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Przedmowa

Ksigzka ta nie jest napisana jako historia mojej osoby, lecz
jako historia biznesu. Probowatem unikac trywialnosci 1 ogra-
nicza¢ si¢ do spraw konstruktywnych i interesujacych. Gtow-
nym celem przedstawienia kazdego z epizodéw mojego zycia
jest przekazanie pomocnych sugestii osobom, ktére zechca
poj$¢ w moje slady, a takze zaoszczedzenie im nieco tego bla-
dzenia po omacku, ktére byto moim udzialem.

Pewnej nocy w Los Angeles opowiedzialem t¢ historie
B. Hamptonowi — pisarzowi, wydawcy, cztowiekowi od re-
klamy. Sluchal godzinami, nie przerywajac mi, poniewaz do-
strzegl w mojej historii ogromng wartos¢ dla ludzi poczatku-
jacych w tym biznesie. I nie spoczal, dopoki nie wymogt na
mnie obietnicy przygotowania tej historii do druku.

Mial racje. Kazdy, kto poprzez zycie spedzone na nadmier-
nym stosowaniu czegos, dowie si¢ na ten temat wigcej, niz
wiedza inni, winien jest zdac im z tego sprawg. Trzeba zareje-
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strowa¢ wyniki badan. Kazdy pionier powinien wypali¢ swoj
slad. To wlasnie probowalem zrobic.

Kiedy ogloszono wydanie mojej autobiografii jako serii, przy-
szto do mnie wiele listéw protestu. Niektore z nich od sze-
tow wielkich biznesow, dla ktoérych pracowatem. Podlozem
tych listow byl strach, Zze przypisz¢ sobie nadmierne zaslugi
1 zrani¢ tym dume niektérych oséb. Dlatego przeredagowa-
tem niektére rozdzialy, by wyeliminowac¢ wszelkie mozliwe
przyczyny takich obaw.

Nie; jedyna zastuga, jaka sobie przypisujg, jest to, ze prawdo-
podobnie pracowalem na tym polu dwa razy dluzej niz kto-
kolwiek inny. Przez wiele lat zylem w wirze reklam. Oczywi-
$cie dzi¢ki moim doswiadczeniom nauczylem si¢ wigcej niz ci,
ktorzy mieli mniejsze szanse. Teraz chcialbym, zeby w miare
mozliwosci moje doswiadczenia pomogly innym uniknaé tej
samej trudnej wspinaczki. Zapisuje tu swoje odkrycia jedynie
po to, aby poméce innym wspiac si¢ na te szczyty, ktore sam
osiagnatem. Nie ma tu dla mnie zadnego zysku, oprocz satys-
takciji, ze moge komus poméc. Gdyby w czasach, kiedy zaczy-
nalem, kto§ opublikowal podobne sprawozdanie, blogosta-
wilbym go za to. Wtedy, majac taka pomoc, wraz z wysitkami,
ktore tu opisuje, mogtbym osiggnac takie szczyty w reklamie,
jakich nikt z nas teraz nie zna. Moze dozyje czasow, kiedy zo-
bacze, jak inni to osiagaja.
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Rozdziat 2.
Wczesna historia Palmolive

ZorganizowaliSmy w naszej agencji ,,kolegium doradcow”,
ktéremu przewodniczytem. Oglosilismy, ze kazdy moze tam
przedstawi¢ swoje problemy z reklama, osobiscie lub listow-
nie, po czym bez zobowigzan otrzymac porade od najlepszych
ludzi w naszej agencji. Okolo szesnastu zdolnych ,,reklamia-
rzy” zasiadalo przy jednym stole. Oferowali istniejacym lub
przyszlym reklamodawcom zache¢cajaca okazje. Zglosily si¢
do nas setki ludzi z watpliwymi szansami, a my doradzalismy
dziewi¢tnastu na dwudziestu, zeby nie pchali si¢ w te projekty.
Ci, ktorzy sie wahali, to byli wielcy reklamodawcy, ktorzy mieli
najwigcej do stracenia. Tak generalnie jest w tej dziedzinie.

Naszym celem na tych spotkaniach bylo promowanie dobrej
reklamy, ostrzeganie ludzi przed bledami oraz proba dostrze-
zenia w calej tej masie sugestii jakich$ klejnotéw okaz;ji rekla-
mowych. W tym samym celu opublikowali§my liczne ksiazki
dostarczajace porad opartych na naszych licznych doswiad-
czeniach. Czuli$my, ze interesy wszystkich zaleza od pomysl-
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nego rozwoju reklamy jako calosci. Bledy i katastrofy szko-
dza wszystkim zajmujacym si¢ ta dziedzina. Jeden widoczny
sukces moze zacheci¢ wielu do podjecia podobnych przedsie-
wzig¢. Niewatpliwie nasza pomocna i niesamolubna polityka
byla powaznym czynnikiem rozwijajacym reklame¢ w ciagu
ostatnich 20 lat.

Pewnego ranka na naszym spotkaniu zjawil si¢ pan B.J. John-
son z Kompanii Mydta B.J. Johnsona z Milwaukee. Przyjechal
z nim pan Charles Pearce, nowo mianowany kierownik sprze-
dazy, ktory szukal sposobu, zeby si¢ wykazac. Przyjechali,
zeby przedyskutowaé Mydflo Galwaniczne — mydto do prania.
Po rozwazeniu sprawy poradzilismy im, zeby nie wchodzili na
to pole reklamy. Jest ono zbyt trudne, zbyt cigzko trzeba tam
walczy¢, aby zachecito to nowych reklamodawcéw. Po zapo-
znaniu si¢ z podanymi przez nas faktami, szybko zgodzili si¢
z nami.

Potem spytalismy, czy maja jeszcze co$. Powiedzieli, ze maja
mydlo toaletowe o nazwie Palnmolive, zrobione z oleju palmo-
wego 1 z oliwy. Mialo niewielki zbyt; nie uwazali tego za szan-
se reklamowa.

Ludzie siedzacy wtedy przy stole nie zdawali sobie sprawy
z mocy apelowania do pigknosci. Bylo nam dane rozwinaé
pozniej dla tego produktu jedne z najwigkszych sukcesow re-
klamowych. Nie ma silniejszego argumentu dla kobiet. Kto$§
zasugerowal, ze Kleopatra uzywala oleju palmowego i oliwy.
Kto$ inny przypomnial nam, ze rzymskie picknosci tez tak
robily. Stopniowo rozpoznalismy zalazek sposobnosci rekla-
mowej 1 poprosilismy producentow tego mydla, zeby pozwo-
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lili nam przeprowadzi¢ eksperyment. Zaproponowali$my, ze
sprobujemy w Grand Rapids, Michigan, i oceniliémy, ze da
si¢ to zrobi¢ za jakie§ 1000 dolaréw. Ale to byla zbyt wiel-
ka suma, zeby ryzykowac ja na tak niepewne przedsiewzigcie,
wiec zmuszeni bylismy p6js¢ na kompromis i wybra¢ Benton
Harbor, Michigan, gdzie koszt wyniéslby 700 dolaréw. W tym
malym miasteczku pojawily si¢ pierwsze reklamy mydta Pa/-
molive.

Rozwinglismy plan wprowadzenia go na rynek, ktérego uzy-
tem w wielu moich najlepszych kampaniach. O ile mi wiado-
mo, to ja wymyslilem ten plan i byl on jednym z gtéwnych
powodow mojego sukcesu. Wypuscilismy dwie czy trzy rekla-
my opowiadajace histori¢ mydta Palmolive, akcentujac apel do
picknosci. W ramce nad reklama oglaszalismy, ze za kilka dni
kupimy kostke Palmolive dla kazdej kobiety, ktora si¢ zglosi.
Ta oferta zwigkszyla liczbe czytelnikow naszej reklamy. Kiedy
obiecujesz, ze kupisz co$ kobiecie, ona chce si¢ dowiedzied,
co to takiego. W ten sposob zainteresowaliSmy wigkszos$¢
kobiet — czytelniczek naszym przyjaznym dla cery mydlem.
Kiedy poczulismy, ze stworzyliSmy wystarczajace pragnienie,
wypuscilismy reklame na cala strong¢ z kuponem do zrealizo-
wania w kazdym sklepie, za ktory dostawalo si¢ dziesigciocen-
towej wartosci kostk¢ mydla. Kupon nakazywal sprzedawcy
wydaé okazicielowi jedna kostke i obcigzy¢ nas naleznoscia,
czyli dziesigcioma centami.

Taki plan ma wiele korzysci przewyzszajacych ,,darmowsg”
oferte. Po pierwsze, robi wicksze wrazenie. Jest znaczna r6z-
nica w efekcie psychologicznym, kiedy ofiarujesz si¢ kupi¢
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kobiecie jakis towar na sprobowanie i zaplacisz sprzedawcy
tyle, ile za to zada, w poréwnaniu do rozdawania wszystkim
jakiegos towaru. Oferta ,,za darmo” sprawia, ze towar wy-
daje si¢ lichy. Pojawia si¢ pewien opor, kiedy pozniej prosi-
my ludzi, zeby placili za produkt, ktoéry wczesniej dostawali
w prezencie. A kiedy sami kupimy dany produkt, tak jak ku-
puje konsument, okazujemy, ze pokladamy najwicksza ufnosc
w tym, ze ten produkt sprawi przyjemnos¢. ,,My kupimy” jest
o wiele lepszym nagléwkiem niz ,,Dziesieciocentowa kostka
za darmo”’.

Dalej, metoda z kupowaniem zmusza wlascicieli sklepow do
posiadania zapasu produktu, ktory oferujemy. Nie potrzeba
tu zadnych akwizytoréw. Wystarczy po prostu wystaé poczta
do sklepéw oswiadczenie, ze uznajemy kupony z tej reklamy.
Podkreslcie fakt, ze praktycznie kazde gospodarstwo domo-
we otrzyma taki kupon. Oraz ze ten kupon jest wart tyle co
dziesigciocentowka. Kobiety go nie wyrzuca. Jesli jeden sklep
go nie przyjmie, inny tak. W ten sposob zyskujemy powszech-
ng dystrybucj¢ natychmiast i za umiarkowang ceng. To jest
oczywiscie plerwsza 1 podstawowa zasada w reklamie.

Jesli w jakiejkolwiek spolecznosci wypuscisz kilka reklam
oglaszajacych oferte darmowego zakupu, to mozesz by¢ pe-
wien, ze Twojq propozycje przeczytaja niemal wszyscy. Po-
tem, kiedy pojawi si¢ strona z reklamg 1 kuponem, wszyscy
zainteresowani Twoim produktem zaopatrza si¢ w niego. Tak
w ciggu dwoch tygodni zdobywamy ogolng znajomos¢ nasze-
go produktu plus tysiace uzytkownikow.
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Nigdy nie méwilem, ze oplaca si¢ dawac probke albo cala
paczke ludziom, ktorzy o niq nie prosili. Musimy wzbudzi¢
zainteresowanie naszym produktem, zanim bedzie on mial
jakakolwiek wartos¢ dla kogos. Beztadne zasypywanie prob-
kami uwazam za naprawde zla strategic. Produkty rozdawane
bez pytania albo rzucane ludziom na schody traca szacunek.
Inaczej jest, jesli zmusi si¢ ludzi do zrobienia wysitku lub jesli
kupimy dla nich produkt po cenie detalicznej na zyczenie.

Taki wtasnie plan wykorzystalismy w Benton Harbor na po-
czatku reklam Palmolive. Kosztowal nas, razem z wykupie-
niem kuponow, chyba 700 dolaréw. W rezultacie kilka tysie-
cy kobiet zacze¢lo uzywaé tego mydla z pelng wiedza o jego
cechach i przeznaczeniu. Potem czekaliSmy, zeby zobaczy¢
efekty. Co zrobig uzytkownicy, kiedy wyprébuja to mydlo?
Odpowiedz na to pytanie jest najbardziej istotnym czynni-
kiem w reklamie.

Teraz dochodze do liczb, ktore moga nie by¢ doktadne. Kam-
pania ta zaczela si¢ w 1911 roku. Moja pamig¢ moze mnie
troche, w nieduzym stopniu, zawodzi¢. Powtérna sprzedaz
w Benton Harbor dala zyski, ktore zaplacily za reklame, za-
nim uplynal termin splaty rachunkéw. Wtedy wiedzielismy,
ze jestesmy na dobrej drodze. Wiedzielismy, ze mamy zwy-
ciezce.

Wyprébowalismy te same probne reklamy w wielu innych
miastach, zawsze z podobnym rezultatem. Wydali§my chyba
50000 dolaréw na reklamy lokalne, zeby sprawdzic, ze nasze
reklamy dzialaja. W miare jak szlismy dalej, zawsze reklama
placila za siebie. Potem przeszlisémy do czasopism i zdoby-
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lismy krajows dystrybucje i sprzedaz w sposob, jaki zaraz
opisz¢.

Pozwolcie, ze zatrzymam sig, zeby zrobi¢ par¢ uwag. W opo-
wiedciach, ktore przytaczam w tej historii, nie ma pragnienia
potozenia specjalnego nacisku na ktorgkolwick z rél odegra-
nych tam przeze mnie. Nasza agencja byla organizacja do-
swiadczonych ludzi pracujacych razem. Szef agencji czesto
powtarzal, ze nigdy nie odnieslismy sukcesu dla kogos, kto
nie méglby odniesé sukcesu bez nas. Nie zgadzam si¢ z nim.
W wigkszosci naszych sukceséw to my spostrzeglismy i roz-
winelismy szanse reklamy produktu. Naturalnie, takq przeciez
mamy specjalno$¢. Plan, teoria i strategia reklamy — wszyst-
ko to tworzyliémy sami.

Jedna z koniecznych rzeczy byl akceptowalny produkt i to za-
lezato od producenta. Kolejna konieczna rzecza bylo dobre
zarzadzanie biznesem. Uwazam, ze szczegolnie to bylo po-
wodem sukcesu Palmolive, po tym jak produktem zaintereso-
wano juz konsumenta. Wiodacym czynnikiem byt sam Char-
les Pearce, ktory przyjechat do nas tamtego pamictnego ranka
w 1911 roku.

Celem tej biografii nie jest zdobycie uznania dla siebie. Jest
nim wyszczegolnienie pewnych zasad, ktére odkryltem dzigki
cigzkiej pracy, dla tych, ktérzy pojda w moje slady. Nie mam
zamiaru minimalizowa¢ niczyjego wkladu ani rani¢ niczyjej
dumy. Zadnego biznesu nie zbuduje jeden cztowiek.

Po lokalnych testach Palmolive w gazetach zdecydowano si¢
szybko zdoby¢ sobie krajowa dystrybucije. Postapilismy wedtug
tych samych zasad, co przy naszych wysitkach lokalnych. Za-
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moéwilismy reklame na calg strone w ,,Saturday Evening Post”
i w ,Domowym Poradniku dla Pan”. Dodalismy kupony na
dziesigciocentows, kostke Palmolive do zrealizowania w kazdym
sklepie chemicznym w kraju. WyslaliSmy wczesniej potwierdze-
nia tej reklamy do wszystkich wtascicieli sklepéw chemicznych,
podajag, ile takich reklam ukaze si¢ w prasie lokalnej i informujac,
ze taki kupon wart jest dziesie¢ centéw dla kobiety i dla wlascicie-
la sklepu. W rezultacie otrzymali§my zamodwienia ze wszystkich
stron na mydlo, ktérego posrednicy nigdy nie widzieli. O ile pa-
migtam, warto$¢ tych zaméwien przekroczyta 100 000 dolarow.

Hurtownie byly dobrze zaopatrzone — sadzg, ze na zasadzie
konsygnacji'” — wigc sprzedawcy mogli szybko zdoby¢ nowy
zapas. Kiedy wyszly reklamy, wymiana kuponéw na mydto byla
ogromna. Po kilku dniach dziesigtki tysi¢cy kobiet uzywaty my-
dta Palmolive, badajac w nim te cechy, ktore opisywaliSmy w na-
szych reklamach, a sklepy chemiczne w kraju, niemal co do jed-
nego, sprzedawaly nasze mydlo. Wyniki sprzedazy powtérnej
byly nawet lepsze niz w naszych lokalnych testach.

Takim oto sposobem wykreowana zostala marka mydta Pa/-
molive. Obecnie jego sprzedaz wynosi wiele milionow kostek
rocznie. Palmolivejest najpopularniejszym mydtem toaletowym
na $wiecie. Roczne wydatki na reklame tez sa niesamowicie
wysokie. Tworcy, agenci reklamowi i wydawcy — wszyscy za-
robili fortuny, a wszystko zaczelo si¢ od tamtego pierwszego
testu za 700 dolarow.

1 Konsygnacja — zasada przekazania towaréw, na mocy ktorej do momentu
sprzedania klientowi sa one wlasnoscia producenta; whasciciel sklepu/
magazynu nie ponosi wigc kosztéw zakupu ani transportu (przyp. thum.).
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Chcialbym podsumowac niektére nauki z tego plynace. Na-
tura ludzi w calym naszym kraju jest mniej wigcej taka sama.
Sposéb reklamowania ktory sprawdzil sie w Benton Harbor,
sprawdzil si¢ wszedzie.

Nie ma potrzeby sprzedawania produktu dwa razy. Rzadko
sta¢ nas na to, zebysmy sprzedawali i sklepom, i konsumen-
tom. Jesli sprzeda si¢ konsumentowi, sklep zaspokoi popyt.
To jest wazniejsze dzisiaj, niz byto w dawnych czasach, po-
niewaz zaréwno sprzedaz osobista, jak 1 reklamy sa bardziej
kosztowne, niz byly wowczas.

Szybkie przejscie na duza ilos¢ jest bardziej dochodowe niz po-
wolne zwickszanie produkeji. Kiedy si¢ udowodni, ze jakis plan
jest dobry 1 bezpieczny, glownym celem staje si¢ jego szybkie
wdrozenie. Osiagnij maksimum jak najpredzej mozesz.

Apele, ktére odnosza sukces u mas, to rzeczy proste, tatwo
zrozumiale, ktére dotykaja jakiej$ czulej struny. Czesto dla lu-
dzi inteligentnych brzmia one jak wierszyki dla dzieci: ,,C3y-
Seik goni brud”, ,,Biate Mydto plywa”, ,,Ztote Szmatki pracujq za
ciebie”, ,,Dzieci ptacza bez Castori?™, ,/Zachowaj cere dziew-
czynki” — takie rzeczy zdobywaja dziewig¢ na dziesie¢ osob.

Znalem kiedys$ czlowieka ktory reklamowal ksiazki bizneso-
we. Byly one pouczajace, oparte na wyjatkowym doswiad-
czeniu, ksigzki ktore powinien przeczyta¢ kazdy biznesmen.
Wydawca jednak nie mogl ich sprzeda¢ z zyskiem. Poprosit
o pomoc eksperta od reklamy w naszym biurze. Ekspert dora-
dzil wiasciwie jedno: zeby oglosi¢ ,, Twoje nazwisko zostanie

0 Fletchers Castoria— ziotowy $rodek przeczyszczajacy (przyp. thum.)
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wydrukowane ztotymi literami na kazdej ksigzce”. Mogliby$my
naturalnie powiedziec, ze taki zabieg nie bedzie wazny dla biz-
nesmena. A jednak sprawil on, ze ten zbior ksiazek okazal sie
wielkim sukcesem. Nadal ksigzkom jakie§ wyréznienie, jakas
osobowos¢, ktora zwyciezyla wszystkie logiczne argumenty.

Pewna firma oferujaca ubezpieczenia na zycie zapewnia sobie
klientow, wysylajac poczta zapytania do oséb uwazanych za
rozsadne. Ich zwykle argumenty nie zachecilyby wielu do dzia-
tania. Firma ta twierdzi, Ze maja u siebie ksigzke przychodéw
1 rozchodow w skorzanej oprawie 1 z nazwiskiem tej osoby wy-
pisanym ztotymi literami, czekajaca tylko na akceptacje przy-
szlego wlasciciela. Prosza, zeby im podac, gdzie maja ja prze-
sta¢. Zarazem prosza o podanie daty urodzenia itd. — faktéw
potrzebnych do przedstawienia propozycji ubezpieczeniowej.

Ta oferta, o ile pamig¢tam, wysylana jest tylko do ludzi biznesu.
Osob, ktore sgq prawdopodobnie zajete wielkimi problemami
swoich firm. Ale zyskuje odpowiedZ od calkiem sporego pro-
centu tych ludzi. Nie lubia oni bowiem myslec, ze jakas mata
ksigzeczka, ktéra do nich nalezy — niechby nawet ksiazeczka
o wartosci 10 centéw — zostanie gdzie$ zaniedbana. Taka jest
ludzka natura.

A wracajac do firmy Palmolive. Sukces mydta Pa/nolive dopro-
wadzil tych dobrych ludzi do podjecia wielu przedsigwzigé re-
klamowych. Wigkszos¢ z nich byla fiaskiem, jak to bywa z duza
iloscig takich przedsiewzigc. Ani oni, ani my nie jeste§my czaro-
dziejami, zeby dokonywac¢ rzeczy niemozliwych.

Jednym z reklamowanych produktow byl szampon Palmolive.
Nie mieli nic wyjatkowego do powiedzenia o nim. Byl to po
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prostu dobry szampon. Reklama sprowadzala si¢ do: ,,Kup
mojq marke zamiast marki kogos innego”, a takie apele nigdy
daleko nie prowadza.

Na wyspie niedaleko Japonii produkuje si¢ olej, ktory jest stawny
z tego, ze pomaga wlosom rosnaé. Mam fotografie japonskich
kobiet, ktére stoja na krzesle, a wlosy splywaja na podtoge. Cala
produkcje tego oleju przez lata kontraktowali producenci fran-
cuskiego toniku do wloséw. Kontrakt ich wlasnie wygasat. Na-
ktaniatem ludzi z Palmwolive, zeby zakupili ten olej, zyskujac dzigki
temu $wietny argument dla siebie, ale koszt byt bardzo wysoki.

Nie wiem, jakie metody sprzedazy stosowano dalej dla szam-
ponu Palmolive, lecz mam wiele dos§wiadczen z innymi szam-

ponami, i wiem, ze aby wygrac¢ na polu zazartej konkurencji,
trzeba mie¢ jakis wyjatkowy argument.

A z drugiej strony pozwolcie, ze zacytuje doswiadczenia
z kremem do golenia Palnolive. Byta to logiczna adaptacja sta-
wy mydta Palmolive. Trzeba bylo jednak rozwazy¢ pewne fak-
ty. Wszyscy praktycznie uzytkownicy kremu do golenia mieli
swoje wybrane marki. By¢ moze uzywali ich od lat i polubili
je. Naszym problemem bylo odebra¢ uzytkownikéw jednej
marce i przysporzy¢ ich drugiej.

Nie bardzo mozna twierdzi¢, ze krem do golenia ma jakie$ wy-
jatkowe wlasciwosci. Nie ma w tym logiki. Najwigksi producenci
mydta w kraju latami studiowali rézne rodzaje mydta do golenia,
lecz nigdy nie popatrli swoich dokonan konkretnymi liczbami.

Rozestalem swoich ludzi od badania rynku, zeby przepytali
pare setek mezczyzn. Zapytatem, czego zycza sobie najbar-
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dziej od kremu do golenia. Potem zabralem te wyniki do
Milwaukee, ktoére wtedy bylo siedziba Palmolive, i przedsta-
wilem je naczelnemu chemikowi, panu V.C. Cassidy. Powie-
dzialem: ,,Oto sa cechy, ktorych pragng mezczyzni. Moga je
dosta¢ w innych kremach do golenia, ale nikt im o tym jeszcze
nie powiedzial. Podaj mi doktadne dane na temat tych cech
w kremie do golenia Palnmolive’.

Mezczyznom zalezalo na obfitej pianie. V.C. Cassidy udowodnit,
ze krem do golenia Palmolive pomnazal swoja objgtosé w pianie
250 razy. M¢zczyzni chcieli szybkiego dziatania. Chemicy z Pal-
molive udowodnili w testach, ze w ciagu jednej minuty zarost
pochtania 15% wody, co czyni wlosy bardziej podatnymi na
$cinanie. Me¢zczyzni chcieli trwalej piany. Chemicy udowodnili,
ze krem do golenia Palmolive zachowywal swoja kremowa obje-
tos¢ przez dziesi¢¢ minut od polozenia na twarzy.

Olejek palmowy i oliwa byly przyjmowane za mleczko kosme-
tyczne. Ale zapytalem pana V.C. Cassidy, czy bylo co$ jesz-
cze na temat kremu do golenia, o czym przecictny czlowiek
nie wiedzial. Powiedzial, Ze najwazniejszy czynnik pozostaje
nieznany. Powdd, dla ktérego do golenia nie mozna uzywaé
zwyklego mydta. Dzieje si¢ tak dlatego, ze banki mydlane nie
sq silne ani wytrzymale. Musza one wcisnac si¢ miedzy wloski
1 utrzymac je prosto, tak jak zboze do koszenia. A wigc stusz-
nie podali$my, ze krem do golenia Pa/molive wlasnie tak robi:
wytwarza banki, ktore spelniaja wymagania.

Najprawdopodobniej inne kremy do golenia tez spelnilyby te
same wymogi. Nie slyszalem, zeby jedna firma byla wybitnie
lepsza od innych na tym polu. Ale my pierwsi przeprowadzi-
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lismy testy i podalismy wyniki. A jedna, konkretna liczba liczy
si¢ bardziej niz niezliczone, puste frazesy.

Podobno w ciagu osiemnastu miesi¢cy krem do golenia Palpolive
zdominowal swojq dziedzing. Jezeli tak si¢ stalo, to dlatego, ze
zastapilismy urokliwe twierdzenia konkretnymi liczbami.

Kazdy, kto to czyta i jest zainteresowany prawdziwg reklama,
powinien zapamigta¢ sens tego, co tu podaje. Nie mozna zdoby¢
sobie miejsca na dobrze obsadzonym polu, stwierdzajac tylko:
,»IKupcie moja marke”. To jest egoistyczne twierdzenie, odpy-
chajace dla wszystkich. Zeby nakloni¢ ludzi do zmiany ich ulu-
bionej marki na Wasza, trzeba im zaoferowa¢ wyjatkows ustuge.
Przeci¢tny reklamodawca nie oferuje takiej ustugi. Nie mozna
tego oczekiwaé. Lecz podanie dokladnych danych dotyczacych
tej ustugl, czego inni nie czynia, moze da¢ wielka przewage.

Wezcie na przyktad lampy Mazda”, albo ogdlnie zaréwki
elektryczne. Stwierdzenie, ze daja one wigcej Swiatla niz lam-
py weglowe, nie czyni zbytniego wrazenia. Kiedy natomiast
stwierdzicie, ze zaréwki elektryczne sq ponadtrzykrotnie bar-
dziej wydajne, to jest co$, nad czym wszyscy si¢ zastanowia.

U podloza wszystkiego lezy sprzedaz osobista. Wszelkie rekla-
my powinny by¢ na niej oparte. Spotkanie z gospodynia przy
drzwiach jej domu jest bardzo podobne do spotkania z nig wie-
czorem przy stole nad gazetka reklamowa. Stosuja si¢ te same
zasady kupieckie. A reklama to sprzedaz przy pomocy druku.

*' Mazda — marka lamp zarowych (przyp. thum.).
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Jeden z moich najwigckszych sukceséw nadszedl dzigki re-
klamowaniu Dwmuchaney Pszenicy 1 Dmnchanego Ryzu. A bylo to
w ten sposob:

Pan H.P. Crowell, prezes Fabryki Owsianki Quakera, byt przy-
jacielem mojego starego kolegi z pracy. Ten kolega naktonit
pana Crowella, zeby dowiedzial si¢ ode mnie, jak mogtbym
pomoc. Pewnego dnia pan H.P. Crowell wezwal mnie wigc
do swojego biura i powiedzial mniej wigcej tak: ,,Od dawna
mamy naszych agentoéw reklamowych i jeste$Smy z nich zado-
woleni. Lecz mamy tez wiele produktow, ktére nie sg reklamo-
wane. Jesli znajdziesz jeden dajacy jakies szanse, zaryzykujemy
eksperyment z toba. Gotowi jestesmy wydac¢ 50 000 dolarow
albo wigcej, zeby wyprobowac twoje pomysly”.

Przyjrzatem si¢ produktom i znalaztem dwa nadajace si¢.
Jeden to byl Dmuchany Ryz, drugi nazywany byl Pszeniczne
Jagddki. Ryz sprzedawal si¢ wtedy za 10 centdw, a reklama
pszenicy moéwila, ze produkt kosztuje 7 centéow. Sprzedaz
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spadala. Producenci byli przekonani, ze te produkty nie
moga odnies¢ sukcesu.

Wybratem te produkty z powodu ich unikatowych cech. Po-
wiedziatem, zeby zmienili nazwe Psgenicznych Jagodek na Dyu-
chanq Pszenice, zebysmy mogli reklamowac te dwa dmuchane
zboza razem. Poprosilem, zeby zmienili ceng, tak aby Dwzu-
chany Ryz sprzedawany byl za 13 centéw, a Dmuchana Pszenica
za 10 centow. To dodato do ceny faktury srednio 1,25 dolara
na skrzyni. Takie podniesienie ceny dato nam fundusze na re-
klame. Majac na wzgledzie nasze przyszte wysitki reklamowe,
bylem pewny, ze wyzsza cena nie zmniejszy sprzedazy. Za to
data nam Zrédto finansowania do zdobycia nowych uzytkow-
nikow.

Pojechatem do fabryk, gdzie produkowano te dmuchane zbo-
za. Towarzyszyl mi profesor A.P. Anderson, wynalazca dmu-
chanego zboza. Spedzajac noce w pociagu, a dni w fabrykach,
studiowali§my nasze mozliwosci.

Dowiedzialem sig, dlaczego ziarno jest nadmuchiwane. Po-
wigksza to kazda komoérke. Ziarno dmuchane powigksza swoja
objetos¢ do oémiu razy w porownaniu do normalnej wielkosci.
Kazdy atom ziarna stawal si¢ lepiej dostepny jako pozywienie.
Obserwowaltem proces, w ktorym ziarno jest wystrzeliwane z ar-
mat 1 wymyslitem slogan: ,,Jedzenie, ktore strzela z armaty”.

Ten pomyst wydal si¢ kping. Jeden z najwickszych twor-
céw reklam w kraju napisal o tym artykul. Mowil tam, ze ze
wszystkich wariactw, ktore widzial w reklamach Zywnosci, to
z pewnoscig bylo najwigksze. Pomysl, Zeby zacheci¢ kobiety
do kupowania ,,jedzenia, ktore strzela z armaty”, to byl po-
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myst imbecyla. Ale nasz pomyst okazal si¢ atrakcyjny. Wzbu-
dzit ciekawos¢. A to jest jedna z najlepszych motywacji, jakie
znamy, jesli chodzi o nature ludzka.

Historia powstania tej kampanii dmuchanego zboza warta jest
glebszego zastanowienia. Okazala si¢ ona kampania, ktora
odniosta najwigkszy sukces, jesli chodzi o kiedykolwiek prze-
prowadzone plany reklamowe platkéw $niadaniowych.

Po pierwsze, ustanowilem osobowo$§¢é — profesora A.P. An-
dersona. Zawsze tak robilem, gdziekolwiek bylo to mozliwe.
Osobowosci przemawiaja do ludzi, natomiast bezduszne kot-
poracje nie. Jesli uczynisz slawnym jakiego$ cztowieka, uczy-
nisz takze stawnymi powody, ktére go wykreowaly. Wszyscy
lubimy stucha¢ o ludziach i ich dokonaniach.

Nastepnie w kazdej reklamie odmalowalem te ziarna jako
osiem razy wigksze niz normalnie. Sprawitem, ze ludzie chcie-
li je widzie¢. Podalem powody nadmuchiwania: w kazdym
ziarenku powodowalismy 115 000 000 eksplozji pary wodnej
— jedng w kazdej komorce ziarna. W ten sposéb kazda z tych
komoérek nadawala si¢ do spozycia. Polaczytem kazda znang
mi zachete, kazdy apel z tymi produktami zywno$ciowymi,
ktére oferowatem.

Dmuchane ziarna reklamowano juz od wielu lat, niestety z ro-
snacym rozczarowaniem. Reklamowano je jako jeden z licz-
nych rodzajow positkéow $niadaniowych. Nie dodawano nic,
zeby uczynic je szczegdlne interesujacymi czy szczegdlnie wy-
rézniajacymi si¢. Nasza nowa metoda uczynita z nich unikat.
Pobudzily cieckawos¢. Nikt nie mogt przeczytac reklamy dmu-
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chanych ziarenek i nie chcie¢ potem ich zobaczy¢. A sprobo-
wanie zdobylo nam stalych klientéw.

Ale popelnilismy i poprawilismy liczne bledy: wydalismy
ogromne sumy na reklame¢ w gazetach, ktéra nie moze by¢
oplacalna w tym asortymencie. Gazety docieraja do wszyst-
kich ludzi. Nasza dos§¢ droga zywnos$¢ dostepna byta tylko
dla klas wyzszych. Dziewi¢¢ z dziesi¢ciu oséb, do ktérych do-
tarliémy poprzez gazety, nie mogto sobie pozwoli¢ na kupno
dmuchanych zbéz. Na koniec wigec dowiedlismy, Zze nasza je-
dyna mozliwoscia byla reklama w tygodnikach i miesi¢czni-
kach.

Potem rozestaliémy beztadnie miliony probek. Te probki jako
takie nie zjednaly nam wielu uzytkownikéw. Musielismy naj-
pierw zdoby¢ zainteresowanie, szacunek. A wiec przestalismy
rozdawac¢ probki osobom niezainteresowanym.

Na koncu dopiero opublikowalismy reklamy w dziesiatkach
milionéw czasopism, a kazda z kuponem do zrealizowania
w ktorymkolwiek ze sklepéw spozywezych, wymienialnym na
paczke Dmuchanego Ryzu albo Dmuchanej Pszenicy. Ludzie prze-
czytali najpierw nasza histori¢. Jesli wycieli kupon, to dlatego
ze nasza historia wydala im si¢ interesujaca. Ci ludzie chcieli
otrzymac paczke naszego produktu. I znalezli w nim to, cze-
go szukali.

Tak jest w kazdej sytuacji rozdawania probek. Nigdy nie opta-
ca si¢ zostawia¢ probek na progach doméw. Sg jak porzuco-
ne dzieci. Dawa¢ probki nalezy tylko osobom, ktére podejma
jakie$ dziatanie, zeby je otrzymac, z powodu wytworzonego
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zainteresowania produktem. Nadajcie produktowi atmosfere,
inaczej nigdy nie zrobi trwatego wrazenia.

Kolejng rzecza, jakiej si¢ nauczylismy, byto to:

Opublikowalismy dziesiatki milionéw reklam, ktére propono-
waly Dwmmnchang Pszenice za darmo kazdemu, kto kupil Dmzuchany
Ryz. Oferta ta nie byla skuteczna, tak jak nie sa skuteczne zadne
podobne oferty. Oznacza ona jedynie zmniejszenie ceny. Roéwnie
cigzko jest sprzedac za pot ceny, jak za pelng ceng ludziom, kto-
rzy nie sq przekonani do produktu. Nasze miliony reklam tego
rodzaju zdobyly nam zaledwie kilku nowych uzytkownikéw.

Tak si¢ zawsze dzieje w reklamach: kupon obnizajacy ceng
do potowy jest niewielkq zachg¢ta. Kupon, ktéry wymaga za-
placenia dziesi¢ciu centow za probke towaru, przekonuje nie-
wielki procent ludzi. Pamigtaj, ze to Ty jestes sprzedawca. To
Ty probujesz zdoby¢ klientow. A wigc spraw, zeby sprobowa-
nie bylo latwe dla tych, ktorych zainteresujesz. Ale nie kaz im
placi¢ za Twoje wysitki, zeby im sprzedac.

Oszczednos¢ w tym punkcie pomnaza koszty sprzedazy.
Zglaszajacy si¢ po darmowe probki moga nas kosztowac po
15 centéw kazdy. Jesli zazyczymy sobie 10 centdéw za kazda
probke, wtedy zglaszajacy sie po probki beda kosztowac 1,25
dolara albo i1 wigcej. Czyli zeby zyska¢ dziesie¢ centow, tra-
cimy jednego dolara. I moze zyskamy za wydane pienigdze
okolo jedna piata uzytkownikow, ktérych moglibysmy mie¢,
stosujac pierwsza metode. To jest jedna z najwickszych glu-
pot w reklamie.
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Moj sukces w dziedzinie dmuchanego ziarna sprawil, ze Fa-
bryka Owsianki Quakera poprosita mnie o przejrzenie innych
ich produktow. Gléwna propozycja byla Owsianka Quakera.
Tutaj popelnitem jeden z najwigkszych bledéw mojego zycia.
Wyliczytem sobie, ze Fabryka Owsianki Quakera kontroluje
duzy procent rynku owsianki. Jesli potrafilibysSmy zwickszy¢
spozycie owsianki, zagarnelibySmy wickszo$¢ zyskow. A wigc
zaplanowalem moja pierwsza kampani¢ wedlug tych wnio-
skow.

Nie bede tu opisywal moich metod. Byly one dalekosi¢zne
1 skuteczne, do punktu, gdzie mogly dotrze¢. Zatrudnilem
setki ludzi, zeby zbierali dla mnie dane, ale bytem w bledzie.
Od wiekow uwazano, ze jedzenie platkéw owsianych jest
wazne. Wszyscy znaja warto§¢ platkow owsianych. Ci, kto-
rzy ich nie jedza, maja powody trudne do przezwyci¢zenia.
Przeprowadzilem kampani¢ edukacyjna na temat nowego,
atrakcyjnego rodzaju platkow. Ale nie wypalita. Okazalo sig,
ze przekonywanie nowych konsumentéw jest procesem bar-
dzo drogim. Kazdy nowy konsument, nawet kupujac nasza
owsianke przez cale zycie, nie zdotalby wyréwnac kosztow,
jakie poniesliémy na przekonanie go.

Tak jest w wielu innych dziedzinach. Wezmy na przyklad prze-
konywane ludzi do nowej szczoteczki do z¢bow, zeby zdoby¢
nowych konsumentéw pasty do zgbéw. Nowi konsumenci,
jak wyliczylem, kosztowaliby co najmniej 25 dolaréw kazdy.
Zaden producent pasty do zebéw nie odzyskalby takich pie-
nigdzy przez dziesigciolecia.
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Nowe nawyki tworza si¢ poprzez edukacje ogdlna. Tworzo-
ne s3 w duzym stopniu dzigki pisarzom zajmujacym wolne
kolumny w czasopismach. Nie slyszalem nigdy o produkcie,
ktérego pojedyncza reklama zdotala zmieni¢ zwyczaje ludzi
1 przynies¢ zyski.

Jesli czegos nie da si¢ zrobi¢ na wielkg skale, z pewnoscia tak-
ze nie da si¢ tego wykonac na malg skale. Kazda linijka, kazde
stowo napisane w tym celu to marnotrawstwo. Nikt nie moze
z zyskiem zmieni¢ obyczajow, majac na to platne miejsce re-
klamowe w gazecie. Copywriter wkracza wtedy, kiedy zwycza-
je juz si¢ zmienily. I méwi: ,,Oto dobry sposob.”

Wiele milionéw dolaréw zmarnowalo si¢ na reklamy, kto-
re nie uznawaly tego faktu. Skierowane byly do ludzi jesz-
cze nienauczonych uzywania produktow, ktore reklamowaly.
Taka idea jest pigkna i altruistyczna, ale nigdy nie da si¢ na niej
zarobic.

Wszystkie moje pézniejsze reklamy owsianki skierowane byly
do jej konsumentéw. Nigdy wigcej nie probowatem zdoby¢
nowych klientow. Informowatem tylko obecnych klientow
o korzysciach, jakie oferujemy. I w ten sposéb osiagaliSmy
niezle rezultaty.

Nasze najlepsze wyniki uzyskalismy w czasie wojny, kiedy stu-
diowanie kalorii stalo si¢ mania i kiedy cate Stany Zjednoczo-
ne naklaniano do zastgpowania mig¢sa innym pozywieniem.
Wtedy okazalo si¢, ze zawartos$¢ kalorii w Owsiance Quakera
jest naprawde spora. Cena za 1000 kalorii w naszym produk-
cie byla okolo jedna dziesigta ceny tych samych kalorii w mi¢-
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sie. Dzigki temu poréwnaniu podwoiliSmy sprzedaz Owsianki

Quakera.

Ciagle jednak pamigtali§my, iz przygotowanie owsianki wyma-
galo czasu, poniewaz trzeba ja bylo dlugo gotowac. Zjawit si¢
konkurent z owsianka, ktéra gotowala si¢ szybko, i poczynil
spore spustoszenia w naszej sprzedazy. I wlasnie wtedy zgto-
sit si¢ do nas wynalazca, ktéry mial pomyst na owsianke ugo-
towana, gotowa do spozycia. Trzeba ja bylo tylko podgrzac.
Myslelismy, ze to wspaniale rozwigzanie naszego problemu
z owsianka. Wigkszos¢ z nas chciala ja przyjaé bez sprawdza-
nia. Lecz ja nalegalem na przetestowanie produktu.

Sprobowalismy wiec sprzedawac Dwuminutowaq Owsianke w kil-
ku miastach. Oferowali§my jedna paczke za darmo. Potem
napisalismy do konsumentéw z zapytaniem o ich opinie.
Werdykt byl negatywny. Smak byl inny niz tej owsianki, ktora
znali. Nowi konsumenci moze uznaliby to za lepszy smak.
Pewnie tak. Lecz stali konsumenci owsianki nie zgadzali si¢
na zmiang, a nowych konsumentéw bylo zbyt niewielu, Zeby
ich bra¢ pod uwage. Dwuminutowa Owsianka okazala si¢ wiec

niewypalem.

Pézniej byl pomyst na owsianke, ktérg trzeba bylo gotowac
od trzech do pigciu minut. Smak nie byl wyjatkowy. Wigkszos¢
naszych dyrektorow byla przeciwna, poniewaz Dwuminutowa
Owsianka padla. Ale ja naklanialem ich, Zeby zrobi¢ probe.
Dowiedzie¢ sig, co sadzaq gospodynie domowe. Nazwalismy
to: Sgybka Owsianka Quakera.

Zrobilismy préby w kilku miastach. Proponowalismy darmo-
wq plerwsza paczke na spréobowanie. Mowilismy wszystkim
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konsumentom, ze nie obchodzi nas, czy wola Owsianke Quatke-
ra czy S3ybka Owsianke. Chcielismy tylko wiedzie¢, co im lepiej
pasuje. Jakie§ 90% tych konsumentow zagltosowato na S3ybkq
Owsiankg. Tak wiec Sgybka Owsianka miata zdecydowang prze-
wage nad Owsiankq Quakera.

A wszystko to uczy nas niesamowicie waznej rzeczy: nasz
sukces zalezy od dogadzania ludziom. Poprzez niedrogie te-
sty mozemy si¢ dowiedzieé, czy sq z nas zadowoleni, czy nie.
I mozemy odpowiednio sterowa¢ naszymi poczynaniami.

Dwuminutowa Owsianka nie przyjela sig, poniewaz jej inny smak
nie spodobat si¢ wickszosci ludzi. Za to Szybka Owsianka data
Fabryce Owsianki Quakera nowg przewage wsroéd producen-
tow owsianki. O tej réznicy zadecydowalo zasiggniecie opi-
nii kilku tysigcy gospodyn domowych, za niewielki koszt. To
zawsze mozna zrobi¢. Zawsze mozna dowiedziec sig, co jest
niechciane, a co jest mile widziane, bez zadnego wickszego
ryzyka.

To jest wlasciwie jedyny sposob na osiagnigcie sukcesu w re-
klamie. By¢ moze raz na pi¢édziesiat uda nam si¢ dobrze
zgadnac. Ale pigcdziesiat razy na pigcdziesiat przeprowadze-
nie testow powie Ci doktadnie, co robi¢, a czego unikac.
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Najwickszy jak dotad sukces w mojej karierze odniostem, re-
klamujac paste do zgbow Pepsodent. Jej promotor zwiazany jest
ze mng od dwudziestu dwoch lat. Zarobilismy razem miliony
na przedsiewzigciach reklamowych. Kiedy zaczatem praco-
waé w firmie Lord & Thomas, byt bardzo przygnebiony. Za-
proponowal mi sporg pensje tylko za to, zebym nic nie robit
1 poczekal, az on znajdzie jaka$ prace dla nas obu.

Zaangazowal si¢ w projekty irygacyjne w Tucson, w stanie
Arizona. Tam noce sg dlugie, a samotnos$¢ wszechmocna. Po-
staral si¢ wiec o wzgledy ludzi przyjezdzajacych tam podrepe-
rowa¢ zdrowie 1 jeden z takich pomystéw dotyczyl pasty do
zebow.

Kiedy przyszedl z tym do mnie, probowalem go zniechecié.
To byla techniczna propozycja, nie widzialem sposobu, zeby
wyszkoli¢ ogol latkow na temat naukowych teorii o pascie do
z¢bow. W dodatku cena miata wynosi¢ pigédziesiat centow,
chociaz normalnie pasta kosztowala dwadziescia pi¢é centow.
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Ale on nalegal, wiecc w koncu zgodzitem si¢ podjac tej kam-

panii, jesli datby mi na sze$¢ miesiecy opcje na bloku akcji
gieldowych. Zgodzit si¢.

Czytalem jedna za druga ksigzki autorstwa autorytetéw den-
tystycznych dotyczace teorii, na ktorej oparto Pepsodent. Bylo
to suche i niecickawe. Ale w $rodku jednej ksigzki znalaztem
wzmianke o kamieniu nazebnym, ktoéry potem nazwalem
warstwa. To dalo mi chwytliwy pomysl. Zdecydowatem si¢
reklamowac t¢ past¢ do z¢bow jako kreatora pigkna, ktory
usuwa te ciemng warstwe.

Naturalny pomyst w odniesieniu do pasty do ze¢bow jest taki,
zeby zakwalifikowac¢ ja jako Srodek zapobiegawczy. Moje dlu-
gie doswiadczenie nauczylo mniejednak, ze $rodki zapobie-
gawcze nie sa popularne. Ludzie zrobia wszystko, zeby pozby¢
si¢ klopotu, ale bardzo niewiele, zeby temu zapobiec. Niezli-
czone pomysly reklamowe nie wypalily dlatego, ze autorzy
nie rozumieli tej cechy ludzkiej natury. W ogoéle zapobieganie
niezbyt si¢ ludzkosci podoba.

Nastepnie namawiano mnie, abym pokazal rezultaty zanie-
dban, negatywna stron¢ tematu, lecz nauczylem si¢ juz, ze
odpychajace idee rzadko zdobywaja czytelnikéw czy zwolen-
nikéw. Ludzie nie lubig czyta¢ o karach. Chca, zeby moéwic
im o nagrodach. ,,Srniej sig, a Swiat bedzie si¢ $§mial z toba;
placz, a bedziesz plakal sam”. Ludzie pragna, aby im opowia-
da¢ o sposobach osiagni¢cia szczescia i radosci.

Ta kwestia jest wazna. Kazda kampania reklamowa opiera si¢
na psychologii. O sukcesie albo klgsce decyduje dobre albo zte
hasto. Setki copywriteréw prébowato nastraszy¢ ludzi, zeby za-
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czeli uzywac tej czy tamtej pasty do z¢bow. O ile wiem, zadnemu
z nich si¢ nie powiodlo, oprocz sytuacii, gdzie napotykali juz ist-
niejace klopoty z zebami. Ludzie nie poswigcaja wiele czasu za-
pobieganiu katastrofom. Ich gléwna ambicja jest osiagna¢ wigk-
szy sukces, wigksze szczgscie, wigkszg urode, wicksza radosé.

Znalem t¢ zasade. Nigdy nie opowiadalem o katastrofach.
Nigdy nie pokazywalem osob dotkni¢tych jakas przypadlo-
$cig. Kazda ilustracja, jakiej kiedykolwiek uzylem, pokazywala
przystojnych ludzi i pickne z¢by.

Lecz bylo jeszcze wiele innych spraw do rozwazenia. O nie-
ktorych nauczylem si¢ z moich poprzednich doswiadczen,
niektérych musialem si¢ nauczy¢ przy tym produkcie. Ozna-
czalismy kazda reklame na kuponie. Wyprébowalismy setki re-
klam. Tydzien za tygodniem przynoszono mi wyniki, a z kaz-
dym raportem dostawalem naglowek, jakiego uzylismy. W ten
sposob stopniowo uczylem sig, ktore nagtéwki przynosza od-
dzwigk, a ktére odbijaja si¢ pustym echem.

Nauczylem sig, ze pigkno ma najwigckszy urok. Wigkszos¢ ko-
biet 1 mezczyzn pragnie by¢ atrakcyjna. Kiedy moglem zaofe-
rowac im jakis przekonujacy sposob na to, stuchali moich argu-
mentéw. Zaczalem wigc opisywac pigkno, lecz nauczylem si¢
takze czego$ innego. Ktos, kto przytacza argumenty na swojq
korzysc, jest zwykle lekcewazony, a czgsto potepiany. To jest
szczegodlnie prawdziwe w kazdym temacie dotyczacym higieny.

Kiedy naktanialem kogokolwick do kupienia Pepsodentu, spo-
tykatem si¢ z apatia. Kiedy poprosilem, zeby przystali dziesig¢
centow w zamian za probke, zignorowali mnie niemal zupel-
nie. Wobec tego zostalem zmuszony do prowadzenia rekla-
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my w sposob altruistyczny. Probki byly darmowe. Jedynym
celem tej reklamy bylo spowodowaé przeprowadzenie testu
dla dobra zainteresowanych stron. Nigdy nie wspominalem,
ze Pepsodent jest na sprzedaz. Nigdy nie podawalem jego ceny.
Moim celem bylo jedynie wykazaé, na nasz koszt, co potrafi
zdziata¢ Pepsodent.

Ten produkt przyniost jeszcze jedno odkrycie. W wigkszosci
produktow, na przyklad zywnosciowych, stowo ,,gratis” przy-
ciaga uwage. Zwielokrotnia czytelnikéw naszych reklam. Poda-
rowanie probki wydawalo si¢ naturalnym sposobem sprzedazy.

Kiedy jednak dochodzimy do czego$ zwiazanego z higiena,
psychologia reklamy jest inna. Twierdzilismy, ze oferujemy lu-
dziom korzysci wielkiej wagi. Gdybysmy rozdawali prezenty,
tak jak przy platkach $niadaniowych, zmniejszaliby$Smy na-
sze znaczenie. Stawaliby$my si¢ tylko handlarzami, ktorzy po
prostu chca sprzedawac, a nie naukowcami, ktérzy chcea, aby
wszyscy odniesli korzysé. Kiedy do reklam dodawalismy dar-
mowg oferte, nasze wyniki byly cztery razy nizsze.

Nie jest tatwo odkry¢ takie rzeczy. Kiedy reklamujemy de-
ser 1 dodajemy jedno gratisowe opakowanie, harmonizuje to
z ludzka natura. Kiedy oferujemy pomoc w utrzymaniu higieny
1 stawiamy slowo ,,gratis” na gtéwnym miejscu, dyskredytujemy
wszystkie czynniki, ktére moga Sciagna¢ do nas konsumentow.

Wiele czasu zajelo mi to odkrycie. Zmarnowalem troche
pieniedzy. Ale zawsze znalem natychmiast, dzi¢ki moim ku-
ponom reklamowym, skutki kazdej mojej reklamy. O moich
bledach dowiadywalem si¢ w ciggu tygodnia. Nigdy nie wy-
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dawalem duzo pieniedzy na zadna bledng teorie. Szybko od-
krywatem, co jest stuszne, a co nie.

Tutaj oto opowiadam o jednym z najwigkszych sukcesow re-
klamowych. O pascie do z¢bow, ktéra mimo calej opozycji
zawladnela Swiatem. Dzisiaj jest sprzedawana w pi¢édziesie-
ciu dwoch krajach. Reklamowana jest w siedemnastu jezy-
kach, takze po chinisku, a w kazdym z nich nasza linia reklamy

okazala si¢ jednakowo skuteczna.

Weszlismy na pole petne innych produktéw. Przez caly czas
naszego pobytu tutaj mielismy niezliczona ilos§¢ konkuren-
tow. WygraliSmy z nimi wszystkimi i w ciagu kilku krétkich
lat uczyniliSmy Pepsodent gwiazda wsréd produktéw higieny
z¢bow. To nie byl przypadek.

Pepsodent Company powstala przy udziale niewielkiego ka-
pitalu. Wigkszos¢ pieniedzy poszla na maszyny 1 wyposazenie
biura. Wszyscy nasi ludzie byli w reklamie od dawna. Nigdy nie
zainwestowaliby wiele w zbudowanie handlu, nie majac pew-
nosci szybkiego odzyskania nakltadéw. My zapewnilismy ten
szybki zwrot. Na pierwszy test wydalismy 1000 dolaréw, ktore
zwrocily si¢ z procentem, zanim uplynal czas platnosci rachun-
kow za reklameg. Sprobowalismy w innych miastach, a proby te
wyszly pozytywnie, podobnie jak poprzednia. Wtedy nasi in-
westorzy dali nam z gory wigksze sumy pienigdzy na realizacje
planu, ktérego pewno$¢ udowodnilismy. W ten sposéb w cig-
gu jednego roku stworzylismy zapotrzebowanie w calym kraju,
a w ciagu lat czterech — zapotrzebowanie na calym $wiecie.

Zastanowcie si¢ nad tym przedsigwzigciem. Nie znam inne-
go przykladu w calej historii reklamy, ktory bylby tak wielkim
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1 szybkim sukcesem. Jedna z serii reklam, ktore przygotowalem,
rozwalilaby caly projekt w ciagu trzech miesiecy. Ale w tamtym
czasie mialem juz za sobg prawie trzydziesci lat pracy w reklamie.
Nauczylem si¢ wiele z setek kampanii. Wylapywalem moje bledy
na podstawie kuponéw — wylapywatem je szybko. I natychmiast
odwracalem strategie. Zanim poszlismy za daleko, znajdowalem
sposob na szybki i pewny sukces, po prostu analizujac zyski.

Stu producentéw pasty moze wystartowaé na rynku, bo pew-
nie ze stu wystartowalo, a potem upas¢. Tylko dlatego ze byli
przywigzani do jakiej$ teorii, ktorej natura ludzka nie zechciata
poprzeé. Nie dowiedzieli si¢ o swoim bledzie, bo nie spraw-
dzali wynikow od razu. Rozbili si¢ na skatach, ktérych mozna
bylo uniknac.

Zarobilem na Pepsodencie milion dolaréw — na propozycji, kto-
rej poczatkowo nie chciatem przyjac. A stalo si¢ tak dlatego, ze
dzigki niezliczonym testom nauczylem si¢ prawdy o ludzkiej
psychologii. A jakaz to nauka? Taka, Ze nikt z nas nie moze so-
bie pozwoli¢, aby polega¢ na osadach i doswiadczeniu. Musimy
maca¢ droge przed soba. Nowe problemy wymagaja nowych do-
swiadczen. Musimy przetestowaé nasze przedsigwzigcia w spo-
s6b najbardziej doktadny z mozliwych. Dostrzegac nasze bledy
1 poprawiac je. Obserwowac¢ kazdy watek, ktory znajduje odzew.

Po tym dos$wiadczeniu moge zacytowac ze sto sposobow, jak
nie nalezy reklamowac pasty do zebow. I udowodnié, gdzie
w nich tkwig bledy. Lecz ze stu innych ludzi moze zastosowac
kazdy z tych sposobéw 1 wiernie podazy¢ za nim na mieli-
zng, jesli nie majq miernika rezultatow. Setki 0sob tak czynily.
Pepsodent oferuje najlepsza lini¢ reklamy, jakq znam, poniewaz
w wyborze prowadzily mnie aktualne dane.
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