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»Tak dziala nauka”. Retoryczne aspekty naukowego

marketingu

“This Is How Science Works”: Rhetorical Aspects of Scientific Marketing

Abstract:

The article is an attempt to analyse the rhetorical ways of constructing the scientific qualities of three publications in
the field of marketing communication: Scientific Advertising from 1923 (author: Claude C. Hopkins), 22 Immutable
Laws of Marketing from 1994 (authors: Al Ries and Jack Trout), and How Brands Grow from 2010 (author: Byron
Sharp). Scientific qualities of the general approach and specific findings are built primarily on the basis of the
concept of marketing laws: exact, universal and unchanging principles/patterns (as reconstructed in the chapter
What are the laws of marketing?), derived from a wide range of data and appropriate methodological procedures
(What should marketing be based on?), ensuring business effectiveness for market entities (What are the effects of
relying on the laws of marketing?). Authors define their perspective in opposition to the lack of empirical grounding
of marketing principles and false premises they are derived from (What shouldn’t marketing be?). The approaches
presenting marketing as a science are thus opposed to the alternative approaches, which are describing marketing
(and in particular: advertising and the process of its creation) as an art.

Keywords: scientific rhetoric, marketing science, marketing art, marketing communication, advertising, laws of

marketing, image of marketing

W domenie marketingu rywalizuja ze sobg rézne sposoby méwienia/pisania o praktyce i narzedziach.
Réznie tez opisuje sie powody i cele dziatari marketingowych. Mozna wrecz powiedziel, ze ci, ktorzy
zajmuja sie akademicko i/lub pozaakademicko ta domena, wcigz nie moga (albo nie chea) osiagnaé
fundamentalnego porozumienia czym jest marketing oraz czym powinien byc.
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Mimo braku paradygmatycznej zgodnosci, z korpusu publikacji o marketingu mozliwe jest
wydestylowanie pewnych ogélnych, ugruntowanych kierunkéw narracyjnych. Jeden z nich przedstawia
marketing jako sztuke. Oredownikiem tej wizji byt np. William (Bill) Bernbach, wspélzalozyciel agencji
DDB, jedna z najbardziej znanych postaci branzy reklamowej oraz autor stéw ,Kreatywny czlowiek
z wgladem w ludzka nature, z artyzmem dotykajacy i ruszajacy ludzi, odniesie sukces. Bez tego poniesie
porazke” (Bernbach 1982).

Jego perspektywa nie byla jednak wylacznie piesnia pochwalng na rzecz marketingowego artyzmu.
Stanowisko Bernbacha stanowilo takze wyraz niezgody na technicyzacje oraz $cistos¢ refleksji na temat
reklamy. W 1947 roku, w liscie do swoich éwczesnych przelozonych z agencji Grey Advertising, pisal: ,W
reklamie jest wielu wielkich technikéw. (...) Moga podaé ci fakt za faktem za faktem. To sa naukowcy od
reklamy. Ale jest jeden problem. Reklama w swojej istocie to perswazja, a perswazja okazuje sie nie by¢
nauka, ale sztuky” (Bernbach 1947).

Przedmiotem zainteresowania niniejszego artykulu jest orientacja, wzgledem ktérej Bernbach
staje w wyraznej opozycji — ukazujaca marketing jako nauke. Jest to charakterystyczny sposéb méwienia/
pisania o marketingu przejawiajacy sie miedzy innymi w akcentowaniu jego praw i zasad, ktére maja
(i powinny mie¢) swoje ugruntowanie w empirii oraz przelozenie na praktyke.

Przeprowadzony projekt badawczy inspirowany byt przede wszystkim ksigzka Paula Feldwicka
The Anatomy of Humbug. How to Think Differently About Advertising, ktora rekonstruuje sze$¢ réznych
stanowisk na temat tego, co sprawia, ze reklama moze okaza¢ sie skuteczna. Jak jednak zapowiada
Feldwick: ,To nie jest ksigzka o tym, «jak dziala reklamas. (...) To ksigzka o tym, «jak ludzie myslg
(...), ze reklama dziala»: o réznych teoriach i modelach, a czasem nawet o metaforach, ktére my, jako
praktycy, przyswajamy, kiedy prébujemy mysle¢ o reklamie” (Feldwick 2015: 20-21). W tym sensie
teza, ze marketing jest/powinien by¢ naukg, nie jest faktem, ale kolektywnym wyobrazeniem, ktore
jest komunikacyjnie uwspdlniane i ugruntowywane — efektem uzycia okre§lonych komunikacyjnych
(i retorycznych) taktyk, ktére maja na celu wywolanie naukowego wydzwigku/wizerunku calej publikacji,
niezaleznie od faktycznej (merytorycznej) poprawnosci/prawdziwosci forsowanych ustalen i twierdzen.

Ogolna ramg teoretyczng, w ktérej mozna osadzi¢ artykul, sa zaréwno nurty badawcze skupiajace
sie na spolecznych i komunikacyjnych kontekstach tworzenia wiedzy (czyli tzw. nieklasyczna socjologia
wiedzy, w obrebie ktérej przegladu konkretnych stanowisk dokonal m.in. Sojak 1996), jak i te, ktére
skupiaja sie na rekonstrukgji — ogdlnych i konkretnych — retorycznych/perswazyjnych mechanizméw
tworzenia narracji (przykladem pracy teoretycznie i empirycznie zgodnej tym nurtem jest Wasilewski
2012).

Celem pracy jest analiza sposobéw konstruowania naukowosci w trzech ksigzkach:

1. Claude Hopkins, Scientific Advertising z 1923 r. W przedmowie wydawcy do polskiego
tlumaczenia (z 2011 roku) czytamy: ,Reklama rzadzi si¢ swoimi prawami, a prawa te
zebral, opisal i wytlumaczyl najprosciej jak sig da Claude Hopkins” (Hopkins [1923] 2011:
S). W polskim wydaniu tytut Scientific Advertising nie zostal przettumaczony, natomiast
okladka przednia eksponuje dodatkowe informacje: ,Naukowa reklama. 21 legendarnych
zasad pisania tekstow reklamowych”. Owe 21 zasad w zalozeniu ma korespondowac z 21
rozdziatami ksiazki. Z tylnej oktadki dowiadujemy si¢ natomiast, ze Hopkins nazywany byt
yArystotelesem reklamy”.
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2. Al Ries, Jack Trout, The 22 Immutable Laws of Marketing (podtytul: Violate them at your
own risk!) z 1994 r. Ksigzka zostata wydana w Polsce dwa lata po amerykarskiej premierze,
w roku 1996, pod tytulem 22 niezmienne prawa marketingu (podtytul: Naruszasz je na
wlasne ryzyko!). Warto przy okazji zwrdci¢ uwage na to, ze rzeczonych praw jest o jedno
wiecej, niz zasad Hopkinsa z ponad siedmiu dekad wczeéniej. Autorzy, Ries i Trout,
pracujacy wezesniej w dziale reklamy General Electric oraz we wlasnej agencji reklamowej,
odpowiadali réwniez m.in. za Pozycjonowanie: Walka o Twdj umyst (amerykanski oryginat
zostal opublikowany w 1980 roku).

3. Byron Sharp, How Brands Grow (podtytul: What marketers don’t know) z 2010 roku.
Ksiazka zostala przettumaczona na polski w 2020 r.. Autor, profesor Sharp, jest dyrektorem
australijskiego Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science, wspoltworzyl réwniez m.in.
Marketing: theory, evidence, practice (Sharp 2017) oraz — wraz z Jenni Romaniuk — druga
cze$¢ How Brands Grow (Sharp, Romaniuk 2016). Prowadzi takze bloga Marketing Science.

Mimo duzego stopnia arbitralno$ci w doborze tych publikacji, mozna mimo wszystko wskaza¢ trzy
kryteria, ktore ukazuja ogdlne zalozenia stojace za selekcjg materialu do analizy. Wyjsciowym kryterium
bylo bezposrednie odnoszenie sie do hasla marketing. Rozpatrujac przytoczone wyzej pozycje: Ries
i Trout robia to juz w samym tytule, Sharp w podtytule wywoluje marketeréw, czyli osoby profesjonalnie
zajmujace sie marketingiem, natomiast Hopkins robi to m.in. w pierwszym rozdziale we fragmencie
yreklama i marketing staja sie naukami $cistymi” (Hopkins [1923] 2011: 7). Pozwolilo to abstrahowa¢
od arbitralnej definicji marketingu oraz skupi¢ si¢ na tym, jak marketing jest rozumiany przez samych
autoréw. Drugim, istotnym — cho¢ nie az tak ostrym — kryterium doboru jest ,kultowy” status tych
ksiazek. Trzecim — znaczne oddalenie dat ich publikacji: 1923, 1994, 2010.

Sposoby konstruowania naukowosci zostaly wydestylowane na podstawie poczatkowych
oraz koncowych fragmentéw ksigzek. To wlasnie w obrebie takiej ,klamry” autorzy tworzyli ogélny
— i najbardziej istotny z retorycznego punktu widzenia — wydzwigek swoich publikacji, osadzajac je
w polu zobiektywizowanej nauki, ale jednoczeénie robia to w perswazyjny (,marketingowy”) sposéb:
przekonujacy i zachecajacy czytelnika do forsowanej wizji. W Scientific Advertising byt to rozdziat
pierwszy (Jak si¢ ustala prawa reklamy) oraz ostatni (Dobry biznes), w 22 niezmiennych prawach
marketingu — Wprowadzenie oraz konicowe Ostrzezenie, a w How Brands Grow — Dedykacja, Lista praw
(umieszczona zaraz po spisie tresci), Przedmowa, pierwszy rozdzial (Marketing oparty na dowodach)
oraz ostatni (Sfowo koricowe).

Prezentacja efektow analizy zostala podzielona na cztery czeéci (Czym nie powinien by marketing?,
Na czym powinien bazowac marketing?, Czym sq prawa marketingu? oraz Jakie sq skutki oparcia si¢ na prawach
marketingu?), w ramach ktorych beda rozpatrywane taktyki stosowane w kazdej z trzech publikacji.

Czym nie powinien by¢ marketing?
Zaréwno Hopkins, Ries i Trout oraz Sharp klarownie formuluja swoje stanowisko w sprawie tego, czym

nie powinien by¢ marketing. Swoje propozycje definiuja stajac w opozycji do nie-nauki — w szczegélnosci
do braku empirycznego ugruntowania marketingowych zasad oraz, w konsekwencji, opierania si¢
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na falszywych przestankach przy ich wyprowadzaniu. Odnosza sie tez do réznych powodéw takiego
nieuzasadnionego ,teoretyzowania”.

W Scientific Advertising czytamy: ,Ksigzka ta nie traktuje (...) o teoriach i opiniach, tylko
o ustalonych zasadach i faktach” (Hopkins [ 1923] 2011: 7), w ktérych ,Nie ma (... ) miejsca dla sofistyki
czy teorii ani zadnych innych blednych ognikéw” (tamze: 12). Dla Hopkinsa bazowanie na ,teoriach” -
traktowanych na réwni z niepotwierdzonymi ,opiniami” badz ,sofistyky” — to sytuacja w ktdrej ,slepiec
prowadzi §lepca” (tamze). Wedlug autora odpowiednio wyegzekwowana reklama przestaje by¢ juz jednak
dzialaniem obarczonym niewiedzg i niepewnoscia: ,Reklama, ktéra niegdys$ byla hazardem, stala sie
(...), pod kompetentnym kierownictwem, jednym z najbezpieczniejszych przedsiewzieé biznesowych”
(tamze: 7). W dobitny sposéb przedstawia to piszac: ,Nie ma tu miejsca na zgadywanki” (tamze: 9).
Hopkins jednoczesnie wystawia radykalnie negatywng ocene wspotczesnym mu sposobom operowania
reklamg, ktore nie s zgodne z jego wizja: ,Widzimy marnotrawstwo przestrzeni, frywolnos¢, spryt
i zarozumialo$¢, zabawe. Kosztowne strony wypelnia sie paplaning, ktéra — jesli tak zachowywalby
sie sprzedawca, podawalaby w watpliwos$¢ jego stan umyslowy” (tamze: 122). Dostrzega w nich
bezrefleksyjnosé i nieracjonalno$¢: ,bierze ja (reklame — P.P.) niby jaka$ emulsje, ktéra inni zaaprobowali.
Jesli biznes si¢ rozwija, emulsja jest ceniona. Jesli nie, wing za porazke obarcza si¢ zly los” (tamze: 123).
Dla Hopkinsa jest to kwintesencja nie-naukowego postepowania.

Korporacje, opisywane przez autora Scientific Advertising jako jeden z powodoéw, dzieki
ktorym wiedza marketingowa mogta sie tak rozwinaé, w 22 niezmiennych prawach marketingu sa
z kolei traktowane jako popelniajace karygodne bledy przy niekompetentnym wdrazaniu swoich
marketingowych programéw. Mimo ,blyskotliwosci i przeznaczonych na nie srodkéw” oraz ,najlepszych
i najinteligentniejszych ludzi” byly one ,oparte na wadliwych przestankach’, doprowadzajac do sytuacji,
w ktérej ,zmarnowano miliardy dolaréw” (Ries, Trout [1993] 1996: 7). W ocenie Riesa i Trouta jest to
spowodowane tym, ze ,niemal nikt nie zgadza sie z tym, ze istniejq jakiekolwiek prawa marketingu - a juz
na pewno nie takie, ktére bylyby niezmienne” (tamze: 8). Brak wiedzy o tym, jak dziata marketing, jest
ukazany jako konsekwencja nieuprawnionych zalozen dotyczacych samego marketingu i tego, czy da sie
go opisa¢ za pomoca niezmiennych praw.

Cho¢ podtytut ksigzki How Brands Grow, czyli What marketers don’t know, moze by¢ rozumiany
jako odnoszacy si¢ jedynie do ignorancji marketeréw, o czym moze tez §wiadczy¢ fragment z Rozdzialu
1: ,Przedstawione (...) spostrzezenia $wiadcza o nieznajomosci istotnych praw nauki dotyczacych
zachowan kupujacych i wskaznikéw marketingowych” (Sharp [2010] 2020: §'), tak — oprécz samej
niewiedzy profesjonalistéow — Sharp wywoluje tez falszywe zalozenia, na ktérych bazujg. Wedlug
autora $wiadomo$¢ faktéw i wyprowadzanych z nich generalizacji jest w stanie obali¢ powszechnie
podzielane przez profesjonalistow bledne przekonania. W Przedmowie w nastepujacy sposob opisuje
modelowych odbiorcéw jego ksiazki: ,marketeréw, ktérzy chca sie nauczy¢ nowych rzeczy, opartych
na tradycyjnej nauce i odrzuci¢ przesady (a takze bezpodstawne spekulacje), ktére dzisiaj uchodza za
teorie marketingowe” (tamze: XII). Dla Sharpa konwencjonalne, nieadekwatne i nieugruntowane
w danych teorie marketeréw maja jednoczeénie swoje silne i niebezpieczne praktyczne konsekwencje:
»Czytasz ksiazke o faktach ze $wiata rzeczywistego i zaleznos$ciach podobnych do praw, ktére podwazaja
fundamentalne zasady wspoélczesnej teorii marketingu — powszechnie przyjete przekonania, ktore

1 Polskie thumaczenie cytatéw z How Brands Grow zostalo zaczerpniete z polskiej wersji jezykowej, natomiast numer strony
dotyczy oryginalnego (angielskiego) wydania ksigzkowego.
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wplywajg nie tylko na decyzje menedzeréw marketingu, ale takze na to, jak marketerzy postrzegaja $wiat”
(tamze: 13). Przyréwnuje marketingowych profesjonalistéw do tych, ktérzy (od czaséw starozytnej
Greciji) przez 2500 lat praktykowali - szkodzace pacjentom — procedury upuszczania krwi, nie sprawdzajac
w sposéb systematyczny, do czego naprawde prowadzi (tamze: 7-8).

Na czym powinien bazowa¢ marketing?

W optyce autoréw lekarstwem na zdiagnozowane mankamenty refleksji i praktyki marketingowej staje
sie naukowa podbudowa. Akcentuja oni przede wszystkim szeroki zakres danych, na ktérym bazowali,
wyprowadzajac marketingowe prawa, a takze zastosowane procedury metodologiczne — nawet jesli
zostaly opisane w spos6b ogélny/abstrakcyjny.

Wedtug Hopkinsa kumulacja wiedzy i jej obieg pozwalajg wyj$¢ z impasu, w ktérym ,kazdy
pracownik byt prawem sam dla siebie” (Hopkins [1923] 2011: 11), a reklama ,byla hazardem, spekulacja
z gatunku tych najbardziej lekkomyslnych” (tamze: 11). Same zasady marketingu mozna bowiem
sformutowa¢ dopiero wtedy, kiedy ,jedna z metod niezmiennie okazuje si¢ najlepsza” (tamze: 9).
Dochodzenie do odpowiednich metodizasad odbywa sie dzieki doswiadczonym agencjom reklamowym,
ktore ,podczas setek prowadzonych przez siebie kampanii przetestowaly i poréwnaty tysiace planéwiidei”
(tamze: 8), a ,wysoce utalentowani ludzie” (tamze) — poniewaz ,jedynie osoby zdolne i do§wiadczone
moga spelni¢ wymagania stawiane przez ogélnokrajowa reklame” (tamze) — uczg si¢ od siebie, studiujac
efekty swoich eksperymentéw. Podobnie ,ich klientami s zazwyczaj dominujace koncerny, wigc moga
one obserwowa¢ skutki stosowania niezliczonych metod i strategii” (tamze: 8) — dzigki czemu ,uzywaja
w pelni swojej niesamowitej sity” (tamze: 123).

RiesiTrout, kiedy méwia o skalibadan, wskazuja na czas trwania analiz: ,Od ponad 25 lat badali$my,
co w marketingu jest skuteczne, a co nie. Odkrylismy, ze to, co jest skuteczne, niemal zawsze jest zwiazane
z jakas$ sily dzialajaca na rynku” (Ries, Trout [1993] 1996: 9). W przeciwienistwie do Hopkinsa, ktory
powoluje sie na wspélprace réznych podmiotéw, autorzy 22 niezmiennych praw marketingu sami zdaja sie
wyprowadza¢ okreslone wnioski: ,W naszych ksigzkach, artykutach, wystapieniach i nagraniach wideo
dos¢ szczegdtowo analizowali$my zasady marketingu” (tamze).

Byron Sharp, autor How Brands Grow, skale danych ukazuje powolujac si¢ nie tylko na ,Dziesiatki
lat badan dotyczacych tego, jak konsumenci kupuja i jak marki konkuruja ze soba” (Sharp [2010] 2020:
X1II), ale réwniez na charakter zbioru danych - triangulacje (czyli ich pochodzenie z réznych zrédet):
,Staralem sie pokaza¢ rozlegloé¢ generalizacji, celowo wykorzystujac odlegle przyklady” (tamze: XV).
Z jego pespektywy umozliwia to uprawniona naukowa generalizacje (jednoczesnie dystansujac si¢ od
konkretnych projektéw z zakresu badan rynku, ktére na taka generalizacje nie byly nastawione), a w
konsekwencji przewidywania —,Prawa te maja zastosowanie w roznych krajach od dziesiatek lat, dlatego
tez moga dostarczy¢ przydatnych prognoz” (tamze). Taka generalizacja jest w jego perspektywie model
NBD-Dirichlet, opracowany przez Geralda Goodhardta, Andrew Ehrenberga i Chrisa Chatfielda (1984),
ktéry opisuje rézne parametry decyzji konsumenckich (takie jak np. czestotliwo$¢ zakupu w danej
kategorii rynkowej lub zakres preferowanych marek): ,Dirichlet jest uzywany juz od 25 lat, co oznacza,
ze przetrwal 25 lat testéw. To jedno z najwiekszych osiagnie¢ nauk marketingowych” (tamze: 215).
yPrzetrwanie” modelu, ktéry sprawdzit sie na wielu rynkach, ma $éwiadczy¢ o jego naukowej mocy.
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Czym sa prawa marketingu?

Zorganizowanie narracji wokol pojecia praw marketingu jest gléwna taktyka budujaca naukowos¢
w analizowanych publikacjach. Jednoczeénie, podobnie jak w przypadku taktyk zrekonstruowanych
w pozostalych rozdzialach, jest ona realizowana w zblizony sposéb w kazdej z trzech pozycji -
kazdorazowo wspierana jest ustanowieniem analogii pomiedzy prawami marketingu oraz prawami
bedacymi fundamentem w naukach $cistych. Ta wizja forsowana jest nawet jesli — na co zwracaja uwage
autorzy — w wiedzy o marketingu mozemy zaobserwowa¢ pewne braki, a w samych marketingowych
prawach — wyjatki.

Dla Hopkinsa marketing powinien (i moze) by¢ przedsiewzigciem $cistym: ,Nadszed! czas, kiedy
reklama w niektdrych rekach uzyskala status nauki. Opiera si¢ na statych zasadach i jest w miare $cista.
Przeanalizowano przyczyny i skutki, az zostaly dobrze zrozumiane” (Hopkins [1923] 2011: 7). ,Kazde
stwierdzenie jest wywazone” (tamze), a wywolane przez niego zasady — jako Ze obowiazuja ,zawsze
i wszedzie” (Hopkins [1923] 2011: 10) oraz zaliczaja si¢ do ,jedynie uznanych i ustalonych technik”
(tamze) — moga by¢ szeroko aplikowalne: ,Niemal kazda pojawiajaca sie w biznesie kwestia dotyczaca
sprzedazy znajduje precyzyjna odpowiedz potwierdzong wieloma do$wiadczeniami” (Hopkins [1923]
2011: 8). Zaprezentowane przez Hopkinsa prawa marketingu opisywane s3 jako zgodne z postulatem
$cistosci: sa uniwersalne, stale, podstawowe, precyzyjne i oparte na przyczynowo-skutkowej logice.
Wigze si¢ to z deterministyczng wizja konsumenckich decyzji (co swoja droga mozna potraktowa¢ jako
pochodna jego protestanckiego wychowania), a co za tym idzie — mozliwoscig ich przewidywania.

Hopkins ustanawia analogie¢ miedzy marketingiem a innymi dziedzinami, w ktérych zasady sa
niezmienne: ,Tak jak we wszystkich dziedzinach sztuki, nauki i mechaniki, w reklamie takze istnieje
technika. I jest ona, tak samo jak w innych dziedzinach, zasada gléwna i podstawows” (Hopkins [1923]
2011:10-11). Przyréwnuje prawa reklamy do praw z zakresu nauk podstawowych: , Sukces jest rzadkoscia,
ogromny sukces jest niemozliwy, jesli nie dziatamy wedlug prawa tak niezmiennych jak prawo grawitacji”
(Hopkins [1923] 2011: 12). Jest przekonany, ze ,Zaden madry tworca reklam nigdy nie odstapi od takich
niezmiennych praw” (Hopkins [1923] 2011: 10).

Perspektywa Hopkinsa nie jest jednak totalna — dotyczaca wszystkich marketingowych kwestii.
Wida¢ to m.in. we fragmencie, w ktérym pisze o ,w miare $cislej” reklamie. Zdaje on sobie sprawe z tego,
ze nie o wszystkim w marketingu mozna méwi¢ ze stuprocentowa pewnoscia. Dlatego sugeruje, ze
,Jesli wejdziemy w sfere jakichkolwiek niepewnosci, starannie to zaznaczymy” (Hopkins [1923] 2011:
7). Nie wszystko tez da si¢ przewidzie¢, dlatego wyrdznia tematy, do ktérych wedlug niego nie da sie
przyporzadkowa¢ naukowych zasad: ,Obecnie jedyna niepewno$¢ dotyczy¢ moze ludzi i produktéw, nie
metod. (...) Nie mozemy powiedzie(, ze dany produkt bedzie popularny, wiemy tylko, jak sprzeda¢ go
w najbardziej skuteczny sposéb” (Hopkins [1923] 2011: 11-12).

W perspektywie Riesa i Trouta, jak wskazuje sama nazwa ich ksigzki, prawa marketingu sa
niezmienne. S tez prawami fundamentalnymi — skoro ,Fundamentalne prawa marketingu to te, ktore
opisano w tej ksigzce” (Ries, Trout [1993] 1996: 8). Traktowane sa jak prawda objawiona, nawet jesli
mowia o tym, co ,wydaje sie tak oczywiste” — autorzy przynosza je na ,kamiennych tablicach z gory
Synaj” (Ries, Trout [1993] 1996: 8).

Prawa marketingu zostajg przez autoréw odniesione do praw natury - jak w ,Istnieja prawa
natury; dlaczego wiec nie mialoby by¢ praw marketingu?” (tamze). Nalezy je zna¢, aby dziala¢, tak jak
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dobrzy architekei: ,Mozna zbudowa¢ architektoniczne cudo na wydmie, ale pierwszy huragan je zniszczy.
Wynika z tego, ze mozna zbudowa¢ blyskotliwy program marketingowy, a jedno z niezmiennych praw
moze spowodowaé, ze obrdci sie wniwecz, jedli nie bedziemy ich zna¢” (Ries, Trout [1993] 1996: 8).
W sugestywny sposob akcentuja podstawowy/fundamentalny charakter tych praw.

Co ciekawe, juz przy referowaniu pierwszego prawa (prawa pierwszenstwa — ,Lepiej by¢
pierwszym niz lepszym”) Ries i Trout powoluja sie na wyjatki: ,Nie zawsze jednak to, co pierwsze,
osiagnie powodzenie” (Ries, Trout [1993] 1996: 14). Jednocze$nie pokazuja, ze ztamanie jednego prawa
nie dyskwalifikuje marki - ,na szczescie istnieja tez inne prawa” (tamze: 182). Okazuje sig, ze nie s3 az tak
fundamentalne, jak wcze$niej zdawali sie sugerowaé — niemniej, ,Jesli czytelnik je naruszy, zrobi to na
wlasne ryzyko” (Ries, Trout [1993] 1996: 9).

Ksiagzka Byrona Sharpa rozpoczyna si¢ nie od Przedmowy, ale od listy jedenastu praw (Sharp [2010]
2020: VII). W réznych fragmentach ksiazki Sharp odnosi sie do istotnoéci odkrywania praw w ramach
praktyki naukowej: ,Odkrywanie powtarzalnych wzorcéw, ktére mozna uogélnié, jest fundamentalnym
zadaniem nauki. Skoro wiemy, ze prawa naukowe dzialaja w szerokim zakresie warunkéw, mozemy je
wykorzysta¢ do prognozowania. Poznajac wiele czynnikéw, ktore nie wplywaja na te prawa, oraz by¢
moze kilka, ktére maja wplyw, uzyskujemy gleboki wglad w to, dlaczego rzeczy s3 takie, jakie s3, i jak to
wszystko funkcjonuje. Tak dziata nauka” (Sharp [2010] 2020: 14). Autor sugeruje (Sharp [2010] 2020:
215), ze wiele z opisanych w How Brands Grow wzorcéw moze by¢ opisanych za pomoca (wylacznie)
modelu NBD-Dirichlet (,Wzorce te s tak wyrazne, ze pojedynczy model matematyczny jest w stanie
przewidzie¢ wiele praw zawartych w tej ksiazce”), co moze byé potraktowane jako kolejny sposéb
wzmacniania naukowoéci/$cistosci referowanych ustalen.

Sharp stosuje podobng analogie jak Ries i Trout: zestawia marketing z architekturg. W obu
domenach profesjonalisci sg kreatywni, ale — ,architekci uzywaja ich kreatywnoéci w obrebie ramy praw
fizycznych” (Ries,Trout [1993] 1996: XI). Marketerzy natomiast albo uznaja, ze w marketingu nie ma
praw i/lub spieraja sie o rzeczy, ktére ,kazdy marketer powinien wiedzie¢, a nie sprzecza¢ si¢ o nie”
(Ries,Trout [1993] 1996: XI). Brak oparcia na naukowych badaniach powoduje w swojej konsekwencji
postawe ,wszystko ujdzie” lub zdziwienie, ze wdrozona kampania zadzialala.

Cho¢ poczatek ksiazki zapowiada, ze How Brands Grow bedzie o ,prawach’, to jednak Sharpowi
konkretniej chodzi o ,naukowe prawidlowosci podobne do praw” (w wersji oryginalnej — ,law-like
patterns”), czyli ,empiryczne generalizacje” dotyczace marketingu. Zasygnalizowane w ten sposéb
yzmigkczenie” nie pojawia si¢ jednak w kazdym miejscu, kiedy kwestie wzoréw s3 wywolywane — co
pozwala jednocze$nie méwié autorowi o prawach, jak i unikna¢ ewentualnych zarzutéw, ze z faktycznymi
prawami jednak nie mamy do czynienia. Innym sposobem oslabienia totalnosci wydzwieku How Brands
Grow jest zwrdcenie uwagi (juz w pierwszym rozdziale) na potencjalne niebezpieczeristwa zwigzane
z bezkrytycznym przyjmowaniem zaproponowanych w ksiagzce generalizacji. Sharp wywoluje kwestie
arogancji w dwoéch miejscach: ,Badania marketingowe sa jednak tak mloda dziedzina, ze byloby arogancja
zaklada¢, ze wiemy wszystko, a nawet ze mamy juz jakies podstawy” (Ries, Trout [1993] 1996: 7) i ,Bytoby
aroganckim mysle¢, ze w obecnej «najlepszej praktyce> marketingowej nie roi sie od pomylek i mylnych
zalozen” (Ries, Trout [1993] 1996: 8). W optyce autora na naukowe podejsicie sklada sie réwniez
sceptycyzm, krytyczne myélenie i pokora.

2 Fragment pochodzi z rozdzialu 1., ktérego zawarto$¢ nie byla systematycznie analizowana.
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PAWEEL PAWINSKI
Jakie sa skutki oparcia si¢ na prawach marketingu?

Ostatnim kryterium poréwnawczym jest zagadnienie potencjalnych konsekwencji zastosowania sie
(i/lub préb zastosowania sie) do przedstawionych przez autoréw ustalen. Co ciekawe, oprécz watku
praktyki biznesowej, wywoluja oni kwestie emocjonalne jeszcze klarowniej niz przy okazji innych taktyk.
Przyswojenie naukowych ustalen z Scientific Advertising, 22 niezmiennych praw marketingu lub How Brands
Grow, oprocz konsekwencji poznawczych i praktycznych, ma bowiem wyzwoli¢ okreslong — cho¢ zawsze
silng — reakcje emocjonalna.

Wedlug Hopkinsa - skoro ,Udowodniono i ustalono wiasciwe metody dziatania” (Hopkins
[1923] 2011: 7) - celem ,naukowej reklamy” jest efektywnos¢ (osiaganie biznesowych celéw) oraz
wydajno$¢ (osiaganie ich jak najmniejszym kosztem): ,Busola §cislej wiedzy wyznacza najkrétsza,
najbezpieczniejsza , najtarisza droge do zamierzonego celu” (Hopkins [1923] 2011: 9). Oparcie si¢ na
wiedzy w rzeczywisto$ci, w ktérej ,Ludzie i metody beda mierzeni przy pomocy zyskéw, a przetrwaja
tylko osoby kompetentne” (Hopkins [1923] 2011: 124), daje poczucie bezpieczenistwa (Scientific
Adpvertising opisywane jako ,bezpieczny przewodnik dla reklamodawcéw” — Hopkins [1923] 2011: 7)
oraz dume (,Kiedy czynnik hazardu zostanie wyeliminowany, nasza dziedzina biznesu stanie si¢ lepsza
i «czystsza». A my bedziemy dumni, ze osadza si¢ nas za rzeczywiste zastugi” - Hopkins [1923] 2011:
124). Oprécz biznesowych konsekwencji, przyjecie i stosowanie zasad Scientific Advertising okazuje sie
mie¢ réwniez dawaé emocjonalng (i indywidualng) nagrode.

22 niezmienne prawa marketingu takze reprezentuja orientacje efektywno$ciowa — tematem
ksiazki s3 w koricu ,podstawowe prawa rzadzace sukcesem i niepowodzeniem na rynku” (Ries, Trout
[1993] 1996: 9). Jednak, w przeciwienistwie do Scientific Advertising, wywolywane watki emocjonalne
nie przyjmuja formy optymistycznej. Jest to zwigzane z przewidywanym przez Riesa i Trouta problemem
z szersza asymilacja praw marketingu — gdyz ,wiele z tych praw uraza milo$¢ wlasng korporacji, jest
wbrew obiegowym madrosciom i nagrodom” (Ries, Trout [1993] 1996: 169). Koniec ksiazki przyjmuje
forme Ostrzezenia: ,Jezeli [Czytelnicy — P. P.] narusza niezmienne prawa, naraza si¢ na niepowodzenie.
Jezeli zastosuja je, naraza sie na oczernianie, pominiecie w awansach, a nawet na ostracyzm” (Ries, Trout
[1993] 1996).

Byron Sharp na koricu pierwszego rozdzialu How Brands Grow pisze: ,zywie nadzieje, ze nowa
wiedza przedstawiona w tej ksiazce okaze sie dla ciebie ekscytujaca. Wierze tez, ze moze zmienic¢ sposob,
w jaki postrzegasz marketing i si¢ nim zajmujesz” (Sharp [2010] 2020: 15) Jakkolwiek wywoluje tu
kwestie skutecznego dzialania, tak jednoczesnie podkresla wage wiedzy, ktéra to dziatanie poprzedza.
Sam fakt potencjalnej zmiany przekonan wydaje sie w perspektywie Sharpa réwnie istotny: ,Ta ksigzka
podwaza niektére ogélnie przyjete madroéci przy pomocy dowodéw empirycznych (stad marketing
oparty na dowodach). Mam nadzieje, ze ta «obalajaca mity>» wiedza okaze si¢ tak samo wyzwalajaca,
jak przydatna”. Jednoczesnie zapowiada, Ze zmiana postaw — na ktorg liczy Sharp — moze nie przyjsc
czytelnikom z emocjonalng fatwoscia: ,Wiele ustalert przedstawionych w tej ksiazce powoduje silna
reakcje emocjonalng, poniewaz koliduja one z konwencjonalna wiedzg” (Sharp [2010] 2020: 15).
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Zakonczenie

Philip Kotler, jeden z najwazniejszych autoréw podrecznikéw (,,biblii”) marketingu, regularnie aktualizuje
poczynione ustalenia: ksiazka Marketing Management miala dotychczas 14 wydan (Kotler, Keller 2011),
w 2007 roku ukazal si¢ Marketing 3.0, a w 2016 — Marketing 4.0. Mimo ze jego publikacje stanowia —
jak sam pisze — poglebienie i poszerzenie poprzednich ustalen, tak ,dynamika rozwoju marketingu”
(Kotler, Kartajaya, Setiawan 2016: XV) kaze mu szuka¢ nowosci i opisywac to, co zmienne (co chociazby
przejawia si¢ w samych ,numerowanych” tytulach jego ksiazek).

Analizowane w artykule publikacje odnosza sie z kolei do tego, co niezmienne i zgeneralizowane
— praw marketingu. Z perspektywy autoréw oparcie sie na tych prawach pozwala marketerom mysle¢
i dziata¢ wlasciwie — jednoczesnie nabra¢ pewnosci oraz zdystansowa¢ sie wzgledem blednych zatozen.
Poréwnanie Scientific Advertising, 22 niezmiennych praw marketingu oraz How Brands Grow ukazalo, ze
autorzy buduja naukowos¢ swoich prac za pomoca podobnych taktyk — a same réznice dotycza subtelnosci
i/lub kwestii drugorzednych. Tabela 1. podsumowuje kluczowe analityczne tropy, ktére zostaly rozwinigte
w gléwnej czedci artykutu.

Tabela 1. Najwazniejsze taktyki budujace naukowy charakter analizowanych publikacji

taktyki budujace naukowy charakter Claude? H9P kins, | Al Rles,. Jad? Trout, Byron Sharp,
S Scientific 22 niezmienne
publikacji e . How Brands Grow
Adbvertising prawa marketingu

przedsiewzigciem

Cz‘y mme bez empiry cenego taktyka stosowana | taktyka stosowana | taktyka stosowana
powinien byé ugruntowania i/lub w publikacji w publikacji w publikacji
marketing? opartym na falszywych P ) P ] P )

przestankach

Na czym na szerokim zakresie taktyka stosowana | taktyka stosowana | taktyka stosowana
powinien danych w publikacji w publikacji w publikacji

bazow.ac’ na odpowiedniej taktyka stosowana | taktyka stosowana | taktyka stosowana
marketing? metodologii w publikacji w publikacji w publikacji

Czym sq prawa zasadami o Scistym taktyka stosowana | taktyka stosowana | taktyka stosowana
marketingu? charakterze w publikacji w publikacji w publikacji

Jakie sq skutki
oparcia sig
na prawach
marketingu?

efektywnosé biznesowa

taktyka stosowana

w publikacji

taktyka stosowana

w publikacji

taktyka stosowana

w publikacji

Cowarto przypomnie¢, przedmiotem dociekan nie byla faktyczna , prawdziwo$¢” przedstawionych
przez Hopkinsa, Riesa i Trouta oraz Sharpa ustaleri, ale sposéb méwienia o nich jako o prawdziwych
i naukowych. Innym badawczym przedsiewzieciem, ktére mogloby zostaé zrealizowane na podstawie
Scientific Advertising, 22 niezmiennych praw marketingu oraz How Brands Grow, bylaby (naukowa)
weryfikacja, na ile twierdzenia tam zawarte sa zbiezne, na ile dotycza r6znych watkdw, a na ile — co wydaje
sie najciekawsze — wzajemnie sie wykluczaja. Odnalezienie twierdzen, opisywanych jako niezmienne
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prawa, ktore jednoczesnie wchodzilyby ze sobg w logiczny konflikt, mogloby jeszcze dobitniej ukaza¢
retoryczny aspekt naukowosci oraz przy okazji zbudowac lub wzmocni¢ sceptycyzm wzgledem publikacji
zorganizowanej/zorganizowanych wokét podobnych hasel (podobnie jak sceptycyzm wzgledem
publikacji z zakresu nauk spotecznych prébowat zbudowaé Andreski 1972). Zawsze jednak skrytykowani
autorzy, w ramach ratunku, mogliby powola¢ si¢ na tzw. prawo (!) Gibsona; ,For every PhD there is an
equal and opposite PhD” (Housel 2019).
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