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

„W tym fachu nie ma sentymentów. Granic nie do przekroczenia, chwytów
niegodnych zastosowania. Nie ma zasad jasnych i prostych, których naruszenie
poci¹ga³oby za sob¹ jakiekolwiek konsekwencje. Mowa o bran¿y public rela-
tions”1. Jak zatem mo¿liwa jest sytuacja, w której PR zyskuje przewagê nad nie-
zwyciê¿on¹ do tej pory reklam¹? Jak to mo¿liwe, by sam Al Ries, Autor znanych
marketingowcom pozycji: 22 niezmienne prawa zarz¹dzania mark¹, Triumf i klê-
ska dot.comów, 11 niezmiennych praw budowania internetowej marki, stawia³
tak¹ tezê? OdpowiedŸ nasuwa siê sama. Polskie wykonanie teorii PR albo odbiega
od przyjêtych etycznych zasad w bran¿y albo b³êdnie przypisuje siê PR-owi z³¹
s³awê na podstawie kilku przypadków niesolidnych agencji. Pomijaj¹c z³¹ s³awê
PR-u w Polsce, warto zastanowiæ siê czy Al Ries wraz z wspó³autork¹, notabene
swoj¹  córk¹,  ma  podstawy  do  stawiania  takiej  tezy?

Upadek reklamy i wzlot public relations jest niew¹tpliwie wa¿nym i zna-
cz¹cym g³osem w ogólnej dyskusji nad stanem komunikacji marketingowej
i zmianami w niej zachodz¹cymi. Ka¿dy g³os, który pobudza do dyskusji zas³ugu-
je na pochwa³ê. Po przeczytaniu ksi¹¿ki nale¿y przyznaæ, i¿ teza stawiana przez
Riesów wydaje siê byæ bardzo atrakcyjna (szczególnie dla osób zwi¹zanych z bran-
¿¹ PR). Dobrane egzemplifikacje i ich obrazowoœæ ³atwo wp³ywaj¹ na wyobraŸniê
czytelnika i pozwalaj¹ szybko przyj¹æ punkt widzenia zgodny z zamierzeniem
Autorów. Ka¿dy podrozdzia³ to udowodnienie tezy o nadrzêdnoœci PR-u nad re-
klam¹. Nie nale¿y byæ zaskoczonym ostrym sprzeciwem wobec tej pozycji ze
strony bran¿y reklamowej. Zdziwienie powinien wywo³aæ brak takowej – nikt
dzia³aj¹cy racjonalnie, a kogo próbuje pozbawiæ siê pozycji lidera nie przygl¹da
siê takim dzia³aniom bezczynnie. W tym miejscu nale¿y pomin¹æ problem warto-
œci merytorycznej g³ównej tezy. Faktem jest, ¿e ta pozycja wydawnicza nie przy-
czyni siê do polepszenia, nie najlepszych zreszt¹, kontaktów miêdzy reklam¹
i PR-em. Sposób przedstawienia podstawowego twierdzenia niepotrzebnie za-
ostrza relacje i stawia przedstawicieli obu bran¿ po przeciwnych stronach baryka-
dy. Zapewne osobami najbardziej poszkodowanymi bêd¹ w tej sytuacji klienci.
Wydaje siê, ¿e Autorzy zapomnieli o tym aspekcie. Dla dobra klienta (czy te¿
w konsekwencji jego produktu) PR musi przej¹æ funkcjê budowania marki, by re-
klama mog³a nastêpnie j¹ utrwalaæ – autorzy zupe³nie nie przyczyniaj¹ siê form¹
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1 A. Rybak, Wybielamy, przyczerniamy, „Polityka” 2004, nr 34 (2466), s. 3–6. Za-
pewne nie takiej oceny, któr¹ wystawi³a publicystka tygodnika „Polityka” na temat PR-u
w Polsce, spodziewali siê praktycy w kraju. Szczególnie, ¿e jednym z filarów skutecznoœci
w tej bran¿y s¹ pozytywne relacje z reprezentantami mediów. Z drugiej jednak strony wy-
paczenie znaczenia public relations w Polsce powoduj¹ sami klienci. Niezrozumienie sen-
su dzia³añ PR znajduje odzwierciedlenie w oczekiwaniach klienta. Liczy siê osi¹gniêcie
zamierzonego wyniku, sposób realizacji jest niestety traktowany drugorzêdnie.



swojej ksi¹¿ki do wsparcia w³asnego apelu. Kolejnym paradoksem (aczkolwiek
uzasadnionym, o czym piszê poni¿ej) jest nieadekwatnoœæ tytu³u z treœci¹ ksi¹¿ki.
O ile mo¿na zgodziæ siê ze stwierdzeniem wzrostu roli PR w marketingowej rzeczy-
wistoœci, tak teza o upadku reklamy jest co najmniej nies³uszna. Reklama nie upad³a,
na co mia³by wskazywaæ pierwszy rozdzia³ pt. „Upadek reklamy”. Zmieni³a jedynie
pe³nion¹ przez siebie funkcjê, o czym tak¿e pisz¹ autorzy w trzecim rozdziale o tytule
„Nowa rola reklamy”. Jaki jest wiêc sens stawiania tak drastycznego s¹du?

Al Ries jest praktykiem reklamy i public relations. Fachowo zatem wykorzy-
sta³ swoj¹ wiedzê, by wydana ksi¹¿ka zyska³a wartoœciowe publicity i mia³a
u³atwion¹ drogê na pó³kê bestsellerów. Kontrowersyjny tytu³ ksi¹¿ki i jednocze-
œnie podstawowa teza pozycji, by³a strategicznym posuniêciem. Upadek reklamy
i wzlot public relations zachêca czytelnika do przeczytania ju¿ samym tylko
tytu³em. Posuniêcie Riesów by³o mistrzowskie. Co innego bardziej zachêci do za-
kupu ksi¹¿ki, je¿eli nie kontrowersja wokó³ niej? Tytu³ z kontrowersyjn¹ tez¹ za-
pewni³ im ogromny rozg³os. Kwestia poparcia stawianej przez nich tezy czy jej
kategorycznego odrzucenia nie ma w tej sytuacji najmniejszego znaczenia. Wyda-
je siê, ¿e stwierdzenie, i¿ bran¿a przynosz¹ca miliardy dolarów zysku rocznie
upada, jest wystarczaj¹ca do wzbudzenia gor¹cej dyskusji. Liczy siê publicity, jaki
zyska³a ksi¹¿ka (wg Autorów wa¿ny element wprowadzania nowego produktu na
rynek). Autorzy zwracaj¹ uwagê na dwa sposoby zdobycia publicity dla produktu.
Trzeba byæ s³awnym albo pierwszym w danej kategorii. Upadek reklamy i wzlot
public relations posiada oba te elementy. Nazwisko Ries (w tym przypadku wy-
stêpuj¹ce podwójnie) zdoby³o ju¿ renomê w bran¿y marketingowej, a tak odwa¿-
nej tezy nikt inny przed Riesami nie œmia³ postawiæ. Œwiadczy to na korzyœæ
pozycji  –  ich  ksi¹¿ka  to  wsparcie  argumentów,  w  niej  zawartych.

Ksi¹¿ka powinna zainteresowaæ osoby zawodowo zajmuj¹ce siê reklam¹ i pu-
blic relations, prywatnie pog³êbiaj¹ce wiedzê w tych dziedzinach, jak równie¿ ka-
drê mened¿ersk¹ polskich firm. Pozycja jest przede wszystkim prognoz¹ nowego
trendu w marketingu, który zwiastuje wzrost znaczenia public relations. Nale¿y
przyznaæ, ¿e ta teza zosta³a jasno sformu³owana i jest wielokrotnie przez Autorów
powtarzana. Ksi¹¿ki nie mo¿na zaliczyæ do podrêczników teoretycznych. Osoby,
które nie s¹ zaznajomione z poruszanymi zagadnieniami nie odnajd¹ tu odpowie-
dzi na pytanie czym jest reklama lub PR. Jednak zachêt¹ dla laika, by siêgn¹æ po
tê, a nie inn¹ pozycjê, jest jêzyk. Jest on w swej formie ³atwy do zrozumienia, nie-
zwykle przystêpny, wrêcz pozbawiony fachowych dla bran¿y reklamy i PR-u
zwrotów. Niezaprzeczaln¹ wartoœci¹ ksi¹¿ki jest bogaty zbiór przyk³adów, który
wspiera wiêkszoœæ argumentów przytaczanych przez Ala i Laurê Ries. Pierwsze
angielskie wydanie, The Fall of Advertising and the Rise of PR, by³o szeroko
komentowane ju¿ w 2002 roku. Ksi¹¿ka szerokim echem odbi³a siê szczególnie
wœród praktyków reklamy. Nikogo to jednak nie powinno dziwiæ. Jest to bezpo-
œredni atak w tê bran¿ê uczyniony przez „cz³owieka z wewn¹trz” (Al Ries od
28 lat jest w³aœcicielem agencji reklamowej). Na polskim rynku ksi¹¿ka pojawi³a
siê w maju 2004 roku nak³adem Polskiego Wydawnictwa Ekonomicznego. Ame-
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rykañski bestseller zosta³ objêty wy³¹cznym patronatem przez jedn¹ z licz¹cych
siê, warszawskich agencji PR. Firma, której podstawow¹ us³ug¹ jest budowanie
marki (kwestia szeroko omawiana przez Autorów ksi¹¿ki) podjê³a bardzo dobr¹
decyzjê, by pod swoj¹ bander¹ promowaæ ksi¹¿kê. To doskona³y przyk³ad wyko-
rzystania  zasady  „p³awienia  siê  w  cudzym  blasku”2.

Ksi¹¿ka jest zbudowana z wprowadzenia i piêciu rozdzia³ów. Wprowadzenie
jest ogólnym zakreœleniem tezy stawianej przez Autorów, czyli notorycznym po-
wtarzaniem stwierdzenia o odchodzeniu od marketingu zorientowanego na rekla-
mê na rzecz marketingu zorientowanego na public relations, o pierwszoplanowej
roli  PR  i  drugorzêdnoœci  reklamy,  o  zaletach  PR-u  i  wadach  reklamy...

W rozdziale pierwszym, „Upadek reklamy”, Autorzy staraj¹ siê potwierdziæ
tezê, kryj¹c¹ siê w tytule. Argumenty przytaczane przez Ala i Laurê Ries odnoœnie
tego zagadnienia nie s¹ ani nowe, ani zaskakuj¹ce. Prawd¹ jest, ¿e wzrost liczby
reklam w danym medium implikuje spadek ich skutecznoœci. Prawd¹ jest, i¿ liczba
przekazów reklamowych, na dzia³anie których nara¿ony jest przeciêtny odbiorca
jest szacowana nawet do piêciu tysiêcy dziennie i ze wzglêdu na intensyfikacjê
przekazów reklam wiêkszoœæ z nich jest przez nas ignorowana. Prawd¹ jest tak¿e,
i¿ przeciêtny konsument jest przekonany o tendencyjnej treœci reklamy. Wszystko
to zosta³o ju¿ powiedziane. Nowoœci¹ jest przedstawienie reklamy jako sztuki.
Zaprzestanie realizacji podstawowej funkcji reklamy, jak¹ jest wzrost sprzeda¿y
produktu jest podstawowym argumentem wspieraj¹cym ten s¹d. Dziœ reklama nie
stawia sobie za cel podniesienia procentowego wskaŸnika sprzeda¿y, lecz zdoby-
cie kolejnej nagrody. Autorzy podaj¹, i¿ przeciêtna agencja reklamowa wydaje wiê-
cej pieniêdzy na udzia³ w konkursach ni¿ na badania konsumentów (nie ma jednak
podanych Ÿróde³ tych danych). B³êdem agencji jest traktowanie nagród jak swo-
istych listów referencyjnych. Autorzy przytaczaj¹ wiele przyk³adów nagradza-
nych kampanii reklamowych (np. kampaniê Budweisera „Whassup?”), których
prze³o¿enie na efektywnoœæ sprzeda¿y jest bliska zeru. Jako, ¿e dziœ w reklamie li-
czy siê kreatywnoœæ i przykucie uwagi konsumenta, niskie wyniki sprzeda¿y s¹
bagatelizowane lub zrzucane na karb nieatrakcyjnego produktu. Autorzy twier-
dz¹, i¿ kreatywnoœæ w reklamie nie buduje marki i nie zawiera w sobie jasnego dla
konsumenta komunikatu. Kreatywne reklamy zdobywaj¹ nagrody, presti¿ dla
agencji, rozs³awiaj¹ slogan lub g³ównego bohatera reklamy, ale nie markê. Do-
skona³ym przyk³adem mo¿e byæ znany wiêkszoœci g³ówny bohater reklamuj¹cy
markê baterii, Króliczek. Wiêkszoœæ pamiêta jego postaæ, lecz czy pamiêta firmê
przez niego prezentowan¹? W przypadku w¹tpliwoœci warto zapoznaæ siê z tek-
stem... Kolejnym argumentem maj¹cym œwiadczyæ na korzyœæ tezy Riesów jest utra-
ta przez reklamê wiarygodnoœci. Przekaz reklamowy jest rzeczywiœcie traktowany
jako stronniczy i tendencyjny. Konsument nie wierzy ju¿ reklamie. Mo¿e j¹ lubiæ,
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2 R. B. Cialdini, Wywieranie wp³ywu na ludzi, Gdañsk 2004. Dyrektor zarz¹dzaj¹cy
owej agencji zapewne zdawa³ sobie sprawê, i¿ rozg³os ksi¹¿ki sp³ynie na jego firmê. Nie
pozostaje nic innego jak pochyliæ czo³o przed skutecznym wykorzystaniem teorii.



powtarzaæ slogan, uwa¿aæ za zabawn¹ i pomys³ow¹, ale to jeszcze nie oznacza, ¿e
reklamowany produkt zostanie zakupiony. W tym miejscu pojawia siê szansa dla
public relations, które mimo wielu swych wad ma istotn¹ zaletê – jest wiarygodne.

W drugim rozdziale, „Era public relations”, Autorzy udowadniaj¹ nadejœcie
lepszych czasów dla bran¿y PR. Na jej rzecz agencje reklamowe maj¹ straciæ
klientów pragn¹cych wykreowaæ markê. Do znudzenia powtarza siê stwierdzenie,
i¿ reklama za spraw¹ utraty wiarygodnoœci (i innych czynników opisanych w roz-
dziale pierwszym) nie mo¿e sprawnie budowaæ wizerunku produktu. Rola rekla-
my w nowej erze sprowadzona zosta³a do ochrony i utrwalania cech produktu,
które zosta³y wygenerowane przez dzia³ania public relations. To PR poprzez in-
spirowanie rozg³osu i poœrednictwo mediów zwraca uwagê na produkt i buduje
jego wiarygodnoœæ w oczach klienta. Dziêki odpowiedniemu wykreowaniu szu-
mu medialnego public relations jest w stanie daæ marce coœ wyj¹tkowego, czego
reklama w dzisiejszej dobie nie zapewni. Drugi rozdzia³ to wyœmienite case study
produktów ró¿nych bran¿: edukacyjnej, FMCG, high-tech, odzie¿owej potwierdza-
j¹ce g³ówn¹ tezê. To g³ówny atut tej czêœci ksi¹¿ki. Jest tak¿e kilka ciekawostek
przykuwaj¹cych uwagê. Fakt, i¿ agencje reklamowe nie wykorzystuj¹ swoich
tworów do w³asnych celów, lecz skupiaj¹ dzia³ania na zaistnieniu w prasie bran¿o-
wej i „wielkiej pi¹tce” prasy amerykañskiej. Autorzy zwracaj¹ równie¿ uwagê na
wykorzystanie reklamy dla wywo³ania publicity. Reklama mo¿e wzbudzaæ kon-
trowersje i zainteresowanie zanim pojawi siê w blokach reklamowych. Jako
przyk³ad s³u¿y reklama Pepsi-Coli z Michaelem Jacksonem, w której ten zabieg
zosta³ u¿yty nieœwiadomie. Dziœ budowanie rozg³osu na rzecz reklamy nie dziwi.
Budowa publicity dla rodzimego spotu – Radia Zet z Madonn¹ – jest najlepszym
przyk³adem. Tego typu ciekawostki mo¿na odnaleŸæ w ca³ej ksi¹¿ce, co w konse-
kwencji  zwiêksza  jej  wartoœæ  praktyczn¹.

„Nowa rola reklamy” czyli kolejny rozdzia³ Upadku reklamy... nie wnosi no-
wych i wa¿nych tez do dyskusji. Jest to przede wszystkim powtórzenie wczeœniej-
szych twierdzeñ Autorów. Jaka jest nowa rola reklamy? Wsparcie dzia³añ PR
w momencie, gdy marka uzyska na tyle du¿¹ popularnoœæ w grupie docelowej,
aby o niej przypomnieæ. Autorzy zwracaj¹ uwagê na niebezpieczeñstwo tradycyj-
nej reklamy. Sprzyja ona rozszerzaniu marki, podczas gdy PR pozwala na kre-
owanie nowych potrzeb i nowych marek zaspokajaj¹cych owe potrzeby. Ojciec
z córk¹ bardzo mocno forsuj¹ tê wizjê. Na podstawie Upadku reklamy... mo¿na
wysnuæ wniosek, i¿ arsena³ dzia³añ PR ulega znacznemu poszerzeniu. Nieco-
dzienne akcje marketingowe, plotka, nowe formy reklamy – wszystko ma wykre-
owaæ szum medialny na odpowiedni¹ skalê. Praktyczn¹ rad¹ dla marketingowca,
która wynika z tej czêœci, jest odrzucenie reklamy na rzecz PR-u przy wprowadza-
niu nowego produktu. Ta, jak i wiele innych, praktycznych wskazówek zawartych
w  ksi¹¿ce  zwiêksza  atrakcyjnoœæ  tej  pozycji  dla  potencjalnego  czytelnika.

W czwartym rozdziale Riesowie przedstawiaj¹ ró¿nice miêdzy reklam¹ i pu-
blic relations. Nie s¹ to, jednak¿e enumeratywnie wymienione stwierdzenia, lecz
obrazowo opisane podrozdzia³y (np. „Reklama jest wiatrem. PR jest s³oñcem”,
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itp.). Za pomoc¹ przeciwieñstw Autorzy zwracaj¹ uwagê na charakterystyczne
cechy i podstawowe ró¿nice obu dzia³añ marketingowych. Zastosowana forma
nie jest czyst¹ teori¹, jednak nie umniejsza to wartoœci praktycznej elementów
ró¿nicuj¹cych oba zagadnienia. W tym rozdziale, podobnie jak w poprzednich, po
raz kolejny powtórzono stwierdzenia o przewadze public relations, o nowej funk-
cji  reklamy  i  o  sposobach  wprowadzania  nowych  marek  na  rynek.

Ostatni rozdzia³ to bezpoœredni apel do kierownictwa firm oraz krótka analiza
bran¿y reklamowej i public relations. Autorzy po raz kolejny przytaczaj¹ tezê o ko-
niecznoœci odejœcia od reklamy kreatywnej. To przede wszystkim kierownictwo musi
zrozumieæ zmianê, jaka zachodzi w marketingu. Co zaœ siê tyczy reklamy i public re-
lations, Al i Laura Ries t³umacz¹ dlaczego o public relations tak ma³o siê pisze i jak to
siê sta³o, ¿e reklama jest tak silna. Riesowie na ostatnich stronach Upadku reklamy...
bardzo silnie podkreœlaj¹ nowe zadanie public relations – budowanie marki.

Podsumowuj¹c mo¿na stwierdziæ, i¿ Upadek reklamy... autorstwa Ala i Laury
Ries jest ciekaw¹ ksi¹¿k¹ poœród innych marketingowych pozycji rynku wydaw-
niczego. Mo¿na by rzec, i¿ to pierwsza pozycja tak silnie akcentuj¹ca rolê public
relations w dzisiejszym marketingu. Niemniej nale¿y zwróciæ uwagê na fakt, ¿e
sami Autorzy nie zgadzaj¹ siê z postawion¹ w tytule tez¹. Reklama jest w dosko-
na³ej kondycji. Zmieni³a siê jedynie funkcja, jak¹ ma wykonywaæ. Nale¿y jednak
przyznaæ, i¿ Upadek reklamy... w jasny sposób obala fetysz reklamy jako lekar-
stwa na wszelkie bol¹czki. Zarzutem wobec Riesów jest niepotrzebne umniejsza-
nie znaczenia jednego z elementów promocji-mix, „która sk³ada siê z reklamy,
public relations, promocji sprzeda¿y i sprzeda¿y osobistej”3. PR i reklama s¹ ele-
mentami tej samej uk³adanki, które jedynie wykorzystuj¹ ró¿ne narzêdzia. To
wiedza nieobca ka¿demu praktykowi. Wreszcie, zachêt¹ do siêgniêcia po tê
ksi¹¿kê jest doskona³y przegl¹d kampanii reklamowych. Bogato opisany zbiór
najlepszych reklam i ich marketingowych konsekwencji to wa¿ny argument prze-
mawiaj¹cy  za  zakupem  ksi¹¿ki.

Upadek reklamy i wzlot public relations to kontrowersyjne rozwa¿anie dwóch
praktyków na temat kierunku rozwoju komunikacji w marketingu. Nie ma tu za-
tem odniesienia do ¿adnych innych pozycji dotycz¹cych tych zagadnieñ, chyba ¿e
publikacji dokonanych przez samych autorów. Ksi¹¿kê jednak warto przeczytaæ
ze wzglêdu na rozg³os i dyskusjê, jak¹ wzbudzi³a oraz nowatorskie podejœcie do
zagadnienia  reklamy  i  public  relations.

Magdalena Jakimiak

Poznañ

178 Recenzje SP 1 ’05

3 P. Kothler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, Warszawa
1994, s. 546. Bior¹c pod uwagê definicjê wszystkie cztery narzêdzia s³u¿¹ realizacji
celów marketingowych. Kwestia czy stosowaæ je wspólnie, czy pojedynczo ma nato-
miast g³êbsze uwarunkowania. Jednak ¿adne z narzêdzi nie jest arbitralnie deprecjono-
wane.  Przedstawia  siê  pozytywy  i  negatywy  zastosowania  ka¿dego  elementu.
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