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Napjaink egyik mantraja a marketingkommunikacio hatékonysaganak
mereése, a tudomanyos alatamasztas. Olykor nagy ujdonsagkent
harangozzak be ezt, pedig mar az 1920-as években is tobb konyv jelent
meg rola nemcsak Amerikaban, hanem Magyarorszagon is.

szerzé: .
Papp-Vary Arpad
Budapesti Kommunikéacios

és Uzleti Féiskola,
marketingintézet-vezetd

Tudta-e...?

Claude C. Hopkins a PR-ben is o

otthonosan mozgott: nevéhez
flizddik a vildg legnagyobb
tortdjdnak elkészitése 6s
kidllitdsa, amelyet egy hét alatt
105 ezer ember nézett meg.

enkinek sem lehetne megenged-

ni, hogy barmi kéze legyen a rek-
lamhoz, amig nem olvasta el ezt a
konyvet hétszer - irta David Ogilvy.
Nem, nem a sajat kényvérdl, hanem
Claude C. Hopkins elészor 1923-ban
publikalt Tudomanyos reklamozas
(Scientific Advertising) cimd munka-
jarél mondta ezt. Ogilvy étven-hat-
van évvel késébb is rengeteg min-
dent vett at az elédtél, gyakran sz6-
rol szora.

De ki volt ez a Hopkins? T6b-
bek kdzétt a Lord & Thomas veze-
t6 szbvegirdja - ez az ligyndkség a
mai Foote, Cone & Belding elddije.
Hopkins az 1900-as évek elsd negye-
dében hatalmasnak szamité pénzt
keresett: 185 ezer dollart évente. (Ez
mai dollarra atszamitva tébb mint
kétmillio z6ldhasu.) Mindezt egyet-
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len irdgéppel, titkarnd és barmi asz-
szisztencia nélkiil, s6t reklamjainak
nagy része az erdében, haza kertjé-
ben sziiletett.

Magat szdvegironak és straté-
ganak tekintette: 35 évet dolgozott
a reklamiparban, de szerinte ez in-
kabb 70 volt. Sajat bevallasa alap-
jan ugyanis kétszer annyit dolgo-
zott, mint masok: minden nap éjfé-

lig, de gyakran kettdig is fent maradt.

Mi tdbb, szdmara a vasarnap volt a
legjobb munkaidd, mert akkor senki
sem zavarta.

Cost per person

Mint a Scientific Advertising beveze-
téjében irja, ,Elj6tt az ideje, hogy a
reklam tudomanyos statust nyerjen.
Ami valamikor szerencsejaték volt,
ma az egyik legbiztonsagosabb (iz-

leti vallalkozas néhanyak kezében.
Fix alapelvekre, kiprébalt modszerek-
re épll.”

Hopkins az els6k kozt mondta ki,
hogy a reklam egyetlen célja az el-
adas. Vagy azt, hogy a reklam nem
mas, mint iigynék nyomtatasban.
Munkajat ezért sokszor a hazalé Ugy-
nokéhez hasonlitotta: volt olyan DM-
levele, amellyel tdbbet adott el, mint
14 (igyndk egyszerre. Hatékonysagat
mutatja egy masik kampany is, ahol
Otezer kikildott levélre ezer rendelés
futott be. O volt a legelsd, aki beve-
zette az egy vasarlora es6 reklamkolt-
ség fogalmat, illetve az egy dollar rek-
lamra jut6 bevételt.

Az 1920-as években olyan alapel-
veket irt le, amelyeket azéta is han-
goztatnak - olykor Ujdonsagként t&-
lalva. Megjelenik nala a bevonas:
,30se kérem az embereket, hogy vé-
séroljanak. Szolgaltatast adok”. Fel-
tlnik a személyre szabottsag: ,Ne a
tdmegben gondolkod;! Mindig egy
személyre gondolj, akinek el akarsz
adni”. Elékerlil a pozicionalas egyik
alapelve: ,Ha sok ugyanolyan termék
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van, az nyer, amelyik elészér elmond-
ja annak sztorijat, érveit”. Kiemeli a
konzekvenciat, a hosszu tavi gon-
dolkodast: ,Ha mindig masmilyenek
a reklamjaink, nem épdil ki bizalom”.
Felhivja a figyelmet a reklam felelds-
ségére is: ,Nem hazudhatunk a leg-
jobb lapokban”. Es tisztaban van a
szajreklam erejével: ,Az emberek bir-
kak. Masokon keresztiil itéllink meg
dolgokat. A tdmeget kovetjik”.

Uzletrajz

Hopkins sok minden olyat is leirt,
ami ma, kdzel szaz év utan is isme-
résen cseng az ligyfél-ligyndkség vi-
szonyban: ,A rekldmszakembert min-
dig akkor hivjak, ha vészhelyzet van.
Amikor j6l megy az lizlet, nem jut
esziikbe”. Vagy: ,Egy id6 utdn azt hi-
szi a meghizd, hogy reklamszakem-
ber lett. Nem mondand az ligyvédnek
vagy a mlvésznek, hogy mit javitson
a munkajan, de a reklamosnak igen.
Pedig egy élet is kevés ezt a szakmat
megtanulni”. Es persze itt is felmeriil
az allandd kifogas: ,Az Ugyfelek azt
mondjak: az én termékem nem ilyen,
a mi iparagunk nem ilyen, ez nem fog
mUkddni”. Pedig igen, amit Hopkins
példak tucatjaival tdmaszt ala.

Azért az ligynokségek ostoroza-
sa sem marad el: ,Sok copywriter
az emberek tapsat akarja hallani, és
nem azt, hogy az emberek vasarolja-
nak”. Vagy hogy: ,Sok reklam a meg-
bizénak kész(il és nem a vasarlok-
nak”.

Nem felejti el a féiskolakat és az
egyetemeket sem kiosztani: ,Egy
hetet a farmerekkel tolteni haszno-
sabb, mint egy évet az iskolapad-
ban. Nem tudom, mit lehet ott tani-
tani”. Hopkins persze nem tudhat-
ta, hogy példaul az  kényveit is fog-
jak. lgaz, remélni mindenképpen re-
mélte: ahogy az 1927-ben megje-
lent Eletem a rekldmban (My life in
advertising) cim( mivében fogal-
maz, azt azért irta, hogy a tobbiek ott
kezdjék, ahol 6 befejezte. llletve hogy
masok ne kdvessék el azokat a hiba-
kat, amelyeket 6. Epp ezért ez nem
is 8letrajz, hanem (izletrajz. Es hogy
ugyan mi haszna lehet ezt még ma is
forgatni? Ahogy 6 maga irja, a techni-
ka ugyan gyorsan valtozik, de az em-

berek nem. Ma is ugyanolyanok, mint
Julius Caesar idejében.

Kénnyen azt gondolhatnank, hogy
az 1920-as években csak az USA-ban
jelentek meg ilyen kényvek. Pedig
nem. Ugyanekkor adtak ki dr. Szabd
L&szl6 tanulmanyat Az Est gondoza-
séban, amelynek cime: A hirdetés tu-
domanya. Igaz, hogy a szerzének volt
honnan inspiraciét meritenie: ,,Oly
szerencsés voltam, hogy éveket tolt-
hettem a vilag legredlisabb népének,
az amerikainak kérében”.

Szab0 lehetett, aki elészér megfo-
galmazta itthon, hogy ,Az igazi, azaz
sikeres hirdetéshez két ember kell:
egy, aki tudja, hogy mi az, ami a hir-
detett &rut értékessé és becsessé te-
szi, és egy masik ember, aki azt le is
tudja irni”. Az 6 definicidja szerint ,A
hirdetésnek az a feladata, hogy rave-
gye az embereket arra, hogy Ugy cse-
lekedjenek, ahogyan a hirdet6 akar-
ja”, és ehhez igyekszik megadni min-
den segitséget mlvében.

Mindezt meglepd részletességgel,
sok hivatkozassal - kilféldi, f6éleg né-
met kdnyvekre - és rengeteg példa-
val. Ezek nagy része ma is megall-
jaahelyét, példaul a ,bombasztikus
frazisok” kerlilése. Mi a hatasosabb:
A vilag legjobb borbélya vagy A leg-
jobb borbély az utcaban? - teszi fel
a kérdést. Aztan: Mikor kell n6t ten-
ni a reklamba? Ha annak koze van a
hirdetett termékhez. Sét, az etikai fe-
lel6sség sem marad ki a kényvbdl:
,Az lizleti sikernek két alapja van:

a tisztesség és a hirdetés” - idézi
Benjamin Franklint.

Hirdetesi mernok
A figyelem felkeltése és ébrentarta-
sa lélektani feladat, a bizalom meg-
teremtése és megtartasa gazdasa-
gi ténykedésen alapszik” - tamaszt-
ja ala a rekldm tudomanyossagat egy
masik ugyanekkor megjelent m,
A rekldm gazdasagtana, amelynek
szerzGje Naményi Emd. Mér a feje-
zetcimek is sokat mondanak: A rek-
lam és a modern termelési rend: a
markasaru - szl az egyik.

Naményi is részletekbe mené-
en mutatja be a reklamot, amelynek
célja szerinte, hogy ,Azokat a szlik-
ségleteket, amelyeknek a kielégi-

tésére Uizleti tevékenységlin-
ket berendeztiik, mennél szé-
lesebb kérben propagaljuk,
hogy Uj szlikségleteket kelt-
slink, amelyek (izleti érvénye-
sliléstinket eldsegitik”.

A szerz6 kiilon fejezet-
ben tér ki a B2B és a B2C ki-
|6nbségeire, még ha ezeket
a roviditéseket nem is hasz-
nalja: ,Mig a nagyipar és a
nagykereskedelem - nagy
részben - szakértdkkel all-
va szemben, a sulyt a targyi-
lagossagra helyezheti, addig
a kicsinybeni kereskedéknél
elséhelyen a szubjektiv mo-
mentumokat kell megragadni és az
értelem helyett az érzelemhez kell
folyamodni”.

A szerz6 azért egy mondataban
jelzi azt is, hogy Magyarorszagnak
van még mit fejlédnie: ,Mi sem ter-
mészetesebb, hogy a balkanizalt
Kbzépeurdpa gazdasaga reklam te-
rén nem foglalhat el vezeté szere-
pet”.

A tudomanyos megalapozas azon-
ban sokat segithet a hatas és ha-
tékonysag ndvelésében. Dr. Szabd
Léaszl6, A hirdetés tudomanyanak
szerzbje ezért egyenesen azt mond-
ja, hogy olyan diplomas szakembe-
reket kell képezni, akik ,advertising
engineer’-ek, azaz hirdetési mérno-
kok. Lehet, hogy kézel szaz év utan
fogadjak meg tanacsat?

Az aruhazi reklamozas alapelvei

Wanamaker amerikai aruhaz-tulajdonos utasitasai a 20. szazad elejérol

Hirdetést csak az aru személyes megvizsgalasa utan szabad irmi.
Mondd meg az igazat az arurdl, hatranyai dacara is.

(szintén beszélj az iizletrdl és arujardl.

Ne titkolj el semmit; a vevdnek joga van minden tudni.
Ha a gyapju pamuttal kevert, egy Wanamakers-hirdetésnek ezt fel kel tiintetnie.
Sajat érdekiink az aruval szemben igazsagosnak lenni. Sohase tilozz; ne hérits a né-

ma arura oly feleldsséget, amelyet nem bir el.

Indokold meg a kiilonleges érat vagy a killonleges értéket.
Jegyezd meg, hogy az arun és kiszolgalason kiviil a reklam oregbiti, vagy csokken-

ti a cég hirnevét és jellegét.

Minden egyes arut azzal a gondolattal hirdess, hogy célod az egész aruhdz iizletme-
netének fejlesztése és nem csak egy aru eladasa.

Forras: Naményi Emd: A reklam gazdasdgtana

A Pantheon Irodalmi Intézet R-T Kiadasa, Budapest 1920-as évek
(Online: Hamburger Béla (szerk.): Reklamgazdasdg, 314-317. szdm)
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