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O
d lat piramida Maslowa nie zmie-
nia się. Człowiek nadal potrzebuje 
tyle, ile potrzebował sto, dwieście 

czy tysiąc lat temu. Nie mamy nowych 
potrzeb – mamy rozdmuchane te, co były 
zawsze, tyle że przyjmują one coraz nowsze 
formy. Jako że w naturze człowieka leży 
chęć posiadania coraz lepszych rzeczy, 
ta nowsza forma oznacza, że stara nie jest 

już wystarczająco dobra i że chcemy ją 
„wymienić na lepszy model”. Wszystkie po-
trzeby w krajach, gdzie króluje marketing, 
wszystkie, które można zaspokoić (w każ-
dym razie takie, za które można zapłacić 
kartą kredytową) – są zaspokojone, zaczęła 
się więc od jakiegoś czasu era tworzenia 
nowych form i odmian tych rzeczy, które 
już mamy. Jednak dla celów marketingu 

angażowanie jakiegoś kolejnego zmysłu 
wcale nie jest takie oczywiste, tym bar-
dziej że często nie korzystamy z dobro-
dziejstw nawet tych sensorów, o których 
wiemy, że moglibyśmy je wykorzystać.

Do czego służy dziś komputer? Do wszyst-
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kiego. Ale pierwotnie, mówiąc w wielkim 
uproszczeniu, miał służyć temu, żeby szyb-
ko wykonywać bardzo skomplikowane 
wyliczenia. Zakładano, że jest potrzebny 
przede wszystkim dużym i poważnym &r-
mom. Dlatego też komputery wyglądały 
poważnie – były czarne, „biurowe”.

S. Jobs i S. Woźniak, twórcy komputera 
Apple, jako pierwsi stwierdzili, że kompu-
tery mają być osobiste. Woźniak miał stwo-
rzyć coś, co jest dobre w środku, a Jobs coś, 
co ludzie będą lubić. Tak – lubić! To Jobs po 
raz pierwszy w swojej branży powiedział, 
że zmysłowe receptory, jak oczy, nos, uszy 
czy nawet serce (traktowane jako symbol 
kolejnego, bardzo ważnego zmysłu) mają 
znaczenie nawet wtedy, kiedy kupuje się 
coś tak racjonalnego jak komputer. Dlatego 
nowe komputery zyskały charakterystyczny 
zapach (!), wydają przyjazne uszom dźwięki 
i mają małe światełko, które miga w rytm 
oddychania człowieka (to dla zmysłu ser-
ca, rzecz jasna). O zmysł racjonalny (czyli 
mózg) zatroszczył się Woźniak. Obydwaj 
zaś przyjęli, że dopiero tak wszechstronnie 
dobry produkt to podstawa. 

Wzrok to najważniejszy zmysł dla marki 
Apple. Jobs uczęszczał niegdyś na lekcje ka-
ligra&i. Niewielu studentów to robiło – nikt 
nie widział specjalnej potrzeby uczenia się 
czegoś w gruncie rzeczy bezużytecznego. 
Jobs jednak uważał, że piękno nie jest bezu-
żyteczne. Wiedza i umiejętności pozyskane 
na tych zajęciach – jak sam to potem po-
wiedział – przyczyniły się w dużym stopniu 
do tego, że komputer Mac wyglądał tak, jak 
wyglądał, a zastosowane w oprogramowa-
niu ikonki powodowały, że nie tylko łatwiej, 
ale też chętniej używało się go do pracy. 

Mark Constantine, założyciel &rmy Lush 
Cosmetics, zawsze powtarzał, że uwielbia 
patrzeć na produkty wyłożone na warzyw-
nych straganach, bo uruchamia to wszyst-
kie jego zmysły. Wykorzystał swoją miłość 
do natury, aby stworzyć wybitnie ekolo-

giczną markę kosmetyków. Nawet design 
jego sklepu zainspirowały francuskie stra-
gany z serami i rybą oraz wegetariańskie 
restauracje. 

Jak opowiadać o ekologii i naturalności, 
żeby nie było nudnie i banalnie?

Inspiracją dla niego było (i nadal jest) 
wszystko co naturalne i świeże. Wygląd 
nawiązuje do różnych pyszności – owoce, 
lody, słodycze – coś, co chciałoby się zjeść 
i co musi być świeże.

Całkowita ekologiczność jego pro-
duktów była demonstrowana nie tylko 
na ulotkach – akcentował ją każdy element 
produkcji – poczynając od sprawdzonych 
dostawców składników, a kończąc na in-
nowacyjnym braku opakowania i użyciu 
popcornu jako zamiennika styropianowych 
kulek amortyzujących delikatne produkty 
podczas dostawy.

Bardzo to wszystko przyjazne i ekolo-
giczne w oczywisty sposób, bo przemawia 
do wszystkich zmysłów, a poza tym jeszcze 
do wyobraźni, emocji i intelektualnego 
zaangażowania społecznego.

Jesteśmy różni. I nie chodzi o to, że każ-
dy z nas jest wyjątkowy. Chodzi o rzeczy 
istotne statystycznie – prawie 7 proc. ludzi 
to leworęczni, color blinded – prawie 4, 
a 40 proc. ma problem z widzeniem. No 
a jeszcze różnice wzrostu, wagi itd… Nie 
oznacza to, że musimy zrezygnować z ma-
sowej produkcji, ale znając nisze, możemy 
dodać gdzieś element atrakcyjny czy po-
mocny dla „nietypowych” zmysłów. W jed-
nej z sieci supermarketów w USA oprócz 
oznaczania rzeczy przecenionych kolorami 
wprowadzono dodatkowo wyróżnik oparty 
na kształcie. Nie jest to żadna rewolucja, 
ale posunięcie, które ułatwia życie tym, 
którzy nie rozróżniają kolorów. 

Kiedyś szczoteczki do zębów dla dzieci 
wyglądały identycznie jak dla dorosłych. 
Firma IDEO jako pierwsza zaobserwowała, 

że dziecko trzyma szczoteczkę inaczej niż 
dorosły – całą rączką. W związku z tym, 
wbrew wcześniejszej logice, zaprojektowali 
grubszy trzon szczoteczki przeznaczonej 
dla dzieci, żeby maluchowi było wygodniej 
ją trzymać. Potem nastąpiło dodawanie 
kolejnych elementów, jak np. wizerunek 
lub kształt ulubionej postaci z bajki czy 
zwierzątka. Teraz wydaje się to oczywi-
ste, ale wtedy wykorzystanie naturalnej 
motoryki dziecka i stworzenie naturalnej 
motywacji do zabawy w przypadku tak po-
wszechnego i funkcjonalnego produktu jak 
szczoteczka do zębów, bardziej niż prośby 
rodziców przyczyniło się do wydłużenia 
czasu mycia zębów. 

Ta ignorancja to niedocenianie roli zmy-
słów. Niestety, nigdy nie będziemy wiedzie-
li, ile naprawdę może kupić klient, jeżeli nie 
zapewnimy mu najbardziej komfortowych 
warunków zakupu. 

Jakiś czas temu prowadziliśmy badania 
w sieci sklepów z ubraniami. Nie trzeba 
było geniusza, żeby zauważyć, że w pew-
nych godzinach w jednym z tych sklepów 
ruch znacząco się zmniejszał. Klienci, na-
wet jeśli coś przymierzali, to i tak robili 
zakupy znacznie mniej chętnie niż o innej 
porze. Sprzedawcy nie wiedzieli, co o tym 
sądzić, tym bardziej że efekt ten nie był 
obserwowalny w innych sklepach sieci.

Badacz postanowił zachować się tak jak 
klient – wyszedł na jakiś czas ze sklepu, 
przeszedł się po innych, sprawdził, co się 
dzieje u konkurencji i wrócił z powrotem. 
Coś nieuświadomionego zniechęcało go już 
przy drzwiach, ale twardo poszedł dalej. 
Wybrał kilka ubrań, wszedł do przymierzal-
ni i… wyszedł prawie od razu. Tam kryła się 
odpowiedź – to był zapach. Nie, nie perfum 
Chanel nr 5, ale… zapach smażonego oleju! 
W sklepie z ekskluzywną odzieżą!

Okazało się, że dokładnie nad przymie-
rzalnią była restauracja fast food i przez 
kratki wentylacyjne przechodził zapach. 
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W czasie godzin lunchowych gwałtownie 
zwiększał się ruch w restauracji i intensy$-
kował się zapach… w sklepie niżej. Sprze-
dawcom trudno było wykryć to zjawisko, 
bo zapach przesączał się powoli i mieli czas, 
żeby się przyzwyczaić. Nowy klient – nie 
miał i… nie chciał. 

Oczywiście możemy uczyć klienta, jak ma 
się zachowywać i kupować, ale czy aby nie 
jest prościej nam się do niego dostoso-
wać? Tym bardziej że są takie rzeczy, które 
na temat różnych grup klientów wiemy 
na pewno.

Na  przykład, nie od dziś wiadomo, 
że mężczyźni nie lubią prosić o pomoc, 
pytać o zdanie czy korzystać z doradcy-eks-
perta w banalnych sprawach. Obserwacje 
jednej z $rm badawczych w sklepie z do-
mowymi akcesoriami pokazały różnice 
zachowań kobiet i mężczyzn przy półkach 
z kieliszkami do win. Mając do wyboru 
kilkanaście rodzajów kieliszków, kobiety 
nie miały problemu, żeby zapytać sprze-
dawcy, który jest do czego, czym się różnią 
i jaki rodzaj jest polecany. Po sesji dorad-
czej bardzo często wychodziły ze sklepu 
z kompletem. Mężczyźni albo przychodzili 
po konkretne kieliszki, albo… wychodzili 

nie dokonując zakupu. Można też było 
zauważyć, że chętnie przysłuchiwali się 
rozmowom sprzedawcy z kobietami, choć 
sami w nich raczej nie uczestniczyli. Reko-
mendacją badaczy było lepsze dopasowanie 
sklepu do modalności mężczyzn, którzy 
preferują zdobywanie informacji poprzez 
czytanie, a nie pytanie. Rozwiązaniem było 
powieszenie tabel wyjaśniających, co do 
czego służy. 

Jest wiele strategii i sposobów poszukiwa-
nia, często jednak zwodzi nas skupienie 
na celu, przez co nie widzimy, co się dzieje 
po drodze.

Truizmem jest przypomnienie, że wiele 
najważniejszych rzeczy zostało wymyślone 
przez przypadek. Przypadki przytra$ają 
się wielu z nas, niewielu jednak ma na tyle 
otwarty umysł, żeby zauważyć coś, czego 
się nie szukało przez to, że było się zbyt 
skoncentrowanym na celu. Dlatego dosyć 
istotne jest, żeby zanurzyć się w doznania 
wszystkich zmysłów i mieć otwarte nie 
tylko oczy. 

W 1879 roku Constantin Fahlberg zrobił 
sobie przerwę na lunch w swojej chemicz-
nej pracowni w Johns Hopkins University. 
Zapomniał przed jedzeniem umyć ręce. 
Zazwyczaj taki brak higieny nie prowadzi 

do dobrych skutków, a na pewno może 
być niebezpieczny w przypadku chemi-
ka aktywnie pracującego w laboratorium. 
Fahlberg nie umarł od tego, ale zauważył, 
że jego kanapka słodko smakuje. Będąc 
człowiekiem dociekliwym, postanowił 
sprawdzić, skąd się mógł wziąć nietypowy 
posmak. Ryzykując tym razem rzeczywiście 
życiem, zaczął próbować różnych substan-
cji w laboratorium. Znalazł!! Od tej pory 
możemy zamiast cukru używać do kawy 
słodzika. 

Musimy patrzeć, widzieć, zobaczyć 
i wierzyć. Oznacza to tak naprawdę speł-
nienie kilku warunków naraz: musimy być 
czujni, żeby spostrzec, otwarci, żeby zo-
baczyć, dociekliwi, żeby zrozumieć i mieć 
zaufanie, że rzeczy się zmieniają, a ludzie 
są różni. Do tego człowiek jest istotą holi-
styczną, a więc wielozmysłową. A potem 
musimy być na tyle rozsądni, odważni i in-
nowacyjni, żeby wyjść poza rozwiązania 
(i zmysły), do których wcześniej byliśmy 
przyzwyczajeni. 

Julia Izmałkowa, założycielka Izmałkowa 

Consulting – pierwszej w Polsce $rmy 

specjalizującej się w badaniach etnogra$cznych dla 

marketingu i biznesu.  

julia@izmalkowa.com

tworzenie  funkcjonalnych    serwisów  www.
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