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ROZDZIAL 1

Jak powstaly prawa
reklamy

Nowy Jork, 1921r.



Jak powstaly prawa reklamy?

Przyszedt czas, kiedy w niektorych rekach reklama osiggneta status nauki.
Opiera si¢ na ustalonych zasadach 1 jest catkiem precyzyjna. Analizowano
przyczyny 1 skutki tak dtugo, az staty si¢ jasne. Sprawdzono 1 ustanowiono
prawidtowe metody postepowania. Wiemy, co jest najbardziej skuteczne

1 przestrzegamy podstawowych praw.

Reklama, kiedys$ ryzykowna gra, dzi§ madrze zarzadzana, stata si¢ jednym
z najbezpieczniejszych przedsigwzie¢ biznesowych. Z pewnoscig zadna
inna dziatalnos¢ o poréwnywalnych mozliwosciach nie jest obarczona

tak matym ryzykiem.

Dlatego niniejsza ksigzka przedstawia nie teorie 1 opinie, ale dowiedzione
fakty 1 zasady. Jest napisana tak, jak podrecznik dla studentow 1 bezpieczny
przewodnik dla reklamodawcow. Kazde spostrzezenie zostalo przemyslane.
Ta ksigzka ogranicza si¢ do stworzenia fundamentow. Jesli mamy co do
czegokolwiek watpliwosci, na pewno to zaznaczymy.

Przyczyn obecnego stanu reklamy jest wiele. Wiele kampanii reklamowych

o zasiegu ogolnokrajowym jest od dawna obstugiwanych przez duze
organizacje, znane jako agencje reklamowe. Niektore z tych agencji w setkach
kampanii przetestowaly 1 poréwnaly ze sobg tysigce strategii 1 pomystow.

Obserwowano 1 zapisywano rezultaty, a wigc nauka nie poszta w las.

Agencje te zatrudniajg wiele talentow. Tylko ludzie ze zdolnosciami

1 doswiadczeniem mogg spetnia¢ wysokie wymagania reklamy ogo6lnokrajowe;.
Wspolpracujac z innymi, uczac si¢ od siebie wzajemnie 1 gromadzac wiedzg
podczas kazdego nowego przedsigwziecia, niektorzy z nich osiggaja mistrzostwo.

Ludzie przychodzg i odchodza, ale ich obserwacje 1 pomysty zostaja.

Staja si¢ czescig kapitatu organizacji 1 drogowskazem dla wszystkich, ktorzy
zechca wedlug nich postepowac. W ten sposob, na przestrzeni dekad, agencje

te staly si¢ magazynami doswiadczen reklamowych, sprawdzonych zasad 1 metod.

Duze agencje nawiazujg tez bliski kontakt z ekspertami w kazdej dziedzinie
przemystu. Ich klientami sg najczgsciej wiodace koncerny. Agencje obserwuja
zatem rezultaty niezliczonej ilo$ci metod 1 zasad postepowania.

Staja si¢ punktem wymiany doswiadczen we wszystkim, co wigze si¢
z handlem. Na niemal kazde pojawiajace si¢ pytanie zwigzane ze sprzedaza



mozna znalez¢ popartg wieloma do§wiadczeniami odpowiedz.

Gdy takie warunki wystepuja przez dlugi okres, reklama 1 handel stajg si¢
naukami $cistymi. Kazdy kierunek jest zapisany na mapie. Kompas wiedzy
wskazuje najkrotsza, najbezpieczniejsza i najtansza droge do kazdego celu.
Znajdujemy zasady 1 udowadniamy je przy pomocy powtarzanych po wielokro¢
testow. Robi si¢ to poprzez badanie skutecznos$ci reklamy, poprzez sledzenie
odpowiedzi na nig, gtdéwnie przy uzyciu kuponow. Porownujemy jeden sposob z
wieloma innymi, w te 1 z powrotem, 1 zapisujemy efekty. Gdy jedna metoda raz
za razem okazuje si¢ najlepsza, staje si¢ sztywna reguia.

Skuteczno$¢ reklam sprzedazy wysylkowej jest badana co do utamka centa.
Koszt jednej odpowiedzi 1 koszt jednego dolara przychodu mozna podaé
bardzo doktadnie. Jedno ogloszenie reklamowe porownuje si¢ z innym, jedng
metode z inng. Poréwnuje si¢ nagléwki, uktad, rozmiary, argumenty i ilustracje.
Nizszy koszt osiggnigcia tych samych rezultatow jest bardzo wazny w reklamie
sprzedazy wysytkowej. Nie ma tu wiec miejsca na zgadywanki. Trzeba
wiedzie¢, co jest najlepsze. Dlatego wiasnie z reklamy sprzedazy wysytkowe;j
pochodzi wiele z naszych podstawowych praw.

W kampaniach reklamowych, w ktérych niemozliwe jest uzyskanie
bezposrednich odpowiedzi na reklame, porownujemy jedno miasto z innym.
Efekty roznych metod mozna w ten sposéb porownywac 1 mierzy¢ za pomoca
kosztow sprzedazy.

Ale najczestszym sposobem jest wykorzystanie kupondéw. Oferujemy probke,
ksigzke, darmowe opakowanie albo cos, co sktoni do bezposredniej odpowiedzi.
W ten sposob dowiadujemy si¢, w jakim stopniu kazde ogloszenie reklamowe
sktania do dziatania.

Ale te liczby nie sg ostateczne. Jedno ogloszenie moze przynies¢ wiele
bezwarto$ciowych odpowiedzi, inne zas odpowiedzi o duzej wartosci. Dlatego
nasze ostateczne wnioski sg zawsze oparte na kosztach na jednego klienta lub
kosztach na dolara przychodu.

Kampanie z kuponami oméwimy jeszcze w rozdziale Kampanie testowe.
Tutaj wyjasniamy jedynie, jak uzywamy ich do odkrywania zasad rzadzacych
reklama.

W duzej agencji reakcje na kupony sg obserwowane i rejestrowane w setkach
r6znych kampanii. W jednej kampanii sg czasami rejestrowane dla tysiecy




roznych ogloszen reklamowych. Testujemy wiec wszystko, co wigze si¢ z
dang reklamga. Poprzez badanie skutecznos$ci reklam odpowiadamy na prawie
wszystkie mozliwe pytania.

Niektore rzeczy odkryte w ten sposéb odnoszag si¢ tylko do konkretnych
produktow. Ale nawet one dostarczajg nam podstawowych zasad dla podobnych
przedsiewziec.

Inne odnoszg si¢ do wszystkich produktow. Staja si¢ powszechnymi,
fundamentalnymi zasadami reklamy. Sa uniwersalne. Zaden rozsadny
reklamodawca nie ztamie tych niezmiennych praw.

W niniejszej ksigzce zajmujemy si¢ tymi wtasnie fundamentalnymi,
uniwersalnymi zasadami. Chcemy uczy¢ tylko sprawdzonych technik. Takie
techniki istniejg w reklamie, tak jak we wszystkich sztukach, nauce i mechanice.
I sg to, tak jak we wszystkich dziedzinach, podstawowe zasady.

Brak tych podstaw byt w przesztosci gltéwnym problemem reklamy. Kazdy
pracownik sam sobie wyznaczat prawa. Cata wcze$niejsza wiedza, caty postep
w danej dziedzinie byt dla niego jak zamknigta ksiega.

To tak, jakby cztowiek chcial zbudowa¢ nowoczesng lokomotywe, nie
sprawdzajac przedtem, czego dokonali inni. To tak, jak Krzysztof Kolumb
wyruszajacy na poszukiwanie nieodkrytych ladéw. Ludzmi kierowaty
zachcianki 1 kaprysy - zbtgkane, zmienne podmuchy. Rzadko docierali do
swoich portéw. A kiedy docierali - przypadkiem - to zawsze okrezng droga.
Kazdy marynarz zeglujacy dawniej po tym morzu, podazal swoim wlasnym
kursem. Nie byto map, ktérymi moglby si¢ kierowac.

Zadna latarnia nie wskazywata portu, Zadna boja nie ostrzegata o rafie. Nie
odnotowywano wrakow, wigc niezliczone wyprawy konczyly sie katastrofg na
tych samych skatach.

Reklama byta wtedy ryzykowna gra, najbardziej niepewng spekulacja. Kazdy
miat takg samg szans¢ zgadna¢, jaki powinien by¢ prawidtowy kurs. Nie bylto
wprawnych pilotow, poniewaz tylko niektérzy dwa razy podazali tym samym
szlakiem.

Jednak warunki zmienity si¢. Teraz ewentualne watpliwo$ci dotycza ludzi 1



produktow, nie za$ metod. Ciezko jest zmierzy¢ indywidualne cechy ludzi, ich
preferencje 1 uprzedzenia, to, co lubig, a czego nie lubig. Nie da si¢ powiedzie¢,
ze jaki$ produkt zdobedzie popularno$¢, ale wiemy, jak go najskuteczniej
sprzedawac.

Przedsiewzigecia mogg si¢ okazac porazka, ale te porazki to nie katastrofy.
Straty, gdy si¢ zdarza, sa nieznaczne. A przyczynami sg czynniki nie majgce nic
wspoélnego z reklama.

W tych nowych warunkach reklama rozkwitta. Wzrosta jej sita, prestiz i
powazanie. Zagrozenia wzrosty wielokrotnie. Tylko dlatego, ze hazard zmienit
si¢ w nauke, a spekulacja przeistoczyta w bardzo konserwatywny biznes.

Te fakty kazdy musi zaakceptowac. To nie jest miejsce na dysputy, teorie,
czy przesady. Byloby absurdalne, gdyby $lepy prowadzit slepego. I godne
pozatowania w dziedzinie o tak szerokich mozliwos$ciach.

Sukces jest rzadkoscia, a wielki sukces niemozliwy, chyba ze kierujemy si¢
prawami tak niezmiennymi, jak prawo grawitacji.

Naszym gltéwnym celem jest wigc sformutowanie tych praw 1 pokazanie ci, jak
je wykorzysta¢ w swojej pracy. Po nich przychodzi kolej na mnostwo réznych
odmian. Nie ma dwoch kampanii reklamowych, ktére bytyby realizowane
wedlug identycznego scenariusza.

Indywidualno$¢ to podstawa. Imitacja jest wada. Ale na rzeczy zmienne i
zalezne od pomystowosci, nie ma miejsca w podreczniku reklamy. Tutaj sg tylko
fundamenty.

Chcemy wspiera¢ rozwo6j reklamy poprzez jej lepsze rozumienie.

Dac¢ jej podstawy biznesowe. Sprawié, by zostata uznana za jedno z
najbezpieczniejszych, najpewniejszych przedsiewziec, prowadzacych do

duzych zyskow. Tysigce spektakularnych sukcesow pokazuja jej mozliwosci.

Ich r6znorodno$¢ wskazuje, jak nieograniczony jest jej zasi¢g. A jednak tysiace
tych, ktorzy jej potrzebuja - ktoérzy bez niej nie zdobeda szczytu - ciagle uwazaja
dokonania reklamy za do$¢ przypadkowe.

Tak byto, ale teraz juz nie jest. Mamy nadzieje, Ze niniejsza ksigzka rzuci nowe
$wiatlo na ten temat.
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Po prostu sprzedaz

Aby zrozumie¢ reklame, czy tez nauczyc¢ si¢ jej podstaw, trzeba zacza¢ od
wlasciwej koncepcji. Reklama jest jak sprzedaz osobista. Jej zasady sq takie
same, jak zasady sprzedazy osobistej. W obu przypadkach przyczyny sukcesow
1 porazek sg podobne. Na kazde pytanie zwigzane z reklamg nalezy zatem
odpowiada¢ zgodnie ze standardami sprzedazy osobiste;j.

Trzeba to podkresli¢: Jedynym celem reklamy jest sprzedawanie. Jest tak
skuteczna lub nieskuteczna, jak sprzedaz, ktorg pozwala uzyskac.

Nie stuzy robieniu wrazenia. Nie ma eksponowac twojego nazwiska. Jej
gléwnym celem nie jest pomaganie twoim pozostatym sprzedawcom. Traktuj ja
jak sprzedawce. Niech pokaze, ze ma swoje uzasadnienie. Porownuj ja z innymi
sprzedawcami. Oblicz jej koszty i skuteczno$¢. Nie przyjmuj usprawiedliwien,
ktorych nie uzylby dobry sprzedawca. Wtedy nie zbtadzisz za daleko.

Réznica lezy jedynie w zasiegu. Reklama jest jak pomnozona sprzedaz osobista.
Potrafi przemawia¢ do tysigcy osob, podczas gdy sprzedawca rozmawia tylko

z jedng. Niesie to za sobg odpowiednie koszty. Niektorzy ptaca 10 dolarow

za jedno stowo przecietnego ogloszenia reklamowego. Dlatego kazde z nich
powinno by¢ supersprzedawca.

Btad sprzedawcy moze kosztowac nieduzo. Btad reklamy moze kosztowaé
tysigce razy wigcej. Badz wigc ostrozniejszy i1 bardziej wymagajacy.

Staby sprzedawca moze mie¢ wptyw na niewielka cze$¢ obrotu. Staba reklama
wptynie na caty obrot.

Wielu uwaza, ze reklama polega na pisaniu ogtoszen reklamowych. Zdolnosci
literackie maja z nig tyle wspolnego, co zdolnos$ci oratorskie ze sprzedaza
osobista.

Trzeba umie¢ wypowiadac si¢ zwiezle, jasno 1 przekonujaco, tak jak musi to
potrafi¢ sprzedawca. Ale wyszukany styl to zdecydowana wada. Podobnie jak
unikalny styl literacki. Odwraca uwage od tematu. Zmniejsza napigcie. Kazdy
umys$lny 1 widoczny zabieg stuzacy dokonaniu sprzedazy budzi stosowny opor.

Tak jest w sprzedazy osobistej i tak samo w ,,sprzedazy w druku”. Swietni
moéwcey rzadko sg dobrymi sprzedawcami. Budza w kupujacych obawe przed



manipulacja. Stwarzajg podejrzenie, ze usituje im si¢ sprzedac co$ bez wigkszej
wartosci.

Skuteczni sprzedawcy rzadko sg dobrymi méwcami. Nie majg talentow
oratorskich. To pros$ci i szczerzy ludzie, ktorzy znajg swoich klientéw 1 swoje
produkty. Tak samo jest z pisaniem ogloszen reklamowych.

Wielu najlepszych reklamodawcow byto kiedy$ sprzedawcami. Najlepsi, jakich
znamy, pracowali jako domokragzcy. Moga nie zna¢ si¢ na gramatyce, nie mie¢
pojecia o retoryce, ale wiedza, jak przekonujaco uzywac stow.

Jest jeden prosty sposob, aby odpowiedzie¢ na wiele pytan dotyczacych
reklamy. Zapytaj sam siebie: ,,Czy to pomogtoby sprzedawcy sprzeda¢ towar?”,
,,Czy pomogloby mi go sprzeda¢, gdybym osobiscie spotkat si¢ z klientem?”’

Szczera odpowiedz na te pytania pozwala unikna¢ wielu btedéw. Ale jesli
kto$ chce si¢ popisac, albo robi co$ tylko dla wtasnej przyjemnosci, to mato
prawdopodobne jest, ze uderzy w taka strung, ktoéra pobudzi ludzi do wydania
pienigdzy.

Niektorzy sa zwolennikami slogandéw, inni wolg pomystowo sformutowane
przechwalki. Czy uzylbys ich w sprzedazy osobistej? Czy wyobrazasz sobie
klienta, na ktérym zrobityby wrazenie? Jezeli nie, nie licz na to, ze beda
sprzedawac, gdy zostang wydrukowane.

Niektorzy mowia: ,,Mow zwigzle. Ludzie nie lubig duzo czytaé.” Czy
powiedziatbys tak sprzedawcy? Gdyby stat przed nim potencjalny klient, czy
ograniczylbys$ jego wypowiedz do konkretnej liczby stow? To bytoby nie do
pomyslenia.

Tak samo jest z reklamg. Jedynymi czytelnikami, jakich zdobedziemy, sq ludzie
zainteresowani tematem. Nikt nie czyta rveklam dla przyjemnosci, niewazne, czy
sq dtugie, czy krotkie. Popatrz na nich jak na potencjalnych klientow, ktérzy
stoja przed toba 1 oczekujg informacji. Daj im tyle, ile trzeba, aby uzyskac
dziatanie.

Niektorzy sa orgdownikami duzej czcionki 1 duzych nagléwkow. Ale nie lubig
sprzedawcow, ktorzy glosno mowia. Ludzie przeczytaja wszystko, na czym im
zalezy, nawet gdy jest to wydrukowane czcionkg rozmiaru 8. Nasze magazyny



1 dzienniki sg drukowane tg czcionka. Ludzie sg do niej przyzwyczajeni. Kazda
wigksza czcionka jest jak gto$na rozmowa. Nie zwigksza zainteresowania

w istotny sposob. Moze nie przeszkadza, ale jest bezsensowna 1 bezcelowa.
Zwigksza tylko koszty ogloszenia. A wielu ludziom wydaje si¢ glo$na 1
krzykliwa.

Inni szukajg czego$ dziwnego 1 nietypowego. Chcg reklam wyrdzniajacych si¢
stylem lub ilustracjami. Czy chciatbys tego od sprzedawcy? Czy ludzie, ktérzy
ubieraja i zachowuja si¢ normalnie, nie robig o wiele lepszego wrazenia?

Niektorzy upierajg si¢ przy picknych, eleganckich reklamach. Jest to dobre do
pewnego stopnia, ale nie ma zbyt wielkiego znaczenia. Niektorzy zle ubrani
ludzie okazujg si¢ doskonatymi sprzedawcami. Zbytnia elegancja to btad.

Tak samo jest z niezliczonymi innymi pytaniami. Mierz je wedlug miary
sprzedawcy, a nie stopnia rozrywkowosci. Reklamy nie pisze si¢ po to, aby
bawié. A jesli bawi, to ci, ktorzy szukaja rozrywki, nie sg raczej ludzmi, do
ktorych chcesz trafié.

To jeden z najwickszych bledow w reklamie. Ludzie piszacy reklamy porzucaja
swoje role. Zapominajg, ze sa sprzedawcami i chcg by¢ aktorami. Zamiast
sprzedawac, szukajg poklasku.

Gdy planujesz lub przygotowujesz reklame, miej przed oczami typowego
nabywce. Twoj temat, twoj nagtowek przykut jego uwage. Teraz we wszystkim
kieruj sie tym, co bys zrobit, gdybys spotkat sie oko w oko z tym cztowiekiem.
Jezeli jeste$ normalng osobg 1 dobrym sprzedawca, zrobisz to najlepiej jak tylko
potrafisz.

Nie mysl o ludziach jako o masie. Nie bedziesz ich widzial wyraznie. Mysl o
typowym, pojedynczym mezczyznie lub kobiecie, ktorzy mogg chciec tego, co
sprzedajesz. Nie staraj si¢ by¢ zabawny. Wydawanie pieniedzy to powazna
sprawa. Nie przechwalaj si¢, bo nikomu si¢ to nie podoba. Nie popisuj si¢. Réb
tylko to, co wedtug ciebie powinien robi¢ dobry sprzedawca, gdy stoi przed nim
osoba prawie zdecydowana na zakup.

Niektorzy tworcy reklam zanim napiszg reklame, najpierw osobiscie ida
sprzedawac¢ produkt. Pewien bardzo madry czlowiek reklamy poswiecit jednemu
produktowi kilka tygodni, sprzedajac go jako domokrazca. W ten sposob uczg



si¢ reakcji na podstawie roznych form dyskus;ji i réznych podejs¢. Dowiadujg
sie, czego chcg potencjalni kupcy i1 co do nich przemawia. Do$¢ popularne jest
przeprowadzanie wywiadow z setkami potencjalnych klientow.

Inni wysytaja ankiety, aby dowiedzie€ sig, jakie jest nastawienie nabywcow.
W jakis sposéb kazdy musi si¢ dowiedzie¢, jak uderzy¢ w odpowiednia strune.
Zgadywanie jest bardzo kosztowne.

Producent reklamowanego przedmiotu zna go od strony produkcji i
prawdopodobnie od strony sprzedazy detalicznej. Ale wiasnie ta wiedza cze¢sto
odwraca jego uwage od klientéw. Jego interes nie pokrywa si¢ z ich interesem.

Specjalista od reklamy bada konsumentéw. Probuje postawi¢ si¢ na miejscu
nabywcy. Jego sukces zalezy w duzym stopniu od tego, czy bedzie potrafil robic¢
tylko to, a nic innego.

W tej ksigzce nie ma rozdziatu wazniejszego, niz ten dotyczacy sprzedazy
osobistej. Przyczyng wickszosci porazek w reklamie jest usitowanie sprzedania
ludziom czegos$, czego nie chca. Ale oprocz tego jest tez brak prawdziwych
umiejetnosci sprzedazowych.

Czasami reklamy planuje si¢ i pisze przy catkowicie btednych zatozeniach.
Pisane sg po to, aby zadowoli¢ sprzedajacego. Zapomina si¢ o interesie
nabywcy. Z takim podejsciem nie mozna sprzedawac z zyskiem towardw, ani
osobiscie, ani w druku.
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Oferuj korzysci

Pamigtaj, ze ludzie, do ktorych si¢ zwracasz, sg takimi samymi egoistami, jak
my wszyscy. Nie interesuje ich twoj zysk, ani to, na czym ci zalezy. Oczekuja
korzysci dla siebie. Ignorowanie tego faktu to powszechny i kosztowny btad
popetiany w reklamie. W efekcie reklama mowi: ,,Kup moja marke. Kup ode
mnie to, co kupujesz od innych. Daj mi swoje pieniadze.” Nie jest to dobre
podejscie.

Najlepsze reklamy nie proszg nikogo, zeby kupowat. To bez sensu. Czesto nie
podaja ceny. Nie méwia, ze produkt mozna naby¢ w sklepach.

Takie reklamy sg catkowicie oparte na korzysciach. Oferuja poszukiwane
informacje. Pokazuja uzytkownikom, co moga oni z tego mie¢. Moze oferujg
prébke, albo pierwsze opakowania za darmo, albo dostarczenie czegos$ do
przetestowania, aby klient mogl zweryfikowac obietnice nie ponoszac kosztow
ani ryzyka.

Niektore z tych reklam wydaja si¢ naprawde altruistyczne. Ale opieraja si¢ na
znajomosci ludzkiej natury. Ich autorzy wiedza, jak sktoni¢ ludzi do zakupu.

Tu znowu pojawia si¢ sprzedaz osobista. Dla dobrego sprzedawcy wykrzyczenie
nazwy produktu to za mato. Nie méwi: ,,Kup mdj produkt.” Przedstawia
korzys$ci widziane oczami klienta dopoty, dopoki naturalng konsekwencja nie
stanie si¢ zakup.

Producent miotet ma 2000 domokrazcow, ktdrzy sprzedaja jego miotly. Odnosi
ogromny sukces w dziedzinie, ktora wydaje si¢ bardzo trudna. I bylaby taka,
gdyby jego ludzie namawiali gospodynie domowe do kupowania miotet.

Ale nie robig tego. Chodza od drzwi do drzwi, mowigc: ,,Przystano mnie tutaj,
zebym dat Pani miotle. Mam tu prébki i chee, zeby Pani sobie co§ wybrata.”

Gospodyni stucha uwaznie i rozptywa si¢ w u§miechach. Wybierajac miotte
widzi kilka takich, ktore jej si¢ podobaja. Chee rowniez odwdzieczy¢ si¢ za
prezent. I tak sprzedawca dostaje zamdwienie.

Inny koncern sprzedaje duze ilosci kawy itp., w 500 miastach. Sprzedawca
przychodzi z péHuntowym opakowaniem kawy i mowi: ,,Prosze przyjac te



paczke 1 wyprébowac. Wroce za kilka dni 1 zapytam, jak smakowata.”

Nawet gdy wraca, nie pyta o zamowienie. Wyjasnia, ze chce przysta¢ gospodyni
doskonate urzadzenie kuchenne. Nie jest darmowe, ale jesli komu$ smakuje
kawa, pie¢ centow z kazdego zakupionego funta kawy bedzie stanowito sptate
urzadzenia, dopoki nie zostanie ono catkowicie sptacone. Zawsze jest to
korzys¢.

Producent elektrycznych silnikow do maszyn do szycia nie potrafit si¢
skutecznie zareklamowac¢. W koncu, idac za dobrg rada, przestal namawiac
do zakupu. Zaczal proponowac, ze do kazdego domu dostarczy silnik do
uzytkowania przez tydzien. Wraz z nim wysle cztowieka, ktory pokaze, jak
go uzywac. ,,Pomozemy Ci przez tydzien bezptatnie i bez zobowigzan”,
mowito ogloszenie. Taka oferta byta nie do odrzucenia i dziewie¢ na dziesigé
wyprobowanych produktow zostato zakupionych.

Podobnie byto w przypadku wielu, wielu produktéw. Producenci cygar wysytaja
ludziom po pudetku i méwia: ,,Wypal dziesieé, a potem zatrzymaj reszte, albo
zwro¢ — jak wolisz.”

Producenci ksigzek, maszyn do pisania, pralek, szafek kuchennych, odkurzaczy
itp. wysylaja swoje produkty, nie zadajac zaptaty z gory. Mowia: ,,Uzywaj przez
tydzien, a potem zrdb, jak uwazasz.” Praktycznie wszystkie towary sprzedawane
droga wysytkowa moga zosta¢ zwrocone.

To wszystko sg powszechne zasady sprzedazy osobistej. Stosuje je nawet
najmniej kompetentny komiwojazer. Ale ,,sprzedawca w druku” czesto o
nich zapomina. Mowi o tym, co jego interesuje. Podkresla swoja nazwe, tak
jakby bylo istotne. Jego motto brzmi: ,,Przyciggnijmy ludzi do sklepéw” i to
przy$wieca wszystkiemu, co robi.

Ludzi mozna namowi¢, ale nie kierowac nimi. Cokolwiek robig, robig dla
wlasnej przyjemnosci. O wiele mniej bledow popelniano by w reklamie, gdyby
nigdy nie zapominano o tych faktach.



ROZDZIAL 4

Czego uczy reklama
sprzedazy wysylkowej



Czego uczy reklama sprzedazy wysyltkowej?

Najsurowszym testem dla cztowieka reklamy jest wysytkowa sprzedaz towardw.
Ale jest to szkota, ktéra musi ukonczy¢, aby mie¢ nadzieje¢ na sukces. Tutaj
koszty 1 skuteczno$¢ wida¢ od razu. Btedne teorie topig si¢ jak $nieg na stoncu.
To, czy reklama jest skuteczna, czy nie, wida¢ wyraznie po liczbie odpowiedzi.
Liczby, ktore nie ktamia, od razu pokazujg to, co dla danej reklamy
najwazniejsze.

To budzi czujno$¢. Nie ma zadnego zgadywania. Kazdy btad jest od razu
widoczny. Czlowiek szybko traci zbytnig pewno$¢ siebie widzac, jak czesto jego
osady s3 mylne - nierzadko w dziewieciu przypadkach na dziesigc.

Wtedy uczy sie, ze aby mie¢ chociaz niktg szanse na sukces, trzeba mie¢ do
reklamy podejscie naukowe. Przekonuje si¢ tez, ze kazdy zmarnowany dolar to
dodatkowy koszt osiggnigcia rezultatow.

To trudna nauka wydajnosci i rentownosci pod okiem mistrza, ktérego nie da si¢
oszuka¢. Wtedy i tylko wtedy potrafimy zastosowac te same zasady i klucze we
wszystkich reklamach.

Pewien cztowiek sprzedawal swoj produkt po pie¢ dolarow. Uzyskanie reakcji
na reklame kosztowalo go 85 centow. Inny cztowiek zamies$cit reklame, ktorg
uwazat za lepsza. Kazda odpowiedz kosztowata 14,20 dolara. Jeszcze inny
opublikowat reklame, ktora przez dwa lata dawata odpowiedzi kosztujace
Srednio 41 centow.

Céz by to bylta za roéznica przy 250 000 odpowiedzi rocznie. Wyobraz sobie, jak
cenny byt cztowiek, ktory obnizyt koszty o potowe. Pomysl, co by si¢ dziato,
gdyby kontynuowano kampani¢ kosztujaca 14,20 dolara, nie wiedzac ile tak
naprawdg kosztuje.

A jednak sg tysigce reklamodawcow, ktorzy tak wiasnie robig. Wydaja wielkie
sumy na podstawie przypuszczen. I robig to, co zrobit tamten cztowiek - ptaca
za swoja sprzedaz od 2 do 35 razy wiecej, niz musza.

Badania skuteczno$ci reklam sprzedazy wysytkowej pokazuja wiele rzeczy
godnych uwagi, dlatego te reklamy sg doskonalym obiektem do badan. Przede
wszystkim, jesli reklama nadal si¢ ukazuje, wiadomo, zZe si¢ oplaca. A zatem jest
to dobra reklama dla tego produktu.



Prawdopodobnie jest ona efektem porownania wielu opcji 1 ich skutecznosci.
Jest to wigc najlepsza reklama, nie w teorii, lecz w praktyce. Nie zawiedzie cig.
Plynaca z niej nauke roztropni ludzie stosuja do wszystkich swoich reklam.

Reklamy sprzedazy wysyltkowej sg zawsze drukowane malg czcionka. Zwykle
czcionka jest mniejsza, niz tradycyjny druk. Oszczednos¢ miejsca to
uniwersalna zasada. Dowodzi to, ze wigksza czcionka si¢ nie optaca.

Pamigtaj o tym, gdy powiekszasz powierzchnie reklamowa tylko dlatego, ze
zwickszyle$ czcionke. Sama reklama moze by¢ nadal optacalna. Ale badania
dowiodly, ze wtedy za sprzedaz ptacisz podwojnie.

W reklamach sprzedazy wysytkowej nie marnuje si¢ przestrzeni. Kazda linijka
jest wykorzystana. Rzadko stosuje si¢ marginesy. Pamigtaj o tym, gdy kusi cie,
aby zostawi¢ cenng powierzchni¢ niewykorzystang.

W reklamie sprzedazy wysytkowej nie ma bezsensownego gledzenia. Nie ma
przechwalania si¢ ani pustych stow. Nie ma niepotrzebnego gadania. Nikt nie
prébuje nikogo zabawia¢. Nie ma miejsca na rozrywke.

Reklama sprzedazy wysytkowej zwykle zawiera kupon. Stuzy on do tego, aby
zacheci¢ do dziatania ludzi, ktérych czgsciowo si¢ przekonato. Jest po to, aby go
wyciag¢ jako przypomnienie o czyms, co czytelnik postanowit zrobic.

Reklamodawcy specjalizujacy si¢ w sprzedazy wysytkowej wiedzg, ze
czytelnicy zapominajg. Czytaja gazete, bo co$ ich interesuje. Moze
zaabsorbowata ich jaka$ historia. Duzy procent ludzi, ktorzy czytaja reklame 1
postanawiajg dziata¢, za pie¢ minut zapomni o tej decyzji. Reklamodawcy
wiedza o tych zmarnowanych okazjach z testow i nie godzga si¢ na to. Dodaja
wiec przypomnienie, ktore mozna wyciaé, 1 ktore pojawi si¢, gdy czytelnik jest
gotowy do dziatania.

W reklamie sprzedazy wysyltkowej ilustracje zawsze sg na temat. One same sg
sprzedawcami. Zarabiaja na powierzchnie, ktorg zajmuja.

Ich rozmiar jest proporcjonalny do znaczenia. Zdjecie sukni, ktorg chcemy
sprzedawac, moze zaja¢ duzo miejsca. Mniej wazne rzeczy powinny zaja¢ mniej
miejsca.



[lustracje w zwyklej reklamie moga mowi¢ niewiele. Sg prawdopodobnie
efektem kaprysu. Ale ilustracje w reklamie sprzedazy wysytkowej moga
stanowi¢ nawet potowe kosztu sprzedazy. I badz pewien, ze kazdy ich szczeg6t
jest efektem wielu testow porownawczych.

Zanim uzyjesz bezuzytecznych ilustracji tylko dla ozdoby lub zwrocenia uwagi,
przyjrzyj si¢ reklamom sprzedazy wysytkowej. Zobacz, jak w nich to dziata.

Pewien cztowiek reklamowat inkubator sprzedawany drogg wysytkowa.
Tekstowe reklamy z odpowiednimi nagtéwkami miaty doskonatg skuteczno$¢.
Ale przyszto mu do glowy, ze przykuwajaca uwage ilustracja poprawitaby te
wyniki. Zwiekszyt wiec powierzchnig reklamowa o 50 procent i1 dodat rysunek
rzadka kurczat.

Reklama zwracata uwage, ale koszt uzyskania jednej odpowiedzi wzrdst
doktadnie o 50 procent. Nowa, drozsza o potowg reklama nie zaowocowata
wiekszg sprzedazg.

Czilowiek ten odkryt, ze nabywcy inkubatorow sg ludzmi praktycznymi. Szukali
atrakcyjnych ofert, a nie obrazkow.

Pomysl o niezliczonych niebadanych kampaniach, gdzie tego typu kaprys
kosztuje potowe budzetu reklamowego, a nie przynosi nawet centa. [ moze to
tak trwac rok za rokiem.

Reklama sprzedazy wysytkowej opowiada catg historig, jesli jej celem ma by¢
natychmiastowa sprzedaz. Nie ma ograniczenia co do ilo$ci tekstu
reklamowego.

Zgodnie z mottem ,,im wigcej powiesz, tym wigcej sprzedasz”. I nigdy jeszcze,
w zadnym znanym nam tescie, nie okazato si¢ inaczej.

Czasami reklamodawca stosuje mate reklamy, czasami duze. Zadna nie jest za
mata, aby opowiedzie¢ dobrg histori¢. Ale reklama dwukrotnie wigksza daje
dwukrotnie wigcej odpowiedzi. Cztery razy wigksza daje cztery razy wigcej
odpowiedzi, a czasami nawet wigcej.

Ale dzieje sie tak tylko wtedy, gdy wieksza powierzchnia zostanie wykorzystana
tak samo dobrze, jak mata. Umieszczenie potstronicowego tekstu na catej



stronie podwoi tylko koszty odpowiedzi. Widzielismy wiele testow, ktore to
potwierdzity.

Przyjrzyjmy si¢ reklamie Mead Cycle Company - to typowe reklamy sprzedazy

wysytkowej. Funkcjonujg od wielu lat. Ich ogloszenia reklamowe nie zmieniajg

si¢. Pan Mead powiedzial autorowi, ze nawet za 10000 dolarow nie zmienitby w
nich ani jednego stowa.

Przez wiele lat porownywat ze sobg r6zne wersje reklamy. A te, ktore ogladamy
dzisiaj, sg ostatecznym efektem tych eksperymentdéw. Zwro¢ uwage na uzywane
ilustracje, nagtowki, oszczednos¢ przestrzeni 1 matg czcionke. Te reklamy stuza
swojemu celowi w sposob tak bliski ideatu, jak to tylko mozliwe.

Tak samo jest z kazdg reklamg sprzedazy wysytkowej, ktéra funkcjonowata
przez dtuzszy czas. Kazdy element, kazde stowo i1 kazda ilustracja to najlepszy
wzor reklamy, jaki mozna sobie wyobrazi¢. Mogg ci si¢ nie podoba¢. Mozesz
powiedziec, ze sg nieladne, przepelnione i mato czytelne - méw, co tylko chcesz.
Ale testy dowiodly, ze te reklamy sg najlepszymi sprzedawcami, jakich odkryto
dla tych produktow. I z calg pewnoscig si¢ optacaja.

Reklama sprzedazy wysytkowej to ostateczny punkt odniesienia. Te same
wskazowki mozesz tez znalez¢, badajac inne reklamy. Ale reklamy sprzedazy
wysytkowej to reklamy modelowe. Sprzedaja towary z zyskiem i to w trudny
sposob. Trudniej jest zdoby¢ zamdwienie na sprzedaz wysytkowa, niz
przyciagna¢ klientow do sklepu. Cigzko jest sprzedawac cos, czego klient nie
moze obejrze¢. Reklamy, ktérym si¢ to udaje, sg doskonatymi przyktadami tego,
czym powinna by¢ reklama.

Nie zawsze mozemy przestrzega¢ wszystkich zasad reklamy sprzedazy
wysylkowej, chociaz wiemy, ze powinni$my. Czasem reklamodawca wymusza
kompromis. Moze wplyw na reklame bedzie miata nasza proznos¢. Ale kazde
odejscie od tych zasad powoduje wzrost kosztéw sprzedazy. Zawsze powstaje
pytanie, ile chcemy zaptaci¢ za nasze zachcianki.

Mozemy przynajmniej sprawdzié, ile ptacimy. Mozemy porownywac ze sobg
skutecznos$¢ poszczegdlnych reklam. Za kazdym razem niechybnie
dowiadujemy si¢, ze im bardziej zblizamy si¢ ideatu reklamy sprzedazy
wysylkowej, tym wiecej klientow zdobedziemy za wydane pienigdze.



To kolejny wazny rozdziat. Przemysl to. Jaka jest naprawde réznica migdzy
sktonieniem klienta do zakupu droga wysytkowa, a sktonieniem go do zakupu w
sklepie? Dlaczego metody sprzedazy osobistej miatyby by¢ inne?

Nie powinny! A jesli sa, to dla jednej z dwoch przyczyn. Albo reklamodawca nie
wie tego, co wie reklamodawca sprzedazy wysytkowej, albo reklamuje w
ciemno. Albo celowo poswigca czes¢ swojego zysku, aby da¢ upust jakiemus
pragnieniu.

Jest to jakie$ usprawiedliwienie, podobnie jak usprawiedliwi¢ mozna pigkne
biura i siedziby firm. Wiekszo$¢ z nas moze sobie pozwoli¢ na zrobienie czegos
z préznosci 1 dla wizerunku. Ale trzeba wiedzie¢, co si¢ robi. Trzeba zna¢ cene
swojej proznosci. Wtedy, jesli nasza reklama nie przyniesie spodziewanego
zysku, wro¢my do naszego modelu - dobrej reklamy sprzedazy wysytkowej - 1
wyeliminujmy to, co zbedne.



ROZDZIAL 5

Naglowki



Naglowki

Réznica migdzy reklamg a sprzedazg osobistg to przede wszystkim kontakt
osobisty. Rola sprzedawcy polega na zwroceniu na siebie uwagi. Jego nie da si¢
zignorowac, a reklame mozna.

Sprzedawca jednak traci duzo czasu na potencjalnych klientéw, ktorych nigdy
nie uda mu si¢ zainteresowac. Nie moze ich poming¢. Na reklamy patrza
natomiast tylko ludzie zainteresowani, ktérzy z wtasnej woli czytaja to, co
mamy do powiedzenia.

Celem nagléwka jest trafienie do tych, ktorych mozemy zainteresowac. Gdy
chcesz porozmawiaé z kims, kto stoi w thumie, powiesz najpierw: ,,Witaj, Bill”,
aby zwréci¢ uwage odpowiedniej osoby.

Tak samo w reklamie, to, co oferujesz, zainteresuje tylko niektorych 1 tylko
z pewnych powoddéw. Tylko na tych ludziach ci zalezy, stworz wiec taki
naglowek, ktory przemdwi wytacznie do nich!

By¢ moze zagadkowy nagtowek albo jakas gra stow zwroci uwage wielokrotnie
wickszej liczby osob. Ale wiekszo$¢ z nich moze nigdy nie zainteresowac

si¢ tym, co oferujesz. Z kolei ludzie, na ktérych ci zalezy, moga si¢ wcale nie
domysli¢, ze jest to reklama czegos, czego chca.

Nagtowki reklam sg jak tytuty artykutéw prasowych. Nikt nie czyta catej gazety.
Kogos$ interesujg wiadomosci finansowe, kogo$ innego polityka, innego nowiny
towarzyskie, albo gotowanie, a jeszcze kogo$ innego sport itd. W kazdej gazecie
sa cate strony, na ktore mozemy nawet nie spojrzec¢. A kto$ inny tych wtasnie
stron moze szukac.

Wybieramy to, co chcemy przeczyta¢, na podstawie tytutow i nie chcemy,
aby te tytuly byly mylace. Pisanie tytulow to jedna z najwigkszych sztuk w
dziennikarstwie. Moga albo budzi¢ zainteresowanie, albo je niweczyc.

Wyobrazmy sobie, ze w jakim$ artykule napisano by, ze pewna dama jest
najpickniejszg kobieta w miescie. Artykut bylby interesujacy dla tej kobiety i
jej znajomych. Jednak ani ona, ani jej znajomi nie przeczytaliby go, gdyby tytut
brzmiat ,,Egipska psychologia.”

Mowi si¢ powszechnie, ze ludzie nie czytaja reklam. To oczywiscie nonsens.



My, wydajac miliony na reklame 1 widzgc rezultaty, nie mozemy si¢ nadziwic,
ilu czytelnikow zdobywamy. Raz po raz widzimy, jak 20 procent wszystkich
czytelnikow gazety wycina okreslony kupon.

Ale ludzie nie czytaja reklam dla rozrywki. Nie czytajg tych, ktore na pierwszy
rzut oka nie oferujg nic ciekawego. Dwustronicowa reklama damskiej sukni nie
zatrzyma na sobie wzroku me¢zczyzny. Tak samo, jak pianka do golenia wzroku
kobiety.

O tym zawsze trzeba pami¢tac. Ludzie si¢ spiesza. Przecigtny cztowiek, ktorego
warto zainteresowac, i tak ma za duzo do czytania. Omija trzy czwarte tekstu, za
ktory zaptacit. Nie bedzie czytat twojej reklamy, chyba ze mu si¢ to optaci, a to
wlasnie musi zasugerowac¢ nagtowek.

Ludzie nie pozwolg si¢ zanudzi¢ stowu drukowanemu. Podczas kolacji moga
uprzejmie wystucha¢ przechwatek, zwierzen, historii czyjegos zycia itp,. ale
czytajac, sami wybieraja swoich towarzyszy 1 swoje tematy. Chca, aby ich
zabawia¢ lub da¢ im jaka$ korzys$¢. Chea ekonomii, urody, dobrego jedzenia
albo ubrania. Mogg istnie¢ produkty, ktore interesujg ich bardziej, niz cata reszta
gazety, ale nigdy si¢ o nich nie dowiedza, jesli nie wyrazi tego nagtowek lub
zdjecie.

Autor niniejszego rozdziatu spedza znacznie wigcej czasu, wymyslajac
naglowki, niz piszac teksty. Nad jednym nagltowkiem moze spedzi¢ kilka
godzin. Wiele nagtowkow musi odrzucié, zanim wybierze ten dobry. Caly zysk
z reklamy zalezy bowiem od tego, czy zwroci ona na siebie uwage wlasciwych
czytelnikow. Nawet najlepszy sprzedawca nie ma szans, jesli nie zostanie
wystuchany.

Ogromne roznice mi¢dzy nagtowkami mozna pokazac przez badanie
skutecznosci reklam, do ktorego zacheca niniejsza ksigzka. Identyczna reklama
zamieszczana z réznymi nagtdéwkami moze uzyska¢ diametralnie rdzne
rezultaty. Nierzadko zdarza si¢, ze zmiana nagtowka powoduje pi¢ciokrotny, lub
nawet wigkszy wzrost odpowiedzi.

Dlatego poréwnujemy nagldwki, dopdki nie stwierdzimy, ktory optaca si¢
najbardziej. Oczywiscie w kazdej kampanii reklamowej jest inacze;j.

Autor ma przed sobg wyniki badania prawie dwoch tysiecy nagtowkow



stosowanych dla jednego produktu. Historia opowiadana w tych reklamach jest
zawsze niemal identyczna. Ale liczba odpowiedzi r6zni si¢ znacznie — dzigki
nagldéwkom. Przy kazdym zarejestrowanym podczas badania rezultacie pojawia
si¢ naglowek, ktorego uzylisSmy.

W ten sposob dowiadujemy sig, ktory z nich daje najwigkszy oddzwigk. Ten
produkt ma wiele zastosowan. Podkresla urode. Zapobiega chorobom. Dodaje
elegancji 1 pomaga zachowac¢ higiene. Doktadnie sprawdzamy, ktérej z tych
cech poszukuje wigkszo$¢ naszych czytelnikow.

Nie znaczy to, ze pozostale ignorujemy. Jedno podejécie moze przyniesc o
potowe mniej odpowiedzi, niz inne, ale moze by¢ na tyle wazne, ze begdzie
optacalne. Nie pomijamy zadnego argumentu, ktory si¢ optaca, ale wiemy,
jaki procent naszych reklam powinien swoim nagtowkiem przyciggna¢ uwage
okreslonej grupy ludzi.

Z tego samego powodu uzywamy roznych reklam. Jezeli reklamujemy produkt
w dwudziestu czasopismach, mozemy uzy¢ dwadziescia roznych reklam. To
dlatego, ze kilka gazet wychodzi w tym samym regionie, a takze dlatego, ze
znaczny procent ludzi zwroci uwage na kazdy z naszych argumentow. Chcemy
dotrze¢ do nich wszystkich.

Na przyktad w przypadku mydta hasto ,,Dbaj o czysto$¢” (ang. keep clean)
moze zwroci¢ uwage niewielkiej grupy czytelnikow. Jest zbyt pospolite.
Tak samo, jak hasto ,,.Bez thuszczu zwierzecego.” Ludzi moze to zbytnio

nie obchodzi¢. Hasto ,,Mydlo, ktore ptywa” (ang. it floats) moze si¢ okazaé
interesujace. Ale hasto odnoszace si¢ do urody lub cery moze zainteresowac
wielokrotnie wigcej osob.

Przegub uniwersalny moze pojawi¢ si¢ w nagldéwku reklamy samochodu. Taki
naglowek moze czeka¢ catkowita porazka, poniewaz bardzo niewielu klientow
mys$li o przegubie uniwersalnym. Ta sama reklama z hastem ,,Najbardzie;j
sportowe ze sportowych nadwozi” moze da¢ pigcdziesiat razy wickszg sprzedaz.
To wystarczy, aby pokaza¢ znaczenie nagtowkow. Kazdy, kto bada skuteczno$¢
swoich reklamy, bedzie pod wrazeniem rdznicy. Hasta, ktére najbardziej nam
si¢ podobaja, rzadko okazujg si¢ najlepsze, poniewaz za mato wiemy o ludziach,
aby wyciagnac¢ ogdlne wnioski co do ich potrzeb. Dlatego przy kazdej kampanii
uczymy sie, eksperymentujac.



Jednak wszystko to bazuje na ustalonych zasadach. Pokazujesz swoja reklame
milionom. Wsrod nich jest jaki$ procent ludzi, duzy lub maty, ktory masz
nadzieje¢ zainteresowac. Sprobuj ich zdoby¢ 1 uderzy¢ w strune, ktora pobudzi
ich do odpowiedzi. Jesli reklamujesz gorsety, nie interesujg ci¢ mezczyzni ani
dzieci. Jezeli reklamujesz cygara, nie odpowiedzg ci osoby niepalgce. Maszynki
do golenia nie zainteresuja kobiet, a 16z do twarzy nie przyciggnie uwagi
mezezyzn.

Nie mysl, ze te miliony ludzi przeczytaja twoja reklame z ciekawosci, czy twoj
produkt jest interesujacy. Zdecyduja na podstawie jednego spojrzenia - na twoj
naglowek albo twoje ilustracje. Zwracaj si¢ do ludzi, ktorych szukasz, i tylko do
nich.
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Psychologia

Kompetentny specjalista od reklamy musi si¢ zna¢ na psychologii. Im wigcej o
niej wie, tym lepiej. Musi si¢ nauczy¢, ze okreslone zabiegi powoduja okreslone
reakcje, 1 uzywac tej wiedzy, aby poprawi¢ wyniki 1 unikng¢ bledow.

Natura ludzka nie zmienia si¢. Pod wieloma wzgledami jest taka sama dzisiaj,
jak za czas6w Juliusza Cezara. Zasady psychologii sg state i niezmienne. Nigdy
nie bedziesz musial zapominac o tym, czego si¢ o nich nauczytes.

Uczymy si¢ na przyktad, ze ciekawos¢ to jeden z najsilniejszych bodzcow
kierujacych cztowiekiem. Uzywamy tej wiedzy, kiedy tylko si¢ da. Sukces
dmuchanego ryzu i dmuchanej pszenicy to w duzym stopniu zastuga ciekawosci.
,2Dmuchane ziarenka nawet 8 razy wieksze niz normalnie.” ,,Jedzenie
wystrzeliwane z pistoletu”. ,,125 milionéw wybuchow pary w kazdym
ziarenku.” Zanim odkryto ten czynnik, produkty te byly zaliczane do nieudanych
eksperymentow.

Uczymy sig, ze tanio$¢ nie jest mocnym argumentem. Amerykanie sg rozrzutni.
Chca zrobi¢ dobry interes, ale nie chcg rzeczy tanich. Chcg mie¢ poczucie, ze
mogg sobie pozwoli¢ na jedzenie i noszenie najlepszych rzeczy. Sprobuj
potraktowac ich inaczej, a nie spodoba im si¢ twoje podejscie.

Uczymy si¢, ze ludzie oceniajg gldwnie na podstawie ceny. Nie sg ekspertami.
W British National Gallery jest obraz, ktérego cena katalogowa wynosi 750 000
dolaréw. Wigkszos¢ ludzi najpierw mija go, ledwo spogladajac. Potem czytaja
katalog 1 widza, ile kosztuje ten obraz. Wracaja i gromadza si¢ wokot niego.

Pewien dom towarowy reklamowat przed Wielkanocg kapelusz za 100 dolarow.
Sklep ledwo pomiescit kobiety, ktore przyszty go zobaczy¢.

Czesto wykorzystujemy ten efekt w psychologii. Zat6zmy, ze reklamujemy
jaka$ cenng recepture. Zwykte powiedzenie o tym nie zrobitoby wrazenia.
Mowimy wiec - jako fakt - ze zaptaciliSmy za t¢ recepturg 100 000 dolarow.
Przetestowano to stwierdzenie i okazalo si¢, ze wzbudzito duze uznanie.

Wiele produktow jest sprzedawanych z gwarancjg - to tak powszechne, ze
gwarancja nie robi juz wrazenia. Ale jeden z koncernéw zbit fortune, oferujac
gwarancje¢ podpisang przez sprzedawce. Sprzedawca detaliczny, ktéremu
ptacono za produkt, pisemnie zgadzal si¢ na zadanie odda¢ pienigdze. Zamiast



kogo$ nieznajomego z daleka, gwarancje dawat wiec sasiad. Rezultaty sprawity,
ze wielu innych sprébowato tego sposobu i zawsze okazywat si¢ skuteczny.

Wiele firm zachegcato: ,,Wyprébuj przez tydzien. Jesli ci si¢ nie spodoba,
zwrocimy ci pienigdze.” Potem kto$ wpadt na pomyst, by wysyta¢ towar bez
ptatnosci z gory, mowiac: ,,Zaptacisz za tydzien, jesli ci si¢ spodoba.” To
okazato si¢ jeszcze bardziej skuteczne.

Jeden z wielkich ludzi reklamy méwit o tej réznicy w ten sposéb: ,,.Dwoch ludzi
przyszto do mnie i1 kazdy oferowal mi konia. Obydwa;j przekonywali mnie
takimi samymi argumentami. To byly dobre konie, tagodne i przyjazne. Dziecko
mogtoby na nich jezdzi¢. Jeden z tych ludzi powiedziat: ,Wypréobuj konia przez
tydzien. Jesli to, co mowie, okaze si¢ nieprawda, przyjdz i odbierz swoje
pienigdze.” Drugi za§ powiedziat: ,Wyprobuj konia przez tydzien.’ I dodat:
,Potem przyjdz i zapta¢ mi.” Oczywiscie kupitem konia od tego drugiego
cztowieka.”

Teraz najrozniejsze produkty - cygara, maszyny do pisania, pralki, ksigzki itp. sg
sprzedawane w ten sposob — na probe. I okazuje sig, ze ludzie sg uczciwi. Straty
sg bardzo niewielkie.

Pewien reklamodawca oferowat zestawy ksigzek dla przedsigbiorcoOw. Reklama
byta niedochodowa, wigc poradzit si¢ specjalisty. Reklamy robity wrazenie.
Oferta wydawata si¢ atrakcyjna. ,,Ale”, powiedzial ten drugi, ,,dodajmy jeden
drobiazg, ktéry w moim przypadku okazat si¢ skuteczny. Zaproponujmy
wyttoczenie na kazdej ksigzce nazwiska klienta poztacanymi literami.” Tak sig¢
stato 1 bez prawie zadnej innej zmiany w reklamie, sprzedano setki tysigcy
ksigzek.

Z powodu jakiej$ dziwnej wlasciwosci ludzkiej psychiki poztacane nazwiska
dodaty wartos$ci ksigzkom.

Wielu reklamodawcoéw wysyta obecnym i potencjalnym klientom drobne
prezenty, na przyktad notesy. Efekty sg bardzo stabe. Pewien czlowiek wysytat
listy z informacja, ze ma oprawiong w skore ksigzke z nazwiskiem klienta, ktora
czeka na niego 1 na zyczenie moze zosta¢ przestana. Zataczony byl formularz
zamoOwienia, zawierajacy migdzy innymi prosbe o pewne informacje. Na
podstawie tych informacji mozna byto wywnioskowac, jakie produkty moga
zainteresowac dang osobe.



Jak si¢ okazato, prawie wszyscy wypehili formularz i dostarczyli informacje.
Gdy cztowiek wie, ze co$ do niego nalezy - co$ z jego nazwiskiem - podejmie
wysitek, aby to zdoby¢. Mimo, Ze jest to jaka$ drobnostka.

Tak samo dowiedziono, ze oferta skierowana tylko do pewnej grupy ludzi jest
znacznie skuteczniejsza, niz oferta dla wszystkich. Na przyktad oferta tylko dla
weterandw wojennych albo cztonkow jakiej$ lozy lub sekty. Albo dla
dyrektorow firm. Ludzie uprawnieni do jakiejkolwiek potencjalnej korzysci
zrobig wiele, aby te korzy$¢ otrzymac.

Pewien reklamodawca odnosit straty z powodu podrébek. Mowit: ,,Strzezcie si¢
podrobek”, ,,Kupujcie tylko mojg marke” itd., bez zadnych efektow. To byty
samolubne argumenty.

Potem zaczat mowic: ,,Wyprdbuj tez produkt naszej konkurencji” - tak glosity
naglowki jego reklam. Zachecat do poréwnywania 1 pokazywal, ze si¢ go nie
obawia. To poprawilo sytuacje. Klienci zwracali uwage na to, by kupowac tg
marke, ktora jest tak wyraznie lepsza od konkurencji, ze jej producent nie boi si¢
zadnych poréwnan.

Dwoéch reklamodawcow miato niemal identyczne produkty zywnosciowe.
Obydwaj oferowali pelnowymiarowe opakowanie. Ale jeden dawat opakowanie
za darmo. Drugi je kupowal. W kazdym sklepie mozna byto zrealizowa¢ kupon
na opakowanie, za ktore producent ptacit cene detaliczng.

Pierwszy reklamodawca poniost porazke, drugi odniost sukces. Pierwszy stracit
nawet wigkszo$¢ obrotu, ktory miat wczesniej. Zdewaluowat swoj produkt,
oddajac za darmo opakowanie warte 15 centow. Trudno jest ptaci¢ za cos, co
wczesniej byto za darmo. To tak, jak kupowac bilet na pociag, jesli wczesniej
korzystato si¢ z darmowych przejazdow.

Drugi reklamodawca zyskat dodatkowy szacunek dla swojego produktu, ptacac
cene detaliczng za to, aby klienci mogli go wyprébowac.

Produkt dos¢ dobry, aby kupit go producent, jest tez dos¢ dobry, aby kupit go
klient. Jest ogromna ro6znica miedzy zaptaceniem 15 centéw za wyprobowanie

produktu, a oddaniem go za darmo.

Tak samo jest z probkami. Gdy dasz gospodyni domowej niechciany produkt,



nie doceni go zbytnio. Nie bedzie si¢ dopatrywac jego zalet. Ale spraw, by po
przeczytaniu twojej historii poprosita o probke, a znajdzie si¢ w zupetnie innym
potozeniu. Wie, co obiecujesz. Interesuje j3a to - inaczej nie wystataby
zamoOwienia - 1 spodziewa si¢ zalet, o ktorych pisates.

Bardzo wazna jest sita sugestii. Pokaz pi¢¢ takich samych produktow, a pie¢
0s0b wybierze po jednym. Ale gdy w jednym wskazesz cechy, ktore powinni
zauwazy¢, kazdy je znajdzie. Tych pigcioro ludzi wybierze ten sam przedmiot.

Jezeli za pomocg sugestii mozna wpegdzi¢ kogos w chorobe albo z niej wyleczy¢,
to mozna tez w ten sposob podkresli¢ zalety okreslonej marki. A to w niektérych
kampaniach reklamowych jedyny sposob, aby wygrac.

Dwa koncerny réwnoczes$nie sprzedawaty odziez damska na raty. Zwracaty si¢
oczywiscie do niezamoznych dziewczat, ktdre chciaty si¢ lepiej ubiera¢. Jeden
traktowat je jak biedne dziewczgta 1 zwyczajnie przedstawial oferte.

Drugi na czele postawil dostojng kobiete o matczynym podejsciu 1 duzej
madro$ci. Sprzedaz prowadzono pod jej nazwiskiem. Uzywano jej zdjecia. Ona
podpisywata wszystkie reklamy 1 listy. Pisala do tych dziewczat jak
przyjacidtka. Sama wiedziata, jak to jest nie moéc si¢ za dobrze ubra¢. Od dawna
szukata okazji, aby oferowac¢ kobietom dobre ubrania, dajac im jednocze$nie
caty sezon na zaptacenie. Teraz mogla to robi¢ z pomocg stojacych za nig ludzi.

Nie byto poréwnania miedzy tymi dwoma podejsciami. Niedtugo potem
konkurencja tej kobiety musiata si¢ poddac.

Zatozyciele tego interesu sprzedawali potem meble na raty. Wysytanie
katalogow w ciemno nie optacalo si¢. Oferowanie odroczonej sptaty czesto
wydawalo si¢ ryzykowne.

Ale kiedy jaka$ mezatka kupowata ubrania od Pani - 1 ptacita zgodnie z umowa,
pisali do niej mniej wiecej tak: ,,Pani -, nasza znajoma, powiedziala nam, ze jest
Pani jej dobrg klientkg. Robita Pani u niej zakupy i wywigzywata si¢ Pani ze
zobowigzan. Dlatego otworzyliSmy dla Pani rachunek kredytowy, do
wykorzystania w kazdej chwili. Jezeli chce Pani zaméwi¢ meble, proszeg to po
prostu zrobi¢. Nie trzeba nic ptaci¢ z géry. Osobie tak godnej zaufania, jak Pani,
z przyjemnos$cig wyslemy towar bez zadnych dodatkowych pytan.”

To schlebiato. Oczywiscie ludzie, ktorzy chceieli kupi¢ meble, zamawiali je w tej



firmie.

Psychologia to bardzo ztozona nauka. Niektorzy po prostu czujg ja
instynktownie. Wiele uczymy si¢ z doswiadczenia, ale najwigcej uczymy si¢ od
innych. Gdy widzimy skuteczng metode, zapisujemy ja sobie, aby uzy¢, gdy
nadarzy si¢ okazja.

To wszystko jest bardzo wazne. Taka sama oferta przedstawiona w inny sposob
moze przynie$¢ o wiele wiekszy zysk. W kopalni do§wiadczen biznesowych
musimy w jaki§ sposob znalez¢ najlepsza metode.
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Konkrety

Populizmy 1 ogolniki sptywaja po ludzkim umysle jak woda po kaczce. Nie
zostawiajg zadnego wrazenia. Powiedzenie ,,najlepszy na §wiecie”, ,,najnizsza
cena” itp. to w najlepszym wypadku truizm. Ale zwykle tego typu superlatywy
sg szkodliwe. Sugeruja niedbatos¢ wypowiedzi, tendencj¢ do przesady i
postugiwanie si¢ oczywisto$ciami. Sprawiaja, ze czytelnicy odrzucajg wszystkie
twoje wczesniejsze zapewnienia.

Ludzie rozpoznaja ten jezyk sprzedazowy, tak jak rozpoznaja poezje. Ktos moze
powiedzie¢ ,,doskonata jako$¢™ 1 nie wyglada¢ na ktamce, chociaz wiadomo, ze
inne marki sg tak samo dobre. Od sprzedawcy oczekuje si¢, ze jak najbardzie;j
wyeksponuje zalety produktu, i mozna u niego zrozumie¢ przesade¢ wynikajaca
z entuzjazmu. Ale wiasnie z tego powodu ogolne stwierdzenia sg niewiele
warte. A cztowiek ze sktonnoscig do przesady musi si¢ spodziewac, ze takie
wypowiedzi bedg odbierane z pewng rezerwa.

Natomiast ktos, kto méwi konkretnie, albo mowi prawdg, albo ktamie.

Ludzie nie spodziewaja si¢ po reklamie ktamstwa. Wiedza, ze w najbardziej
popularnych mediach reklama nie moze ktama¢. Rosnacy szacunek dla reklamy
wynika w duzym stopniu z doceniania jej prawdomownosci.

Jednoznaczne stwierdzenie zostaje wigc przewaznie zaakceptowane.
Doktadne liczby generalnie nie sg odrzucane. Konkretne fakty, kiedy zostang
wypowiedziane, maja swoja wagg 1 efekt.

To bardzo wazne, zarowno w reklamie, jak 1 w sprzedazy osobistej. Wage
argumentu mozna zwigkszy¢ tym, ze jest on konkretny. Jesli powiesz, ze
zarowka wolframowa daje wigcej $wiatta niz zarowka weglowa, pozostawisz
pewne watpliwosci. Jesli powiesz, ze daje trzy i1 jedng trzecig razy tyle §wiatla,
to ludzie pomysla, ze zrobites testy i1 badania.

Sklep moze powiedzie¢: ,,ObnizyliSmy ceny” i nie zrobi¢ tym wigkszego
wrazenia. Ale gdy powie: ,,ObnizyliSmy ceny o 25 procent”, to takie
zapewnienie calkowicie speini swoje zadanie.

Pewna firma sprzedawata wysytkowo odziez dla kobiet z biedniejszych warstw
spolecznych. Przez cate lata uzywali sloganu ,,Najnizsze ceny w Ameryce.”
Ich konkurenci skopiowali to. Potem firma ta gwarantowata ceny nizsze niz
u innych sprzedawcow. Konkurencja zrobita to samo. Wkrotce te hasta byty



wykorzystywane w kazdej kampanii reklamowej i staty si¢ bardzo powszechne.

Potem, pod wptywem madrej rady, firma zmienita slogan na ,,Nasz zysk wynosi
3 procent”. To byto co$ konkretnego i1 okazato si¢ bardzo skuteczne. Przy ich
wielkosci sprzedazy oczywiste bylo, ze musza mie¢ najnizsze ceny. Nikt nie
mogt zarabia¢ na marzy nizszej, niz 3 procent. W kolejnym roku ich sprzedaz
niestychanie wzrosta.

Pewnego razu w branzy samochodowej zapanowato ogdlne wrazenie, ze zyski
sg nadmierne. Jeden reklamodawca, ktéremu dobrze doradzono, zmienit hasto
na ,,Nasz zysk wynosi 9 procent”. Potem pokazal prawdziwe, ukryte koszty
samochodu, ktérego cena wynosita 1500 dolaréw. Dochodzity one do 735
dolarow, nie zawierajac przy tym niczego, co mozna by zobaczy¢. Uzywajac
tych argumentéw, reklamodawca odniost wtedy wielki sukces.

Mydta do golenia przez dlugi czas reklamowane byty pod hastami ,,Obfita
piana,” ,,Nie zasycha na twarzy,” ,,Szybko dziata,” itp. Kazdy reklamodawca
miat takg samg szans¢ zrobi¢ przy ich pomocy wrazenie na klientach.

A potem na rynek wkroczyl nowy producent. Rynek ten byt niesamowicie
trudny, poniewaz kazdy klient juz kupowat u kogo$ innego. Producent ten podat
konkretne fakty. Mowit: ,,Zwieksza objetos¢ piany 250 razy”, ,,Zmigkcza brode
w ciggu jednej minuty”. ,,Piana na twarzy pozostaje kremowa przez dziesi¢¢
minut.” ,,Efekt testowania 1 pordwnywania 130 receptur.” W historii reklamy
nigdy chyba nie bylo szybszego 1 wigkszego sukcesu na tak trudnym rynku.

Producenci maszynek do golenia od dawna obiecywali szybkie golenie. Ale
jeden z nich obiecat golenie w 78 sekund. To byto konkretne. Wskazywato na
to, ze faktycznie zrobiono badania. Ten cztowiek odniost wtedy spektakularny
sukces w sprzedazy.

Dawniej wszystkie piwa reklamowano jako ,,Klarowne”. To hasto nie

robito juz zadnego wrazenia. Im wigksza czcionka uzyta w reklamie, tym
wieksze szalenstwo. Po tym, jak wydano miliony dolaréw na ten banat,

jeden z producentow pokazat szklang tafl¢, na ktorej piwo byto chtodzone
przefiltrowanym powietrzem. Pokazat filtr z biatej masy celulozowej, przez
ktory oczyszczana byta kazda kropelka. Opowiadat o tym, ze butelki byty
czterokrotnie myte przez specjalne maszyny. O tym, ze czerpat czysta wode na
glebokosci 4000 stop pod ziemia. Ze przeprowadzono 1018 eksperymentdéw, aby



wyprodukowac¢ chmiel, ktéry nadaje temu piwu niepowtarzalny smak. Oraz ze
wszystkie zbiory pochodzily z tego wlasnie gatunku chmielu.

Te wszystkie argumenty mogt przytoczy¢ kazdy producent piwa. Byty to jedynie
podstawy piwowarstwa. Ale on pierwszy powiedziat o nich ludziom, podczas
gdy inni krzyczeli tylko o ,,klarownym piwie”. Odnidst najwiekszy sukces w
historii reklamy piwa.

,Uzywane na catym §wiecie” to bardzo szerokie pojecie. A jeden z
reklamodawcow powiedziat: ,,Uzywane przez ludzi z 52 krajéw” i wielu innych
zrobito tak samo.

Jedno zdanie moze zajmowac tyle samo miejsca, co inne, ale konkretne
zdanie jest znacznie bardziej skuteczne. Ro6znica jest ogromna. Jezeli o jakims$
argumencie warto powiedzie¢, powiedz to tak, aby zrobi¢ jak najwigksze
wrazenie.

Wszystkie te efekty trzeba zbadac. ,,Sprzedawanie w druku” jest bardzo drogie.
Bezsensowne gadanie sprzedawcy ma niewielkie znaczenie. Ale gdy mowisz do
milionow ludzi za wielkie pienigdze, to waga twojej wypowiedzi jest ogromna.

Ogolniki nie maja zadnej wagi. To jak powiedzie¢: ,,Jak si¢ czujesz?”, kiedy
nie jest si¢ zainteresowanym czyims$ samopoczuciem. Natomiast konkretne
argumenty majg swoja wartosc.
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Opowiedz calg histori¢

Jakichkolwiek haset nie uzytbys, aby przykué¢ uwage, twoja reklama powinna
zawiera¢ calg, sensowng histori¢. Przygladajac si¢ wynikom testow zobaczysz,
ze niektore argumenty robig o wiele wigksze wrazenie, niz inne. Ale w
typowych sytuacjach kilka argumentéw moze przemoéwi¢ do duzego procenta
odbiorcow. Umieszczaj wigc te argumenty w kazdej reklamie, aby przemowié
do tej grupy.

Niektorzy reklamodawcy cheg by¢ zwiezli 1 prezentujg po jednym argumencie
w kazdej reklamie. Albo pisza reklame w odcinkach, ktore sg zamieszczane w
kolejnych wydaniach gazety. Nie ma wiekszego ghupstwa. Te odcinki prawie
nigdy si¢ ze sobg nie tacza.

Kiedy juz zdobedziesz czyjas$ uwage, musisz jak najbardziej wykorzystac ten
moment. Zaprezentuj wszystkie dobre argumenty. Opowiedz o kazdym aspekcie.
Jedna rzecz przemawia do niektérych, a druga do innych. Gdy pominiesz jeden
argument, pewien procent ludzi nie zobaczy czegos, co by ich przekonato.

Ludzie nie czytaja kolejnych reklam dotyczacych tego samego produktu. Tak
samo, jak nie czyta si¢ dwa razy jakiej$§ wiadomosci czy historii. Czytajac
reklame raz, cztowiek decyduje, czy oferta jest dla niego, czy nie. A to
zmniejsza szanse na przeczytanie kolejnej reklamy. Gdy juz zdobedziesz uwage
czytelnika, pokaz mu kazdy istotny argument, jaki masz w zanadrzu.

Najlepsi reklamodawcy tak wtasnie robig. Testujac 1 porownujac wyniki, jakie
uzyskaty rozne naglowki, sprawdzaja, ktore argumenty sg skuteczne. Stopniowo
tworzg liste argumentdéw na tyle waznych, ze trzeba ich uzywac¢. Wszystkie te
argumenty pojawiajg si¢ odtad w kazdej reklamie.

Reklamy te wydaja si¢ monotonne tym, ktorzy czytaja je wszystkie. Cata
historia zawsze jest taka sama. Ale trzeba wzia¢ pod uwage, ze przecietny
czytelnik najprawdopodobniej czyta ja tylko raz. A tego, czego nie powiesz mu
w tym ogtoszeniu reklamowym, moze si¢ nigdy nie dowiedzie¢.

Niektorzy reklamodawcy posuwaja sie¢ nawet do tego, ze nigdy nie zmieniajg
swoich reklam. Ta sama reklama sprzedazy wysytkowej jest nadawana rok

w rok, a liczba odpowiedzi nie maleje. Tak samo dzieje si¢ z niektorymi
zwyklymi reklamami. Sg doprowadzane do perfekcji 1 zawieraja wszystko,

co reklamodawca ma do powiedzenia. Reklamodawcy nie spodziewaja si¢, ze



kto$ przeczyta je dwa razy. Stata liczba odpowiedzi wynika z tego, ze znajduja
nowych odbiorcow.

W kazdej reklamie bierz pod uwage tylko nowych klientéw. Ludzie, ktorzy
uzywaja twojego produktu, nie beda czyta¢ twoich reklam. Oni juz przeczytali i
zdecydowali. Mozesz nadawac reklame miesigc w miesigc, mowiac, ze produkt,
ktorego uzywaja to trucizna, a oni nigdy si¢ o tym nie dowiedza. Dlatego nigdy
nie tra¢ nawet linijki na to, aby powiedzie¢ co$ obecnym klientom, chyba ze
mozesz to zrobi¢ takze w nagldwku. Zawsze pamigtaj, ze mogtby$§ zamiast tego
zwroci¢ si¢ do potencjalnego klienta.

Kazdy, kto czyta twoja reklame, jest zainteresowany, inaczej by jej nie czytal.
Masz do czynienia z kims, kto chce stucha¢. Dlatego zréb wszystko, co w twojej
mocy. Jesli stracisz czytelnika teraz, mozesz go juz wigcej nie odzyskac.

Jestes jak sprzedawca w biurze bardzo zajetego cztowieka. Mogt probowac
kilka razy, zanim udato mu si¢ wejs¢. By¢ moze wiecej go nie wpuszczg.
To jego jedyna szansa na wywotanie odpowiedniej reakcji i musi ja w petni
wykorzystac.

Tutaj pojawia si¢ kwestia zwigztosci. Najczestszym stwierdzeniem, jakie styszy
si¢ o reklamie, jest to, ze ludzie nie chca duzo czytaé. A jednak spora ilos¢
najbardziej optacalnych reklam pokazuje, ze ludzie czytaja duzo. A potem pisza,
aby zamo6wic¢ na przyktad ksigzke albo dodatkowe informacje.

Istnieje stale prawo dotyczace zwigztosci. Jedno zdanie moze opowiedzied
calg histori¢ w reklamie gumy do zucia. Albo produktu takiego, jak kaszka
zbozowa. Ale historia opowiedziana w reklamie, czy to dluga, czy krétka, musi
W sensowny sposob wyczerpywac temat.

Pewien cztowiek chceial kupi¢ samochod. Nie dbat o ceng. Cheial samochod,
z ktérego bylby dumny, czut, ze w przeciwnym razie nie bedzie nim jezdzit.
Jednak jako dobry przedsigbiorca, chciat otrzymac warto$¢ adekwatng do
wydanych pienig¢dzy.

Rozwazal kupno Rolls Royce’a. Brat pod uwagg Pierce-Arrow, Locomobile 1
inne modele. Ale producenci tych stynnych samochodow nie oferowali zadnych
informacji. Ich reklamy byty bardzo krétkie. Najwyrazniej ich autorzy uwazali,
ze prezentowanie argumentoOw merytorycznych byto ponizej ich godnosci.



Za to Marmon opowiadat calg histori¢. Cztowiek ten wiele przeczytat o tym
samochodzie. W koncu kupit Marmona 1 nigdy nie zatowat. Ale pdzniej, o
innym, niemal trzykrotnie drozszym modelu, dowiedziat si¢ takich rzeczy, ze
kupitby go, gdyby wczesniej znal te szczegodty.

W przypadku takiego produktu ghupotg jest wykrzykiwanie tylko nazwy 1 kilku
ogolnikow. Samochod moze by¢ inwestycja na cale zycie. To wazny wydatek.
Kto$ zainteresowany zakupem samochodu przeczyta o nim cate ksiegi, jesli te
ksiegi beda interesujace.

Tak samo jest z kazdg inng rzecza. By¢ moze bedziesz chciat przekonac jakas
kobiete, aby zmienita jedne ptatki $niadaniowe na inne, albo past¢ do zgbow lub
mydto. Ona jest przywigzana do tego, czego uzywa. Moze uzywata tego latami.

Masz przed sobg trudne zadanie. Jesli nie wierzysz, idz do niej osobiscie 1
sprobuj ja przekonaé. Ale nie do tego, zeby kupita jedno opakowanie, by
zrobi¢ ci przyjemnos$¢, lecz by zaczeta regularnie kupowac¢ twojg marke. Kto
kiedykolwiek probowat tego dokonac, stojac w drzwiach takiej kobiety, nie
bedzie zwolennikiem krétkich reklam. Nigdy wigcej nie powie: ,,Wystarczy
jedno zdanie”, albo nazwa albo hasto.

Nie zrobi tak tez cztowiek, ktory bada skutecznos¢ swoich reklam. Zwrd¢ uwage
na to, ze skutecznos$¢ krotkich reklam nigdy nie jest testowana. Pamigtaj tez, ze
kazda reklama, ktorej skutecznos¢ jest §ledzona, opowiada catg histori¢, mimo
ze ta historia zajmuje kilka kolumn.

Nigdy nie bierz przyktadu z reklam, ktorych skutecznos$¢ jest nieznana. Nie

rob czegos tylko dlatego, ze jakis niedoinformowany reklamodawca uwaza

to za sluszne. Nie daj si¢ prowadzi¢ nowymi drogami przez slepca. W swoich
reklamach kieruj si¢ zdrowym rozsadkiem. Nie zwazaj na opini¢ kogo$, kto nie
wie nic o skuteczno$ci swoich reklam.
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Sztuka w reklamie

Obrazy w reklamie sg bardzo drogie. I nie chodzi tu o cene¢ dobrej sztuki, ale o
cen¢ powierzchni reklamowej. Potega obrazu potrafi czesto pochtona¢ od jedne;j
trzeciej do potowy kosztow kampanii.

Wszystko, co jest drogie, musi by¢ skuteczne. Inaczej powoduje duze straty. Tak
wiec sztuka w reklamie to kwestia o niebagatelnym znaczeniu.

Nie powinno si¢ uzywac¢ obrazéw tylko dlatego, ze sg ciekawe, przykuwaja
uwage, czy sg ozdobg reklamy. Ten temat poruszyliSmy tez w innym rozdziale.
Reklam nie pisze si¢, aby zaciekawiaé, sprawiac przyjemnos¢, czy zabawiac.
Nie piszesz po to, aby zaspokoi¢ swojg proznos¢. Piszesz na powazny temat - na
temat wydawania pienigdzy. A twoim adresatem jest nieliczna mniejszosc.

Uzywaj obrazow tylko po to, by zwroci¢ uwage tych, na ktorych mozesz
zarobi¢. Uzywaj ich tylko wtedy, gdy sa lepszym argumentem sprzedazowym,
niz taka sama powierzchnia zapetniona tekstem.

Jak juz powiedzieli$my, w reklamach sprzedazy wysyltkowej temat obrazow
traktuje si¢ w sposob naukowy. Niektorzy uzywajg duzych ilustracji, inni
matych, niektorzy w ogoéle nie stosujg obrazow. Jest faktem godnym uwagi, ze
zaden z tych reklamodawcow nie uzywa drogiej sztuki. Upewnij si¢, ze robisz
wszystko z powodow, ktore sprzyjajg skutecznosci.

Kazdy reklamodawca powinien stosowac te same zasady. Albo, jezeli nie
istniejg zasady, ktére mozna by zastosowac dla jego dziedziny, powinien
wypracowac wilasne, drogg testow. Z pewnoscig nierozsadnie jest wydawanie
duzych pienigdzy na ryzykowne przygody.

W wielu przypadkach obrazy odgrywaja bardzo wazna role. Pominmy sytuacje,
w ktorych reklama powinna zawiera¢ ilustracje samego produktu. W niektérych,
jak na przyktad kampania Arrow Collars i wiekszo$¢ reklam odziezy, obrazy
okazaty si¢ bardzo przekonujace. Nie tylko takie, ktore pokazujg konierzyk
albo samo ubranie, ale rowniez te pokazujace ludzi, ktorym inni zazdroszcza, w
otoczeniu, ktore innym si¢ podoba. Takie zdjecia subtelnie dajg do zrozumienia,
ze dane ubranie pomoze osiagna¢ wyzsza pozycje. Tak samo jest z kursami
korespondencyjnymi. Ich reklamy sg testowane. Pokazywanie ludzi na wysokich
stanowiskach, pnacych si¢ po szczeblach kariery, to bardzo przekonujacy
argument.



Podobnie jest z kosmetykami. Pokazywanie zdje¢ pigknych, atrakcyjnych

1 podziwianych kobiet to wyjatkowa zacheta. Ale bardzo skuteczne jest tez
pokazanie zafascynowanego mezczyzny. Kobiety chcg by¢ piekne gtownie dla
me¢zczyzn. W takim razie pokaz im, jak wykorzystywac urode, tak jak to robig
kobiety, do osiggniecia maksymalnego efektu.

Obrazy w reklamach nie powinny by¢ dziwaczne. Nie traktuj lekko swojego
tematu. Nie odbieraj szacunku sobie 1 swojemu produktowi, silac si¢ na
frywolno$¢. Ludzie nie darzg szacunkiem klowna. Sg dwie rzeczy, z ktorych nie
powinno si¢ zartowac. Jedna z nich to biznes, a druga to dom.

Dziwaczne zdj¢cie moze wyrzadzi¢ powazne szkody. Mozna zwroci¢ na siebie
uwage, noszac czapke klowna. Ale w ten sposdéb marnuje si¢ szanse na sprzedaz.

Poza tym obraz, ktory jest nietypowy lub dziwaczny, odcigga uwage od twojego
produktu. Nie mozesz sobie na to pozwoli¢. Twdj najwazniejszy argument
znajduje si¢ w nagtowku. Jesli go przyémisz, zniszczysz go. Nie rezygnuj z
zainteresowania, ktorego potrzebujesz, na rzecz powszechnego zainteresowania,
ktore jest ci niepotrzebne.

Nie badz jak sprzedawca, ktory nosi rzucajgce si¢ w oczy ubranie. Niewielka
grupa ludzi, do ktérych to przemawia, nie nalezy zwykle do dobrych klientéw.
Znaczna wigkszo$¢ zdrowych na umysle i rozsadnych ludzi bedzie nim gardzic.
Jesli cheesz budzi¢ zaufanie 1 przekonywac ludzi, badZz normalny we wszystkim,
co robisz.

Do sztuki nie mozna zastosowac¢ ogolnych zasad. Od wigkszos$ci z nich mogag
by¢ wyjatki. Kazdy przypadek trzeba bada¢ indywidualnie.

Jednak obraz musi pomaga¢ w sprzedazy produktu. Powinien pomagac bardziej,
niz jakakolwiek inna rzecz, ktorg mozna by umiesci¢ w tym samym miejscu. A
jesli tak nie jest, uzyj czego innego.

W wielu przypadkach obrazy opowiadajg histori¢ o wiele lepiej, niz stowa. W
reklamie dmuchanej pszenicy zdjgcia ziarenek okazaly si¢ nad wyraz skuteczne.
Pobudzaty ciekawo$é. Zaden wykres nie wypadl w testach lepiej niz te ziarenka.

Inne ilustracje byly catkowitg porazka. MowiliSmy juz o takich przypadkach.
Jedyny sposob, aby sie przekonad, tak jak w przypadku wiekszo$ci innych



kwestii, to porownywanie wynikow.

Istniejg sprzeczne argumenty dotyczace sztuki, o ktorych powiemy, nie
wyrazajac wiasnych opinii. Wydaje si¢, ze mozna udzieli¢ dwoch sprzecznych
odpowiedzi, zaleznych od tego, co jest przedmiotem kampanii reklamowe;.

Czy bardziej optaca si¢ uzy¢ sztuki wysokich lotéw, czy czego$§ zwyktego?
Niektore agencje reklamowe ptaca za rysunek nawet 2000 dolarow. Twierdza, ze
powierzchnia reklamowa jest droga, a wigc w poréwnaniu z nig koszt ilustracji
jest niewielki. Dlatego uwazaja, ze najlepsza sztuka jest warta swojej ceny.

Inni za$ twierdza, ze niewielu ludzi zna si¢ na sztuce. Pokazujg swoje pomysty
1 robig to dobrze o wiele nizszym kosztem. Reklamy sprzedazy wysytkowe]
generalnie nalezg do tej grupy.

Nie jest to kwestia wielkiej wagi. Z pewnoscig dobra sztuka optaca si¢ tak samo,
jak przecietna. A koszt przygotowania reklam jest bardzo niski w porownaniu z
kosztem ich publikacji.

Czy kazda reklama powinna zawiera¢ nowy obraz? Czy tez obraz moze si¢
powtarza¢? Obydwa podejscia majg wielu zwolennikéw. Jest prawdopodobne,
ze powtarzanie begdzie tansze. Zawsze szukamy nowych klientow. Mate jest
prawdopodobienstwo, ze pami¢taja, jakiego obrazu uzylismy wczesniej. A jesli
pamigtaja, powtdrzenie obrazu nie umniejszy przekazu reklamy.

Czy ilustracje kolorowe optacajg si¢ bardziej, niz czarno-biate? Generalnie nie,
jak stwierdziliémy na podstawie dotychczasowych badan. Jednak sg wyjatki.
Niektore produkty spozywcze o wiele lepiej wygladajg w kolorze. Testy
produktow takich jak pomarancze, desery itp. pokazuja, ze kolor si¢ optaca.
Kolorowe ilustracje sg jak postawienie produktu na wystawie.

Ale kolor uzyty po to, aby bawi¢ lub zwraca¢ uwage, jest jak kazda inna
rzecz uzyta do tego celu. Moze zainteresowac o wiele wigcej ludzi, ale nie
zagwarantuje, ze zwroca na nas uwagge ci, ktérych chcemy.

Ma tu zastosowanie ogdlna zasada. Nie rob nic tylko po to, aby zainteresowac,
rozbawi¢ lub przyciggna¢ uwage. To nie twoja dziatka. Rob tylko to, co w
najtanszy mozliwy sposob zdobedzie dla ciebie ludzi, ktorych szukasz.



Ale to pomniejsze kwestie. Sg to oszczednosci, ktére nie wptywajg w znaczacy
sposob na skuteczno$¢ kampanii reklamowe;.

Niektore rzeczy moga odebrac ci potowe klientow. Inne za§ moga spowodowac,
ze bedzie ich kilkakrotnie wigcej. Niewielkie koszty s3 mato znaczace w
poroéwnaniu z podstawowymi zasadami. Kto§ moze robi¢ interesy w budce,
kto$ inny w patacu. To nieistotne. Najwazniejsza jest zdolno$¢ osiggniecia
maksymalnych rezultatow.
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Rzeczy zbyt drogie

W reklamie wiele rzeczy jest mozliwych, ale zbyt drogich, by ich probowac. To
kolejny powod, aby szacowac kazdy projekt i metode, a decyzje podejmowaé
wedtug znanej skali kosztow 1 efektow.

Zmienianie ludzkich przyzwyczajen jest bardzo drogie. Projekt, ktory opiera

si¢ na takim planie, trzeba powaznie przemysle¢. Aby sprzedawa¢ mydto do
golenia chtopom w Rosji, trzeba by najpierw zmieni¢ ich zwyczaj noszenia
brody. Koszty bylyby zbyt wysokie. A jednak niezliczeni reklamodawcy probuja
robi¢ rzeczy prawie niemozliwe. Tylko dlatego, ze nie do$¢ rozsadnie rozwazyli
wszystkie watpliwosci, za$ reklamy sg testowane, ale nieznane sg wyniki.

Producent pasty do zebow moze na przyktad poswieci¢ duzo powierzchni
reklamowej 1 pienigdzy na uczenie ludzi, aby myli zgby. Znane nam testy
wskazuja, ze koszt takiego przekonywania moze wynosi¢ od 20 do 25 dolarow
na kazdego klienta. Nie tylko dlatego, ze to trudne, ale dlatego, ze wiekszo$¢ z
tych reklam trafia do ludzi juz przekonanych.

Taki koszt jest oczywiscie nie do pomyslenia. Te pienigdze mogg si¢ nigdy

nie zwroci¢ poprzez sprzedaz. Producent, ktory to sprawdzit, przeprowadzajac
testy, nie bedzie przekonywat ludzi do mycia z¢gbdw. Jezeli nie da si¢ osiagnac
zysku na duzg skale, nie da si¢ go rowniez osiggnac¢ na matg skale. Zatem nawet
jedna linijka w jakiejkolwiek reklamie nie jest poswigcona temu tematowi. Ten
producent, kierujac si¢ we wszystkim testami skuteczno$ci kazdej reklamy,
odnosi wielkie sukcesy.

Inny producent proszku do mycia zebow wydaje sporo pieniedzy, aby przekonaé
ludzi do zakupu szczoteczki do zgbdw. Cel jest godzien uznania, cho¢
altruistyczny. Nowy biznes, ktory tworzy, dzieli z konkurencjg. Zastanawia sig,
dlaczego wzrost jego sprzedazy w zaden sposéb nie rekompensuje wydatkow.

Pewien reklamodawca wydat kiedy$ duzo pienigdzy na przekonanie ludzi do
jedzenia owsianki. Efekty byty tak mate, ze niezauwazalne. O owsiance kazdy
styszal. To znane od wiekdéw jedzenie dla dzieci. Lekarze zalecali jg wielu
pokoleniom. Ludziom, ktorzy nie jadaja owsianki, trudno jest zacza¢. By¢ moze
maja jakie$ obiekcje nie do pokonania. Okazalo si¢ w kazdym razie, ze koszty
znacznie przekraczaja wszelkie mozliwe zyski.

Jest wielu reklamodawcow, ktorzy znajg te fakty 1 zdajg sobie z nich sprawe.



Nie poswigciliby catej kampanii tak nierealnemu celowi. A jednak poswiecaja
na to cze$¢ swojej powierzchni reklamowe;j. To takie samo szalenstwo, tylko na
mniejszg skale. Nie jest to dobry interes.

Zaden hodowca pomaranczy albo winogron nie podjatby proby zwiekszenia
konsumpcji tych owocow. Koszt mogltby si¢ okazaé tysigc razy wyzszy,

niz ich udziat w zyskach. Ale tysigce hodowcow wspolnymi sitami robito

to juz w przypadku tych 1 wielu innych produktow. Tu wiasnie lezy jedna z
najwickszych mozliwosci rozwoju reklamy. Ogolne spozycie okreslonych
produktow zywno$ciowych mozna zyskownie zwigkszy¢. Ale trzeba to robi¢ we
wspolpracy z wieloma innymi producentami.

Zaden producent nie mogiby sobie pozwoli¢ na samodzielne przekonywanie
ludzi do witamin czy $§rodkéw bakteriobojczych. Takie rzeczy robig wladze,
wykorzystujac bezptatne ogtoszenia. Udato si¢ jednak odnie$¢ ogromne sukcesy,
idac do ludzi juz przekonanych i zaspokajajac ich nowe potrzeby.

Bardzo madre jest obserwowanie rozwoju popularnego trendu i tworzenia
nowych potrzeb, a potem zaoferowanie w odpowiednim momencie zaspokojenia
tych potrzeb. Stalo si¢ tak na przyktad w przypadku r6znych srodkow
przeciwzapalnych. Kazdego roku mozna tak robi¢ z nowymi produktami,
wypromowanymi przez jakgs mode lub powszechny trend. Ale catkowicie
czyms$ innym jest stworzy¢ taka mode, upodobanie czy wptyw, tak aby wszyscy
w branzy z tego korzystali.

Sa rzeczy, ktoére z cata pewnos$cig mozna by sprzedac potowie gospodarstw
domowych w kraju. Na przyktad preparat bakteriobdjczy Dankin. Ale jego
zuzycie byloby bardzo mate, poniewaz jedna butelka moze starczy¢ na lata.

Kazdy klient moze kosztowac 1,5 dolara. A zysk z kazdego klienta moze nawet
przez dziesig¢ lat nie pokry¢ kosztu jego pozyskania. Sprzedaz wysytkowa
pojedynczych artykutoéw, jakkolwiek by nie byly popularne, rzadko kosztuje
mniej niz 2,5 dolara. Uzasadnione jest wigc przypuszczenie, ze sprzedaz

takich artykutéw w sklepie kosztowataby prawie tyle samo. Te fakty nalezy
wzig¢ pod uwage w przypadku kazdego sprzedawanego produktu. Mozliwe,

ze jeden uzytkownik zdobedzie nastepnych. Jednak przeprowadzenie testow
skutecznosci, takich jak w reklamach sprzedazy wysytkowej, spowodowatoby
wycofanie wielu funkcjonujacych obecnie reklam.



Popetnia si¢ kosztowne btedy, podazajac slepo za pomystem opartym na
btednych zalozeniach. Produkt moze na przyktad mie¢ wiele zastosowan,
z ktérych jednym bedzie zapobieganie chorobom. Profilaktyka nie jest
jednak popularnym tematem, cho¢ powinna by¢. Ludzie zrobig wiele, aby
wyleczy¢ chorobe, ale z zasady zrobig niewiele, aby jej zapobiec. Po wielu
rozczarowaniach mozna to uzna¢ za udowodnione.

Mozna wyda¢ duzo pienigdzy argumentujac za profilaktyka, podczas gdy te
same pienigdze wydane na inne haslto, przyniosg o wiele wyzsza sprzedaz.
Nagtowek z jednym argumentem moze przynie$¢ dziesi¢C razy lepszy efekt, niz
z innym. Reklamodawca moze si¢ bardzo pomyli¢, chyba ze to sprawdzi.

Pasta do zeboéw moze zapobiega¢ prochnicy. Moze tez upickszac zgby.
Prawdopodobnie testy wykaza, ze ten drugi argument jest o wiele mocniejszy,
niz pierwszy. Najskuteczniejszy producent pasty do zgboéw nigdy w swoich
nagldwkach nie powie o chorobach zgbow. Testy pokazaty, ze to nie dziata. Inni
producenci koncentrujg si¢ natomiast na tych problemach. Powodem czgsto jest
to, ze reklamy nie sg badane ani poréwnywane.

Mydto moze pomagaé w leczeniu egzemy. Jednoczesnie moze tez poprawiad
cere. Argument o egzemie trafi do jednej osoby na sto, podczas gdy argument o
urodzie prawie do wszystkich. Samo wspomnienie argumentu o egzemie moze
zniweczy¢ ten dotyczacy urody.

Pewien cztowiek ma §rodek na astme. Specyfik zdziatat dla niego tak wiele, ze
widzi tu ogromng mozliwo$¢ dla reklamy. Nie posiadamy statystyk na ten temat.

Nie wiemy, jaki odsetek ludzi cierpi na astm¢. Badania moga wykazac, ze

jest to jedna osoba na sto. Jesli tak jest, musiatby trafi¢ do stu bezuzytecznych
czytelnikow, aby dotrze¢ do tego, ktorego chce pozyskaé. Koszt uzyskania
rezultatu moze by¢ dwadzie$cia razy wyzszy, niz na innym produkcie, ktory
przekona jedng osobe¢ na pig¢. Ten nadmierny koszt najpewniej oznaczatby
katastrofe. Z podobnych powodéw kazdy nowy reklamodawca powinien
poszukiwa¢ madrych rad. Nikt, komu lezy na sercu dobro reklamy, nie doradzi
niepewnego przedsiewzigcia.

Niektore argumenty, nie do$¢ popularne, by méwi¢ o nich w gtéwnym hasle, sa
mimo wszystko wystarczajaco istotne, aby wzig¢ je pod uwage. Maja wptyw na
pewng liczbe ludzi, powiedzmy jedna czwartg twoich potencjalnych klientéw.



Tych argumentéw mozna uzywac z korzyscig dla pewnego odsetka nagtowkow.
Mozliwe, ze powinno si¢ ich uzy¢ w kazdej reklamie. Ale takich rzeczy nie
nalezy zgadywac. Powinno si¢ o nich decydowac¢ na podstawie prawdziwej
wiedzy zdobytej poprzez testy.

Ten rozdzial, jak wszystkie pozostate, pokazuje wazny powdd do tego, by
bada¢ swoje wyniki. Bez tego reklama naukowa jest niemozliwa. Podobnie jak
bezpieczna reklama. Podobnie jak maksymalny zysk.

Szukanie po omacku pochlongto juz zapewne sume, ktora sptacitaby nasz

dhug publiczny. Takie kampanie wypelniaja reklamowe cmentarze. To wiasnie
zniecheca tysigce tych, ktorzy mogliby czerpaé zyski w tej branzy. Ale wraz ze
Switaniem wiedzy nadchodzi nowy dzien w biznesie reklamowym.
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Informacje

Aby mie¢ szanse¢ na sukces, autor reklam musi mie¢ petlne informacje o
produkcie. Biblioteka agencji reklamowej powinna mie¢ ksigzki na kazdy temat,
ktoéry wymaga zbadania. Wytrwaly 1 drobiazgowy cztowiek reklamy bedzie
czasem tygodniami czytat o problemie, jaki si¢ pojawi.

By¢ moze w wielu ksigzkach znajdzie kilka faktow, ktore bedzie mogt
wykorzystaé. Ale nawet pojedynczy fakt moze si¢ okaza¢ kluczem do sukcesu.

Autor wlasnie przeczytat wiele ksigzek, o tematyce medycznej i nie tylko, na
temat kawy. Wszystko po to, aby reklamowa¢ kawe bez kofeiny. Jeden artykut
naukowy z tysigca przeczytanych podsunat kluczowy argument tej kampanii.
Byt to fakt, ze stymulacja przez kofein¢ nastepuje dwie godziny po wypiciu
kawy. A zatem natychmiastowy efekt ozywienia, ktorego ludzie oczekuja od
kawy, nie pochodzi z kofeiny. Usuni¢cie kofeiny nie usunie kopa. Nie zmieni tez
wiasciwosci smakowych kawy, poniewaz kofeina nie ma smaku ani zapachu.

Kawa z mniejsza zawarto$ciag kofeiny jest reklamowana od lat. Ludzie
traktowali jg jak piwo bezalkoholowe. Dopiero po tygodniach poszukiwan
znalezliSmy sposob, aby przedstawi¢ ja w innym $wietle.

Aby stworzy¢ reklame pasty do zgbdw, autor rowniez przeczytat wiele tomow
suchych jak wior tekstow naukowych. Ale w trakcie czytania jednego z nich
znalazt pomyst, ktoéry pomdgt producentowi pasty do zebow zarobi¢ miliony. I
uczynit z tej kampanii reklamowa sensacjg.

Geniusz lezy w sztuce skrupulatnego poszukiwania. Czlowiek reklamy, ktéry
mato czyta, nie zajdzie daleko.

Przed stworzeniem reklamy pewnego produktu zywnosciowego zatrudniono
na kilka tygodni 130 ludzi, aby przeprowadzali ankiety we wszystkich grupach
konsumentow.

W przypadku innego produktu wystano listy do 12 000 lekarzy. Czesto wysyta
si¢ pocztg kwestionariusze do dziesigtkow tysiecy kobiet i me¢zczyzn, aby
pozna¢ zdanie konsumentow.

Czilowiek, ktory zarabiat 25 000 dolarow rocznie, zanim zaczat reklamowacé
osprzet do spawania acetylenowego, przez cate tygodnie jezdzit od farmy do



farmy. Inny czlowiek tak samo zrobil, zanim zaczat reklamowac traktor.

Przed publikacja reklam kremu do golenia zapytano tysigc mezczyzn, czego
najbardziej chcieliby od mydta do golenia.

Gdy sprawa dotyczyta wieprzowiny z fasolka, przeprowadzono badanie w
kilku tysigcach domow. Wczesniej kazda reklama wieprzowiny z fasolkg
mowita: ,,Kup mojg marke”. Badania pokazaty, ze tylko 4 procent ludzi w ogole
kupowato wieprzowing z fasolka w puszce. Dziewigédziesigt szes¢ procent
gotowato ja w domu. Problem nie polegat wigc na sprzedawaniu konkretne;j
marki. Kazda taka préba trafiata tylko do czterech procent. Odpowiednim
podej$ciem byto przekonanie ludzi, aby nie przyrzadzali wieprzowiny z fasolka
sami. Ta kampania reklamowa okazala si¢ wielkim sukcesem, ale z pewnos$cia
poniostaby porazke, gdyby nie zdobyta wiedza.

Badania robimy nie tylko w domach, ale tez w sklepach. Badamy konkurencje.

Piszemy do kazdego reklamodawcy podobnego produktu i pytamy o literature,
z ktérej korzystal i korzysci, jakie obiecuje. Zatem zaczynamy od doktadne;j
informacji o wszystkim, co robig rywale.

Korzystamy z biur zajmujacych si¢ gromadzeniem wycinkow z gazet aby
wszystko, co zostanie opublikowane na dany temat, trafito na biurko cztowieka
tworzacego reklame.

Na jego biurko trafia tez kazdy komentarz pochodzacy od konsumenta.

Czesto w kampanii reklamowej niezbgdna jest informacja o catkowitych
wydatkach konsumenta. Musimy si¢ dowiedziec, ile pieniedzy wydaje rocznie,
W przeciwnym razie nie bedziemy wiedzieli, czy warto go pozyskiwac.

Musimy si¢ dowiedzie¢, jaka jest jego catkowita konsumpcja, bo efekty moga
si¢ okaza¢ niewspotmierne do naszych wydatkow.

Musimy si¢ dowiedzie¢, do jakiego procenta czytelnikow przemawia nasz
produkt. Czesto trzeba zbiera¢ takie same dane dla r6znych grup spotecznych.
Liczby moga si¢ r6zni¢ na wsiach i w miastach. Koszt reklamy zalezy w duzym
stopniu od procenta zmarnowanego naktadu danej gazety.



Dlatego zwykle kampani¢ reklamowa poprzedza ogromna ilo$¢ danych. Nawet
kampani¢ testowg, poniewaz skuteczne eksperymenty wymagajg sporego
naktadu pracy i czasu.

Czesto zatrudnia si¢ chemikow, aby potwierdzali lub obalali watpliwe
twierdzenia. Reklamodawca, w jak najlepszej wierze, czyni $§mialg obietnicg.
Jesli jest ona prawdziwa, bedzie waznym czynnikiem w reklamie. Jesli zas
nieprawdziwa, bedzie jak bumerang 1 moze sprawié, ze nasze reklamy znikng z
dobrych mediow. To niewiarygodne, jak czesto okazuje si¢, ze producenci mylili
si¢ w zapewnieniach powtarzanych latami.

Smiate hasta sg jeszcze bardziej imponujace, gdy sa precyzyjne. Aby otrzymaé
prawdziwe dane, robi si¢ bardzo wiele badan. Na przyktad pewien napdj

ma wysoka warto$¢ energetyczng. Samo takie stwierdzenie nie jest zbyt
przekonujace. Dlatego wysylamy ten nap6j do laboratorium i dowiadujemy sie,
7e jego warto$¢ energetyczna to 425 kalorii na pinte. Jedna pinta ma wiec tyle
kalorii, co sze$¢ jaj. Takie stwierdzenie robi duze wrazenie.

W kazdej kampanii reklamowej, ktora opiera si¢ na szczegoétach naukowych,
korzysta si¢ z pomocy fachowca. Tworca reklamy, cho¢by najlepiej
poinformowany, moze wyciagna¢ z faktow biedne wnioski. Dlatego kazda
reklama jest sprawdzana przez specjaliste w danej dziedzinie.

Laik bylby oszotomiony ilo$cig pracy, ktéra wigze si¢ z pojedynczg reklama.

Czasami s3 to tygodnie pracy. Reklama wydaje si¢ prosta 1 musi taka by¢ aby
dotrze¢ do prostych ludzi. Ale za taka reklamg moga si¢ kry¢ ogromne ilosci

danych, tomy informacji 1 miesigce badan.

Nie jest to zatem dziedzina dla ludzi leniwych.
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Strategia
Reklama bardzo przypomina wojng, jednak bez zajadtosci. Albo, na przyktad,
parti¢ szachow. Zwykle chcemy zdoby¢ twierdze innych albo przeja¢ ich handel.

Musimy mie¢ umiejetnosci 1 wiedzg. Potrzebne jest przeszkolenie i
doswiadczenie, a takze odpowiedni sprzet. Musimy dysponowaé odpowiednig
amunicja, w wystarczajacej ilosci. Nie wolno nam nie docenia¢ przeciwnikow.
Nasz wywiad to bardzo wazny element, jak juz powiedzieliSmy w poprzednim
rozdziale. Potrzebujemy alians6w ze sprzedawcami detalicznymi — tak moéwi
inny rozdziat. Potrzebujemy tez jak najmadrzejszej strategii, aby pomnozy¢
warto$¢ naszych sit.

Czasami w nowych kampaniach pojawia si¢ kwestia nazwy. Moze to by¢
bardzo wazna rzecz. Czesto dobra nazwa sama w sobie jest reklamg. Moze
wyczerpujaco opowiadac historie produktu, jak na przyktad Shredded Wheat
(platki z mielonej pszenicy), Cream of Wheat (kaszki zbozowe), Puffed Rice
(dmuchany ryz), Spearmint Gum (guma mietowa), Palmolive Soap (mydfto z
olejkiem palmowym) itp.

To moze by¢ wielka zaleta. Nazwa zwykle jest prezentowana tak, aby rzucata si¢
w oczy. Wiele nazw okazalo si¢ by¢ kluczowym czynnikiem sukcesu produktu.
Inne dziataty na niekorzys$¢ - na przyktad Toasted Corn Flakes (prazone platki
kukurydziane). Zbyt wielu innych producentéw moze wykorzystywac¢ popyt
stworzony przez autora tego pomystu.

Sukces odniosto wiele nazw, ktore nic nie znaczg. Kodak, Karo itd. mogag

by¢ tego przyktadem. Producenci maja je na wylacznos¢. Reklamodawca,
ktory nadaje im znaczenie, nie musi si¢ dzieli¢ ich zaletami. Ale wymowna
nazwa, ktora podkresla gtowne hasto, to z pewnoscig duza zaleta. Nazwy,
ktore opowiadaja historie, sg warte miliony dolarow. Wybor nazwy czesto jest
poprzedzony mnostwem badan.

Czasem trzeba podja¢ decyzje o cenie. Wysoka cena wywotuje opor. Moze
ogranicza¢ pole dziatania. Koszt uzyskania dodatkowego zysku moze by¢
wyZszy niz sam zysk.

Powszechnie wiadomo, ze najwigksze zyski osigga si¢ na duzych ilosciach i
niskich marzach. Zupy Campbell’s, mydto Palmolive, syrop Karo i samochody
Ford sa tego najlepszym przyktadem. Cena, ktora odpowiada na przyktad tylko



dziesig¢ciu procentom odbiorcéw, kilkukrotnie zwicksza koszt sprzedazy.

Ale w przypadku innych produktow wysoka cena nie ma znaczenia.
Najwazniejszy jest wysoki zysk. Sprzedaz na klienta moze by¢ niska. Nikt nie
przywigzuje wagi do tego, ile ptaci za Srodek na odciski, poniewaz zuzywa go
niewiele. Producent musi mie¢ duzg marzg, poniewaz zuzycie produktu jest
niskie.

W przypadku innych produktéw wysoka cena moze nawet zachecac. Takie
produkty wrecz ocenia si¢ na podstawie ceny. Produkt, ktory kosztuje wiecej
niz co$ zwyktego, jest uwazany za niezwykty. Dlatego kwestia ceny jest bardzo
waznym punktem kazdej strategii.

Trzeba wzig¢ pod uwage konkurencje. Jakie sity masz przeciwko sobie? Co
mowig o swoich cenach lub jakosci, aby przebi¢ twoje argumenty? Co ty masz,
aby wygra¢ z nimi walke o rynek? Co masz, aby utrzymac rynek, gdy juz go
pozyskasz?

Jak mocno obwarowani sg twoi rywale? Sa obszary prawie niemozliwe do
zdobycia. To produkty, ktore kreujag nowe zwyczaje lub przyzwyczajenia i stajg
si¢ ich symbolem dla konsumentow. W ten sposéb moga zdominowac pole, o
ktorego zdobyciu inni nie mogg nawet marzy¢. Maja tak wysoka sprzedaz, ze
mogg sobie pozwoli¢ na zazartg walke.

Takie obszary caty czas podlegaja probom inwazji. Ale zdoby¢ je mozna tylko
prezentujac jakas$ przekonujaca zalete, albo poprzez doskonatg reklame.

Inne produkty sprawiajg niewiele mniej trudnosci. Na przyktad nowe mydto do
golenia. Prawie kazdy potencjalny klient uzywa mydta konkurencji. Wigkszos$¢
jest z niego zadowolona. Wielu jest do niego przywigzanych. Nasz argument
musi by¢ na tyle mocny, aby odciggna¢ tych ludzi od korzysci, ktore juz od
dawna otrzymuja.

Takich rzeczy nie da si¢ dokona¢ przypadkowymi wysitkami. Nie da si¢ tego
zrobi¢, traktujac ludzi jako mase 1 probujac na oslep trafi¢ w ich gusta. Musimy
wzig¢ pod uwage pojedynczych, typowych ludzi, ktérzy uzywaja marek naszych
rywali. Na przyktad cztowieka uzywajacego swojego ulubionego mydta
Pullman. Gdyby$my spotkali si¢ z nim osobiscie, co by§Smy mu powiedzieli, aby
zmienit swoje mydto na nasze? Nie mozemy przekonywac tysigcy osob, dopoki



nie umiemy przekona¢ jedne;.

Producent moze powiedzie¢, ze jego mydio niczym si¢ nie wyrdznia. Robi
dobry produkt, ale bardzo podobny do innych. Zastluguje na dobry udziat w
rynku, ale nie ma do zaoferowania nic wyjatkowego. A jednak prawie zawsze
jest cos interesujgcego, czego inni nie powiedzieli. Musimy to odkry¢. Musimy
mie¢ jakas$ pozorng przewage. Ludzie nie rezygnuja z przyzwyczajen bez
powodu.

Jest tez kwestia podrobek 1 tego, jak sobie z nimi radzi¢. Czesto powoduja
utrate znacznej czesci obrotu. Trzeba to uwzgledni¢ w swoim pierwotnym
planie. Musimy by¢ na tyle przewidujacy, by wzia¢ pod uwage wszystkie
ewentualnosci, oraz na tyle madrzy, aby z gory zaplanowac obroneg.

Wielu pionierow w danej kategorii tworzy duzy popyt. Potem, w wyniku
jakiego$ btedu w podstawowych zatozeniach, tracg sporg czg$¢ swoich plonow.
Producentowi zostaje sama marka, gdy mogt mie¢ na wytacznos¢ produkt.

Przyktadem moze by¢ wazelina. Produkt ten stworzyt nowe potrzeby i dzigki
madremu postepowaniu na poczatku, niemal zmonopolizowat ten popyt.
Nazwanie tego produktu po prostu innym rodzajem wosku kosmetycznego na
bazie nafty mogto zadecydowa¢ o milionach réznicy w zysku.

Jell-O, Postum, Victrola, Kodak itp. to znane, abstrakcyjne nazwy, ktore daty
poczatek nowym kategoriom produktow. Niektére z tych nazw trafity nawet do
stownikow. Staly si¢ rzeczownikami pospolitymi, chociaz zostaly wymys$lone
dla konkretnych produktow.

Z kolei Royal Baking Powder (krolewski proszek do pieczenia) 1 Toasted Corn
Flakes (prazone ptatki kukurydziane), bedac pionierami w swojej kategorii,
zostawity otwarta droge nasladowcom. Tak samo Horlicks Malted Milk (mleko
w proszku Horlicks).

Trzeba wzig¢ pod uwage podejscie sprzedawcow detalicznych. Ros$nie tendencja
do ograniczania asortymentu, unikania podobnych produktéw i zmniejszania
zapasow. Jesli dotyczy to twojego produktu, jak odbiorg go detalisci? Jesli
bedzie opdr, jak go obejsc?

Ogromnie wazna jest dystrybucja. Reklamowanie produktu sprzedawanego



tylko przez kilka sklepdw, to marnowanie amunicji. Ten problem zostanie
omowiony w innym rozdziale.

Przedstawiamy jedynie przyktady problemdw, ktore maja do rozwigzania
reklamodawcy. Wymienilismy tylko kilka powodéw, dla ktérych niezbedne
jest duze doswiadczenie. Przeoczenie jednej rzeczy moze w ostatecznym
rozrachunku kosztowac¢ nas miliony klientéw. Jeden blad w strategii moze
uniemozliwi¢ sukces. Zrobienia czego$ w jeden sposob moze by¢ dwa razy
prostsze 1 o potowe tansze, niz w inny.

Reklama robiona bez odpowiedniego przygotowania jest jak wodospad, ktorego
sila zostaje zmarnowana. Mozemy dysponowa¢ moca, ale nie wykorzystac jej
skutecznie. Musimy skupi¢ naszg site na aspektach praktycznych.

Reklama czgsto wyglada bardzo prosto. Tysigce ludzi twierdzi, ze wie, jak ja
robi¢. Wielu robi wrazenie, jakby faktycznie to potrafito. W rezultacie wiele
reklam robi si¢ po znajomosci. Ale ci, ktorzy si¢ na tym znaja, wiedza, ze
problemow jest tak duzo 1 tak waznych, jak przy budowie drapacza chmur. A
wiele z tych problemow tkwi w fundamentach.
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Wykorzystywanie probek

Produkt sam powinien by¢ swoim najlepszym sprzedawcg. Nie tylko on sam, ale
roéwniez dodane do niego wrazenie, atmosfera, jaka wokot niego stwarzasz.
Dlatego tak ogromne znaczenie majg probki. Chociaz sg drogie, zwykle sg
najtansza metoda sprzedazy. Sprzedawca bez swojej walizki z probkami bytby
po prostu reklamodawca.

Probki stosuje si¢ nie tylko przy drobnych produktach, takich jak np. jedzenie.
W taki czy inny sposéb mozna uzy¢ probki niemal kazdego produktu. MieliSmy
prébki ubran. Teraz mamy probki ptyt fonograficznych.

Probki stuzg wielu waznym celom. Dzieki nim w reklamach mozemy uzywac
stowa ,,darmowy”. To czesto przycigga wielokrotnie wigcej czytelnikow.
Wigkszos¢ ludzi chee sie dowiedzie¢ wigcej o czyms, co jest oferowane w
prezencie. Testy pokazuja cze¢sto, ze probki si¢ zwracajg - nawet
kilkunastokrotnie - pomnazajac czytelnikéw twoich reklam bez zajmowania
dodatkowego miejsca.

Probka pobudza do dziatania. Odbiorca twojej reklamy moze nie by¢ na tyle
przekonany, aby dokona¢ zakupu. Ale jest gotow dowiedzie¢ si¢ wiecej o
produkcie, ktory oferujesz. Dlatego wycina kupon, odktada go i p6zniej wysyta
lub przynosi do sklepu. Bez kuponu szybko by o tym zapomniat.

A wtedy masz nazwisko 1 adres potencjalnego klienta. Mozesz sprawi¢, by
zaczat uzywac twojego produktu. Mozesz da¢ mu petniejsze informacje. Mozesz
si¢ z nim skontaktowac.

Ten cztowiek moze juz nie przeczyta¢ twojej reklamy za sze$¢ miesiecy.
Wrazenie, ktore zrobites, przepadnie. Ale jesli napisze do ciebie, masz szans¢
zrobi¢ wszystko, co w twojej mocy. Zapobiegajac marnowaniu tej szansy,
probka zarabia na siebie.

Czasami mata probka nie pozwala dostatecznie przetestowac produktu. Wtedy
mozna wysta¢ do sprzedawcy detalicznego zamowienie na pelnowymiarowe
opakowanie. Albo da¢ kupon, za ktéry mozna otrzymac¢ opakowanie w sklepie.
Wtedy czas testowania bedzie dtuzszy.

Powiesz, ze to drogie. Czy drogie jest zdobywanie zainteresowania
potencjalnego klienta? Sktonienie kogos, by zamdwit probke, moze cig
kosztowac¢ 50 centow. Nie rezygnuj przy 15 dodatkowych centach, jesli mozesz



to zainteresowanie zmieni¢ w sprzedaz.

Probki optacaja si¢ rowniez dlatego, ze pomagajg bada¢ skutecznos¢ reklamy.
Sprawdzaja zainteresowanie, jakie wzbudzasz. Mozesz w ten sposob porownaé
jedna reklame z inng, jeden nagtowek, sposob, plan z innym.

To oznacza ogromne oszczednosci przy kazdym produkcie. Nawet
najmadrzejszy 1 najbardziej do§wiadczony cztowiek nie przewidzi, co
najbardziej przemowi do odbiorcéw w kazdej linijce tekstu. Bez drogowskazu,
jakim sg testy, uzyskanie efektoéw moze ci¢ kosztowaé dwa razy wigcej, niz
powinno. A wiemy, ze niektore reklamy tego samego produktu mogg kosztowaé
dziesi¢¢ razy tyle, co inne. Probka moze na siebie zarobi¢ kilkunastokrotnie,
dajac ci doktadne informacje.

Poza tym, préobka pomoze ci skierowa¢ klientéw tam, gdzie bedg mogli zakupic¢
towar. To wazne, zanim pozyskasz szersze kanaty dystrybucji.

Wielu reklamodawcow duzo traci, oszczedzajac na drobiazgach. Boja sig, ze
zostang oszukani, albo chcg zaoszczedzi¢ kilka groszy. Dlatego zadaja za probke
dziesie¢ centow lub znaczek albo dwa. Otrzymanie tych dziesigciu centow moze
ich kosztowa¢ od czterdziestu centow do nawet dolara, poniewaz podniesie
koszt uzyskania odpowiedzi. To niewiarygodne, ilu z tych ludzi predzej zaptaci
te dodatkowg cene, niz zaoferuje darmowa probke.

Opatrzenie probki ceng znacznie utrudni ci uzyskanie reakcji. Poza tym nie
mozesz wtedy uzywac stowa ,,darmowy”, a jak juz powiedzieli$my, to stowo w
wiekszos$ci przypadkow zaptaci za twoje probki z nawigzka.

Z tego samego powodu niektorzy reklamodawcy mowia: ,,Kupujesz jedno
opakowanie, my dajemy ci drugie.” Albo daja kupon na jakas cze$¢ ceny
zakupu. Kazdy test dowiedzie niezbicie, ze takie oferty sg nicoptacalne. Zanim
potencjalny klient stanie si¢ twoim klientem, tak samo trudno jest dosta¢ za
produkt polowe ceny, jak calg cene.

Pamigtaj, ze to ty sprzedajesz. Ty zabiegasz o zainteresowanie. A zatem nie
utrudniaj okazywania tego zainteresowania. Nie wymagaj od potencjalnego
klienta, zeby placit za twoje wysitki sprzedazowe. Trzech na czterech, a moze
dziewieciu na dziesigciu, odmowi ptacenia.



Koszt uzyskania zapytan o probki rézni si¢ przy kazdym produkcie. Zalezy od
tego, do jak szerokiego grona odbiorcow trafia twoja reklama. Niektore rzeczy
przemawiajg do wszystkich, inne do matej grupy. Jedno wydanie gazet w
Nowym Jorku i okolicach przyniosto 1 460 000 zamowien na puszke mleka
skondensowanego. W przypadku pewnego napoju czekoladowego zrealizowano
jedna piata opublikowanych kupondéw. Reklama innego, mniej popularnego
produktu moze przynies¢ utamek tej liczby.

Ale koszt uzyskania zapytan jest zwykle dos¢ duzy. W takim razie nie zaniedbuj
ich. Nie zaprzestawaj wysitkow wobec tych, ktorym juz prawie sprzedates
produkt. Zapytanie oznacza, ze potencjalny klient przeczytat twoja historig 1 jest
zainteresowany. Chciatby wyprobowac¢ twoj produkt i dowiedzie¢ si¢ o nim
wiecej. Zachowuyj si¢ tak, jakby ten potencjalny klient stat przed toba.

Koszt uzyskania zapytan zalezy w duzym stopniu od tego, w jaki sposob do
ciebie trafiajg. Gdy klienci musza przysta¢ kupon, odpowiedzi jest najmnie;.
Czesto cztery razy wiecej ludzi przyjdzie z kuponem do sklepu.

W kampanii, ktorg autor ma przed sobg w tej chwili, kazde zapytanie o probke
przesytane poczta kosztowato okoto 70 centow. Z tych samych reklam mozna
uzyskac zapytania za 18 do 22 centow, jezeli klienci bedg mogli przyniesé
kupon do lokalnego sklepu.

Wigkszo$¢ ludzi nie pisze zbyt wielu listow. Pisanie to wysilek. A moze nie maja
w domu znaczkoé6w. Wolg zaptaci¢ za dojazd, niz wyda¢ dwa centy na przesytke.
A zatem zawsze najlepiej jest, tam gdzie to mozliwe, dostarcza¢ probki do
lokalnych sklepow.

W jednej reklamie zaproponowano trzy metody. Kobieta mogta zamowi¢ probke
listownie, telefonicznie, albo przyj$¢ do sklepu. Siedemdziesiat procent zapytan
wykonano telefonicznie. Korzystanie z telefonu jest bardziej popularne 1
wygodniejsze, niz wysytanie listow.

Czasami niemozliwe jest zaopatrzenie wszystkich sklepdw w probki. Wtedy
kierujemy ludzi do kilku duzych sklepow. Sklepy ciesza si¢, bo odwiedzi je
duzo ludzi. Inni detalisci takze przewaznie nie majg zastrzezen, jesli otrzymaja
udziat w sprzedazy.

Wazne jest, aby ci sprzedawcy szybko wysytali ci kupony. Wtedy mozesz



zareagowac na zapytania, gdy zainteresowanie jest jeszcze swieze.

Mowi sie, ze ludzie biorg po kilka probek. Do pewnego stopnia tak jest. Ale
czasami jest to niewielki procent. Uwzglednij to w swoich kosztach.

Jezeli powiesz: ,,Do kazdego domu dostarczamy tylko jedng probke”, niewiele
ludzi bedzie probowato otrzymac wigcej. A tych kilka osob, ktére cig oszukuja,
przewaznie 1 tak nie nalezy do tych, ktorzy beda od ciebie kupowali. Nie tracisz
wiec nabywcow, a jedynie probki.

W wielu kampaniach przez dlugi czas oferowali§my za darmo pelnowymiarowe
opakowania. Opakowania kosztowaty od 10 do 50 centéw. Na niektérych
obszarach przez jakis$ czas sprawdzaliSmy tych, ktorzy kupowali po kilka
prébek. I odkrylis$my, ze straty sg znacznie mniejsze niz koszt sprawdzania.

W przypadku niektorych produktow dawanie probek dzieciom oznaczatoby
marnowanie ich. A dzieci bardzo che¢tnie biorg probki. Napisz wigc na swoim
kuponie: ,,Tylko dla dorostych”. Dzieci nie przyjda do sklepu z takimi kuponami
1 rzadko tez je przysla.

Ale trzeba by¢ ostroznym z publikowaniem kupondéw na pelnowymiarowe
opakowanie produktu, dostepne w kazdym sklepie. Niektorzy, nawet
sprzedawcy detaliczni, mogg wykupi¢ wiele gazet. Nie podajemy wiec daty
takich ofert. I zamieszczamy je w gazetach niedzielnych, ktore nie tak tatwo
wykupié.

Nie jestesmy jednak zwolennikami rozdawania prébek byle jak. Probki
dostarczane do domow, na przyktad zostawiane na wycieraczce,
prawdopodobnie nigdy si¢ nie optacajg. Wiele z nich nigdy nie trafi do domu
albo do gospodyni. A jesli trafi, nie mozna przewidzie¢, co si¢ z nimi stanie.
Dewaluuje to produkt, bo nie jest on prezentowany w korzystny sposob.

Tak samo jest z prezentacjami w sklepach. Zawsze istnieje lepszy sposéb, aby
uzyskac takie same efekty za utamek tych kosztow.

Wielu reklamodawcow tego nie rozumie. Dostarczajg tysigce probek do sklepow
1 pozwalaja na rozdawanie ich tak po prostu. Jezeli datoby si¢ zbada¢ koszty
uzyskania odpowiedzi, reklamodawcy byliby zdumieni.



Dawaj probki tylko ludziom, ktorzy sg zainteresowani. Dawaj je tylko tym,
ktorzy okazuja swoje zainteresowanie, czynigc jakis wysitek. Dawaj je tylko
ludziom, ktorym opowiedziate$ swojg histori¢. Stworz najpierw atmosfere
szacunku, pozadania i oczekiwania. Gdy ludzie sa w nastroju, twoja probka
zwykle potwierdzi zalety, ktore obiecujesz.

Tutaj znowu wida¢ zalety mierzenia kosztow na klienta. To jedyny sposéb, aby
doktadnie bada¢ skutecznos¢ reklamy. Czasem wydaje si¢, ze probki podwajaja
koszty reklamy. Czgsto kosztuja wiecej, niz sama reklama. Ale uzyte
prawidtowo, prawie zawsze sg najtanszym sposobem dotarcia do klientow. A
tego wlasnie chcesz.

Argumenty przeciwko probkom sg z reguly stronnicze. Mozna je ustysze¢ od
agentow reklamowych, ktorzy lubig, gdy wszystkie pienigdze sg wydawane na
reklame drukowang. Odpowiedzig na takie argumenty sg testy. Sprobuj w
niektérych miastach z probkami, w niektorych bez. Tam, gdzie probki sa
skutecznie uzyte, rzadko znajdzie si¢ produkt, dla ktérego prébka nie zmniejszy
kosztow zdobycia klienta.
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Organizowanie dystrybucji

Wigkszo$¢ reklamodawcow natrafia na problem ze zorganizowaniem
dystrybucji. Reklama ogdlnokrajowa jest bez niej nie do pomyslenia.
Przedsigwziecie nie moze by¢ zyskowne, jezeli dziewigciu na dziesieciu ludzi
przekonanych do kupna nie bedzie mogto znalez¢ produktu.

Zmuszenie detalistow do zaopatrzenia si¢ w towar przez zasypywanie ich
zadaniami moze by¢ niezwykle drogie. Zatrudnienie sprzedawcdw na terenie
catego kraju zwykle jest niemozliwe. Sklonienie detalistow do przyjecia
nieznanego towaru tylko dlatego, ze obieca im si¢ reklameg, nie jest tatwe.
Widzieli juz zbyt wiele zmarnowanych wysitkow 1 zbyt wiele niespelnionych
obietnic.

Nie mozemy tu oméwic¢ wszystkich mozliwos$ci organizowania dystrybucji.
Stosuje si¢ wiele sposobdw, w zaleznosci od przedsigbiorstwa. Niektorzy
zaczynaja od sprzedazy bezposredniej - sprzedazy wysytkowej - az ilo$¢
zamoOwien zmusi sklepy do zaopatrzenia.

Inni oferuja potencjalnym klientom probki lub inne zachety, a potem kierujg ich
do konkretnych, zaopatrzonych juz sklepow.

Niektore znane firmy sktaniajg sklepy do zaopatrzenia si¢ w produkt, dajac

im gwarancj¢ sprzedazy. Inne wysyltaja towar do hurtownikéw, tak aby sklepy
mogty tatwo go zamédwic. Jeszcze inne wymieniajg w swoich reklamach tylko
okreslone sklepy dopdty, dopoki wiekszos$¢ detalistow nie zaopatrzy si¢ w towar.

Problemy w tej kwestii sg niezliczone. Skutecznych metod jest wiele, ale
wiekszos$¢ z nich dotyczy tak niewielu produktow, ze nie warto o nich
dyskutowa¢ w niniejszej ksigzce.

Bedziemy si¢ tutaj zajmowac¢ produktami majacymi szeroki oddzwiek 1
powtarzalng sprzedaz, takimi jak zywnos$¢ czy dobra majatkowe.

Zwykle zaczynamy od reklamy lokalnej, mimo ze dla danego produktu
najodpowiedniejsza moze by¢ reklama w magazynach ogolnokrajowych.
Zdobywamy kanatly dystrybucji w kolejnych miastach, a potem przechodzimy
na reklame¢ ogolnokrajowa.

Czasami wskazujemy sklepy, ktore sg zaopatrzone w towar. Gdy zaopatrza



si¢ inni, dodajemy ich sklepy. Jezeli proponowana jest kampania lokalna,
wymieniajgca okreslonych sprzedawcow detalicznych, przecietny detalista chce
zosta¢ uwzgledniony. Czesto mozliwe jest uzyskanie lepszych warunkow w
zamian za wymienienie ich nazwy w kilku pierwszych reklamach.

Niewazne, czy twoja reklama dotyczy wielu czy niewielu sklepow, jesli okaze
si¢ sukcesem, inni tez wkrdotce zamowig produkt. Wtedy sprzedaz odbywa sie¢
poprzez wszystkich detalistow.

Omowione w poprzednim rozdziale probki pomagaja w szybkiej dystrybucji.
Czesto zarabiajg na siebie w ten wlasnie sposob.

Gdy probki sg dystrybuowane lokalnie, na kuponie wymienia si¢ nazwe sklepu.
Potencjalni klienci, idac tam po probki, wiedza, ze te sklepy sa zaopatrzone,
nawet jesli sklep znajdujacy si¢ blizej tego towaru nie posiada. Wtedy traci si¢
niewielkg czg¢$¢ sprzedazy.

Gdy zapytania o probki docierajg do reklamodawcy, klienci sg na poczatku
kierowani do okreslonych sklepow. Koncentruje si¢ tam wystarczajacy popyt,
aby zmusi¢ te sklepy do zaopatrzenia.

Czasami probki dostarcza si¢ do wigkszosci sklepow, ale po uzgodnieniu
okreslonej wielko$ci zakupu. Dajesz na przyktad tuzin probek i tuzin opakowan.
Wtedy klientéw, ktorzy pytaja o probke, kierujesz do wszystkich sklepow.

To szybko wymusza szersza dystrybucje¢. Sklepy nie lubig oddawac klientow
konkurencji, nawet jesli chodzi tylko o probki.

Tam, gdzie uzywa si¢ kuponu, ktéry mozna wymieni¢ w dowolnym sklepie na
pelnowymiarowe opakowanie, zorganizowanie dystrybucji jest tatwe. Wyslij

do sprzedawcéw detalicznych probny wydruk reklamy, ktora bedzie zawierata
kupon. Uswiadom kazdemu z nich, ze wielu z jego klientow na pewno przyjdzie
z tym kuponem. Kazdy kupon oznacza sprzedaz za gotowke, z petnym zyskiem.
Zaden detalista nie pozwoli klientom z takim kuponem pdj$é¢ gdzie indziej.

Takie darmowe opakowanie czgsto samo na siebie zarabia wtasnie w ten sposob.
Jest najtanszym sposobem zorganizowania dystrybucji produktu.

Niektorzy z najlepszych reklamodawcow tak wlasnie zrobili na skale
ogolnokrajowa. W magazynach zamiescili reklamy z kuponem. Za kazdy kupon
w dowolnym sklepie mozna byto otrzymac¢ pelnowymiarowe opakowanie.



Probny wydruk reklamy zostat wczesniej wysytany do sklepow, wraz z listg
magazynoéw, w ktorych ukaze si¢ reklama, oraz ich naktadem.

W ten sposob, czasami nawet w ciggu tygodnia, producenci organizuja
dystrybucje produktu w catym kraju. A zwienczeniem tego procesu jest ukazanie
si¢ reklamy z kuponem. Tutaj tez darmowe opakowania kosztuja mniej, niz

inne sposoby wymuszania dystrybucji. A przy okazji mozna zyskac tysigce
uzytkownikoéw. Do produktow, ktérych dystrybucja zostata zorganizowana
wlasnie w ten sposob, nalezg miedzy innymi mydto Palmolive i ptatki Puffed
Grains.

Potowa naktadu gazety moze trafi¢ poza teren miast. Ta polowa moze si¢
zmarnowac, jesli zaoferujesz probki tylko w sklepach w miescie. Napisz na
kuponie, ze ludzie mieszkajacy poza miastem mogg przysta¢ zapytanie o probke.
Gdy napisza, nie wysyltaj probek pocztg. Wyslij je do lokalnego sklepu i tam
skieruj zainteresowane osoby. Wysyltanie probki moze spowodowa¢ zyskanie
klienta, ktoremu nie mozna bedzie dostarcza¢ produktu. Ale sklep, ktory
dostarczy probke, zwykle obstuzy rowniez pojawiajace si¢ zapotrzebowanie.

W ten sposob wielu reklamodawcoéw organizuje dystrybucje w caltym kraju, nie
zatrudniajac ani jednego sprzedawcy. Majg ja natychmiast do dyspozyc;ji. I to
znacznie nizszym kosztem, niz jakakolwiek inng metodg. Sg tez producenci,
ktorzy na poczatku wysytaja kazdemu detali$cie kilka opakowan w prezencie.
By¢ moze lepiej jest zrobic tak, niz straci¢ klientow, ktorych sie pozyskato.

Jest to jednak bardzo drogie. Te bezptatne opakowania muszg si¢ sprzedac
poprzez reklame. Wlicz je w koszt pozyskania klientow, a zobaczysz, ze placisz
wysoka ceng¢ za kazdego sprzedawce detalicznego. Te niewielkie ilosSci mogtby
mniejszym kosztem sprzeda¢ twdj sprzedawca. A inne metody moga by¢ jeszcze
tansze.

Oddawanie towaru w komis sprzedawcom detalicznym zwykle nie jest mile
widziane. Wielu z nich tego nie lubi. Rozliczanie si¢ jest trudne. A niezbyt
profesjonalne metody nie przysporza ci szacunku detalistow.

Rozwigzania polecane tutaj sg najlepszymi, jakie do tej pory odkryto dla
produktow, dla ktérych sg stosowane. Inne produkty wymagajg innych metod.

Ich rodzajow jest zbyt wiele, aby omawiac je w tej ksigzce.

Ale nie zaczynaj reklamy bez dystrybucji. Nie organizuj zbyt drogich metod



dystrybucji. Albo metod powolnych czy przestarzatych. Strata czasu moze
ci¢ kosztowa¢ majatek. I pozwoli bardziej energicznym konkurentom ci¢
wyprzedzic.

Zwro¢ sie do ludzi, ktérzy na podstawie wielu doswiadczen opracowali
najlepsze rozwigzanie dla twojego produktu.
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Kampanie testowe

Na prawie wszystkie pytania mozna odpowiedzie¢ tanio, szybko i nie
pozostawiajac watpliwosci — poprzez kampanig testowg. To jest sposdb na
szukanie odpowiedzi, a nie dyskusje przy stole. Zwrd¢ si¢ do najwyzszej
instancji, czyli nabywcoéw twojego produktu.

W kazdym nowym projekcie pojawia si¢ pytanie, jak sprzedawac¢ produkt

z zyskiem. Moze si¢ on podobac tobie 1 twoim znajomym, ale nie podobac
wiekszosci. Produkt konkurencji moze by¢ bardziej lubiany lub tanszy. Moze
by¢ dobrze znany na rynku. Sktonienie uzytkownikéw, by przestali go uzywac,
moze si¢ okaza¢ za drogie.

Ludzie moga kupi¢ raz, ale nie kupi¢ ponownie. Produkt moze wystarcza¢ na
zbyt dlugo. Moze przekona¢ do siebie tylko maty odsetek, a wiekszos$¢ twoich
reklam pojdzie na marne.

W reklamie zdarza si¢ wiele niespodzianek. Projekt, ktory wysmiejesz, moze
odnies¢ wielki sukces. Projekt, ktorego jestes pewien, moze ponie$¢ porazke.
A wszystko dlatego, ze gusta sg r6zne. Nikt z nas nie wie wystarczajaco duzo o
potrzebach ludzi, aby zna¢ przecigtny punkt widzenia.

W dawnych czasach reklamodawcy ryzykowali na podstawie wtasnych opinii.
Nieliczni zgadywali prawidtowo, wiekszo$¢ si¢ mylita. To byty czasy katastrofy
reklamowej. A nawet ci, ktorym si¢ udalto, stawali juz nad przepascia, zanim

ich sytuacja si¢ odwrdcita. Nie znali swoich kosztéw na klienta, ani sprzedazy
na klienta. Dlugo moglo potrwaé, zanim zwrdcit si¢ koszt sprzedazy. Czgsto w
ogole si¢ nie zwracal.

Teraz pozwalamy tysigcom ludzi decydowac o tym, co zrobig miliony.
Podejmujemy mate ryzyko i obserwujemy koszty 1 efekty. Gdy dowiemy sig,
ile kosztuje tysigc klientow, bedziemy niemal doktadnie wiedzie¢, ile bedzie
kosztowat milion. Gdy dowiemy si¢, co kupuja, bedziemy wiedzie¢, co kupia
miliony.

Ustalamy $rednie warto$ci przy matlej skali i te wartos$ci zawsze si¢ sprawdzaja.
Znamy nasze koszty, znamy sprzedaz i wiemy, jakie sg nasze zyski i straty.
Wiemy, jak szybko koszty si¢ zwrdca. Zanim rozszerzymy skale dziatania,
sprawdzamy, czy nasze przedsiewzigcie jest absolutnie bezpieczne. Dlatego
dzisiaj ludzie, ktorzy znajg si¢ na rzeczy, nie powoduja reklamowych katastrof.



Czasami testujemy nasz projekt w czterech lub pieciu miastach. Mozemy
zaoferowac probki albo darmowe opakowanie, aby szybko pozyskac
uzytkownikéw. Potem patrzymy, czy uzytkownicy kupuja te probki. Jesli tak,
czy nadal beda kupowac? Ile beda kupowac? Po jakim czasie nasz zysk pokryje
koszt sprzedazy?

Taki test moze kosztowac od 3000 do 5000 dolaréw. Nie sg to calkowicie
stracone pienigdze, nawet jesli produkt okaze si¢ niepopularny. Udaje si¢
uzyskac jakas$ sprzedaz. Niemal kazdy test z czasem pozwoli odzyskac caty jego
koszt.

Czasami okazuje si¢, ze koszt reklamy zwraca si¢, zanim jeszcze trzeba zaptacic¢
rachunki. To znaczy, ze produkt mozna reklamowa¢ bez zadnych inwestycji.
Wielu doskonatych reklamodawcoéw osiagneto sukces, nie ponoszac zadnych
kosztow, oprocz natychmiastowych platnosci. To sytuacja idealna.

Przy innym produkcie koszty mogg si¢ zwrdci¢ dopiero po trzech miesigcach.
Ale wtedy jest si¢ pewnym swojego zysku. Gdy skala akcji zwigksza sie, trzeba
przygotowa¢ odpowiednie finansowanie.

Pomysl, co to oznacza. Pewien cztowiek ma co$, co uwaza za okazje
reklamowa. Ale reklama ogo6lnokrajowa wydaje mu si¢ tak duzym i drogim
przedsigwzigciem, ze nie chce si¢ na nig odwazy¢.

Najpierw publikuje reklame¢ w kilku $rednich miastach po bardzo
umiarkowanych kosztach. Prawie bez ryzyka. Na podstawie kilku tysigcy widzi,
co zrobig miliony, i podejmuje odpowiednie dziatania. Jezeli wtedy rozszerzy
kampanie¢, wie niemal z catkowitg pewnoscia, jakie bedg wyniki.

Dziata bezpiecznie, z prawdopodobienstwem stu do jednego. Jezeli jego produkt
odniesie sukces, moze zarobi¢ miliony. Jesli si¢ pomylit, strata bedzie niewielka.

Sa to fakty, ktore chcemy podkresla¢ 1 uswiadamia¢. Wszyscy nasi najwigksi
klienci robig teraz w ten sposob, zaczynajac od dzialan na malg skale. Kiedy
przedsigbiorcy zdadza sobie sprawe, ze mozna tak robié, setki innych tez pdjda
w ich $lady. Poniewaz bardzo wielu tych, ktorzy kiedy$ zbija fortung, na razie
oczekuje.

Najwigkszy reklamodawca na §wiecie zarabia w ten sposob, ze rozpoczyna



takie projekty. Krok po kroku, odkrywa udane przedsiewziecia. Teraz ma ich
dwadziescia sze$¢ 1 razem zarabiajg wiele milionow rocznie.

Kampanie testowe majg inne cele. Odpowiadajg na mndstwo pytan, ktére
pojawiajg si¢ w biznesie.

Duzy producent zywnos$ci uwazat, ze jego produkt bedzie bardziej popularny
w innej formie. On 1 wszyscy jego doradcy byli tego pewni. Chcieli dziataé
na podstawie tych przypuszczen, nie konsultujac si¢ z konsumentami, ale
zwycigzyta rozsadniejsza rada.

Opublikowat w kilku miastach reklame¢ z kuponem, do zrealizowania w kazdym
sklepie, na opakowanie produktu w nowym stylu. Potem napisat o nim do
uzytkownikow. Ich dezaprobata byta prawie jednoglo$na.

PdzZniej ten sam produkt zaproponowano w jeszcze innej formie. Poprzedni
werdykt sprawit, ze zmiana wydala si¢ podejrzana. Reklamodawca uznawat
testy za niepotrzebne. Ale znowu wystat pytanie do kilku tysiecy kobiet 1 91
procent bylo za zmiang. Teraz ma unikalny produkt, ktory jest obietnicg sporego
zwigkszenia sprzedazy.

Kazdy z tych testow kosztowal 1000 dolaréw. Pierwszy ocalit go od bardzo
kosztownego bledu. Drugi prawdopodobnie przyniesie mu duze zyski.

Probujemy tez kampanii testowych, aby przetestowa¢ nowe metody w tych
reklamach, ktore juz okazaty si¢ sukcesem. W ten sposob caty czas szukamy
lepszych metod, nie zarzucajac tych, ktore juz si¢ sprawdzity.

W ciggu pieciu lat dla pewnego producenta zywnosci przetestowaliSmy ponad
piecdziesiat roznych podejs¢. Co chwilg odkrywalismy jakas$ poprawe, wiec
efekty naszych reklam byty coraz lepsze. Pod koniec tych pigciu lat doszlismy
do reklamy najlepszej ze wszystkich. Zmniejszyta ona nasze koszty sprzedazy
o 75 procent. To znaczy, ze byla cztery razy bardziej efektywna, niz najlepsza
reklama, jakiej uzywaliSmy wczesnie;.

To wtasnie robig reklamodawcy specjalizujacy si¢ w sprzedazy wysytkowe;j -
testuja reklame za reklama, aby caty czas obniza¢ koszty. Dlaczego kazdy inny
reklamodawca miatby by¢ mniej rozsadny 1 mniej ostrozny?



Kolejna zaleta kampanii testowej jest nastepujaca:

Pewien reklamodawca ma przecigtne reklamy. Do§wiadczony agent reklamowy
uwaza, ze mogltby znacznie poprawic¢ jego wyniki. Reklamodawca ma
watpliwosci. Idzie mu dosy¢ dobrze. Ma kontrahentdéw, z ktorymi nie chce
zrywac wspolpracy. Woli wigc raczej pozostawic to, co jest.

Teraz mozna to po prostu przetestowaé. Nowy agent reklamowy moze
przetestowac kilka miast, nie ingerujagc w ogolng kampanie¢. Potem poréwna
swoje wyniki z ogolnymi wynikami 1 udowodni, ze jest lepszy.

Latwo tu pokaza¢ wiarygodno$¢ argumentéw. Co chwile jaki$ agent reklamowy
przychodzi do reklamodawcy, twierdzac, ze ma wigksza wiedzg 1 zdolnosci.
Decyzje sa trudne 1 mogg si¢ okazac btedne.

Teraz prawdziwe liczby zgromadzone niskim kosztem moga raz na zawsze
rozsadzi¢ to pytanie. Reklamodawca nie musi sktada¢ zadnych deklaracji. To jak
powiedzie¢ do sprzedawcy: ,,Masz tydzien, aby to udowodni¢.” Spory procent
wszystkich reklam bylby robiony przez innych ludzi, gdyby stosowano te
metode.

Znowu wracamy do reklamy naukowej. Zatézmy, ze chemik powiedziatby
w arbitralny sposob, ze jego specyfik jest najlepszy, albo duzo lepszy. Mato
powazalbys jego opini¢. Przeprowadza testy - czasami setki testow - aby
wiedzie¢, ktory faktycznie jest najlepszy. Nigdy nie wyrazi przypuszczenia,
zanim go nie udowodni. Ile czasu musi jeszcze ming¢, zanim reklamodawcy
wykaza si¢ taka samg doktadnoscig?



ROZDZIAL 16

istach

detal

1C 1A

Polegan



Poleganie na detalistach

W wigkszos$ci przypadkdéw nie mozemy zbytnio polega¢ na aktywnej pomocy
ze strony posrednikoéw lub sprzedawcow detalicznych. Sg zajeci. Zajmujg si¢
wieloma produktami. Z reklamowanych towarow zwykle nie maja duzego
zysku. A cze¢sto reklamowany produkt jest sprzedawany po obnizonej cenie.

Przecietny detalista robi to, co ty by$ zrobil. Podejmuje wysitek tylko dla swoich
marek, jesli w ogole. Nie za$ dla cudzej marki.

Moze ci¢ przekonywac, ze jest inaczej. Poprosi o pomoc lub znizke w zwigzku
z dodatkowym wysitkiem. Reklamodawcy czesto dajg dodatkowe znizki. Albo
oferte specjalng na duze ilosci - na przyktad jedna skrzynka na dziesig¢ jest za
darmo - wierzac, ze dobrze zaopatrzeni detalisci podejmg dodatkowy wysitek.

Czasami moze si¢ tak zdarzy¢, ale nie jest to regula. A wysilki te, jesli w ogole
zostang podjete, zwykle nie zwigkszaja catkowitej sprzedazy. Powoduja jedynie
przesuwanie obrotu z jednego sklepu do innego.

W przypadku wigkszosci produktow jednorazowa sprzedaz bez zdobycia statego
klienta na niewiele si¢ zdaje. Za to sprzedaz jako efekt przekonania klienta -
poprzez reklame - prawdopodobnie zaowocuje zdobyciem go na state. Ludzie,
ktorzy kupujg poniewaz kto$ przypadkowo im doradzit, zwykle nie sg wierni
marce. Nastgpnym razem kto$ inny doradzi im co innego.

Reklamodawcy czesto oddajg swoj dochod za darmo, nie dostajgc nic w zamian.
Te obnizki i1 prezenty mozna by znacznie lepiej spozytkowa¢ na zapewnienie
sobie nowych klientow.

Darmowe towary musisz sprzedac, i1 to przewaznie wtasnym naktadem pracy.
Dotozenie jednej darmowej skrzynki przy zakupie dziesi¢ciu oznacza, ze twoja
reklama musi sprzedac o dziesie¢ procent wiecej, aby przynies$¢ ten sam zysk.
Detalista kupitby pewnie tyle samo, jesli umozliwisz mu tak korzystny zakup.

Wiele pienigdzy wyrzuca si¢ w btoto na inne formy pomocy sprzedawcom
detalicznym. Na przyktad na wystawy sklepowe. Wystawa sklepowa, dziatajaca
jak przypomnienie, moze przynies¢ jednemu detaliScie ogromny obrot, a mimo
to wcale nie zwigkszy¢ twojej sprzedazy.

To fakty, ktore mozna sprawdzi¢. Wyprobuj w jednym miescie jeden sposéb,



a w drugim inny. Poréwnaj catkowita sprzedaz w tych miastach. W wielu
przypadkach testy pokaza, ze drogie wystawy sg bezuzyteczne. Coraz wigcej
do$wiadczonych reklamodawcow nie wydaje pienigdzy na wystawy.

Wszystko to przypomina nadawanie ogolnego rozgtosu, tak popularne w
reklamie za dawnych czasow. Jak wrzucanie do wody chleba z nadzieja, ze
wroci. Taka wtasnie byta wigkszos¢ reklam dwadziescia lat temu.

Teraz wszystko testujemy. Porownujemy koszty i efekty kazdej formy
wydatkow. Mozna to zrobi¢ bardzo tatwo. Wielu kosztownych strat mozna
unikna¢ dzieki temu nowoczesnemu procesowi.

Reklama naukowa zmienita sporo dawnych planow 1 koncepcji. Pokazata,
ze wiele stosowanych niegdy$ metod to szalenstwo. Czemu nie mieliby$my
kryteriow z innych form sprzedazy zastosowac takze do reklamy? Albo do
kosztow produkcji?

Twoje reklamy majg ci kupi¢ nowych klientéw za takg cene, aby$ miat z
tego zysk. Nie masz zadnego interesu w tym, aby zwiekszac obrot jakiego$
konkretnego sklepu. Dowiedz sig, ile kosztuja twoi klienci i co kupujg. Jesli
kazdy klient kosztuje ci¢ dolara, policz, ze kazdy zmarnowany dolar to
zmarnowana okazja zdobycia klienta.

To w ten sposob, a nie przez pomoc sprzedawcodw detalicznych rozwinie si¢
tw0j biznes. Musisz dba¢ o wlasng sprzedaz 1 wlasny sukces. Zadowalaj si¢ tym,
ze detalisci realizujg zamowienia, ktore im dostarczasz. Eliminuj swoje straty.
Uzywaj amunicji tam, gdzie jest ona najwigce] warta.
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Osobowos¢

Cztowiek, ktéry chee zrobi¢ wrazenie, musi si¢ czyms$ wyrozniac. Nie jest
dobrze wyroznia¢ sig, bedac ekscentrycznym czy dziwacznym. Ale robienie
rzeczy godnych podziwu w inny sposéb niz wszyscy, to wielka zaleta.

To samo dotyczy 1 sprzedawcow, 1 reklam. Jest innos$¢, ktéra wzbudza niechec
1 pogarde. I jest tez przyjemna inno$¢, ktora uwydatnia zalety, ktorg dobrze si¢
odbiera i zapamigtuje. Sprzedawca posiadajacy te ceche jest szczegsciarzem.

Staramy si¢ pokaza¢ przyjemne cechy kazdego reklamodawcy. Sprawiamy,
ze si¢ wyrdznia, moze nie wygladem, ale zachowaniem i tonem wypowiedzi.
Dajemy mu osobowo$¢ najbardziej odpowiednig dla ludzi, do ktérych sie
Zwraca.

Kto$ moze by¢ szorstki ale szczery tam, gdzie liczy si¢ szczero$¢, a nie
delikatno$¢. Kto$ moze by¢ dobrym kumplem tam, gdzie wyboru dokonuje si¢
w efekcie polecenia przez kogo$ znajomego. W innych przypadkach kto§ moze
wyrdzniac si¢, imponujac swoim autorytetem.

Pokazalismy juz przypadek, w ktérym pewna kobieta dzieki wykreowane;j
osobowosci odniosta ogromny sukces, sprzedajac odziez dla dziewczat.

Dlatego czasami podpisujemy reklamy - aby pokaza¢ osobisty aspekt
autorytetu. Mowi cztowiek, ktory jest dumny ze swoich osiggnie¢, a nie
,bezduszna korporacja”. Jesli to tylko mozliwe, wprowadzamy do naszych
reklam osobowos$¢. Rozstawiajac cztowieka, rozstawiamy jego produkt. Jezeli
unowoczesnilismy produkt, podanie nazwiska cztowieka, ktory tego dokonat,
poteguje efekt.

Potem dbamy o to, by nie zmienia¢ osobowosci, ktora okazata si¢ atrakcyjna.
Zanim ktokolwiek napisze nowg reklame dla tego reklamodawcy, wczuwa si¢ w
te osobowos¢. Odgrywa jej role, tak jak robi to aktor.

W reklamach, ktore odniosty sukces, bardzo dba si¢ o to, aby nigdy nie zmieniaé
tonu. To, co pozwolito zdoby¢ tak wielu klientow, jest zapewne najlepsze, aby
zdoby¢ kolejnych.

Ludzie coraz lepiej nas poznajg. Zamiast przedstawia¢ im obcg osobe,
rozwijamy te znajomos¢. Ludzie nie znajg nas jedynie z nazwiska, ale z



wygladu 1 zachowania. Wygladajac inaczej przy kazdym spotkaniu, nie budzimy
zaufania.

Poza tym nie chcemy, aby ludzie mysleli, ze sprzedawcy zalezy jedynie na
zdobyciu zamdwienia. Ze nasz wizerunek jest wykreowany, wystudiowany
czy sztuczny. Musi si¢ wydawac autentyczny, zawsze taki sam, chyba ze jakies$
potknigcie zmusi nas do catkowitej zmiany.

Wsrod reklam, tak jak wsrdd ludzi, istniejg uymujace osobowosci. Jednych
stuchamy z przyjemnoscia, inni nas nudzg. Niektorzy sg interesujacy, inni
pospolici. Niektorzy budza zaufanie, inni ostroznos$¢.

Stworzenie dobrej osobowosci to nie lada dokonanie. P6zniej coraz lepsza
reputacja reklamodawcy w danej dziedzinie przynosi mu coraz wigkszy
prestiz. Niech nigdy nie zmeczy ci¢ ta rola. Pamietaj, ze gdyby zmienit si¢ nasz
charakter, nawet najlepsi przyjaciele musieliby nas od nowa poznawac.
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Reklama negatywna

Atakowanie konkurencji nigdy nie jest dobrg reklamg. Nie wytykaj wad innym.
Nie jest to dozwolone w najlepszych mediach. To nigdy nie jest dobry sposob.
Od razu wida¢ twoje egoistyczne pobudki. Takie zachowanie jest niesportowe,
nie fair. Jesli nie cierpisz ztosliwcow, zawsze badz sympatyczny.

Pokazuj jasna, radosng 1 atrakcyjng strone rzeczy, a nie t¢ ciemng i odpychajaca.
Pokazuj pigkno, nie brzydote, zdrowie, a nie chorobe. Nie pokazuj zmarszczek,
ktore pomagasz usunac, ale twarz, jaka pojawi si¢ w efekcie. Twoi klienci
wiedza, jak wygladajg zmarszczki.

W reklamie pasty do zebow pokazuj pigkne, a nie brzydkie zgby. Mow o
lepszych warunkach w przysztosci, a nie o tych, ktére panuja w danej chwili.
W reklamie ubran pokazuj dobrze ubranych, a nie zaniedbanych ludzi. Pokazuj
ludzi sukcesu, a nie przegranych, jesli reklamujesz kurs biznesowy. Pokazuj to,
czym inni chcg by¢, a nie to, czym sg teraz.

Pociaga nas stonce, pigkno, szczgscie, zdrowie i1 sukces, a wigc pokaz sposob,
aby do nich dotrze¢, a nie sposodb wyjscia z sytuacji przeciwne;j.

Pokazuj ludzi, ktorym inni zazdroszcza, a nie tych, ktorzy sg zazdros$ni.
Mow ludziom, co powinni zrobié, a nie, czego unikac.

Spraw, aby kazda twoja reklama tchnegta dobrym humorem. Melancholia to cos,
przed czym si¢ zawsze ucieka.

Zaktadaj, ze ludzie zrobig to, o co prosisz. Mow: ,,ZamoOw probke teraz.” Nie
moéw: ,,Czemu nie skorzystasz z tej oferty?” To sugeruje, ze ludzie z niej nie
korzystaja. Zachec ich, aby podazyli za thumem.

Poréwnaj wyniki dwoch reklam, jednej negatywnej, a drugiej pozytywne;.
Jednej, ktora pokazuje ciemng strone, 1 drugiej, ktora pokazuje te jasng. Jedna
to ostrzezenie, druga to zaproszenie. Bedziesz zaskoczony. Zobaczysz, ze
pozytywna reklama okaze si¢ cztery razy skuteczniejsza od negatywne;j.

Reklamy typu ,,przed i po” to zmory przesztosci. Nigdy nie miaty racji bytu,
chyba ze wsrod ludzi dotknietych jakims$ schorzeniem. Niech nigdy nie sktonig
cie do tego, aby pokazywac brzydote.
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Pisanie listow

Oto kolejny etap tworzenia reklamy, ktoremu kazdy z nas powinien po§wigcic¢
uwage. Jest lub powinien by¢ elementem kazdej kampanii reklamowej. Kazdy
przedsigbiorca otrzymuje duzo listow reklamowych. Wigkszos$¢ z tych listow
od razu wyrzuca do kosza. Na inne odpowiada, a jeszcze inne odktada do
pOZniejszego rozpatrzenia.

Analizuj te listy. Te, ktore sktonily ci¢ do dziatania lub te, ktore zachowates,
maja nagtowek, ktory wzbudzit twoje zainteresowanie. Juz na pierwszy rzut oka
oferuja co$, czego chcesz, cos, czego chciatbys si¢ dowiedziec.

Zawsze pamigtaj o tym przy tworzeniu reklam.

Pewien klient wydaje 50 000 000 dolaré6w rocznie. Kazde pismo, kazdy list
reklamowy, ktéry trafia na jego biurko, otrzymuje zastuzong uwage. Chce
informacji o produktach, ktore kupuje.

Czesto go obserwowalismy. W jednej chwili stos listéw moze trafi¢ do kosza. A

jeden jest odktadany na bok. To co$, nad czym od razu chce si¢ zastanowi¢. Inny
trafia do segregatora z napisem ,,Lakier”. P6zniej, kupujac lakier, znowu siggnie

do tego listu.

Ten cztowiek wygrat kilka nagréd za artykuly o tym, jak dobrze kupowac. Jego
artykuty byly oparte na informacjach. A jednak ogromne masy papieru, ktére do
niego dotarty, zostaty zaledwie zaszczycone spojrzeniem.

Te same zasady maja zastosowanie w reklamie. Ludziom piszacym listy zdarza
si¢ je przeoczy¢, tak samo, jak reklamodawcom. Zapominajg si¢ na nich skupic.
Nie udaje im si¢ powiedzie¢ nabywcom tego, co ci chcg wiedzied.

Pewien magazyn wysyla rocznie miliony listow. Czes$¢ po to, by otrzymac
zamoOwienia subskrypcji, czes$¢, aby sprzedawac ksigzki. Zanim wydawca wysle
pie¢ milionow listow testuje kilka tysiecy. Moze wyprébowac dwadziescia piec
listéw, kazdy do tysiagca potencjalnych klientow. Sprawdza, ile beda kosztowaty
wyniki. By¢ moze porzuci swoj plan, jesli okaze si¢ on nieoptacalny. Jesli nie,
wykorzysta list, ktory optaca si¢ najbardzie;.

Tak samo robig teraz wszyscy zwolennicy reklamy naukowe;.



Podobnie dzialajg reklamodawcy z obszaru sprzedazy wysytkowej. Testuja
swoje listy, tak jak testujg reklamy. Nie wysyla si¢ listu do wszystkich
odbiorcow, dopoki ktorys z wielu listow nie okaze si¢ najlepszy w testach.

Pisanie listow ma duzo wspdlnego z reklamg. Listy pisze si¢ w odpowiedzi na
zapytania, albo aby si¢ przypomnie¢. Gdy to tylko mozliwe, trzeba je testowac.
Jesli sie nie da, powinny opiera¢ si¢ na wiedzy zdobytej poprzez testy.

Te¢ samg rdznicg obserwujemy i w listach, 1 w reklamach. Niektore powoduja
dziatanie, inne nie. Niektore sprzedaja, a inne nie zostawiajg po sobie nawet
wrazenia. Takie listy, trafiajgce zwykle do prawie juz przekonanych klientow, sa
niesamowicie wazne.

Doswiadczenie pokazuje, ze generalnie list za dwa centy nie robi wigkszego
wrazenia, niz list za centa. Pigkna papeteria nie zadziata lepiej niz kiepska. Caly
urok tkwi w tresci.

List wystany do kogos, kto przystal zapytanie, jest jak sprzedawca idacy do
zainteresowanego klienta. Wiesz, co spowodowalo zainteresowanie, wiec
kontynuuj t¢ sama, a nie inng argumentacj¢. Uzupetnij wrazenie, ktore juz
stworzyte$. Nie zgaduj od nowa.

O ile to mozliwe, zrob cos, aby uzyskac¢ natychmiastowe dziatanie. Zaoferuj

w zamian jaka$ nagrodeg. Albo powiedz, ile moze kosztowaé odlozenie tego na
pozniej. Zauwaz, ze wiele skutecznych listow sprzedazowych zawiera jakie$
ograniczenie oferty. Jej wazno$¢ konczy si¢ w pewnym dniu. Wszystko to robi
sie, aby uzyska¢ szybka decyzje, pokona¢ tendencj¢ do odktadania dziatania na
poOznie;j.

Pewien specjalista od sprzedazy wysytkowej oferowat katalog. Potencjalny
klient mogt zamowic trzy lub cztery podobne katalogi. Taka konkurencje trzeba
byto pokona¢, aby dokona¢ sprzedazy.

Wysytajac swoj katalog, napisat wigc list 1 zalaczyt wizytowke. Napisat:
,Jestes nowym klientem 1 chcemy ci¢ powita¢. Wysytajac zamdwienie, dolacz
te wizytowke. Wtedy przy zamdwieniu otrzymasz prezent - co$, CO mozesz
zatrzymac”.

W przypadku swojego statego klienta umotywowat prezent w inny sposob.



Oferta wzbudzita ciekawo$¢. Spowodowata, ze jego katalog wygrywat z
konkurentami. Nie majgc istotnego powodu, aby zamowi¢ gdzie indziej, klientka
wysytata zamowienie wlasnie do niego. Prezent zwracat si¢ kilkukrotnie,
przynoszac wigksza sprzedaz z tego katalogu.

Wiele jest sposobdw, aby sktoni¢ ludzi do dziatania. Rzadko kiedy ten sam
sposob mozna zastosowaé¢ w dwoch réznych przypadkach. Jednak pewne zasady
sa uniwersalne. Kuj zelazo poki gorace. Uzyskaj decyzje. Jesli si¢ da, niech po
niej nastgpi natychmiastowe dziatanie.

Mozesz sobie pozwoli¢ na zaptacenie za dzialanie, ale nie na strate przez
odktadanie na pdzniej. Pewien reklamodawca sktonit setki tysigcy kobiet do
zakupu sze$ciu opakowan produktu i odestania mu znakow towarowych z tych
opakowan w celu otrzymania specjalnej oferty waznej tylko przez tydzien.
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Nazwa, ktora pomaga

Nazwa, ktora opowiada historie, to wielka zaleta. Nazwa zwykle jest
prezentowana tak, aby rzucata si¢ w oczy. Aby uzasadni¢ zajmowang
powierzchnig, powinna pomagac reklamie. Niektore z takich nazw same w sobie
sg niemal kompletnymi reklamami. Jedna z nich to May Breath. Albo Cream

of Wheat. Same nazwy sa warte fortung. Inne przyktady to Dutch Cleanser,
Cuticura, Dynashine, Minute Tapioca, 3-in-One Oil, Holeproof, Alcorub, itp.

Takie nazwy moga by¢ chronione, ale nazwa sama w sobie opisuje produkt,
wydatnie pomagajac w jego zaprezentowaniu.

Inne wymyslone nazwy nic nie znacza. Niektore przyktady to Kodak, Karo,
Sapolio, Vaseline, Kotex, Lux, Postum, itp. Mozna je chroni¢, a wieloletnie ich
reklamowanie moze im nada¢ znaczenie. Gdy to si¢ uda, stajg si¢ bardzo cenne.
Ale przewazajaca wigkszo$¢ nazw nigdy nie osiggnie takiego statusu.

Te nazwy nie pomagaja reklamie. Mozna watpi¢, czy zasluguja na zajmowane
przez siebie miejsce. KorzySci z produktu, a nie nazwa, sa w reklamie
najwazniejsze. Duza i1lo$¢ miejsca jest marnowana na prezentowanie nazw i
obrazow, ktore nie opowiadaja zadnej historii, ani nie sprzedaja. W nowoczesnej
reklamie panuje tendencja do eliminowania marnotrawstwa.

Sa tez nazwy oznaczajace skladniki produktu, ktérych kazdy moze uzywac.
Na przyktad Syrup of Figs (syrop figowy), Coconut Oil Shampoo (szampon z
olejkiem kokosowym), Tar Soap (mydto dziegciowe), Palmolive Soap (mydfo z
olejkiem palmowym) itp.

Takie produkty moga zdominowac rynek, jesli ich cena jest rozsadna, ale musza
si¢ liczy¢ z konkurencja. Proszg si¢ o podrabianie. S3 w naturalny sposob
klasyfikowane z innymi produktami wykonanymi z podobnych sktadnikow, a
wiec ich cena musi pozostawa¢ adekwatna do tej klasy produktow.

Toasted Corn Flakes (prazone platki kukurydziane) 1 Malted Milk (mleko w
proszku) to przyktady takich niefortunnych nazw. W kazdym z tych przypadkow
jeden z reklamodawcow stworzyl nowa potrzebe. Te¢ potrzebe wykorzystali inni
producenci, poniewaz mogli tez wykorzysta¢ nazwe. O sukcesie lub porazce
pomystodawcow decydowata tylko marka. Ciekawie jest spekulowac, o ile
bardziej optacitaby si¢ wymyslona nazwa.



W przypadku produktu opatentowanego trzeba pamigtaé, ze prawo do nazwy
wygasa wraz z patentem. Nazwy takie jak Castoria, Aspirin, Shredded Wheat
Biscuit itp., staty si¢ wlasnos$cig wspolng.

To bardzo powazna sprawa, nad ktdrg warto si¢ zastanowi¢. Czgsto ochrona
patentowa jest wrecz niepozadana.

Inna powazna wada wymyslonych nazw to ich frywolno$¢. Szukajac czegos
wyjatkowego, czasami stajemy si¢ trywialni. A to jest wielkim utrudnieniem w
przypadku powaznego produktu. Niemal uniemozliwia zyskanie szacunku.

Jesli produkt musi zosta¢ nazwany rzeczownikiem pospolitym, najlepszym
wyjsciem jest dodanie nazwiska cztowieka. To znacznie lepsze, niz wymyslona
nazwa, poniewaz pokazuje, ze jaki$ cztowiek jest dumny z tego, co stworzyl.

Kwestia nazwy jest wigc bardzo wazna dla fundamentow nowego
przedsigwziecia. Niektore nazwy staly sie gtdbwnymi czynnikami sukcesu. A
inne przyczynity si¢ do straty czterech pigtych obrotu swoich tworcow.
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Dobry interes

Nieopodal rodzinnego domu autora ptynal wartki strumien. Strumien
obracat drewniane koto, a koto napedzato mtyn. Tq prymitywna metoda
wykorzystywany byt zaledwie utamek mozliwos$ci strumienia.

Potem kto$ zastosowal metody naukowe - uzyt turbiny i pradnicy. Ten sam
strumien z ta samg ilo$cig wody napedza teraz duza fabryke.

Ten strumien przywodzi na mys$l zmarnowang moc reklamy. A widzimy ja
wszedzie - sg setki przyktadéw. Ogromny potencjat - milionowe naktady gazet -
uzywane sg do napgdzania kota miynskiego. Podczas gdy inni uzywaja tej samej
mocy z wielokrotnie wigkszym efektem.

Widzimy rok po roku niezliczone reklamy, o ktorych wiemy, ze nie przynosza
zysku. Ludzie wydajg pie¢ dolarow tam, gdzie wystarczytby jeden dolar.
Odzyskuja 30 procent swoich kosztow, podczas gdy mogliby odzyska¢ 150
procent. A fakty te mozna tatwo udowodnic€.

Widzimy zmarnowang powierzchni¢ reklamowa, lekkomys$lno$¢, wymysine
sformutowania i czczg rozrywke. Drogie strony gazet wypetnione gadaning,
ktorg u sprzedawcy uznano by za oznake niepoczytalnosci. Ale skutecznos¢ tych
reklam NIGDY nie jest badana. Pienigdze wydaje si¢ na slepo, tylko po to, by
zadowoli¢ zachcianki reklamodawcy.

Nie tylko nowi reklamodawcy, ale 1 wielu dos§wiadczonych ma niewielkie
pojecie o tym, jakie sg wyniki ich reklam. Interes rozwija si¢ poprzez potaczenie
wielu wysitkow, a reklama jest jednym z tych elementow.

Reklamodawca, ktéry dziata od wielu lat 1 wydaje niemata kwote 700 000
dolaréw rocznie, przyznat si¢ autorowi, ze nie wie, czy jego reklamy sa
cokolwiek warte. Czasami mysli, ze jego przedsiebiorstwo rownie dobrze
radzitoby sobie bez nich.

Autor odpowiedzial: ,,A ja wiem. Twoja reklama w ogole nie jest dochodowa
1 mogg ci to udowodni¢ w przysztym tygodniu. Zakoncz reklame obietnica, ze
zaptacisz pig¢ dolarow kazdemu, kto napisze ci, ze przeczytat calg reklame.
Zdziwisz sig¢, jak mato ludzi odpowie.”

Pomysl, jakie to wyznanie - miliony dolarow wydawane bez zadnej wiedzy



o efektach. Taka polityka stosowana we wszystkich aspektach biznesu
doprowadzitaby firme do ruiny w krotkim czasie.

Widzisz tez reklamy, ktore moga ci si¢ nie podoba¢. Moga si¢ wydawacé
przepetnione lub malo czytelne. Dla ciebie nie sg atrakcyjne, poniewaz szukasz
czegos tadnego lub zabawnego. Ale s3 to reklamy, ktoérych skutecznos¢ jest
sprawdzana. Prawdopodobnie sposrod wszystkich przetestowanych reklam,
wlasnie ta, ktorg widzisz, optaca si¢ najlepie;.

Wiele innych reklam, ktére teraz nie sg testowane, byto testowanych

na poczatku. Sg oparte na sprawdzonych statystykach. Zanim w ogoéle
opublikowano je na duza skale, sprawdzily si¢ na matg skalg. Ci reklamodawcy
wykorzystuja catg swoja ogromng moc.

Na pierwszy rzut oka reklama jest dowodem, ze cztowiek, ktory za nig placi,
wierzy, ze jest dobra. Przyniosta dobre efekty innym, wigc musi by¢ dobra takze
dla niego. A wigc traktuje ja, jak jaki$ sekretny specyfik polecony przez innych.
Jesli interes kwitnie, specyfik zbiera wszystkie laury. Porazke za$ zrzuca si¢ na
los.

To niewiarygodne. Nawet sklepikarz, ktory publikuje reklame za 20 dolarow,
wie, czy si¢ ona oplaca, czy nie. Kosztem kazdej linijki reklamy duzego sklepu
jest obcigzany konkretny dziat. A kazdy wykorzystany cal musi nastgpnego dnia
usprawiedliwi¢ swoj koszt.

A jednak wiekszo$¢ reklam ogolnokrajowych robi si¢ bez takiego
usprawiedliwienia. Zaktada si¢ jedynie, Ze si¢ optacaja. Maty test mogiby
pokazac sposob na zwigkszenie ilosci odpowiedzi.

Takie metody, ciggle czeste, niedlugo znikng. Tworcy reklam, ktorzy je stosuja,
czujg nadchodzacy koniec. Przychodzi juz czas, kiedy ci, ktoérzy wydaja
pieniadze, bedg wiedzieli, co za nie dostajg. Dobry interes 1 wydajnos$¢ beda
miaty swoje miejsce w reklamie.

Ludzi i metody bedzie sie mierzy¢ liczbg uzyskanych odpowiedzi, a przetrwaja
tylko kompetentni.

Zaledwie godzine temu starszy cztowiek reklamy powiedziat do autora:
,Nadchodzi kres takich jak ja. Puste stowa stracity swoja moc. Wymysty



zastepuje si¢ faktami. Boje si¢ tego trendu.”

Boja si¢ setki ludzi. Ogromng ilos¢ reklam robi si¢ zgodnie z zasadami nauki.
Ich sukces jest powszechnie znany. Reklamodawcy postepujacy inaczej,
niedtugo przestang juz by¢ z siebie zadowoleni.

My, potrafigc sprostac testom, czekamy na te nowe warunki. Reklamodawcow
bedzie coraz wiecej, gdy zobacza, ze reklama moze by¢ bezpieczna i pewna.
Mate wydatki poniesione na zgadywanie urosng do wielkich, gdy beda poparte
pewnoscig. Nasze metody beda jeszcze lepsze, jeszcze bardziej precyzyjne 1 nie
bedzie w nich ryzyka. I bedziemy z tego bardziej dumni, poniewaz bedziemy
oceniani wedtug zastug.



Dzickujemy!

Mamy nadzieje, ze niniejsza ksigzka
okaze sie pomocna :)

oawcmi

Owocni.pl
Pracujemy w kazdy dzien roboczy
w godzinach 8:30 - 16:30

Marta: 660 970 980
Gosia: 570 704 470
mail: studio@owocni.pl
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