Strucan oglasiva¢ mora da poznaje psihologiju. Sto vise zna o tome
tim mu je bolje. Mora da nauci da odredeni potezi vode odredenim
reakcijama, i da upotrebljavaju to znanje da bi poboljsali rezultate i
izbegli greske.

Ljudska priroda je nepromenljiva. Imajuéi sve u vidu ipak je danas
ista kao u vreme Cezara. Dakle, principi psihologije su nepromenljivi
i trajni. Nikada vam nece biti potrebno da zaboravite ono $to ste
naucili o njima.

Ucimo, na primer, da je radoznalost jedan od najjaih ljudskih
pokretaca. Upotrebljavamo je kad god moZemo. Ekspandirani
pSenica i pirina¢ su popularni bas zahvaljujuéi ljudskoj radoznalosti.
,Zrno se naduva 8 puta”. ,,Masinski se ubrizgava u prehrambene
proizvode”. ,125 miliona eksplozivnih kapljica izaziva se u svakom
jezgru”. Ta vrsta hrane bi propala da nije istrazen faktor
radoznalosti.

Naucili smo da jeftinoéa nije snazan pokretaé. Ljudi su
ekstravagantni. Zele dobru kupovinu, a ne jeftinu. Oni Zele da osete
da su u moguénosti da jedu najbolje, da imaju i da se oblace.
Postupate li sa njima kao da to ne mogu razljutiéete ih.

Naucili smo da ljudi u velikoj meri donose sud na osnovu cene. Oni
nisu struénjaci. U Britanskoj nacionalnoj galeriji postoji slika za koju
u katalogu pise da ko$ta 750.000S. Veéina ljudi prode kraj nje
nezainteresovano. Kasnije pogledaju u katalog i saznaju koliko slika
kosta. Onda se vrate i paZljivo je razgledaju.

Robna kuéa je dala oglas u vreme Uskrdnjih praznika da prodaje
$esir za 1.000S. Ceo sprat nije bio dovoljan da prihvati onoliko Zena
koliko je doslo da vidi Sesir.

Cesto koristimo taj psihologki faktor. | vi mozete da oglasavate po
toj dragocenoj formuli. Jedino moZzemo reéi da to ne bi bilo nista
novo. Zato tvrdimo — kao cinjenicu — da tu formulu pla¢amo
100.000S. Kada je isprobana, ta c¢injenica je osvojila veliko
posStovanje.

Mnogi proizvodi se prodaju sa garancijom — tako uobi¢ajena prodaja
sa garancijom prestaje da bude atraktivna. Jedno preduzeée je
zaradilo Citavo bogatstvo ponudivsi garanciju koju su potpisivali
prodavci. Da bi dobio zaradu prodavac pristaje da vrati novac kupcu
koji to zatraZzi. Tako umesto nepoznatog stranca garanciju daje
komsija. Rezultati podsti¢u mnoge da primene taj plan, i to se uvek
pokazuje kao efikasno.

Mnogi su koristili oglas: ,Probajte na nedelju dana. Ako niste
zadovoljni vraéamo vam novac”. Neko je doSao na ideju da 3alje
robu bez bilo kakvog novéanog rizika i kazao: ,Platicete za nedelju
dana ako budete zadovoljni”. To je mnogo puta dalo impresivne
rezultate.

Jedan veliki propagandista definisao je razliku na sledeéi nacin: ,,Dva
coveka su dosla da mi ponude konja. Obojica su tvrdila isto, da su
konji dobri, krotki i blagi. | dete bi moglo da ih jase. Prvi je rekao:
,Probajte konja nedelju dana. Ako ono $to kaZzem nije ta¢no, dodite
po svoj novac”. Drugi je takode rekao: ,Probajte konja nedelju
dana”. Ali je dodao: , Tek posle toga mi platite”. Naravno kupio sam
drugog konja.

Sada se brojna roba — cigarete, pisate masine, masine za pranje,
knjige itd. — na taj nacin Salje na probu. Zapazamo da su ljudi
posteni. Gubici su neznatni.



Jedan propagandista ponudio je komplet knjiga poslovnim ljudima.
Projekat je bio neprofitabilan, zato je potrazio misljenje drugog
stru¢njaka. Oglasi su bili odli¢ni.

Ponuda je izgledala privlacno. ,Ali” rece drugi Covek ,hajde da
dodamo jednu sitnicu koja se meni pokazala efikasnom. Hajde da
ponudimo ispisivanje kupéevog imena zlatnim slovima na svakoj
knjizi”. Tako su uradili, i ta promena donela im je hiljade prodatih
knjiga. Ta Cudesna sitnica ljudske psihologije ucinila je da pozlaéeno
ime poveda vrednost knjiga.

Mnogi Salju poklonciée, kao Sto su rokovnici, kupcima i
potencijalnim kupcima. To daje zanemarljive rezultate. Jedan covek
poslao je pismo koje je dalo dobre rezultate u prodaji. Ponudio je
knjigu u koZznom povezu sa imenom kupca na njemu. Ona ga Ceka,
samo je potrebno da je naruci. Narudzbenica je priloZena i u njoj se
takode traze odredene informacije. Te informacije ¢e mu pokazati
oblasti buduce prodaje.

Skoro svi ljudi, koje je pronasao, popunili su narudzbenicu i dostavili
mu informaciju. Kada ¢ovek zna da mu nesto pripada — nesto Sto
nosi njegovo ime — uciniée napor da do toga dode, ¢ak i ako je re¢ o
sitnici.

Na neki nacin je otkriveno da je ponuda upucena odredenom
segmentu ljudi daleko efikasnija od generalne ponude . Na primer,
ponuda upucena ratnim veteranima. Ili ¢lanovima nekog udruZenja
ili sekte. Ili rukovodiocima. Oni na koje je naslovljen presli su dug
put da to zasluZe i tu prednost ne Zele da izgube.

OglasSivac trpi Stetu zbog falsifikata. Mogao bi da kaZe: ,Pazite se
falsifikata”, ,Uverite se da ste dobili brend” itd, i to ne bi dalo dobar
rezultat. To bi bilo shvaéeno kao sebi¢na poruka.

Zato kazZe: ,Probajte i naseg konkurenta” — i to objavljuje u svom
naslovu. On poziva na poredenje i pokazuje da ga nije strah od
njega. Takav pristup popravlja poloZaj. Kupac koji je bio pailjiv
dobija ubedljivo bolju robnu marku jer je njen vlasnik pobedio
ostale na sudu probe.

Dva oglasivaca su nudila skoro identicne prehrambene proizvode.
Obojica su nudila pun paket proizvoda na probu. Jedan je dao svoj
paket besplatno. Drugi je probu naplacivao. Kupon za dobijanje
paketa je vaZio u bilo kojoj prodavnici koja je drzala tu robu.

Prvi oglasivac je propao, a drugi uspeo. Prvi je ¢ak izgubio veliki deo
trgovine koju je posedovao. Pojeftinio je svoj proizvod, dajuéi ga za
15 centi. Ali kupcu je bilo teSko da plati za proizvod koji je jednom
bio besplatan. To je kao da plati$ voznu kartu posle voZnje na
propusnicu.

Drugi je zadobio dodatno poStovanje za svoj proizvod time Sto je
dozvolio kupcu da plati samo proizvodnu cenu da bi ga isprobao.
Proizvod koji je dovoljno dobar prodavcu da ga kupi, dobar je i
kupcu da ga kupi. Znacajna je razlika kada platite 15 centi da biste
probali neki proizvod i kada vam jednostavno kaziu ,To je
besplatno”.

Toliko o probi. Dajte nepotreban proizvod domadici i ona ¢e ga malo
ceniti. Ona nije u stanju da vidi njegove vrline. A zamolite je za
misljenje posle Citanja vaseg oglasa i bice u sasvim drugacijem
poloZaju. Ona zna Sta vi hoéete. Ona je zainteresovana za to inace
ne bi reagovala. | ocekuje da ¢e nadci kvalitet koji nudite.

U tome veliku ulogu ima psiholoski utisak. Petorici ljudi ponudite
pet identi¢nih proizvoda i svi ¢e odabrati jedan od njih. Ali istaknite
kvalitet jednog i svi ¢e ga primetiti. Zatim ¢e svih petoro odabrati
bas taj proizvod.



Ako je neko u stanju da stvori loS, odnosno dobar psiholoski utisak,
na taj nacin moZe da favorizuje odredeni brend. | to je u nekim
delatnostima jedini nacin kako se mogu pridobiti kupci.

Dva preduzeca istovremeno su prodavala Zensku odecu na rate.
Obracali su se, naravno, siromasnim devojkama koje su Zelele da
budu bolje obucene. Jedni su ih tretirali bas kao siromasne devojke i
sacinili bednu ponudu.

Drugi su im se obracali kao majkama, dostojanstvenim i sposobnim
Zenama. Oni su postali ONA. Koristili su njenu sliku. Sve oglase i sva
pisma potpisivala je ona. Devojkama je pisala kao prijateljicama.
Sama je znala kako je to kada devojka ne moZe da se obuce kako
Zeli. Dobila je dugoocekivanu priliku da ponudi Zeni dobru odecu s
mogucnoséu da je otplacuje tokom cele godine. Sada je bila
spremna to i da uradi.

Te dve poruke ne mogu se ni porediti. Nije proSlo mnogo i stari
konkurent iz susedstva je propao.

Pristalice takvog nacina rada prodavale su kuéni namestaj na rate.
Slali su kataloge s ponudom koja je izgledala kao da robu poklanjaju.
Ponuda dugotrajne otplate kredita cesto je li¢ila na ponudu iz
maste.

Kada je udata Zena kupila haljinu od gospode i platila kako je
dogovoreno napisali su joj nesSto nalik ovome: ,Gospoda koju
poznajemo kazala nam je da ste vi dobar kupac. Ona je poslovala sa
vama i kaZe da ste postovali dogovor. Zato smo vam otvorili kreditni
racun u nasim knjigama koji vam stoji na raspolaganju kad god to
pozelite. Kada vam bude trebalo nesto od namestaja samo porucite.
Ne morate da platite unapred. Zadovoljni smo $to to moZzemo da
posaljemo bez ikakve provere tako preporucenoj osobi kao Sto ste

”

vi”.

To je bilo ulagivanje. Prirodno je da ¢e ti ljudi, kada im bude bilo
potrebno, namestaj narucivati od te kuce.

Bezbrojne su faze u psihologiji. Neki ljudi ih znaju instinktivno.
Mnogi su ih naucili iskustvom. A najvise o njima saznamo od drugih.
Kada vidimo uspeSan metod zapamtimo ga da bismo ga koristili
kada to prilike budu dozvolile.

Te Cinjenice su veoma vazne. Identicne ponude predstavljene na
drugaciji nacin mogu doneti mnogo vecu zaradu. Negde, na izvoru
poslovnog iskustva moramo da pronademo, na bilo koji nacin,
najbolji metod.





