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Capitolul

Cum se stabilesc legi
publicitatii

Traimintr-ovreme cand publicitatea aatins,in mainile anumitor
oameni, statutul unei stiinte. Ea se bazeaza pe principii fixe si
este, in limita rezonabilului, exacta. Cauzele si efectele au fost
analizate pana cand au ajuns sa fie intelese in profunzime.
Metodele corecte au fost demonstrate si stabilite. Stim ce este
cel mai eficient si actionam pornind de la o lege fundamentala.
Publicitatea, care cindva era o intreprindere riscanta, a devenit,
sub indrumarea unor persoane competente, una dintre cele
mai sigure activitati in domeniul afacerilor. Cu certitudine,
nu exista o alta activitate cu posibilitati comparabile care sa
implice atat de putin risc.

Asadar, cartea de fata se ocupa nu de teorii si opinii, ci de
principii si fapte temeinic demonstrate. Este conceputa pentru
a servi ca manual pentru studenti si ghid pentru toti cei care
lucreaza in publicitate. Fiecare afirmatie a fost atent cantarita.
Aceasti carte isi propune si stabileascd principii de bazi. In
cazul in care vom intra intr-o zonad de nesigurantd, vom avea
grija sa informam cititorul.
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Statutul pe care il are astazi publicitatea se datoreaza mai
multor motive. Mai toata publicitatea la nivel national se afla
de multa vreme in mainile unor mari organizatii cunoscute
ca agentii de publicitate. Unele dintre aceste agentii, in sutele
lor de campanii, au testat si au comparat mii de planuri si
idei. Rezultatele au fost urmarite si arhivate, astfel incat nu s-a
pierdut nimic din care se putea invata ceva.

Asemenea agentii angajeaza personal cu inaltd calificare. Doar
oamenii competenti si cu experienta pot raspunde cerintelor
pe care le implica publicitatea la nivel national. Colaborand,
invatand unii de la altii si din fiecare initiativa, unii dintre acesti
oameni ajung sa fie adevarati maestri.

Indivizii vin si pleacd, dar lasa in urma arhive si idei. Ele devin o
parte din materialul organizatiei si un ghid pentru toti cei care
vin dupa ei. Astfel, in cateva zeci de ani, asemenea agentii ajung
sa stocheze o serie intreaga de experiente, principii demonstrate
si metode care se aplica in publicitate.

Totodatd, agentiile mari intra in contact strans cu specialisti din
fiecare sector al afacerilor. In general, clientii lor sunt companii
de top. Asa se face ca vad rezultatele multor metode si strategii.
Aceste agentii devin birouri de decontare pentru tot ce se
comercializeaza. Aproape orice intrebare legata de vanzari care
apare in afaceri primeste un raspuns competent pe baza multor
experiente.

In aceste conditii, acolo unde existd de multi vreme, publicitatea
si comertul devin stiinte exacte. Fiecare traiectorie este trecuta
intr-o arhiva. Anvergura cunostintelor exacte asigura calea
cea mai scurta, cea mai sigura si cea mai ieftina catre orice
destinatie.

Aflam care sunt principiile si le dovedim valabilitatea efectuand
teste in mod repetat. Facem acest lucru apeland la reclame cu
un caracter distinctiv, tindnd evidenta incasarilor, in principal
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cu ajutorul cupoanelor. Comparam o metoda cu multe altele,
in ambele sensuri, si inregistram rezultatele. Cand o metoda
se dovedeste invariabil cea mai bunad, acea metoda devine un
principiu fix.

Publicitatea prin posta este urmarita pana la ultimul banut.
Cheltuielile per raspuns si cheltuielile per dolar de produs
vandut reies cat se poate de clar.

O reclama este comparata cu alta reclama, o metoda este
comparata cu alta metoda. Se compara titluri, aranjari in
pagina, dimensiuni, argumente si imagini. Sa reduca fie si cu1%
costul rezultatelor inseamna mult pentru unele firme care isi
fac publicitate prin posti. In concluzie, nu isi permit s3 mearga
pe ghicite. Asa se explica de ce publicitatea prin posta a fost
prima care a stabilit multe dintre legile noastre fundamentale.

In cazurile in care nu se poate calcula profitul direct, comparam
un oras cu altul. In felul acesta pot fi comparate zeci de metode,
comparandu-se cheltuielile de vanzare.

Totusi, metoda utilizata cel mai des este cea a cupoanelor.
Oferim o mostra, o carte, un pachet gratuit sau ceva care sa-1
determine pe potentialul client si trimiti un raspuns direct. In
felul acesta aflam cata actiune genereaza fiecare reclama.

Aceste cifre nu sunt insd definitive. O reclama poate sa produca
prea multe raspunsuri inutile, o alta, raspunsuri valoroase. Prin
urmare, concluziile noastre au intotdeauna la baza cheltuielile
per client sau cheltuielile per dolar de produs vandut.

Despre aceste planuri pe baza de cupoane vom discuta mai
multe in capitolul intitulat ,Campanii de testare”. Aici explicam
doar cum sa le folosim pentru a descoperi principii aplicabile in
publicitate.

Intr-o mare agentie de publicitate cupoanele returnate sunt
urmarite si inregistrate pentru sute de produse diferite. Pentru
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un singur produs sunt inregistrate uneori mii de reclame
separate. In felul acesta testim tot ce inseamna publicitate.
Raspundem la aproape toate intrebarile posibile pe baza
compararii profitului.

Unele lucruri pe care le invatam astfel se aplica doar anumitor
produse. Chiar si asa, ele ne furnizeaza principii de baza pentru
demersuri similare.

Altele se aplica tuturor produselor. Ele devin fundamentale
pentru tot ce inseamna publicitate. Au aplicabilitate universala.
Niciun agent de publicitate intelept nu se abate de la aceste legi
invariabile.

In prezenta carte ne propunem si ne ocupim de aceste idei
fundamentale, de aceste principii universale. Sa oferim doar
tehnici consacrate. Pentru ca in publicitate exista astfel de
tehnici, asa cum existd in arta, in stiinta si in mecanica. Si ele
constituie, In toate domeniile, baza, fundamentul.

Lipsa acestor principii fundamentale a fost principala problema
in publicitatea care se facea pe vremuri. Fiecare muncitor nu
recunostea decét propria lege. Toate cunostintele anterioare, tot
progresul inregistrat pana atunci erau pentru el o carte inchisa.
Ca si cum cineva ar fi incercat sa construiasca o locomotiva
moderna fara sa tina cont de tot ce facusera predecesorii. Asa
cum a procedat Columb cénd a plecat sa descopere un teritoriu
necunoscut.

Oamenii se ghidau dupa capricii si fantezii — brize ratacitoare,
schimbatoare. Rareori ajungeau in portul de destinatie. Cand
ajungeau, absolut din intdmplare, o faceau pe un drum lung si
ocolit.

Fiecare marinar care naviga pe aceste ape isi trasa o ruta numai
a lui. Nu existau harti dupa care sa se ghideze. Nu exista un
far care sa semnaleze prezenta unui port, nu exista o baliza
care sa indice prezenta unui recif. Nu se tinea evidenta navelor
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naufragiate, astfel incat nenumarate actiuni esuau lovindu-se
de aceleasi stanci si de aceleasi aluviuni.

Publicitatea era un joc de noroc, o speculatie de-a dreptul
nesabuita. Ruta presupusa de unul ca fiind corectd putea sa fie
la fel de buna ca ruta stabilita de altul. Nu existau conducatori
experimentati, pentru ca putini navigau de doua ori pe aceeasi
ruta.

Situatia s-a schimbat in bine. Acum singurele elemente nesigure
au legaturd cu oamenii si cu produsele, nu cu metodele. Este
greu sa cuantifici particularitatile oamenilor, preferintele si
prejudecatile, ce le place si ce nu le place. Nu putem garanta ca
un articol va fi bine primit, dar stim cum sa il vindem in modul
cel mai eficient.

Actiunile comerciale pot sa dea gres, dar un esec nu este un
dezastru. Pierderile, cAnd apar, sunt neinsemnate. lar cauzele
reprezinta factori care nu au nicio legatura cu publicitatea.

In aceste conditii noi, publicitatea a luat avant. A crescut ca
volum, prestigiu si respect. Riscurile au crescut intr-o masura
incalculabila. Doar pentru ca jocul de noroc a devenit o stiinta,
speculatia s-a transformat intr-o activitate foarte precauta.

Aceste fapte ar trebui sa fie recunoscute de toti. Nu este un
domeniu care sa admitda sofisme, teorii sau alte naluciri. E
ridicol ca orbii sa-i conduca pe orbi. Ar fi pacat sa se intimple
asa intr-un domeniu care are atat de multe posibilitati. Succesul
este o raritate, succesul maxim este de-a dreptul imposibil daca
nu te lasi ghidat de legi imuabile, invariabile ca legea gravitatiei.

Asadar, aici scopul nostru principal e sa consemnam aceste
legi si sa iti aratam cum sa le pui in practica si sa te convingi
de valabilitatea lor. Ele comportda nenumadrate variatii.
Nu existd doua campanii publicitare care sa se desfasoare
urmand exact aceleasi directii. Individualitatea este esentiala.
Imitatia e reprobabila. Insi variabilele care tin de ingeniozitate

11



Claude C. Hopkins

nuisiau locul intr-un manual despre publicitate. Noi ne ocupam
aici doar de principiile de baza.

Nadajduim sa incurajam publicitatea printr-o mai buna
intelegere. Sa 1i conferim statutul unei afaceri. Sa facem sa
fie recunoscuta drept una dintre activitatile cele mai sigure,
mai lipsite de riscuri si care aduc venituri considerabile. Mii
de succese remarcabile ii dovedesc posibilitatile. Diversitatea
acestor posibilitati 1i evidentiaza anvergura aproape nelimitata.
Cu toate acestea, mii de oameni care au nevoie de ea, care fara
ajutorul ei nu reusesc niciodata sa obtina ce merita, continua sa
creada ca publicitatea da rezultate doar din intamplare.

Asa se intampla candva, dar acum nu mai e asa. Speram ca
prezenta carte va clarifica intrucétva acest subiect.
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