tego, by 
badać swoje wyniki. Bez tego reklama naukowa jest niemożliwa. Podobnie jak 
bezpieczna reklama. Podobnie jak maksymalny zysk. 
 
Szukanie po omacku pochłonęło już zapewne sumę, która spłaciłaby nasz 
dług publiczny. Takie kampanie wypełniają reklamowe cmentarze. To właśnie 
zniechęca tysiące tych, którzy mogliby czerpać zyski w tej branży. Ale wraz ze 
świtaniem wiedzy nadchodzi nowy dzień w biznesie reklamowym.
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Informacje
Aby mieć szansę na sukces, autor reklam musi mieć pełne informacje o 
produkcie. Biblioteka agencji reklamowej powinna mieć książki na każdy temat, 
który wymaga zbadania. Wytrwały i drobiazgowy człowiek reklamy będzie 
czasem tygodniami czytał o problemie, jaki się pojawi. 
 
Być może w wielu książkach znajdzie kilka faktów, które będzie mógł 
wykorzystać. Ale nawet pojedynczy fakt może się okazać kluczem do sukcesu. 
 
Autor właśnie przeczytał wiele książek, o tematyce medycznej i nie tylko, na 
temat kawy. Wszystko po to, aby reklamować kawę bez kofeiny. Jeden artykuł 
naukowy z tysiąca przeczytanych podsunął kluczowy argument tej kampanii. 
Był to fakt, że stymulacja przez kofeinę następuje dwie godziny po wypiciu 
kawy. A zatem natychmiastowy efekt ożywienia, którego ludzie oczekują od 
kawy, nie pochodzi z kofeiny. Usunięcie kofeiny nie usunie kopa. Nie zmieni też 
właściwości smakowych kawy, ponieważ kofeina nie ma smaku ani zapachu. 
 
Kawa z mniejszą zawartością kofeiny jest reklamowana od lat. Ludzie 
traktowali ją jak piwo bezalkoholowe. Dopiero po tygodniach poszukiwań 
znaleźliśmy sposób, aby przedstawić ją w innym świetle. 
 
Aby stworzyć reklamę pasty do zębów, autor również przeczytał wiele tomów 
suchych jak wiór tekstów naukowych. Ale w trakcie czytania jednego z nich 
znalazł pomysł, który pomógł producentowi pasty do zębów zarobić miliony. I 
uczynił z tej kampanii reklamową sensację. 
 
Geniusz leży w sztuce skrupulatnego poszukiwania. Człowiek reklamy, który 
mało czyta, nie zajdzie daleko. 
 
Przed stworzeniem reklamy pewnego produktu żywnościowego zatrudniono 
na kilka tygodni 130 ludzi, aby przeprowadzali ankiety we wszystkich grupach 
konsumentów. 
 
W przypadku innego produktu wysłano listy do 12 000 lekarzy. Często wysyła 
się pocztą kwestionariusze do dziesiątków tysięcy kobiet i mężczyzn, aby 
poznać zdanie konsumentów. 
 
Człowiek, który zarabiał 25 000 dolarów rocznie, zanim zaczął reklamować 
osprzęt do spawania acetylenowego, przez całe tygodnie jeździł od farmy do 



farmy. Inny człowiek tak samo zrobił, zanim zaczął reklamować traktor. 
 
Przed publikacją reklam kremu do golenia zapytano tysiąc mężczyzn, czego 
najbardziej chcieliby od mydła do golenia. 
 
Gdy sprawa dotyczyła wieprzowiny z fasolką, przeprowadzono badanie w 
kilku tysiącach domów. Wcześniej każda reklama wieprzowiny z fasolką 
mówiła: „Kup moją markę”. Badania pokazały, że tylko 4 procent ludzi w ogóle 
kupowało wieprzowinę z fasolką w puszce. Dziewięćdziesiąt sześć procent 
gotowało ją w domu. Problem nie polegał więc na sprzedawaniu konkretnej 
marki. Każda taka próba trafiała tylko do czterech procent. Odpowiednim 
podejściem było przekonanie ludzi, aby nie przyrządzali wieprzowiny z fasolką 
sami. Ta kampania reklamowa okazała się wielkim sukcesem, ale z pewnością 
poniosłaby porażkę, gdyby nie zdobyta wiedza. 
 
Badania robimy nie tylko w domach, ale też w sklepach. Badamy konkurencję. 
 
Piszemy do każdego reklamodawcy podobnego produktu i pytamy o literaturę, 
z której korzystał i korzyści, jakie obiecuje. Zatem zaczynamy od dokładnej 
informacji o wszystkim, co robią rywale. 
 
Korzystamy z biur zajmujących się gromadzeniem wycinków z gazet aby 
wszystko, co zostanie opublikowane na dany temat, trafiło na biurko człowieka 
tworzącego reklamę. 
 
Na jego biurko trafia też każdy komentarz pochodzący od konsumenta. 
 
Często w kampanii reklamowej niezbędna jest informacja o całkowitych 
wydatkach konsumenta. Musimy się dowiedzieć, ile pieniędzy wydaje rocznie, 
w przeciwnym razie nie będziemy wiedzieli, czy warto go pozyskiwać. 
 
Musimy się dowiedzieć, jaka jest jego całkowita konsumpcja, bo efekty mogą 
się okazać niewspółmierne do naszych wydatków. 
 
Musimy się dowiedzieć, do jakiego procenta czytelników przemawia nasz 
produkt. Często trzeba zbierać takie same dane dla różnych grup społecznych. 
Liczby mogą się różnić na wsiach i w miastach. Koszt reklamy zależy w dużym 
stopniu od procenta zmarnowanego nakładu danej gazety. 
 



Dlatego zwykle kampanię reklamową poprzedza ogromna ilość danych. Nawet 
kampanię testową, ponieważ skuteczne eksperymenty wymagają sporego 
nakładu pracy i czasu. 
 
Często zatrudnia się chemików, aby potwierdzali lub obalali wątpliwe 
twierdzenia. Reklamodawca, w jak najlepszej wierze, czyni śmiałą obietnicę. 
Jeśli jest ona prawdziwa, będzie ważnym czynnikiem w reklamie. Jeśli zaś 
nieprawdziwa, będzie jak bumerang i może sprawić, że nasze reklamy znikną z 
dobrych mediów. To niewiarygodne, jak często okazuje się, że producenci mylili 
się w zapewnieniach powtarzanych latami. 
 
Śmiałe hasła są jeszcze bardziej imponujące, gdy są precyzyjne. Aby otrzymać 
prawdziwe dane, robi się bardzo wiele badań. Na przykład pewien napój 
ma wysoką wartość energetyczną. Samo takie stwierdzenie nie jest zbyt 
przekonujące. Dlatego wysyłamy ten napój do laboratorium i dowiadujemy się, 
że jego wartość energetyczna to 425 kalorii na pintę. Jedna pinta ma więc tyle 
kalorii, co sześć jaj. Takie stwierdzenie robi duże wrażenie. 
 
W każdej kampanii reklamowej, która opiera się na szczegółach naukowych, 
korzysta się z pomocy fachowca. Twórca reklamy, choćby najlepiej 
poinformowany, może wyciągnąć z faktów błędne wnioski. Dlatego każda 
reklama jest sprawdzana przez specjalistę w danej dziedzinie. 
 
Laik byłby oszołomiony ilością pracy, która wiąże się z pojedynczą reklamą. 
Czasami są to tygodnie pracy. Reklama wydaje się prosta i musi taka być aby 
dotrzeć do prostych ludzi. Ale za taką reklamą mogą się kryć ogromne ilości 
danych, tomy informacji i miesiące badań. 
 
Nie jest to zatem dziedzina dla ludzi leniwych.



Strategia

ROZDZIAŁ 12



Strategia
Reklama bardzo przypomina wojnę, jednak bez zajadłości. Albo, na przykład, 
partię szachów. Zwykle chcemy zdobyć twierdzę innych albo przejąć ich handel. 
 
Musimy mieć umiejętności i wiedzę. Potrzebne jest przeszkolenie i 
doświadczenie, a także odpowiedni sprzęt. Musimy dysponować odpowiednią 
amunicją, w wystarczającej ilości. Nie wolno nam nie doceniać przeciwników. 
Nasz wywiad to bardzo ważny element, jak już powiedzieliśmy w poprzednim 
rozdziale. Potrzebujemy aliansów ze sprzedawcami detalicznymi – tak mówi 
inny rozdział. Potrzebujemy też jak najmądrzejszej strategii, aby pomnożyć 
wartość naszych sił. 
 
Czasami w nowych kampaniach pojawia się kwestia nazwy. Może to być 
bardzo ważna rzecz. Często dobra nazwa sama w sobie jest reklamą. Może 
wyczerpująco opowiadać historię produktu, jak na przykład Shredded Wheat 
(płatki z mielonej pszenicy), Cream of Wheat (kaszki zbożowe), Puffed Rice 
(dmuchany ryż), Spearmint Gum (guma miętowa), Palmolive Soap (mydło z 
olejkiem palmowym) itp. 
 
To może być wielką zaletą. Nazwa zwykle jest prezentowana tak, aby rzucała się 
w oczy. Wiele nazw okazało się być kluczowym czynnikiem sukcesu produktu. 
Inne działały na niekorzyść - na przykład Toasted Corn Flakes (prażone płatki 
kukurydziane). Zbyt wielu innych producentów może wykorzystywać popyt 
stworzony przez autora tego pomysłu. 
 
Sukces odniosło wiele nazw, które nic nie znaczą. Kodak, Karo itd. mogą 
być tego przykładem. Producenci mają je na wyłączność. Reklamodawca, 
który nadaje im znaczenie, nie musi się dzielić ich zaletami. Ale wymowna 
nazwa, która podkreśla główne hasło, to z pewnością duża zaleta. Nazwy, 
które opowiadają historie, są warte miliony dolarów. Wybór nazwy często jest 
poprzedzony mnóstwem badań. 
 
Czasem trzeba podjąć decyzję o cenie. Wysoka cena wywołuje opór. Może 
ograniczać pole działania. Koszt uzyskania dodatkowego zysku może być 
wyższy niż sam zysk. 
 
Powszechnie wiadomo, że największe zyski osiąga się na dużych ilościach i 
niskich marżach. Zupy Campbell’s, mydło Palmolive, syrop Karo i samochody 
Ford są tego najlepszym przykładem. Cena, która odpowiada na przykład tylko 



dziesięciu procentom odbiorców, kilkukrotnie zwiększa koszt sprzedaży. 
 
Ale w przypadku innych produktów wysoka cena nie ma znaczenia. 
Najważniejszy jest wysoki zysk. Sprzedaż na klienta może być niska. Nikt nie 
przywiązuje wagi do tego, ile płaci za środek na odciski, ponieważ zużywa go 
niewiele. Producent musi mieć dużą marżę, ponieważ zużycie produktu jest 
niskie. 
 
W przypadku innych produktów wysoka cena może nawet zachęcać. Takie 
produkty wręcz ocenia się na podstawie ceny. Produkt, który kosztuje więcej 
niż coś zwykłego, jest uważany za niezwykły. Dlatego kwestia ceny jest bardzo 
ważnym punktem każdej strategii. 
 
Trzeba wziąć pod uwagę konkurencję. Jakie siły masz przeciwko sobie? Co 
mówią o swoich cenach lub jakości, aby przebić twoje argumenty? Co ty masz, 
aby wygrać z nimi walkę o rynek? Co masz, aby utrzymać rynek, gdy już go 
pozyskasz? 
 
Jak mocno obwarowani są twoi rywale? Są obszary prawie niemożliwe do 
zdobycia. To produkty, które kreują nowe zwyczaje lub przyzwyczajenia i stają 
się ich symbolem dla konsumentów. W ten sposób mogą zdominować pole, o 
którego zdobyciu inni nie mogą nawet marzyć. Mają tak wysoką sprzedaż, że 
mogą sobie pozwolić na zażartą walkę. 
 
Takie obszary cały czas podlegają próbom inwazji. Ale zdobyć je można tylko 
prezentując jakąś przekonującą zaletę, albo poprzez doskonałą reklamę. 
 
Inne produkty sprawiają niewiele mniej trudności. Na przykład nowe mydło do 
golenia. Prawie każdy potencjalny klient używa mydła konkurencji. Większość 
jest z niego zadowolona. Wielu jest do niego przywiązanych. Nasz argument 
musi być na tyle mocny, aby odciągnąć tych ludzi od korzyści, które już od 
dawna otrzymują. 
 
Takich rzeczy nie da się dokonać przypadkowymi wysiłkami. Nie da się tego 
zrobić, traktując ludzi jako masę i próbując na oślep trafić w ich gusta. Musimy 
wziąć pod uwagę pojedynczych, typowych ludzi, którzy używają marek naszych 
rywali. Na przykład człowieka używającego swojego ulubionego mydła 
Pullman. Gdybyśmy spotkali się z nim osobiście, co byśmy mu powiedzieli, aby 
zmienił swoje mydło na nasze? Nie możemy przekonywać tysięcy osób, dopóki 



nie umiemy przekonać jednej. 
 
Producent może powiedzieć, że jego mydło niczym się nie wyróżnia. Robi 
dobry produkt, ale bardzo podobny do innych. Zasługuje na dobry udział w 
rynku, ale nie ma do zaoferowania nic wyjątkowego. A jednak prawie zawsze 
jest coś interesującego, czego inni nie powiedzieli. Musimy to odkryć. Musimy 
mieć jakąś pozorną przewagę. Ludzie nie rezygnują z przyzwyczajeń bez 
powodu. 
 
Jest też kwestia podróbek i tego, jak sobie z nimi radzić. Często powodują 
utratę znacznej części obrotu. Trzeba to uwzględnić w swoim pierwotnym 
planie. Musimy być na tyle przewidujący, by wziąć pod uwagę wszystkie 
ewentualności, oraz na tyle mądrzy, aby z góry zaplanować obronę. 
 
Wielu pionierów w danej kategorii tworzy duży popyt. Potem, w wyniku 
jakiegoś błędu w podstawowych założeniach, tracą sporą część swoich plonów. 
Producentowi zostaje sama marka, gdy mógł mieć na wyłączność produkt. 
 
Przykładem może być wazelina. Produkt ten stworzył nowe potrzeby i dzięki 
mądremu postępowaniu na początku, niemal zmonopolizował ten popyt. 
Nazwanie tego produktu po prostu innym rodzajem wosku kosmetycznego na 
bazie nafty mogło zadecydować o milionach różnicy w zysku. 
 
Jell-O, Postum, Victrola, Kodak itp. to znane, abstrakcyjne nazwy, które dały 
początek nowym kategoriom produktów. Niektóre z tych nazw trafiły nawet do 
słowników. Stały się rzeczownikami pospolitymi, chociaż zostały wymyślone 
dla konkretnych produktów. 
 
Z kolei Royal Baking Powder (królewski proszek do pieczenia) i Toasted Corn 
Flakes (prażone płatki kukurydziane), będąc pionierami w swojej kategorii, 
zostawiły otwartą drogę naśladowcom. Tak samo Horlicks Malted Milk (mleko 
w proszku Horlicks). 
 
Trzeba wziąć pod uwagę podejście sprzedawców detalicznych. Rośnie tendencja 
do ograniczania asortymentu,  unikania podobnych produktów i zmniejszania 
zapasów. Jeśli dotyczy to twojego produktu, jak odbiorą go detaliści? Jeśli 
będzie opór, jak go obejść? 
 
Ogromnie ważna jest dystrybucja. Reklamowanie produktu sprzedawanego 



tylko przez kilka sklepów, to marnowanie amunicji. Ten problem zostanie 
omówiony w innym rozdziale. 
 
Przedstawiamy jedynie przykłady problemów, które mają do rozwiązania 
reklamodawcy. Wymieniliśmy tylko kilka powodów, dla których niezbędne 
jest duże doświadczenie. Przeoczenie jednej rzeczy może w ostatecznym 
rozrachunku kosztować nas miliony klientów. Jeden błąd w strategii może 
uniemożliwić sukces. Zrobienia czegoś w jeden sposób może być dwa razy 
prostsze i o połowę tańsze, niż w inny. 
 
Reklama robiona bez odpowiedniego przygotowania jest jak wodospad, którego 
siła zostaje zmarnowana. Możemy dysponować mocą, ale nie wykorzystać jej 
skutecznie. Musimy skupić naszą siłę na aspektach praktycznych. 
 
Reklama często wygląda bardzo prosto. Tysiące ludzi twierdzi, że wie, jak ją 
robić. Wielu robi wrażenie, jakby faktycznie to potrafiło. W rezultacie wiele 
reklam robi się po znajomości. Ale ci, którzy się na tym znają, wiedzą, że 
problemów jest tak dużo i tak ważnych, jak przy budowie drapacza chmur. A 
wiele z tych problemów tkwi w fundamentach.
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Wykorzystywanie próbek
Produkt sam powinien być swoim najlepszym sprzedawcą. Nie tylko on sam, ale 
również dodane do niego wrażenie, atmosfera, jaką wokół niego stwarzasz. 
Dlatego tak ogromne znaczenie mają próbki. Chociaż są drogie, zwykle są 
najtańszą metodą sprzedaży. Sprzedawca bez swojej walizki z próbkami byłby 
po prostu reklamodawcą. 
 
Próbki stosuje się nie tylko przy drobnych produktach, takich jak np. jedzenie. 
W taki czy inny sposób można użyć próbki niemal każdego produktu. Mieliśmy 
próbki ubrań. Teraz mamy próbki płyt fonograficznych. 
Próbki służą wielu ważnym celom. Dzięki nim w reklamach możemy używać 
słowa „darmowy”. To często przyciąga wielokrotnie więcej czytelników. 
Większość ludzi chce się dowiedzieć więcej o czymś, co jest oferowane w 
prezencie. Testy pokazują często, że próbki się zwracają - nawet 
kilkunastokrotnie - pomnażając czytelników twoich reklam bez zajmowania 
dodatkowego miejsca. 
 
Próbka pobudza do działania. Odbiorca twojej reklamy może nie być na tyle 
przekonany, aby dokonać zakupu. Ale jest gotów dowiedzieć się więcej o 
produkcie, który oferujesz. Dlatego wycina kupon, odkłada go i później wysyła 
lub przynosi do sklepu. Bez kuponu szybko by o tym zapomniał. 
 
A wtedy masz nazwisko i adres potencjalnego klienta. Możesz sprawić, by 
zaczął używać twojego produktu. Możesz dać mu pełniejsze informacje. Możesz 
się z nim skontaktować. 
 
Ten człowiek może już nie przeczytać twojej reklamy za sześć miesięcy. 
Wrażenie, które zrobiłeś, przepadnie. Ale jeśli napisze do ciebie, masz szansę 
zrobić wszystko, co w twojej mocy. Zapobiegając marnowaniu tej szansy, 
próbka zarabia na siebie. 
 
Czasami mała próbka nie pozwala dostatecznie przetestować produktu. Wtedy 
można wysłać do sprzedawcy detalicznego zamówienie na pełnowymiarowe 
opakowanie. Albo dać kupon, za który można otrzymać opakowanie w sklepie. 
Wtedy czas testowania będzie dłuższy. 
 
Powiesz, że to drogie. Czy drogie jest zdobywanie zainteresowania 
potencjalnego klienta? Skłonienie kogoś, by zamówił próbkę, może cię 
kosztować 50 centów. Nie rezygnuj przy 15 dodatkowych centach, jeśli możesz 



to zainteresowanie zmienić w sprzedaż. 
 
Próbki opłacają się również dlatego, że pomagają badać skuteczność reklamy. 
Sprawdzają zainteresowanie, jakie wzbudzasz. Możesz w ten sposób porównać 
jedną reklamę z inną, jeden nagłówek, sposób, plan z innym. 
 
To oznacza ogromne oszczędności przy każdym produkcie. Nawet 
najmądrzejszy i najbardziej doświadczony człowiek nie przewidzi, co 
najbardziej przemówi do odbiorców w każdej linijce tekstu. Bez drogowskazu, 
jakim są testy, uzyskanie efektów może cię kosztować dwa razy więcej, niż 
powinno. A wiemy, że niektóre reklamy tego samego produktu mogą kosztować 
dziesięć razy tyle, co inne. Próbka może na siebie zarobić kilkunastokrotnie, 
dając ci dokładne informacje. 
 
Poza tym, próbka pomoże ci skierować klientów tam, gdzie będą mogli zakupić 
towar. To ważne, zanim pozyskasz szersze kanały dystrybucji. 
 
Wielu reklamodawców dużo traci, oszczędzając na drobiazgach. Boją się, że 
zostaną oszukani, albo chcą zaoszczędzić kilka groszy. Dlatego żądają za próbkę 
dziesięć centów lub znaczek albo dwa. Otrzymanie tych dziesięciu centów może 
ich kosztować od czterdziestu centów do nawet dolara, ponieważ podniesie 
koszt uzyskania odpowiedzi. To niewiarygodne, ilu z tych ludzi prędzej zapłaci 
tę dodatkową cenę, niż zaoferuje darmową próbkę. 
 
Opatrzenie próbki ceną znacznie utrudni ci uzyskanie reakcji. Poza tym nie 
możesz wtedy używać słowa „darmowy”, a jak już powiedzieliśmy, to słowo w 
większości przypadków zapłaci za twoje próbki z nawiązką. 
 
Z tego samego powodu niektórzy reklamodawcy mówią: „Kupujesz jedno 
opakowanie, my dajemy ci drugie.” Albo dają kupon na jakąś część ceny 
zakupu. Każdy test dowiedzie niezbicie, że takie oferty są nieopłacalne. Zanim 
potencjalny klient stanie się twoim klientem, tak samo trudno jest dostać za 
produkt połowę ceny, jak całą cenę. 
 
Pamiętaj, że to ty sprzedajesz. Ty zabiegasz o zainteresowanie. A zatem nie 
utrudniaj okazywania tego zainteresowania. Nie wymagaj od potencjalnego 
klienta, żeby płacił za twoje wysiłki sprzedażowe. Trzech na czterech, a może 
dziewięciu na dziesięciu, odmówi płacenia. 
 



Koszt uzyskania zapytań o próbki różni się przy każdym produkcie. Zależy od 
tego, do jak szerokiego grona odbiorców trafia twoja reklama. Niektóre rzeczy 
przemawiają do wszystkich, inne do małej grupy. Jedno wydanie gazet w 
Nowym Jorku i okolicach przyniosło 1 460 000 zamówień na puszkę mleka 
skondensowanego. W przypadku pewnego napoju czekoladowego zrealizowano 
jedną piątą opublikowanych kuponów. Reklama innego, mniej popularnego 
produktu może przynieść ułamek tej liczby. 
 
Ale koszt uzyskania zapytań jest zwykle dość duży. W takim razie nie zaniedbuj 
ich. Nie zaprzestawaj wysiłków wobec tych, którym już prawie sprzedałeś 
produkt. Zapytanie oznacza, że potencjalny klient przeczytał twoją historię i jest 
zainteresowany. Chciałby wypróbować twój produkt i dowiedzieć się o nim 
więcej. Zachowuj się tak, jakby ten potencjalny klient stał przed tobą. 
 
Koszt uzyskania zapytań zależy w dużym stopniu od tego, w jaki sposób do 
ciebie trafiają. Gdy klienci muszą przysłać kupon, odpowiedzi jest najmniej. 
Często cztery razy więcej ludzi przyjdzie z kuponem do sklepu. 
 
W kampanii, którą autor ma przed sobą w tej chwili, każde zapytanie o próbkę 
przesyłane pocztą kosztowało około 70 centów. Z tych samych reklam można 
uzyskać zapytania za 18 do 22 centów, jeżeli klienci będą mogli przynieść 
kupon do lokalnego sklepu. 
 
Większość ludzi nie pisze zbyt wielu listów. Pisanie to wysiłek. A może nie mają 
w domu znaczków. Wolą zapłacić za dojazd, niż wydać dwa centy na przesyłkę. 
A zatem zawsze najlepiej jest, tam gdzie to możliwe, dostarczać próbki do 
lokalnych sklepów. 
 
W jednej reklamie zaproponowano trzy metody. Kobieta mogła zamówić próbkę 
listownie, telefonicznie, albo przyjść do sklepu. Siedemdziesiąt procent zapytań 
wykonano telefonicznie. Korzystanie z telefonu jest bardziej popularne i 
wygodniejsze, niż wysyłanie listów. 
 
Czasami niemożliwe jest zaopatrzenie wszystkich sklepów w próbki. Wtedy 
kierujemy ludzi do kilku dużych sklepów. Sklepy cieszą się, bo odwiedzi je 
dużo ludzi. Inni detaliści także przeważnie nie mają zastrzeżeń, jeśli otrzymają 
udział w sprzedaży. 
 
Ważne jest, aby ci sprzedawcy szybko wysyłali ci kupony. Wtedy możesz 



zareagować na zapytania, gdy zainteresowanie jest jeszcze świeże. 
 
Mówi się, że ludzie biorą po kilka próbek. Do pewnego stopnia tak jest. Ale 
czasami jest to niewielki procent. Uwzględnij to w swoich kosztach. 
 
Jeżeli powiesz: „Do każdego domu dostarczamy tylko jedną próbkę”, niewiele 
ludzi będzie próbowało otrzymać więcej.  A tych kilka osób, które cię oszukują, 
przeważnie i tak nie należy do tych, którzy będą od ciebie kupowali. Nie tracisz 
więc nabywców, a jedynie próbki. 
 
W wielu kampaniach przez długi czas oferowaliśmy za darmo pełnowymiarowe 
opakowania. Opakowania kosztowały od 10 do 50 centów. Na niektórych 
obszarach przez jakiś czas sprawdzaliśmy tych, którzy kupowali po kilka 
próbek. I odkryliśmy, że straty są znacznie mniejsze niż koszt sprawdzania. 
 
W przypadku niektórych produktów dawanie próbek dzieciom oznaczałoby 
marnowanie ich. A dzieci bardzo chętnie biorą próbki. Napisz więc na swoim 
kuponie: „Tylko dla dorosłych”. Dzieci nie przyjdą do sklepu z takimi kuponami 
i rzadko też je przyślą. 
 
Ale trzeba być ostrożnym z publikowaniem kuponów na pełnowymiarowe 
opakowanie produktu, dostępne w każdym sklepie. Niektórzy, nawet 
sprzedawcy detaliczni, mogą wykupić wiele gazet. Nie podajemy więc daty 
takich ofert. I zamieszczamy je w gazetach niedzielnych, które nie tak łatwo 
wykupić. 
 
Nie jesteśmy jednak zwolennikami rozdawania próbek byle jak. Próbki 
dostarczane do domów, na przykład zostawiane na wycieraczce, 
prawdopodobnie nigdy się nie opłacają. Wiele z nich nigdy nie trafi do domu 
albo do gospodyni. A jeśli trafi, nie można przewidzieć, co się z nimi stanie. 
Dewaluuje to produkt, bo nie jest on prezentowany w korzystny sposób. 
 
Tak samo jest z prezentacjami w sklepach. Zawsze istnieje lepszy sposób, aby 
uzyskać takie same efekty za ułamek tych kosztów. 
 
Wielu reklamodawców tego nie rozumie. Dostarczają tysiące próbek do sklepów 
i pozwalają na rozdawanie ich tak po prostu. Jeżeli dałoby się zbadać koszty 
uzyskania odpowiedzi, reklamodawcy byliby zdumieni. 
 



Dawaj próbki tylko ludziom, którzy są zainteresowani. Dawaj je tylko tym, 
którzy okazują swoje zainteresowanie, czyniąc jakiś wysiłek. Dawaj je tylko 
ludziom, którym opowiedziałeś swoją historię. Stwórz najpierw atmosferę 
szacunku, pożądania i oczekiwania. Gdy ludzie są w nastroju, twoja próbka 
zwykle potwierdzi zalety, które obiecujesz. 
 
Tutaj znowu widać zalety mierzenia kosztów na klienta. To jedyny sposób, aby 
dokładnie badać skuteczność reklamy. Czasem wydaje się, że próbki podwajają 
koszty reklamy. Często kosztują więcej, niż sama reklama. Ale użyte 
prawidłowo, prawie zawsze są najtańszym sposobem dotarcia do klientów. A 
tego właśnie chcesz. 
 
Argumenty przeciwko próbkom są z reguły stronnicze. Można je usłyszeć od 
agentów reklamowych, którzy lubią, gdy wszystkie pieniądze są wydawane na 
reklamę drukowaną. Odpowiedzią na takie argumenty są testy. Spróbuj w 
niektórych miastach z próbkami, w niektórych bez. Tam, gdzie próbki są 
skutecznie użyte, rzadko znajdzie się produkt, dla którego próbka nie zmniejszy 
kosztów zdobycia klienta.
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Organizowanie dystrybucji
Większość reklamodawców natrafia na problem ze zorganizowaniem 
dystrybucji. Reklama ogólnokrajowa jest bez niej nie do pomyślenia. 
Przedsięwzięcie nie może być zyskowne, jeżeli dziewięciu na dziesięciu ludzi 
przekonanych do kupna nie będzie mogło znaleźć produktu. 
 
Zmuszenie detalistów do zaopatrzenia się w towar przez zasypywanie ich 
żądaniami może być niezwykle drogie. Zatrudnienie sprzedawców na terenie 
całego kraju zwykle jest niemożliwe. Skłonienie detalistów do przyjęcia 
nieznanego towaru tylko dlatego, że obieca im się reklamę, nie jest łatwe. 
Widzieli już zbyt wiele zmarnowanych wysiłków i zbyt wiele niespełnionych 
obietnic. 
 
Nie możemy tu omówić wszystkich możliwości organizowania dystrybucji. 
Stosuje się wiele sposobów, w zależności od przedsiębiorstwa. Niektórzy 
zaczynają od sprzedaży bezpośredniej - sprzedaży wysyłkowej - aż ilość 
zamówień zmusi sklepy do zaopatrzenia.  
 
Inni oferują potencjalnym klientom próbki lub inne zachęty, a potem kierują ich 
do konkretnych, zaopatrzonych już sklepów. 
 
Niektóre znane firmy skłaniają sklepy do zaopatrzenia się w produkt, dając 
im gwarancję sprzedaży. Inne wysyłają towar do hurtowników, tak aby sklepy 
mogły łatwo go zamówić. Jeszcze inne wymieniają w swoich reklamach tylko 
określone sklepy dopóty, dopóki większość detalistów nie zaopatrzy się w towar. 
 
Problemy w tej kwestii są niezliczone. Skutecznych metod jest wiele, ale 
większość z nich dotyczy tak niewielu produktów, że nie warto o nich 
dyskutować w niniejszej książce. 
 
Będziemy się tutaj zajmować produktami mającymi szeroki oddźwięk i 
powtarzalną sprzedaż, takimi jak żywność czy dobra majątkowe. 
 
Zwykle zaczynamy od reklamy lokalnej, mimo że dla danego produktu 
najodpowiedniejsza może być reklama w magazynach ogólnokrajowych. 
Zdobywamy kanały dystrybucji w kolejnych miastach, a potem przechodzimy 
na reklamę ogólnokrajową. 
 
Czasami wskazujemy sklepy, które są zaopatrzone w towar. Gdy zaopatrzą 



się inni, dodajemy ich sklepy. Jeżeli proponowana jest kampania lokalna, 
wymieniająca określonych sprzedawców detalicznych, przeciętny detalista chce 
zostać uwzględniony. Często możliwe jest uzyskanie lepszych warunków w 
zamian za wymienienie ich nazwy w kilku pierwszych reklamach. 
 
Nieważne, czy twoja reklama dotyczy wielu czy niewielu sklepów, jeśli okaże 
się sukcesem, inni też wkrótce zamówią produkt. Wtedy sprzedaż odbywa się 
poprzez wszystkich detalistów. 
 
Omówione w poprzednim rozdziale próbki pomagają w szybkiej dystrybucji. 
Często zarabiają na siebie w ten właśnie sposób. 
 
Gdy próbki są dystrybuowane lokalnie, na kuponie wymienia się nazwę sklepu. 
Potencjalni klienci, idąc tam po próbki, wiedzą, że te sklepy są zaopatrzone, 
nawet jeśli sklep znajdujący się bliżej tego towaru nie posiada. Wtedy traci się 
niewielką część sprzedaży. 
 
Gdy zapytania o próbki docierają do reklamodawcy, klienci są na początku 
kierowani do określonych sklepów. Koncentruje się tam wystarczający popyt, 
aby zmusić te sklepy do zaopatrzenia. 
 
Czasami próbki dostarcza się do większości sklepów, ale po uzgodnieniu 
określonej wielkości zakupu. Dajesz na przykład tuzin próbek i tuzin opakowań. 
Wtedy klientów, którzy pytają o próbkę, kierujesz do wszystkich sklepów. 
To szybko wymusza szerszą dystrybucję. Sklepy nie lubią oddawać klientów 
konkurencji, nawet jeśli chodzi tylko o próbki. 
 
Tam, gdzie używa się kuponu, który można wymienić w dowolnym sklepie na 
pełnowymiarowe opakowanie, zorganizowanie dystrybucji jest łatwe. Wyślij 
do sprzedawców detalicznych próbny wydruk reklamy, która będzie zawierała 
kupon. Uświadom każdemu z nich, że wielu z jego klientów na pewno przyjdzie 
z tym kuponem. Każdy kupon oznacza sprzedaż za gotówkę, z pełnym zyskiem. 
Żaden detalista nie pozwoli klientom z takim kuponem pójść gdzie indziej. 
 
Takie darmowe opakowanie często samo na siebie zarabia właśnie w ten sposób. 
Jest najtańszym sposobem zorganizowania dystrybucji produktu. 
Niektórzy z najlepszych reklamodawców tak właśnie zrobili na skalę 
ogólnokrajową. W magazynach zamieścili reklamy z kuponem. Za każdy kupon 
w dowolnym sklepie można było otrzymać pełnowymiarowe opakowanie. 



Próbny wydruk reklamy został wcześniej wysyłany do sklepów, wraz z listą 
magazynów, w których ukaże się reklama, oraz ich nakładem. 
 
W ten sposób, czasami nawet w ciągu tygodnia, producenci organizują 
dystrybucję produktu w całym kraju. A zwieńczeniem tego procesu jest ukazanie 
się reklamy z kuponem. Tutaj też darmowe opakowania kosztują mniej, niż 
inne sposoby wymuszania dystrybucji. A przy okazji można zyskać tysiące 
użytkowników. Do produktów, których dystrybucja została zorganizowana 
właśnie w ten sposób, należą między innymi mydło Palmolive i płatki Puffed 
Grains. 
 
Połowa nakładu gazety może trafić poza teren miast. Ta połowa może się 
zmarnować, jeśli zaoferujesz próbki tylko w sklepach w mieście. Napisz na 
kuponie, że ludzie mieszkający poza miastem mogą przysłać zapytanie o próbkę. 
Gdy napiszą, nie wysyłaj próbek pocztą. Wyślij je do lokalnego sklepu i tam 
skieruj zainteresowane osoby. Wysyłanie próbki może spowodować zyskanie 
klienta, któremu nie można będzie dostarczać produktu. Ale sklep, który 
dostarczy próbkę, zwykle obsłuży również pojawiające się zapotrzebowanie. 
 
W ten sposób wielu reklamodawców organizuje dystrybucję w całym kraju, nie 
zatrudniając ani jednego sprzedawcy. Mają ją natychmiast do dyspozycji. I to 
znacznie niższym kosztem, niż jakąkolwiek inną metodą. Są też producenci, 
którzy na początku wysyłają każdemu detaliście kilka opakowań w prezencie. 
Być może lepiej jest zrobić tak, niż stracić klientów, których się pozyskało. 
Jest to jednak bardzo drogie. Te bezpłatne opakowania muszą się sprzedać 
poprzez reklamę. Wlicz je w koszt pozyskania klientów, a zobaczysz, że płacisz 
wysoką cenę za każdego sprzedawcę detalicznego. Te niewielkie ilości mógłby 
mniejszym kosztem sprzedać twój sprzedawca. A inne metody mogą być jeszcze 
tańsze. 
 
Oddawanie towaru w komis sprzedawcom detalicznym zwykle nie jest mile 
widziane. Wielu z nich tego nie lubi. Rozliczanie się jest trudne. A niezbyt 
profesjonalne metody nie przysporzą ci szacunku detalistów. 
 
Rozwiązania polecane tutaj są najlepszymi, jakie do tej pory odkryto dla 
produktów, dla których są stosowane. Inne produkty wymagają innych metod. 
Ich rodzajów jest zbyt wiele, aby omawiać je w tej książce. 
 
Ale nie zaczynaj reklamy bez dystrybucji. Nie organizuj zbyt drogich metod 



dystrybucji. Albo metod powolnych czy przestarzałych. Strata czasu może 
cię kosztować majątek. I pozwoli bardziej energicznym konkurentom cię 
wyprzedzić. 
 
Zwróć się do ludzi, którzy na podstawie wielu doświadczeń opracowali 
najlepsze rozwiązanie dla twojego produktu.
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Kampanie testowe
Na prawie wszystkie pytania można odpowiedzieć tanio, szybko i nie 
pozostawiając wątpliwości – poprzez kampanię testową. To jest sposób na 
szukanie odpowiedzi, a nie dyskusje przy stole. Zwróć się do najwyższej 
instancji, czyli nabywców twojego produktu. 
 
W każdym nowym projekcie pojawia się pytanie, jak sprzedawać produkt 
z zyskiem. Może się on podobać tobie i twoim znajomym, ale nie podobać 
większości. Produkt konkurencji może być bardziej lubiany lub tańszy. Może 
być dobrze znany na rynku. Skłonienie użytkowników, by przestali go używać, 
może się okazać za drogie. 
 
Ludzie mogą kupić raz, ale nie kupić ponownie. Produkt może wystarczać na 
zbyt długo. Może przekonać do siebie tylko mały odsetek, a większość twoich 
reklam pójdzie na marne. 
 
W reklamie zdarza się wiele niespodzianek. Projekt, który wyśmiejesz, może 
odnieść wielki sukces. Projekt, którego jesteś pewien, może ponieść porażkę. 
A wszystko dlatego, że gusta są różne. Nikt z nas nie wie wystarczająco dużo o 
potrzebach ludzi, aby znać przeciętny punkt widzenia. 
 
W dawnych czasach reklamodawcy ryzykowali na podstawie własnych opinii. 
Nieliczni zgadywali prawidłowo, większość się myliła. To były czasy katastrofy 
reklamowej. A nawet ci, którym się udało, stawali już nad przepaścią, zanim 
ich sytuacja się odwróciła. Nie znali swoich kosztów na klienta, ani sprzedaży 
na klienta. Długo mogło potrwać, zanim zwrócił się koszt sprzedaży. Często w 
ogóle się nie zwracał. 
 
Teraz pozwalamy tysiącom ludzi decydować o tym, co zrobią miliony. 
Podejmujemy małe ryzyko i obserwujemy koszty i efekty. Gdy dowiemy się, 
ile kosztuje tysiąc klientów, będziemy niemal dokładnie wiedzieć, ile będzie 
kosztował milion. Gdy dowiemy się, co kupują, będziemy wiedzieć, co kupią 
miliony. 
 
Ustalamy średnie wartości przy małej skali i te wartości zawsze się sprawdzają. 
Znamy nasze koszty, znamy sprzedaż i wiemy, jakie są nasze zyski i straty. 
Wiemy, jak szybko koszty się zwrócą. Zanim rozszerzymy skalę działania, 
sprawdzamy, czy nasze przedsięwzięcie jest absolutnie bezpieczne. Dlatego 
dzisiaj ludzie, którzy znają się na rzeczy, nie powodują reklamowych katastrof. 



Czasami testujemy nasz projekt w czterech lub pięciu miastach. Możemy 
zaoferować próbki albo darmowe opakowanie, aby szybko pozyskać 
użytkowników. Potem patrzymy, czy użytkownicy kupują te próbki. Jeśli tak, 
czy nadal będą kupować? Ile będą kupować? Po jakim czasie nasz zysk pokryje 
koszt sprzedaży? 
 
Taki test może kosztować od 3000 do 5000 dolarów. Nie są to całkowicie 
stracone pieniądze, nawet jeśli produkt okaże się niepopularny. Udaje się 
uzyskać jakąś sprzedaż. Niemal każdy test z czasem pozwoli odzyskać cały jego 
koszt. 
 
Czasami okazuje się, że koszt reklamy zwraca się, zanim jeszcze trzeba zapłacić 
rachunki. To znaczy, że produkt można reklamować bez żadnych inwestycji. 
Wielu doskonałych reklamodawców osiągnęło sukces, nie ponosząc żadnych 
kosztów, oprócz natychmiastowych płatności. To sytuacja idealna. 
 
Przy innym produkcie koszty mogą się zwrócić dopiero po trzech miesiącach. 
Ale wtedy jest się pewnym swojego zysku. Gdy skala akcji zwiększa się, trzeba 
przygotować odpowiednie finansowanie. 
 
Pomyśl, co to oznacza. Pewien człowiek ma coś, co uważa za okazję 
reklamową. Ale reklama ogólnokrajowa wydaje mu się tak dużym i drogim 
przedsięwzięciem, że nie chce się na nią odważyć. 
 
Najpierw publikuje reklamę w kilku średnich miastach po bardzo 
umiarkowanych kosztach. Prawie bez ryzyka. Na podstawie kilku tysięcy widzi, 
co zrobią miliony, i podejmuje odpowiednie działania. Jeżeli wtedy rozszerzy 
kampanię, wie niemal z całkowitą pewnością, jakie będą wyniki. 
 
Działa bezpiecznie, z prawdopodobieństwem stu do jednego. Jeżeli jego produkt 
odniesie sukces, może zarobić miliony. Jeśli się pomylił, strata będzie niewielka. 
 
Są to fakty, które chcemy podkreślać i uświadamiać. Wszyscy nasi najwięksi 
klienci robią teraz w ten sposób, zaczynając od działań na małą skalę. Kiedy 
przedsiębiorcy zdadzą sobie sprawę, że można tak robić, setki innych też pójdą 
w ich ślady. Ponieważ bardzo wielu tych, którzy kiedyś zbiją fortunę, na razie 
oczekuje. 
 
Największy reklamodawca na świecie zarabia w ten sposób, że rozpoczyna 



takie projekty. Krok po kroku, odkrywa udane przedsięwzięcia. Teraz ma ich 
dwadzieścia sześć i razem zarabiają wiele milionów rocznie. 
 
Kampanie testowe mają inne cele. Odpowiadają na mnóstwo pytań, które 
pojawiają się w biznesie. 
 
Duży producent żywności uważał, że jego produkt będzie bardziej popularny 
w innej formie. On i wszyscy jego doradcy byli tego pewni. Chcieli działać 
na podstawie tych przypuszczeń, nie konsultując się z konsumentami, ale 
zwyciężyła rozsądniejsza rada. 
 
Opublikował w kilku miastach reklamę z kuponem, do zrealizowania w każdym 
sklepie, na opakowanie produktu w nowym stylu. Potem napisał o nim do 
użytkowników. Ich dezaprobata była prawie jednogłośna. 
 
Później ten sam produkt zaproponowano w jeszcze innej formie. Poprzedni 
werdykt sprawił, że zmiana wydała się podejrzana. Reklamodawca uznawał 
testy za niepotrzebne. Ale znowu wysłał pytanie do kilku tysięcy kobiet i 91 
procent było za zmianą. Teraz ma unikalny produkt, który jest obietnicą sporego 
zwiększenia sprzedaży. 
 
Każdy z tych testów kosztował 1000 dolarów. Pierwszy ocalił go od bardzo 
kosztownego błędu. Drugi prawdopodobnie przyniesie mu duże zyski. 
 
Próbujemy też kampanii testowych, aby przetestować nowe metody w tych 
reklamach, które już okazały się sukcesem. W ten sposób cały czas szukamy 
lepszych metod, nie zarzucając tych, które już się sprawdziły. 
 
W ciągu pięciu lat dla pewnego producenta żywności przetestowaliśmy ponad 
pięćdziesiąt różnych podejść. Co chwilę odkrywaliśmy jakąś poprawę, więc 
efekty naszych reklam były coraz lepsze. Pod koniec tych pięciu lat doszliśmy 
do reklamy najlepszej ze wszystkich. Zmniejszyła ona nasze koszty sprzedaży 
o 75 procent. To znaczy, że była cztery razy bardziej efektywna, niż najlepsza 
reklama, jakiej używaliśmy wcześniej. 
 
To właśnie robią reklamodawcy specjalizujący się w sprzedaży wysyłkowej - 
testują reklamę za reklamą, aby cały czas obniżać koszty. Dlaczego każdy inny 
reklamodawca miałby być mniej rozsądny i mniej ostrożny? 
 



Kolejna zaleta kampanii testowej jest następująca: 
 
Pewien reklamodawca ma przeciętne reklamy. Doświadczony agent reklamowy 
uważa, że mógłby znacznie poprawić jego wyniki. Reklamodawca ma 
wątpliwości. Idzie mu dosyć dobrze. Ma kontrahentów, z którymi nie chce 
zrywać współpracy. Woli więc raczej pozostawić to, co jest. 
 
Teraz można to po prostu przetestować. Nowy agent reklamowy może 
przetestować kilka miast, nie ingerując w ogólną kampanię. Potem porówna 
swoje wyniki z ogólnymi wynikami i udowodni, że jest lepszy. 
 
Łatwo tu pokazać wiarygodność argumentów. Co chwilę jakiś agent reklamowy 
przychodzi do reklamodawcy, twierdząc, że ma większą wiedzę i zdolności. 
Decyzje są trudne i mogą się okazać błędne. 
 
Teraz prawdziwe liczby zgromadzone niskim kosztem mogą raz na zawsze 
rozsądzić to pytanie. Reklamodawca nie musi składać żadnych deklaracji. To jak 
powiedzieć do sprzedawcy: „Masz tydzień, aby to udowodnić.” Spory procent 
wszystkich reklam byłby robiony przez innych ludzi, gdyby stosowano tę 
metodę. 
 
Znowu wracamy do reklamy naukowej. Załóżmy, że chemik powiedziałby 
w arbitralny sposób, że jego specyfik jest najlepszy, albo dużo lepszy. Mało 
poważałbyś jego opinię. Przeprowadza testy - czasami setki testów - aby 
wiedzieć, który faktycznie jest najlepszy. Nigdy nie wyrazi przypuszczenia, 
zanim go nie udowodni. Ile czasu musi jeszcze minąć, zanim reklamodawcy 
wykażą się taka samą dokładnością?
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Poleganie na detalistach
W większości przypadków nie możemy zbytnio polegać na aktywnej pomocy 
ze strony pośredników lub sprzedawców detalicznych. Są zajęci. Zajmują się 
wieloma produktami. Z reklamowanych towarów zwykle nie mają dużego 
zysku. A często reklamowany produkt jest sprzedawany po obniżonej cenie. 
 
Przeciętny detalista robi to, co ty byś zrobił. Podejmuje wysiłek tylko dla swoich 
marek, jeśli w ogóle. Nie zaś dla cudzej marki. 
 
Może cię przekonywać, że jest inaczej. Poprosi o pomoc lub zniżkę w związku 
z dodatkowym wysiłkiem. Reklamodawcy często dają dodatkowe zniżki. Albo 
ofertę specjalną na duże ilości - na przykład jedna skrzynka na dziesięć jest za 
darmo - wierząc, że dobrze zaopatrzeni detaliści podejmą dodatkowy wysiłek. 
 
Czasami może się tak zdarzyć, ale nie jest to regułą. A wysiłki te, jeśli w ogóle 
zostaną podjęte, zwykle nie zwiększają całkowitej sprzedaży. Powodują jedynie 
przesuwanie obrotu z jednego sklepu do innego. 
 
W przypadku większości produktów jednorazowa sprzedaż bez zdobycia stałego 
klienta na niewiele się zdaje. Za to sprzedaż jako efekt przekonania klienta - 
poprzez reklamę - prawdopodobnie zaowocuje zdobyciem go na stałe. Ludzie, 
którzy kupują ponieważ ktoś przypadkowo im doradził, zwykle nie są wierni 
marce. Następnym razem ktoś inny doradzi im co innego. 
 
Reklamodawcy często oddają swój dochód za darmo, nie dostając nic w zamian. 
Te obniżki i prezenty można by znacznie lepiej spożytkować na zapewnienie 
sobie nowych klientów. 
 
Darmowe towary musisz sprzedać, i to przeważnie własnym nakładem pracy. 
Dołożenie jednej darmowej skrzynki przy zakupie dziesięciu oznacza, że twoja 
reklama musi sprzedać o dziesięć procent więcej, aby przynieść ten sam zysk. 
Detalista kupiłby pewnie tyle samo, jeśli umożliwisz mu tak korzystny zakup. 
 
Wiele pieniędzy wyrzuca się w błoto na inne formy pomocy sprzedawcom 
detalicznym. Na przykład na wystawy sklepowe. Wystawa sklepowa, działająca 
jak przypomnienie, może przynieść jednemu detaliście ogromny obrót, a mimo 
to wcale nie zwiększyć twojej sprzedaży. 
 
To fakty, które można sprawdzić. Wypróbuj w jednym mieście jeden sposób, 



a w drugim inny. Porównaj całkowitą sprzedaż w tych miastach. W wielu 
przypadkach testy pokażą, że drogie wystawy są bezużyteczne. Coraz więcej 
doświadczonych reklamodawców nie wydaje pieniędzy na wystawy. 
 
Wszystko to przypomina nadawanie ogólnego rozgłosu, tak popularne w 
reklamie za dawnych czasów. Jak wrzucanie do wody chleba z nadzieją, że 
wróci. Taka właśnie była większość reklam dwadzieścia lat temu. 
 
Teraz wszystko testujemy. Porównujemy koszty i efekty każdej formy 
wydatków. Można to zrobić bardzo łatwo. Wielu kosztownych strat można 
uniknąć dzięki temu nowoczesnemu procesowi. 
 
Reklama naukowa zmieniła sporo dawnych planów i koncepcji. Pokazała, 
że wiele stosowanych niegdyś metod to szaleństwo. Czemu nie mielibyśmy 
kryteriów z innych form sprzedaży zastosować także do reklamy? Albo do 
kosztów produkcji? 
 
Twoje reklamy mają ci kupić nowych klientów za taką cenę, abyś miał z 
tego zysk. Nie masz żadnego interesu w tym, aby zwiększać obrót jakiegoś 
konkretnego sklepu. Dowiedz się, ile kosztują twoi klienci i co kupują. Jeśli 
każdy klient kosztuje cię dolara, policz, że każdy zmarnowany dolar to 
zmarnowana okazja zdobycia klienta. 
 
To w ten sposób, a nie przez pomoc sprzedawców detalicznych rozwinie się 
twój biznes. Musisz dbać o własną sprzedaż i własny sukces. Zadowalaj się tym, 
że detaliści realizują zamówienia, które im dostarczasz. Eliminuj swoje straty. 
Używaj amunicji tam, gdzie jest ona najwięcej warta.



Osobowość

ROZDZIAŁ 17



Osobowość
Człowiek, który chce zrobić wrażenie, musi się czymś wyróżniać. Nie jest 
dobrze wyróżniać się, będąc ekscentrycznym czy dziwacznym. Ale robienie 
rzeczy godnych podziwu w inny sposób niż wszyscy, to wielka zaleta. 
 
To samo dotyczy i sprzedawców, i reklam. Jest inność, która wzbudza niechęć 
i pogardę. I jest też przyjemna inność, która uwydatnia zalety, którą dobrze się 
odbiera i zapamiętuje. Sprzedawca posiadający tę cechę jest szczęściarzem. 
 
Staramy się pokazać przyjemne cechy każdego reklamodawcy. Sprawiamy, 
że się wyróżnia, może nie wyglądem, ale zachowaniem i tonem wypowiedzi. 
Dajemy mu osobowość najbardziej odpowiednią dla ludzi, do których się 
zwraca. 
 
Ktoś może być szorstki ale szczery tam, gdzie liczy się szczerość, a nie 
delikatność. Ktoś może być dobrym kumplem tam, gdzie wyboru dokonuje się 
w efekcie polecenia przez kogoś znajomego. W innych przypadkach ktoś może 
wyróżniać się, imponując swoim autorytetem. 
 
Pokazaliśmy już przypadek, w którym pewna kobieta dzięki wykreowanej 
osobowości odniosła ogromny sukces, sprzedając odzież dla dziewcząt. 
 
Dlatego czasami podpisujemy reklamy - aby pokazać osobisty aspekt 
autorytetu. Mówi człowiek, który jest dumny ze swoich osiągnięć, a nie 
„bezduszna korporacja”. Jeśli to tylko możliwe, wprowadzamy do naszych 
reklam osobowość. Rozsławiając człowieka, rozsławiamy jego produkt. Jeżeli 
unowocześniliśmy produkt, podanie nazwiska człowieka, który tego dokonał, 
potęguje efekt. 
 
Potem dbamy o to, by nie zmieniać osobowości, która okazała się atrakcyjna. 
Zanim ktokolwiek napisze nową reklamę dla tego reklamodawcy, wczuwa się w 
tę osobowość. Odgrywa jej rolę, tak jak robi to aktor. 
 
W reklamach, które odniosły sukces, bardzo dba się o to, aby nigdy nie zmieniać 
tonu. To, co pozwoliło zdobyć tak wielu klientów, jest zapewne najlepsze, aby 
zdobyć kolejnych. 
 
Ludzie coraz lepiej nas poznają. Zamiast przedstawiać im obcą osobę, 
rozwijamy tę znajomość. Ludzie nie znają nas jedynie z nazwiska, ale z 



wyglądu i zachowania. Wyglądając inaczej przy każdym spotkaniu, nie budzimy 
zaufania. 
 
Poza tym nie chcemy, aby ludzie myśleli, że sprzedawcy zależy jedynie na 
zdobyciu zamówienia. Że nasz wizerunek jest wykreowany, wystudiowany 
czy sztuczny. Musi się wydawać autentyczny, zawsze taki sam, chyba że jakieś 
potknięcie zmusi nas do całkowitej zmiany. 
 
Wśród reklam, tak jak wśród ludzi, istnieją ujmujące osobowości. Jednych 
słuchamy z przyjemnością, inni nas nudzą. Niektórzy są interesujący, inni 
pospolici. Niektórzy budzą zaufanie, inni ostrożność. 
 
Stworzenie dobrej osobowości to nie lada dokonanie. Później coraz lepsza 
reputacja reklamodawcy w danej dziedzinie przynosi mu coraz większy 
prestiż. Niech nigdy nie zmęczy cię ta rola. Pamiętaj, że gdyby zmienił się nasz 
charakter, nawet najlepsi przyjaciele musieliby nas od nowa poznawać.
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Reklama negatywna
Atakowanie konkurencji nigdy nie jest dobrą reklamą. Nie wytykaj wad innym. 
Nie jest to dozwolone w najlepszych mediach. To nigdy nie jest dobry sposób. 
Od razu widać twoje egoistyczne pobudki. Takie zachowanie jest niesportowe, 
nie fair. Jeśli nie cierpisz złośliwców, zawsze bądź sympatyczny. 
 
Pokazuj jasną, radosną i atrakcyjną stronę rzeczy, a nie tę ciemną i odpychającą. 
Pokazuj piękno, nie brzydotę, zdrowie, a nie chorobę. Nie pokazuj zmarszczek, 
które pomagasz usunąć, ale twarz, jaka pojawi się w efekcie. Twoi klienci 
wiedzą, jak wyglądają zmarszczki. 
 
W reklamie pasty do zębów pokazuj piękne, a nie brzydkie zęby. Mów o 
lepszych warunkach w przyszłości, a nie o tych, które panują w danej chwili. 
W reklamie ubrań pokazuj dobrze ubranych, a nie zaniedbanych ludzi. Pokazuj 
ludzi sukcesu, a nie przegranych, jeśli reklamujesz kurs biznesowy. Pokazuj to, 
czym inni chcą być, a nie to, czym są teraz. 
 
Pociąga nas słońce, piękno, szczęście, zdrowie i sukces, a więc pokaż sposób, 
aby do nich dotrzeć, a nie sposób wyjścia z sytuacji przeciwnej. 
 
Pokazuj ludzi, którym inni zazdroszczą, a nie tych, którzy są zazdrośni. 
 
Mów ludziom, co powinni zrobić, a nie, czego unikać. 
 
Spraw, aby każda twoja reklama tchnęła dobrym humorem. Melancholia to coś, 
przed czym się zawsze ucieka. 
 
Zakładaj, że ludzie zrobią to, o co prosisz. Mów: „Zamów próbkę teraz.” Nie 
mów: „Czemu nie skorzystasz z tej oferty?” To sugeruje, że ludzie z niej nie 
korzystają. Zachęć ich, aby podążyli za tłumem. 
 
Porównaj wyniki dwóch reklam, jednej negatywnej, a drugiej pozytywnej. 
Jednej, która pokazuje ciemną stronę, i drugiej, która pokazuje tę jasną. Jedna 
to ostrzeżenie, druga to zaproszenie. Będziesz zaskoczony. Zobaczysz, że 
pozytywna reklama okaże się cztery razy skuteczniejsza od negatywnej. 
 
Reklamy typu „przed i po” to zmory przeszłości. Nigdy nie miały racji bytu, 
chyba że wśród ludzi dotkniętych jakimś schorzeniem. Niech nigdy nie skłonią 
cię do tego, aby pokazywać brzydotę.
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Pisanie listów
Oto kolejny etap tworzenia reklamy, któremu każdy z nas powinien poświęcić 
uwagę. Jest lub powinien być elementem każdej kampanii reklamowej. Każdy 
przedsiębiorca otrzymuje dużo listów reklamowych. Większość z tych listów 
od razu wyrzuca do kosza. Na inne odpowiada, a jeszcze inne odkłada do 
późniejszego rozpatrzenia. 
 
Analizuj te listy. Te, które skłoniły cię do działania lub te, które zachowałeś, 
mają nagłówek, który wzbudził twoje zainteresowanie. Już na pierwszy rzut oka 
oferują coś, czego chcesz, coś, czego chciałbyś się dowiedzieć. 
 
Zawsze pamiętaj o tym przy tworzeniu reklam. 
 
Pewien klient wydaje 50 000 000 dolarów rocznie. Każde pismo, każdy list 
reklamowy, który trafia na jego biurko, otrzymuje zasłużoną uwagę. Chce 
informacji o produktach, które kupuje. 
 
Często go obserwowaliśmy. W jednej chwili stos listów może trafić do kosza. A 
jeden jest odkładany na bok. To coś, nad czym od razu chce się zastanowić. Inny 
trafia do segregatora z napisem „Lakier”. Później, kupując lakier, znowu sięgnie 
do tego listu. 
 
Ten człowiek wygrał kilka nagród za artykuły o tym, jak dobrze kupować. Jego 
artykuły były oparte na informacjach. A jednak ogromne masy papieru, które do 
niego dotarły, zostały zaledwie zaszczycone spojrzeniem. 
 
Te same zasady mają zastosowanie w reklamie. Ludziom piszącym listy zdarza 
się je przeoczyć, tak samo, jak reklamodawcom. Zapominają się na nich skupić. 
Nie udaje im się powiedzieć nabywcom tego, co ci chcą wiedzieć. 
 
Pewien magazyn wysyła rocznie miliony listów. Część po to, by otrzymać 
zamówienia subskrypcji, część, aby sprzedawać książki. Zanim wydawca wyśle 
pięć milionów listów testuje kilka tysięcy. Może wypróbować dwadzieścia pięć 
listów, każdy do tysiąca potencjalnych klientów. Sprawdza, ile będą kosztowały 
wyniki. Być może porzuci swój plan, jeśli okaże się on nieopłacalny. Jeśli nie, 
wykorzysta list, który opłaca się najbardziej. 
 
Tak samo robią teraz wszyscy zwolennicy reklamy naukowej. 
 



Podobnie działają reklamodawcy z obszaru sprzedaży wysyłkowej. Testują 
swoje listy, tak jak testują reklamy. Nie wysyła się listu do wszystkich 
odbiorców, dopóki któryś z wielu listów nie okaże się najlepszy w testach. 
 
Pisanie listów ma dużo wspólnego z reklamą. Listy pisze się w odpowiedzi na 
zapytania, albo aby się przypomnieć. Gdy to tylko możliwe, trzeba je testować. 
Jeśli się nie da, powinny opierać się na wiedzy zdobytej poprzez testy. 
 
Tę samą różnicę obserwujemy i w listach, i w reklamach. Niektóre powodują 
działanie, inne nie. Niektóre sprzedają, a inne nie zostawiają po sobie nawet 
wrażenia. Takie listy, trafiające zwykle do prawie już przekonanych klientów, są 
niesamowicie ważne. 
 
Doświadczenie pokazuje, że generalnie list za dwa centy nie robi większego 
wrażenia, niż list za centa. Piękna papeteria nie zadziała lepiej niż kiepska. Cały 
urok tkwi w treści. 
 
List wysłany do kogoś, kto przysłał zapytanie, jest jak sprzedawca idący do 
zainteresowanego klienta. Wiesz, co spowodowało zainteresowanie, więc 
kontynuuj tę samą, a nie inną argumentację. Uzupełnij wrażenie, które już 
stworzyłeś. Nie zgaduj od nowa. 
 
O ile to możliwe, zrób coś, aby uzyskać natychmiastowe działanie. Zaoferuj 
w zamian jakąś nagrodę. Albo powiedz, ile może kosztować odłożenie tego na 
później. Zauważ, że wiele skutecznych listów sprzedażowych zawiera jakieś 
ograniczenie oferty. Jej ważność kończy się w pewnym dniu. Wszystko to robi 
się, aby uzyskać szybką decyzję, pokonać tendencję do odkładania działania na 
później. 
 
Pewien specjalista od sprzedaży wysyłkowej oferował katalog. Potencjalny 
klient mógł zamówić trzy lub cztery podobne katalogi. Taką konkurencję trzeba 
było pokonać, aby dokonać sprzedaży. 
 
Wysyłając swój katalog, napisał więc list i załączył wizytówkę. Napisał: 
„Jesteś nowym klientem i chcemy cię powitać. Wysyłając zamówienie, dołącz 
tę wizytówkę. Wtedy przy zamówieniu otrzymasz prezent - coś, co możesz 
zatrzymać”. 
 
W przypadku swojego stałego klienta umotywował prezent w inny sposób. 



Oferta wzbudziła ciekawość. Spowodowała, że jego katalog wygrywał z 
konkurentami. Nie mając istotnego powodu, aby zamówić gdzie indziej, klientka 
wysyłała zamówienie właśnie do niego. Prezent zwracał się kilkukrotnie, 
przynosząc większą sprzedaż z tego katalogu. 
 
Wiele jest sposobów, aby skłonić ludzi do działania. Rzadko kiedy ten sam 
sposób można zastosować w dwóch różnych przypadkach. Jednak pewne zasady 
są uniwersalne. Kuj żelazo póki gorące. Uzyskaj decyzję. Jeśli się da, niech po 
niej nastąpi natychmiastowe działanie. 
 
Możesz sobie pozwolić na zapłacenie za działanie, ale nie na stratę przez 
odkładanie na później. Pewien reklamodawca skłonił setki tysięcy kobiet do 
zakupu sześciu opakowań produktu i odesłania mu znaków towarowych z tych 
opakowań w celu otrzymania specjalnej oferty ważnej tylko przez tydzień. 
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Nazwa, która pomaga
Nazwa, która opowiada historię, to wielka zaleta. Nazwa zwykle jest 
prezentowana tak, aby rzucała się w oczy. Aby uzasadnić zajmowaną 
powierzchnię, powinna pomagać reklamie. Niektóre z takich nazw same w sobie 
są niemal kompletnymi reklamami. Jedna z nich to May Breath. Albo Cream 
of Wheat. Same nazwy są warte fortunę. Inne przykłady to Dutch Cleanser, 
Cuticura, Dynashine, Minute Tapioca, 3-in-One Oil, Holeproof, Alcorub, itp. 
 
Takie nazwy mogą być chronione, ale nazwa sama w sobie opisuje produkt, 
wydatnie pomagając w jego zaprezentowaniu. 
 
Inne wymyślone nazwy nic nie znaczą. Niektóre przykłady to Kodak, Karo, 
Sapolio, Vaseline, Kotex, Lux, Postum, itp. Można je chronić, a wieloletnie ich 
reklamowanie może im nadać znaczenie. Gdy to się uda, stają się bardzo cenne. 
Ale przeważająca większość nazw nigdy nie osiągnie takiego statusu. 
 
Te nazwy nie pomagają reklamie. Można wątpić, czy zasługują na zajmowane 
przez siebie miejsce. Korzyści z produktu, a nie nazwa, są w reklamie 
najważniejsze. Duża ilość miejsca jest marnowana na prezentowanie nazw i 
obrazów, które nie opowiadają żadnej historii, ani nie sprzedają. W nowoczesnej 
reklamie panuje tendencja do eliminowania marnotrawstwa. 
 
Są też nazwy oznaczające składniki produktu, których każdy może używać. 
Na przykład Syrup of Figs (syrop figowy), Coconut Oil Shampoo (szampon z 
olejkiem kokosowym), Tar Soap (mydło dziegciowe), Palmolive Soap (mydło z 
olejkiem palmowym) itp. 
 
Takie produkty mogą zdominować rynek, jeśli ich cena jest rozsądna, ale muszą 
się liczyć z konkurencją. Proszą się o podrabianie. Są w naturalny sposób 
klasyfikowane z innymi produktami wykonanymi z podobnych składników, a 
więc ich cena musi pozostawać adekwatna do tej klasy produktów. 
 
Toasted Corn Flakes (prażone płatki kukurydziane) i Malted Milk (mleko w 
proszku) to przykłady takich niefortunnych nazw. W każdym z tych przypadków 
jeden z reklamodawców stworzył nową potrzebę. Tę potrzebę wykorzystali inni 
producenci, ponieważ mogli też wykorzystać nazwę. O sukcesie lub porażce 
pomysłodawców decydowała tylko marka. Ciekawie jest spekulować, o ile 
bardziej opłaciłaby się wymyślona nazwa. 
 



W przypadku produktu opatentowanego trzeba pamiętać, że prawo do nazwy 
wygasa wraz z patentem. Nazwy takie jak Castoria, Aspirin, Shredded Wheat 
Biscuit itp., stały się własnością wspólną. 
 
To bardzo poważna sprawa, nad którą warto się zastanowić. Często ochrona 
patentowa jest wręcz niepożądana. 
 
Inna poważna wada wymyślonych nazw to ich frywolność. Szukając czegoś 
wyjątkowego, czasami stajemy się trywialni. A to jest wielkim utrudnieniem w 
przypadku poważnego produktu. Niemal uniemożliwia zyskanie szacunku. 
 
Jeśli produkt musi zostać nazwany rzeczownikiem pospolitym, najlepszym 
wyjściem jest dodanie nazwiska człowieka. To znacznie lepsze, niż wymyślona 
nazwa, ponieważ pokazuje, że jakiś człowiek jest dumny z tego, co stworzył. 
 
Kwestia nazwy jest więc bardzo ważna dla fundamentów nowego 
przedsięwzięcia. Niektóre nazwy stały się głównymi czynnikami sukcesu. A 
inne przyczyniły się do straty czterech piątych obrotu swoich twórców.
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Dobry interes
Nieopodal rodzinnego domu autora płynął wartki strumień. Strumień 
obracał drewniane koło, a koło napędzało młyn. Tą prymitywną metodą 
wykorzystywany był zaledwie ułamek możliwości strumienia. 
 
Potem ktoś zastosował metody naukowe - użył turbiny i prądnicy. Ten sam 
strumień z ta samą ilością wody napędza teraz dużą fabrykę. 
 
Ten strumień przywodzi na myśl zmarnowaną moc reklamy. A widzimy ją 
wszędzie - są setki przykładów. Ogromny potencjał - milionowe nakłady gazet - 
używane są do napędzania koła młyńskiego. Podczas gdy inni używają tej samej 
mocy z wielokrotnie większym efektem. 
 
Widzimy rok po roku niezliczone reklamy, o których wiemy, że nie przynoszą 
zysku. Ludzie wydają pięć dolarów tam, gdzie wystarczyłby jeden dolar. 
Odzyskują 30 procent swoich kosztów, podczas gdy mogliby odzyskać 150 
procent. A fakty te można łatwo udowodnić. 
 
Widzimy zmarnowaną powierzchnię reklamową, lekkomyślność, wymyślne 
sformułowania i  czczą rozrywkę. Drogie strony gazet wypełnione gadaniną, 
którą u sprzedawcy uznano by za oznakę niepoczytalności. Ale skuteczność tych 
reklam NIGDY nie jest badana. Pieniądze wydaje się na ślepo, tylko po to, by 
zadowolić zachcianki reklamodawcy. 
 
Nie tylko nowi reklamodawcy, ale i wielu doświadczonych ma niewielkie 
pojęcie o tym, jakie są wyniki ich reklam. Interes rozwija się poprzez połączenie 
wielu wysiłków, a reklama jest jednym z tych elementów. 
 
Reklamodawca, który działa od wielu lat i wydaje niemałą kwotę 700 000 
dolarów rocznie, przyznał się autorowi, że nie wie, czy jego reklamy są 
cokolwiek warte. Czasami myśli, że jego przedsiębiorstwo równie dobrze 
radziłoby sobie bez nich. 
 
Autor odpowiedział: „A ja wiem. Twoja reklama w ogóle nie jest dochodowa 
i mogę ci to udowodnić w przyszłym tygodniu. Zakończ reklamę obietnicą, że 
zapłacisz pięć dolarów każdemu, kto napisze ci, że przeczytał całą reklamę. 
Zdziwisz się, jak mało ludzi odpowie.” 
 
Pomyśl, jakie to wyznanie - miliony dolarów wydawane bez żadnej wiedzy 



o efektach. Taka polityka stosowana we wszystkich aspektach biznesu 
doprowadziłaby firmę do ruiny w krótkim czasie. 
 
Widzisz też reklamy, które mogą ci się nie podobać. Mogą się wydawać 
przepełnione lub mało czytelne. Dla ciebie nie są atrakcyjne, ponieważ szukasz 
czegoś ładnego lub zabawnego. Ale są to reklamy, których skuteczność jest 
sprawdzana. Prawdopodobnie spośród wszystkich przetestowanych reklam, 
właśnie ta, którą widzisz, opłaca się najlepiej. 
 
Wiele innych reklam, które teraz nie są testowane, było testowanych 
na początku. Są oparte na sprawdzonych statystykach. Zanim w ogóle 
opublikowano je na dużą skalę, sprawdziły się na małą skalę. Ci reklamodawcy 
wykorzystują całą swoją ogromną moc. 
 
Na pierwszy rzut oka reklama jest dowodem, że człowiek, który za nią płaci, 
wierzy, że jest dobra. Przyniosła dobre efekty innym, więc musi być dobra także 
dla niego. A więc traktuje ją, jak jakiś sekretny specyfik polecony przez innych. 
Jeśli interes kwitnie, specyfik zbiera wszystkie laury. Porażkę zaś zrzuca się na 
los. 
 
To niewiarygodne. Nawet sklepikarz, który publikuje reklamę za 20 dolarów, 
wie, czy się ona opłaca, czy nie. Kosztem każdej linijki reklamy dużego sklepu 
jest obciążany konkretny dział. A każdy wykorzystany cal musi następnego dnia 
usprawiedliwić swój koszt. 
 
A jednak większość reklam ogólnokrajowych robi się bez takiego 
usprawiedliwienia. Zakłada się jedynie, że się opłacają. Mały test mógłby 
pokazać sposób na zwiększenie ilości odpowiedzi. 
 
Takie metody, ciągle częste, niedługo znikną. Twórcy reklam, którzy je stosują, 
czują nadchodzący koniec. Przychodzi już czas, kiedy ci, którzy wydają 
pieniądze, będą wiedzieli, co za nie dostają. Dobry interes i wydajność będą 
miały swoje miejsce w reklamie. 
 
Ludzi i metody będzie się mierzyć liczbą uzyskanych odpowiedzi, a przetrwają 
tylko kompetentni. 
 
Zaledwie godzinę temu starszy człowiek reklamy powiedział do autora: 
„Nadchodzi kres takich jak ja. Puste słowa straciły swoją moc. Wymysły 



zastępuje się faktami. Boję się tego trendu.” 
 
Boją się setki ludzi. Ogromną ilość reklam robi się zgodnie z zasadami nauki. 
Ich sukces jest powszechnie znany. Reklamodawcy postępujący inaczej, 
niedługo przestaną już być z siebie zadowoleni. 
 
My, potrafiąc sprostać testom, czekamy na te nowe warunki. Reklamodawców 
będzie coraz więcej, gdy zobaczą, że reklama może być bezpieczna i pewna. 
Małe wydatki poniesione na zgadywanie urosną do wielkich, gdy będą poparte 
pewnością. Nasze metody będą jeszcze lepsze, jeszcze bardziej precyzyjne i nie 
będzie w nich ryzyka. I będziemy z tego bardziej dumni, ponieważ będziemy 
oceniani według zasług.



Dziękujemy!
Mamy nadzieję, że niniejsza książka 

okaże się pomocna :)

Owocni.pl
Pracujemy w każdy dzień roboczy

w godzinach 8:30 - 16:30

Marta: 660 970 980
Gosia: 570 704 470

mail: studio@owocni.pl


