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Epp szdz évvel ezeldtt, 1923-ban jelent meg az a kényv, amit mindmdig a reklémszakma egyik
alapmdvének tekintenek. A szerzdje Claude Hopkins, a cime pedig Scientific Advertising, azaz
Tudomanyos reklamozas. Azota iddrdl iddre djra kiadjdk a kotetet, amely egydltaldn nem
elméleti tudomanyoskodds, hanem gyakorlati tapasztalatokon nyugvo osszefoglalds. Hopkins
ugyanis szévegiro volt, meégpedig jol keresé szovegird: az 1900-as évek elején évi 185 ezer dollar
jovedelemre tett szert, ami ma kézel hatmillio dollarnak felelne meg. Persze mondhatjuk, hogy jo,
jo, de mit akarunk egy olyan kényvtdl, amely szdz évvel ezelStt Iatott napvildgot, amikor internet
nyilvdn nem volt, tévé sem, és bar radio igen, radioreklam még nem. Mindennek ellenére nagyon
sok mindent tanulhatunk Hopkinstol ma is arrol, amit a nyomtatott sajtoban valo reklamozdsrol,
illetve a direkt marketingben szerzett tapasztalatairdl ir.
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LEljott az id6, amikor a rek-
[amozas tudomanyos sta-
tuszba Iépett. Meglehetdsen
egzakt alapelvei vannak.
Az ok-okozati 6sszeflggeé-
sek addig lettek elemezve,
amig egyértelmuivé nem

valtak. A megfelelé maod-

st el

@

Claude C. Hopkins

The Book
Recommended By More
Advertising Geniuses
Than Any Other

szerek bebizonyosodtak és
megszilardultak. Tudjuk,

mi a leghatékonyabb, és
The AdSecrets Marketing Classics Series

ezen alapvetd torvények
szerint cselekszUnk.

A rekldmozas, amiegykor szerencsejaték volt, mara megfelel6
kezekben az egyik legbiztonsagosabb Uzleti vallalkozassa valt.
Nincs mas hasonlé lehetéségekkel rendelkezé vallalkozas,
amely ennyire kevés kockdazatot jelentene.

Ezért ez a konyv nem elméletekkel és velemeényekkel foglal-
kozik, hanem jol bevalt alapelvekkel és tényekkel. Tananyag-
ként irodott didkok szamara és biztonsagos Utmutatoként
rekldamozok szamara. Minden allitas el6zetesen meg lett
vizsgalva. A konyv csak az alapvetd tényekre korlatozodik.
Ha barmilyen bizonytalansag terUletére Iépunk, azt gondosan
jeloélni fogjuk” — kezdi Hopkins 1923-as konyvét ezzel a meg-
lehetdsen erds felUtéssel.

Mint leszogezi: a reklamozasban ,nincs helye talalgatasnak.
Tudnunk kell, mi a legjobb”, merthogy ,kordbban a rekldmozas
szerencsejaték volt —a legvadabb spekulacid”. Ma (azaz 1923-
ban) azonban mar tudomanyos alapokra helyezhetd, ahol
minden feketén-fehéren, szamokkal igazolhato.

Ekkoriban persze még nem voltak olyan bevett roviditések
a reklamszakmaban, mint a ROI (return on investment) vagy
a CAC (customer acquisition cost). Hopkins azonban egyér-
telmuve tette, hogy a reklamkampanyok hatékonysagat
olyan tényezdék alapjan kell megitélni, mint példaul a cost per
customer vagy a cost per dollar of sale.

TAPS HELYETT ELADAS

Mar ebbdl is lathato, hogy Hopkins a reklamnak az értékesi-
tést tamogato funkcidjat emeli ki. Mi tébb, egyenesen azt irja:
JAreklamozas az értékesités mestersége. Az alapelvei az érté-
kesités alapelvei. (..) A reklamozas egyetlen célja az ertékesi-
tés elésegitése.” A hirdetések készitdi azonban ,sok esetben
elfelejtik, hogy &k értékesitdk, és probalnak eldaddmuivészek
lenni. Ahelyett, hogy az értékesitést céloznak, a tapsot keresik.”
Azért van egy fontos kulonbség a szemeélyes értékesités és
a reklam kozt, szdgezi le: az értékesité egy emberhez beszél,
mig a reklam ezrekhez szdl. Igy a reklamnak voltaképp
az értékesitdt kell tamogatnia, segitenie kell, hogy a vevé-
jeldlt mar eld legyen hangolva, amikor az értékesitd szeme-
lyesen talalkozik vele.

Nem véletlen tehat, hogy a legjobb reklamszakemberek
korabban értékesiték voltak, sok esetben hazald kereskeddk
—mutat rd Hopkins. Olyanok, akik lehet, hogy nem ismerik jol
a nyelvtani szabalyokat, vagy nem tudnak semmit a retorika-
rol, de tisztaban vannak azzal, milyen szavakat kell hasznalni
a meggydzéshez. A hirdetések esetében ugyanis ,az alta-
[anos jozan ész szabalyait” kell alkalmazni — azt is mond-
hatnank, hogy a JPE-t.

Mindez jo teszt lehet akkor is, amikor szlogent valasztunk:
Hasznalnank a személyes értékesitésben? Meggydzné
avevot? Ha nem, akkor a reklamban se hasznaljuk —emeli ki
Hopkins. Ha ugyanigy valamit ériasi betlvel irunk ki a reklam-
ban, az kicsit olyan, mintha az értékesité orditozna a vevével.
Legyen inkabb olyan a print reklamunk, mintha Ujsagcikk
lenne, ne orditson rola, hogy reklam. Szintén fontos tanacsa,
hogy ne olyan reklamot készitsunk, amit ,megtapsolnak”,
hanem olyat, ami elad.

Bar Hopkins koraban még aligha volt ismert a ma divatos
vasarloi perszona, buyer persona kifejezés, erre is utal kony-
vében: ,Soha ne az emberek tomegére gondolj. Az homalyos
képet eredményezhet. Gondolj inkabb egy tipikus egyénre,
férfira vagy nére, aki valoszinlleg azt akarja, amit te arulsz.”
Ebbdl is latszik, hogy bar a kényv cimében a reklam (adver-
tising) szo6 volt kiemelve, Hopkins sok tekintetben valéjaban
a marketingrdl irt, még ha ezek a kifejezések nem is szere-
pelnek a konyvében. Vannak viszont olyan fejezetcimei, mint
a pszicholdgia, az informacié (kutatas), a sztori, a szolgaltatas,
a disztribucid, a stratégia, a megfelelé markanév vagy épp
a jo Uzlet. NézzUnk hat meg néhanyat ezekhez is kotédden

a szaz évvel ezeldtt irt tanacsokbol.

BIZONYITEK KELL
Hopkins leszdgezi: ,A kompetens reklamszakembernek
meg kell értenie a pszicho-

|6giat. Minél tobbet tud rola, s
annal jobb. Meg kell tanulnia, - ‘
hogy bizonyos hatasok bizo- D621 1} 4‘7

nyos reakciokhoz vezetnek, és

5 Mistakes .7

Corrected for you in a shaving cream

Please accept a tube to try—feel the difference
TLEMEN

fel kell hasznalnia ezt a tudast
az eredmények novelésére és
a hibak elkerulésére.”

Mindez azért is kuldndsen fon-
tos, mert ,az emberi természet
allando. Legtdbb szempontbdl

ma ugyanolyan, mint Caesar

idejében volt. Tehat a pszi-

5 remarkable }

chologia elvei fixek és tarto- results

sak. Amit megtanulsz roluk,
PALMOLIVE

soha nem kell elfelejtened.” SHAVING

Az egyik ilyen alapelv, hogy

,azok az emberek, akiknek
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xl THE INDEPENDENT

szolsz, onzdék, ahogy

mi mindannyian. Nem
érdekli ket a te érdeked
vagy nyereséged. Onma-
guk szamara keresnek

: ; szolgaltatast. Ezt a tényt
About Wrinkles

It the skin be kept soft and smooth, wrinkles will not
casily develop—indeed they may be staved off almost
indefinitely. But the question is, How is it possible to ||
keep the skin in such a condition? The natural, and ||

therefore the most effective, way of achieving this is to use

Pears’ Soap

figyelmen kivul hagyni
gyakori és koltséges

hiba a reklamozasban.

was invented 120 for th
it

A rossz hirdetések tulaj-
donképpen azt mondjak:

The best @8 Beauty of
of all skin and
aids to | complexion

»Vasarold meg a mar-

kamat. (..) Adj nekem

pénzt.« Ez nem célrave-
zetd felhivas” — irja Hop-
kins. Ezzel szemben ,a legjobb hirdetések senkit sem kérnek
meg a vasarlasra. Az haszontalan. (..) A hirdetések teljesen
a szolgaltatasra épulnek. (..) ElI6nydket sorolnak fel a felhasz-
naloknak. Taldan mintat ajanlanak, (...) hogy a vasarlé kockazat
és koltség nélkul kiprobalhassa a terméket.”

Ehhez persze meg kell taldlni a megfelel6 érveket. Hopkins
ezt tobbet kozt egy szappan reklamjan demonstralja: Van, akit
az a headline gy6zhet meg, hogy ,tartsd tisztan!”. Van, akit az,
hogy a termékben ,nincs allati zsir" — igen, ez a példa is sze-
repel a szaz évvel ezeldtti konyvben. Van, akit pedig az, hogy
a szappan ,lebeg” a vizben. Kapcsolddhat a cimsor a szép-
séghez vagy az arcbdérhoz is, sét a szerzé szerint ez a legjobb.
Hopkins a headline kapcsan leszogezi, nem szokatlan, hogy
a cimek megvaltoztatasanak hatasara 6tszorosére vagy épp
tizszeresére né a hirdetés hatékonysaga. Mindez akar a mai
A/B tesztek elédjének is tekinthetd. De az is lehet, hogy min-
den egyes médiumban mas cimsorral kell a reklamot futtatni
a hatékonysag érdekében: ,Ha husz magazint hasznalunk,
akkor lehet, hogy husz kulénallé hirdetést alkalmazunk.”

A headline-nak és az illusztracionak persze ezekben kiemelt
szerepe van. ,Ne gondold, hogy az emberek millidi elolvassak
a hirdetéseidet azért, hogy kideritsék, érdekli-e dket a ter-
méked. Ok mar az elsé pillantasra eldontik — a cimed vagy

a képeid alapjan” —irja.

Scientific
Advertising

Chapter 1
How Advertising Laws Are
Established

‘The time has come when advertising has in some
hands reached the status of a science. It s based on
fixed principles and is reasonably exact. The causes
and effects have been analyzed until they are well
understood. The correct methods of procedure have
been proved and established. We know what is most
effective, and we act on basic laws.
Advertising, once a gamble, has thus become, under
able direction, one of the safest business ventures.
ther enterprise with comparable
veed involve so little risk.

g&

The Original Text

Produced, roofed, & Distributed

opini
is written as a text book for students and a safe guide
for advertisers. Every statement has been weighed.
The book is confined to established fundamentals. If

cocaten ES [r—

Hopkins ennek kapcsan felhivja a figyelmet arra, hogy legytnk
minél konkrétabbak, és keruljuk a szuperlativuszokat, mert
azokat azemberek tulzasnak értékelik, és azt mondjak, nem
elég gondos a hirdetd. Egy konkrét allitast viszont elffogadnak.
Mint ahogy a szaz évvel ezel&tti konyvben olvashato: ,Régeb-
ben az 6sszes sorre azt mondtak, hogy »tiszta«. Az allitds sem-
milyen benyomast nem keltett. Minél nagyobb betUtipust
hasznaltak, annal hiteltelenebbnek tdnt. Miutan milliokat
koltottek egy trivialis Uzenet kozvetitésére, egy sorfézé bemu-
tatta egy Uvegterem képét, és benne a szerkezetet, amelyen
keresztUl minden csepp megtisztul. A széovegbdl kiderdlt,
hogy a palackokat gépekkel négyszer mossak. Hogy 4000
meéter mélyre mentek le tiszta vizért. Hogy 1018 kisérletet
végeztek egy olyan éleszté kifejlesztésére, amely kulonleges
izt ad a sérnek. Es hogy az dsszes éleszté drdkre abbdl az elfo-
gadott anyasejtbdl készul." Ez a demonstracio oriasi sikert
aratott, az emberek megértették, hogy ez a sér tényleg tiszta.
Ne feledjuk, mindezt még az Ujsaghirdetések kordban, amikor
elsésorban szdveget lehetett hasznalni, illetve illusztracio-
ként egy vagy esetleg tobb képet. Utébbi kapcsan Hopkins
kiemeli, hogy ,sokszor egy kép jobban elmesél egy torténe-
tet, mint ahogy a betlk képesek”. Ugyanakkor csak akkor
hasznaljuk, ha jobb értékesitési érvet jelent, mint ugyan-

arra a felUletre betUt tenni.

RENDELJEN MOST!

Igen, ahogy arra Hopkins idérél idére emlékeztet, a hirdetés
célja mégiscsak az értékesités. Bar néha a vasarlas helyett
az érdeklédé gyljtés is cél lehet, avagy a leadgeneralas. Ennek
kapcsan érdemes mintat adni az érdeklédé embereknek,
de csak azoknak, akik valamilyen eréfeszitéssel kifejezik
érdeklédésuket. ,Ha megkapod egy érdeklédd potencialis
vasarld nevét és cimét, elkezdheted a terméked hasznala-
tara 6sztdondzni” — emeli ki.

Ez pedig atvezet a direkt marketinghez, amire ekkoriban még
a direct mail order kifejezés volt elterjedt, utalva arra, hogy
egyértelmu célja, hogy a potencidlis Ugyfél rendeljen. Rdada-
sul, ha lehet, azonnal: ,Egy levélben, ahogy egy hirdetésben is,
a legfontosabb cél az azonnali cselekvés elérése. Az emberek
természetuknél fogva halogatok. (...) Tehat tegyunk valamit,
ha lehetséges, az azonnali cselekvés eléréséert. Ajanljunk
valamilyen &sztonzést erre. Vagy mondjuk el, hogy meny-
nyibe kerul a késlekedés. (...) Vagy hogy az ajanlat egy bizo-
nyos datummal lejar.”

Mint a direct mail order mufajardl irja: ,A reklamszakember
legszigorubb probatétele az aru postai értékesitése. (..) Itt
az eredmény azonnal lathatd. A hamis feltételezések Ugy
olvadnak el, mint a hopelyhek a napsutésben. A reklam vagy
nyereséges, vagy nem, ez egyértelmuien kimutathaté az ered-
meények alapjan. (...) Itt minden talalgatas megszunik. Min-
den hiba feltiiné. Az ember hamar elvesziti a beképzeltségét,
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amikor megtanulja, milyen gyakran téved az el6zetes itélete
—gyakran tizbél kilencszer. Itt tanulja meg legjobban az ember,
hogy a reklamozast tudomanyos alapokon kell végezniahhoz,
hogy barmilyen esély legyen a sikerre.”

Mindennek kapcsan a tesztelés fontossagat is kiemeli Hopkins,
kulon fejezet szol konyvében a tesztkampanyokroél. ,Szinte
minden kérdésre olcson, gyorsan és véglegesen valaszt kap-
hatunk egy tesztkampany segitségével. Es igy is kell ezekre
a kérdésekre valaszolnunk — nem vitakkal egy asztal korul.
Forduljunk a termékunket vasarlokhoz. (..) Elinditunk egy
kis kockazattal jaré kampanyt, és figyeljuk a koltséget és
az eredmeényt. Amikor megtudjuk, mennyibe kerul ezer Ugy-
félnek, majdnem pontosan tudjuk azt is, mennyibe fog kerUIni
a millionak. (...) Tudjuk a koltségeinket, tudjuk az eladasunkat,
tudjuk a nyereségunket vagy a veszteségUnket. Tudjuk, hogy
mennyi idé alatt térul vissza a koltségunk.”

Mint Hopkins 6sszefoglalasa leszdgezi, a rekldmozasnak csak
gy, méréssel, tudomanyos alapokon van értelme: Az id6 gyor-
san kozeledik, amikor azok az emberek, akik pénzt koltenek,
tudnifogjak, mit kapnak. (..) A szakembereket és modszere-
ket a nyilvanvalé eredmények alapjan fogjak mérni, és csak
a kompetens szakemberek fognak tulélni. (...) Mi, akik meg
tudunk felelni a kihivasnak, Udvozoljuk ezeket a megvalto-
zott korulmeényeket. A hirdeték szama megndé majd, amikor
latjak, hogy a rekldmozas biztonsagos és megbizhato lehet.
A kisebb kiadasokat, amik csak talalgatason alapulnak, fel-
valtjak a nagy kiadasok, amik biztos alapokon nyugszanak.
A rekldamszakma finomablba és tisztabba valik, amikor a sze-
rencsejaték kikerul beléle. Es bUszkébbek leszink ra, amikor
érdemeink alapjan itélnek meg minket” — zarja konyvét.

Orange yuice
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an avd to digestion that counter-
fiects of the heavy meal
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In shost, the fresh, pure, e juice of good
oranges. which comes to you in Nature’s germ:
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ural liquid food that makes all other foods
miore healthful?

{1

Sis g
ciran beverage—is health-

* «the tiniest babies aswell
provides a needed foud

Sunlkist

1lifornia Seedless Navel Oranges

WiINes, af al famous I‘l\rh.. ]'Nr‘[rf l'\ﬂll fﬂl u'adl
andd desserts. Write for free booklet of excellent
testes] tevapes. iy the many dainty dishes
vors can tnake with this luscious frui,

stipes are uiey, sweed, full favored

funine ol femdir Herause

om bl adynstany
A 1S Naath Lluh Seaat, Chas g

Look for the name

HOPKINS HATASA

A Scientific Advertising ma is kotelezd olvasmany a neves
reklamiskolakban, hasonléan David Ogilvy Ogilvy a reklamral
cimu konyvéhez. Ha mar Ogilvyt, d maga igy méltatta Hopkins
munkajat: ,Senkinek sem engedhetd meg, barmilyen szinten
is legyen, hogy kapcsolatba keruljon a reklamozassal, amig
hétszer el nem olvasta ezt a kdnyvet.” A Scientific Advertising
1965-0s Ujboli kiadasahoz irott elészavaban Ogilvy ramuta-
tott: ,Claude Hopkins irta 1923-ban. Rosser Reeves, aldott
legyen a neve, atadta nekem 1938-ban. Azdta 379 példanyt
adtam ugyfeleknek és kollégaknak. Minden rossz reklamot
l[atva azt mondom magamban: »Az az ember, aki ezt a szove-
getirta, soha nem olvasta Claude Hopkinst.« Ha elolvassa ezt

Cate GITY CrmomcLe. FRIBAY. APRIL 31, W11 ace

«Here’s the Great Free Offer

PALMOLIVE SOAP FREE!
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)| Tomorrow at 7 o'clock Free Soap
‘Week begins. It ends Saturday night.

One 10c cake of the famous Palmolive abso-
lutely free with your 25c purchase of Galvanic.

Every grocer named below will hand out
the Free Palmolive.

There is Free Palmolive for every family.
Be sure you get yours.

Famous l_"'almolive_

sosp that

itwill soften and freshen the skinand improve your complexion. It laundry soap—and more.

‘nourishes as well #3 cleanes the skin, It contsins o rawalkal.  Over a million women use Galvanc Soap every day—in the

olive—through the wonderful effect of its palm and olive lsundry—in the kitchen. They know that Galvanic docs wice

You  the work of other soxps with balf the Isbor—and does it better.

ip per-  Galvanic Soap it « pure white sosp. [t makes the

w hargersale  —white—clean, - It docs it with less than the Iabor nccded with

p. The soap chat has plessed  ordinary sosp. Y to bail the clothes. You don't
need 10 even re5 y're very badly soiled.

Marvelous Galvanic

ing you have 4 right to expect of

[

clothes pure

s to Your Grocer:

“I want five bars of Galvanic Soap and the free cake of Falmol’

moven, mick.
Harriman, Joba
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a konyvet, soha tobbée
nem fog rossz reklamot
irni — és soha nem is fog
jovahagyni egyet sem.”

Persze Ogilvy, aki kutato-
kéntis dolgozott, miel6tt

rekldamszakember lett,

125 million explosions in each grain of
wheat and rice make Puffed Grains vir-
tuallyas nourishing as hot cooked cereals

azért felhivja a figyelmet
arra, hogy a tudomanyos
szot Hopkins nem min-

dig helyesen hasznalja,

mivel nem jeldli meg

Quaker Puffed Rice and Puffed Wheat

a hatarokat a kisérleti
eredmeények és a meg-
figyelésbdl és gondolkodasbdl levont kovetkeztetések kozott.
gy pedig néhany kovetkeztetése nem allja meg a helyét,
példaul az, hogy ,a legsikeresebb fogkrémhirdeté soha nem
emliti a fogproblémakat a cimsoraban.” Vagy hogy az illuszt-
raciok sok esetben helypazarlasnak szamitanak. Vagy hogy
,egyetemivégzettséggel rendelkezé ember nem tudna szdve-
getirni atdtmegeknek”. Mint Ogilvy megjegyzi, Hopkins talan
épp azért gondolta igy, mert &6 maga nem jart egyetemre.

Ogilvy ugyanakkor rengeteg olyan Hopkins-gondolatot fel-
sorol, amelyek véleménye szerint kidlltak az idé probajat —és
ha megnézzuk Ogilvy reklamijait, ezekre nagy hatast is gya-
koroltak. Az egyik ilyen az: ,Mindig probalunk minden hirde-
tének megfeleld stilust adni. Az egyéniséguket olyan modon
hangsulyozzuk, amely a célkdzonséghez a leginkabb illik.”

Mint Ogily irja, Hopkins ,tobb volt, mint a mai értelemben
vett szévegird. O egy teljes korl reklamszakember volt.” De
akar azt is mondhatnank, hogy marketingszakember volt,
akinek mindenre kiterjedt a figyelme. Végsd soron azon-
ban Hopkins ,olyan szovegeket irt, amik eladtat a terméket”.
Alig mult negyvenéves, amikor a Lord & Thomas, a mai FCB,
azaz Foote, Cone & Belding, az egyik legnagyobb globalis
reklamugynokségi haldzat elédceége leigazolta. A fizetése
itt évi 185 ezer dollar volt, ami mai dollarban kdzel hatmil-
lios 6sszeget jelent.

Ugyanakkor, ahogy masik konyvében, a My Life in Adver-
tisingban kifejti, a pénz igazabdl sosem érdekelte, sokkal
inkdbb a munka foglalkoztatta. A rekldmszakmanak szen-
telte az életét, olyannyira, hogy felesége éjnek idején tobb-
szor is a parkban talalta, két-
ségbeesve, miutan Hopkins
napokig nem tudott olyan
otlettel eléallni, amelyet elég
erésnek gondolt ahhoz, hogy
a terméket eladja. Magat tob-

bek kozt Edisonhoz hasonli-

A Beauty Secret
3,000 Years Old

The Egyptian maid of palm and olive oils in bene-
3,000 years ago was famous fit to the skin. Our scientific
for a_perfect complexion— combination has
probably due tothe use of thelr wimost effe
olive oil in combination with
oil of palm.

We know that no other
products of Nature have
been discovered since to equal

Palmolive

totta, aki rengeteg Kkisérle-

tével, sokszor napi huszoras
munkaval fantasztikus felfe-
dezéseket tett, és mindmaig
él6 alapelveket fektetett le.
Ugyanugy, ahogy tette azt
Hopkins a reklam teruletén.

FREE - a Full Size Cake - Price 10 Cents.

PALMOLIVE

“THE EASY WAY TO BEAUTY”

Absolutely free with a purchase of 25 cents worth of
Galvanic Soap, the Famous Easy Washer at the store of

A.J. Korpal,
325-8., Walnut St.
South Bend, Ind.

N. B. Leave this card with the above firm and do
not hesitate to take advantage of this offer as we
have furnished them with a free cake for you.

B. J. JOHNSON SOAP CO. Inc.
MILWAUKEE, WISCONSIN

No. M. 420



