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Abstract

Artykuł stanowi próbę rekonstrukcji głównych podejść stosowanych w marketingu w odniesieniu do sugerowanego 
stopnia innowacyjności/konwencjonalności komunikacji perswazyjnej. Po zaprezentowaniu stanowisk skrajnych 
– uznających, że skuteczna komunikacja powinna być innowacyjna lub konwencjonalna – przedstawione zostały 
stanowiska pośrednie (wprowadzające koncept fl uent innovation/płynnej innowacji oraz podział na punkty upodabniające 
oraz punkty różnicujące), a także możliwości ich teoretycznego i praktycznego rozwinięcia.

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 fl uent 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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Warunki skutecznej komunikacji perswazyjnej
z perspektywy marketing science
i praktyki marketingowej

I. Wstęp. Retoryczny charakter marketingu

Kluczowym, strategicznym celem działań o charakterze marketingowym jest 
doprowadzenie do zmiany zachowań (lub uprawdopodobnienie tej zmiany). 
W przypadku domeny rynkowej/komercyjnej najważniejszym wyzwaniem jest 
zmiana zachowań zakupowych klientów indywidualnych i/lub innych organizacji. 
Skłonienie potencjalnych nabywców do wyboru konkretnej marki przekłada się 
na wielkość sprzedaży, a w konsekwencji – na zysk organizacji, która tą marką 
zarządza. Z kolei z perspektywy partii politycznych narzędzia marketingu (po-
litycznego) mają umożliwić przejęcie/utrzymanie władzy przez uzyskanie odpo-
wiedniej liczby głosów w wyborach. W przypadku organizacji pozarządowych ce-
lem może być realizacja stanu rzeczy traktowanego jako społecznie pożądany, co 
może dokonać się na przykład przez zmianę społecznych nawyków związanych 
z segregacją odpadów. Wreszcie działania z zakresu personal branding (marki 
osobistej) prowadzone są między innymi po to, by osiągnąć sukces matrymonial-
ny (być wybranym przez potencjalnego partnera/partnerkę) albo zawodowy (być 
wybranym przez pracodawcę/pracodawczynię).

Defi nicja marketingu opracowana w 2007 roku przez American Marketing 
Association (2017) opisująca go jako „działalność, zbiór instytucji oraz procesów 
służących tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, które mają 
wartość dla klientów, kontrahentów, a także społeczeństwa w ogólności”, kła-
dzie jednak akcent na inne pojęcie – zamiast zachowań na pierwszy plan wysuwa 
kwestię wartości1. Nie tylko eksponuje w ten sposób pozamenadżerskie kontek-
sty marketingu (co podkreśla m.in. Kamiński 2016), ale pokazuje, że ewentualny 

1. Warto – w ramach szerszego ujęcia – zwrócić również uwagę na istnienie takich podejść krytycznych w obrębie 
marketing studies, które problematyzują przyjmowaną defi nicję marketingu (np. Tadajewski 2018).
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wpływ na „klientów, kontrahentów, a także społeczeństwo w ogólności” odbywa 
się przez takie oferty, które są dla nich wartościowe, cenne. Dzięki temu, dopiero 
w dalszej konsekwencji (po zmianie poznawczego i/lub emocjonalnego kompo-
nentu postawy odbiorcy), mogą być faktycznie wybierane (oddziałując na kom-
ponent behawioralny).

Pakiet narzędzi i działań, dzięki którym dochodzi do – jak wskazuje przy-
wołana defi nicja – „tworzenia, komunikowania, dostarczania i wymiany” war-
tościowych ofert (a następnie do zmiany zachowań), w domenie marketingowej 
przyjmuje najczęściej postać modeli/„miksów” marketingowych, takich jak np. 
4P (składający się z czterech wymiarów: product, price, place i promotion), opra-
cowany w 1960 roku przez Jerome’a McCarthy’ego. Niniejszy artykuł skupia się 
na przekazach danej marki kierowanych do jej potencjalnych i rzeczywistych od-
biorców, czyli na tzw.  komunikacji marketingowej. Nierzadko to właśnie ona jest 
traktowana bowiem jako najważniejszy 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 wywoływana wprost, po prostu jako communication.

Za pomocą komunikacji marka „promuje” swoje atuty, prezentując siebie (naj-
częściej także związane z nią produkty/usługi) jako skuteczny sposób zaspokojenia 
określonej potrzeby. Komunikację marketingową można zatem rozpatrywać jako 
formę retoryki epideiktycznej (ceremonialnej), chwalącej/obwiniającej określoną 
postać bądź ideę oraz budującej względem niej określone oczekiwania oparte na 
zaufaniu (Sullivan 1993). W konsekwencji stworzenie/zmiana wizerunku marki 
w umysłach odbiorców doprowadza do konkretnej konsumenckiej lub nie-konsu-
menckiej decyzji oraz wpływa na konkretne (np. pozakupowe) doświadczenia (jak 
pokazują np. Dziewanowska i Kacprzak 2013, Barden 2013, Sutherland 2019). 
Zgodne jest to z defi nicją marki zaproponowanej przez Marty’ego Neumeiera 
(2006, 2), w myśl której marka to przede wszystkim „czyjeś odczucie (gut feeling 
– P. P.) na temat produktu, usługi lub organizacji”. Te odczucia różnią się nawet 
w sytuacji, w której konkurencyjne podmioty oferują na dobrą sprawę zbliżony/
identyczny produkt (jeśli chodzi np. o jego wartości odżywcze czy smak) w zbli-
żonej/identycznej cenie. 

Nie powinno się wobec tego traktować komunikacji marketingowej jedynie 
jako procesu prostego informowania o dostępnej ofercie, ale jako przedsięwzię-
cie o przede wszystkim perswazyjnym charakterze składające się z rozmaitych 
(ale wciąż intencjonalnych) prób przekonywania innych, że warto podjąć decy-
zję zbieżną ze strategicznym interesem komunikującego podmiotu (Torp 2015, 
Miles i Nilsson 2018). Warto w tym miejscu zauważyć, że w procesie budowania 
wartości oferty uczestniczą nie tylko reklamy prezentowane w różnych mediach 



56Paweł Pawiński, Między innowacją a konwencją...     ●

Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 8 (4) 2021, p. 56

czy działania z zakresu public relations, ale także – przyjmując szeroką optykę, 
choć jednocześnie w pełni uzasadnioną założeniami tzw. zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej (Batra i Keller 2016) – sama nazwa, logo czy na przykład 
opakowanie. W każdym z tych przypadków można bowiem mówić o komuni-
kacji perswazyjnej, mającej doprowadzić do określonej reakcji konsumenta lub 
wyborcy. Tym samym marketing można potraktować jako „sofi styczne przedsię-
wzięcie, które jest skupione na kontroli uwagi (bądź zarządzaniu nią) (…) przez 
perswazyjne, interaktywne angażowanie interesariuszy w agonistycznym (to jest 
konkurencyjnym) otoczeniu” (Miles 2018, 3), czy wręcz jako „zbiurokratyzowaną 
formę sofi zmu” (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 osób/działów/agencji profesjonalnie zajmujących się marketingiem, można 
potraktować jako istotne źródła wiedzy na temat tego, jak tworzyć skuteczną ko-
munikację perswazyjną. Jest tak, ponieważ ewaluacja efektywności konkretnych 
działań marketingowych w toku ich regularnej praktycznej aplikacji umożliwia 
– przynajmniej potencjalnie – taką modyfi kację ustaleń składających się na teorię 
marketingową, aby można było z nich wywieść jak najbardziej skuteczne sposoby 
postępowania w przyszłości (jednocześnie odrzucając te, które okazały się niewy-
dolne). Charakter tych ustaleń będzie mieć najczęściej interdyscyplinarny charak-
ter – nie tylko dlatego, że osoby zajmujące się marketingiem pochodzą z różnych 
dyscyplin akademickich (takich jak np. ekonomia, psychologia, socjologia, języ-
koznawstwo czy sztuka), ale przede wszystkim dlatego, że sztywna przynależność 
marketingu do danej naukowej orientacji ograniczałaby szansę na jego szerszą 
przydatność. Kiedy głównym kryterium oceny marketingowej wiedzy nie powin-
na być jej wewnętrzna paradygmatyczna spójność, ale praktyczne konsekwencje 
rozmaitych działań na tej wiedzy opartych – na pierwszy plan wychodzić będą 
podejścia eklektyczne, korzystające z dokonań wielu różnych dyscyplin i subdy-
scyplin. Z perspektywy akademickiego namysłu nad retoryką podejścia apliko-
wane w praktyce marketingowej (zarówno te dominujące, jak i wyłaniające się) 
okazują się wobec tego obszarem wartym systematycznego monitorowania: nie 
tylko dają szansę na weryfi kację skuteczności retorycznych koncepcji (na których 
pośrednio i bezpośrednio wspierają się marketingowe działania), ale także pozwa-
lają wzbogacić pole współczesnych teorii retorycznych o dodatkowe, potencjalnie 
inspirujące elementy. 

Trafność użycia konkretnych zabiegów retorycznych w komunikacji marketin-
gowej (o których pisali m.in. Lewiński 1999, Wasilewski 2010, Łuc i Bortliczek 
2011, Tevi i Koslow 2018) wymaga wiedzy, co czyni taką komunikację efektywną. 
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Celem artykułu jest syntetyczne zestawienie i omówienie głównych perspektyw 
wywodzących się z teorii i praktyki marketingowej2, które odpowiadają na pyta-
nie, czy i w jakim zakresie należy zaprezentować daną rynkową lub pozarynkową 
ofertę jako inną (i/lub zrobić to w niekonwencjonalny sposób), by uprawdopodo-
bnić sytuację, że będzie ona widziana jako atrakcyjna, pożądana i wartościowa, 
a następnie wybierana. Właściwa odpowiedź na pytanie o praktyczne konsekwen-
cje innowacyjnej oraz konwencjonalnej komunikacji perswazyjnej stanowi jedno-
cześnie jedno z największych i najtrudniejszych wyzwań, przed jakim stoją bran-
żowi profesjonaliści.

W wyżej zarysowanym kontekście można wskazać dwa ogólne nurty myślenia 
o przekazach skutecznych: pierwszy akcentuje jego innowacyjne cechy/elementy, 
drugi skupia się na konwencjonalnych strukturach (i treściach), wokół których 
powinien być zorganizowany. Między tymi skrajnościami prezentowane są idee, 
które uzależniają skuteczność przekazu od odpowiedniej proporcji innowacyjne-
go do konwencjonalnego i/lub uczynienia określonych elementów komunikacji 
innowacyjnymi lub konwencjonalnymi. Z powodu relatywnej „nowości” tych sta-
nowisk oraz wysokiego stopnia ich koncepcyjnego zniuansowania, to właśnie na 
nich skupia się główna część artykułu.

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

Marketing traktowany jest jako jeden z tzw. przemysłów kreatywnych, czyli 
przemysłów „mających swoje źródło w indywidualnej kreatywności, umiejętności 
i talencie oraz które mają potencjał w tworzeniu dobrobytu i zatrudnienia przez 
generowanie i wykorzystanie własności intelektualnej” (Department for Digital, 
Culture, Media & Sport 2015, 4). Jak natomiast pokazuje Andreas Reckwitz 
(2017), kreatywność jako „społeczny reżim” nieodłącznie wiąże się nie tylko 
z tym, co dotyczy indywidualnego aktu twórczego, ale także – jeśli nie przede 
wszystkim – z tym, co wydaje się nowe, oryginalne i wyjątkowe. Innowacyjność 
staje się tym samym jedną z głównych wykładni kreatywności. Za dobre działanie 
marketingowe uznaje się bowiem oparcie na komunikacji, której można przypisać 
walory innowacyjności – bazowania na tym, co (przynajmniej w jakimś zakresie) 
niekonwencjonalne i inne. 

Innowacyjność przekazu nie powinna być jednak celem samym w sobie. David 
Ogilvy, jedna z najpopularniejszych i najbardziej uznanych postaci XX-wiecznej 
reklamy, we wstępie do Ogilvy o reklamie (2013, 9) w następujący sposób 

2. Z racji skupienia na marketingowych perspektywach, większość przywoływanych autorów będzie pochodziła nie 
z kręgów akademickich, ale z branży marketingowej (oczywiście nie wyklucza to ich akademickich korzeni i/lub 
naukowego rygoru, który mogą stosować w swoich publikacjach).
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przedstawia swoje podejście: „Nie chcę słyszeć, że tekst, który piszę do reklamy, 
został uznany za odkrywczy (creative w wersji oryginalnej – P. P.). Chcę, żeby 
był na tyle interesujący, żeby skłonił do zakupu produktu”. W przedstawionym 
rozumieniu to reklama sprzedaje produkt, a robi to dzięki interesującej idei, która 
za nim stoi lub została do niego komunikacyjnie „dokooptowana” – co faktycznie
potwierdzają m.in. wyniki analizy przedstawione w raporcie The link between
creativity and effectiveness (Institute of Practitioners in Advertising 2011). 

Siła innowacyjności w komunikacji nie dotyczy jedynie faktu, że innowacyjne 
komunikaty są w stanie przebić się przez natłok przekazów medialnych, zagospo-
darowując uwagę odbiorców (Yakob 2015, Nelson-Field 2020), nierzadko zdo-
bywając – często darmowy – rozgłos (Feldwick 2021). Marki postrzegane jako 
inne3 są w stanie jeszcze efektywniej budować swoją przewagę, jeśli wywołują 
ważne dla konsumentów wartości/skojarzenia (Hollis 2013), a w szczególności 
jeśli pozwalają konsumentom skutecznie realizować ich indywidualne aspiracje 
oraz dają im szansę na ukazanie/konstruowanie swojej (w domyśle: unikatowej) 
tożsamości – jak pokazał m.in. Holt i Cameron (2010) oraz dokument BBC pt.
The Century of the Self.

W związku z powyższym kanonicznym elementem działalności marketingowej 
stały się pojęcia unikatowości i wyróżnialności. Przykładowe i popularne koncep-
cje stanowią, że marki powinny prezentować swoją unikatową propozycję sprze-
daży (pojęcie USP, czyli Unique Selling Proposition, wprowadzone przez Reevesa 
[1961] 1986), a jeśli się nie wyróżnią – to „zginą” (jak zapowiada tytuł książki 
Differentiate or Die. Survival in Our Era of Killer Competition – Trout i Rivkin 
2001). Neumeier (2007) bazuje na pojęciu „radykalnej odróżnialności” (radical 
differentiation) – zaleca programowo podążać w zdecydowanie innym kierunku 
niż konkurencja. Aby osiągnąć sukces, marka powinna stać się tzw. challenger 
brand (Morgan 2009) lub disruptive brand (Benbunan, Schreier i Knapp 2019) – 
świadomie i aktywnie podważyć/przełamać konwencję kategorii rynkowej, aby 
zmienić „reguły gry” (i stać się game changer), pokonując tym samym najwięk-
szych i najsilniejszych graczy. Kim i Mauborgne (2005) postulują wręcz poszuki-
wania „błękitnego oceanu” – takiej przestrzeni rynkowej, w której nie będzie się 
miało żadnej konkurencji (lub stanie się ona nieistotna).

Zgodnie z przedstawioną perspektywą tylko te marki, które komunikują inaczej
mają szansę zbudować/utrzymać/zwiększyć swoją przewagę. Jednym z przy-
kładów może być kampania Omo/Persila pt. „Dirt is good” stojąca w opozycji 
do ugruntowanych w wiedzy potocznej (oraz w kategorii rynkowej) znaczeń. 

3. Jak wskazują Mafael et. al. (2021), najbardziej efektywne reklamy to te, które wyróżniają markę na tle konkurencji, 
jednocześnie pozostając spójne z jej wcześniejszymi przekazami. W tym sensie spójność komunikacji w czasie nie 
wyklucza szansy na budowanie skojarzeń wyróżniających – a wręcz ją wzmacnia.
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Standardowo marki proszków i płynów do prania traktują brud jako problem, na 
który są idealnym rozwiązaniem. Omo/Persil, opierając się na paradoksie, próbo-
wał dokonać destabilizacji4 utartych ścieżek interpretacyjnych, by następnie prze-
konać odbiorców do swojej wizji.

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

Wszystkie stanowiska, które pozytywnie traktują komunikację innowacyjną, 
mogą być potraktowane jako składowe jednej ogólnej i dominującej narracji w ob-
rębie dyskursu marketingowego. Jednak możliwe jest równoczesne wskazanie ta-
kich perspektyw, które stają do niej w – mniej lub bardziej radykalnej – opozycji. 
Na przykład: bezpośrednia krytyka samego pojęcia innowacyjności często bazuje 
na uznaniu, że coś, co postrzegamy jako nowe, jest na dobrą sprawę jedynie kom-
binacją elementów znanych – co prawda wciąż byłaby to nowa kombinacja, ale 
opisywanie jej jako innowacji staje się w tej sytuacji nadużyciem, „mitem orygi-
nalności”, któremu należy się przeciwstawiać (Burkus 2014). Inna linia krytyki 
innowacyjności marek sprowadza się do uznania, że wszelkie próby komunikacyj-
nego zamanifestowania ich odrębności i unikatowości wydają się nie tylko prze-
kombinowane, ale także bezskuteczne – konsumenci tak naprawdę nie potrzebują 
niczego prawdziwie nowego i innego, gdyż od marek oczekują zaspokojenia ich 
podstawowych potrzeb oraz „po prostu lepszej” oferty (Barwise i Meehan 2004).

W tej części artykułu warto się skupić jednak na takich stanowiskach, które 
w określony sposób nobilitują to, co konwencjonalne – niekoniecznie stawia-
jąc krytykę stanowisk alternatywnych (o konieczności dążenia do innowacyjno-
ści i oryginalności) na pierwszym planie. Byłyby to przede wszystkim podejścia 
storytellingowe, skupiające się na organizowaniu przekazów marketingowych 
zgodnie z zasadami budowania dobrej opowieści. Dwie przesłanki prowadzące 
do wniosku, że skuteczna komunikacja opiera się na tym, co znane, można przed-
stawić w następujący sposób: 1. opowieści zbudowane są na stałej, powtarzalnej 
strukturze wspierającej się określonymi toposami i motywami (dotyczącymi za-
równo bohaterów, jak i wydarzeń, w jakich biorą udział), a kwestie treściowe (jak 
wygląda bohater, w jakim konkretnie miejscu toczy się akcja itd.) mają drugorzęd-
ne znaczenie (Booker 2004, Propp 2011, Campbell 2013); 2. efektywna bizne-
sowo komunikacja oparta jest na charakterystycznych dla opowieści strukturach 
narracyjnych i środkach wyrazu, co działa zarówno w przypadku poszczególnych 
reklam (Wood 2019), jak i ogólnej tożsamości marek, spójnie komunikowanej 
w czasie za pomocą różnych mediów (Tkaczyk 2017, Aaker 2018).

4. McQuarrie i Mick (1996) traktują destabilizację jako jedną z czterech głównych „operacji retorycznych” stosowa-
nych w reklamie.
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Jak pisze David Burkus (2014, 187): „Niezależnie od tego, jak otwarci są ludzie 
(…), doświadczają subtelnej inklinacji (bias – P. P.) przeciwko kreatywności w nie-
pewnych sytuacjach”. Skłonność do preferowania tego, co znane i unikania tego, 
co inne, może zostać opisana w języku psychologii za pomocą pojęcia heurystyki 
znajomości (familiarity heuristic) lub efektu czystej ekspozycji (mere exposure 
effect). W sugestywny – choć oczywiście nienaukowy – sposób nawiązuje do nich 
bohater fi lmu Rejs, inżynier Mamoń, który stwierdza, że podobają mu się melodie, 
które już raz słyszał („No jakże może podobać mi się piosenka, którą pierwszy raz 
słyszę?”). Wpływ efektu czystej ekspozycji na gust (łącznie z preferowanym ty-
pem muzyki) eksplorował m.in. Thompson (2017), natomiast związek heurystyki 
znajomości i decyzji konsumenckich zgłębiali m.in. Park i Lessig (1981). 

Orlando Wood, Chief Innovation Offi cer w System1, autor książki Lemon, 
w której rekonstruuje parametry skutecznych reklam, sugeruje, by w procesie 
projektowania komunikacji dystansować się od prób szokowania i polaryzowania 
odbiorców, przedstawiając im zaburzoną czy szerzej nieugruntowaną reprezenta-
cję rzeczywistości5, co okazuje się działać jedynie w krótszej perspektywie (o ile 
w ogóle da się wskazać wymierne fi nansowe efekty stosowania tego zabiegu). 
Zamiast tego Wood (2019, 100) postuluje bazowanie na wartościach, względem 
których obowiązuje generalny consensus – ustanowienie, jak sam pisze, „ludz-
kiego kulturowego punktu odniesienia” („human cultural reference point”; kursy-
wa oryginalna). Pozwoliłoby to osiągnąć sytuację, w której marka mogłaby stać 
się „uniwersalnie pociągająca”, a w konsekwencji – zwiększać swoją rynkową 
wartość w dłuższej perspektywie (Sharp 2010). Przykładem marki realizującej 
powyższe postulaty jest Allegro, której spot „English for beginners | Czego szu-
kasz w Święta?” z 2016 roku (przenalizowany m.in. przez Kalinowską-Żeleźnik 
i Kuczamer-Kłopotowską 2020), opowiadający o trudzie przygotowań do świą-
tecznego spotkania z wnuczką, uzyskał maksymalną notę (pięć gwiazdek) w bran-
żowym rankingu FeelMore 50 publikowanym przez System1.

IV. Między innowacją a konwencją

Przedstawione wyżej perspektywy różnią się zasadniczo, również na poziomie 
forsowania określonej koncepcji człowieka. Pierwsza wychodzi z założenia, że 
ludzie proaktywnie dążą do zmiany, kierując się ciekawością (zainteresowaniem 
tym, co nieznane i inne), druga – podkreśla preferowanie tego, co znajome, bez-
pieczne, przewidywalne i rutynowe. Publikacje marketingowe, szczególnie te 
przyjmujące formę case studies, pokazują, że przyjęcie każdej z perspektyw może 

5. Wood bazuje tu na koncepcji Iana McGilchrista (2019), psychiatry, według którego obieranie sobie za cel szoko-
wania odbiorcy jest wyrazem modernistycznych, „lewopółkulowych” tendencji, dostrzegalnych również u pacjentów 
ze schizofrenią.
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doprowadzić do wymiernych biznesowo rezultatów (a w domenach niekomercyj-
nych – do oczekiwanej zmiany zachowań odbiorców komunikatu). Prowadzić to 
może do uznania, że – powołując się na jedną z zasad wyznaczonych przez Rory’ego 
Sutherlanda (2019, vii), byłego przewodniczącego Institute of Practitioners in 
Advertising – „przeciwieństwo dobrej idei również może być dobrą ideą”. Aby 
jednak nie zakończyć na powyższej konstatacji, przywołane i omówione zostaną 
dwa marketingowe podejścia, które przyczyn sukcesu marki – jak zapowiedzia-
no we wprowadzeniu – upatrują w odpowiedniej kombinacji znanego do nowego 
w jej działaniach komunikacyjnych. 

Istotnym rozróżnieniem stosowanym w pracy nad pozycjonowaniem marki, 
czyli zdefi niowaniem tego, jak marka powinna być postrzegana, jest point of pa-
rity (POP, punkt upodabniający) oraz point of difference (POD, punkt różnicują-
cy). Odpowiedni POD pozwala marce zdobyć przewagę nad swoją konkurencją – 
przedstawiając potencjalnym odbiorcom powód (lub powody w przypadku wielu 
points of difference), aby spośród dostępnych alternatyw wybrać właśnie ją. Philip 
Kotler i Kevin Lane Keller (2020, 302) przywołują następujące standardy formu-
łowania POD: 1. atrakcyjność dla konsumenta, 2. wykonalność dla fi rmy i 3. wy-
różnialność. Ostatnie kryterium bezpośrednio odnosi się zarówno do perspektywy 
odbiorców komunikatu (efektu wizerunkowego, który jest warunkiem koniecz-
nym zmiany zachowań), jak i do otoczenia konkurencyjnego marki: „Konsumenci 
muszą postrzegać skojarzenie z marką jako wyraziste i bardziej korzystne od sko-
jarzeń towarzyszących markom konkurentów” (Kotler i Keller 2020, 302). 

Według Kellera (2013, 85) przepis na opracowanie dobrego pozycjonowania 
często nie leży jednak w sformułowaniu punktu różnicującego/punktów różnicu-
jących względem konkurencji, ale w zaakcentowaniu punktów upodabniających 
do innych marek w kategorii. POP dotyczy bowiem tego, z czym marka powinna 
się kojarzyć, żeby mogła być w ogóle rozważana, traktowana jako jedna z możli-
wych opcji do wyboru. Zakomunikowanie POP w reklamie czy np. na opakowaniu 
dostarcza argumentów na rzecz tego, że marka byłaby „wystarczająco dobra”, jed-
nocześnie eliminując potencjalne powody, by jej nie wybrać („provide «no reason 
why not» for consumers to choose the brand” – Keller 2013, 68). W przypadku 
lekarstw dostępnych bez recepty mogłaby to być komunikacja odnosząca się do 
skuteczności – bez wywołania przeświadczenia na temat tego, że lekarstwo fak-
tycznie działa, marka nie będzie brana pod uwagę. W tym sensie punkty upodob-
nienia okazują się ważniejsze niż komunikowanie punktów różnicujących – to 
właśnie POP doprowadzają do sytuacji, w której marka jest „w grze”, ma jakie-
kolwiek szanse na bycie wybraną. Przy pominięciu w komunikacji podstawowego 
dla kategorii atrybutu (który najczęściej przywoływany jest również przez wszyst-
kie inne marki) nawet potencjalnie istotne dla konsumentów wyróżniki marki nie 
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staną się wystarczającym powodem, aby podjąć decyzję zakupową. W praktyce 
zakomunikowanie POP okazuje się nie być nadmiernie trudnym i „kreatywnym” 
wyzwaniem (najczęściej sposób komunikacji punktów upodobnienia jest podyk-
towany konwencją), ale pominięcie jakiegoś POP w trakcie prac nad konstruowa-
niem przekazu może mieć swoje radykalnie negatywne konsekwencje. 

Inną koncepcją, która wskazuje na konieczność uwzględnienia w komunikacji 
zarówno tego, co innowacyjne, jak i tego, co konwencjonalne, jest fl uent innova-
tion. Podejście zostało opracowane przez członków agencji badawczo-consultin-
gowej System1. Główną jego tezę można opisać następująco: aby przyspieszyć 
proces asymilacji/upowszechnienia nowej oferty (np. marek/produktów/usług, 
które dopiero wchodzą na rynek), należy przede wszystkim zadbać o stworzenie 
takiego przekazu, który byłby płynnie i sprawnie poznawczo przetwarzany (do 
czego sprowadza się określenie fl uent), a w konsekwencji sama oferta zaczęłaby 
być postrzegana jako znajoma (Kearon, Ewing, Wood 2017). „Inność” oferty co 
prawda może wywołać „efekt wow” u odbiorcy, ale faktyczna akceptacja nowej 
propozycji odbywa się przede wszystkim dzięki opisaniu (framing) jej za pomocą 
znanych kategorii i wzorów – konwencji, która jest ogólnozrozumiała, wydaje się 
prosta i sprawdzona, nie budzi wątpliwości i niepewności, jednocześnie nie wy-
magając nadmiernych strat energii w procesie decyzyjnym. Przełomowe idee nie 
są automatycznie przyjmowane i doceniane na mocy oczywistości – ich szersza 
akceptacja wymaga konwencjonalnego opisu. 

Zasadę fl uent innovation można jednak interpretować nie tylko jako postulat 
opisywania nowej oferty tak, jakby była ona znajoma, jednocześnie nie eksponu-
jąc jej „wywrotowego” czy „niespotykanego wcześniej” charakteru. W sytuacji, 
w której faktycznie chce się zakomunikować innowacyjność marki/produktu/usłu-
gi (eksponując tym samym jej wyróżnik – point of difference), należy „otoczyć” 
ten przekaz informacjami typowymi, konwencjonalnymi. Przepis na skuteczną 
komunikację okazuje się składać z odpowiedniej kombinacji konwencji oraz inno-
wacji – według przedstawicieli System1 (Kearon, Ewing, Wood 2017, 66) byłaby 
to proporcja 80% familiar do 20% new6. Jednym z argumentów na rzecz tej kon-
cepcji mogą być efekty analizy korpusu prac naukowych z różnych akademickich 
dziedzin: publikacje, które umieszczają nowatorskie ustalenia („atypowe kombi-
nacje”), osadzając je jednocześnie w korpusie uznanej przez środowisko naukowe 
wiedzy, mają największą szansę na wysoką cytowalność (Uzzi et al. 2013). 

6. Zasadę fl uent innovation można przyrównać do retorycznej koncepcji stylu średniego, który stanowi „złoty środek” 
między prostotą i łatwością interpretacyjną stylu niskiego a podniosłym i angażującym charakterem stylu wysokiego.
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V. Czym się wyróżnić?

Uznanie, że skuteczna komunikacja jest złożona z konwencjonalnych i inno-
wacyjnych elementów, nawet jeśli orientacyjnie wyznaczona zostanie odpowied-
nia proporcja między nimi, nie prowadzi automatycznie do konkluzji, czym kon-
kretnie należy się wyróżniać, a co powinno pozostać/stać się konwencjonalne, 
aby zmaksymalizować potencjał płynący z dobrze zaprojektowanej komunikacji. 
Dlatego należy przywołać te marketingowe orientacje, które sugerują, w jaki ope-
racyjny sposób podejść do tego wyzwania.

Pierwsza z nich akcentuje wagę nie tyle tego, co jest treścią samej komunika-
cji (tego, co marka „mówi” – do jakich znaczeń się odwołuje), ale wagę samego 
stylu i formy, za pomocą których określone znaczenia są przekazywane. Wyrazem 
tej orientacji jest jedna z dyrektyw zawartych w książce How not to plan (Binet 
i Carter 2018, 71): „Nie skupiaj się na mówieniu czegoś innego. Zamiast tego 
pomyśl, jak powiedzieć coś inaczej” (kursywa oryginalna). W tym sensie marki
mogą odwoływać się do tych samych parametrów produktu/usługi, tej samej ko-
rzyści7, którą obiecują również inne marki i/lub prezentować się jako środek za-
spokojenia potrzeby, która jest standardowo związana z daną kategorią rynkową 
(np. w przypadku ubezpieczeń byłoby to bezpieczeństwo), ale nie powinny tego 
robić w ten sam sposób. 

W korpusie wiedzy marketingowej to, jak (a nie co) marka komunikuje, naj-
częściej opisywane jest za pomocą pojęcia brand personality. Osobowość marki 
to zestaw ludzkich cech, które można do marki przyporządkować (Aaker 1997, 
Davies et al. 2018) – takimi „ludzkimi cechami” może być np. szczerość albo 
wyrafi nowanie. Jednymi z najbardziej popularnych (oraz retorycznych) narzę-
dzi do formułowania osobowości marki są te oparte na metaforze: archetypy po-
staci (Mark i Pearson 2001) oraz – szerzej – personifi kacja (czyli odpowiedź na 
pytanie: jakim człowiekiem byłaby marka, gdyby była człowiekiem?). Po opra-
cowaniu osobowości marki, należy przełożyć ją na zestaw zasad tone of voice 
(Ulidis 2016), do których powinny stosować się wszystkie osoby, które formułują 
– w imieniu marki – jej konkretne przekazy. Dzięki temu marka może w spójny 
sposób komunikować swoje wyróżniające cechy osobowości – być inna na tle 
reszty, jednocześnie pozostając „sobą”.

Druga orientacja abstrahuje od tego, jak dana marka jest (i może być) postrze-
gana oraz czy próbuje wyróżnić się oferowaną korzyścią i/lub prezentowaną oso-
bowością. W zamian skupia się na jej zmysłowo doświadczanych tzw. zasobach 
(assets) takich jak np. logo, opakowanie, slogan, jingiel czy występująca w re-
klamie postać, które stanowią istotny element wielu marketingowych przekazów. 

7. Więcej o relacji między korzyściami (inaczej: benefi tami) marki oraz jawnymi i utajonymi motywacjami konsu-
menckimi w Barden 2013.
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Zasoby marki powinny być dystynktywne (Romaniuk 2018) – charakterystyczne 
na tyle, żeby automatycznie były kojarzone z daną marką i żeby trudno było je po-
mylić z kodami, na których bazują inne marki. Korzystając ze słów Byrona Sharpa 
(2020, 142), autora How Brands Grow. What marketers don’t know: „Zamiast 
dążyć do głębokiego, znaczącego, postrzeganego odróżniania się (ang. differen-
tiation), marketerzy powinni poszukiwać zwykłych, prostych wyróżników (ang. 
distinctiveness)”. 

Dystynktywne zasoby marki – rozumiane jako jej „wyróżniki” – powinny stać 
się kodami, które marka będzie w stanie utrzymać przez lata, unikając jednocześnie 
rewolucyjnych zmian w identyfi kacji wizualnej czy np. w projekcie opakowań. 
Tylko dzięki temu będą one w stanie w skuteczny sposób budować tzw. mentalną 
obecność marki – łatwość przypomnienia sobie o brandzie w różnych konsumenc-
kich kontekstach decyzyjnych. Konieczność utrzymania spójności komunikacji 
oczywiście nie wyklucza oryginalnego wykorzystania zasobów marki – tak jak 
od lat robi to np. Coca-Cola ze swoją świąteczną ciężarówką przedstawianą co 
roku w reklamach jako „bohaterkę” innych historii. Kate Waters (2018) postulu-
je tu jednak „właściwy rodzaj oryginalności” – polegający w większym stopniu 
na „powtarzalności z wyobraźnią” (inspirując się pojęciem imaginative repetition 
wprowadzonym przez Johna Bartle’a, jednego z założyciela agencji reklamowej 
BBH), niż na zmianie bądź unikaniu wsparcia dystynktywnych zasobów marki.

VI. Zakończenie. Komunikacja marketingowa jako retoryka stosowana 

W domenie marketingu można wskazać zarówno wysoki stopień ugruntowania 
przekonań o wyższej skuteczności komunikacji innowacyjnej, jak i głosy na temat 
istotności stosowania się do zasad składających się na określoną komunikacyjną 
konwencję. Jednocześnie pojawiają się próby wyprowadzenia stanowisk w więk-
szym stopniu zniuansowanych – pokazujących, że „przepis na sukces” polega ra-
czej na tworzeniu takich przekazów, które bazują na kombinacji starego i nowego, 
odpowiedniej proporcji, umiarkowaniu zamiast skrajności. Komunikacja, która 
szokuje, łamiąc konwencjonalne zasady – będzie zauważona, ale też prawdopo-
dobnie wzbudzi nieufność. Komunikacja generyczna często jest „zbyt bezpieczna” 
– może okazać się nudna, a w konsekwencji zupełnie nieangażująca. Stosowanie 
się do zasad fl uent innovation czy jednoczesne komunikowanie point of difference 
i point of parity pozwalają nie tylko zaintrygować tym, co charakterystyczne i/
lub inne, ale też wyeliminować ewentualne wątpliwości odbiorcy i zbudować/
wzmocnić w nim przeświadczenie, że ma do czynienia z dobrą ofertą – realizując 
tym samym postulowane przez Dereka Thompsona (2017) „znajome zaskoczenia” 
(familiar surprises).
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Przedstawione w artykule koncepcje dotyczące skutecznej komunikacji per-
swazyjnej są szeroko wykorzystywane w codziennej marketingowej praktyce. Nie 
należy jednak wyciągać z tego wniosku, że przytoczone ustalenia są aplikowal-
ne tylko w zarządzaniu markami komercyjnymi. Marketing rozumiany szerzej 
(i bardziej adekwatnie) jako proces, w którym za pomocą komunikacji dochodzi 
do tworzenia wartościowych ofert dla ich potencjalnych odbiorców, odnosi się 
również do polityki, działalności organizacji pozarządowych, wreszcie – do rela-
cji interpersonalnych. Budować wartość można bowiem nie tylko reklamami, ale 
także (politycznymi i społecznymi) manifestami czy chociażby odpowiedziami na 
ogłoszenia rekrutacyjne i matrymonialne. W każdym z tych przypadków kwestia 
zachowania odpowiedniej równowagi między innowacją a konwencją wydaje się 
odgrywać zasadniczą rolę.

Marketing staje się dyscypliną, której przedmiot zainteresowania coraz silniej 
wiąże się z nauką o komunikacji, akademickim zainteresowaniem mediami oraz re-
toryką. Z jednej strony sam bazuje na koncepcjach retorycznych, z drugiej – może 
te koncepcje aktualizować, a także wprowadzać ujęcia nowe, które wymagałyby 
akademickiej weryfi kacji i rozwinięcia. Zgodnie z powyższym, na zakończenie 
warto przywołać dodatkowy argument na rzecz istotności naukowego namysłu 
nad marketingiem – nie wszystkim marketingowym podejściom można przyznać 
status faktycznie naukowych. Ich stosowanie może być konsekwencją dynamiki 
branży marketingowej, w której oprócz prawdziwości konkretnych założeń oraz 
mierzalnej skuteczności działań na nich opartych liczy się także symboliczny sta-
tus samego podejścia (np. jego szersza popularność, programowa „antygabine-
towość” albo osobiste preferencje obsługiwanego przez agencję klienta). Próba 
wytyczenia wyraźnej granicy między marketingową wiedzą naukową a marketin-
gowymi „mitami”, a także retorycznymi, dyskursywnymi i ideologicznymi aspek-
tami marketingowych publikacji (na które zwracają uwagę m.in. Hackley 2003, 
Kitchen 2003, Smoleń-Wawrzusiszyn 2018) wymagałaby jednak zupełnie innego 
projektu badawczego.
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