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Przedmowa wydawcy

Oddajemy w Panstwa rece niezwykla ksiazke Claude’a Hop-
kinsa. Trudno sobie wyobrazi¢, Zze zostala napisana prawie
90 lat temu, a wciaz pozostaje aktualna. Opisuje przeciez cos,
co zmienia si¢ na naszych oczach; cos, co mamy wrazenie, ze
dezaktualizuje si¢ z miesigca na miesigc. Ksiazka ta opisuje
bowiem §wiat reklamy.

Wydaje nam si¢ — i obserwujemy to przeciez — ze reklamy
sprzed roku, dwéch sq juz ,,nieswieze”, a o tych z poczatku lat
90. myslimy z poblazliwym sentymentem. Ale okazuje sig, ze
jest cos, co spaja wszystkie reklamy, co tworzy z nich odrebny
gatunek twoérczosci cztowieka. Moze to ich uzytkowy charak-
ter? Moze zakamuflowany — mniej lub bardziej — komuni-
kat naklaniajacy do okreslonych dzialan?

Reklama rzadzi si¢ swoimi prawami, a prawa te zebral, opisal
1 wytlumaczyt najprosciej jak si¢ da Claude Hopkins w niniej-
szej ksigzce. I cho¢ autor nie mégl nawet pomysle¢ o rekla-
mie telewizyjnej czy internetowej, to nie ma to znaczenia. Do
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dzisiaj bowiem wszystko dziala w ten sam sposéb — wyko-
rzystuje si¢ jedynie inne, nowoczesne narzedzia komunikacji.
Opisane w ksigzce formy przekazu reklamowego nadal zresz-
ta sa dzi§ obecne. Reklamy w gazetach, kupony rabatowe,
bezptatne probki produktow, katalogi sprzedazy wysytkowe;
— wszystko to przeciez znamy.

Autor jest jednym z pionierow reklamy. Uwazal, Ze sa to
przekazy przede wszystkim uzytkowe: istnieja po to, zeby co$
sprzeda¢, a w zwiazku z tym ocenie powinna podlegac ich
skutecznosé, mierzona liczbg sprzedanych produktéw. Jego
koncepcja reklamy naukowej zaklada uzyskiwanie informaciji
zwrotnych z przeprowadzonych kampanii, co wedlug niego
powinno by¢ obowiazkiem dobrego copywritera. Uwazal, ze
tworey reklam powinni podejs¢ do swojej dziatalnosci troche
jak naukowcy eksperymentatorzy, ktoérzy szukaja najlepszego
rozwiazania 1 wnikliwie analizuja reakcje rynku na ich dziata-
nia marketingowe. Sam tak postepowal, a wyniki jego wielo-
letnich badan znajda Panstwo w niniejszej ksiazce.



Rozdziat |.
Jak ustala sie prawa reklamy

Nadszed! czas, kiedy reklama w niektorych rekach uzyska-
la status nauki. Opiera si¢ na statych zasadach i jest w miare
Scista. Przeanalizowano przyczyny i skutki, az zostaly dobrze
zrozumiane. Udowodniono i ustalono wlasciwe metody dzia-
tania. Wiemy teraz, co jest najskuteczniejsze, i dzialamy na
podstawie tych praw.

Reklama, ktora niegdys byla hazardem, stata si¢ w ten sposéb,
pod kompetentnym kierownictwem, jednym z najbezpiecz-
niejszych przedsiewzigc biznesowych. Z cala pewnoscig zad-
ne inne o poréwnywalnych mozliwosciach nie niesie za soba
tak malo ryzyka.

Ksigzka ta nie traktuje zatem o teoriach 1 opiniach, tylko o usta-
lonych zasadach i faktach. Napisana zostala jako podrecznik
dla studentow i bezpieczny przewodnik dla reklamodawcow.
Kazde stwierdzenie jest wywazone. Publikacja ta ogranicza
si¢ do okreslenia podstawowych zasad. Jesli wejdziemy w sfe-
r¢ jakichkolwiek niepewnosci, starannie to zaznaczymy.
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Obecny status reklamy wynika z wielu powodow. Znaczna
czg$¢ reklamy ogdlnokrajowej obslugiwana jest od dawna
przez duze organizacje, znane jako agencje reklamowe. Nie-
ktore z tych agencji podczas setek prowadzonych przez sie-
bie kampanii przetestowaly 1 poréwnaly tysiace planéw i idei.
Wyniki byly obserwowane i rejestrowane, tak, aby nie utraci¢
ani odrobiny ze zdobytych informacji.

Agencje takie zatrudniaja wysoce utalentowanych ludzi. Jedy-
nie osoby zdolne i doswiadczone moga spelni¢ wymagania
stawlane przez ogoélnokrajowa reklame. Pracujac wspdlnie,
uczjc si¢ jeden od drugiego i dzi¢ki kazdemu nowemu przed-
siewzigciu, niektore z tych oséb staja si¢ mistrzami.

Ludzie przychodza i odchodza, ale pozostawiaja zapis swoich
dziatan i swoje pomysly. Te zas staja si¢ cz¢$cia narzedzi danej
organizacji oraz przewodnikiem dla wszystkich, ktérzy pdjda
w ich §lady. Tak wi¢c na przestrzeni dziesigcioleci takie agen-
cje staja si¢ magazynem doswiadczen zwigzanych z reklama,
udowodnionych zasad 1 metod.

Co wigksze agencje wchodza takze w bliski kontakt z eksper-
tami ze wszystkich dziedzin biznesu. Ich klientami sa zazwy-
czaj dominujace koncerny, wigc moga one obserwowac skut-
ki stosowania niezliczonych metod i strategii. Stajq si¢ jakby
baza danych wszystkiego, co dotyczy marketingu. Niemal
kazda pojawiajaca si¢ w biznesie kwestia dotyczaca sprzedazy
znajduje precyzyjna odpowiedZ potwierdzona wieloma do-
swiadczeniami.



Rozdziat I. Jak ustala sig¢ prawa reklamy

W tych warunkach, w miejscach, gdzie istniejq one przez dtu-
gl czas, reklama 1 marketing staja si¢ naukami $cistymi. Kaz-
de dziatanie jest doktadnie planowane. Busola $cistej wiedzy
wyznacza najkrotsza, najbezpieczniejsza, najtansza droge do
zamierzonego celu. Uczymy si¢ zasad i potwierdzamy je po-
przez wielokrotne testy. Robi si¢ to przez reklamy monito-
rowane, poprzez rejestrowanie odpowiedzi, najczesciej przy
uzyciu kuponéw. Porownujemy jeden sposob z wieloma inny-
mi oraz zapisujemy wyniki. Kiedy jedna z metod niezmiennie
okazuje si¢ najlepsza, staje si¢ ona ustalong zasada.

Reklamy w sprzedazy wysytkowej §ledzone sa z doktadnoscia
do ulamka centa. Koszt przypadajacy na jedna odpowiedz
1 koszt przypadajacy na jeden dolar sprzedazy widoczne sa
z ogromng dokladnoscia. Jedna reklama porownywana jest
z druga, jedna metoda z inna.

Poréwnuje si¢ naglowki, uklady stron, rozmiary, uzyte argu-
menty 1 obrazki. W przypadku niektérych reklam sprzedazy
wysylkowej zredukowanie kosztow uzyskania danego wyniku
nawet o jeden procent to duzo. Nie ma tu miejsca na zgady-
wanki. Trzeba wiedziec, co jest najlepsze. Dzigki temu to wla-

s$nie reklamy sprzedazy wysylkowej jako pierwsze ustanowily
wiele naszych podstawowych praw.

W sytuacjach, gdzie bezposrednie odpowiedzi klientéw nie sa
mozliwe, sprawdzamy dane z dwoch miast. Mozna w ten spo-
sOb poréwnac dziesigtki metod, mierzac koszty sprzedazy.

Najczgsciej jednak stosowang metoda jest uzycie kupondw.
Oferujemy probke, ksiazke, darmowg paczke lub co$ innego,
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aby zacheci¢ do bezposrednich odpowiedzi. W ten sposob
dowiadujemy si¢, jaka reakcje generuje kazda reklama.

Te liczby nie sq jednak ostateczne. Jedna reklama moze przy-
nie$¢ zbyt wiele bezwartosciowych odpowiedzi, inna od-
powiedzi, ktore sa cenne. Tak wi¢c nasze konicowe wnioski
zawsze oparte sq na koszcie wyliczonym na jednego klienta,
lub koszcie na jeden dolar sprzedazy. Plany takich kampanii
z uzyciem kuponéw omoéwione sa w dalszej czesci ksigzki,
w rozdziale Kampanie testowe. Tutaj wyjasniamy tylko, jak je sto-
sujemy w celu odkrywania zasady reklamy.

W duzej agencji obserwuje si¢ 1 notuje naplyw kuponéw dla
wielu réznych produktéw. Przy jednym produkcie kupony sa
drukowane czasami na tysigcach réznych reklam. W ten spo-
sob testujemy wszystko, co tyczy si¢ reklamowania. Odpo-
wiadamy na niemal wszelkie mozliwe pytania poprzez cale
mnéstwo monitorowanych odpowiedzi.

Niektore rzeczy, o jakich dowiadujemy si¢ w ten sposéb, moz-
na zastosowac tylko w kilku dziedzinach. Lecz nawet one do-
starczajg nam podstawowych zasad dla przedsigwzie¢ podob-
nych. Inne stosuja si¢ do wszystkich dziedzin. Staja si¢ one
ogdlnymi, podstawowymi zasadami tworzenia reklam. Zaden
madry tworca reklam nigdy nie odstapi od takich niezmien-
nych praw.

W tej ksiazce proponujemy zajac si¢ tymi podstawowymi za-
sadami, obowiazujacymi zawsze 1 wszedzie. Bedziemy uczy¢
jedynie uznanych i ustalonych technik. Tak jak we wszystkich
dziedzinach sztuki, nauki i mechaniki, w reklamie takze ist-
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Rozdziat I. Jak ustala sig¢ prawa reklamy

nieje technika. I jest ona, tak samo jak w innych dziedzinach,
zasada gtdwna i podstawowa.

Brak tych podstaw byl w przesztosci gléwnym problemem
reklam. Kazdy pracownik byl prawem sam dla siebie. Za-
mknieta ksiega byta dla niego cala poprzednio uzyskana wie-
dza i wszelki postep w tej dziedzinie. Bylo to jakby kto$ pro-
bowal zbudowaé lokomotywe, nie dowiadujac si¢ wezesniej,
co zrobili juz inni. Tak jakby Kolumb wyruszal odkry¢ nie-
znany wczesniej lad.

Ludzie kierowali si¢ kaprysami i fantazja — zmiennymi, bla-
dzacymi podmuchami. Rzadko docierali do portu. Jesli im
si¢ udawalo, zupelnie przypadkowo, to po dlugiej i okrezne;
drodze. Kazdy z tych wczesnych zeglarzy wytyczal na mo-
rzu reklamy wlasny, oddzielny szlak. Nie bylo map, ktorymi
mogliby sie kierowaé. Zadna latarnia morska nie zaznaczala
brzegu, zadna boja nie ostrzegala przed rafa. Katastrofy nie
byly nigdzie odnotowywane, wigc niezliczone przedsigwzigcia
spotkala katastrofa na tych samych skalach czy mieliznach.
Reklama byta hazardem, spekulacja z gatunku tych najbar-
dziej lekkomyslnych. Bylo réwnie prawdopodobne, Ze ten
albo tamten czlowiek odgadnie stuszny kierunek dzialania.
Nie bylo zadnych bezpiecznych wskazéwek, poniewaz nie-
wiele 0oséb zeglowalo tym samym kursem wigcej niz raz.

Ten stan rzeczy ulegl polepszeniu. Obecnie jedyna niepew-
nos$¢ dotyczy¢ moze ludzi i produktéw, nie metod. Trudno
jest wymierzy¢ ludzkie dziwactwa, preferencje i uprzedze-
nia; to, co lubia, a czego nie. Nie mozemy powiedzie¢, ze
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dany produkt bedzie popularny, wiemy tylko, jak sprzedac go
w najbardziej skuteczny sposob. Pewne przedsigwzigcia moga
upasd, ale takie upadki nie skoficza si¢ katastrofa. Straty, jesli
nastapia, beda niewielkie. A przyczyny beda czynnikami, kto-
re nie maja nic wspolnego z reklama.

W tych nowych warunkach reklama rozkwitta. Wzrosta jej
ilos¢, jej prestiz i szacunek. Niebezpieczenstw jest takze wie-
lokrotnie wigcej. Tylko dlatego, ze hazard stal si¢ nauka Scisla,
a spekulacja sprawg bardzo konserwatywna.

Te fakty powinny zosta¢ uznane przez wszystkich. Nie jest
to odpowiednie miejsce dla sofistyki czy teorii ani dla zad-
nych innych blednych ognikéw. To $mieszne, kiedy Slepiec
prowadzi Slepca. Jest to zalosne w dziedzinie o tak szerokich
mozliwos$ciach. Sukces jest rzadkos$cia, ogromny sukces jest
niemozliwy, jesli nie dziatamy wedlug praw tak niezmiennych
jak prawo grawitacji.

Naszym glownym celem tutaj jest wicc ustali¢ te prawa i po-
wiedzie¢ Wam, jak je sprawdzi¢ samemu. Po nich jest jesz-
cze mnostwo wariacji. Zadne dwie kampanie reklamowe nie
sq nigdy przeprowadzane wedlug identycznych schematow.
Indywidualnos¢ jest podstawa. Imitacja jest hanba. Lecz te
rzeczy zmienne, ktore sa zalezne od pomystowosci, nie moga
znajdowac si¢ w podreczniku reklamy. Ten jest tylko do stwo-
rzenia podstaw.

Mamy nadziej¢ pobudzi¢ rozwdj reklamy dzigki lepszemu jej
zrozumieniu. Mamy nadziej¢ umiesci¢ ja wsréd innych dzie-
dzin biznesu, azeby zostala uznana za jedno z najbezpiecz-
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niejszych, najpewniejszych przedsiewzie¢ prowadzacych do
duzych zyskow. Tysiace wybitnych sukceséw ukazuje mozli-
wosci reklamy. Ich réznorodnos$é dowodzi, ze jej zakres jest
niemal nieograniczony. A mimo to tysiace ludzi potrzebuja-
cych jej, ktérzy bez niej nigdy nie zdobeda wielkich rynkéw
zbytu, wciaz uwazaja jej osiagnigcia za poniekad przypadkowe.
Tak bylo, ale teraz juz tak nie jest. Mamy nadzieje, ze ksigzka
ta rzuci troch¢ nowego $wiatla na to zagadnienie.



Rozdziat 4.
Reklamy w sprzedazy wysytkowej

Czego nas ucza reklamy:

Najsurowszym testem dla twoércy reklam jest wysytkowa
sprzedaz towaréw. Lecz jest to szkola, ktora musi on ukon-
czy¢, zanim moze mie¢ nadziej¢ na sukces. Koszty 1 wyniki
sq widoczne natychmiast. Falszywe teorie rozplywaja si¢ jak
$nieg na stonicu. Reklama jest dochodowa albo nie, co widac
wyraznie po liczbie zaméwien. Liczby, ktore nie klamia, mo-
wia nam natychmiast o wartosci danej reklamy.

To dodaje ludziom zapalu. Wyeliminowane zostaja wszelkie
zgadywanki. Kazdy blad wyraznie wida¢. Ludzie szybko tra-
ca swoja pyche, widzac, jak czesto ich osady sa bledne —
czesto dziewigé razy na dziesig¢. Tutaj czlowiek uczy sig, ze
aby reklamy mialy jaka$ szans¢ sukcesu, nalezy je budowaé na
podstawach naukowych. I uczy si¢ tez, ze kazdy zmarnowa-
ny dolar powigksza poniesione koszty. Oto wydajnosc i twar-
da ekonomia pod rzadami szefa, ktérego nie da si¢ wykiwac.
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Wtedy i tylko wtedy cztowiek jest zdolny stosowac te same
zasady 1 zabiegi do wszystkich reklam.

Pewien czlowiek sprzedawal towar po 5 dolaréw za sztuke.
Koszt tej reklamy wynosit 85 centéw na jedno zamowienie.
Inny cztowiek wykonal reklame, ktéra wedlug niego miata
by¢ lepsza. Jej koszt wyniost 14,2 dolara na kazde uzyska-
nie dzi¢ki niej zamdwienie. Jeszcze inny czlowiek wykonat
reklame, ktora przez dwa lata przynosila zaméwienia, gdzie
koszt reklamy wynosil $rednio 41 centéw na jedna sprzedana
sztuke. Porownajcie réznicg, majac na uwadze 250 000 od-
powiedzi rocznie. Pomyslcie, jak cenny byt czlowiek, ktory
zmniejszyl koszt odpowiedzi o polowe. Pomyslcie, co by to
oznaczalo, gdyby kontynuowano tamta reklame za 14,2 dola-
ra, nie majac zadnego monitoringu wynikow.

A mimo to sa tysiace reklamodawcow, ktorzy robig wlasnie
tak. Wydaja duze sumy na zgadywanie. I tak jak tamten czto-
wiek niepotrzebnie placg za kazda sprzedaz od 2 do 35 razy
wigcej, niz moglaby ona kosztowa¢. Studiowanie reklam wy-
sytkowych odkrywa wiele takich rzeczy, ktérych warto si¢ na-
uczy¢. Jest to podstawowy przedmiot do poznania. Po pierw-
sze, jedli utrzymuje si¢ je pewien czas, wiemy, co si¢ oplaca.
Dlatego jest to dobra reklama dla takiego rodzaju produktéw.
Bardzo prawdopodobne jest, ze obecny ksztalt reklamy po-
wstal w wyniku poréwnania wielu monitorowanych reklam.
Dlatego jest to faktycznie, nie teoretycznie, najlepsza reklama.
Nie oszuka Cig¢. Nauki, jakie niesie ze soba, sa zasadami, ktore
madrzy ludzie stosuja do wszystkich rodzajow reklam.
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Reklamy wysytkowe zawsze pisane sg malym drukiem. Mniej-
szym nawet niz zwykly druk. Ta ekonomia miejsca jest uniwer-
salna. Dowodzi wigc niezbicie, ze wigkszy druk si¢ nie oplaca.
Pamietaj o tym, kiedy podwajasz wynajmowang powierzch-
ni¢, podwajajac wielko$¢é swojej czcionki. Reklama moze na-
dal by¢ oplacalna, ale monitorowanie wynikéw dowiodlo, ze
placisz wtedy podwodjna cene za kazda sprzedaz. W sprzedazy
wysylkowej nie ma marnowania przestrzeni. Kazda linijka jest
wykorzystana. Rzadko dodaje si¢ ozdobne marginesy. Pamig-
taj o tym, kiedy korci Cig, azeby zostawi¢ niezagospodarowa-
ny kawalek cennej przestrzeni.

W reklamach wysytkowych nie ma czczej gadaniny. Nikt si¢
nie chwali, nie ma bezcelowego paplania. Nikt nie prébuje
nikogo zabawia¢. Nie ma powodéw do $miechu. Reklamy wy-
sylkowe zwykle zawieraja kupon. Jest on tam po to, zeby go
wyciac 1 zachowac jako przypomnienie, ze czytelnik zdecydo-
wal sig co$ zrobic.

Specjalisci tworzacy reklamy wysytkowe wiedza, ze ludzie za-
pominaja. Czytaja jakies§ interesujace czasopismo. Wciagajq si¢
w umieszczong tam histori¢. Duzy procent ludzi czytajacych
reklame i1 decydujacych si¢ na dziatanie zapomni o swojej de-
cyzji po pigciu minutach. Specjalisci od reklam wysylkowych
wiedza z testow o tym marnotrawstwie 1 nie zgadzajq si¢ na
nie. Dlatego dolaczaja przypomnienie, ktére mozna wyciaé
1 zachowad, a ktére potem pojawi sig, kiedy czytelnik bedzie
gotoéw do dzialania.

27



Claude Hopkins

W reklamach wysylkowych obrazki zawsze sa zwiazane z te-
matem. Same w sobie sprzedajg towar. Zarabiaja na miejsce,
ktére zajmuja na stronie. Ich wielko$¢ mierzy si¢ wedlug ich
waznosci. Obrazek sukni, ktorg probujemy sprzedaé, moze
zajmowac duzo miejsca. Rzeczy mniej wazne dostaja go
mniej.

Obrazki w zwyklych reklamach ucza niewiele. Sa prawdopo-
dobnie rezultatem kaprysu. Za to obrazki w sprzedazy wy-
sytkowej moga stanowi¢ polowe jej kosztow. I badZz pewny,
ze kazdy ich szczegdl zostal ustalony poprzez wiele testow
porownawczych. Zanim zamiescisz bezcelowo obrazki, tylko
po to, zeby zrobi¢ dekoracje lub przyciagna¢ uwage, przejrzyj
par¢ reklam wysyltkowych. Zapamigtaj, na jakich zasadach
umieszcza sie tam obrazki.

Pewien cztowiek reklamowal inkubator do wylegu kurczat,
ktory chcial sprzedawaé wysytkowo. Wydrukowane reklamy
z odpowiednimi nagléwkami przyniosly doskonale wyniki.
Lecz wpad! on na pomyst, ze cieckawy obrazek zwigkszy jesz-
cze te zyski. Zwigkszyl wiec przestrzen reklamowa o 50%, zeby
doda¢ rzad kurzych sylwetek. Rzeczywiscie zrobil ogromne
wrazenie, ale jego koszty w przeliczeniu na jedng odpowiedz
wzrosty dokladnie o te 50%. Ta nowa reklama, ktora kosz-
towala o polowe wigcej przy kazdym wydaniu, nie przynio-
sta ani jednej dodatkowej sprzedazy. Czlowiek ten przekonal
sig, ze uzytkownicy inkubatorow to ludzie praktyczni. Szukaja
atrakcyjnych ofert, a nie obrazkow.
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Pomyglcie o niezliczonych niemonitorowanych kampaniach,
gdzie tego rodzaju kaprys moze kosztowaé polowe pienig-
dzy przeznaczonych na reklame, nie przynoszac w zamian
ani centa. I moze tak trwac rok po roku. Reklamy wysytko-
we opowiadaja historig, ktorej celem jest uzyskanie natych-
miastowe]j sprzedazy. Nie ma tam zadnych ograniczen co do
ilosci zamieszczonego tekstu. Ich mottem jest: ,,Im wiccej
moéwisz, tym wigeej sprzedajesz”. I nigdy jeszcze w zadnym
tescie, o jakim styszelismy, nie udowodniono inaczej.

Czasem tworzy si¢ reklamy male, czasem duze. Zadna nie
jest zbyt mala, Zzeby opowiedzie¢ rozsadng histori¢. Ale dwa
razy wigksza reklama powinna przynosi¢ dwa razy wigksze
zyski. A reklama cztery razy wigksza — zyski czterokrotnie
wicksze, 1 zwykle jeszcze troche na dodatek. Lecz dzieje si¢
tak tylko wtedy, kiedy duza powierzchnia wykorzystana jest
réwnie dobrze jak mala. Jezeli tylko powig¢kszymy reklame na
pot strony do wielkosci calej strony, to wylacznie podwoimy
koszty odpowiedzi. Zaanalizowali§my wiele testow, ktore to
potwierdzily.

Spéjrzcie na reklame¢ Mead Cycle Company' — typowg re-
klame¢ w sprzedazy wysylkowej. Pojawia si¢ ona od wielu lat,
niezmiennie ta sama. Pan Mead powiedzial mi, Ze nawet za 10
000 dolaréw nie zmieni ani stowa w swoich reklamach. Przez
wiele lat poréwnywal jedng reklamg z inna, a reklamy, ktore
widzicie dzisiaj, sa wynikiem koficowym tych eksperymentow.
Zauwazcie, jakich obrazkéw uzywa, jakie daje nagltowki, jak
dba o oszczedzanie przestrzeni, piszac drobnym drukiem. Te

! Mead Cycle Company — producent rowerdw (przyp. thum.).
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reklamy sq niemal tak idealne dla swojego celu, jak to tylko
w reklamach mozliwe.

Podobnie dzieje si¢ z kazda inna reklamg wysytkowa, kto-
ra pojawia si¢ przez wiele lat. Kazda jej cecha, kazde stowo
1 kazdy obrazek uczg reklamy w jej najlepszym wydaniu. Moze
Ci si¢ nie podobaja, moze wydaja si¢ niezbyt atrakcyjne, zatto-
czone, malo czytelne — obojetne. Ale sprawdzenie wynikow,
jakie przyniosty, dowiodlo, ze te wlasnie reklamy sq najlep-
szym sprzedawcg dla swoich produktéw, najlepszym z wymy-
slonych do tej pory. I z cala pewnoscia oplacajq sie¢.

Reklamy wysylkowe sa jak sady najwyzszej instancji. Jesli
chcesz, mozesz zdoby¢ te same instrukcje, monitorujac inne
reklamy. Ale reklamy sprzedazy wysytkowej sq modelowe.
Sprzedaja z zyskiem towary w trudnych warunkach. Duzo
trudniej jest zdoby¢ pisemne zamowienie niz wystaé kupu-
jacych do sklepéw. Trudno jest sprzedawac towary, ktorych
nie mozna zobaczy¢. Reklamy, ktorym si¢ to udaje, sa dosko-
nalymi przyktadami. Nie mozemy zawsze dostosowac si¢ do
wszystkich zasad reklam wysylkowych, chociaz wiemy, Ze po-
winni$my. Reklamodawca wymusza kompromisy. By¢ moze
fakt, iz jeste$my dumni z naszych reklam, tez ma swoj wplyw.
Ale kazde odstepstwo od tych zasad powigksza nasze koszty
sprzedazy. Dlatego jest to zawsze kwestia decyzji, ile jeste§my
gotowi zaplaci¢ za naszg lekkomys$lno§¢. PowinniSmy przy-
najmniej wiedzie¢, ile placimy.

Mozemy poréwnaé monitorowane reklamy jedna z druga.
Zawsze kiedy tak robimy, niezmiennie odkrywamy, ze im bar-
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dziej zblizymy si¢ do starego wzoru reklam wysytkowych, tym
wigcej klientéw zyskujemy za wydane pieniadze. To jest kolej-
na wazna rzecz. Przemysl to. Jaka jest tak naprawde réznica
miedzy sklonieniem klienta do kupna przez wystanie zamo-
wienia a kupna przez odwiedzenie sklepu? Dlaczego meto-
dy tych sprzedazy powinny si¢ r6zni¢? Nie powinny. Jesli tak
jest, dzieje si¢ tak dla jednego z dwoch powodow. Albo rekla-
modawca nie wie tego, co wie tworca reklam wysytkowych
(reklamuje na §lepo), albo §wiadomie poswigca jaki§ procent
swoich zyskow, zeby zaspokoi¢ swoje pragnienia.

Mozna to troche usprawiedliwic, tak jak mozna usprawiedli-
wi¢ posiadanie pigknych biur i budynkéw. Wickszos$¢ z nas
sta¢ na to, zeby zrobi¢ co$ dla zaspokojenia dumy 1 wyrobienia
sobie opinii u innych. Ale powinni§my wiedzie¢, co doktad-
nie robimy. Powinnis§my zna¢ cen¢ naszej dumy. Wtedy, jesli
nasza reklama nie zdota przynies¢ nam pozadanych wynikéw,
wréémy do naszego modelu — dobrej reklamy wysyltkowe;
— 1 wyeliminujmy marnotrawstwo.



Rozdziat 7.
Podawanie konkretow

Uogolnienia i frazesy sptywaja po ludziach jak woda po kacz-
ce. Nie robig absolutnie zadnego wrazenia. Powiedzie¢: ,,Naj-
lepsze na swiecie”, ,,Najnizsza mozliwa cena” itd. to w najlep-
szym wypadku stwierdzenie tego, czego klient oczekuje. Ale
tego rodzaju superlatywy sa zwykle szkodliwe. Sugerujq mato
konkretne wypowiedzi, sklonnosci do przesady, beztroske,
jesli chodzi o méwienie prawdy. Sklaniaja czytelnikow do nie-
dowierzania we wszystkie stwierdzenia, jakie jeszcze podamy.

Ludzie uznaja, ze w wypowiedziach sprzedawcow, tak jak
w poezji, dopuszczalne sa pewne przerysowania. Mozna po-
wiedzie¢: ,,Nadrzednej jakosci” 1 nikt nie nazwie tego klam-
stwem, chociaz wiadomo, ze inne marki s3 réwnie dobre.
Spodziewamy si¢, ze sprzedawca bedzie si¢ staral mowic
wszystko co najlepsze i wybaczamy pewna doz¢ przesady
zrodzong z entuzjazmu. Ale doktadnie z tego powodu ogdlne
stwierdzenia maja niewielka wartos¢. Ktos, kto czesto uzywa
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superlatywow, musi liczy¢ si¢ z tym, ze wszystkie jego stwier-
dzenia przyjmowane beda ostroznie.

Z kolei ktos, kto powie co$ konkretnego, to albo méwi praw-
de, albo klamie. Ludzie nie spodziewaja si¢, zeby sprzedaw-
ca kltamal. Wiedza, ze nie moze pozwoli¢ sobie na klamstwa
drukowane w prasie w ogromnej liczbie egzemplarzy. Rosnace
powazanie dla reklam zawdzigczamy w duzym stopniu wzra-
stajacemu szacunkowi dla ich prawdomdéwnosci. Konkretne
stwierdzenia sq wiec zwykle przyjmowane bez zastrzezen. Po-
dawane liczby zazwyczaj nie sa kwestionowane. Kiedy podaje
si¢ fakty, ma to swojq wagg i skutek.

To jest bardzo wazne 1 trzeba si¢ nad tym zastanowié, jesli
chodzi o sprzedaz osobista 1 wysylkowa. Wage jakiegos argu-
mentu cz¢sto mozna zwielokrotnié, czyniagc go konkretnym.
Jesli powiemy, ze lampa zarowa daje wigcej Swiatta niz lampa
weglowa, pozostawiamy nieco watpliwosci. Jesli powiemy, Ze
daje ona $wiatla trzy i jedng trzecig wigcej, ludzie zrozumieja,
ze poczyniliSmy testy i poréwnania.

Sprzedawca moze powiedzie¢: ,,Obnizylismy nasze ceny”, nie
wywolujac dzigki temu zadnego wigkszego wrazenia. Lecz
kiedy powie: ,,Obnizylismy nasze ceny o 25%7, petna war-
to$¢ tego stwierdzenia dociera do klientéw. Pewien sprzedaw-
ca wysyltkowy sprzedawal ubrania dla kobiet z biedniejszych
klas. Latami uzywal sloganu: ,Najnizsze ceny w Ameryce”.
Jego rywale skopiowali to. Potem gwarantowal, ze sprze-
da taniej niz ktokolwiek inny. Jego rywale zrobili podobnie.
Wkrotce takie stwierdzenia byly powszechnie uzywane przez
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wszystkich sprzedawcow w tej branzy i staly si¢ wyswiech-
tane. W koticu zwrdcil si¢ po rade do specjalistow 1 zmie-
nit lini¢ reklamy na: ,,Nasz zysk netto wynosi 3%”. To bylo
konkretne stwierdzenie i okazalo si¢ bardzo imponujace. Przy
takich obrotach, jakie oni mieli, bylo oczywiste, ze ich ceny
muszg by¢ minimalne. Nikt nie moze prowadzi¢ intereséw za
prowizje nizsza niz 3%. W nastepnym roku ich biznes zano-
towal niestychany wzrost.

W pewnym okresie zapanowalo powszechne przekonanie, ze
w biznesie samochodowym ludzie osiagaja nadmierne zyski.
Pewien producent, po konsultacji z ekspertami, ,,wypuscil”
takie hasto: ,,Nasz zysk wynosi 9%”. Potem obliczyt rzeczy-
wisty koszt cz¢sci auta za 1500 dolaréw. Doszedt do 735 do-
larow, uwzgledniajac tylko wewnetrzne elementy budowy sa-
mochodu, zanim jeszcze wyliczyl elementy zewnetrzne, ktore
kazdy tatwo mogl dostrzec. Ten producent odniést wielki
sukces w tamtym czasie — dzigki takiej reklamie.

Mydlo do golenia reklamowano od dawna hastami: ,,Mn6-
stwo piany”, ,,Nie wysycha na twarzy”, ,,Dziala natychmiasto-
wo” itd. Kazdy z producentow mial takie same szanse, zeby
zaimponowa¢ kupujacym takimi cechami produktu. Wtedy
pojawil si¢ nowy producent. Byla to niesamowicie trudna
branza, poniewaz kazdego klienta trzeba bylo odebrac¢ komus
innemu. Ten nowy producent podal konkretne fakty. Powie-
dzial: ,,Zmickcza zarost w ciagu jednej minuty”, ,,Przez dzie-
sie¢ minut zachowuje cala piang na twarzy”, ,, Kofncowy wy-
nik przetestowania i poréwnania 130 receptur”. Chyba nigdy
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nie bylo szybszego ani wigkszego sukcesu reklamowego na
réwnie trudnym polu.

Producenci zyletek od dawna reklamowali szybkie golenie.
Jeden z producentéw stwierdzil, ze golenie zajmuje 78 se-
kund. To bylo konkretne. Sugerowalo, ze rzeczywiscie prze-
prowadzono testy. Z dnia na dzien niesamowicie zwickszylta
si¢ sprzedaz produktéw marki, ktorej wlascicielem byt tamten
czlowiek.

Przed laty wszystkie rodzaje piwa reklamowano jako ,,czyste”.
Stwierdzenie to nie robilo zadnego wrazenia. Im wigksza
czcionka to drukowano, tym wicksze bylo to wariactwo. Po
czym, po wyrzuceniu milionéw w bloto dla utrwalenia tego
trazesu w umystach klientow, jeden z browarnikoéw wydruko-
wal rysunek, gdzie piwo chlodzilo si¢ na szklanej tafli w fil-
trowanym powietrzu. Ukazal tez filtr ze zmielonego bialego
drewna, przez ktory przeplywala kazda kropla, oczyszczajac
si¢. Powiedzial, jak to butelki myje si¢ maszynowo cztery razy.
Jak wykopat studni¢ gl¢boka na 1300 metrow, z ktoérej czer-
pie czysta wode do piwa. Jak po latach pracy i 1018 przepro-
wadzonych eksperymentach nadali piwu niezréwnany smak.
I jak kazdy zaczyn robi si¢ zawsze z tego samego pierwotne-
go szczepu drozdzy. Wszystko to moglby powiedzie¢ kazdy
browarnik. Byly to normalne zasady produkcji kazdego piwa.
Lecz on byl pierwszym, ktory to ludziom powiedzial, kiedy
inni wolali tylko ,,czyste piwo”. Odnidsl najwickszy sukces,
jaki kiedykolwiek osiagnieto w reklamach piwa.
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,Uzywane na calym $wiecie” to okreslenie bardzo elastyczne.
Az raz jedna reklama podala: ,,Uzywane przez ludzi pi¢édzie-
sigciu dwoch narodow §wiata”, a wiele innych poszlo w jej
slady.

Jedno stwierdzenie zajmuje pewnie tyle samo miejsca co inne,
lecz stwierdzenie konkretne moze si¢ okazaé wielokrotnie
bardziej skuteczne. Réznica jest ogromna. Jesli jakas cecha
warta jest tego, aby ja podac, zréb to w sposob, ktory wy-
wola najwicksze wrazenie. Wszystkie te rezultaty trzeba prze-
studiowacd. Sprzedaz poprzez reklameg jest bardzo kosztowna.
Paplanina czy dygresje domokrazcy nie maja wickszego zna-
czenia. Kiedy jednak przemawia si¢ do milionéw 1 kosztuje to
wielkie pieniadze, waga Twoich argumentéw ma znaczenie.
Wszelkie uogélnienia nie maja absolutnie zadnego znaczenia.
To jakby$my powiedzieli: ,,Czes¢, jak si¢ masz?”, nie majac
wecale zamiaru dowiadywac si¢ o czyje$ zdrowie. Zas konkret-
ne stwierdzenia umieszczone w druku brane s3 dostownie
1 uznaje si¢ cala ich wartosc.



Rozdziat |3.
Korzystanie z probek

Sam produkt powinien by¢ swoim najlepszym sprzedawca.
Nie tylko produkt, lecz produkt tacznie z wrazeniem 1 atmos-
tera, ktore stworzymy wokol niego. Z tego powodu probki
majg pierwszorzedne znaczenie. Obojetne, ile by nie koszto-
waly, zazwyczaj 1 tak s3 najtansze, jesli potraktujemy je jako
metode sprzedazy. Tak jak domokrazca nie wychodzi z domu
bez swojej walizeczki probek, tak samo nie powinien specja-
lista od reklamy.

Rozdawanie probek nie dotyczy wylacznie rzeczy malych, jak
zywno$¢ czy produkty markowe. W ten czy inny sposéb moz-
na wykorzystywa¢ probki niemal we wszystkich dziedzinach.
Rozdawalismy juz probki ubran. Obecnie rozdajemy plyty
gramofonowe. Probki stuza wielu wartosciowym celom. Po-
zwalaja na uzycie w reklamach wyrazu ,,gratis” albo ,,darmo-
wy”. To czesto przysparza czytelnikow. Wickszos¢ ludzi chee
si¢ dowiedzie¢ o kazdym prezencie. Testy nierzadko pokazu-
ja, ze probki placg za siebie — by¢ moze nawet kilkakrotnie
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wigcej — poprzez pomnozenie liczby czytelnikéw Waszych
reklam bez kosztow na dodatkowe miejsca reklamowe. Prob-
ki sktaniaja do dzialania. Czytelnik reklamy moze nie by¢ wy-
starczajaco przekonany, zeby dokona¢ zakupu, ale gotow jest
dowiedzie¢ si¢ wigcej o produkcie, ktory oferujesz. Wycina
wigc kupon, odklada go na bok, a pdzniej wysyla go pocz-
ta lub zanosi do sklepu. Bez kuponu predko by zapomnial.
Wtedy mamy nazwisko 1 adres osoby zainteresowanej. Mozna
przekona¢ go do siebie, dajac mu swoj produkt. Mozna daé
mu pelniejsze informacje. Mozna utrzymac z nim kontakt.

Taki czytelnik moze nie przeczytaé naszej reklamy przez na-
stepne pot roku. Wrazenie, jakie na nim zrobimy, zniknie. Ale
kiedy do nas napisze, mamy szans¢ doprowadzi¢ z tym klien-
tem do konica wszystko, co tylko mozna zrobi¢. Prébka placi
za siebie w ten sposob, ze oszczedza nam marnotrawstwa.

Czasem mala probka nie jest obiektywnym testem. Wtedy
mozemy przesta¢ do sklepu polecenie wydania pelnej paczki.
Albo mozemy zaznaczy¢, ze kupon jest wymienialny w skle-
pie na pelna paczke. W ten sposéb uzyskujemy dluzszy czas
testowania produktu przez klienta. Powiesz, ze to jest kosz-
towne. Rownie kosztowne jest zyskac sobie zainteresowanie
potencjalnych klientéw. Doprowadzenie kogo§ do momentu,
kiedy napisze list z prosba o probke, moze kosztowac 50 cen-
tow. Nie wahaj si¢ dotozy¢ jeszcze 15 centow, zeby to zainte-
resowanie zacz¢lo procentowac.

Inny sposéb, w jaki prébki placa za siebie, to monitorowanie
Twoich reklam. Rejestruje, jakie zainteresowanie wywolales.
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Mozesz wiec porownywac reklamy miedzy soba; ich tytuly,
plan i zastosowane metody. To w kazdej branzy daje olbrzy-
mie oszczednos$ci. Nawet najmadrzejszy, najbardziej doswiad-
czony czlowiek nie potrafi zgadnac, co wywola najwickszy
oddzwick w danej dziedzinie reklamy. Bez Zadnego klucza
Twoje zyski z duzym prawdopodobienstwem beda Ci¢ kosz-
towa¢ dwa razy wigcej niz to konieczne. A wiemy ponadto,
ze pewne reklamy tego samego produktu moga kosztowac
dziesig¢ razy wigcej niz inne. Prébka moze zaplacic za siebie
swoja kilkakrotng warto§¢ przez to, ze daje Ci dokladny mo-
nitoring, Ponadto probki pozwalaja skierowac klientéw tam,
gdzie zaopatrza si¢ w towar. To jest wazne, zanim zyskasz
powszechna dystrybucje.

Wielu reklamodawcéw traci sporo, skapiac na drobne wydat-
ki. Boja si¢ narzucac albo probujg zaoszczedzic jakies grosze.
Dlatego kaza placi¢ po dziesi¢é centow za probke albo kupié
znaczek na wysylany list, albo jeszcze cos. Otrzymanie kazdej
takiej dziesieciogroszowki moze ich kosztowac¢ od 40 centow
do 1 dolara. To znaczy, ze koszty odpowiedzi wzrosng o te
kwoty. A jednak zdumiewajaco wielu woli raczej ponies¢ ten
dodatkowy koszt, niz podarowac probke.

Nalozenie ceny na probki znacznie opéznia odpowiedzi. No
1 zabrania uzywac stow ,,za darmo” w reklamie, ktore zazwy-
czaj z nawigzka placa za wszystkie probki.

Z tego samego powodu niektére reklamy moéwia: ,,Kup jedng
paczke, a my kupimy ci druga”. Albo ustalaja, ze kupon daje
czg$ciowa obnizke ceny detalicznej towaru. Kazde monito-
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rowanie wynikow udowodni, ze takie oferty nie oplacaja si¢.
Zanim nie przekonamy w pelni naszego przyszlego klienta,
réwnie trudno jest uzyska¢ od niego zaptacenie polowy kwo-
ty, jak i uiszczenie pelnej zaplaty za towar. Pamietaj, ze to
Ty jestes sprzedawcg. To Ty masz wzbudzaé zainteresowanie.
Nie utrudniaj wigc ludziom okazania go. Nie kaz przyszlym
klientom placic za Twoje wysitki sprzedania im danego towa-
ru. Trzech na czterech nie zaplaci — a nawet dziewigciu na
dziesigciu.

Koszty zapytan o probki roznig si¢ w kazdej branzy. Zale-
z3 od wielkosci zainteresowania produktem. Niektore rze-
czy sa interesujace dla kazdego, inne dla niewielkiej grupy.
Jedno wydanie gazet w Nowym Jorku spowodowalo wysyp
1460 000 kuponéw na mleko skondensowane. Przy reklamie
napoju czekoladowego zwrécono do sklepow jedna piata wy-
drukowanych w gazetach kuponéw. Inny produkt, nieuzywa-
ny tak czg¢sto, moze sprowadzi¢ do sklepéw tylko utamek tej
liczby kuponow. Ale koszt zapytan o probki zwykle jest na
tyle duzy, ze jest wazny. Wobec tego nie zaniedbuj ich. Nie
zaluj wysitkéw na tych, ktorym juz prawie sprzedate$ towar.
Kazde zapytanie oznacza, ze potencjalny klient przeczytal
Twojq reklameg 1 jest zainteresowany. Bedzie cheial sprobowac
Twoj produkt i dowiedzie¢ si¢ o nim wigcej. Zrob tak, jak
zrobilbys, edyby ten klient stal przed Toba.

Koszt zapytan zalezy w duzej mierze od tego, jak te zapyta-
nia naplywaja. Kiedy prosimy ludzi o przesylanie kuponow,
zyskujemy minimalnie. Czesto cztery razy wigcej 0sOb przy-
niosloby ten kupon do sklepu. W reklamie, nad ktora obec-
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nie pracuje, uzyskanie zapytania o probki przestanego poczta
kosztuje nas $rednio 70 centéw kazde. Ta sama reklama daje
zapytania o probki w cenie od 18 do 22 centéw kazde, jesli
kupony przynosi si¢ do lokalnego sklepu. Wigckszo$¢ ludzi nie
pisze zbyt wielu listow. Pisanie to wysitek. By¢ moze nie majq
w domu znaczkéw. Niemal wszyscy chetniej zaplaca za prze-
jazd do sklepu po probki niz dwa centy za znaczek pocztowy.
Dlatego wszedzie gdzie to mozliwe, lepiej jest, kiedy probki
mozna dosta¢ w lokalnym sklepie.

W jednej z reklam dano do wyboru trzy mozliwosci. Klientka
mogla napisa¢ z prosba o probke, zadzwonic lub przyjs¢ do
sklepu. 70% zapytan nadeszlo przez telefon. Uzycie telefonu
jest powszechniejsze 1 wygodniejsze niz znaczki.

Nie zawsze mozliwe jest dostarczenie probek do wszystkich
sklepow. Wtedy odsylamy ludzi do kilku najwickszych. Sklepy
chetnie przyjma wiadomosé, ze przyjdzie do nich wielu ludzi.
A inni sprzedawcy zazwyczaj rowniez nie maja obiekciji, jesli
dostang swoje udzialy od sprzedazy. Wazne jest, aby ci sprze-
dawcy odsytali Ci kupony jak najpredzej. Wtedy mozesz od-
powiada¢ na zapytania, poki zainteresowanie potencjalnych
klientow jest jeszcze duze.

Mowi sig, ze wirdd korzystajacych z probek powtarzajq sig te
same osoby. Do pewnego stopnia tak jest. Lecz powtorki sta-
nowia niewielki procent. Nalezy to wliczy¢ w koszty. Jesli po-
wie si¢ ludziom ,,Tylko jedna prébka na osobg”, to sprébuja
oni dosta¢ ich wigcej. Ponadto te par¢ osob, ktére oszukuja,
to zwykle nie sq ludzie, ktorzy kupiliby ten towar. Nie traci-

87



Claude Hopkins

my wiec kupujacych, tylko prébki. Przy wielu réznych pro-
duktach rozdawalismy pelnowymiarowe opakowania towaru.
Paczki te kosztowaly od 10 do 50 centéow kazda. W niekto-
rych branzach przez jakis czas sprawdzalismy osoby, ktére do-
konaly ponownego zakupu. I okazalo sig, ze straty byly duzo
mniejsze niz koszt sprawdzania. W niektorych z kolei probki
trwonione sa na dzieci, ktére sq najbardziej chetne, zeby je
dosta¢. W takim razie napisz na kuponach: ,, Tylko dorosli”.
Dzieci nie beda mogly zrealizowaé takich kuponow i rzadko
beda przesylac je poczta.

Lecz trzeba by¢ ostroznym, publikujac kupony wazne na
opakowanie normalnej wielkosci, do zrealizowania w kazdym
sklepie. Niektorzy ludzie, nawet sprzedawcy, moga wykupic
duzo gazet. Dlatego nie oglaszamy daty takiej oferty. I dola-
czamy ja do gazet niedzielnych, ktérych nie da si¢ tak tatwo
wykupic.

Nie popieramy takze beztroskiego rozdawania probek. Prob-
ki dostarczane do domoéw, porzucane na schodach jak ulotki,
prawdopodobnie nigdy si¢ nie oplaca. Wiele z nich nie do-
ciera do domu czy do gospodyni. A kiedy juz si¢ to uda, nie
poprzedzaja tego zadne zapowiedzi. Produkt traci wartosc.
Nie jest wprowadzany w spos6b korzystny. To samo z poka-
zami w sklepach. Zawsze jest sposob uzyskania tych samych
rezultatéw za ulamek kosztow.

Wielu reklamujacych tego nie rozumie. Dostarczaja tysia-
ce probek do rozdania wedle uznania. Gdyby monitorowac
koszt odpowiedzi, reklamujacy zdumieliby si¢. Probki nalezy
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dawac tylko osobom zainteresowanym. Tylko ludziom, ktorzy
w jaki§ sposob okaza to zainteresowanie. Tylko tym, ktérym
opowiedziales§ swoja histori¢. Stwérz najpierw atmosfere sza-
cunku, pragnienia, oczekiwania. Kiedy ludzie beda w takim
nastroju, wtedy Twoja probka zwykle potwierdzi wartosci,
ktére zachwalasz.

Tutaj znowu pojawia nam si¢ korzy$¢ z obliczenia kosztéw
na jednego konsumenta. To jest jedyny sposéb pomiaru ta-
kich kosztow. Czasem wydaje si¢, ze probki podwajaja koszty
reklamy. Czesto kosztuja wigeej niz sama reklama. A jednak
jesli zostana dobrze uzyte, nieodmiennie stanowia najtanszy
sposob zdobycia klientéw. I tego wlasnie nam trzeba.

Argumenty przeciwne probkom zazwyczaj sa tendencyjne.
Moga pochodzi¢ od agentéw reklamowych, ktérzy woleliby,
zeby calo$¢ sumy przeznaczonej na reklame zostata wydana
na materialy drukowane. Na takie argumenty odpowiedzie¢
mozna testem: sprobujcie reklamowac¢ w kilku miastach
z prébkami, a w kilku bez. Wszedzie, gdzie skutecznie stosuje
si¢ probki, rzadko zdarza si¢ branza, w ktorej nie zmniejszaly-
by one kosztow w przeliczeniu na jednego klienta.



Rozdziat [4.
Budowanie kanatow dystrybuc;ji

Przed wigkszoscig specjalistow od reklamy stoi problem dys-
trybucji. Bez niej nie do pomyslenia jest ogélnokrajowa rekla-
ma. Przedsi¢wzigcie nie moze by¢ dochodowe, jesli dziewigé
na dziesig¢ przekonanych do produktu oséb nie znajdzie go
w sklepach. Zmuszanie wlascicieli sklepow, zeby magazyno-
wali towar poprzez regularne zamodwienia, moze si¢ okazac
niezwykle kosztowne. Objecie calego kraju siecig akwizyto-
réw zwykle jest niemozliwe. Sktoni¢ posrednikéw do magazy-
nowania nieznanej marki na podstawie obietnicy reklamy nie
jest tatwe. Widzieli juz zbyt wiele poniesionych niepotrzebnie
wysitkow, zbyt wiele niespelnionych obietnic.

Nie mozemy omoéwic¢ wszystkich planéw zbudowania kanaléw
dystrybucji. Sa na to dziesiatki sposobow, zaleznie od rodza-
ju przedsigwzigcia. Niektore zaczynaja si¢ od akceji sprzedazy
bezposredniej — wysytkowej — az wielko$¢ zapotrzebowa-
nia zmusi sklepy do zapewnienia dostaw. Niektore kontaktuja
si¢ z potencjalnymi klientami za pomoca prébek albo innej
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oferty, a nastepnie odsylaja ich do okreslonych sklepow po-
siadajacych ten towar na skltadzie.

Niektore dobrze znane marki potrafia skltoni¢ duzy procent
sklepow do zrobienia zapaséw z gory, dajac im gwarancje
sprzedazy. Inne powierzaja towar hurtowniom, azeby sklepy
mogly si¢ latwo zaopatrzy¢. Niektore z kolei podaja miejsca,
gdzie towar mozna naby¢ — zaréwno sklepy, jak i hurtow-
nie. Probleméw w tej dziedzinie jest niezliczona ilo$¢. Me-
tod osiagniecia sukcesu takze jest wiele, lecz wigkszo$§¢ z nich
stosuje si¢ tylko do niewielu produktéw; zbyt niewielu, zeby
pisac¢ o tym w takiej ksiazce jak ta.

Tutaj zajmiemy si¢ artykulami znajdujacymi duzy oddzwigk
1 0 powtarzajacej si¢ sprzedazy, jak zywnos¢ lub artykuly fir-
mowe. Zwykle zaczynamy od reklamy lokalnej, mimo iz do
danego artykulu najlepiej pasuje reklama w czasopismach
ilustrowanych. Budujemy kanaly dystrybucji od miasta do
miasta, potem przerzucamy si¢ na reklamy ogolnokrajowe.
Czasami podajemy nazwiska hurtownikéw majacych towar
na skladzie. W miar¢ jak inni robia zapas, dodajemy rowniez
ich nazwiska. Kiedy pada propozycja kampanii lokalnej, po-
dajacej nazwy sklepéw, zaden przecigtny sklepikarz nie chcee
by¢ pominiety. Cze¢sto mozliwe jest pozyskanie ich w zamian
za wymienienie ich w kilku pierwszych reklamach. Lecz obo-
jetne, czy reklama wymieni kilka czy tez wiele sklepow, inne
bardzo predko zamowig zapas, jesli reklama okaze si¢ suk-
cesem. Wtedy odsylamy kupujacych do wszystkich sklepow.
Plany rozdawania prébek opisane w poprzednim rozdziale
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wspomagajg szybka dystrybucje. Czesto tylko poprzez t¢ me-
todg placa za siebie.

Jesli probki rozsylane sa lokalnie, kupony podaja nazwe skle-
pu. Klienci, ktérzy pojda tam po probki, wiedza, ze ten sklep
ma zapas, nawet jesli inni sprzedawcy go nie posiadaja. A wicc
nie tracimy w ten sposéb zbyt duzo mozliwosci sprzedazy,
potencjalnych nabywcéw. Kiedy prosby o probki splywaja od
klientéw do reklamodawcy, na poczatku odsylane sa do okre-
$lonych sklepow. Skupia si¢ tam do$¢ zapotrzebowania, zeby
zmusi¢ wlasciciela do dostarczenia towaru.

Czasem wickszo$¢ sklepow otrzymuje probki, lecz pod wa-
runkiem okreslonego zakupu. Na przyklad, dostarcza si¢ tu-
zin paczek 1 tuzin probek. Prosby o probki odsyta si¢ wtedy
do wszystkich sklepéw. To predko wymusza ogélnokrajows
dystrybucj¢. Sprzedawcy nie chca, zeby ich klienci odchodzili
do konkurencji, nawet jesli ida tylko po probke towaru.

Tam, gdzie korzysta si¢ z kuponéw wymiennych w kazdym
sklepie na jedno opakowanie towaru, dystrybucja jest latwa.
Wysyla si¢ do sklepéw wzory reklamy zawierajacej kupon.
Informuje, ze wielu klientéw przyjdzie 1 bedzie chcialo zre-
alizowa¢ kupony. Kazdy kupon jest réwnowazny sprzedazy
za gotéwke z pelnym zyskiem dla sklepu. Zaden przecietny
sklep nie powoli, zeby ta kuponowa sprzedaz odbyla si¢ bez
jego udziatu.

Taka oferta darmowego opakowania czesto tak wlasnie placi
sama za siebie. Stanowi najtanszy sposob zbudowania ogol-
nokrajowego kanatu dystrybucji. Niektorzy z najlepszych eks-
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pertéw od reklamy robili takie akcje na skale kraju. Drukowali
kupony z reklama w gazetach, kazdy z kuponéw do zrealizo-
wania w dowolnym sklepie, wymienny na pelne opakowanie
towaru. Wzor reklamy wysylany jest do sklepow z wyprze-
dzeniem, wraz z lista gazet, gdzie reklama si¢ pojawi i z poda-
niem naktadu kazdej z nich.

W ten sposéb, czasem w ciggu tygodnia, producenci buduja
niezla dystrybucje w skali kraju. A kiedy pojawi si¢ reklama
z kuponem — dopetnia tego. Tutaj znowu darmowe pacz-
ki kosztuja mniej niz inne sposoby wymuszania dystrybucji.
A poza tym zdobywaja tysigce pozniejszych uzytkownikow.
Mydto Palmolive i Dmnchane Ziarna sa jednymi z produktow,
ktére uzyskaly w ten sposéb swoja dystrybucie.

Potowa nakladu danej gazety moze wychodzi¢ poza miasto.
Ta polowa moze si¢ zmarnowad, jesli zaoferuje si¢ probke
w lokalnym sklepie. Trzeba poda¢ w reklamie, ze ludzie spoza
miasta powinni napisa¢ do producenta o przestanie probki.
Kiedy napisza, nie przesyla im si¢ prébek, tylko odsyta prob-
ki do lokalnego sklepu i informuje klientéw, gdzie maja si¢
zglosi¢. Wyslanie probki bezposrednio pod adres moze zy-
ska¢ nam nowego klienta — lecz klienta, ktéry nie ma gdzie
si¢ zaopatrywa¢. Natomiast sklep, ktéry dostarczyl probke,
zwykle bedzie zaspokajal popyt. W ten sposéb wielu produ-
centow buduje krajowsa dystrybucje, nie zatrudniajac ani jed-
nego akwizytora. I to buduje ja blyskawicznie, za duzo nizszy
koszt, niz byloby to przy zastosowaniu innej metody. Sa rekla-
my, gdzie na poczatek wysyla si¢ kilka opakowan do kazdego
sklepu w prezencie. Jest to by¢ moze lepsze niz utrata juz zdo-
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bytych klientow. Ale niewatpliwie kosztowne. Takie darmowe
opakowania muszg si¢ sprzedac dzigki reklamie. Policzcie ich
koszt wedlug swojej ceny detalicznej, a okaze sig, ze placi-
cie naprawde duzo. Sprzedawca obnos$ny moglby sprzedac
ten niewielki zapas po nizszych kosztach. Takze inne metody
moga by¢ o wiele tansze.

Wysylanie do hurtowni zapaséw z mozliwoscia zwrotu nie
jest szczegodlnie lubiane przez ich wlascicieli. Wielu hurtow-
nikéw za tym nie przepada, poniewaz trudno potem pozbie-
ra¢ to, co mozna odestaé, no 1 takie niebiznesowe metody nie
zyskuja sobie szacunku w sklepach. Metody tutaj polecane sa
najlepsze z dotad wynalezionych dla produktow, do ktorych
si¢ je stosuje. Inne artykuly wymagaja innych metod. Warian-
tow jest zbyt wiele, zeby podac je wszystkie w takiej ksiazce.
Ale nie zaczynajcie reklam bez zapewnienia dystrybucji. Nie
zdobywajcie dystrybucji metodami, ktére sa zbyt kosztowne.
Ani tez metodami staro$wieckimi i wymagajacymi uplywu
czasu, by daly efekty. Strata czasu w sprzedazy moze koszto-
waé krocie. Moze tez sprytnym konkurentom daé¢ mozliwosé
wysforowaé si¢ na pozycje przed Wami. Péjdzcie do ludzi,
ktorzy dzieki niezliczonym dos$wiadczeniom znaja sposoby,
ktére beda najlepsze do zastosowania dla Waszej linii pro-
duktéw.



Rozdziat 15.
Kampanie testowe

Prawie na wszystkie pytania mozna zyska¢ odpowiedz tanio,
szybko i bedzie to odpowiedz ostateczna, przy pomocy kam-
panii testowe;j. I to jest wlasnie sposob na uzyskanie tych od-
powiedzi — nie: toczac dyskusje przy stole. Trzeba postawic
sprawe przed sadem najwyzszej instancji — przed kupujacy-
mi ten produkt.

Przy kazdym nowym produkcie pojawia si¢ pytanie, jak go
sprzedac z zyskiem. Tobie i Twoim przyjaciolom moze si¢ on
podobad, ale wickszosci moze juz nie. Jaki§ konkurujacy pro-
dukt moze by¢ bardziej lubiany albo tafiszy. Moze by¢ mocno
zakorzeniony. Koszt uzyskania stamtad uzytkownikéw moze
by¢ zbyt duzy, zeby bylo to oplacalne.

Moze si¢ zdarzy¢, ze ludzie kupia raz i nie powtorza tego wig-
cej. Moze si¢ tez zdarzy¢, ze dany artykul wystarcza na zbyt
dlugo. Moze si¢ zdarzy¢, ze znajduje odzew u malego pro-
centu 0sob, wigc lwia cz¢s$¢ reklam marnuje si¢. Jesli chodzi
o reklamy, mamy tu wiele niespodzianek. Projekt, z ktérego
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si¢ $miejesz, moze odnies¢ wielki sukces. Projekt, ktorego je-
ste$ pewien, moze skonczy¢ si¢ fiaskiem. Wszystko dlatego, ze
gusty tak bardzo si¢ réznig. Nikt z nas nie zna wystarczajaco
ludzkich pragnien, zeby poznaé przecigtny punkt widzenia.

W dawnych czasach ryzykowano i wypuszczano reklamy na
podstawie punktu widzenia ich tworcow. Paru zgadto, wick-
szo$¢ nie. Byly to czasy katastrof reklamowych. Nawet ci,
ktorym si¢ powiodto, stali na skraju przepasci, zanim zmieni-
la si¢ dla nich koniunktura. Nie wiedzieli, jakie sg ich koszty
w przeliczeniu na jednego klienta ani jaka maja sprzedaz.

Moze ming¢ bardzo duzo czasu, zanim zwrdci si¢ koszt
sprzedazy. Czgsto nigdy si¢ tak nie staje. Obecnie pozwalamy,
aby tysiace decydowaly o tym, co zrobia miliony. Przeprowa-
dzamy male przedsigwziecie 1 obserwujemy naklady i zyski.
Kiedy dowiemy sig, ile nas kosztowala préba zainteresowania
tysiaca klientéw, dowiemy si¢ niemal dokladnie, ile nas be-
dzie kosztowaé to samo przy milionie klientow. Gdy dowiemy
sig, co kupuje ten tysiac, dowiemy si¢ takze, co kupi kolejny
milion. Ustalamy przeci¢tng na malej skali, a te zawsze si¢
sprawdzaja. Znamy nasze koszty, znamy sprzedaz, znamy zy-
ski i straty. Wiemy, jak predko nasze koszty si¢ zwrdca. Zanim
podejmiemy si¢ wickszego przedsiewzigcia, udowodnijmy, ze
jest ono absolutnie bezpieczne. Nie istniejq katastrofy rekla-
mowe pilotowane przez ludzi, ktorzy wiedza.

Wyprébujemy nasz projekt na przyklad w czterech czy pigciu
miastach. Mozemy wykorzystac oferte probek albo darmowe-
go opakowania, zeby predzej zdoby¢ uzytkownikéw. Potem
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czekamy 1 sprawdzamy, czy uzytkownicy odbieraja te probki.
Jesli tak, to czy nadal beda interesowac si¢ tym produktem?
Ile beda kupowaé? Jak dtugo potrwa, zanim zysk zrownowazy
nasze koszty sprzedazy? Test taki moze kosztowac¢ od 3000
do 5000 dolaréw. Nie tracimy calej tej sumy, nawet jesli pro-
dukt okaze si¢ nietrafiony. Troche¢ uda si¢ sprzedaé. Prawie
kazdy test z uplywem czasu zwréci nam calosé kosztow.

Czasem spostrzegamy, ze koszt reklamy zwrdci sig, zanim
uplynie nasz termin zaplaty. Oznacza to, ze produkt moz-
na reklamowac¢ bez wlasnego wkladu. Wiele stynnych reklam
stworzono, nie ponoszac zadnych kosztéw poza doraznymi
rachunkami. To jest sytuacja idealna. Przy innych produktach
potrzeba trzech do pigciu miesigey, zeby zwrocily si¢ kosz-
ty 1 pojawil zysk. Ale pewni jesteSmy osiagnigcia go po ja-
kim§ czasie. Jesli zdecydujemy si¢ poszerzy¢ skale, musimy
odpowiednio zabezpieczy¢ sobie finansowanie. Pomyslcie, co
to oznacza. Cztowiek ma co$, co uwaza za mozliwos¢ rekla-
mowa. Ale reklama na skal¢ kraju wydaje si¢ tak ogromnym
1 kosztownym przedsigwzi¢ciem, ze nie ma $miatosci odwa-
zy€ si¢ na to. Jednak przedstawia te¢ reklame w kilku $redniej
wielko$ci miastach, za bardzo umiarkowana cene. Whasciwie
bez zadnego ryzyka. Po tych kilku tysiacach widzi, co zrobia
miliony. A wtedy dziala odpowiednio. Jesli wtedy rozszerzy
obszar dzialan, wie na pewno, jakie dokladnie bedg jego wy-
niki. Gra na pewniaka w skali jednego do stu. Jesli towar od-
niesie sukces, moze zarobi¢ na nim miliony. Jesli si¢ pomyli,
straci niewiele.
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To sg fakty, ktére pragniemy podkresli¢ i rozpowszechnic.
Wszystkie nasze najwigksze rachunki reklamowe tak wlasnie
zostaly zbudowane; od bardzo skromnych poczatkéw. Kiedy
biznesmeni zorientuja si¢, ze mozna dziala¢ w ten sposob,
setki innych beda tak robic, poniewaz obecnie cale mnéstwo
potencjalnych wlascicieli fortun tkwi w letargu, nie podejmu-
jac wlasciwych krokéw dla zdobycia tej fortuny. Najwicksza
agencja reklamowa na $wiecie robi biznes na rozpoczynaniu
takich projektéw. Odnajduje ludzi sukcesu jednego po dru-
gim. W tej chwili ma ich dwudziestu szesciu, a razem zarabiaja
miliony rocznie.

Takie kampanie testowe pomagaja w osiagnigciu jeszcze in-
nych celow. Odpowiadaja na masg¢ pytan, ktére pojawiaja si¢
w trakcie pracy nad tym biznesem. Pewien duzy producent
zywnosci sadzil, Zze jego produkt bylby bardziej popularny
w innej formie. On i jego doradcy byli tego pewni. Sktonni
byli dziala¢ na podstawie tego przekonania, nie konsultujac
si¢ z konsumentami, lecz przewazyla madra rada. Wypuscili
reklamy w kilku miastach, dolaczajac kupony, ktoére w kaz-
dym sklepie mozna bylo zamieni¢ na paczke tego produktu
w nowym stylu. Potem napisali o nowym produkcie do klien-
tow. Klienci niemal jednoglosnie wyrazili dezaprobate.

Pézniej ten sam produkt zaproponowano jeszcze w innej for-
mie. Poprzedni negatywny werdykt klientéw sprawil, ze zmia-
na wydawala si¢ watpliwym pomystem. Producent uwazal, ze
wladciwie szkoda zachodu na kolejny test. Jednak zadal to
pytanie w podobny sposéb paru tysiacom kobiet 1 me¢zczyzn,
a 91% glosowalo za. Obecnie posiada on unikatowy produkt,
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ktory rokuje na znaczne zwickszenie sprzedazy w przyszio-
$ci. Owe testy kosztowaly okolo 1000 dolaréw kazdy. Pierw-
szy zaoszczedzil naszemu producentowi popelnienia bardzo
kosztownego bledu. Drugi prawdopodobnie przyniesie mu
ogromne zyski.

Nastepnie przeprowadzamy kampanie testowe, zeby wypro-
bowaé nowe metody, reklamujac produkty, o ktoérych juz wie-
my, ze sa sukcesem. Ciagle wigc poszukujemy nowych metod,
nie rezygnujac z przetestowanych juz programow. W ciagu
pieciu lat wyprobowalismy ponad pi¢édziesiat roznych pro-
gramow dla jednego producenta zywnosci. Co pewien czas
wprowadzalismy jakie$§ ulepszenie, stad wyniki naszych re-
klam byly ciagle korzystniejsze. Pod koniec pigtego roku zna-
lezlismy plan najlepszy ze wszystkich. Zredukowal on nasze
koszty sprzedazy o 75%. To znaczy byl cztery razy bardziej
skuteczny niz najlepszy plan realizowany przedtem. Tak wia-
s$nie robig domy sprzedazy wysytkowej w swoich reklamach:
wyprobowuja plan za planem, aby stale zmniejsza¢ koszty.
Czemu kazdy inny tworca reklam mialby by¢ mniej praktycz-
ny i ostrozny?

Kolejne dobrodziejstwo kampanii testowej jest takie: reklamy
pewnego producenta sg Sredniej jakosci. Uzdolniony agent
reklamowy wie, ze moglby znacznie poprawié¢ te wyniki. Pro-
ducent ma watpliwosci. Idzie mu catkiem niezle. Ma wyro-
bione kontakty, ktérych nie chce zrywac. Sktania si¢ wigc ku
temu, zeby stan rzeczy pozostal taki, jaki jest. Ale kwesti¢ te
mozna podda¢ testowi. Ten nowy agent moze sprobowaé
w kilku miastach, nie zakldcajac ogdlnokrajowej kampanii.
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A potem mozna poréwnac jedne i drugie wyniki, zyskujac
dowdd wickszych umiejetnosci nowego agenta.

FLatwo w tej dziedzinie przedstawia¢ wiarygodne argumenty.
Do producentéw jeden za drugim przychodza ludzie, twier-
dzac, ze maja wyjatkowa wiedze czy zdolnosci. Trudno jest
podja¢ decyzje. Latwo moze okaza¢ si¢ bledna. Za to rze-
czywiste dane zdobyte niewielkim kosztem moga zadecydo-
waé w tej sprawie. Producent nie zobowigzuje si¢ do niczego.
To tak jakby powiedzial do akwizytora: ,,Masz tydzien, zeby
si¢ sprawdzi¢”. Gdyby wsze¢dzie zastosowac t¢ metode, duzy
procent rachunkéw reklamowych przeszedtby w inne rece.

Tutaj znowu dochodzimy do reklamy naukowej. Przypusémy,
ze chemik powiedzialby arbitralnie, ze ten zwiazek jest naj-
lepszy albo tamten. Nie honorowalibyscie zbytnio jego opinii.
Chemik przeprowadza testy, eksperymenty — czasem setki
cksperymentéw — zeby naprawde dowiedzie¢ sig, co jest
najlepsze. Nigdy nie poda zadnego przypuszczenia jako fakt,
zanim go nie udowodni. Ile jeszcze czasu musi minad, aby
wszyscy producenci reklam zaczeli postgpowaé podobnie?



Rozdziat 8.
Reklamy negatywne

Atakowanie rywala nigdy nie jest dobra reklama. Nie wytykaj-
cie innym ich niedociggnie¢. Jest to niedopuszczalne w naj-
lepszych mediach. Nigdy nie jest to dobra polityka. Samolub-
ny cel jest az nadto widoczny 1 wyglada to nie fair, nie na gre
sportowa. Jesli nienawidzisz zagran ponizej pasa, zawsze staraj
si¢ by¢ tym dobrym. Pokaz zalety przedmiotu, dobre strony,
atrakcyjne, a nie ciemne i odpychajace. Nie pokazuj zmarsz-
czek, ktore chcesz usuwac, lecz pigkne twarze po zastosowa-
niu specyfiku. Twoi klienci wiedza o zmarszczkach wszystko.
Reklamujac srodki do czyszczenia zebow, pokaz pickne z¢by,
a nie zepsute. Mow o pozytywnej sytuacji, ktora nadejdzie, nie
o sytuacji, ktérqg mamy teraz. Reklamujac odziez, nie pokazuj
ludzi nedznie ubranych, tylko tych eleganckich. Reklamujac
kursy biznesu, odmaluj ludzi sukcesu, nie bankrutéw.

Pokaz ludziom to, co chcieliby mie¢, nie to, co maja teraz.
Pociagaja nas slonce, pigkno, szczg¢scie, zdrowie, sukces. Na-
stepnie pokaz, jak to zdobyé¢, nie jak wyjs¢ z odwrotnej sy-
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tuacji. Odmaluj ludzi, ktérym si¢ zazdrosci, nie tych, ktorzy
zazdroszcza. Mow im, co maja robid, nie czego unikac. Niech
kazda Twoja reklama dodaje nadziei i energii. Wszyscy unika-
ja smutasow. Przyjmij, ze ludzie zrobiq to, co im podsuniesz.
Moéw: ,,Przyslijcie kupon, zeby otrzymac probke”. Nie mow-
cie: ,,Dlaczego pomijasz t¢ oferte?”. To sugerowaloby, ze lu-
dzie zaniedbuja. Zache¢ ich, zeby poszli za tlumem.

Poréwnajcie wyniki dwoch reklam: jednej negatywnej, a dru-
giej pozytywnej. Jednej przedstawiajacej ciemne strony, dru-
giej jasne. Jednej ostrzegajacej, drugiej zapraszajacej. Bedziecie
zdumieni. Przekonacie si¢, ze reklama pozytywna przesciga
reklame¢ negatywna cztery do jednego, jesli si¢ ma nasze do-
swiadczenie. Reklamy typu: ,,przedtem i potem” sg zwariowa-
nym pomystem z przesztosci. Nigdy nie mialy racji bytu, chy-
ba tylko u oséb dotkni¢tych dana przypadloscia. Nigdy nie
pozwol, aby pami¢é przywiodla Ci przed oczy ponura strong
rzeczywisto$cl.



Rozdziat 19.
Pisanie listow

To jest kolejna faza reklamy, ktora wszyscy musimy rozwa-
zy¢. Wchodzi w sktad, lub tez powinna, wszystkich kampanii.
Kazdy biznesmen dostaje duzo listow reklamowych. Wigk-
sz0$¢ z nich idzie od razu do $mietnika. Ale przy niektorych
podejmuje dzialanie, a inne zatrzymuje w archiwum na przy-
szto$¢. Popatrzcie blizej na te listy. Te, ktére powoduja Wasze
dzialanie, lub te, ktére zachowujecie, maja nagltowek, ktory
przykul Wasza uwage. Na pierwszy rzut oka widaé, ze oferu-
ja cos, czego Wam potrzeba; cos, co moze chcieliby$cie wie-
dzie¢. Pamigtajcie o tym we wszystkich reklamach.

Pewien kupiec wydaje rocznie 50 000 000 dolarow. Kazdy list,
kazdy okolnik, ktory trafia na jego biurko, otrzymuje tyle uwa-
gi, na ile zastuguje. Chce on dostawac informacje o towarach,
ktore kupuje. Czesto go obserwowalismy: w ciagu minuty
gar$¢ listow laduje w $mieciach. A potem jeden odkladany
jest na bok. To jest cos, nad czym trzeba si¢ od razu zastano-
wi¢. Kolejny trafia do archiwum pod nagltéwkiem ,,Lakier”.

I3



Claude Hopkins

A pézniej, kiedy bedzie kupowat lakier, wyciagnie ten list. Ow
kupiec zdobyt liczne nagrody za artykuly o dobrych zaku-
pach. Teksty powstawaly na podstawie informacji. A jednak
wielkie masy listow, ktore do niego przychodza, nigdy nie zy-
skuja wigcej niz przelotne spojrzenie.

Te same zasady stosuja si¢ do wszelkich reklam. Osoby pi-
szace listy reklamowe pomijajq je, tak samo jak pomijajq je
inni tworcy reklamy. Nie udaje im si¢ zdoby¢ uwagi odbiorcy.
Nie udaje im si¢ powiedzie¢ tego, co kupujacy chcg wiedziec.
Jeden miesi¢cznik wysyla miliony listow rocznie. Jedne, zeby
sprzedac subskrypcje, inne, zeby sprzedac ksiazki. Zanim wy-
dawca wysle pie¢ milionow listéw, wysyla najpierw na probe
kilka tysi¢cy. Moze wyprébowaé nawet dwadziescia pigé ta-
kich listow, kazdy rozestany do tysiaca klientéw. Za to dowia-
duje sig, ile bedzie kosztowac osiagniecie wynikoéw. By¢ moze
plan zostanie odrzucony, bo wyda si¢ niedochodowy. Jesli nie,
list, ktory oplacil si¢ najbardziej, zostanie wykorzystany.

Doktladnie tak czynig ludzie w reklamach naukowych. W re-
klamach sklepow wysylkowych tez. Testuja swoje listy tak
samo jak swoje reklamy. Nigdy nie uzywa si¢ szablonu listu
przewodniego, ktéry nie okazal si¢ najlepszy sposréd innych,
po przeprowadzeniu rzeczywistych testow.

Pisanie listow ma wiele wspolnego z reklama. Listy odpowia-
dajace, listy kontynuujace. Powinny by¢ testowane zawsze,
gdzie jest to mozliwe. Gdzie nie jest to mozliwe, powinny by¢
tworzone na podstawie wiedzy zdobytej z testow.

114



Rozdziat 19. Pisanie listow

W listach 1 w reklamach znajdujemy podobna wlasciwosc.
Niektére wywotuja dzialanie, inne nie. Niektore dopelniaja
sprzedazy, inne marnuja osiggnicte wczesniej pozytywne na-
stawienie. Sq to niestychanie wazne listy wysylane zazwyczaj
na wpol przekonanym klientom.

Doswiadczenia wykazuja, ze list za dwa centy nie zyskuje
wigkszej uwagi niz list za jednego centa. Dobry gatunkowo
papier listowy nie zyskuje wigcej niz papier zwykly. Catosé
apelu lezy w poruszanej sprawie. List, ktory przychodzi do
klienta, jest jak sprzedawca pukajacy do drzwi osoby zaintere-
sowanej. Wiemy, co spowodowalo to zainteresowanie. A wigc
idZmy dalej tq sama droga, nie Zadna inng Sciezka rozumowa-
nia. Dokonczmy tworzy¢ wrazenie juz naszkicowane. Nie po-
dejmujmy si¢ zgadywac jeszcze raz. Jesli to mozliwe, zrébcie
cos, zeby klient zadziatal natychmiast. Dajcie mu za to co$ na
zachete lub powiedzcie, ile moze kosztowac zwloka. Zauwaz-
cie, ile udanych listow o sprzedazy podaje granice promocji.
Konczy si¢ ona okreslonego dnia. To wszystko robi si¢ po to,
zeby uzyskaé szybka decyzjg, zeby przezwycigzy¢ tendencje
do zwlekania.

Pewien sklep wysylkowy podarowal katalog. Klient moze
poprosi¢ inne firmy o przestanie trzech lub czterech podob-
nych. Wlasciciel sklepu musial si¢ liczy¢ z taka konkurencjq
w sprzedazy. Tak wi¢c wraz z katalogiem wyslal list 1 dotaczyt
swoja wizytowke. Pisal tak:

,Jest Pan nowym klientem i chcemy Pana godnie przywitac.
Kiedy wigc przesle nam Pan swoje zamdwienie, prosze¢ do-
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taczy¢ tez t¢ wizytowke. Whasciciel sklepu chce, zeby wraz
z zaméwieniem otrzymal Pan od nas prezent — cos, co moze
Pan zatrzymac”.

Do starych klientéw wystal podobny list, podajac jakis inny
powdd dodania prezentu. Taka oferta wzbudzila ciekawosc.
Sprawila, ze jego katalog byl preferowany. Klienci zamawiali
u niego, chyba ze byl jakis inny powdd zmuszajacy ich do za-
moéwienia towaru z innego katalogu. Prezent zaplacil za sie-
bie wielokrotno§¢ swojej ceny, powodujac wicksza sprzedaz

z kazdego katalogu.

Sposobéw na uzyskanie dzialania jest wiele. Rzadko da si¢
t¢ samg metodg zastosowac dla dwoch rodzajow towaru. Ale
zasady sq uniwersalne. Ku¢ zelazo, poki jest gorace. Zyskac
decyzje tu 1 teraz. Skloni¢ klienta, aby po niej nastapito dzia-
tanie, zawsze kiedy si¢ da.

Z dwojga zlego, bardziej mozemy sobie pozwoli¢ na doplace-
nie za szybka decyzj¢ niz na strat¢ z powodu zwloki. Pewien
producent naklonil setki tysigcy kobiet do kupienia szesciu
paczek swojego produktu i wyslania naklejek z niego, za co
one skorzystaly ze specjalnej oferty waznej tylko przez ty-
dzien.
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HOPKINS Tajniki warsztatu
TAJNIKI WARSZTATU legendarnego copywritera

c P wn'TER A Ksigzka ta nie jest napisana jako historia mojej
Y A osoby, lecz jako historia biznesu. Gtdwnym celem
¥ =
I ~F i ——

| przedstawienia kazdego z epizodéw mojego Zycia

JAK N Auéz_m_slg"il)i;onz‘rc- jest przekazanie pomocnych sugestii osobom, kto6-
NAJSKUTECZMIEJSZE NA SWIECIE re Zechcq po’js'c' Wmoje _g’lady
REKLAMY?

e - Pewnej nocy w Los Angeles opowiedziatem te hi-
storie Benowi Hamptonowi; pisarzowi, wydawcy, cztowiekowi od reklamy.
Stuchat godzinami, nie przerywajqc mi, poniewaz dostrzegt w mojej historii
ogromngqg wartos¢ dla ludzi poczqtkujqcych w tym biznesie. | nie spoczgt, do-

poki nie wymdgt na mnie obietnicy przygotowania tej historii do druku.

Miat racje. Kazdy, kto poprzez zycie spedzone na nadmiernym stosowaniu cze-
gos dowie sie na ten temat wiecej, niz wiedzq inni, winien jest zdac im z tego
sprawe.

Jedyngq zastuggq, jakq sobie przypisuje, jest to, Zze prawdopodobnie pracowa-
tem na tym polu dwa razy dtuzej niz ktokolwiek inny. Przez wiele lat zytem
w wirze reklam. Oczywiscie z moich doswiadczer nauczytem sie wiecej niz ci,
ktérzy mieli mniejsze szanse. Teraz chciatbym, zeby w miare mozliwosci moje
doswiadczenia pomogty innym unikng¢ tej samej trudnej wspinaczki. Zapi-
suje tu swoje odkrycia jedynie po to, aby pomdc innym wspiqc sie wysoko na
te szczyty, ktére sam osiggngtem. Nie ma tu dla mnie zadnego zysku oprécz
satysfakcji, Ze moge komus pomdc. Gdyby w czasach, kiedy zaczynatem, ktos
opublikowat podobne sprawozdanie, btogostawitbym go za to. Wtedy majqc
to, wraz z wysitkami, ktére tu opisuje, mdgtbym osiqgnqc takie szczyty w re-
klamie, jakich nikt z nas teraz nie zna.

— autor

Ksigzke zamowisz na stronie wydawnictwa Ztote Mysli
http://copywriting-tajniki.zlotemysli.pl
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el Sztuka pisania perswazyjnych
Sztuka pisania ,
perswazyjnych tekstow
Piotr R. Michalak, Jakub Wozniak

Dowiedz sig, jak sprawi¢, by Twoje teksty rekla-
mowe hipnotyzowaty Twoich klientéw, przyno-
. szac Ci co najmniej kilkanascie tysiecy ztotych
teksty ofert, kiory zysku miesiecznie.

klienci nie beda

w stanie sie opr‘l'ee, Zapewne obit Ci sie kiedy$ o uszy termin ,co-

pywriting”. By¢ moze tez masz juz swoje pierw-
sze kroki w pisaniu ofert reklamowych za soba.
Pewnie co$ sprzedajesz lub chcesz sprzedawad. Pytanie tylko, jak skutecz-
nie, wrecz perswazyjnie sprzedawac stowem.

W publikacji,,Sztuka pisania perswazyjnych tekstéw” specjalista, doswiad-
czony copywriter — Piotr R. Michalak dzieli sie sekretami swojego warszta-
tu, by$ i Ty mogt zaczac tworzy¢ naprawde dziatajace teksty ofert.

To bardzo dziwne, ze po przeczytaniu niewinnie wyglqdajqcej ksiqgzeczki nagle
wyrastajqg nam pazury drapiezcy chcgcego za pomocq opisowego tekstu wy-
ciqgnqc wiecej przyjemnosci z zycia. Wiecej nie zachwalam, kto chce, to kupi.
Kogo to nie interesuje, niech tak zostanie. Ja tego nie zmienie. Pozdrawiam
czytelnikéw Ztotych Mysli.

G.G.

Umiejetnos¢ przekonywania to jedna z bardzo waznych umiejetnosci zy-
ciowych. Jesli nauczysz sie tego przy okazji pisania tekstow perswazyjnych,
Twoje maile w zyciu prywatnym réwniez beda skuteczniejsze (zreszta nie
tylko maile — cata komunikacja), bo bedziesz juz wiedziat, jak oddziatywa¢
na ludzka psychike, by przekonac¢ czytelnika lub rozméwce do wykonania
korzystnego dla Ciebie dziatania.

Ksigzke zamowisz na stronie wydawnictwa Ztote Mysli:
http://teksty-perswazyjne.zlotemysli.pl
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—— Magia perswazji

M n I Aleksander Buczny

Jak by¢ magikiem perswazji i opanowac do per-
fekcji skuteczne wywieranie wptywu na ludzi?

Aby sta¢ sie magikiem perswazji, musisz na-
: uczyc sie dziata¢ tak, jak dziata magik. Musisz
DT R IO nauczy¢ sie wykorzystywad ludzkie myslenie,
przekonasz do swoich pomysiow . . . oz . .
T el instynkty, ktore pozwolg Ci Swiadomie kiero-
g wac zachowaniem innych oséb, jednoczesnie
nie wzbudzajac w nich Zzadnych podejrzen.

Tego wtasnie mozesz sie dowiedzie¢ i nauczyc:

"~ Jak skutecznie destabilizowa¢ przekonania innych oséb, czyli co zro-
bi¢, aby przekonac¢ innych do swoich racji.

F” Jak wydawac innym osobom ukryte polecenia i sprawia¢, ze beda mie-
li je ochote wykonywad zupetnie nieswiadomie.

@Zaskakujqce polecenie, ktére automatycznie wprowadzi wiekszos¢
Twoich rozméwcoéw w stan silnej podatnosci na perswazje.

F~ Jak fatwo rozpalac¢ silne pozadanie do kupienia Twoich towaréw
u trudnych klientow.

&~ Jak szybko i skutecznie poradzi¢ sobie z osobami, ktére sa nastawione
na,nie” do Twoich propozyciji.

@:Skuteczny sposodb na zainteresowanie klienta nawet takimi tematami,
ktére wydaja mu sie wyjatkowo nudne.

Dobra ksigzka, zawierajqca sporo technik perswazji, ktore moze wykorzystac
kazdy niezaleznie od wykonywanej profesji. Dobry poradnik dla sprzedaw-
cow! Polecam zapoznanie sie z tq pozycjq!

A.M.

Ksigzke zamowisz na stronie wydawnictwa Ztote Mysli:
http://perswazja.zlotemysli.pl
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