»Anatomia nudy*

Kilka miesi¢cy temu ukazal si¢ moj artykut pt. ,,Anatomia cool”. Cool jest najbardziej
pozadang etykietka jaka moze otrzymaé osoba, produkt, wydarzenie, miejsce,
cokolwiek. Od tamtej pory przeanalizowatem wiele publikacji na temat cool oraz
rozmawialem z osobami, ktore postuguja si¢ taka kategoriag w Polsce i Stanach
Zjednoczonych. W trakcie rozmoéw i analiz zaobserwowatem, ze kategorig przeciwng
do cool jest nuda. Nie zwyczajno$¢, powszechno$¢, obrzydliwos¢, beznadziejnosé, zta
jakos¢, ale wlasnie nuda.

Nuda jest czym$ najgorszym, co moze nam si¢ przytrafi¢. Wyglada na to, ze nawet
niekorzystna dramatyzacja jest lepsza od nudy. Gdy wydarzenia przybierajg zty obrot,
to przynajmniej co$ si¢ dzieje, co przyspiesza krazenie i kaze by¢ zaangazowanym.
Gdy nic si¢ nie dzieje, wtedy nie mozna tego stanu zniesc.

Bardzo dobrze wida¢ to na przyktadzie dzieci i mtodziezy. Z czym kojarzy im si¢
szkota? Z nuda. Co robia, zeby jako$ ja znies¢? Walcza na wszelkie sposoby z nuda.
Dlatego sie kreca, sg niecierpliwe, oczekuja, ze co$ ich zaangazuje, a gdy nic takiego
nie nastgpuje, to same zaczynaja si¢ bawi¢, wymysla¢, snu¢ intrygi, czyni¢ uzytek ze
wszystkiego, co maja pod rgka. Nastolatki, zarbwno w Polsce, jak 1 Stanach
Zjednoczonych czgsto werbalizujg jedynie dwa stany emocjonalne: ekscytacje 1 nude.
Tak dlugo, jak dlugo co$ jest interesujace i ciekawe, tak dtugo przy tym pozostaja.
Gdy tylko ekscytacja mija, przechodza nie do stanu normalnosci, ale od razu
odczuwaja nude i oddalaja si¢ w poszukiwaniu kolejnej ekscytujacej rzeczy.

iPhone jest cool, ulubiony serial jest cool, forum jest cool, spotkanie ze znajomymi
jest cool, ale wszystko pomigdzy nimi jest nudg — pewng faza zycia, ktorag nalezy
stara¢ si¢ maksymalnie skracac.

Whbrew pozorom, wiedza na temat nudy ma duze znaczenie dla marketingu. Jezeli
faktycznie zyjemy w $wiecie, w ktorym albo co$ jest cool, albo nuda, to warto
wiedzie¢ jak unika¢ nudy na poziomie produktu, komunikacji, marki.

Tak jak cool nie jest kategorig ostra, dobrze zdefiniowang, tak samo nuda jest dos¢
ptynng kategorig. Mozna méwi¢ o pewnych tendencjach i wyzszej korelacji pewnych
czynnikow z kategoria nudy, ale to nie przesadza, ze wszystko, co ma okreslong
charakterystyke bedzie od razu cool, albo nuda.

Nuda, podobnie jak cool ma jednak swoja charakterystyke. Poniewaz z nudg mamy

do czynienia cze¢$ciej niz z cool, to i samych jej cech i odmian jest duzo wigcej. Ja



zidentyfikowalem 12 charakterystyk nudy na poziomie praktyk marketingowych,

marek i produktéw. Oto one.

»Z Mmetra ciety*

To okreslenie oznacza ustrukturyzowane podejscie: rzeczywisto$¢ uporzadkowang w
rzedy 1 kolumny, tabele oraz wykazy. Przejrzyste struktury sprawdzaja si¢ w
organizacji, ale nie na poziomie produktu, czy komunikacji marketingowej. Tam
znacznie skuteczniejsze sg opowiesci | zaskoczenie. Jest istotna rdznica migdzy
porzadkiem, a nadmiernym uporzadkowaniem. W dzisiejszych czasach raczej ceni si¢

tworczy chaos. Porzadek to nuda.

Gramy bezpiecznie

Priorytet bezpieczenstwa najczesciej oznacza brak jakichkolwiek emocji. Chodzenie
utartymi drogami, korzystanie ze sprawdzonych praktyk, rezygnacja z poszukiwania
wlasnego podejécia jest uwarunkowana strachem przed nieznanym. Produkujemy
tylko te produkty, ktore juz majg swoje miejsce na rynku i nie zaryzykujemy niczego
rewolucyjnego. W komunikacji szukamy sprawdzonych schematéw, a nie

nowatorskich podejs¢. Dzi$ raczej ceni si¢ pozytywne szalenstwo i kreatywnosc.

Odgrzewany kotlet

To synonim przewidywalnosci i powtarzalnosci. Z jakiego§ powodu zasada
»najbardziej lubi¢ te piosenki, ktore juz raz styszatem* dominuje nad wieloma
alternatywnymi podejsciami. Uwazamy, Ze oparcie si¢ na sprawdzonych schematach i
powielanie przesztych rozwigzan jest najskuteczniejszym sposobem postgpowania.
Niestety, oznacza to takze brak ekscytacji i wrazenie ,,to juz bylo*. Przebrzmiate idee

majg bardzo ograniczony potencjat catkowitego odnowienia Swojego cyklu zycia.

Polkniety Kij

Potkniety kij oznacza sztywno$¢ 1 pozostawanie w ramach widocznych ograniczen.
Oznacza rygorystyczne trzymanie si¢ wymogow, ktore tracg czasem sens. Nawet
zelazne zasady ulegaja zmianom. Google i MTV bawia si¢ swoim logotypem, co jest
niezgodne z podrecznikami marketingu. Tymczasem niektore firmy nigdy nie
wychodza poza biel kartki i czarny druk. Dlaczego marketing firm z branzy

finansowej jest taki nudny? Czy to jaka$ klatwa? Polknigty kij wskazuje na brak



fantazji 1 bierno$¢ w dynamicznym S$wiecie. Rzeczywisto$¢ si¢ zmienia. Wigcej

ruchu, koloru, elastycznosci.

Tak jak wszyscy

Niewyrdznianie si¢ jest najwigkszym grzechem marketingowym. 40 lat po stworzeniu
koncepcji pozycjonowania zyjemy w $wiecie, w ktérym dominujg podobne do siebie
produkty i marki, a strategia me-too (ja tez) $wieci triumfy. Klopot w tym, ze brak
réznic ostabia ostro$¢ postrzegania i utatwia ignorowanie bodzcow. Jezeli widzimy
takie same produkty, to nie tyle widzimy poszczegdlne przedmioty, co pewng ich
grupe jako jeden byt. Najlepszym podsumowaniem tego czynnika jest kwestia z filmu

Woody Allena: ,,It’s like anything else” (tak jak wszystko).

Szacunek i podziw mi si¢ nalezy

Chodzi o pompatyczno$¢ i wyniostos¢. Sa to falszywe alternatywy dla braku
charyzmy. Jezeli nie potrafimy nikogo przyciggna¢ ciekawym, nowatorskim
podejsciem, innos$cig, kreatywno$cig, wgladem, koncepcjg lub chociaz cickawym
wizerunkiem, to postawa roszczeniowa tego nie zastgpi. Nic si¢ nikomu nie nalezy.
IBM-owi nie nalezy si¢ szacunek za to, ze byt pierwszy na rynku komputerow.
Kodakowi nie nalezy si¢ podziw za dominacj¢ w erze fotografii analogowej. Apple i

Canon tworzg ducha nowych czasow.

Czy juz kazdy to ma?

Powszechnos$¢ jest nudg. Mnostwo produktow, marek, firm, zjawisk jest cool tak
dhugo, jak dilugo nie stang si¢ reprezentantami glownego nurtu tzw. mainstream.
Istnieje pojecie pocatunku $mierci. W Stanach Zjednoczonych uwaza sig, ze dla firmy
jest nim oktadka magazynu Fortune. Akcje firm, ktore stajg si¢ gtownym tematem
wydania najcze$ciej spadajg na Wall Street nastepnego dnia. Kolekcja ubran, ktora
jest hitem sezonu, najpopularniejszy telefon, dominujacy system operacyjny staja si¢
nudne tylko dlatego, ze jest ich za duzo. Odbierajag tym samym ich uzytkownikom

mozliwos¢ indywidualnego wyrazenia tozsamosci.

Pan z telewizora
Komunikacja jednostronna jest passe. Nie jest taka dlatego, ze kto§ o tym

zdecydowat, ale dlatego, ze istnieje juz zbyt duzo mozliwosci komunikacji



wielostronnej, zeby godzi¢ si¢ na rolg odbiornika. Kazdy ma co$ do powiedzenia i nie
czuje si¢ najlepiej ze Swiadomoscia, ze wszyscy chca do niego mowié, a nikogo nie
interesuje jego historia. Brak interakcji, mozliwosci zabrania glosu w sprawie nawet

nie jest frustrujgce. Najczesciej jest po prostu zniechecajgce. | nudne.

Gdzie jest zycie?

Emocje s3 potrzebne, emocje s3a przyprawa zycia. Emocje nadaja kolor i
intensywno$¢ naszym doswiadczeniom. Plaskie, racjonalne przekazy ignoruja te
naszg potrzebg. Ludzie nie sg racjonalni. Wiemy to juz na 100%. Potrzebuja
ekscytacji, uniesienia, zachwytu. Jezeli tego brakuje w komunikacji, w marce, w

produkcie, to one stajg si¢ banalnie tatwe do zignorowania.

Jaka jest puenta?

Skomplikowany, dlugi przekaz odstrasza. Elaborat na temat funkcjonalnosci
produktu, opowies¢ o marce, ktora trwa dluzej niz bajka, konferencja prasowa
ciggnaca si¢ w nieskonczonos$¢ i nudny artykut sg nie do zaakceptowania. Dzi$ nie
mamy czasu ani ochoty, aby analizowaé przekazy. Chcemy mie¢ wszystko w
kompaktowej formie i od razu poznaé puente. To przykre, ale czasem po prostu nie
ma czasu na opowiadanie historii. Pozycjonowanie jest wazniejsze niz kiedykolwiek.

Wyrazistos$¢ jest wazniejsza niz kiedykolwiek. Tozsamo$¢ jest wazna jak zawsze.

A konkretnie o co chodzi?

Jezeli dzi§ nie mozemy moéwic¢ zbyt dtugo, to juz na pewno nie powinniSmy mowic
abstrakcyjnie. Przekaz abstrakcyjny nie jest bliski odbiorcy. Trudno go przetozy¢ na
osobiste doswiadczenie. Abstrakcja wymaga analizy, a ta wymaga czasu, a jak juz
ustaliliSmy, tego czasu nikt nie ma. Stad dzisiaj rzadzi konkret. Jezeli chcemy
skutecznie dotrze¢ z przekazem, to powinien on mowi¢ o konkretnych sprawach
bliskich odbiorcy. Nie bez powodu pierwsza litera w akronimie SMART oznacza

specific (konkretny).

Nie twierdzg, ze ta klasyfikacja wyczerpuje temat nudy w zjawiskach
marketingowych. Jestem pewien, ze nie. Moim zamiarem bylo raczej pokazanie
réznych czynnikow i zjawisk, ktorych jest pelno w $wiecie marketingu, a ktore

powoduja, ze efektem finalnym dziatan marketingowych jest ich ocena jako nudy.



Osobng kwestig pozostaje 10, czy zyjemy w tak ostro zarysowanej dualnosci: cool i
nuda i nic pomiedzy. Migdzy nimi jest ogromna przestrzen tzw. normalnos$ci, ale
uwazam, ze normalno$¢ bardzo szybko zamienia si¢ w nude. Jezeli normalnos$¢, to
powszechno$¢, przewidywalnos$¢, znajomos$¢ 1 podobienstwo do siebie, to patrz
powyzsza klasyfikacja. Chyba zatem mamy do czynienia z takg dualno$cia. Dzi§ po
prostu nie ma czasu, ani miejsca w §wiadomosci odbiorcoOw na normalnos¢. Albo jest

si¢ trendy i daje si¢ rade, albo si¢ rady nie daje i spada si¢ w przestrzen nudy.
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