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Abstract

Artykut stanowi prébe rekonstrukcji gtéwnych podejs¢ stosowanych w marketingu w odniesieniu do sugerowanego
stopnia innowacyjnosci/konwencjonalnosci komunikacji perswazyjnej. Po zaprezentowaniu stanowisk skrajnych
— uznajacych, ze skuteczna komunikacja powinna by¢ innowacyjna lub konwencjonalna — przedstawione zostaty
stanowiska posrednie (wprowadzajace koncept fluent innovation/ptynnej innowacji oraz podziat na punkty upodabniajqce
oraz punkty réznicujqce), a takze mozliwosci ich teoretycznego i praktycznego rozwiniecia.

This article is an attempt to reconstruct the main approaches used in marketing to the study of the suggested degree
of innovation/conventionality of persuasive communication. Presentation of radical perspectives, according to which
effective communication should be innovative or conventional, is followed by a discussion of more balanced views

(which introduce the concept of fluent innovation and the distinction between point of parity and point of difference) as
well as the possibilities of their theoretical and practical development.
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Miedzy innowacja a konwencja.

Warunki skutecznej komunikacji perswazyjnej
z perspektywy marketing science

I praktyki marketingowej

I. Wstep. Retoryczny charakter marketingu

Kluczowym, strategicznym celem dziatan o charakterze marketingowym jest
doprowadzenie do zmiany zachowan (lub uprawdopodobnienie tej zmiany).
W przypadku domeny rynkowej/komercyjnej najwazniejszym wyzwaniem jest
zmiana zachowan zakupowych klientow indywidualnych i/lub innych organizacji.
Sklonienie potencjalnych nabywcow do wyboru konkretnej marki przeklada sie
na wielko$¢ sprzedazy, a w konsekwencji — na zysk organizacji, ktéra tq marka
zarzadza. Z kolei z perspektywy partii politycznych narzedzia marketingu (po-
litycznego) majgq umozliwi¢ przejecie/utrzymanie wladzy przez uzyskanie odpo-
wiedniej liczby glos6w w wyborach. W przypadku organizacji pozarzadowych ce-
lem moze by¢ realizacja stanu rzeczy traktowanego jako spotecznie pozadany, co
moze dokonac sie na przykiad przez zmiane spotecznych nawykow zwigzanych
z segregacja odpadow. Wreszcie dzialania z zakresu personal branding (marki
osobistej) prowadzone sa miedzy innymi po to, by osiggna¢ sukces matrymonial-
ny (by¢ wybranym przez potencjalnego partnera/partnerke) albo zawodowy (by¢
wybranym przez pracodawce/pracodawczynie).

Definicja marketingu opracowana w 2007 roku przez American Marketing
Association (2017) opisujaca go jako ,dziatalnos¢, zbior instytucji oraz procesow
stuzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktére majq
wartos¢ dla klientéw, kontrahentéw, a takze spoteczenstwa w ogélnosci”, kia-
dzie jednak akcent na inne pojecie — zamiast zachowan na pierwszy plan wysuwa
kwestie warto$ci'. Nie tylko eksponuje w ten sposéb pozamenadzerskie kontek-
sty marketingu (co podkresla m.in. Kaminski 2016), ale pokazuje, ze ewentualny

1. Warto — w ramach szerszego ujecia — zwr6ci¢ réwniez uwage na istnienie takich podejs¢ krytycznych w obrebie
marketing studies, ktére problematyzuja przyjmowana definicje marketingu (np. Tadajewski 2018).
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wplyw na , klientéw, kontrahentow, a takze spoteczenstwo w ogolnosci” odbywa
sie przez takie oferty, ktore sg dla nich wartoSciowe, cenne. Dzieki temu, dopiero
w dalszej konsekwencji (po zmianie poznawczego i/lub emocjonalnego kompo-
nentu postawy odbiorcy), mogq by¢ faktycznie wybierane (oddziatujagc na kom-
ponent behawioralny).

Pakiet narzedzi i dzialan, dzieki ktorym dochodzi do — jak wskazuje przy-
wotana definicja — ,tworzenia, komunikowania, dostarczania i wymiany” war-
toSciowych ofert (a nastepnie do zmiany zachowan), w domenie marketingowej
przyjmuje najczesciej posta¢ modeli/,,miksow” marketingowych, takich jak np.
4P (sktadajacy sie z czterech wymiaréw: product, price, place i promotion), opra-
cowany w 1960 roku przez Jerome’a McCarthy’ego. Niniejszy artykul skupia sie
na przekazach danej marki kierowanych do jej potencjalnych i rzeczywistych od-
biorcow, czyli na tzw. komunikacji marketingowej. Nierzadko to wtasnie ona jest
traktowana bowiem jako najwazniejszy aspekt marketingu, jego ,,serce i dusza”
(Schultz i Kitchen 2000, 55). W kanonicznym 4P kwestia komunikacji dotyczy
przede wszystkim promotion, w modelach innych — tak jak np. 4C (Lauterborn
1990) — jest wywotywana wprost, po prostu jako communication.

Za pomocg komunikacji marka ,,promuje” swoje atuty, prezentujac siebie (naj-
czesciej takze zwigzane z nig produkty/ustugi) jako skuteczny sposob zaspokojenia
okreslonej potrzeby. Komunikacje marketingowa mozna zatem rozpatrywac jako
forme retoryki epideiktycznej (ceremonialnej), chwalacej/obwiniajacej okreslong
posta¢ badz idee oraz budujacej wzgledem niej okresSlone oczekiwania oparte na
zaufaniu (Sullivan 1993). W konsekwencji stworzenie/zmiana wizerunku marki
w umystach odbiorcow doprowadza do konkretnej konsumenckiej lub nie-konsu-
menckiej decyzji oraz wpltywa na konkretne (np. pozakupowe) doSwiadczenia (jak
pokazuja np. Dziewanowska i Kacprzak 2013, Barden 2013, Sutherland 2019).
Zgodne jest to z definicja marki zaproponowanej przez Marty’ego Neumeiera
(2006, 2), w mysl ktorej marka to przede wszystkim ,,czyje$ odczucie (gut feeling
— P. P.) na temat produktu, ustugi lub organizacji”. Te odczucia r6znig sie nawet
w sytuacji, w ktorej konkurencyjne podmioty oferuja na dobra sprawe zblizony/
identyczny produkt (jesli chodzi np. o jego wartoSci odzywcze czy smak) w zbli-
zonej/identycznej cenie.

Nie powinno sie wobec tego traktowa¢ komunikacji marketingowej jedynie
jako procesu prostego informowania o dostepnej ofercie, ale jako przedsiewzie-
cie o przede wszystkim perswazyjnym charakterze skladajace sie z rozmaitych
(ale wciaz intencjonalnych) prob przekonywania innych, ze warto podjac¢ decy-
zje zbiezng ze strategicznym interesem komunikujacego podmiotu (Torp 2015,
Miles i Nilsson 2018). Warto w tym miejscu zauwazyc, ze w procesie budowania
wartosci oferty uczestnicza nie tylko reklamy prezentowane w réznych mediach
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czy dzialania z zakresu public relations, ale takze — przyjmujac szeroka optyke,
cho¢ jednoczeSnie w pehi uzasadniong zatozeniami tzw. zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej (Batra i Keller 2016) — sama nazwa, logo czy na przykiad
opakowanie. W kazdym z tych przypadkéw mozna bowiem moéwi¢ o komuni-
kacji perswazyjnej, majacej doprowadzi¢ do okreSlonej reakcji konsumenta lub
wyborcy. Tym samym marketing mozna potraktowac jako ,,sofistyczne przedsie-
wziecie, ktore jest skupione na kontroli uwagi (badZz zarzadzaniu nig) (...) przez
perswazyjne, interaktywne angazowanie interesariuszy w agonistycznym (to jest
konkurencyjnym) otoczeniu” (Miles 2018, 3), czy wrecz jako ,,zbiurokratyzowana
forme sofizmu” (Laufer i Paradeise 2016, 2).

Ustalenia z zakresu marketing science oraz korpus wiedzy marketingowej bu-
dowany poza polem nauki, w marketingowej publicystyce oraz w codziennej prak-
tyce oséb/dziatéw/agencji profesjonalnie zajmujacych sie marketingiem, mozna
potraktowac jako istotne zrodla wiedzy na temat tego, jak tworzyc skuteczng ko-
munikacje perswazyjng. Jest tak, poniewaz ewaluacja efektywnosci konkretnych
dziatan marketingowych w toku ich regularnej praktycznej aplikacji umozliwia
— przynajmniej potencjalnie — taka modyfikacje ustalen sktadajacych sie na teorie
marketingowa, aby mozna byto z nich wywies¢ jak najbardziej skuteczne sposoby
postepowania w przysztosci (jednoczesnie odrzucajac te, ktore okazaty sie niewy-
dolne). Charakter tych ustalen bedzie miec najczesciej interdyscyplinarny charak-
ter — nie tylko dlatego, zZe osoby zajmujace sie marketingiem pochodza z r6znych
dyscyplin akademickich (takich jak np. ekonomia, psychologia, socjologia, jezy-
koznawstwo czy sztuka), ale przede wszystkim dlatego, ze sztywna przynaleznos¢
marketingu do danej naukowej orientacji ograniczataby szanse na jego szersza
przydatnosc. Kiedy gtlownym kryterium oceny marketingowej wiedzy nie powin-
na byc¢ jej wewnetrzna paradygmatyczna spojnosc, ale praktyczne konsekwencje
rozmaitych dziatan na tej wiedzy opartych — na pierwszy plan wychodzi¢ beda
podejscia eklektyczne, korzystajace z dokonan wielu réznych dyscyplin i subdy-
scyplin. Z perspektywy akademickiego namystu nad retoryka podejscia apliko-
wane w praktyce marketingowej (zarowno te dominujace, jak i wylaniajace sie)
okazujg sie wobec tego obszarem wartym systematycznego monitorowania: nie
tylko dajq szanse na weryfikacje skutecznosci retorycznych koncepcji (na ktérych
posrednio i bezposrednio wspierajq sie marketingowe dziatania), ale takze pozwa-
laja wzbogaci¢ pole wspdétczesnych teorii retorycznych o dodatkowe, potencjalnie
inspirujace elementy.

Trafnosc¢ uzycia konkretnych zabiegow retorycznych w komunikacji marketin-
gowej (o ktorych pisali m.in. Lewinski 1999, Wasilewski 2010, Luc i Bortliczek
2011, Tevi i Koslow 2018) wymaga wiedzy, co czyni takq komunikacje efektywna.
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Celem artykutu jest syntetyczne zestawienie i omowienie gtownych perspektyw
wywodzacych sie z teorii i praktyki marketingowej?, ktére odpowiadajq na pyta-
nie, czy i w jakim zakresie nalezy zaprezentowac dang rynkowa lub pozarynkowa
oferte jako inng (i/lub zrobi¢ to w niekonwencjonalny sposéb), by uprawdopodo-
bni¢ sytuacje, ze bedzie ona widziana jako atrakcyjna, pozadana i wartoSciowa,
a nastepnie wybierana. Wiasciwa odpowiedz na pytanie o praktyczne konsekwen-
cje innowacyjnej oraz konwencjonalnej komunikacji perswazyjnej stanowi jedno-
czesnie jedno z najwiekszych i najtrudniejszych wyzwan, przed jakim stojq bran-
zowi profesjonalisci.

W wyzej zarysowanym kontekscie mozna wskaza¢ dwa ogolne nurty mys$lenia
o przekazach skutecznych: pierwszy akcentuje jego innowacyjne cechy/elementy,
drugi skupia sie na konwencjonalnych strukturach (i treSciach), wokét ktorych
powinien by¢ zorganizowany. Miedzy tymi skrajnosciami prezentowane sq idee,
ktore uzalezniajg skutecznos¢ przekazu od odpowiedniej proporcji innowacyjne-
go do konwencjonalnego i/lub uczynienia okreslonych elementow komunikacji
innowacyjnymi lub konwencjonalnymi. Z powodu relatywnej ,,nowosci” tych sta-
nowisk oraz wysokiego stopnia ich koncepcyjnego zniuansowania, to wtasnie na
nich skupia sie gléwna czes¢ artykutu.

I1. Perspektywa 1.: wybierane jest to, co inne

Marketing traktowany jest jako jeden z tzw. przemystow kreatywnych, czyli
przemystow ,,majacych swoje zZrodto w indywidualnej kreatywnosci, umiejetnosci
i talencie oraz ktore majq potencjal w tworzeniu dobrobytu i zatrudnienia przez
generowanie i wykorzystanie wtasnosci intelektualnej” (Department for Digital,
Culture, Media & Sport 2015, 4). Jak natomiast pokazuje Andreas Reckwitz
(2017), kreatywnosc¢ jako ,spoteczny rezim” nieodlgcznie wigze sie nie tylko
z tym, co dotyczy indywidualnego aktu tworczego, ale takze — jesli nie przede
wszystkim — z tym, co wydaje sie nowe, oryginalne i wyjatkowe. Innowacyjnos¢
staje sie tym samym jedng z gtéwnych wyktadni kreatywnosci. Za dobre dziatanie
marketingowe uznaje sie bowiem oparcie na komunikacji, ktérej mozna przypisac
walory innowacyjnosci — bazowania na tym, co (przynajmniej w jakims zakresie)
niekonwencjonalne i inne.

Innowacyjnosc¢ przekazu nie powinna by¢ jednak celem samym w sobie. David
Ogilvy, jedna z najpopularniejszych i najbardziej uznanych postaci XX-wiecznej
reklamy, we wstepie do Ogilvy o reklamie (2013, 9) w nastepujacy sposob

2. Z racji skupienia na marketingowych perspektywach, wiekszo$¢ przywotywanych autoré6w bedzie pochodzita nie
z kregow akademickich, ale z branzy marketingowej (oczywiscie nie wyklucza to ich akademickich korzeni i/lub
naukowego rygoru, ktéry moga stosowa¢ w swoich publikacjach).
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przedstawia swoje podejscie: ,,Nie chce styszec, ze tekst, ktory pisze do reklamy,
zostal uznany za odkrywczy (creative w wersji oryginalnej — P. P.). Chce, zeby
byl na tyle interesujacy, zeby skionit do zakupu produktu”. W przedstawionym
rozumieniu to reklama sprzedaje produkt, a robi to dzieki interesujacej idei, ktéra
za nim stoi lub zostata do niego komunikacyjnie ,,dokooptowana” — co faktycznie
potwierdzaja m.in. wyniki analizy przedstawione w raporcie The link between
creativity and effectiveness (Institute of Practitioners in Advertising 2011).

Sita innowacyjnosci w komunikacji nie dotyczy jedynie faktu, ze innowacyjne
komunikaty sg w stanie przebic sie przez nattok przekazoéw medialnych, zagospo-
darowujac uwage odbiorcow (Yakob 2015, Nelson-Field 2020), nierzadko zdo-
bywajac — czesto darmowy — rozglos (Feldwick 2021). Marki postrzegane jako
inne® sq w stanie jeszcze efektywniej budowac¢ swoja przewage, jesli wywotuja
wazne dla konsumentow wartosci/skojarzenia (Hollis 2013), a w szczegdlnosSci
jesli pozwalajg konsumentom skutecznie realizowac ich indywidualne aspiracje
oraz dajg im szanse na ukazanie/konstruowanie swojej (w domysle: unikatowej)
tozsamosci — jak pokazatl m.in. Holt i Cameron (2010) oraz dokument BBC pt.
The Century of the Self.

W zwigzku z powyzszym kanonicznym elementem dziatalnosci marketingowej
statly sie pojecia unikatowosci i wyréznialnosci. Przyktadowe i popularne koncep-
cje stanowia, ze marki powinny prezentowacC swojq unikatowq propozycje sprze-
dazy (pojecie USP, czyli Unique Selling Proposition, wprowadzone przez Reevesa
[1961] 1986), a jesli sie nie wyrdznig — to ,,zging” (jak zapowiada tytut ksigzki
Differentiate or Die. Survival in Our Era of Killer Competition — Trout i Rivkin
2001). Neumeier (2007) bazuje na pojeciu ,radykalnej odréznialnosci” (radical
differentiation) — zaleca programowo podaza¢ w zdecydowanie innym kierunku
niz konkurencja. Aby osiggna¢ sukces, marka powinna stac sie tzw. challenger
brand (Morgan 2009) lub disruptive brand (Benbunan, Schreier i Knapp 2019) —
Swiadomie i aktywnie podwazy¢/przetamac¢ konwencje kategorii rynkowej, aby
zmieni¢ ,reguly gry” (i stac¢ sie game changer), pokonujac tym samym najwiek-
szych i najsilniejszych graczy. Kim i Mauborgne (2005) postulujga wrecz poszuki-
wania ,,blekitnego oceanu” — takiej przestrzeni rynkowej, w ktorej nie bedzie sie
miato zadnej konkurencji (lub stanie sie ona nieistotna).

Zgodnie z przedstawiong perspektywa tylko te marki, ktore komunikujg inaczej
maja szanse zbudowac/utrzymac/zwiekszy¢ swoja przewage. Jednym z przy-
kladow moze by¢ kampania Omo/Persila pt. ,,Dirt is good” stojaca w opozycji
do ugruntowanych w wiedzy potocznej (oraz w kategorii rynkowej) znaczen.

3. Jak wskazujq Mafael et. al. (2021), najbardziej efektywne reklamy to te, ktére wyr6zniaja marke na tle konkurencji,
jednoczednie pozostajac spojne z jej wczedniejszymi przekazami. W tym sensie spdjnos¢ komunikacji w czasie nie
wyklucza szansy na budowanie skojarzen wyrézniajacych — a wrecz jg wzmacnia.
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Standardowo marki proszkow i ptynow do prania traktujg brud jako problem, na
ktory sg idealnym rozwigzaniem. Omo/Persil, opierajac sie na paradoksie, probo-
wat dokonac destabilizacji* utartych Sciezek interpretacyjnych, by nastepnie prze-
konac¢ odbiorcow do swojej wizji.

I1I. Perspektywa 2.: wybierane jest to, co znane

Wszystkie stanowiska, ktore pozytywnie traktujg komunikacje innowacyjna,
mogq by¢ potraktowane jako sktadowe jednej ogolnej i dominujacej narracji w ob-
rebie dyskursu marketingowego. Jednak mozliwe jest rownoczesne wskazanie ta-
kich perspektyw, ktére staja do niej w — mniej lub bardziej radykalnej — opozycji.
Na przyktad: bezposrednia krytyka samego pojecia innowacyjnosci czesto bazuje
na uznaniu, ze co$, co postrzegamy jako nowe, jest na dobrg sprawe jedynie kom-
binacja elementow znanych — co prawda wcigz bylaby to nowa kombinacja, ale
opisywanie jej jako innowacji staje sie w tej sytuacji naduzyciem, ,,mitem orygi-
nalnosci”, ktoremu nalezy sie przeciwstawia¢ (Burkus 2014). Inna linia krytyki
innowacyjno$ci marek sprowadza sie do uznania, ze wszelkie proby komunikacyj-
nego zamanifestowania ich odrebnosci i unikatowosci wydaja sie nie tylko prze-
kombinowane, ale takze bezskuteczne — konsumenci tak naprawde nie potrzebujg
niczego prawdziwie nowego i innego, gdyz od marek oczekuja zaspokojenia ich
podstawowych potrzeb oraz ,,po prostu lepszej” oferty (Barwise i Meehan 2004).

W tej czeSci artykulu warto sie skupic¢ jednak na takich stanowiskach, ktére
w okresSlony sposéb nobilituja to, co konwencjonalne — niekoniecznie stawia-
jac krytyke stanowisk alternatywnych (o konieczno$ci dazenia do innowacyjno-
Sci i oryginalnosSci) na pierwszym planie. Bylyby to przede wszystkim podejscia
storytellingowe, skupiajace sie na organizowaniu przekazéw marketingowych
zgodnie z zasadami budowania dobrej opowiesci. Dwie przestanki prowadzace
do wniosku, ze skuteczna komunikacja opiera sie na tym, co znane, mozna przed-
stawi¢ w nastepujacy sposob: 1. opowiesci zbudowane sg na statej, powtarzalnej
strukturze wspierajacej sie okreslonymi toposami i motywami (dotyczacymi za-
rowno bohaterdw, jak i wydarzen, w jakich biorg udziat), a kwestie tresciowe (jak
wyglada bohater, w jakim konkretnie miejscu toczy sie akcja itd.) maja drugorzed-
ne znaczenie (Booker 2004, Propp 2011, Campbell 2013); 2. efektywna bizne-
sowo komunikacja oparta jest na charakterystycznych dla opowiesci strukturach
narracyjnych i srodkach wyrazu, co dziata zaréwno w przypadku poszczegolnych
reklam (Wood 2019), jak i ogdlnej tozsamosci marek, spojnie komunikowanej
w czasie za pomocq roznych mediow (Tkaczyk 2017, Aaker 2018).

4. McQuarrie i Mick (1996) traktuja destabilizacje jako jedna z czterech gtéwnych ,,operacji retorycznych” stosowa-
nych w reklamie.
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Jak pisze David Burkus (2014, 187): ,,Niezaleznie od tego, jak otwarci sg ludzie
(...), doswiadczajq subtelnej inklinacji (bias — P. P.) przeciwko kreatywnosci w nie-
pewnych sytuacjach”. Sktonnos¢ do preferowania tego, co znane i unikania tego,
co inne, moze zosta¢ opisana w jezyku psychologii za pomocg pojecia heurystyki
znajomosci (familiarity heuristic) lub efektu czystej ekspozycji (mere exposure
effect). W sugestywny — cho¢ oczywiscie nienaukowy — sposob nawiazuje do nich
bohater filmu Rejs, inzynier Mamon, ktéry stwierdza, ze podobajg mu sie melodie,
ktore juz raz styszat (,,No jakze moze podoba¢ mi sie piosenka, ktorg pierwszy raz
stysze?”). Wplyw efektu czystej ekspozycji na gust (}qcznie z preferowanym ty-
pem muzyki) eksplorowat m.in. Thompson (2017), natomiast zwigzek heurystyki
znajomosci i decyzji konsumenckich zgtebiali m.in. Park i Lessig (1981).

Orlando Wood, Chief Innovation Officer w System1, autor ksigzki Lemon,
w ktorej rekonstruuje parametry skutecznych reklam, sugeruje, by w procesie
projektowania komunikacji dystansowac sie od prob szokowania i polaryzowania
odbiorcow, przedstawiajac im zaburzong czy szerzej nieugruntowang reprezenta-
cje rzeczywistosci®, co okazuje sie dziata¢ jedynie w krotszej perspektywie (o ile
w ogole da sie wskaza¢ wymierne finansowe efekty stosowania tego zabiegu).
Zamiast tego Wood (2019, 100) postuluje bazowanie na wartosciach, wzgledem
ktorych obowigzuje generalny consensus — ustanowienie, jak sam pisze, ,,ludz-
kiego kulturowego punktu odniesienia” (,,human cultural reference point”; kursy-
wa oryginalna). Pozwoliloby to osiagnac¢ sytuacje, w ktorej marka mogtaby stac
sie ,,uniwersalnie pociggajaca”, a w konsekwencji — zwieksza¢ swoja rynkowa
warto$¢ w dhtuzszej perspektywie (Sharp 2010). Przykladem marki realizujacej
powyzsze postulaty jest Allegro, ktérej spot ,,English for beginners | Czego szu-
kasz w Swieta?” z 2016 roku (przenalizowany m.in. przez Kalinowska-Zeleznik
i Kuczamer-Ktopotowska 2020), opowiadajacy o trudzie przygotowan do Swig-
tecznego spotkania z wnuczka, uzyskat maksymalng note (pie¢ gwiazdek) w bran-
zowym rankingu FeelMore 50 publikowanym przez System]1.

IV. Miedzy innowacja a konwencja

Przedstawione wyzej perspektywy rézniq sie zasadniczo, rowniez na poziomie
forsowania okreslonej koncepcji cztowieka. Pierwsza wychodzi z zalozenia, ze
ludzie proaktywnie dazg do zmiany, kierujac sie ciekawosScia (zainteresowaniem
tym, co nieznane i inne), druga — podkresla preferowanie tego, co znajome, bez-
pieczne, przewidywalne i rutynowe. Publikacje marketingowe, szczegdélnie te
przyjmujace forme case studies, pokazuja, Ze przyjecie kazdej z perspektyw moze

5. Wood bazuje tu na koncepcji Tana McGilchrista (2019), psychiatry, wedtug ktérego obieranie sobie za cel szoko-
wania odbiorcy jest wyrazem modernistycznych, ,lewopétkulowych” tendencji, dostrzegalnych réwniez u pacjentéw
ze schizofrenia.
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doprowadzi¢ do wymiernych biznesowo rezultatow (a w domenach niekomercyj-
nych — do oczekiwanej zmiany zachowan odbiorcow komunikatu). Prowadzic to
moze do uznania, ze —powotujac sie na jedng z zasad wyznaczonych przez Rory’ego
Sutherlanda (2019, vii), bytego przewodniczacego Institute of Practitioners in
Advertising — ,,przeciwienstwo dobrej idei r6wniez moze by¢ dobra idea”. Aby
jednak nie zakonczy¢ na powyzszej konstatacji, przywotane i oméwione zostang
dwa marketingowe podejscia, ktére przyczyn sukcesu marki — jak zapowiedzia-
no we wprowadzeniu — upatrujg w odpowiedniej kombinacji znanego do nowego
w jej dziataniach komunikacyjnych.

Istotnym rozroznieniem stosowanym w pracy nad pozycjonowaniem marki,
czyli zdefiniowaniem tego, jak marka powinna by¢ postrzegana, jest point of pa-
rity (POP, punkt upodabniajacy) oraz point of difference (POD, punkt réznicuja-
cy). Odpowiedni POD pozwala marce zdoby¢ przewage nad swojg konkurencjq —
przedstawiajac potencjalnym odbiorcom powod (lub powody w przypadku wielu
points of difference), aby sposrod dostepnych alternatyw wybra¢ witasnie ja. Philip
Kotler i Kevin Lane Keller (2020, 302) przywotuja nastepujace standardy formu-
lowania POD: 1. atrakcyjnosc¢ dla konsumenta, 2. wykonalnos¢ dla firmy i 3. wy-
roznialnosc¢. Ostatnie kryterium bezposrednio odnosi sie zarowno do perspektywy
odbiorcow komunikatu (efektu wizerunkowego, ktéry jest warunkiem koniecz-
nym zmiany zachowan), jak i do otoczenia konkurencyjnego marki: ,,Konsumenci
muszg postrzegac skojarzenie z marka jako wyraziste i bardziej korzystne od sko-
jarzen towarzyszacych markom konkurentow” (Kotler i Keller 2020, 302).

Wedhug Kellera (2013, 85) przepis na opracowanie dobrego pozycjonowania
czesto nie lezy jednak w sformutowaniu punktu réznicujacego/punktow réznicu-
jacych wzgledem konkurencji, ale w zaakcentowaniu punktow upodabniajgcych
do innych marek w kategorii. POP dotyczy bowiem tego, z czym marka powinna
sie kojarzy¢, zeby mogta by¢ w ogéle rozwazana, traktowana jako jedna z mozli-
wych opcji do wyboru. Zakomunikowanie POP w reklamie czy np. na opakowaniu
dostarcza argumentow na rzecz tego, ze marka bylaby ,,wystarczajaco dobra”, jed-
noczesnie eliminujac potencjalne powody, by jej nie wybrac (,,provide «no reason
why not» for consumers to choose the brand” — Keller 2013, 68). W przypadku
lekarstw dostepnych bez recepty mogtaby to by¢ komunikacja odnoszaca sie do
skutecznosci — bez wywotlania przeSwiadczenia na temat tego, ze lekarstwo fak-
tycznie dziala, marka nie bedzie brana pod uwage. W tym sensie punkty upodob-
nienia okazuja sie wazniejsze niz komunikowanie punktéw réznicujacych — to
wiasnie POP doprowadzajq do sytuacji, w ktorej marka jest ,,w grze”, ma jakie-
kolwiek szanse na bycie wybrang. Przy pominieciu w komunikacji podstawowego
dla kategorii atrybutu (ktory najczesciej przywotywany jest rowniez przez wszyst-
kie inne marki) nawet potencjalnie istotne dla konsumentéw wyrézniki marki nie
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stang sie wystarczajagcym powodem, aby podja¢ decyzje zakupowa. W praktyce
zakomunikowanie POP okazuje sie nie by¢ nadmiernie trudnym i , kreatywnym”
wyzwaniem (najczeSciej sposob komunikacji punktéw upodobnienia jest podyk-
towany konwencja), ale pominiecie jakiego§ POP w trakcie prac nad konstruowa-
niem przekazu moze mie¢ swoje radykalnie negatywne konsekwencje.

Inng koncepcja, ktéra wskazuje na koniecznos¢ uwzglednienia w komunikacji
zaroOwno tego, co innowacyjne, jak i tego, co konwencjonalne, jest fluent innova-
tion. PodejScie zostalo opracowane przez cztonkow agencji badawczo-consultin-
gowej System1. Glowng jego teze mozna opisaC nastepujaco: aby przyspieszyc
proces asymilacji/upowszechnienia nowej oferty (np. marek/produktow/ustug,
ktore dopiero wchodza na rynek), nalezy przede wszystkim zadba¢ o stworzenie
takiego przekazu, ktory bylby plynnie i sprawnie poznawczo przetwarzany (do
czego sprowadza sie okreSlenie fluent), a w konsekwencji sama oferta zaczetaby
by¢ postrzegana jako znajoma (Kearon, Ewing, Wood 2017). ,,Inno$¢” oferty co
prawda moze wywolac¢ ,efekt wow” u odbiorcy, ale faktyczna akceptacja nowej
propozycji odbywa sie przede wszystkim dzieki opisaniu (framing) jej za pomoca
znanych kategorii i wzorow — konwencji, ktora jest ogélnozrozumiata, wydaje sie
prosta i sprawdzona, nie budzi watpliwosci i niepewnosci, jednoczesnie nie wy-
magajqc nadmiernych strat energii w procesie decyzyjnym. Przelomowe idee nie
sq automatycznie przyjmowane i doceniane na mocy oczywistosci — ich szersza
akceptacja wymaga konwencjonalnego opisu.

Zasade fluent innovation mozna jednak interpretowac nie tylko jako postulat
opisywania nowej oferty tak, jakby byla ona znajoma, jednoczesnie nie eksponu-
jac jej ,wywrotowego” czy ,niespotykanego wcze$niej” charakteru. W sytuacji,
w ktorej faktycznie chce sie zakomunikowac innowacyjno$¢ marki/produktu/ustu-
gi (eksponujac tym samym jej wyr6znik — point of difference), nalezy ,,otoczy¢”
ten przekaz informacjami typowymi, konwencjonalnymi. Przepis na skuteczng
komunikacje okazuje sie sktada¢ z odpowiedniej kombinacji konwencji oraz inno-
wacji — wedtug przedstawicieli System1 (Kearon, Ewing, Wood 2017, 66) bylaby
to proporcja 80% familiar do 20% new®. Jednym z argumentow na rzecz tej kon-
cepcji mogg by¢ efekty analizy korpusu prac naukowych z ré6znych akademickich
dziedzin: publikacje, ktore umieszczajq nowatorskie ustalenia (,,atypowe kombi-
nacje”), osadzajac je jednoczesnie w korpusie uznanej przez srodowisko naukowe
wiedzy, majq najwieksza szanse na wysoka cytowalnos¢ (Uzzi et al. 2013).

6. Zasade fluent innovation mozna przyréwnac do retorycznej koncepcji stylu sredniego, ktdry stanowi ,,ztoty Srodek”
miedzy prostota i fatwoscia interpretacyjng stylu niskiego a podniostym i angazujacym charakterem stylu wysokiego.
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V. Czym sie wyroznic?

Uznanie, ze skuteczna komunikacja jest ztozona z konwencjonalnych i inno-
wacyjnych elementow, nawet jesli orientacyjnie wyznaczona zostanie odpowied-
nia proporcja miedzy nimi, nie prowadzi automatycznie do konkluzji, czym kon-
kretnie nalezy sie wyroznia¢, a co powinno pozostac/stac sie konwencjonalne,
aby zmaksymalizowac potencjat ptynacy z dobrze zaprojektowanej komunikacji.
Dlatego nalezy przywotac te marketingowe orientacje, ktére sugeruja, w jaki ope-
racyjny sposob podejs¢ do tego wyzwania.

Pierwsza z nich akcentuje wage nie tyle tego, co jest trescig samej komunika-
cji (tego, co marka ,,méwi” — do jakich znaczen sie odwotuje), ale wage samego
stylu i formy, za pomoca ktérych okre$lone znaczenia sq przekazywane. Wyrazem
tej orientacji jest jedna z dyrektyw zawartych w ksigzce How not to plan (Binet
i Carter 2018, 71): ,,Nie skupiaj sie na méwieniu czego$ innego. Zamiast tego
pomysl, jak powiedzie¢ cos inaczej” (kursywa oryginalna). W tym sensie marki
moga odwotywac sie do tych samych parametréw produktu/ustugi, tej samej ko-
rzysci’, ktéra obiecujq réwniez inne marki i/lub prezentowac sie jako srodek za-
spokojenia potrzeby, ktéra jest standardowo zwigzana z dang kategorig rynkowa
(np. w przypadku ubezpieczen byloby to bezpieczenstwo), ale nie powinny tego
robi¢ w ten sam sposob.

W korpusie wiedzy marketingowej to, jak (a nie co) marka komunikuje, naj-
czeSciej opisywane jest za pomocg pojecia brand personality. Osobowo$¢ marki
to zestaw ludzkich cech, ktére mozna do marki przyporzadkowac (Aaker 1997,
Davies et al. 2018) — takimi ,JJudzkimi cechami” moze by¢ np. szczerosc¢ albo
wyrafinowanie. Jednymi z najbardziej popularnych (oraz retorycznych) narze-
dzi do formulowania osobowoS$ci marki sq te oparte na metaforze: archetypy po-
staci (Mark i Pearson 2001) oraz — szerzej — personifikacja (czyli odpowiedzZ na
pytanie: jakim cztowiekiem bylaby marka, gdyby byta cztowiekiem?). Po opra-
cowaniu osobowosci marki, nalezy przelozyc ja na zestaw zasad tone of voice
(Ulidis 2016), do ktorych powinny stosowac sie wszystkie osoby, ktore formutujq
— w imieniu marki — jej konkretne przekazy. Dzieki temu marka moze w spojny
sposob komunikowa¢ swoje wyrozniajace cechy osobowosci — by¢ inna na tle
reszty, jednocze$nie pozostajac ,,soba”.

Druga orientacja abstrahuje od tego, jak dana marka jest (i moze by¢) postrze-
gana oraz czy probuje wyréznic sie oferowang korzyscia i/lub prezentowanag oso-
bowoscig. W zamian skupia sie na jej zmystowo doSwiadczanych tzw. zasobach
(assets) takich jak np. logo, opakowanie, slogan, jingiel czy wystepujaca w re-
klamie postac, ktore stanowig istotny element wielu marketingowych przekazow.

7. Wiecej o relacji miedzy korzysciami (inaczej: benefitami) marki oraz jawnymi i utajonymi motywacjami konsu-
menckimi w Barden 2013.
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Zasoby marki powinny by¢ dystynktywne (Romaniuk 2018) — charakterystyczne
na tyle, zeby automatycznie byty kojarzone z dang markaq i Zeby trudno byto je po-
myli¢ z kodami, na ktérych bazujg inne marki. Korzystajac ze stow Byrona Sharpa
(2020, 142), autora How Brands Grow. What marketers don’t know: ,,Zamiast
dazy¢ do glebokiego, znaczacego, postrzeganego odrozniania sie (ang. differen-
tiation), marketerzy powinni poszukiwa¢ zwykltych, prostych wyroznikéw (ang.
distinctiveness)”.

Dystynktywne zasoby marki — rozumiane jako jej ,,wyrézniki” — powinny stac¢
sie kodami, ktore marka bedzie w stanie utrzymac przez lata, unikajqc jednoczesnie
rewolucyjnych zmian w identyfikacji wizualnej czy np. w projekcie opakowan.
Tylko dzieki temu beda one w stanie w skuteczny sposob budowac tzw. mentalna
obecnos¢ marki — tatwos$¢ przypomnienia sobie o brandzie w réznych konsumenc-
kich kontekstach decyzyjnych. Konieczno$¢ utrzymania spojnosci komunikacji
oczywiscie nie wyklucza oryginalnego wykorzystania zasobow marki — tak jak
od lat robi to np. Coca-Cola ze swoja Swiateczng ciezaréwka przedstawiang co
roku w reklamach jako ,bohaterke” innych historii. Kate Waters (2018) postulu-
je tu jednak ,,wlasciwy rodzaj oryginalnosci” — polegajacy w wiekszym stopniu
na ,,powtarzalnosci z wyobraznig” (inspirujac sie pojeciem imaginative repetition
wprowadzonym przez Johna Bartle’a, jednego z zalozyciela agencji reklamowej
BBH), niz na zmianie badz unikaniu wsparcia dystynktywnych zasobow marki.

VI. Zakonczenie. Komunikacja marketingowa jako retoryka stosowana

W domenie marketingu mozna wskazac¢ zarowno wysoki stopien ugruntowania
przekonan o wyzszej skutecznosci komunikacji innowacyjnej, jak i gtosy na temat
istotnosci stosowania sie do zasad sktadajacych sie na okreslong komunikacyjnag
konwencje. Jednoczesnie pojawiajq sie proby wyprowadzenia stanowisk w wiek-
szym stopniu zniuansowanych — pokazujacych, ze ,,przepis na sukces” polega ra-
czej na tworzeniu takich przekazéw, ktore bazuja na kombinacji starego i nowego,
odpowiedniej proporcji, umiarkowaniu zamiast skrajnosci. Komunikacja, ktora
szokuje, tamigc konwencjonalne zasady — bedzie zauwazona, ale tez prawdopo-
dobnie wzbudzi nieufno$¢. Komunikacja generyczna czesto jest ,,zbyt bezpieczna”
— moze okazac sie nudna, a w konsekwencji zupetie nieangazujgca. Stosowanie
sie do zasad fluent innovation czy jednoczesne komunikowanie point of difference
i point of parity pozwalaja nie tylko zaintrygowac tym, co charakterystyczne i/
lub inne, ale tez wyeliminowa¢ ewentualne watpliwosci odbiorcy i zbudowac/
wzmocni¢ w nim przeswiadczenie, Zze ma do czynienia z dobrg oferta — realizujac
tym samym postulowane przez Dereka Thompsona (2017) ,,znajome zaskoczenia”
(familiar surprises).
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Przedstawione w artykule koncepcje dotyczace skutecznej komunikacji per-
swazyjnej sg szeroko wykorzystywane w codziennej marketingowej praktyce. Nie
nalezy jednak wyciggac z tego wniosku, Ze przytoczone ustalenia sg aplikowal-
ne tylko w zarzadzaniu markami komercyjnymi. Marketing rozumiany szerzej
(i bardziej adekwatnie) jako proces, w ktorym za pomocg komunikacji dochodzi
do tworzenia wartoSciowych ofert dla ich potencjalnych odbiorcow, odnosi sie
rowniez do polityki, dziatalnosci organizacji pozarzadowych, wreszcie — do rela-
cji interpersonalnych. Budowac¢ warto$s¢ mozna bowiem nie tylko reklamami, ale
takze (politycznymi i spotecznymi) manifestami czy chociazby odpowiedziami na
ogloszenia rekrutacyjne i matrymonialne. W kazdym z tych przypadkéw kwestia
zachowania odpowiedniej r6wnowagi miedzy innowacja a konwencja wydaje sie
odgrywac zasadnicza role.

Marketing staje sie dyscyplinag, ktérej przedmiot zainteresowania coraz silniej
wigze sie z naukg o komunikacji, akademickim zainteresowaniem mediami oraz re-
toryka. Z jednej strony sam bazuje na koncepcjach retorycznych, z drugiej — moze
te koncepcje aktualizowac, a takze wprowadzac ujecia nowe, ktére wymagatyby
akademickiej weryfikacji i rozwiniecia. Zgodnie z powyzszym, na zakonczenie
warto przywota¢ dodatkowy argument na rzecz istotnosci naukowego namystu
nad marketingiem — nie wszystkim marketingowym podejSciom mozna przyznac
status faktycznie naukowych. Ich stosowanie moze by¢ konsekwencja dynamiki
branzy marketingowej, w ktorej oprocz prawdziwosci konkretnych zatozen oraz
mierzalnej skutecznos$ci dziatan na nich opartych liczy sie takze symboliczny sta-
tus samego podejscia (np. jego szersza popularnos¢, programowa ,,antygabine-
towosc¢” albo osobiste preferencje obstugiwanego przez agencje klienta). Proba
wytyczenia wyraznej granicy miedzy marketingowq wiedzg naukowgq a marketin-
gowymi ,,mitami”, a takze retorycznymi, dyskursywnymi i ideologicznymi aspek-
tami marketingowych publikacji (na ktore zwracajg uwage m.in. Hackley 2003,
Kitchen 2003, Smolen-Wawrzusiszyn 2018) wymagataby jednak zupelnie innego
projektu badawczego.
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