»Anatomia cool*

Wiadomo, Ze dobrze jest by¢ cool i posiada¢ marki, ktore sg uznawane za cool. Cool
to bardzo silny wyrdznik w zattoczonym $wiecie. Cool daje uprzywilejowang pozycje

na rynku 1 pozwala dyktowa¢ na nim warunki.

Czym zatem jest cool? Po czym poznaé, ze co$§ jest cool i jakie sg zZrodla tej
magicznej etykiety? Jak tworzy¢ produkty, ktore beda uznawane za cool? Odpowiedzi
na te pytania nie sg tatwe z wielu powoddéw. Nie ma jednej definicji cool, a wlasciwie
cool umyka wszelkim definicjom. Nie ma zgody co do tego, co mozna uzna¢ za cool,
a to utrudnia analiz¢ przypadkow. Nie wiadomo do konca, kto decyduje o tym, ze co$
jest cool. Poza tym, samo stowo cool jest stosowane tak czegsto i w tak wielu
kontekstach, ze trudno uchwyci¢ rozprzestrzenianie si¢ tego fenomenu, jakim jest
transformacja zwyktego produktu, ustugi, osoby, wydarzenia, miejsca lub zjawiska w
co$, co jest cool. Tym niemniej, warto sprobowac okresli¢ gléwne charakterystyki

tego ciekawego kryterium.

Cool jest relatywne

Cool jest osobistym 1 subiektywnym kryterium oceny. Kazdy decyduje
indywidualnie, czy cos$ jest cool, czy nie. Nie da si¢ narzuci¢ wszystkim opinii, ze co$
nalezy do tej kategorii. Nie ma niczego, co by byto cool dla wszystkich odbiorcow.
Spojrzmy na kilka przykladéw marek uznanych za cool w pierwszym konkursie
CoolBrands. Cosmopolitan moze by¢ uznany za odwazny 1 rebeliancki, ale takze za
monotematyczny i przesadzony. Hoop Cola moze zosta¢ doceniona za wyzwanie
rzucone wielkim konkurentom, ale takze by¢ uznana za marke bez wyrazistego
wizerunku. Konika Minolta to producent ciekawych aparatow, ale takze synteza
dwoch przebrzmiatych juz marek. Radiostacja jest swietnie dopasowana do gustow
mtodych odbiorcow, ale dla niektdérych jest tylko cieniem Radiostacji sprzed kilku lat.
W koncu Neostrada TP moze by¢ uznana za najlepszg oferte internetu domowego w
Polsce, ale niektorym przeszkadza, Zze jest to produkt firmy, ktéra wielokrotnie

dostarczata im wigcej problemdéw niz rozwigzywala.



Cool to autentyzm

Kluczowymi kryteriami w kreacji cool sg tozsamo$¢ i1 wartosci. Jesli robisz co$
gldwnie lub wytacznie dla pieniedzy, to zapomnij o cool. Marki, ktére sg cool, mowia
jezykiem warto$ci, stylu, do$wiadczen. Sa autentycznym manifestem pewnej
tozsamosci. Jest to opowie$¢ na temat: ,,Oto kim naprawde jestem. To moja wizja
$wiata 1 moj wktad. To jest powdd, dla ktérego robi¢ to, co robi¢. Jezeli masz
podobng wizjg, to jestem dla Ciebie®“. W pewnym sensie jest to odwrotno$¢ podejscia
marketingowego tzn. polega nie na dostosowaniu si¢ do odbiorcy za wszelka ceng, ale
na probie uwiedzenia go swoja historig. Spojrzmy na autentyzm wypowiedzi tzw.
sztuki niezaleznej, ktéra nie przejmuje si¢ opiniami odbiorcéw w kontrascie ze sztuka
tzw. mainstream-u, ktora jest tworzona dla konkretego widza i stuchacza i z zatozenia
ma si¢ podobaé. W rankingu CoolBrands znalazty si¢ niszowe magazyny A4, Activist
1 Exklusiv, a oprécz Przekroju nie znalazt si¢ zaden magazyn adresowany do

masowego odbiorcy.

Fakty sa cool, komentarze do faktow nie sa cool

Wytwory 1 dziatania firmy tj. jej produkty, ustugi, projekty moga by¢ cool, ale
opowiadanie o nich i reklamowanie ich nie jest cool. To, co jest cool, to udostepnianie
produktu w sposob, ktory umozliwia osobiste doswiadczenie. Jezeli co$ ma by¢ cool
to musi by¢ niewymuszone. Zbyt intensywne przekonywanie, ze jestem cool jest
bardzo nie-cool. Cool nie ma nic wspolnego z perswazjg. Powiedz co masz do
powiedzenia 1 czekaj na reakcje. Proba zdobycia etykiety cool moze wymaga¢ duzej
cierpliwosci. Trzeba czasu, aby nowa wizja zostata podchwycona i rozpropagowana.
Etykieta cool nalezy zawsze do odbiorcy, nie do nadawcy. Mamy tu do czynienia
z pelnym upodmiotowieniem odbiorcy. Nikt nie moze powiedzie¢ o sobie, ze jest
cool 1 liczy¢, ze zostanie to bezkrytycznie zaakceptowane. To moga zrobi¢ tylko
nabywcy. Tylko oni sg s¢dziami w tej sprawie. Polska Akcja Humanitarna i Wielka
Orkiestra Swigtecznej Pomocy sa cool, poniewaz koncentruja sie na wielkich celach i
po prostu wykonujg pracg potrzebng do realizacji tych celéw. Nie ma tu zadnych
warunkow, drugiego dna, czy promocji ,,przy okazji“ innych ofert. Zupelnie innym
typem dziatalno$ci charytatywnej jest akcja Polsatu ,,Podaruj dziecom stonce*
zachgcajaca do kupna produktéw Procter & Gamble jako sposobu wspomagania

dzieci.



Cool to kameralnos$¢

Cool wigze si¢ z dziataniem w tzw. undergroundzie, a przynajmniej z brakiem
przereklamowania. Co$, co jest cool, powinno by¢ kameralne, ograniczone do
pewnego kregu odbiorcow. Tylko wtedy bedzie moglo by¢ autentyczne. Niektore
marki masowe sg autentyczne, ale to raczej wyjatki. Czesciej jest tak, ze jakas marka
jest cool dotad, dopdki nie stanie si¢ powszechnie lubiana. Przyktadem moze byc¢
Nokia, ktéra dominuje na rynku telefonéw komorkowych i dla niektorych jest juz
zbyt powszechna, zbyt lubiana i zbyt masowa. Ludzie Ci poszukujg innej oferty, ktora
pozwoli im pokaza¢ swoja odrebnos¢. Popularno$¢ jest barierg dla pozostania cool,
ale mozliwe jest utrzymanie statusu marki kultowej nawet po przekroczeniu progu
masowej popularosci. Bardzo czgsto jednak jest w tym jaki§ wymiar kameralno$ci.
Przyktadem jest Apple — marka opozycyjna wobec takich gigantow jak Microsoft, czy
IBM adresowana do ograniczonej grupy pasjonatow. Dobrze dla statusu cool robig
ograniczenia dostgpnosci takie jak: oferty dla wtajemniczonych, informacja
zastrzezona dla waskiego grona, miejsca z limitowanym wej$ciem, limitowane serie

produktow, specjalne wydania itp.

Cool to swiezos¢

Cool to powiew innos$ci w ustabilizowanym $wiecie. Powstawanie cool wigze si¢
Z pojawianiem si¢ nowosci i procesem zmian. Wina z krajow nowego $wiata —
Australii, Chile, RPA 1 Kalifornii — podbity rynek tradycyjnie nalezacy do produktéw
francuskich, wloskich 1 hiszpanskich. Cool to takze rebelia, czyli przeciwstawianie si¢
obecnemu porzadkowi i zmiana regut gry. Przyktadami rebelii s3 m.in. Virgin, ktory
rzucatl regkawice wielu szacownym markom, w tym British Airways oraz Heyah, ktora
pokazata opozycyjng wobec Plusa, Ery i Idei twarz telefonii komérkowej. W koncu
cool to moze by¢ calkowita transformacja rynku tzw. market disruption. Bo c6z
innego zrobit iPod na rynku osobistych odtwarzaczy muzyki, a na dtugo przed nim
Sony Walkman, ktory ten rynek stworzyl?

Pozostawanie cool wymaga statego wymyslania si¢ na nowo. McDonald’s, Madonna,
MTYV, NIKE sa dowodem na to, ze mozna istnie¢ wiele lat i zachowa¢ wiarygodnos$¢ i

adekwatnos$¢ kulturowa.



Cool to silne osobowosci

Wystarczy przytoczy¢ takie nazwiska jak Richard Branson, Steve Jobs, Kuba
Wojewodzki, Kazik Staszewski, czy Wiladystaw Bartoszewski. Ten ostatni zostat
uznany za najbardziej cool czlowieka w Polsce w konkursie CoolBrands. Silne
osobowosci budujg wlasny wizerunek ludzi cool, ale takze innych marek. Branson to

gtowny dawca wizerunku marki Virgin, a Jobs to sukcesy marek Apple i Pixar.

Warunkiem cool jest uznanie innych

Cool jest zjawiskiem spotecznym, jego naturg jest rozprzestrzenianie si¢. Poczatki
cool s3a bardzo ro6zne: mata grupka pasjonatow, promocja wirusowa, dtugie
dojrzewanie 1 wyczekiwanie na moment akceptacji przez opiniotworcza grupg. Nie
ma cool, gdy tylko jedna osoba uwaza, ze co$ takie jest. Cool musi mie¢ wymiar

spotecznej akceptacji.

Cool jest kategoria mlodziezowa

Samo stowo cool nalezy do jezyka mlodziezowego. To mlodziez stanowi jury w
nieustannie trwajagcym konkursie na najbardziej cool obiekt. Mtodziez okresla
kryteria wymiaru cool 1 ocenia propozycje. To starsi ulegaja temu, co mtodzi uznajg
za cool a nie na odwrdt. Raczej ojciec kupi koszule, ktora syn uzna za cool niz syn
ubierze garnitur, ktory ojciec uzna za... odpowiedni (bo chyba jednak nie cool).
Marka coffeeheaven, w przeciwienstwie do szacownej marki Blikle, ma w sobie
komponent mtodziezowy. Reprezentuje ona tzw. styl wspodtczesny (contemporary
style) 1 kulture konsumpcyjng XXI wieku. Blikle natomiast odwotuje si¢ do tradycji i

warto$ci mieszczanskich.

Cool to kontekst

Cool nie jest czym$, w czym si¢ mozna zatraci¢ albo na czym nalezy skupia¢ uwage.
Cool nie polega na postawieniu czego$§ w centralnym punkcie. Cool to raczej
kontekst, tlo. Nie jest cool chodzi¢ z iPod-em 1 co chwilg si¢ na niego gapi¢. Cool jest
chodzenie ziPodem i sprawianie wrazenia, ze w ogodle ci¢ to nie obchodzi. Cool
dostownie znaczy pozostawac chtodnym (obojetnym) wobec czegos, co wlasnie jest

cool. Ta pozorna obojetno$¢ wzmacnia wizerunek cool.



Cool wymaga pielegnowania mitu

Etykieta cool nie jest dana raz na zawsze. Bez podtrzymywania wizerunku cool,
szybko mozna wyj$¢ z obiegu fascynacji. Jednak firma — wlasciciel marki cool - jest
w najgorszej sytuacji, aby to robi¢, bo grozi jej utrata autentycznosci. Lepiej gdy
robig to uzytkownicy. Konkursy, festiwale 1 oficjalne proklamowanie, co jest cool nie
jest najlepszym sposobem na wzmacnianie tego specjalnego wizerunku. Najlepsze sg
rekomendacje, pozytywne recenzje uzytkownikdw 1 spontaniczne wlaczanie
produktéw do codziennej aktywnos$ci przez istotne z puntu widzenia wizerunku cool
osoby.

Starannie podtrzymywane mity Nowego Jorku, Londynu, Paryza, Barcelony, Rio de
Janeiro, czy Pragi powoduja, Ze miasta te s cool dla prawie wszystkich. Jak trudno
doszuka¢ si¢ mitu Madrytu, Marsylii, Philadelphii, czy Wiednia, ktory czynitby z nich

cool miejsca?

Marka cool to kombinacja czterech elementow:

e produkt lub ustuga, gléwnie w aspekcie ksztattowania unikalnego doswiadczenia
uzytkowania

e znaczenie kulturowe okreslajace kontekst dopasowania produktow do
wspotczesnej kultury konsumpcyjne;j

e certyfikacja spoteczna, czyli uznanie w oczach istotnych osob z otoczenia

e dopasowanie do indywidualnej tozsamos$ci osoby i jej wizerunku samej siebie.
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