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Al Ries, Laura Ries, Upadek reklamy i wzlot public rela-
tions, Warszawa 2004, ss. 288.

»W tym fachu nie ma sentymentoéw. Granic nie do przekroczenia, chwytéw
niegodnych zastosowania. Nie ma zasad jasnych i prostych, ktérych naruszenie
pociagatoby za soba jakiekolwiek konsekwencje. Mowa o branzy public rela-
tions™'. Jak zatem mozliwa jest sytuacja, w ktorej PR zyskuje przewage nad nie-
zwycigzona do tej pory reklama? Jak to mozliwe, by sam Al Ries, Autor znanych
marketingowcom pozycji: 22 niezmienne prawa zarzqdzania markq, Triumf'i kle-
ska dot.comow, 11 niezmiennych praw budowania internetowej marki, stawiat
taka tez¢? OdpowiedZ nasuwa sig¢ sama. Polskie wykonanie teorii PR albo odbiega
od przyjetych etycznych zasad w branzy albo blednie przypisuje si¢ PR-owi zia
stawe na podstawie kilku przypadkéw niesolidnych agencji. Pomijajac zta stawe
PR-u w Polsce, warto zastanowi¢ si¢ czy Al Ries wraz z wspotautorka, notabene
swoja corka, ma podstawy do stawiania takiej tezy?

Upadek reklamy i wzlot public relations jest niewatpliwie waznym i zna-
czacym glosem w ogodlnej dyskusji nad stanem komunikacji marketingowej
i zmianami w niej zachodzacymi. Kazdy gtos, ktory pobudza do dyskusji zastugu-
je na pochwalg. Po przeczytaniu ksiazki nalezy przyznad, iz teza stawiana przez
Riesow wydaje si¢ by¢ bardzo atrakcyjna (szczegdlnie dla 0s6b zwiazanych z bran-
7a PR). Dobrane egzemplifikacje i ich obrazowos¢ tatwo wptywaja na wyobrazni¢
czytelnika i pozwalaja szybko przyja¢ punkt widzenia zgodny z zamierzeniem
Autorow. Kazdy podrozdziat to udowodnienie tezy o nadrzgdnosci PR-u nad re-
klama. Nie nalezy by¢ zaskoczonym ostrym sprzeciwem wobec tej pozycji ze
strony branzy reklamowej. Zdziwienie powinien wywota¢ brak takowej — nikt
dziatajacy racjonalnie, a kogo probuje pozbawic si¢ pozycji lidera nie przyglada
si¢ takim dziataniom bezczynnie. W tym miejscu nalezy pominaé problem warto-
$ci merytorycznej gtéwnej tezy. Faktem jest, ze ta pozycja wydawnicza nie przy-
czyni si¢ do polepszenia, nie najlepszych zreszta, kontaktow migdzy reklama
i PR-em. Sposéb przedstawienia podstawowego twierdzenia niepotrzebnie za-
ostrza relacje i stawia przedstawicieli obu branz po przeciwnych stronach baryka-
dy. Zapewne osobami najbardziej poszkodowanymi bgda w tej sytuacji klienci.
Wydaje sig, ze Autorzy zapomnieli o tym aspekcie. Dla dobra klienta (czy tez
w konsekwencji jego produktu) PR musi przeja¢ funkcjg budowania marki, by re-
klama mogla nastgpnie ja utrwala¢ — autorzy zupetnie nie przyczyniaja si¢ forma

A Rybak, Wybielamy, przyczerniamy, ,,Polityka” 2004, nr 34 (2466), s. 3-6. Za-
pewne nie takiej oceny, ktora wystawita publicystka tygodnika ,,Polityka” na temat PR-u
w Polsce, spodziewali si¢ praktycy w kraju. Szczegolnie, ze jednym z filarow skutecznosci
w tej branzy sa pozytywne relacje z reprezentantami mediow. Z drugiej jednak strony wy-
paczenie znaczenia public relations w Polsce powoduja sami klienci. Niezrozumienie sen-
su dziatan PR znajduje odzwierciedlenie w oczekiwaniach klienta. Liczy si¢ osiagnigcie
zamierzonego wyniku, sposob realizacji jest niestety traktowany drugorzednie.
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swojej ksiazki do wsparcia wlasnego apelu. Kolejnym paradoksem (aczkolwiek
uzasadnionym, o czym piszg ponizej) jest nieadekwatnos¢ tytutu z trescia ksiazki.
O ile mozna zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem wzrostu roli PR w marketingowej rzeczy-
wistosci, tak teza o upadku reklamy jest co najmniej niestuszna. Reklama nie upadta,
na co miatby wskazywac pierwszy rozdziat pt. ,,Upadek reklamy”. Zmienita jedynie
pelniona przez siebie funkcjg, o czym takze pisza autorzy w trzecim rozdziale o tytule
»Nowa rola reklamy”. Jaki jest wigc sens stawiania tak drastycznego sadu?

Al Ries jest praktykiem reklamy i public relations. Fachowo zatem wykorzy-
stal swoja wiedzg, by wydana ksiazka zyskata warto$ciowe publicity i miata
utatwiona drogg na potke bestsellerow. Kontrowersyjny tytut ksigzki i jednocze-
$nie podstawowa teza pozycji, byta strategicznym posunigciem. Upadek reklamy
i wzlot public relations zachgca czytelnika do przeczytania juz samym tylko
tytutem. Posunigcie Riesow byto mistrzowskie. Co innego bardziej zachgci do za-
pewnil im ogromny rozglos. Kwestia poparcia stawianej przez nich tezy czy jej
kategorycznego odrzucenia nie ma w tej sytuacji najmniejszego znaczenia. Wyda-
je sig, ze stwierdzenie, iz branza przynoszaca miliardy dolarow zysku rocznie
upada, jest wystarczajaca do wzbudzenia goracej dyskusji. Liczy si¢ publicity, jaki
zyskata ksigzka (wg Autorow wazny element wprowadzania nowego produktu na
rynek). Autorzy zwracaja uwagg na dwa sposoby zdobycia publicity dla produktu.
Trzeba by¢ stawnym albo pierwszym w danej kategorii. Upadek reklamy i wzlot
public relations posiada oba te elementy. Nazwisko Ries (w tym przypadku wy-
stgpujace podwdjnie) zdobylto juz renome w branzy marketingowej, a tak odwaz-
nej tezy nikt inny przed Riesami nie $miat postawi¢. Swiadczy to na korzys¢
pozycji — ich ksiazka to wsparcie argumentéw, w niej zawartych.

Ksiazka powinna zainteresowac¢ osoby zawodowo zajmujace si¢ reklama i pu-
blic relations, prywatnie poglgbiajace wiedz¢ w tych dziedzinach, jak rowniez ka-
dre¢ menedzerska polskich firm. Pozycja jest przede wszystkim prognoza nowego
trendu w marketingu, ktory zwiastuje wzrost znaczenia public relations. Nalezy
przyznacé, ze ta teza zostata jasno sformutowana i jest wielokrotnie przez Autoréw
powtarzana. Ksigzki nie mozna zaliczy¢ do podrecznikdw teoretycznych. Osoby,
ktdre nie sg zaznajomione z poruszanymi zagadnieniami nie odnajda tu odpowie-
dzi na pytanie czym jest reklama Iub PR. Jednak zacheta dla laika, by siggnac po
tg, a nie inng pozycjg, jest jezyk. Jest on w swej formie tatwy do zrozumienia, nie-
zwykle przystgpny, wrgez pozbawiony fachowych dla branzy reklamy i PR-u
zwrotow. Niezaprzeczalng wartoscia ksiazki jest bogaty zbior przyktadow, ktory
wspiera wigkszo$¢ argumentéw przytaczanych przez Ala i Laurg Ries. Pierwsze
angielskie wydanie, The Fall of Advertising and the Rise of PR, bylto szeroko
komentowane juz w 2002 roku. Ksigzka szerokim echem odbita si¢ szczeg6lnie
wérdod praktykow reklamy. Nikogo to jednak nie powinno dziwic. Jest to bezpo-
$redni atak w t¢ branzg¢ uczyniony przez ,.cztowieka z wewnatrz” (Al Ries od
28 lat jest wlascicielem agencji reklamowej). Na polskim rynku ksiazka pojawita
si¢ w maju 2004 roku naktadem Polskiego Wydawnictwa Ekonomicznego. Ame-
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rykanski bestseller zostal objety wytacznym patronatem przez jedna z liczacych
si¢, warszawskich agencji PR. Firma, ktorej podstawowa ustuga jest budowanie
marki (kwestia szeroko omawiana przez Autorow ksiazki) podjeta bardzo dobra
decyzje, by pod swoja bandera promowac ksiazke¢. To doskonaty przyktad wyko-
rzystania zasady ,,ptawienia si¢ w cudzym blasku™.

Ksiazka jest zbudowana z wprowadzenia i pigciu rozdzialow. Wprowadzenie
jest ogdlnym zakre$leniem tezy stawianej przez Autoréw, czyli notorycznym po-
wtarzaniem stwierdzenia o odchodzeniu od marketingu zorientowanego na rekla-
mge na rzecz marketingu zorientowanego na public relations, o pierwszoplanowej
roli PR i drugorzedno$ci reklamy, o zaletach PR-u i wadach reklamy...

W rozdziale pierwszym, ,,Upadek reklamy”, Autorzy staraja si¢ potwierdzi¢
tezg, kryjaca si¢ w tytule. Argumenty przytaczane przez Ala i Laurg Ries odnos$nie
tego zagadnienia nie sg ani nowe, ani zaskakujace. Prawda jest, ze wzrost liczby
reklam w danym medium implikuje spadek ich skutecznosci. Prawda jest, iz liczba
przekazow reklamowych, na dziatanie ktorych narazony jest przecigtny odbiorca
jest szacowana nawet do pigciu tysigcy dziennie i ze wzgledu na intensyfikacjg
przekazow reklam wigkszo$¢ z nich jest przez nas ignorowana. Prawda jest takze,
iz przecigtny konsument jest przekonany o tendencyjnej tresci reklamy. Wszystko
to zostato juz powiedziane. Nowoscia jest przedstawienie reklamy jako sztuki.
Zaprzestanie realizacji podstawowej funkcji reklamy, jaka jest wzrost sprzedazy
produktu jest podstawowym argumentem wspierajacym ten sad. Dzi§ reklama nie
stawia sobie za cel podniesienia procentowego wskaznika sprzedazy, lecz zdoby-
cie kolejnej nagrody. Autorzy podaja, iz przeci¢tna agencja reklamowa wydaje wig-
cej pieniedzy na udziat w konkursach niz na badania konsumentéw (nie ma jednak
podanych zrédet tych danych). Btedem agencji jest traktowanie nagrod jak swo-
istych listow referencyjnych. Autorzy przytaczaja wiele przyktadow nagradza-
nych kampanii reklamowych (np. kampani¢ Budweisera ,,Whassup?”), ktorych
przetozenie na efektywnos$¢ sprzedazy jest bliska zeru. Jako, ze dzi§ w reklamie li-
czy si¢ kreatywnos¢ i przykucie uwagi konsumenta, niskie wyniki sprzedazy sa
bagatelizowane lub zrzucane na karb nieatrakcyjnego produktu. Autorzy twier-
dza, iz kreatywno$¢ w reklamie nie buduje marki i nie zawiera w sobie jasnego dla
konsumenta komunikatu. Kreatywne reklamy zdobywaja nagrody, prestiz dla
agencji, rozstawiaja slogan lub gtéwnego bohatera reklamy, ale nie markg. Do-
skonatym przyktadem moze by¢ znany wigkszosci gtéwny bohater reklamujacy
markg baterii, Kroliczek. Wigkszos$¢ pamigta jego postac, lecz czy pamigta firmeg
przez niego prezentowana? W przypadku watpliwo$ci warto zapoznac si¢ z tek-
stem... Kolejnym argumentem majacym $wiadczy¢ na korzysc¢ tezy Riesow jest utra-
ta przez reklame wiarygodnosci. Przekaz reklamowy jest rzeczywidcie traktowany
jako stronniczy i tendencyjny. Konsument nie wierzy juz reklamie. Moze ja lubié,

2 R. B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, Gdansk 2004. Dyrektor zarzadzajacy
owej agencji zapewne zdawat sobie sprawg, iz rozgtos ksiazki sptynie na jego firme. Nie
pozostaje nic innego jak pochyli¢ czoto przed skutecznym wykorzystaniem teorii.
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powtarzac slogan, uwazac za zabawna i pomystowa, ale to jeszcze nie oznacza, ze
reklamowany produkt zostanie zakupiony. W tym miejscu pojawia si¢ szansa dla
public relations, ktére mimo wielu swych wad ma istotna zaletg —jest wiarygodne.

W drugim rozdziale, ,,Era public relations”, Autorzy udowadniaja nadejscie
lepszych czaséw dla branzy PR. Na jej rzecz agencje reklamowe majq straci¢
klientow pragnacych wykreowa¢ marke¢. Do znudzenia powtarza si¢ stwierdzenie,
iz reklama za sprawg utraty wiarygodnosci (i innych czynnikow opisanych w roz-
dziale pierwszym) nie moze sprawnie budowa¢ wizerunku produktu. Rola rekla-
my w nowej erze sprowadzona zostala do ochrony i utrwalania cech produktu,
ktore zostaty wygenerowane przez dziatania public relations. To PR poprzez in-
spirowanie rozgtosu i posrednictwo mediow zwraca uwage na produkt i buduje
jego wiarygodnos$¢ w oczach klienta. Dzigki odpowiedniemu wykreowaniu szu-
mu medialnego public relations jest w stanie da¢ marce co$ wyjatkowego, czego
reklama w dzisiejszej dobie nie zapewni. Drugi rozdziat to wy$mienite case study
produktow roznych branz: edukacyjnej, FMCG, high-tech, odziezowej potwierdza-
jace gtowna tezg. To gldwny atut tej czgscei ksiazki. Jest takze kilka ciekawostek
przykuwajacych uwagg. Fakt, iz agencje reklamowe nie wykorzystuja swoich
tworow do wiasnych celdéw, lecz skupiajg dzialania na zaistnieniu w prasie branzo-
wej i,,wielkiej piatce” prasy amerykanskiej. Autorzy zwracaja rowniez uwage na
wykorzystanie reklamy dla wywotania publicity. Reklama moze wzbudza¢ kon-
trowersje 1 zainteresowanie zanim pojawi si¢ w blokach reklamowych. Jako
przyktad shuzy reklama Pepsi-Coli z Michaelem Jacksonem, w ktorej ten zabieg
zostal uzyty nie§wiadomie. Dzi$ budowanie rozgtosu na rzecz reklamy nie dziwi.
Budowa publicity dla rodzimego spotu — Radia Zet z Madonna — jest najlepszym
przyktadem. Tego typu ciekawostki mozna odnalez¢ w catej ksiazce, co w konse-
kwencji zwigksza jej warto$¢ praktyczna.

»Nowa rola reklamy” czyli kolejny rozdziat Upadku reklamy... nie wnosi no-
wych i waznych tez do dyskusji. Jest to przede wszystkim powtorzenie wczesniej-
szych twierdzen Autorow. Jaka jest nowa rola reklamy? Wsparcie dziatlan PR
w momencie, gdy marka uzyska na tyle duza popularno$¢ w grupie docelowe;j,
aby o niej przypomnie¢. Autorzy zwracaja uwagg na niebezpieczenstwo tradycyj-
nej reklamy. Sprzyja ona rozszerzaniu marki, podczas gdy PR pozwala na kre-
owanie nowych potrzeb i nowych marek zaspokajajacych owe potrzeby. Ojciec
z corka bardzo mocno forsuja t¢ wizj¢. Na podstawie Upadku reklamy... mozna
wysnu¢ wniosek, iz arsenal dziatan PR ulega znacznemu poszerzeniu. Nieco-
dzienne akcje marketingowe, plotka, nowe formy reklamy — wszystko ma wykre-
owac szum medialny na odpowiednia skalg. Praktyczna rada dla marketingowca,
ktéra wynika z tej czgsci, jest odrzucenie reklamy na rzecz PR-u przy wprowadza-
niu nowego produktu. Ta, jak i wiele innych, praktycznych wskazowek zawartych
w ksiazce zwigksza atrakcyjno$¢ tej pozycji dla potencjalnego czytelnika.

W czwartym rozdziale Riesowie przedstawiaja roznice migdzy reklama i pu-
blic relations. Nie sg to, jednakze enumeratywnie wymienione stwierdzenia, lecz
obrazowo opisane podrozdzialy (np. ,,Reklama jest wiatrem. PR jest stoncem”,
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itp.). Za pomoca przeciwienstw Autorzy zwracaja uwage na charakterystyczne
cechy 1 podstawowe réznice obu dziatan marketingowych. Zastosowana forma
nie jest czysta teoria, jednak nie umniejsza to wartosci praktycznej elementow
roéznicujacych oba zagadnienia. W tym rozdziale, podobnie jak w poprzednich, po
raz kolejny powtorzono stwierdzenia o przewadze public relations, o nowej funk-
cji reklamy i o sposobach wprowadzania nowych marek na rynek.

Ostatni rozdziat to bezposredni apel do kierownictwa firm oraz krotka analiza
branzy reklamowej i public relations. Autorzy po raz kolejny przytaczaja tezg o ko-
niecznos$ci odejscia od reklamy kreatywnej. To przede wszystkim kierownictwo musi
zrozumie¢ zmiang, jaka zachodzi w marketingu. Co zas$ sig tyczy reklamy i public re-
lations, Al Laura Ries thumacza dlaczego o public relations tak mato sig pisze i jak to
sig stalo, ze reklama jest tak silna. Riesowie na ostatnich stronach Upadku reklamy...
bardzo silnie podkreslaja nowe zadanie public relations — budowanie marki.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz Upadek reklamy... autorstwa Ala i Laury
Ries jest ciekawa ksiazka posrod innych marketingowych pozycji rynku wydaw-
niczego. Mozna by rzec, iz to pierwsza pozycja tak silnie akcentujaca rolg public
relations w dzisiejszym marketingu. Niemniej nalezy zwrdci¢ uwagg na fakt, ze
sami Autorzy nie zgadzajq si¢ z postawiong w tytule teza. Reklama jest w dosko-
natej kondycji. Zmienita sig jedynie funkcja, jaka ma wykonywac. Nalezy jednak
przyzna¢, iz Upadek reklamy... w jasny sposOb obala fetysz reklamy jako lekar-
stwa na wszelkie bolaczki. Zarzutem wobec Riesow jest niepotrzebne umniejsza-
nie znaczenia jednego z elementéw promocji-mix, ,.ktora sktada si¢ z reklamy,
public relations, promocji sprzedazy i sprzedazy osobistej™. PR i reklama sa ele-
mentami tej samej uktadanki, ktore jedynie wykorzystuja rézne narzgdzia. To
wiedza nieobca kazdemu praktykowi. Wreszcie, zachgta do siggnigcia po tg
ksiazke jest doskonaly przeglad kampanii reklamowych. Bogato opisany zbior
najlepszych reklam i ich marketingowych konsekwencji to wazny argument prze-
mawiajacy za zakupem ksiazki.

Upadek reklamy i wzlot public relations to kontrowersyjne rozwazanie dwoch
praktykow na temat kierunku rozwoju komunikacji w marketingu. Nie ma tu za-
tem odniesienia do zadnych innych pozycji dotyczacych tych zagadnien, chyba ze
publikacji dokonanych przez samych autorow. Ksigzke jednak warto przeczytac
ze wzgledu na rozglos i dyskusje, jaka wzbudzita oraz nowatorskie podejscie do
zagadnienia reklamy i public relations.

Magdalena Jakimiak

Poznan

3 P. Kothler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa
1994, s. 546. Biorac pod uwagg definicj¢ wszystkie cztery narzedzia shuza realizacji
celow marketingowych. Kwestia czy stosowac je wspolnie, czy pojedynczo ma nato-
miast glebsze uwarunkowania. Jednak Zadne z narzedzi nie jest arbitralnie deprecjono-
wane. Przedstawia si¢ pozytywy i negatywy zastosowania kazdego elementu.
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