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ИСТОРИЯ УСПЕХА PALMOLIVE

В 2016 году всё прогрессивное марке-
тинговое сообщество отмечает 150-летие 
со дня рождения пионера рекламы Клода 
Хопкинса, ему принадлежат самые выдаю-
щиеся открытия в маркетинге и рекламе. 
Здесь речь пойдёт лишь об одном из успехов 
великого копирайтера – рекламной кампа-
нии гигиенических средств Palmolive, про-
ведённой им в начале XX века, которая при-
несла производителям и самому Хопкинсу 
целое состояние.

МЫЛО PALMOLIVE: 
ПРОРЫВ «НЕУДАЧНИКА»     
До 1911 года мыло Palmolive было про-

сто хорошим мылом, которое плохо прода-
валось. Когда президент компании B.J. John-
son Soap Co. (Милуоки, штат Висконсен) 
Б. Джонсон обратился в рекламное агенство, 
в котором был организован консультацион-
ный совет и где любой производитель мог 
получить консультацию о целесообразно-
сти продвижения своих продуктов (пред-
седателем этого совета был Клод Хопкинс), 
то он даже не планировал говорить о мыле 
Palmolive, считая его совершенно бес-
перспективным. Б. Джонсон и менеджер 
по продажам Ч. Пирс пришли на встречу 
обсудить пути увеличения продаж выпуска-
емого ими мыла для прачечных. Однако они 
получили от совета рекомендацию забыть 
об этой идее. «Нет ли у вас ещё чего-то?» – 
поинтересовались рекламисты. «Разве что 
мыло Palmolive», – ответили представители 
B.J. Johnson Soap Co.

Это мыло содержало пальмовое и олив-
ковое масла, и Клод Хопкинс «зацепился» за 
перспективу рекламировать Palmolive не как 
просто гигиеническое мыло, а как средство, 
дарящее красоту. Рекламисты вспомнили, 
что в древние времена женщины использо-
вали именно эти масла для ухода за кожей. 
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Действительно, чего стоит одна Клеопатра, и её 
образ был частично использован в рекламе мыла. 
Как писал позже сам К. Хопкинс в своих бизнес-ме-
муарах, «красота – серьёзный продающий момент».

Первая пробная реклама мыла Palmolive поя-
вилась в небольшом городке Бентон Харбор (штат 
Мичиган), при этом Хопкинс использовал уже 
ранее обкатанные, отработанные им технологии. 
Сначала копирайтеры распространили рекламу 
с рассказом о мыле и возможностью получения 
бесплатного образца, затем была опубликована 
реклама форматом в одну страницу с купоном, 
на котором была обозначена стоимость мыла – 
«10 центов». Любая женщина могла вырезать ку-
пон и, предъявив его в магазине, получить кусок 
мыла бесплатно. Затраты на рекламу планирова-
лось ограничить всего 700$.

Важно, что эта кампания не казалась обыч-
ной раздачей товара, что могло снизить впечат-
ление о продукции, – речь шла о предложении 
«купить» мыло для женщины за указанную стои-
мость, деньги же платились непосредственно ди-
леру. Идея сработала: минимальными затратами, 
которые с лихвой окупились, Хопкинс с колле-
гами получили тысячи верных поклонниц мыла 
Palmolive, информированных о его преимуще-
ствах. Технология купонов, активно используемая 
Хопкинсом, была эффективной, ведь просто раз-
давать образцы кому попало – это палить из пуш-
ки по воробьям.

Купоны позволяли наладить «обратную связь», 
установить контакт только с теми женщинами, 
которые действительно заинтересовались новым 
продуктом, то есть рекламистам удалось выде-
лить целевую аудиторию. К слову сказать, именно 
так, опираясь на отзывы людей, Хопкинс оцени-
вал и эффективность пробной рекламы, коррек-
тировал её, выбирал самые действенные тексты 
и заголовки, а также наиболее удобные для вос-
приятия шрифты и оформление, чем положил на-
чало рекламы с отслеживаемыми результатами.

После успешного опыта рекламы Palmolive 
на местном уровне, в Бентон Харбор и несколь-
ких других провинциальных городах, рекламное 
агенство Хопкинса приняло решение начать дис-
трибуцию мыла в масштабах всех США. Здесь 
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были использованы аналогичные тех-
нологии: реклама мыла с купоном, ко-
торый можно было предъявить в любой 
аптеке страны, размещалась в издани-
ях Saturday Evening Post и Ladies’Home 
Jornal, а владельцы аптек были заранее 
проинформированы о реализуемой ре-
кламной кампании и её условиях. Успех 
мыла был колоссальным, а его произво-
дители, рекламисты и газеты заработа-
ли миллионы долларов.

КРЕМ ДЛЯ БРИТЬЯ PALMOLIVE: 
ЗАКРЕПЛЯЯ ПЕРВЫЙ УСПЕХ

Несложно представить, как труд-
но изменить привычки людей, кото-
рые были сформированы годами. Уже 
в то время, а это была первая половина 

XX века, американцы имели любимые 
бренды кремов для бритья, ценили их и 
не хотели менять своих предпочтений. 
Однако Клод Хопкинс поставил перед 
собой амбициозную цель: переключить 
внимание американских мужчин на крем 
для бритья Palmolive. И ему это удалось.

Хопкинс знал, что в таких конку-
рентных сферах, как эта, подлинного 
успеха можно добиться только с помо-
щью исключительных преимуществ, 
продающих моментов продукции. Но 
чем крем для бритья Palmolive лучше, 
чем любой другой? Пожалуй, ничем, 
и с этим надо было смириться, однако 
Хопкинсу был известен очень деликат-
ный момент, о котором производители 
и рекламисты забывали тогда и продол-
жают забывать сегодня: многие положи-
тельные качества хорошей продукции, 
которые имеются практически всегда, 
воспринимаются производителями как 
сами собой разумеющиеся, незаслужен-
но игнорируются и просто-напросто не 
становятся предметом рекламы.

Говоря образно, производители ча-
сто сидят на мешке с золотом и умира-
ют от нищеты. А чем же крем для бри-
тья лучше, скажем, обычного мыла? 
Хопкинс обратился с этим вопросом к 
главному химику Palmolive В. Кассиди, 
параллельно поручив коллегам по агент-
ству провести исследование на предмет 
того, чего ждут от крема для бритья сами 
мужчины. Выяснилось, что крем соз-
даёт устойчивые во времени пузырьки 
воздуха, которые обволакивают щетину, 
поднимая её над кожей и делая щетин-
ки податливыми режущему усилию лез-
вия, что значительно облегчает бритьё. 
Парадоксально, но это было свойствен-
но любому крему для бритья, однако 
простой американец практически ниче-
го не знал о «научных» тонкостях своей 
утренней гигиенической процедуры. 
«Значит, – подумал Хопкинс, – мужчи-

Реклама крема для бритья Palmolive 1924 года
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нам нужно рассказать об этом». И сде-
лать это следовало в контексте рекламы 
крема для бритья Palmolive. «Конечно, 
у других кремов тоже есть такие же пу-
зырьки, но мы будем первыми, кто о них 
расскажет, а это уже не оспоришь», – так 
рассуждал Хопкинс.

Между тем итоги социологических 
исследований показали, что мужчины 
ценят и хотят видеть в креме быстро 
формирующуюся обильную пену, ко-
торая долго держится. Что ж, итоги 
опроса мужчин и эмпирические данные 
удачно соотносились и дополняли друг 
друга. Однако просто ограничиться ба-
нальным лозунгом «наша пена самая гу-
стая, обильная и долговечная» было бы 
ошибкой, и Хопкинс, опираясь на иссле-
дования химиков, разместил в реклам-
ных текстах факты и количественные 
данные, доказывающие реальные преи-
мущества пены. Эти преимущества дей-
ствительно впечатляли: оказалось, что 
крем Palmolive увеличивается в объёме 
в 250 раз, сохраняет на лице пенную на-
полненность в течение 10 минут, за одну 
минуту щетина поглощает 15% воды, в 
результате щетинки принимают удоб-
ную для бритья форму. Неудивительно, 
что через полтора года крем для бритья 
Palmolive стал лидером продаж.

МОРАЛЬ ДЛЯ МАРКЕТОЛОГОВ
Описанные сюжеты являются очень 

убедительным свидетельством того, что 
для достижения успеха делать ставку 
лишь на производство качественной 
продукции в условиях конкурентной 
среды уже в начале прошлого столе-
тия было недостаточно. А сегодня, в 
XXI веке, когда конкуренция получила 
фантастические масштабы и качество 
товарных категорий (особенно это каса-
ется компьютерной и бытовой техники, 

средств связи и автомобилей), достиг-
нув высокой планки, практически вы-
ровнялось, условиями выживания для 
производителей стали выработка раз-
умной стратегии продаж, упор на со-
путствующие услуги и использование 
действенной недорогой рекламы. Но в 
то же время не стоит наделять рекламу 
магическими свойствами, никакая гени-
альная реклама не спасёт откровенную и 
даже скрытую халтуру. Как говорил дру-
гой великий рекламист Дэвид Огилви, 
«плохой продукт можно продать, но 
только один раз».

Представленный рассказ учит нас 
многому. Во-первых, чтобы создавать 
успешную рекламу, необходимо опи-
раться на потребности и чаяния простых 
людей, уметь чувствовать и думать так 
же, как они. Во-вторых, нужно двигать-
ся по пути информирования потреби-
телей о действительных преимуществах 
продукции, которые могут решить их 
проблемы и подарить им положитель-
ные эмоции (в данном случае продаю-
щие моменты – это эстетический эф-
фект мыла и физические свойства крема 
для бритья), никакие громкие лозунги, 
заверения и обещания не сравнятся с 
фактами, полученными опытным путём 
в лабораториях. В-третьих, следует дей-
ствовать очень осторожно, экономить 
на рекламных расходах и сперва апро-
бировать рекламу на небольших  терри-
ториях, действовать в соответствии с из-
вестной пословицей «семь раз отмерь – 
один отрежь». Реклама требует твор-
ческого подхода, холодного расчёта и 
строгой проверки практикой. Так учат 
Клод Хопкинс и весь многолетний опыт 
маркетинга.    

По материалам:
Хопкинс К. Моя жизнь в рекламе. – 
М., 2010.


