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Z roku na rok ludzie maja coraz wigksze mozliwosci docie-
rania z informacjg do innych. Nigdy wczesniej w historii
ludzkosci pracownik dzialu marketingu lokalnej firmy — amery-
kanskiej, chinskiej, niemieckiej czy polskiej — nie mégl na prze-
strzeni kilkunastu kliknie¢ przesta¢ dowolnie skonfigurowanego
komunikatu stowno-graficznego do wybranej grupy odbiorcéw,
na ktérg sktadac sie moga zaréwno jego sasiedzi, jak i oddaleni
o kilkanascie tysiecy kilometréw Jawajczycy, mieszkancy Burun-
di czy inni Malajowie. Nigdy wczesniej w historii ludzkoéci je-
den czlowiek nie mégl wplynaé na decyzje (nawet jesli byloby to
waskie ich spektrum, skupione wokét konsumpcji towaréw badz
tresci rozrywkowych) niezliczonej rzeszy innych oséb, wiedzac
o nich tylko tyle, Ze zamieszkuja obszar o powierzchni 40 km
wokét Sapporo i interesujg sie kolarstwem, majg 18-40 lat i ko-
rzystajg z telefonéw komérkowych obstugiwanych przez system
operacyjny Android — i to w czasie krétszym niz 24 godziny!
Jestesmy w stanie sprawié, ze inna osoba obejrzy nasz filmik,
przeczyta zdanie, ktére dla niej napisali§my, ze kupi nasz pro-
dukt lub nasza ustuge albo chociaz wejdzie na nasza strong in-
ternetowg i zostawi swéj adres mailowy. David Ogilvy nie mial
az takich narzedzi. Cho¢ dysponowal juz pokaznym arsenatem:
radiem, telewizjg, prasa i bannerem, to nijak miat si¢ on do wy-
sublimowanych funkcjonalnosci Facebooka i Google’a. Pomimo
tego Ogilvy do dzisiaj uchodzi za jednego z najgenialniejszych
pracownikéw branzy reklamy ostatnich 200 lat, a jego pamigtni-
ki i zapiski ksztalcg kolejne pokolenia marketeréw na Zachodzie.

Nie majac tych wszystkich cudéw techniki, Ogilvy musial
wiecej kombinowaé. Musial wiecej mysleé. Musial czesciej sig-
ga¢ do tego, co uznaliby$my za ,uniwersalne zasady reklamy”,
powiazane $cisle z analizg ludzkich pozadan i badaniami wokét
tego, na co zwracamy uwage, co nas przekonuje, co nas odtra-
ca, a co przycigga nas na dluzej. My dzisiaj mamy testy A/B,
a tymczasem Ogilvy z zespolem musieli siega¢ do zasad bar-
dziej fundamentalnych. Wida¢ to dobrze juz w pierwszych sto-
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nam tres¢ swojego ,podrecznika”, wskazujac, ze reklame uwaza
za forme przekazu informacji, ktéra przede wszystkim ma by¢
skuteczna i ma zmusi¢ do podjecia takiego dzialania, na jakie
zostala obliczona — bez nowoczesnych metod analizy zbudo-
wanych wokét danych przekazywanych nam przez piksel al-
gorytmu.

Branza reklamowa jest powigzana z kondycja wspélczesnych
gospodarek jak nigdy wezesniej. Rozbudzone apetyty i aspiracje
konsumentéw budujg nowe potegi (jak Chiny) i obalaja rzady,
ktére nie s3 w stanie zapewni¢ warunkéw wystarczajaco dobrych
do tego, zeby bez przeszkéd i bez skrepowania mozna bylo na-
bywaé coraz to nowsze dobra. A §wiat jest ich pelen. Nauka i po-
lityka juz od wielu dekad w coraz wigkszej mierze sluzg temu,
zeby kazdy zostal nalezycie zaspokojony produktami nalezgcymi
sie wszystkim w réwny sposob. Staje zatem przed marketera-
mi zadanie niezwykle: zeby nadazy¢ za ta pedzacg lokomotyws,
muszg doskonali¢ swoje techniki oddzialywania. Za$ dosko-
nalgc swoje techniki oddzialywania, muszg siega¢ do coraz to
nowszych i lepszych Zrédet inspiracji. Niedostgpna do tej pory
dla polskiego czytelnika klasyczna pozycja Davida Ogilvy'ego
od dzisiaj pomoze nam rozwija¢ naszg lokalng szkole reklamy,
a polskim markom pomoze budowad renome i zasiegi marek
globalnych. Ta niezwykla szansa skoku gospodarczego, przed
ktéra stoimy dzisiaj w Polsce, nie moze zosta¢ roztrwoniona,
dlatego licze na to, ze popularyzacja twérczosci takich legend
reklamy jak David Ogilvy przyczyni si¢ do émialej ekspansji pol-
skich firm poza granicami kraju.

Jakub Chmielniak,
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