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	CAPITOLO 1 - COME VENGONO STABILITE LE LEGGI SULLA PUBBLICITÀ 

	 

	È arrivato il momento in cui la pubblicità ha raggiunto per alcuni lo status di scienza. Si basa su principi fissi ed è ragionevolmente esatta. Le cause e gli effetti sono stati analizzati fino a essere ben compresi. I metodi di procedura corretti sono stati dimostrati e stabiliti. Sappiamo cosa è più efficace e agiamo sulla base di leggi fondamentali.  

	La pubblicità, un tempo un azzardo, è diventata, sotto una direzione capace, una delle imprese più sicure. Di certo, nessun'altra impresa con possibilità paragonabili può comportare un rischio così basso. 

	Pertanto, questo libro non tratta di teorie e opinioni, ma di principi e fatti ben dimostrati. È scritto come un libro di testo per gli studenti e come una guida sicura per i pubblicitari. Ogni affermazione è stata ponderata. Il libro si limita ai fondamenti consolidati. Se entriamo in qualche campo di incertezza, lo indichiamo con cura. 

	Lo stato attuale della pubblicità è dovuto a molte ragioni. Gran parte della pubblicità nazionale è stata a lungo gestita da grandi organizzazioni note come agenzie pubblicitarie. Alcune di queste agenzie, nelle loro centinaia di campagne, hanno testato e confrontato migliaia di piani e idee. I risultati sono stati osservati e registrati, per cui non si è persa nessuna lezione. 

	Queste agenzie impiegano un alto livello di talento. Solo uomini capaci ed esperti possono soddisfare i requisiti della pubblicità nazionale. Lavorando in collaborazione, imparando gli uni dagli altri e da ogni nuova impresa, alcuni di questi uomini diventano maestri. 

	Gli individui possono andare e venire, ma lasciano dietro di sé i loro documenti e le loro idee. Queste diventano parte dell'equipaggiamento dell'organizzazione e una guida per tutti coloro che la seguono. Così, nel corso dei decenni, queste agenzie diventano magazzini di esperienze pubblicitarie, principi e metodi comprovati. 

	Le agenzie più grandi entrano in contatto con esperti di ogni settore. I loro clienti sono di solito imprese dominanti. In questo modo vedono i risultati di innumerevoli metodi e politiche. Diventano una stanza di compensazione per tutto ciò che riguarda il merchandising. Quasi tutte le domande sulla vendita che sorgono nel mondo degli affari trovano una risposta accurata in molte esperienze. 

	In queste condizioni, dove esistono da tempo, la pubblicità e il merchandising diventano scienze esatte. Ogni rotta è tracciata. La bussola di un'accurata conoscenza indirizza la rotta più breve, sicura ed economica verso qualsiasi destinazione. 

	Impariamo i principi e li dimostriamo con prove ripetute. Questo viene fatto attraverso la pubblicità a chiave, i ritorni tracciati, in gran parte con l'uso di coupon. Confrontiamo un metodo con molti altri, avanti e indietro, e registriamo i risultati. Quando un metodo si rivela sempre il migliore, diventa un principio fisso. 

	La pubblicità per corrispondenza viene tracciata fino alla frazione di un centesimo. Il costo per risposta e il costo per dollaro di vendita sono indicati con assoluta precisione. 

	Si confronta un annuncio con un altro, un metodo con un altro. Si confrontano titoli, impostazioni, dimensioni, argomenti e immagini. Ridurre il costo dei risultati anche dell'uno per cento significa molto in alcune pubblicità per corrispondenza. Quindi, non sono ammesse congetture. Bisogna sapere cosa è meglio. Così, la pubblicità per corrispondenza ha stabilito per prima molte delle nostre leggi fondamentali. 

	Nelle linee in cui i ritorni diretti sono impossibili, confrontiamo una città con un'altra. In questo modo si possono confrontare i punteggi dei metodi, misurati in base al costo delle vendite. 

	Ma il modo più comune è l'uso del coupon. Offriamo un campione, un libro, un pacchetto gratuito o altro per indurre risposte dirette. In questo modo, impariamo a conoscere la quantità di azioni che ogni annuncio suscita. 

	Ma queste cifre non sono definitive. Un annuncio può portare troppe risposte inutili, un altro risposte di valore. Quindi, le nostre conclusioni finali si basano sempre sul costo per cliente o sul costo per dollaro di vendita. 

	Questi piani di coupon sono trattati ulteriormente nel capitolo "Campagne di prova". Qui spieghiamo solo come li utilizziamo per scoprire i principi della pubblicità. 

	In una grande agenzia pubblicitaria i ritorni dei coupon vengono osservati e registrati su centinaia di linee diverse. In una singola linea vengono talvolta registrati su migliaia di annunci diversi. In questo modo, testiamo tutto ciò che riguarda la pubblicità. Rispondiamo a quasi tutte le domande possibili grazie ai numerosi ritorni tracciati. 

	Alcune cose che impariamo in questo modo si applicano solo a linee particolari. Ma anche queste forniscono principi di base per imprese analoghe. 

	Altri si applicano a tutte le linee. Diventano fondamenti per la pubblicità in generale. Sono universalmente applicate. Nessun pubblicitario saggio si discosterà mai da queste leggi invariabili. 

	In questo libro ci proponiamo di occuparci di questi fondamenti, di questi principi universali. Di insegnare solo la tecnica consolidata. Esiste una tecnica in pubblicità, come in tutte le arti, le scienze e la meccanica. Ed è, come in tutte le linee, una base essenziale. 

	La mancanza di questi fondamenti è stato il problema principale della pubblicità del passato. Ogni lavoratore era una legge a sé stante. Tutte le conoscenze precedenti, tutti i progressi della linea, erano un libro chiuso per lui. Era come se un uomo cercasse di costruire una locomotiva moderna senza prima accertarsi di cosa avessero fatto gli altri. Era come un Colombo che parte alla ricerca di una terra sconosciuta. 

	Gli uomini erano guidati da capricci e fantasie, da brezze vaganti e mutevoli. Raramente arrivavano al loro porto. Quando ci arrivavano - per caso - era per un lungo percorso circolare. 

	Ogni primo marinaio in questo mare ha tracciato la propria rotta. Non c'erano carte nautiche a guidarlo. Non un faro segnava un porto, né una boa indicava una scogliera. I relitti non erano registrati, così innumerevoli imprese si sono arenate sulle stesse rocce e sugli stessi banchi. 

	La pubblicità era allora un gioco d'azzardo, una speculazione del tipo più azzardato. L'ipotesi di un uomo sulla rotta giusta aveva la stessa probabilità di quella di un altro. Non c'erano piloti sicuri, perché pochi navigavano due volte sulla stessa rotta. 

	Questa condizione è stata corretta. Ora le uniche incertezze riguardano le persone e i prodotti, non i metodi. È difficile misurare le idiosincrasie umane, le preferenze e i pregiudizi, le simpatie e le antipatie che esistono. Non possiamo dire che un articolo sarà popolare, ma sappiamo come scoprirlo molto rapidamente. Sappiamo come venderlo nel modo più efficace. 

	Le imprese possono fallire, ma non si tratta di catastrofi. Le perdite, quando si verificano, sono di poco conto. E le cause sono fattori che non hanno nulla a che fare con la pubblicità. 

	La pubblicità è fiorita in queste nuove condizioni. Si è moltiplicata in volume, in prestigio e rispetto. I pericoli sono stati quasi eliminati. I risultati sono aumentati di molte volte. Proprio perché la scommessa è diventata una scienza, la speculazione un affare molto conservativo. 

	Questi fatti dovrebbero essere riconosciuti da tutti. Questo non è il campo adatto per i sofismi o le teorie, o per qualsiasi altra volontà. Il cieco che guida il cieco è ridicolo. È pietoso in un campo con così vaste possibilità. Il successo è una rarità, il massimo successo un'impossibilità, a meno che non si sia guidati da leggi immutabili come la legge di gravitazione. 

	Il nostro scopo principale è quindi quello di stabilire queste leggi e di dirvi come dimostrarle da soli. Dopo di esse, una miriade di variazioni. Non ci sono mai due campagne pubblicitarie condotte su linee identiche. L'individualità è un elemento essenziale. L'imitazione è un rimprovero. Ma le variabili che dipendono dall'ingegno non trovano posto in un libro di testo sulla pubblicità. Questo è solo un lavoro di base. 

	La nostra speranza è quella di promuovere la pubblicità attraverso una migliore comprensione. Di collocarla su una base commerciale. Far sì che sia riconosciuta come una delle imprese più sicure e affidabili che portano a grandi guadagni.  

	Migliaia di successi eclatanti ne dimostrano le possibilità. La loro varietà ne indica la portata quasi illimitata. Eppure, migliaia di persone che ne hanno bisogno, che senza di essa non potranno mai raggiungere i loro meriti, continuano a considerare i suoi risultati come un po' accidentali. 

	Era così, ma ora non è più così. Speriamo che questo libro getti nuove luci sull'argomento. 

	        

	 

	 

	 

	CAPITOLO 2 - LA VENDITA GIUSTA 

	 

	Per comprendere correttamente la pubblicità o per apprenderne anche solo i rudimenti bisogna partire da una concezione corretta. La pubblicità è vendita. I suoi principi sono i principi della vendita. I successi e gli insuccessi in entrambe le linee sono dovuti a cause simili. Pertanto, ogni domanda pubblicitaria dovrebbe trovare risposta negli standard del venditore. 

	Sottolineiamo questo punto. L'unico scopo della pubblicità è quello di realizzare vendite. È redditizia o meno in base alle vendite effettive. 

	Non è per un effetto generale. Non è per tenere il vostro nome davanti alla gente. Non è principalmente per aiutare gli altri venditori.  

	Trattarlo come un venditore. Costringetelo a giustificarsi. Confrontatelo con altri venditori. Calcolate il suo costo e il suo risultato. Non accettate scuse che i bravi venditori non adducono. Allora non sbaglierete di molto. 

	La differenza è solo di grado. La pubblicità è una vendita moltiplicata. Può interessare migliaia di persone, mentre il venditore parla a una sola. Comporta un costo corrispondente. Alcuni spendono 10 dollari a parola per un annuncio medio. Pertanto, ogni pubblicità dovrebbe essere un super venditore. 

	Un errore del venditore può costare poco. Un errore pubblicitario può costare mille volte di più. Siate quindi più cauti, più esigenti.  

	Un venditore mediocre può influenzare una piccola parte del vostro commercio. Una pubblicità mediocre influisce su tutto il vostro commercio. 

	Molti pensano alla pubblicità come alla scrittura di annunci. Le qualifiche letterarie non hanno a che fare con essa più di quanto l'oratoria abbia a che fare con la vendita.  

	Bisogna essere in grado di esprimersi in modo breve, chiaro e convincente, proprio come un venditore. Ma la bella scrittura è un netto svantaggio. Così come lo stile letterario unico. Distolgono l'attenzione dall'argomento. Rivelano l'amo. Ogni tentativo studiato di vendere, se evidente, crea una resistenza corrispondente. 

	Questo vale sia per la vendita personale che per la vendita su carta stampata. I bravi venditori sono raramente buoni venditori. Ispirano gli acquirenti con il timore di un'eccessiva influenza. Creano il sospetto che si cerchi di venderli su basi diverse dal merito. 

	I venditori di successo raramente sono bravi oratori. Hanno poche grazie oratorie. Sono uomini semplici e sinceri che conoscono i loro clienti e conoscono le loro battute. Lo stesso vale per la scrittura di annunci.  

	Molti dei più abili pubblicitari sono venditori diplomati. I migliori che conosciamo sono stati venditori casa per casa. Possono sapere poco di grammatica e niente di retorica, ma sanno come usare parole che convincono. 

	Esiste un modo semplice e corretto per rispondere a molte domande sulla pubblicità. Chiedetevi: "Questo aiuterebbe un venditore a vendere la merce?". "Mi aiuterebbe a venderla se incontrassi l'acquirente di persona?".  

	Una risposta corretta a queste domande evita innumerevoli errori. Ma quando uno cerca di mettersi in mostra, o fa le cose solo per compiacere se stesso, ha poche probabilità di colpire l'attenzione che porta le persone a spendere soldi.  

	Alcuni sostengono gli slogan, altri amano le trovate intelligenti. Li usereste nella vendita personale? Riuscite a immaginare un cliente sul quale queste cose farebbero colpo? In caso contrario, non fate affidamento su di essi per vendere sulla carta stampata. 

	Alcuni dicono: "Sii molto breve. La gente leggerà poco". Lo direste a un venditore? Con un potenziale cliente davanti a lui, lo limitereste a un certo numero di parole? Sarebbe un handicap impensabile.  
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