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TEMAT NUMERU ONE MUSZA SPRAWDZIC STO RAZY

One muszg sprawdzi¢ sto razy

tekst: Julia Izmatkowa

Nie jesteSmy tacy sami. Patrzymy czesto na to samo, ale widzimy co innego. Warto

o tym pamietac, wypetniajac w briefie grupe docelowa. Czy na pewno do tak réznych

istot mozna moéwié to samo i tak samo?

ie tak dawno badali$my opako-
N wanie kosmetykow dla kobiet.
Respondentkami byla naj-
bardziej pozadana grupa — mtode (ale
nie nastoletnie), piekne, wyksztatcone
i dobrze zarabiajace. Otrzymane wyniki
mozna bylo thumaczy¢ przesztoscia spo-
teczno-kulturowa. Dluga frustracja oraz
ped do luksusu i szalenstwa powodowaty,
ze wszystko, co proste i estetyczne, byto
przez nie calkowicie odrzucane. Wygla-
dalo na to, Ze nastala era zamitlowania
do zlotego i srebrnego ttoczenia, jak tez
do odrzucenia ekologicznego papieru.
Ale... Skad brala si¢ fascynacja czernia,
czerwienig i szafirem w jednej grupie ko-
biet, w a innej odcieniem szmaragdowym
i biela? Gdzie wzdr? Gdzie wspdlny mia-
nownik? Zadna z badanych nie potrafita
uzasadnic¢ swoich preferencji.
Wyttumaczenie przyszto, kiedy zobaczy-
lismy kosmetyki w kontekscie ich uzywania.
Ogladajac setki zdjec z tazienek, zaobserwo-
wali$my pewna regularno$¢ — opakowania
na ogot pasowaty do koloréw $cian w tazien-
ce. Kobiety, ktdre lubity zdecydowane kolory,
czesto mialy nowe mieszkania, urzadzone
zgodnie z najnowszymi trendami. Latwiej
bylo przewidzie, jakie kolory panie wybiora,
obserwujgc najnowsze magazyny mody, niz
pytajac kobiety o ich gusty.




Wiem, co to kobieco$¢

Kobiety, kupujac, martwia sie najbardziej
tym, czy nie wygladaja w czyms za grubo,
za bardzo... i czy ten obcas w nastepnym
sezonie bedzie nadal modny, czy na pewno
wyszczupla tydke. ..

W dzisiejszych czasach najwiekszy pro-
blem z kobiecoscig sprowadza sie do pozio-
mu szczuplo$ci. Nie ma chyba tak szczuplej
kobiety, ktéra nie chciataby by¢ jeszcze szczu-
plejsza. Zaleznos¢ jest prosta: kiedy kobiety
sa grube - nie czujg sie kobiece, a kiedy sa
szczuple - czujg sie jak Kleopatra. Dlatego
argument o kobiecodci jako takiej nie jest
obecnie dla kobiet waznym argumentem.
Mimo lektury setek poradnikéw na temat
samoakceptacji, panie i tak sie czuja najlepiej
W rozmiarze co najwyzej 38. Rozmiar ubrania
ikilogramy to teraz najprostsze wyznaczniki
kobiecosci.

Panie nie maja probleméw z tozsamoscia,
z definicjg co jest, a co nie jest kobiece - je-
dyny problem, jaki maja, to ten z centyme-
trami. Z meZzczyznami jest troche inaczej.
Im bardziej nowoczesny mezczyzna, tym
wiekszy ma problem z tozsamoscig doty-
czacg meskosci. Czym jest meskosc? I czym,
o gorsza, jest niemeskos¢? Jaki ma by¢ dzi$
mezczyzna? Jaki mezczyzna jest meski dla
wspOlczesnych kobiet? Gdzie jest granica
pomiedzy byciem wrazliwym a niemeskim?
To sa problemy czule i drazliwe dla panéw.
Kupujac co$ nowego, szukaja dowodéw na to,
ze inni mezczyzni tego uzywaja albo przy-
najmniej, ze robi to wielu z nich - kieruja
sie zasadg wiekszosci. Chyba ze ich poziom
testosteronu nie wzbudza zadnych watpli-
wosci i sami wiedzg, Ze s3 supersamcami.

Dlatego argumenty na temat kobieco$ci
sa dla kobiet tylko argumentami dodatko-
wymi, argumenty na temat meskosci sg za$
dla mezczyzn absolutng podstawa.

Z przyjaciotka razniej
Jak pokazuja badania naukowe, mézg kobiety
jest przystosowany lepiej niz moézg mezczy-

zny do odczytywania aprobaty spotecznej.
Kobiety sg biologicznie predysponowane
do tego, zeby tworzy¢ relacje i unika¢ kon-
fliktéw. Dlatego komunikaty MY odbierajg
zdecydowanie lepiej niz komunikaty JA (te
ostatnie sg bardziej perswazyjne dla mez-
czyzn). Jest to réwniez powodem, dla ktorego
panie kochaja robi¢ zakupy z przyjaciotkami
- zachwyt w oczach drugiej kobiety redu-
kuje ich dysonans poznawczy: pasuje/nie
pasuje, kupi¢/nie kupi¢. Opinie i zachwyt
mezczyzny rOwniez s3 bardzo wazne, ale. ..
Meski zachwyt nie jest wystarczajacy i nie
rekompensuje niecierpliwosci, jaka nawet
niewerbalnie panowie potrafig $wietnie ko-
munikowa¢. Kobiety wiedzg, ze ich druga
polowa nie lubi zakupdw, ale zawsze majg
nadzieje, Ze moze tym razem bedzie inaczej
(to tez jedna z cech natury kobiet, ze zawsze
majg t¢ nadzieje, nawet wbrew zdrowemu
rozsadkowi).

Kobiety kochajg zakupy i moga je robi¢
wszedzie — pojadg na drugi koniec mia-
sta, kraju czy za ocean, jezeli wiedza, ze jest
przecena, outlet czy wyprzedaz. Kobieta nie
musi wiedzie¢, czego chce. Nie musi niczego
potrzebowac. Wystarczy, ze bedzie okazja
- i to jest powdd i motywacja do zakupdw.
Jak pokazuja badania, im wigcej spedzaja
czasu w danym sklepie, tym wiecej kupuja.
Spedzatyby go tam jeszcze wiecej, gdyby
ich mezczyzni nie tylko nie marudzili, ale
tez byli szczesliwi. Zadowolony, czyli w tym
przypadku niezniecierpliwiony mezczyzna,
to najwiekszy afrodyzjak zakupowy. Nie cho-
dzi o tak banalne rozwigzania, ktdre nadal
sg zadziwiajaco rzadko stosowane, jak fotele
i meskie magazyny; telewizor, by mogt ogla-
da¢ mecz, czy serwowanie meskich napojow.
W jednym z bardzo ekskluzywnych sklepéw
z damskimi butami w Rosji kobietom jest
proponowany szampan, a mezczyznom
— piwo. Jest tam rowniez specjalny zakatek
z grami komputerowymi, tak dobranymi,
ze mozna je bez problemu zawiesi¢ w chwili
przerwy na ,kochanie - jak ci si¢ w tych
podobam?”
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Z mezczyznami na zakupach jest inaczej.
Mezczyzna wie dokltadnie, czego chce i nie
chce niczego innego oprécz tego, czego chee.
Dlatego sytuacja, w ktdrej nie wie, co do-
kfadnie musi kupié, a musi (np. prezent),
jest dla niego niezwykle stresujaca. Staé
przy polee z kieliszkami do wina i pole-
ga¢ na opinii innego faceta — sprzedawcy,
jest dla niego co najmniej nieprzyjemne.
Nie do wyobrazenia byloby wzia¢ kolege
na takie zakupy - to nie do pomyglenia. To,
co dla kobiety jest naturalne i jest oznaka
sympatii i akceptacji: ,nie wiem, co mam
kupi¢ i potrzebuje pomocy’, dla mezczyzny
jest przyznaniem sie do stabosci. Dlatego,
kiedy nie wiedza, co robi¢, kieruja sie bar-
dzo prostymi wskazéwkami: najdrozsze,
to co kupuja inni, marka, ktorg znam itd.
Dlatego w przypadku kategorii mato znanych
mezczyznom (czyli prawie wszystkich poza
samochodowo-narzedziowo-alkoholowy-
mi), muszg oni mie¢ podpowiedzi od razu
jasno zakomunikowane: jakie atrybuty sa
wazne, a w przypadku dokonania analizy
— co jest najlepsze. Kobiety w takiej sytuacji
Ppo prostu poprosza sprzedawce o pomoc.

One musza sprawdzic sto razy
Kobiety, ktore podejmuja decyzje szybko
izdecydowanie, a do tego nie lubig zakupow
isytuacji wyboru, naleza do wyjatkéw. Kobie-
ta sprawdza 100 razy, zeby podja¢ najlepsza
decyzje i mie¢ pewnos¢, ze to, co kupuje, jest
doktadnie tym, czego chce (lub moze chcie¢),
no i ze jest akceptowane przez inng kobiete.
Dotyczy to zaréwno butéw; jak i serka wiej-
skiego. Wynika to miedzy innymi z faktu,
ze kobieta jest predysponowana (réwniez
biologicznie) do postrzegania i analizowa-
nia duzej ilosci szczegdtow, ktére czesto nie
maja znaczenia funkcjonalnego. Mezczyzna
natomiast przyzwyczajony jest analizowac
wszystko, tyle Zze na wymiarach naprawde
istotnych i przydatnych dla danego produktu.
Jezeli mezczyzna sprawdza cos dluzej
niz kilka sekund w przypadku kategorii
malo waznej, oznacza to, ze boi sie reakcji
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zony, ktora po powrocie do domu powie
mu: ,,przeciez ci mowitam, niebieski, a nie
granatowy, light, a nie zero procent, prosto-
katny, a nie kwadratowy”. Z punktu widze-
nia mezczyzny to naprawde niezbyt istotne
szczegOly. Wiele kobiet wie, ze pomimo lat
poprawiania ich mezowie nadal méwig su-
kienka na spddnice. Tym bardziej odcienie
czy drobne réznice ksztaltéw nie maja dla
nich takiego znaczenia. Mezczyzna, dostajac
pewne szczegdtowe instrukcje, wyltacza sie
i zazwyczaj nawet ich nie slyszy, az do mo-
mentu, kiedy po zakupach zjawi si¢ zona.

Zawsze moze byc jeszcze lepiej
Kobieta jest lojalna tylko wtedy, kiedy jej
sie to oplaca lub kiedy brak lojalnosci grozi
kara. Kobiety chcg sprobowaé czegos innego
dlatego, ze moga i dlatego, ze majg nadzieje,
ze moze by¢ jeszcze lepiej.

Kupujg nowy krem nie dlatego, ze nie
sa zadowolone z poprzedniego, ale dlatego,
ze maja nadzieje (znowu ta potrzeba nadziei),
ze nowy bedzie jeszcze lepszy. Kupuja nowe
platki $niadaniowe nie dlatego, ze poprzednie
im nie smakowaly; ale dlatego, ze jest szansa,
ze sg jeszcze mniej kaloryczne. Najbardziej
pedantyczne kobiety czesto majg wszystko
w domu co najmniej w dwdch egzempla-
rzach. Deklaratywnie jednak zawsze uwazaja,

ze powinno sie kupowa¢ dopiero po tym,
jak jedno sie skornczy i ze jezeli co$ jest do-
bre, to ciagle stosujg wlasnie to. Mezczyzni
natomiast sg konsekwentni — jezeli co$ jest
dobre, to nie chcg tego wymieniaé, bo boja
sie, ze moze by¢ gorsze. Kupuja dopiero wte-
dy; kiedy sie koniczy i nie widza powodu, zeby
mie¢ dodatkowy produkt na wszelki wypa-
dek. Te odmiennosci powoduja, ze to kobieta
tak naprawde jest duzo trudniejszym i mniej
lojalnym konsumentem.

Porozmawiajmy o mnie
Dotyczy to produktéw indywidualnych.
Jezeli dostatam uczulenia po zastosowaniu
kremu X, to znaczy, ze mam wrazliwg sko-
re i tym okresleniem bede si¢ postugiwata
do konica zycia lub dhuzej. Mezczyzna w tym
samym przypadku powie: ,,nie pasuje mi
krem X Kiedy kobieta mierzy spodnie w Za-
rze i rozmiar okaze si¢ dla niej za maty, powie:
»zadna hiszpanska firma nie szyje na moj typ
figury”. Mezczyzna powie (jezeli juz w 0go-
le musi co$ na ten temat powiedzie¢): ,te
spodnie mi nie pasujg’. Kobiety my$la, jak
maja siebie poprawi¢ na lepsze, mezczyzni
po prostu rozwiazujg problem.
Konsekwencje tego sg takie, ze kobieta
jest najbardziej wyczulona na indywidualne
komunikaty, ktére lepiej ja definiuja, opisuja.

Mezczyzni natomiast szukajg komunikatow
typu: problem - rozwiazanie.

W przypadku kobiety wyzwaniem jest
znalezienie stéw;, ktore sg jej naturalnym
sposobem opisywania siebie. W przypadku
mezczyny takich, by zrozumial, ze problem
to naprawde jest i ze dotyczy wiasnie jego.
Musimy go przekonywac, ze ma problem,
nawet kiedy jest ewidentny. W przypadku
kobiety - jezeli mowi sie jej jezykiem — to na-
wet, jezeli nie ma problemu, to bardzo chet-
nie go sobie przywlaszczy. Chodzi o kolejny
problem, ktéry ona potencjalnie moze mie¢,
a ktory jeszcze lepiej ja dodefiniuje.

Nie jestesmy tacy sami. Mamy r6zna
budowe mozgu, ciata, a w zwigzku tym
rézne predyspozycje fizyczne i emocjo-
nalne. Patrzymy czesto na to samo, ale
widzimy co innego. Warto o tym pamie-
taé, wypelniajac w briefie grupe docelowa:
czy na pewno ,,kobiety i mezczyzni”? Czy
na pewno do réznych istot moznaméwic
to samo i tak samo?
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specjalizujacej sie w badaniach etnograficznych
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