
SZÁZÉVES A TUDOMÁNYOS 
REKLÁMOZÁS
IDŐTÁLLÓ ALAPELVEK CLAUDE HOPKINS
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Épp száz évvel ezelőtt, 1923-ban jelent meg az a könyv, amit mindmáig a reklámszakma egyik 
alapművének tekintenek. A szerzője Claude Hopkins, a címe pedig Scientifi c Advertising, azaz 
Tudományos reklámozás. Azóta időről időre újra kiadják a kötetet, amely egyáltalán nem 
elméleti tudományoskodás, hanem gyakorlati tapasztalatokon nyugvó összefoglalás. Hopkins 
ugyanis szövegíró volt, mégpedig jól kereső szövegíró: az 1900-as évek elején évi 185 ezer dollár 
jövedelemre tett szert, ami ma közel hatmillió dollárnak felelne meg. Persze mondhatjuk, hogy jó, 
jó, de mit akarunk egy olyan könyvtől, amely száz évvel ezelőtt látott napvilágot, amikor internet 
nyilván nem volt, tévé sem, és bár rádió igen, rádióreklám még nem. Mindennek ellenére nagyon 
sok mindent tanulhatunk Hopkinstól ma is arról, amit a nyomtatott sajtóban való reklámozásról, 
illetve a direkt marketingben szerzett tapasztalatairól ír.
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„Eljött az idő, amikor a rek-

lámozás tudományos stá-

tuszba lépett. Meglehetősen 

egzakt alapelvei vannak. 

Az ok-okozati összefüggé-

sek addig lettek elemezve, 

amíg egyértelművé nem 

váltak. A megfelelő mód-

szerek bebizonyosodtak és 

megszilárdultak. Tudjuk, 

mi a leghatékonyabb, és 

ezen alapvető törvények 

szerint cselekszünk.

A reklámozás, ami egykor szerencsejáték volt, mára megfelelő 

kezekben az egyik legbiztonságosabb üzleti vállalkozássá vált. 

Nincs más hasonló lehetőségekkel rendelkező vállalkozás, 

amely ennyire kevés kockázatot jelentene.

Ezért ez a könyv nem elméletekkel és véleményekkel foglal-

kozik, hanem jól bevált alapelvekkel és tényekkel. Tananyag-

ként íródott diákok számára és biztonságos útmutatóként 

reklámozók számára. Minden állítás előzetesen meg lett 

vizsgálva. A könyv csak az alapvető tényekre korlátozódik. 

Ha bármilyen bizonytalanság területére lépünk, azt gondosan 

jelölni fogjuk” – kezdi Hopkins 1923-as könyvét ezzel a meg-

lehetősen erős felütéssel.

Mint leszögezi: a reklámozásban „nincs helye találgatásnak. 

Tudnunk kell, mi a legjobb”, merthogy „korábban a reklámozás 

szerencsejáték volt – a legvadabb spekuláció”. Ma (azaz 1923-

ban) azonban már tudományos alapokra helyezhető, ahol 

minden feketén-fehéren, számokkal igazolható.

Ekkoriban persze még nem voltak olyan bevett rövidítések 

a reklámszakmában, mint a ROI (return on investment) vagy 

a CAC (customer acquisition cost). Hopkins azonban egyér-

telművé tette, hogy a reklámkampányok hatékonyságát 

olyan tényezők alapján kell megítélni, mint például a cost per 

customer vagy a cost per dollar of sale.

TAPS HELYETT ELADÁS
Már ebből is látható, hogy Hopkins a reklámnak az értékesí-

tést támogató funkcióját emeli ki. Mi több, egyenesen azt írja: 

„A reklámozás az értékesítés mestersége. Az alapelvei az érté-

kesítés alapelvei. (…) A reklámozás egyetlen célja az értékesí-

tés elősegítése.” A hirdetések készítői azonban „sok esetben 

elfelejtik, hogy ők értékesítők, és próbálnak előadóművészek 

lenni. Ahelyett, hogy az értékesítést céloznák, a tapsot keresik.”

Azért van egy fontos különbség a személyes értékesítés és 

a reklám közt, szögezi le: az értékesítő egy emberhez beszél, 

míg a reklám ezrekhez szól. Így a reklámnak voltaképp 

az értékesítőt kell támogatnia, segítenie kell, hogy a vevő-

jelölt már elő legyen hangolva, amikor az értékesítő szemé-

lyesen találkozik vele.

Nem véletlen tehát, hogy a legjobb reklámszakemberek 

korábban értékesítők voltak, sok esetben házaló kereskedők 

– mutat rá Hopkins. Olyanok, akik lehet, hogy nem ismerik jól 

a nyelvtani szabályokat, vagy nem tudnak semmit a retoriká-

ról, de tisztában vannak azzal, milyen szavakat kell használni 

a meggyőzéshez. A hirdetések esetében ugyanis „az álta-

lános józan ész szabályait” kell alkalmazni – azt is mond-

hatnánk, hogy a JPÉ-t.

Mindez jó teszt lehet akkor is, amikor szlogent választunk: 

Használnánk a személyes értékesítésben? Meggyőzné 

a vevőt? Ha nem, akkor a reklámban se használjuk – emeli ki 

Hopkins. Ha ugyanígy valamit óriási betűvel írunk ki a reklám-

ban, az kicsit olyan, mintha az értékesítő ordítozna a vevővel. 

Legyen inkább olyan a print reklámunk, mintha újságcikk 

lenne, ne ordítson róla, hogy reklám. Szintén fontos tanácsa, 

hogy ne olyan reklámot készítsünk, amit „megtapsolnak”, 

hanem olyat, ami elad.

Bár Hopkins korában még aligha volt ismert a ma divatos 

vásárlói perszóna, buyer persona kifejezés, erre is utal köny-

vében: „Soha ne az emberek tömegére gondolj. Az homályos 

képet eredményezhet. Gondolj inkább egy tipikus egyénre, 

férfi ra vagy nőre, aki valószínűleg azt akarja, amit te árulsz.”

Ebből is látszik, hogy bár a könyv címében a reklám (adver-

tising) szó volt kiemelve, Hopkins sok tekintetben valójában 

a marketingről írt, még ha ezek a kifejezések nem is szere-

pelnek a könyvében. Vannak viszont olyan fejezetcímei, mint 

a pszichológia, az információ (kutatás), a sztori, a szolgáltatás, 

a disztribúció, a stratégia, a megfelelő márkanév vagy épp 

a jó üzlet. Nézzünk hát meg néhányat ezekhez is kötődően 

a száz évvel ezelőtt írt tanácsokból.

BIZONYÍTÉK KELL
Hopkins leszögezi: „A kompetens reklámszakembernek 

meg kell értenie a pszicho-

lógiát. Minél többet tud róla, 

annál jobb. Meg kell tanulnia, 

hogy bizonyos hatások bizo-

nyos reakciókhoz vezetnek, és 

fel kell használnia ezt a tudást 

az eredmények növelésére és 

a hibák elkerülésére.”

Mindez azért is különösen fon-

tos, mert „az emberi természet 

állandó. Legtöbb szempontból 

ma ugyanolyan, mint Caesar 

idejében volt. Tehát a pszi-

chológia elvei fi xek és tartó-

sak. Amit megtanulsz róluk, 

soha nem kell elfelejtened.”

Az egyik ilyen alapelv, hogy 

„azok az emberek, akiknek 

a  c i k k  f o ly tatá s a
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szólsz, önzők, ahogy 

mi mindannyian. Nem 

érdekli őket a te érdeked 

vagy nyereséged. Önma-

guk számára keresnek 

szolgáltatást. Ezt a tényt 

fi gyelmen kívül hagyni 

gyakori és költséges 

hiba a reklámozásban. 

A rossz hirdetések tulaj-

donképpen azt mondják: 

»Vásárold meg a már-

kámat. (…) Adj nekem 

pénzt.« Ez nem célrave-

zető felhívás” – írja Hop-

kins. Ezzel szemben „a legjobb hirdetések senkit sem kérnek 

meg a vásárlásra. Az haszontalan. (…) A hirdetések teljesen 

a szolgáltatásra épülnek. (…) Előnyöket sorolnak fel a felhasz-

nálóknak. Talán mintát ajánlanak, (…) hogy a vásárló kockázat 

és költség nélkül kipróbálhassa a terméket.”

Ehhez persze meg kell találni a megfelelő érveket. Hopkins 

ezt többet közt egy szappan reklámján demonstrálja: Van, akit 

az a headline győzhet meg, hogy „tartsd tisztán!”. Van, akit az, 

hogy a termékben „nincs állati zsír” – igen, ez a példa is sze-

repel a száz évvel ezelőtti könyvben. Van, akit pedig az, hogy 

a szappan „lebeg” a vízben. Kapcsolódhat a címsor a szép-

séghez vagy az arcbőrhöz is, sőt a szerző szerint ez a legjobb.

Hopkins a headline kapcsán leszögezi, nem szokatlan, hogy 

a címek megváltoztatásának hatására ötszörösére vagy épp 

tízszeresére nő a hirdetés hatékonysága. Mindez akár a mai 

A/B tesztek elődjének is tekinthető. De az is lehet, hogy min-

den egyes médiumban más címsorral kell a reklámot futtatni 

a hatékonyság érdekében: „Ha húsz magazint használunk, 

akkor lehet, hogy húsz különálló hirdetést alkalmazunk.”

A headline-nak és az illusztrációnak persze ezekben kiemelt 

szerepe van. „Ne gondold, hogy az emberek milliói elolvassák 

a hirdetéseidet azért, hogy kiderítsék, érdekli-e őket a ter-

méked. Ők már az első pillantásra eldöntik – a címed vagy 

a képeid alapján” – írja.

Hopkins ennek kapcsán felhívja a fi gyelmet arra, hogy legyünk 

minél konkrétabbak, és kerüljük a szuperlatívuszokat, mert 

azokat az emberek túlzásnak értékelik, és azt mondják, nem 

elég gondos a hirdető. Egy konkrét állítást viszont elfogadnak. 

Mint ahogy a száz évvel ezelőtti könyvben olvasható: „Régeb-

ben az összes sörre azt mondták, hogy »tiszta«. Az állítás sem-

milyen benyomást nem keltett. Minél nagyobb betűtípust 

használtak, annál hiteltelenebbnek tűnt. Miután milliókat 

költöttek egy triviális üzenet közvetítésére, egy sörfőző bemu-

tatta egy üvegterem képét, és benne a szerkezetet, amelyen 

keresztül minden csepp megtisztul. A szövegből kiderült, 

hogy a palackokat gépekkel négyszer mossák. Hogy 4000 

méter mélyre mentek le tiszta vízért. Hogy 1018 kísérletet 

végeztek egy olyan élesztő kifejlesztésére, amely különleges 

ízt ad a sörnek. És hogy az összes élesztő örökre abból az elfo-

gadott anyasejtből készül.” Ez a demonstráció óriási sikert 

aratott, az emberek megértették, hogy ez a sör tényleg tiszta.

Ne feledjük, mindezt még az újsághirdetések korában, amikor 

elsősorban szöveget lehetett használni, illetve illusztráció-

ként egy vagy esetleg több képet. Utóbbi kapcsán Hopkins 

kiemeli, hogy „sokszor egy kép jobban elmesél egy történe-

tet, mint ahogy a betűk képesek”. Ugyanakkor csak akkor 

használjuk, ha jobb értékesítési érvet jelent, mint ugyan-

arra a felületre betűt tenni.

RENDELJEN MOST!
Igen, ahogy arra Hopkins időről időre emlékeztet, a hirdetés 

célja mégiscsak az értékesítés. Bár néha a vásárlás helyett 

az érdeklődő gyűjtés is cél lehet, avagy a leadgenerálás. Ennek 

kapcsán érdemes mintát adni az érdeklődő embereknek, 

de csak azoknak, akik valamilyen erőfeszítéssel kifejezik 

érdeklődésüket. „Ha megkapod egy érdeklődő potenciális 

vásárló nevét és címét, elkezdheted a terméked használa-

tára ösztönözni” – emeli ki.

Ez pedig átvezet a direkt marketinghez, amire ekkoriban még 

a direct mail order kifejezés volt elterjedt, utalva arra, hogy 

egyértelmű célja, hogy a potenciális ügyfél rendeljen. Ráadá-

sul, ha lehet, azonnal: „Egy levélben, ahogy egy hirdetésben is, 

a legfontosabb cél az azonnali cselekvés elérése. Az emberek 

természetüknél fogva halogatók. (…) Tehát tegyünk valamit, 

ha lehetséges, az azonnali cselekvés eléréséért. Ajánljunk 

valamilyen ösztönzést erre. Vagy mondjuk el, hogy meny-

nyibe kerül a késlekedés. (…) Vagy hogy az ajánlat egy bizo-

nyos dátummal lejár.”

Mint a direct mail order műfajáról írja: „A reklámszakember 

legszigorúbb próbatétele az áru postai értékesítése. (…) Itt 

az eredmény azonnal látható. A hamis feltételezések úgy 

olvadnak el, mint a hópelyhek a napsütésben. A reklám vagy 

nyereséges, vagy nem, ez egyértelműen kimutatható az ered-

mények alapján. (…) Itt minden találgatás megszűnik. Min-

den hiba feltűnő. Az ember hamar elveszíti a beképzeltségét, 

30 m á r K a m Ű H e l y

Belivek_MarkaMonitor-03_2023-10-12_FG.indd   30Belivek_MarkaMonitor-03_2023-10-12_FG.indd   30 2023-10-12   5:24:57 PM2023-10-12   5:24:57 PM



amikor megtanulja, milyen gyakran téved az előzetes ítélete 

– gyakran tízből kilencszer. Itt tanulja meg legjobban az ember, 

hogy a reklámozást tudományos alapokon kell végezni ahhoz, 

hogy bármilyen esély legyen a sikerre.”

Mindennek kapcsán a tesztelés fontosságát is kiemeli Hopkins, 

külön fejezet szól könyvében a tesztkampányokról. „Szinte 

minden kérdésre olcsón, gyorsan és véglegesen választ kap-

hatunk egy tesztkampány segítségével. És így is kell ezekre 

a kérdésekre válaszolnunk – nem vitákkal egy asztal körül. 

Forduljunk a termékünket vásárlókhoz. (…) Elindítunk egy 

kis kockázattal járó kampányt, és figyeljük a költséget és 

az eredményt. Amikor megtudjuk, mennyibe kerül ezer ügy-

félnek, majdnem pontosan tudjuk azt is, mennyibe fog kerülni 

a milliónak. (…) Tudjuk a költségeinket, tudjuk az eladásunkat, 

tudjuk a nyereségünket vagy a veszteségünket. Tudjuk, hogy 

mennyi idő alatt térül vissza a költségünk.”

Mint Hopkins összefoglalása leszögezi, a reklámozásnak csak 

így, méréssel, tudományos alapokon van értelme: „Az idő gyor-

san közeledik, amikor azok az emberek, akik pénzt költenek, 

tudni fogják, mit kapnak. (…) A szakembereket és módszere-

ket a nyilvánvaló eredmények alapján fogják mérni, és csak 

a kompetens szakemberek fognak túlélni. (…) Mi, akik meg 

tudunk felelni a kihívásnak, üdvözöljük ezeket a megválto-

zott körülményeket. A hirdetők száma megnő majd, amikor 

látják, hogy a reklámozás biztonságos és megbízható lehet. 

A kisebb kiadásokat, amik csak találgatáson alapulnak, fel-

váltják a nagy kiadások, amik biztos alapokon nyugszanak. 

A reklámszakma finomabbá és tisztábbá válik, amikor a sze-

rencsejáték kikerül belőle. És büszkébbek leszünk rá, amikor 

érdemeink alapján ítélnek meg minket” – zárja könyvét.

HOPKINS HATÁSA
A Scientific Advertising ma is kötelező olvasmány a neves 

reklámiskolákban, hasonlóan David Ogilvy Ogilvy a reklámról 

című könyvéhez. Ha már Ogilvyt, ő maga így méltatta Hopkins 

munkáját: „Senkinek sem engedhető meg, bármilyen szinten 

is legyen, hogy kapcsolatba kerüljön a reklámozással, amíg 

hétszer el nem olvasta ezt a könyvet.” A Scientific Advertising 

1965-ös újbóli kiadásához írott előszavában Ogilvy rámuta-

tott: „Claude Hopkins írta 1923-ban. Rosser Reeves, áldott 

legyen a neve, átadta nekem 1938-ban. Azóta 379 példányt 

adtam ügyfeleknek és kollégáknak. Minden rossz reklámot 

látva azt mondom magamban: »Az az ember, aki ezt a szöve-

get írta, soha nem olvasta Claude Hopkinst.« Ha elolvassa ezt 

a  c i k k  f o ly tatá s a
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a könyvet, soha többé 

nem fog rossz reklámot 

írni – és soha nem is fog 

jóváhagyni egyet sem.”

Persze Ogilvy, aki kutató-

ként is dolgozott, mielőtt 

reklámszakember lett, 

azért felhívja a figyelmet 

arra, hogy a tudományos 

szót Hopkins nem min-

dig helyesen használja, 

mivel nem jelöli meg 

a határokat a kísérleti 

eredmények és a meg-

figyelésből és gondolkodásból levont következtetések között. 

Így pedig néhány következtetése nem állja meg a helyét, 

például az, hogy „a legsikeresebb fogkrémhirdető soha nem 

említi a fogproblémákat a címsorában.” Vagy hogy az illuszt-

rációk sok esetben helypazarlásnak számítanak. Vagy hogy 

„egyetemi végzettséggel rendelkező ember nem tudna szöve-

get írni a tömegeknek”. Mint Ogilvy megjegyzi, Hopkins talán 

épp azért gondolta így, mert ő maga nem járt egyetemre.

Ogilvy ugyanakkor rengeteg olyan Hopkins-gondolatot fel-

sorol, amelyek véleménye szerint kiállták az idő próbáját – és 

ha megnézzük Ogilvy reklámjait, ezekre nagy hatást is gya-

koroltak. Az egyik ilyen az: „Mindig próbálunk minden hirde-

tőnek megfelelő stílust adni. Az egyéniségüket olyan módon 

hangsúlyozzuk, amely a célközönséghez a leginkább illik.”

Mint Ogily írja, Hopkins „több volt, mint a mai értelemben 

vett szövegíró. Ő egy teljes körű reklámszakember volt.” De 

akár azt is mondhatnánk, hogy marketingszakember volt, 

akinek mindenre kiterjedt a figyelme. Végső soron azon-

ban Hopkins „olyan szövegeket írt, amik eladtát a terméket”. 

Alig múlt negyvenéves, amikor a Lord & Thomas, a mai FCB, 

azaz Foote, Cone & Belding, az egyik legnagyobb globális 

reklámügynökségi hálózat elődcége leigazolta. A fizetése 

itt évi 185 ezer dollár volt, ami mai dollárban közel hatmil-

liós összeget jelent.

Ugyanakkor, ahogy másik könyvében, a My Life in Adver-

tisingban kifejti, a pénz igazából sosem érdekelte, sokkal 

inkább a munka foglalkoztatta. A reklámszakmának szen-

telte az életét, olyannyira, hogy felesége éjnek idején több-

ször is a parkban találta, két-

ségbeesve, miután Hopkins 

napokig nem tudott olyan 

ötlettel előállni, amelyet elég 

erősnek gondolt ahhoz, hogy 

a terméket eladja. Magát töb-

bek közt Edisonhoz hasonlí-

totta, aki rengeteg kísérle-

tével, sokszor napi húszórás 

munkával fantasztikus felfe-

dezéseket tett, és mindmáig 

élő alapelveket fektetett le. 

Ugyanúgy, ahogy tette azt 

Hopkins a reklám területén.
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