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W ygodne buty, typowy amerykanski str6j — spodnie ghaki,
koszulka polo, bez wody po goleniu, dobrej jakosci ciemno-
brazowe migsiste skarpety.

Dobra — spacerujesz, spacerujesz, spacerujesz, zatrzymu-
jesz sie.

Wyciagasz podktadke do notowania i dhugopis.

Cisza. Stari za palmg w donicy. To pierwszy punkt pro-
gramu tego dnia.

Przedmiotem zainteresowania jest czterdziestoletnia ko-
bieta w brazowym plaszczu trenczowym i niebieskiej
spodnicy. Jest w dziale Kapiel”. Oglada reczniki. To
warto podkreslic — dotkneta po kolei juz cztery. Wiasnie
sprawdza metke z cena na jednym. To tez trzeba podkres-
lic. Uwaga odwraca sie — trzeba cofnag¢ schroni¢ sig
w alejce. Bierze dwa reczniki z lady i opuszcza dzial.
Zanotowales czas. Teraz Sledzisz ja w alejce az znowu sie
zatrzyma.
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DLACZEGO KUPUJEMY. ZACHOWANIA KLIENTA W SKLEPIE

To kolejny dzied pracy w terenie; naszym laboratorium
jest kolejny sklep, ktéry ma problemy. Koncentrujemy si¢ na
dziale wyposazenia wnetrz stosownie do nauki, ktéra za-
jmuje si¢ kupowaniem. Ale postawmy zasadnicze pytanie:
Od kiedy taka dyscyplina naukowa istnieje ?

Powiedzmy, ze w antropologii mozna wydzieli¢ dzial, kto-
ry zajmuje si¢ wspotczesnymi klientami in sita® — jest to
sposob na okreslenie procesu chodzenia na zakupy, wcho-
dzenia w interakcje z otaczajaca infrastruktura detalu (nie
tylko sklepy ale takze banki i restauracje), obejmujacy ale nie
ograniczajacy sie do kazdego stojaka, potki, lady eksponuja-
cej towar, kazdego znaku, transparentu, broszury, oznako-
wania w sklepie, interaktywnego pulpitu komputerowego,
wejs¢ i wyjs¢, okien i Scian, wind i ruchomych schodow,
schodow i ramp, linii kas, przebieralni i kazdy cal alejek
— w skrocie kazdy katek i szpara od najdalej wysunietego
konca parkingu do najglebiej potozonego katka w sklepie
- to w kazdym tym punkcie mamy do czynienia z nauka
o kupowaniu. I jesli antropologia by si¢ tym juz zajmowatla
— nie po prostu samym sklepem ale co ludzie w nim robia,
gdzie chodzg a gdzie nie chodza, jaka Sciezka ida, co widza
a czego nie moga zobaczy¢, co czytaja o czego nie udaje si¢
im przeczytad, jaki maja stosunek do obiektéw, ktore spoty-
kaja na swojej drodze, , jak robig zakupy, mozna by powie-
dzie¢ - precyzyjne, anatomiczne mechanizmy i psychologia
behavioralna zdejmowania swetra z wieszaka aby przymie-
rzy¢ go albo przeczytac co jest napisane na pudetku pigutek
na zgage albo menu restauracji fasfood albo pobieranie ko-

# (facina) na samym miejscu, w pierwotnym polozeniu
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szykow albo reakcja na widok kolejki do bankomatu ....
i znowu jesli powiem, Ze antropologia zwracata uwage, ale
nie tylko zwracata uwage a zastawiata, uporzadkowywala,
tabularyzowala, i zestawiala kazda informacj¢ od bardzo
szerokiej (Ile ludzi wchodzi do tego sklepu w typowy sobo-
tni poranek w zaleznosci od wieku, plci i rozmiaru grupy
robigcej zakupy.) do ekstremalnie waskiej (Czy wiecej mez-
czyzn robigcych zakupy w supermarkecie w wieku ponizej
35 lat czytajacych informacje o wartosciach odzywczych na
bocznej Sciance pudetka ptatkow sniadaniowych czy rzeczy-
wiscie kupuje wiecej tych platkbw w poréwnaniu z tymi,
ktorzy patrza tylko na obrazek z przodu pudetka) - - gdyby
tak byto — nie prébowalibySmy powota¢ do zycia nauki
o kupowaniu.

W antropologii nie przywiazywano nigdy wagi do tych
szczegotow — wigce dlatego w podziemiach mojego biura jest
pomieszczenie, w ktoérym znajduje si¢ okolo 50 kamer
— w wiekszosci video ale takze sa wsréd nich nawet takie,
ktore nie rejestruja dZzwieku, ale takze cyfrowe i nawet kilka
staromodnych typu SUPER 8 . Obok znajduja si¢ pudta z kto-
rych kazde zawiera 500 sztuk dwugodzinnych tasm 8 mili-
metrowych. Mamy wigc do czynienia z 14 skrzyniami,

czyli siedmioma tysigcami kaset nagranymi przez rok.
(kiedy w 1992 roku nagrywaliSmy na tasSmach Super 8 war-
tych 60 tysiecy dolaréw — w firmie Kodak poinformowano
nas, ze jesteSmy najwigkszym na Swiecie indywidualnym
odbiorca tych tasm. Firma jest takze w posiadaniu kilkunastu
przenosnych komputeréw, ktére stuzyly do przeprowadza-
nia wywiadow z klientami, kilku laptopéw oraz wszelkiego
rodzaju statywow, uchwytéw, obiektywow i innych akceso-

17



DLACZEGO KUPUJEMY. ZACHOWANIA KLIENTA W SKLEPIE

riow fotograficznych. No i oczywiScie masywne walizy bo
caly ten sprzet czesto jest przewozony. Mysle, ze mamy
W tym pomieszczeniu wystarczajacy potencijat aby wyposa-
zy¢ duzg szkole wyzsza antropologii spotecznej lub psycho-
logii stosowanej — zakladajac, ze takie uczelnie maja ambicje
gromadzenia bardzo obfitego materialu badawczego z cate-
go Swiata.

Pomimo posiadania tego specjalistycznego sprzetu na-
szym najwazniejszym narzedziem badawczym jest po prostu
kartka papieru, ktéra nazywamy arkuszem badawczym i po-
stuguja sie nimi nasi wspotpracownicy, ktérych nazywamy
badaczami. Nasi wspotpracownicy w terenie to adepci na-
uki, ktora zajmuje si¢ kupowaniem — a méwiac dokladniej
klientami. Nasi badacze sledza w sklepach klientow, obser-
wujgc ich wszystkie zachowania. Zazwyczaj badacz umiejs-
cawia sie w poblizu drzwi do sklepu , czekajac na wejscie
klienta, od ktérego zaczyna sie badanie. Nie podejrzewajacy
niczego klient jest Sledzony przez badacza przez caly czas
pobytu w sklepie — wytaczajac pobyt w przymierzalni i toa-
lecie. Kazdy szczegdt obserwagji jest umieszczany na arku-
szu badawczym. W przypadku sklepow wielkopowierzch-
niowych niezbedna jest praca w grupach badaczy aby nie
zakl6cac spokoju klienta.

Aby nowo powstata nauka, ktéra wywodzi si¢ z praktycz-
nych doswiadczen dnia codziennego nie popadta w akade-
mickie oderwanie si¢ od rzeczywistosci nie rekrutujemy na-
szych badaczy ze srodowiska badawczego. Na poczatku za-
trudnialiSmy studentow psychologii stosowanej ale czesto
okazywalo si¢, ze nie nadaja si¢ do tej pracy bo maja tenden-
cje do widzenia probleméw tylko przez pryzmat teorii, kto-
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rej nauczyli sie z podrecznikow. Bardzo czesto nie mieli po
prostu cierpliwosci, zeby najzwyczajniej w Swiecie patrzec
co robig klienci. Innym problemem okazata si¢ takze kondy-
cja fizyczna i wytrwalosc, ktora jest potrzebna aby pracowac
12 godzin w sztucznym Swietle supermarketu Kmart mimo,
ze nie jest to az tak wielkie wyzwanie jak praca w goracej
i piaszczystej Mezopotamii.

Praca w terenie jest trudnym doswiadczeniem wszystkich
badan naukowych. StwierdziliSmy, ze najlepszymi do na-
szych celéw beda ludzie madrzy i kreatywni, a tych znalez-
lismy wsrod artystow, aktorow, pisarzy, lalkarzy. Poza tym,
Ze nie s3 spetani wyuczong teoria, ktéra musza konfronto-
wac z praktyka to ich profesjonalizm opiera si¢ na zdolnosci
obserwowania. Bardzo pomaga takze w pracy ich elastycz-
nos¢ czasowa bo maja zawsze czas i ochote aby podjac
wspolprace z partnerem, ktéry zadzwoni z jakims proble-
mem a moze to by¢ akurat brazylijski browar, australijski
producent tamponéw czy amerykarska sie¢ fast-food.

Osoba, ktéra swoim temperamentem i inteligencja odpo-
wiada naszym wymaganiom kierowana jest na szkolenie.
A jest si¢ czego uczy¢ — np. jak obserwowac i jednoczesnie
robi¢ notatki, jak poznac, ze badany klient czyta znak, czy
po prostu patrzy si¢ w lustro, ktére znajduje si¢ obok. Naj-
wazniejsza jednak zdolnos¢ to umiejetnos¢ przebywania
niezauwazonym w poblizu badanego klienta. Najwazniejsze
jest to aby klient nie mial Swiadomosci, ze jest obserwowa-
ny. Nie ma innego sposobu aby obserwowac naturalne za-
chowania. Musze przyznad, ze wciaz zadziwia mnie jak blis-
ko mozna przebywac¢ w poblizu klienta i by¢ niezauwazo-
nym. Nie jest dobrym pomystem stawanie za plecami klienta
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— poniewaz wszystkim znane jest wtedy poczucie bycia ob-
serwowanym. Ale jesli stanie si¢ z boku klienta to jego pole
widzenia uznaje badajacego po prostu za innego klienta,
ktory nie stwarza zagrozenia i nie warto si¢ nim interesowac.
Z tej pozycji mozna podejs¢ wystarczajaco blisko aby wi-
dzie¢ co robi klient i przekonac sie np., ze dotknat dziewiec
par rekawiczek golfowych a nie osiem albo dziesig¢¢. Nastep-
nie kandydaci na badaczy obserwowani sg w akcji na terenie
sklepu. Wigkszos¢ z nich eliminowana jest na tym etapie
poniewaz fatwo si¢ przekonac, ze mozna nauczy¢ techniki
ale nie inteligencji ani fascynacji tym co si¢ robi, ktore sa
niezbedne dla wlasciwego wykonywania tej pracy. Ponad
polowa naszej podstawowej grupy badaczy w USA liczaca
30 osob pracuje z nami od ponad 5 lat, niektérzy z nich
nawet dekade lub wigcej. Jest to cigzka praca, ktéra mozna
jednak pokochac na zawsze. Grupy sktadajace sie od trzech
do dziesieciu oséb, pod kierownictwem naszego pracow-
nika podrézuja po Stanach Zjednoczonych, Kanadzie, Euro-
pie, Potudniowej Afryce i Australii odwiedzajac najrozniejsze
mozliwe do wyobrazenia typy placéwek handlowych i ustu-
gowych od bankoéw, poprzez restauracje fast-food, przez
ekskluzywne butiki do olbrzymich sklepéw dyskontowych
i wszystkiego co znajduje si¢ pomiedzy nimi.

Aby ufatwic¢ sobie miedzynarodowa czeS¢ badan przez
trzy lata posiadalismy takze zespoty badawcze we Wtoszech
w Mediolanie i przez dwa lata w Australii w Sydney.

Poza mierzeniem i liczeniem kazdego ruchu sktadajacego
sie na pokonywana przez klienta trase w sklepie badacze
muszg takze dokonywac bardzo szczegétowych notatek do-
tyczacych najdrobniejszych elementéw zachowania klienta
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wyciagajac wnioski z tego, co zobaczyli. Te notatki wraz
z innymi nawet o zabarwieniu humorystycznym sktadaja si¢
na obraz danego otoczenia i i znajdujacych sie w nim ludzi.

Formy stosowane przez naszych badaczy ewoluowaly
w ciagu prowadzonych przez nas przez ponad dwie dekady
badan. Jest to klucz do powodzenia catego przedsiewziecia,
osiagniecie w zakresie nie elektronicznego pozyskiwania
i przetwarzania danych. Nasze najwczesniejsze arkusze ba-
dawcze umozliwialy odnotowanie dziesigciu typow zacho-
wan klienta. Dzisiaj te mozliwosci zwiekszyly si¢ do czter-
dziestu. Arkusz jest przystosowywany do kazdego projektu
badawczego, ktorym sie zajmujemy ale zasadniczo zaczyna
si¢ on od szczegotowego planu przedstawiajacego jego zato-
Zenia — czy to jest sklep, oddzial banku, parking ( w przypa-
dku restauracji z okienkiem do obstugi kierowcow w samo-
chodach) czy moze jeden dziat lub aleja sklepu. Szkic poka-
zuje wszystkie drzwi, alejki, ekspozytory, potki, wieszaki,
stoty i lady. Na formularzu jest takze miejsce na informacje
o kliencie (pte¢, rasa, szacowany wiek, opis stroju) oraz
informacja co klient robi w sklepie. Uzywajac zasad steno-
typii, kombinacji symboli, liter i znakéw badacz moze zapi-
sa¢ na przyklad, ze tysy, brodaty me¢zczyzna w czerwonym
swetrze i dzinsach wszedt do domu towarowego w sobote
o godzinie 11.07, wszedt od razu na znajdujace si¢ na pierw-
szym pietrze stoisko z portfelami, wziat lub dotknat dwanas-
cie z nich, sprawdzil metka z cena na czterech z nich, nastep-
nie wybral jeden z nich, o 11.16 przesunat si¢ do pobliskiego
wieszaka z krawatami, pogladzit siedem krawatéw, przeczy-
tal metki siedmiu, zapoznat si¢ z cenami dwoch, nie kupit
zadnego i poszedl bezposrednio do kasy aby zaptlaci¢. Za-
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czekajmy jeszcze — zatrzymat si¢ na moment przy manekinie
i sprawdzit metke z cena marynarki. OdnotowalisSmy to , po-
dobnie jak to, ze podszedt do kasy o 11.23, jako trzecia
osoba w kolejce, czekal dwie minuty i piecdziesiat jeden
sekund aby dojs¢ do niej, zaptacil karta kredytowa i wyszedt
ze sklepu 0 11.30. W zaleznosci od powierzchni sklepu i dhu-
gosci pobytu w nim przecietnego klienta badacz w ciagu
dnia moze zbada¢ do piecdziesieciu klientéw. Zazwyczaj
w jednym miejscu mamy kilku badaczy a jeden projekt bada-
wczy moze skladac si¢ z réwnoczesnych badan trzech lub
czterech lokalizacji w innych miastach w czasie réznych
weekendow.

Po zakoriczeniu badania arkusze badawcze zawieraja olb-
rzymie ilosci informacji. Badacze wracaja do biura, gdzie
kierownik projektu spedza dzien na ,czyszczeniu” arkuszy,
sprawdzajac czy wszystkie symbole s3 czytelne i czy wszyst-
kie pozycje arkusza zostaly wypelnione. Nastepnie nasz
dzial danych przez kolejny dzienn wprowadza wszystkie da-
ne do bazy.

Od lat wydajemy dziesiatki tysiecy dolaréw i poswiecamy
wiele godzin na wspotprace z programistami komputerowy-
mi, ktorzy pomogliby nam w stworzeniu odpowiadajacej
specyfice naszych badan bazy danych. Nie byloby proble-
mow gdyby przy kazdym badaniu istniata mozliwos¢ wpro-
wadzania danych jednego typu w ten sam sposob ale kazdy
projekt wymaga zbierania innego typu danych lub innego
sposobu ich przetwarzania. ZatrudniliSmy blyskotliwych
konsultantow, ktérzy przez szes¢ miesiecy budowali dla nas
system komputerowy. Poprosili nas o wypunktowanie
wszystkich oczekiwan w stosunku do tego programu ale co
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tydzien dodawalismy szes¢ nowych wymagan, ktére zaprze-
czaly ich calej pracy z poprzedniego miesiaca. Podobnie nie
ulatwialo pracy nasze wymaganie aby natychmiastowo
zmienia¢ parametry systemu bo kazdy projekt moze wyma-
gac nowych funkcji, ktére beda potrzebne nastepnym razem
dopiero za kilka miesiecy.

Do niedawna wigkszos¢ pracy wykonywaliSmy w Micro-
soft Excel. Excel nie jest programem do zarzadzania baza
danych ale arkuszem kalkulacyjnym zaprojektowanym dla
ksiegowych do relatywnie nieskomplikowanych kalkulacji.
Natomiast jego piekno polega na otwartej architekturze, kto-
ra pozwala na wlasng inwencje. I to wlasnie zrobilismy. To
tak jakby Microsoft zbudowat dziesie¢ lat temu wygodny
rower a my przerobiliSmy go na eksplodujacy danymi samo-
chod terenowy. Dzisiaj wigkszos¢ naszych prac prowadzimy
w File-Maker i SPSS ale wciaz poddajemy je kontroli w Ex-
celu.

Kiedy tasmy video wracajg z terenu kolejne osoby maja za
zadanie analize kazdego detalu. W zaleznosci od powierz-
chni sklepu uzywamy nawet do dziesieciu kamer pracuja-
cych przez osiem godzin dziennie nakierowanych na po-
szczegolne strefy np. drzwi, poszczegolne potki czy produk-
ty. Rocznie nagrywamy okoto dwadziescia tysiecy godzin
pracy sklepu. Nagrania wideo dostarczajg nawet wigcej tzw.
twardych danych — np. gdy badamy jaki wptyw na zmecze-
nie pracownika ma konstrukcja stanowiska kasowego. Stop-
klatka pozwoli zbada¢ ile pracownikowi zajmuje obstuga
klienta o godzinie 10.00 a ile o 16.00. Lista szczegoléw na
ktore mozemy zwroci¢ uwage zlecajacemu badania rosnie
z projektu na projekt. Ostatnio doliczyliSmy si¢ prawie dzie-
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wieciuset elementéw zachowan klienta. Dzigki temu mamy
catkiem bogata wiedz¢ na temat zachowania istoty ludzkiej
w sklepie. Mozemy powiedziec ilu mezczyzn sposrod tych
ktorzy zabrali dzinsy do przymierzalni faktycznie je kupi
w poréwnaniu do kobiet (65 procent do 25 procent). Moze-
my powiedziec ile oséb przed zakupem w sieciowej kafeterii
czyta informacje o sktadnikach odzywczych na torbie chip-
s6w kukurydzianych (18 procent) w poréwnaniu z osobami
stotujacymi si¢ w barze kanapkowym (2 procent). Albo ile
komputeréw kupuje siec w sobotnie przedpotudnie(4 pro-
cent) w poréwnaniu do godzin po 17.00 (21 procent). Albo
ilu klientéw sklepéw AGD w galeriach handlowych uzywa
koszykow (8 procent) i ilu z tych ktérzy pobieraja koszyki
rzeczywiscie cos kupuje (75 procent) w poréwnaniu z tymi,
ktérzy kupuja nie uzywajac koszykow (34 procent) I ta wie-
dza opisujaca stan faktyczny daje nam podstawy aby sugero-
wac rozwigzania zwigkszajace wykorzystanie koszykow
przez klientéw. Jest to dowdd na to, ze nauka o kupowaniu
jest bardzo praktyczna dyscyplina, ktéra opierajac si¢ na
badaniach, poréwnaniach i analizie umozliwia dokonywa-
nie w sklepach i produktach takich zmian, ktére bedg bar-
dziej zaspokajaly potrzeby klientow.

Poniewaz ta dziedzina nauki zrodzita si¢ ,w biegu” jest to
wcigz zywe, podlegajace zmianom pole badan. Nigdy do
korca nie wiadomo jaki bedzie wynik badan a nawet uzys-
kujac go musimy dobrze zastanowic si¢ czy dobrze rozumie-
my to co widzimy.

Przyktadem niech bedzie odkryty przez nas przypadkowo
fenomen znany jako efekt musniecia pupy. Jako czgs¢ wste-
pnych badan dla sklepéw z odzieza o nazwie Bloomings-
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dalew Nowym Yorku skierowaliSmy kamere na jedno
z gléwnych wejs¢ na parterze i obiektyw przypadkowo
obejmowat takze wieszak z krawatami, ustawiony w gtow-
nej alei blisko wejscia. Podczas ogladania nagranej tasmy
pod katem zaobserwowania jak klienci radza sobie z za-
ttoczonym wejsciem w godzinach szczytu, zauwazyliSmy
co$ niezwyktego, co wigzalo si¢ z tym wieszakiem. Ludzie
podchodzili do niego, zatrzymywali sie przy nim i dokony-
wali zakupow do momentu, kiedy nie byli potracani przez
osoby wchodzace lub wychodzace ze sklepu. Po kilku
takich potraceniach wiekszos¢ klientéw odsuwato si¢ na
bok i rezygnowato z poszukiwania krawata. Obserwowali-
Smy te sytuacje wielokrotnie az stalo si¢ oczywistym, ze
klienci — przede wszystkim kobiety — chociaz do pewnego
stopnia takze mezczyzni nie lubia by¢ muskani lub sztur-
chani z tylu. Aby unikna¢ takich sytuacji wola odejs¢ od
towaru, ktérym sa zainteresowani. Po porozumieniu si¢ ze
zlecajacym badanie dowiedzieliSmy sie, ze wielkos¢ sprze-
dazy z tego z tego stoiska byta nizsza niz z podobnego
stanowiska w glownej alei. StwierdziliSmy, ze za nieefek-
tywnosc¢ tego stoiska odpowiedzialny jest efekt musnigcia
pupy.

Kiedy przedstawialem nasze odkrycia szefowi sklepu wy-
skoczyt on zza stolu konferencyjnego, chwycit telefon, za-
dzwonil na sale sprzedazy i kazal komus przestawic stoisko
z krawatami w miejsce w poblizu glownej alei. Kilka tygodni
poZniej otrzymatem telefon od szefa aranzacji sklepu, ze
sprzedaz krawatéw podniosta sie znaczaco w krotkim cza-
sie. Od tego czasu wielokrotnie spotykamy si¢ z sytuacja, ze
niewystarczajaca ilos¢ miejsca w sklepie odwodzi klientow
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od decyzji zakupu. W kazdym z tych przypadkow bardzo
mata zmiana zalatwiala sprawe.

Innym przypadkiem wyniku cierpliwej obserwacji i analizy
bylo badanie zlecone przez producenta karmy dla psow
przeprowadzane w supermarkecie. W czasie obserwacji sekcji
eksponujacej ten asortyment okazato sie, ze dorosli kupowali
po prostu karme dla psow lub kotow podczas gdy kocie
smakotyki np. ciasteczka o smaku watrébki byle wybierane
przede wszystkim przez dzieci i starszych klientow. Zdalismy
sobie sprawe, ze starsze osoby traktuja zwierzeta domowe jak
dzieci, czyli istoty, ktére mozna rozpieszczac. Dla dzieci nato-
miast karmienie Mruczka na pewno nie jest takg atrakcja jak
napychanie go kocimi ciasteczkami. W tym dziale rodzice
ulegaja namowom dzieci podobnie jak w dziale ze stodyczami .

Poniewaz nikt, nigdy nie obserwowal, kto dokladnie ku-
powat (albo namawial do kupowania) przekasek dla na-
szych ulubiericéw to zazwyczaj byly one ustawiane na naj-
wyzszych potkach supermarketow. W rezultacie tego nasze
kamery zarejestrowaly dzieci wspinajace si¢ po potkach po
to aby dosiegnac¢ psie przekaski. Zaobserwowalismy takze
starszg pania, ktora pudetkiem z folii aluminiowej starala sie
Sciagna¢ z wyzszej potki wybrana przez nia marke psich
ciasteczek. PoradziliSmy oczywiscie zleceniodawcy tych ba-
dan aby przesunac te psie i kocie takocie na nizsze poiki,
dostepne dla dzieci i niskich staruszek. Oczywiscie nazajutrz
po tej zmianie wzrosta sprzedaz tego asortymentu.

Nawet najbardziej oczywiste zasady czesto gina podczas
aranzowania i zatowarowania sklepow. Wszystkim moim
klientom powtarzam ciggle: Nie zawsze widzimy to co oczy-
wiste.

26



NARODZINY NAUKI

Pracujgc dla sieci drogeryjnej w dziale kosmetykow zaob-
serwowalismy kobiete, ktorej wiek oceniliSmy na 60 lat. Po-
deszta ona do regatu przy Scianie, przyjrzata mu sie doktad-
nie, uklekta przed nim aby dosiegnac¢ towar, ktérego po-
trzebowata — krem maskujacy - ktory jako towar nie
prezentujacy sie zbyt atrakcyjnie zostal umieszczony na sa-
mym dole ekspozycji. Podobnie w domu towarowym obser-
wowaliSmy pana przy tuszy, ktéry przy schylaniu sie prawie
do samej podlogi tracac rownowage probowat znalez¢ bieli-
zne swego rozmiaru eksponowana w duzym stoisku na sa-
mym jego dole. W obu przypadkach logika podpowiada, ze
konstrukcja tych stoisk powinna by¢ dostosowana do po-
trzeb klientow a nie odzwierciedla¢ oderwane od rzeczywis-
tosci wizje projektantow wyposazenia sklepu. DoradziliSmy
wiec aby te problematyczna ekspozycje przenies¢ na wyzsza
potke a na tej najnizszej umiesci¢ asortyment przeznaczony
dla miodziezy, ktora nie bedzie miata probleméw z dotar-
ciem do niego.

W niektorych badaniach wszystkie zebrane przez nas in-
formacje postuzyly do stworzenia bardzo szczegétowej cha-
rakterystyki danego sklepu lub nawet jednego jego dziatu.
Jeden z czotowych producentéw jeanséw chcial dowiedziec
si¢ jak wyglada sprzedaz jeanséw w domach towarowych.
Badanie zostalo przeprowadzone w jeden weekend w czte-
rech placowkach — dwéch w stanie Nowa Anglia i dwéch
w potudniowej Kalifornii. Wszedzie dziat jeanséw wygladat
podobnie - byla to kwadratowa powierzchnia na ktérej usta-
wiono od osSmiu do dwunastu lad oraz kilka poétek pod
Scianami. ZaczeliSmy od narysowania bardzo szczegotowej
aranzacji kazdego stoiska uwzgledniajacej wszystkie meble
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sklepowe, przejscia, wejScia i wyjscia do poszczegdlnych
sekcji, oznakowanie i materialy promocyjne. W czasie tego
weekendu przesledziliSmy zachowania 815 klientow a nasze
kamery - wideo i filmowe zarejestrowaly nawet jeszcze wie-
ksza ich liczbe. Szczegblna uwage zwrociliSmy na wszystkie
wejscia i wyjscia do poszczegolnych dziatow sklepu.
Dopoki zlecajacy badanie nie dowiedziat si¢ ktére trasy
klientéw sg najpopularniejsze nie mozna bylo podjac popar-
tej gruntowng wiedza decyzji, gdzie umiescic i jakie towary
oraz materialy promocyjne, ktére przyciagnety by klientow.
Po zakoriczeniu naszego badania wiadomo juz bylo jaki
procent klientéw poruszat si¢ poszczegdlnymi trasami w ka-
zdym z dzialéw. Dzieki tej wiedzy okazato sie miedzy in-
nymi, ze tabliczki informacyjne zostaly umieszczone w ztych
miejscach. Zdrowy rozsadek podpowiadatby, ze powinny
by¢ umieszczone w kierunku glownego wejscia do sklepu
ale stwierdzilisSmy, ze kupujacy jeansy wchodzili do tego
dzialu z zupelnie innej strony. Nawet podswietlone logo
producenta i ekran pokazujacy rockowe teledyski nie byly
ustawione w kierunku, w ktérym moglyby przyciagnac¢ uwa-
ge jak najwiekszej liczby klientéw. Sledzilismy klientéw spa-
cerujacych pomiedzy ladami i mogliSmy zaobserwowac
gdzie sie zatrzymywali, ktore tabliczki czytali, czy zauwazyli
ekrany video, co robili z towarem, czy zabierali go do przy-
mierzalni. OdnotowaliSmy takze sytuacje, w ktorych w cza-
sie zakupow klientowi towarzyszyt kto§ pomagajacy w do-
konaniu wyboru. Z niektérymi klientami, ktorzy zostali na-
grani na video jednoczesnie zostaly przeprowadzone
wywiady. Mozna bylo wigc zestawi¢ informacje¢ o ich po-
gladach i statusie spotecznym z ich zachowaniami podczas
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zakupow, co w efekcie dato np. odpowiedZ na pytanie czy
milodzi klienci ze Srednim wyksztalceniem, ktérzy deklaro-
wali marke jako podstawowy czynnik warunkujacy wybor
danych jeansow zwracali uwage na metke z cena. Po zakon-
czeniu badania i przeanalizowaniu danych zobaczylismy jak
wiele waznych i praktycznych wnioskéw z nich wynika. Np.
—jesli stwierdzilibySmy, ze wysoki procent mezczyzn kupuje
jeansy z pierwszego napotkanego wieszaka i ze klienci maja
tendencje do wchodzenia do tego dziatu z alejki prowadza-
cej z dzialu z asortymentem dla mezczyzn a nie z dziatu
damskiego albo od strony ruchomych schodéw to poradzili-
bysmy zlecajacemu badanie aby ustawic lady z jeansami jak
najblizej dziatu z asortymentem dla mezczyzn. Moze jest tez
inny decydujacy czynnik — moze mezczyZzni, ktérym towa-
rzysza panie i wchodza do naszego dziatu z dzialu dams-
kiego kupuja wiecej jeansow niz mezczyzni bez towarzyst-
wa. W tym przypadku lada powinna by¢ ustawiona jak naj-
blizej ekspozycji towaréw dla kobiet. Nikt jednak nie byt
tego pewien zanim nie zebraliSmy danych.

W innych przypadkach dostajemy zlecenie aby bardzo
szczegotowo przebadac jeden maly element, sktadajacy sie
na obraz zachowan klientéw w sklepie.

Otrzymalismy takie zlecenie od producenta wysokiej jako-
Sci markowych szamponéw ktory cheial zapoznac sie z pro-
cesem podejmowania decyzji przez klientki ktére kupowaty
popularne kosmetyki lub marki wlasne sieci handlowej. Pro-
ducent zainteresowany byl rekompensowaniem wartosci”
ktore jest elementem procesu robienia zakupéw oraz od-
powiedzia na pytanie co decyduje o tym, ze klientka rano
kupuje w supermarkecie popularne produkty a po potudniu
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produkty Nordstrom. Czy klientka stwierdza, ze jej skora
zastluguje na najlepszy markowy produkt a wilosom musi
wystarczy¢ popularny produkt Sredniej jakosci. Kiedys pro-
dukty pod marka witasng sieci handlowej kupowane byly
tylko przez bardzo oszczednych klientéw — teraz mozna je
znalez¢ w kazdym koszyku. Przypatrzmy sie klientce nr 24
- trzydziestokilkuletnia kobieta w zottych spodniach i biatym
swetrze, towarzyszy jej dziewczynka w wieku przedszkol-
nym. Wchodzg one do dzialu zdrowia i kosmetykéw w su-
permarkecie we wtorkowe przedpotudnie o godzinie 10.37.
Kobieta nie prowadzi wézka - trzyma w reku koszyk, wybrata
juz witamine C opatrzong marka sieci handlowej, duze opa-
kowanie pudru dla dzieci Johnsona i koperte z wywotanymi
zdjeciami, ktére odebrata z punktu fotograficznego. Ma w re-
ku liste zakupéw i gazetke cenowa sklepu. Podchodzi od
razu do polki z szamponami, oglada butelke szamponu Pan-
tene, czyta informacje na opakowaniu, potem robi to samo
z butelka szamponu wlasnej marki sieci handlowej, potem
odczytuje cene szamponu Pantene, nastepnie ceng marki
wiasnej, wktada do koszyka szampon marki wlasnej i wycho-
dzi z tego dzialu po uplywie 49 sekund od wejscia. To krétka
scenka to dla badacza zbiér wielu informacji — czego kobieta
dotykala, co czytala i w jakiej kolejnosci — okoto 25 elemen-
téw wartych odnotowania. Jesli jednego dnia badamy w tym
dziale zdrowia i urody 100 klientéw to oznacza, ze wprowa-
dzamy do naszej bazy danych 2500 pozycji. Z nasza bohater-
ka po wyjsciu z tego dziatu przeprowadziliSmy wywiad, na
ktory sktadalo sie dwadziescia pytan. Kazdy z opisanych
elementow jej zachowania podczas dokonywania wyboru
musi by¢ teraz skojarzony z jej odpowiedziami na pytania.

30



NARODZINY NAUKI

Z tego co wiem zaden uniwersytet nie podjat sie jeszcze
tak szczegotowych badan behavioralnych. Moi dawni kole-
dzy z czasow uczelnianych z jednej strony podchodza do
tego co robimy z zazdrosScia a z drugiej z obawami — z za-
zdroscia poniewaz robimy to co robimy i dostajemy za to
pienigdze, z obawami poniewaz nadstawimy karku liczac sie
z tym, ze nasze zalecenia moga by¢ przyczyna sukcesu lub
porazki naszych zleceniodawcéw. Po prawie dwudziestu la-
tach pracy lista naszych klientéw pokrywa si¢ z lista najlep-
szych firm notowanych na gieldzie papierow wartosciowych
i jesli czasami przydarzaja sie¢ nam jakies wpadki to trzy
czwarte naszych klientow, ktorzy raz nam zaufali powraca
do nas.

Poczatki mojej przygody z nauka o kupowaniu sg dos¢
przypadkowe. Ponad dwadziescia lat temu bytem studentem
zapatrzonym w jednego z najbardziej uznanych amerykaris-
kich socjologow Williama H.Whytea , autora tak epokowych
dziet jak The Organization Man, The last Landscape, City
— Rediscovering the Center i The social Life of Small Urban
Spaces. Na poczatku lat siedemdziesiatych powotal takze do
zycia Street Life Project a w 1974 wraz z Fredem Kentem
i Robertem Cookiem Project for Public Spaces (PPS), w kto-
rym to uczestniczylem przez dwa lata. Program PPS realizo-
wany w Nowym Yorku w dalszym ciagu znaczaco przyczy-
nia si¢ do zachowania i ksztaltowania przyjaznego srodowis-
ka miejskiego.

Whilliam H.Whyte lub "Swiety” — bo tak jest nazywany,
byl w latach swej aktywnosci uwielbiang romantyczna po-
stacig. Mial siwe wlosy i arystokratyczna aparycje bankiera
z dawnych czasow nalezacego do klasy WASP. Mimo to
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zakochat sie¢ w ulicach Nowego Yorku i poswiecil wiele
czasu aby dowiedzie¢ si¢ jak najlepiej mogtyby one stuzy¢
ludziom. Najwigksze osiagniecia mial w badaniach nad za-
chowaniami ludzi w przestrzeni publicznej — na ulicach,
w parkach, skwerach (plaza) . Wykorzystujac tradycyjne ka-
mery, badaczy incognito oraz wywiady, wraz ze swoimi pra-
cownikami ,rozpracowywat” przestrzenie miejskie takie jak
skwery, parki odnotowujac przez kilka dni co wydarzylo sie
z dokladnoscia do jednej minuty. Po zakonczeniu badania
mogli powiedzie¢ wszystko o kazdej tawce, stopniu, Sciezce,
fontannie i krzaku — szczegdlnie jak ludzie wchodzili z tymi
elementami w interakcje, wykorzystujac je jako miejsce do
zjedzenia drugiego Sniadania, opalania si¢, spotkan towarzy-
skich, obserwowania innych ludzi, ucinania sobie drzemki
czy po prostu do beztroskich i spokojnych spaceréw. Whyte
i jego koledzy wymierzyli wszystko — idealna do siedzenia
szerokos¢ tawki, zwiazek nastonecznienia, cienia i wiatru
z frekwencja w parku oraz jaki wptyw na komfort zycia maja
otaczajace przestrzenie publiczne elementy takie jak biuro-
wce, budowy, szkoly.

Whyte byl jednym z pierwszych naukowcow specjalizuja-
cych sie w badaniu ulic — co jest o tyle zdumiewajace, ze
ulice majg juz swoja bardzo dtuga historie.

Jego badania zostaly wykorzystane do prac nad lepszym
przystosowaniem ulic do potrzeb ludzi, co ma wplyw na
polepszenie jakosci zycia w miescie. Jego metody sg jak
soczewka, przez ktora nalezy patrze¢ przy projektowaniu
architektury miejskiej. Moje badania w dziedzinie zachowan
klientow zawdzieczaja wiele jego metodom i mojej pracy
przy projekcie PPS.
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Wracajac do roku 1977 pracowatem dorywczo na Wydziale
Psychologii Srodowiska Cztowieka Uniwersytu Nowojorskie-
go jako instruktor technik pracy w terenie. Pracowatem takze
w barze Ear Inn, ktérego bytem wspotwlascicielem. Bar znaj-
dowat sie¢ w poblizu centrum Manhattanu. Mialem tam klienta
i przyjaciela, ktory zostal zaangazowany do zaprojektowania
systemu oznakowania Lincoln Center — kompleksu placéwek
artystycznych pod ktérego dachem znajduja sie¢ miedzy inny-
mi Metropolitan Opera, New York State Theater i sala koncer-
towa Avery Fisher Hall. Powiedziat mi, ze potrzebuja kogos
do przestudiowania sposobu poruszania si¢ i natezenia ru-
chu w poszczegdlnych czesciach podziemi taczacych wszyst-
kie budynki centrum z garazami i metrem. Znajdowat si¢ tam
prowizoryczny sklep z upominkami ale zarzad Lincol Centre
chcial sie przekonac¢ czy bedzie mozliwe stworzenie tam
wiekszego sklepu. Najwazniejszym pytaniem, na ktore trzeba
bylo odpowiedziec¢ na poczatku bylo to czy sklep nie bedzie
powodowal zatoréw utrudniajacych przemieszczenie si¢ pie-
szych. W taki wiec sposob z pomoca kolegi dostatem prace.

Zaprositem do wspodtpracy kilku moich studentéw. W kil-
ku punktach obserwacyjnych rozstawiliSmy kamery i rozpo-
czelisSmy obliczenia i sporzadzanie szkicow. Stosunkowo
mato skomplikowang kwestig byto ustalenie newralgicznych
punktow, w ktérych gromadzito si¢ najwigcej ludzi — za-
grodzilisSmy przestrzenri o dokladnie takiej samej powierzchni
jak planowany sklep i filmowalismy ruch pieszych w godzi-
nach szczytu. Po czterech tygodniach na podstawie prze-
dlozonego przeze mnie raportu zarzad Lincoln Centre za-
akceptowal budowe kompleksu sklepow i systemu komuni-
kacji pieszej, ktére to funkcjonuja do dzisiaj.
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Zarzad Lincoln Centre wykorzystal wiekszos¢ moich suge-
stii. Jednym z moich pomystéw bylo umieszczenie w pod-
ziemiach tawek, ktore stuzylyby przede wszystkim starszym
gosciom tego przybytku kultury. Ten pomyst nie zostat
wprowadzony w zycie od razu a dopiero po tym jak zaczety
pojawiac sie wnioski starszych oséb. Moim zaleceniem byto
takze podwojenie powierzchni damskiej toalety, ktore zo-
stalo zignorowane przez sktadajacy si¢ z mezczyzn zarzad
Lincoln Centre.

Niestety dzisiaj po dwudziestu latach w godzinach szczytu
zawsze zobaczycie kolejke pan przed ta damska toaleta.

Podczas przygotowywania raportu, kiedy zestawialem da-
ne i przegladatem nagrane filmy zauwazytem, ze szczegolnie
dzieki nagraniom jednej kamery moglem ocenic funkcjonal-
nos¢ sklepu z pamiatkami poczawszy od procesu wybiera-
nia do dokonania zakupu. Kolejka do kasy skfadata sie
z dwoch klientek. Jedna wygladajaca na zamozna mitosnicz-
ke opery miata przed soba stos pudetek. Obok niej stata
nastolatka, ktorej zakupy miescily si¢ w jednej matej papie-
rowej brazowej torebce. Z nagrania nie moglem dokladnie
stwierdzi¢ o co chodzito ale sytuacja ta zaintrygowata mnie.
Nazajutrz odwiedzitem sprzedawce z kiosku, ktory powie-
dzial mi, ze ta kobieta to zona meksykanskiego dyplomaty,
ktora chciata kupic na prezenty kilka ekskluzywnych pozy-
tywek. Pozytywki byly drogie a ona zdecydowala si¢ na ich
tuzin za sume bliskg 9.000 USD. Chciata zaptaci¢ szybko
— zanim skonczy sie przerwa i poprosic¢ o ich dostarczenie.
Poza tym do zalatwienia byla kwestia zwrotu podatku ze
wzgledu na jej status dyplomatyczny. Nie byta to wigc prosta
transakcja. Wszystko to jednak musiato poczekac poniewaz
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jako pierwsza podeszta do kasy nastolatka, ktora ptacita za
wybrane przez siebie pioro. Nawet dla takiego naukowca
jakim bytem wowczas bylo jasne, ze procedura zaptaty wy-
magala reorganizacji i uproszczenia. Te dwie transakcje nie
powinny rownoczesnie wymagac uwagi tego samego sprze-
dawcy. I wtedy zapalita si¢ w mojej gtowie czerwona zaréw-
ka. Dlaczego by nie wykorzysta¢ narzedzi antropologa kul-
tury miejskiej i wykorzystac¢ ich do analizy zachowan ludzi
jako klientow ?

Kilka lat wczesniej bylem swiadkiem sporu miedzy zna-
nym socjologiem i autorem Ervingiem Goffmanem a Jackiem
Fruinem — gléwnym inzynierem Zarzadu Portéw Lotniczych
stanu New York i New Jersey , ktory byt w owym czasie
w trakcie olbrzymiego przedsiewziecia jakim bylo projekto-
wanie i budowa Miedzynarodowego Portu Lotniczego Ne-
wark. Jack nie ukrywal swojej frustracji spowodowanej
wspolpraca ze sSrodowiskami naukowymi poniewaz oczeki-
wal, ze eksperci teoretycy swoimi przejrzystymi wskazow-
kami pomoga w pracy inzynierom i architektom.

Tymczasem zostal zasypany teoretycznymi rozwazaniami,
ktore nie rozwigzywaly rzeczywistych problemoéw projekto-
wych. Argumenty Goffmana w tym sporze byly rzeczywiscie
na wysokim poziomie ale pamietam, ze bylem przekonany,
ze praca bytaby wigksza przyjemnoscia z Jackiem niz Ervin-
giem, ktory zamykat sie w swojej wiezy z kosci stoniowe;j
a Jack po prostu robit co do niego nalezato. Niedtugo po
zleceniu dla Lincoln Centre siedzialem z przyjaciotmi w noc-
nym klubie w Greenwich Village. Jeden czlowiek z naszego
towarzystwa byl mlodym managerem w Epic Records
- agendzie koncernu medialnego CBS . Opowiedzialem mu
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o moim pomysle zastosowania naukowych metod do bada-
nia zachowania klientow w sklepach. Po kilku piwach maj
pomyst wydal mu si¢ na tyle interesujacy, ze poprosit mnie
o przestanie mu pisemnego projektu.

Nastepnego ranka peten zapatu wstalem rano, wyciagna-
tem maszyne do pisania i przygotowatem projekt. Wystatem
go i czekalem prawie rok. Oczywiscie przez caly ten czas
ponawiatem pisemnie i telefonicznie moje zapytania ale nikt
na nie nie odpowiadat. Pamigtajmy - to bylo sredniowiecze
jesli chodzi o naukowe metody badania techniki robienia
zakupow.

I nagle ni z tad ni z owad dostatem wiadomosc¢ od kobiety,
ktora byta szefowa dziatu badan w SBS Records. Powiedzia-
ta, ze znalezli moj projekt w zakurzonym segregatorze, bar-
dzo im si¢ spodobat i zapytata mnie czy nie bytbym zaintere-
sowany zbadaniem sklepu z plytami.

Oczywiscie — powiedzialem w myslach — cieszac sie, ze
jedna z najwigkszych amerykanskich korporacji zamierzata
podpisac ze mng kontrakt o wartosci jak przypuszczatem 5000
USD na zbadanie zwyczajow wspotczesnego klienta. Natych-
miast zebralem grupe moich studentow, zaopatrzytem ich
w notatniki, kamery i pojechalismy do sklepu z ptytami znajdu-
jacego si¢ w centrum handlowym w potnocnym New Jersey.

Teraz po prawie dwudziestu latach i kilku setkach tysiecy
godzin nagran oraz pdézniejszych osobistych obserwacjach
to badanie wydaje si¢ by¢ czarujaco nieskomplikowane.
Wtedy wydawalo sie, ze tempo z jakim dokonywalismy od-
kry¢ bylo piorunujace.

Dla przykladu, w p6znych latach siedemdziesiatych, kie-
dy przeprowadzaliSmy to badanie tradycyjne single — 45
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obrotéw na minute wcigz sprzedawaly sie w duzych ilos-
ciach. Pracownicy sklepu wpadli na bardzo madry pomyst
aby eksponowac publikowana przez magazyn Billboard lis-
te¢ najlepiej sprzedajacych sie¢ singli

kolo regaléw z singlami aby w ten sposéb stymulowac
sprzedaz. Nasze nagranie pokazalo jednak, ze single przede
wszystkim kupowane byly przez dzieci a lista przebojow byta
powieszona tak wysoko, ze aby zobaczyc¢ co jest na jej szczycie
dzieci musialy stawac na palcach i wyciagac szyje. Zasugero-
walismy kierownikowi aby powiesit liste nizej. Po tygodniu
poinformowal nas, ze sprzedaz singli wzrosta o 20%. Po prostu
dzieki przewieszeniu listy przebojéw. To si¢ sprawdzito !

Spedzilismy wiele czasu tamtego weekendu na obserwo-
waniu ludzi stojacych do kasy, ktora jednoczesnie jest stano-
wiskiem do pakowania zakupéw. Niezaleznie od tego co
sadza projektanci i merchandizerzy strefa kasy i pakowania
jest najwazniejsza czescig sklepu. Jesli ptatnosci nie dokonu-
je sie z tatwoscia, organizacja pracy nie jest na pierwszy rzut
oka fatwa i przejrzysta klienci frustruja si¢ lub rezygnuja
z takiego sklepu. W wielu przypadkach nawet nie wejda do
sklepu jesli kolejka wydaje si¢ za dluga i chaotyczna.

Zaraz po wejsciu do tego sklepu, kilkadziesiat centymet-
row od kasy znajdowaly sie duze ekspozytory z nowosciami.
Bardzo dobry pomyst pod warunkiem, ze sklep jest pusty.
W momencie, kiedy tworzyta si¢ kolejka klientéw, zastaniali
oni ekspozytory. PoradziliSmy aby postawic stojak, na kto-
rym podwieszona zostala aksamitna lina tworzaca z jednej
strony korytarz dla stojacych w kolejce. Nasza sugestia miata
znowu konkretny efekt — sprzedaz ptyt z ekspozytora wzros-
ta natychmiast.
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Czy to wszystko nie wyglada na zbyt oczywiste? Dla nas
tak, szczegolnie, ze spedzilisSmy duzo czasu na filmowaniu,
analizowaniu nagran, przeprowadzaniu wywiadow itd. Za-
nim nie zbadamy tych zjawisk szczegotowo z ogdlnej per-
spektywy nie widac¢ matych ale waznych problemow.

W czasie obserwowania klientéw tego sklepu z ptytami
zauwazyliSmy dziwna prawidtowos¢. W dziale z longplaya-
mi (pamiegtajmy to czasy przed kompaktami) zawsze byt wie-
kszy ttok niz w dziale z kasetami mimo, ze sprzedaz w obu
tych dziatach byta taka sama. Przypatrujac si¢ klientom od-
kryliSmy powdéd — poniewaz oktadki ptyt dlugograjacych sa
wieksze wiec tatwiej jest czytac liste nagran i ogladac zdjecia.
Tak wiec kupujacy kasety najpierw przeszukiwali ptyty, do-
konywali wyboru i potem szli aby zabrac kasete z wybranym
materialem muzycznym. PoradziliSmy wiec aby poszerzy¢
alejke z longplayami aby klienci nie czuli si¢ sttoczeni co na
pewno dobrze nie wpltywato na wysokosc¢ sprzedazy. Pora-
dzilismy takze aby sklep zainwestowal w bardziej trwala
wykladzing podlogowa w miejscach gdzie byt wiekszy ruch
klientow.

Moje ostatnie wspomnienie z tego badania dotyczy tasmy,
ktorg wciaz pokazuje na wykltadach: mtody mezczyzna krad-
nacy kasety z muzyka klasyczng. Dopiero po wielokrotnym
ogladaniu tej sceny zauwazytem, ze wsuwat kradzione kase-
ty do torby firmy, ktéra nie miata swojego sklepu w tym
centrum handlowym. Przekazalem to spostrzezenie szefowi
ochrony aby zwracac szczegdlng uwage na te ,obce” torby
zauwazone w sklepach tej sieci. Otrzymalem potem infor-
macje, ze dzieki tej metodzie udaremniono kradzieze towa-
row o wartosci tysiecy dolaréw.
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Ten pierwszy krok w zrozumieniu mechanizmow rzadza-
cych praca sklepu uswiadomil mi wystarczajaco, Ze oto staje
przed czyms waznym. Ku mojemu zdziwieniu to wszystko
co dla mnie wydawalo si¢ logiczne i oczywiste dla moich
klientow bylo epokowymi odkryciami. Zrozumialem, ze
wkraczam w Swiat biznesu , gdzie to, co robitem miato swoja
wartos¢ ale nie wiedzialem nic o konsekwencjach tego co
robie i kontekscie, w ktorym sie to dzieje. Wtedy, prawie
dwadziescia lat temu wiedzialem, Ze to czym si¢ zajmowa-
tem to bylta dziedzina wiedzy , ktéra nalezalo tylko wyodreb-
nic¢ sposrod innych. To bylo co$ co pézniej miato by¢ nazy-
wane przez fachowcoéw z branzy detalicznej nauka o kupo-
waniu.

Zanim wyodrebnila si¢ nauka o kupowaniu byly co naj-
mniej dwie metody stuzace do analizowania tego, co dzieje
sie¢ w sklepie. Najpopularniejszym sposobem jest czytanie
paragonéw drukowanych przez kasy. Na tej podstawie mo-
zemy stwierdzi¢ co bylo kupione, kiedy i w jakich ilosciach.
Jest to metoda stosowana absolutnie przez wszystkich hand-
lowcow poczawszy od najwiekszych, najbardziej profesjo-
nalnych miedzynarodowych sieci, skoriczywszy na znajduja-
cym sie za rogiem kiosku. Jest to dobry sposéb aby kont-
rolowac jakie wyniki uzyskat sklep jako calos¢ w danym
kwartale, roku, dniu czy nawet o okreslonej porze dnia, jest
po prostu najwazniejsza miara dobrej lub zlej kondycji pla-
cowki handlowej. W ciggu ostatnich dwudziestu lat stopieni
szczegotowosci informaciji, ktére mozna uzyskac z kas zna-
cznie wzrost. Dzigki skanowaniu kodow produktéw, rozpo-
wszechniajacym sie kartom lojalnosciowym, rejestracji trans-
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akcji dokonywanych za pomoca kart kredytowych wiasci-
ciele sklepow i marketingowcy wiedza bardzo duzo o tym
co sprzedaje sie i kto to kupuje. Jednak dane z kas stawiaja
nas przed dwoma problemami. Pierwszy polega na tym, ze
z wigkszym powodzeniem

gromadzimy informacje niz udaje si¢ nam opracowac sys-
temy, ktore pomoga w odpowiednim czasie je przetworzy¢
i wykorzystac. Drugi problem polega na tym, ze spojrzenie
z kasy z powrotem na sale sprzedazy charakterystyczne jest
dla krotkowidza.

Biznesmani prébuja na podstawie zapiséw kasowych wy-
ciagac¢ zbyt daleko idgce wnioski co na dluzsza mete moze
by¢ bardzo zwodnicze. Oto przyktad sieci drogeryjnej, ktorej
sklep znajduje si¢ w centrum handlowym w stanie Massau-
chusetts. Poniewaz byl to jeden z pierwszych sklepow tej
sieci zlokalizowanych w centrum handlowym kierownictwo
byto bardzo zainteresowane jego wynikami. Opierajac si¢
jedynie na wysokosci sprzedazy nasz klient byt catkowicie
usatysfakcjonowany a szczegoélnie wynikami dziatu sprzeda-
jacego srodki przeciwbolowe.

Ale opierajac si¢ na naszych wielokrotnych wczesniej-
szych badaniach zaréwno samych sklepéw drogeryjnych jak
i kategorii Srodkéw przeciwbolowych znaleZlisSmy cyfre,
ktora nie powinna by¢ powodem do radosci. Wskaznik za-
wieranych transakcji — czyli procent klientéw, ktorzy rzeczy-
wiscie dokonali zakupu byl ponizej naszych oczekiwan. In-
nymi stowy wielu klientéw zatrzymywato si¢ przed dziatem
aspiryn, wybierato i czytalo opakowania ale tylko niewielu
z nich dokonywato zakupu. Wskaznik efektywnosci sprze-
dazy jest dla aspiryny zazwyczaj wysoki — nie jest to typ
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produktu ktéry sktania do bezcelowego ogladania — t¢ alej-
ke odwiedzamy tylko wtedy, kiedy rzeczywiscie tego po-
trzebujemy. PoswieciliSmy wiec troche czasu na obserwacje
i sfilmowanie potek z aspiryna.

Po trzech dniach zauwazyliSmy prawidlowos¢. Aspiryna
byla wyeksponowana w gléwnej alei sklepu w drodze do
lodéwek z napojami, ktoére przyciagaly do tej strefy wielu
klientéw. To moglo by¢ podstawa do przypuszczenia, ze
aspiryna bedzie sprzedawata si¢ dobrze ale rzeczywistos¢
temu zaprzeczata. Giéwnymi nabywcami schtodzonych na-
pojow sa nastolatki i nasze obserwacje pokazaly, ze po we-
jSciu sprintem udaja si¢ do lodowek. W tym szczegélnym
wypadku bylo to najpopularniejsze miejsce wsréd mtodych
pracownikow centrum handlowego, ktérzy w czasie prze-
rwy wpadali tu po cole.

Ci mtodzi klienci w zadnym wypadku nie interesowali si¢
aspiryna. Klienci, czesto starsi, ktorzy rzeczywiscie chcieli
kupic aspiryne stali nerwowo przy potkach starajac si¢ zna-
lez¢ odpowiadajaca im marke lub poréwnujac oferty réz-
nych firm. Nie ulatwialy im zadania grupy mtodych ludzi,
ktorzy starali sie w ciagu krotkiej przerwy przemknac przez
gléwna alejke sklepu. Wielu potencjalnych nabywcéw aspi-
ryny zdenerwowanych zamieszaniem wywotanym przez na-
stolatki przerywalo swoje poszukiwania i wychodzilo ze
sklepu nie dokonujac zakupu.

To byta zmodyfikowana wersja efektu ,musnigcia pupy”
— klienci nie byli narazeni na bezposredni kontakt fizyczny
ale ogtuszato ich gtosne zachowanie nastolatkéw. To byto
wida¢ wyraznie na tasmach video — niektérzy klienci tak
blisko przysuwali si¢ do potek jakby chcieli je objac¢ — co nie
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jest na pewno najbardziej komfortowa pozycja przy robieniu
zakupow. Kiedy badaliSmy czas spedzony przez klientow
przy potkach byt on krétszy niz wskazywaloby nasze do-
tychczasowe doswiadczenie.

Z opisanymi wyzej zjawiskami mamy do czynienia w na-
szej pracy bardzo czesto. Jeden sklep musi obstugiwac rézne
typy klientéw wykorzystujac do petnienia réznych funkgji te
same mozliwosci techniczne. Bardzo czesto udaje sie har-
monijne polaczy¢ te funkcje czasami jednak wykluczaja sie
one, szczegolnie w przypadku sklepéw sprzedajacych pro-
dukty z tak r6zniacych sie grup asortymentowych jak zimne
napoje i lekarstwa. Bardzo dobrym przykladem jest salon
prowadzony przez dealera Harley-Davidson, gdzie na po-
wierzchni 100 metréw kwadratowych musi znaleZ¢ si¢ miej-
sce zarowno dla zamoznych panéw - ofiar menopauzy, kto-
rzy to staraja sie przywroci¢ swoja meskos¢ poprzez kupie-
nie motocykla, jak i dla poszukujacych czgsci mechanikow,
a takze dla nastolatkow zauroczonych modg na wszystko co
opatrzone jest logo Harleya. Potrzeby tych trzech grup nie
maja ze soba nic wspolnego. Kiedy sala sprzedazy ma spel-
nia¢ wykluczajace sie¢ wzajemnie funkcje to przynajmniej
trzeba si¢ postarac aby posiadata mozliwie jak najwiecej mo-
zliwych do pogodzenia cech uzytkowych. We wspomnia-
nym wczesniej sklepie drogeryjnym omoéwiliSmy z naszym
klientem, czego dowiedzieliSmy si¢ w czasie badan i zasuge-
rowaliSmy rozwigzania stojace w sprzecznosci z tym, co
podpowiadataby nam intuicja. Dziat z lekarstwami sprzeda-
wanymi przez farmaceute zostat przesuniety do spokojniej-
szej czesci sklepu, co spowodowato zmniejszenie ruchu
klientéw przy tym stoisku ale sprzedaz wzrosta o 15 %. Zare-
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komendowalismy takze przesuniecie ekspozycji z przekas-
kami do przedniej czesci sklepu — co obecnie jest standar-
dem w aranzacji sklepéw drogeryjnych.

Przeprowadzilismy takze badanie dla duzej ksiegarni, kto-
ra w samym wejsciu ustawila lade z przecenionymi ksiaz-
kami tak aby kazdy klient zobaczyt te oferte jako pierwsza.
Wyniki tego posuniecia byly bardzo budujace poniewaz ka-
zdy klient zatrzymywat si¢ przy tej ladzie i w najgorszym
przypadku pobieznie przegladal wystawiona tam oferte
a odsetek osob, ktére kupily przynajmniej jedna ksiazke byt
wysoki. Oznaczalo to takze zgodnie z danymi z kasy, ze
ekspozycja na tej ladzie byla sukcesem.

Byto tylko jedno ale — sledzac ruch klientéw zauwazylis-
my, ze liczba oséb, ktére podchodzity do tej lady a potem
przechodzily przez reszte sali sprzedazy nie byta tak duza jak
nalezatoby oczekiwaé. W tego typu analizie nasz badacz
godzina po godzinie biega po calym sklepie i odnotowuje

ilu klientow bylo w poszczegdlnych dziatach wiaczajac
w to strefe kas i kagcik kawowy. Jest to pomiar natgezenia
ruchu, ktérego dokonujemy przy kazdym badaniu sklepu.
Analiza jego wynikéw prowadzi do bardzo ciekawych wnio-
skow. Informuje nas na biezaco o stanie ,zaludnienia” skle-
pu, miejscach, ktére przyciagaja klientéw lub nie, o elemen-
tach architektury lub aranzacji sklepu, ktére odwodza klien-
téw od wybrania okreslonych kierunkéw poruszania sie po
sali sprzedazy. Po obserwacji poszczegolnych dzialow ksie-
garni okazalo sig, ze odsetek klientéw, ktorzy odwiedzali
pozostate czesci sklepu byl na podobnym, stosunkowo nis-
kim poziomie. Po wytyczeniu najczesciej realizowanych tras
klientéw okazalo sie, ze przypominaja one sposob porusza-
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nia si¢ typowej, szybko dzialajacej plotkarki — klienci wcho-
dza, natychmiast zatrzymuja si¢ przed lada z przecena, po-
tem odwiedzaja jedno lub dwa inne stoiska, nigdy nie od-
dalaja si¢ zbytnio od wyijscia i szybko zmierzaja do kasy. Nie
przypadkowo — co jest oczywiste klienci wybierali ksiazki
z przeceny i od razu podazali do kasy placac za przecenione
ksigzki nie zadajac sobie nawet trudu przejrzenia bestsel-
lerow czy innych ksiazek sprzedawanych z normalng marza.
Nasze wywiady z klientami wyjawily takze niepozadany
efekt uboczny - wskutek bardzo widocznej ekspozycji ksia-
zek przecenionych ksiegarnia zaczynala by¢ postrzegana
przez klientéw bardziej jako placéwka dyskontowa niz ofe-
rujaca nowosci wydawnicze. Sukces ekspozycji ksigzek
przecenionych byl przyczyna niepowodzenia calej reszty
ksiegarni.

To tyle na temat mozliwosci wykorzystania informacji re-
jestrowanych przez kasy.

Drugim sposobem pozyskiwania informacji wykorzysty-
wang przez pozostala czes¢ swiata zainteresowang badania-
mi rynkowymi jest przeprowadzanie osobistych lub telefoni-
cznych ankiet wsrod klientow na temat tego co wiasnie wi-
dzieli , zrobili lub zamierzali zrobi¢. Po zadaniu wielu pytani
zbierane sa podstawowe dane demograficzne (wiek, wy-
ksztalcenie, dochody, ple¢, rasa, itd.) Te dwie grupy odpo-
wiedzi stuza do tworzenia grubych toméw opracowarn,
z ktorych mozna np. dowiedzie¢ sig, ze zamezne matki
dwojga dzieci, w wieku czterdziestu lat, pochodzenia kauka-
skiego, o wyksztatceniu Srednim, mieszkajace na przedmies-
ciach Northeast i jezdzace samochodami kombi bylyby jesz-
cze bardzie usatysfakcjonowane z masta orzechowego Jif
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gdyby byly w wersji o obnizonej zawartosci ttuszczu. Inny
przyktad — mezczyZni, ktorzy kupuja Coca Cole w matych
sklepikach twierdza, ze trudniej byloby im odnalez¢ w skle-
pie ich ulubiony nap¢j, gdyby opakowanie bylo tylko w ko-
lorze czerwonym. Inny przyklad — co czwarta osoba z wy-
ksztalceniem srednim je makaron raz na tydzier. Mozliwosci
krzyzowania zmiennych demograficznych z preferencjami
konsumentow sa nieskoriczone i na podstawie takich badan
zasoby naszej wiedzy o rynku powigkszaja sie. Nie pomaga-
ja one jednak w odpowiedzi na pytanie — co rzeczywiscie
dzieje si¢ w sklepie, w ktérym pod jednym dachem mamy
i klientéw i towary. Prowadzone sa badania w ktérych pyta
si¢ klientow, co widzieli i robili w sklepie ale odpowiedzi
wzbudzaja watpliwosci. Czasami ludzie po prostu nie pa-
mietaja drobnych szczegolow ze swojej wyprawy do sklepu
poniewaz robigc zakupy nie koncentrowali uwagi na zapa-
mietywaniu detali, o ktére beda pozniej zapytani. W czasie
wykonywanego przez nas badania dotyczacego perfum nie-
ktorzy ankietowani klienci zwracali uwage na marki perfum,
ktérych nie bylo w ofercie tego sklepu. W badaniu dotycza-
cym merchandisingu papieroséw, klienci deklarowali, ze
widzieli logo Marlboro mimo, Ze nie bylo go w ogdle w tym
sklepie.

Gdybysmy chodzili do sklepow tylko wtedy kiedy potrze-
bowalibysmy czegos lub bedac tam kupowalibysmy tylko to,
co jest nam potrzebne gospodarka popadlaby w powazne
kiopoty.

Na szczescie dobra kondycja gospodarki, ktérg mozemy
cieszy¢ si¢ w drugiej potowie dwudziestego wieku data taki

45



DLACZEGO KUPUJEMY. ZACHOWANIA KLIENTA W SKLEPIE

impuls do robienia zakupow jakiego nikt, nigdy, nigdzie
i w takiej ilosci sie nie spodziewal. Dzisiaj trudno oprzec sie
pokusie kupowania. Nawet jesli bedziemy trzymac si¢ z dala
od sklepéw, muzedw, restauracji mamy w zasiegu reki Inter-
net dajacy mozliwos¢ kupowania przez dwadziescia cztery
godziny na dobg i siedem dni w tygodniu. Nie zapominajmy
takze o wymagajacych mniejszych optat telewizyjnych zaku-
pach. Musimy takze dobrze opréznia¢ nasze skrzynki po-
cztowe aby uniknac kontaktu z katalogami reklamowymi.

W rezultacie, co potwierdzaja wszyscy eksperci, zalewa
nas niepokojaco wielka fala ofert zakupu roznych towaréw
— zbyt duze chce si¢ sprzeda¢ przez zbyt wiele kanaléw.
Gospodarka mimo swej dobrej kondycji nie nadaza za roz-
wojem handlu. Patrzac na poziom przyrostu naturalnego
musimy stwierdzi¢, ze szybciej otwieramy kolejne sklepy niz
jesteSmy w stanie wydac na Swiat kolejnych kandydatéw na
klientow.

Detalisci w Stanach Zjednoczonych nie otwieraja juz skle-
pow aby obstuzy¢ nowych klientéw. Otwieraja sklepy aby
przechwyci¢ klientow konkurencji. Poniewaz zaostrza si¢
walka konkurencyjna konieczny jest przelom — metody nau-
kowe.

Jest jeszcze jeden powdd dla ktérego rosnie potega nauki
o kupowaniu. Poprzednie generacje poddawane byly dzia-
laniu informacji handlowej,

ktora miata wzbudzajacg zaufanie , wysoce skoncentro-
wanag forme. Istnialy wtedy trzy kanaly telewizyjne, radio na
Srednich falach, kilka wysoko nakladowych ogoélnokrajo-
wych magazynow i lokalne gazety codzienne adresowane
do dorostych. Produkty markowe byly reklamowane w tych
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mediach a przekaz byt wyrazny, zdecydowany i budzacy
zaufanie. Dzisiaj mamy do dyspozycji prawie 100 kanatow
telewizyjnych, piloty do telewizoréw i magnetowidy, ktore
pozwalaja nam na ogladanie programéw bez reklam. Mamy
obecnie do dyspozycji radio na falach ultrakrétkich, zalew
specjalistycznych magazynéw zajmujacych si¢ wszystkimi
mozliwymi dziedzinami, Internet z powigkszajaca sie blys-
kawicznie liczbg witryn oferujacych informacje i rozrywke
oraz zmniejszajace si¢ czytelnictwo gazet codziennych co
oznacza, ze obecnie jest trudniej niz kiedykolwiek dotrzec
do konsumentow i przekonac ich zeby kupili cokolwiek.

Jednoczesnie obserwujemy zmniejszanie si¢ mozliwosci
skutecznego oddziatywania na klienta poprzez marke. Nie
oznacza to, ze za nazwa marki nie kryje si¢ okreslona war-
tos¢ ale ta wartos¢ na pewno dzisiaj nie wywotuje juz impul-
su do zakupu bez zastanowienia. Jedno, dwa pokolenia
wczesniej klient byt lojalny wobec raz wybranej marki od
dzieciristwa do ostatniej wizyty w sklepie. Jesli bytes typem
cztowieka akceptujacego samochody Buick, to kupowates
Buicki, jesli bylas kobieta Marlboro, to palitas Marlboro.
Przystepowates do klubu Coli lub Pepsi,

sklepéw z urzadzeniami AGD Maytag lub pralek Speed
Qeen, mydta Camay lub Ivory i pozostawales mu wierny.
Dzisiaj za kazdym razem dokonujac wyboru musimy pode-
jmowac nowe decyzje i niczego z gory nie mozemy zakla-
dac.

Oznacza to, ze wspieranie marek tradycyjna reklama bu-
duje ich swiadomos¢ i wzbudza chec¢ zakupu ale te dwa
czynniki nie zawsze przekladaja si¢ na sprzedaz. Standar-
dowe narzedzia marketingu przestaja wystarczac. Wiele de-
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cyzji o zakupie jest podejmowanych, lub mozna na ich pod-
jecie wplywac¢ w samym sklepie. Klienci podejmuja decyzje
o zakupie danego produktu w wigkszym stopniu w wyniku
informacji i zabiegow, ktérym poddawani sa na terenie skle-
pu niz na podstawie samego przywiazania do danej marki
produktu i jego reklamy.

W rezultacie wiec mozemy powiedzied, ze bardzo waznym
medium wysylajacym do nas komunikaty i wplywajacym na
zrealizowanie transakgcji sprzedazy jest sam sklep i potka. Ten
budynek, to miejsce staly si¢ jedna, wielka tréjwymiarowa
reklama. System informacji, pozycja na potce, wielkos¢ eks-
pozycji i inne elementy organizacji powierzchni sprzedazy
powodujg, ze klient jest bardziej lub mniej sklonny kupic
dany produkt lub kupi¢ cokolwiek. Nauka o kupowaniu
powinna nam powiedziec¢, jak wykorzystywac te wszystkie

narzedzia. Jak zaprojektowac tabliczki asortymentowe
aby klienci rzeczywiscie je czytali i aby kazda informacja
byta we wilasciwym miejscu. Jak zaprojektowac ekspozytor
aby klienci mieli do niego tatwy i wygodny dostep. Jak za-
aranzowac sklep aby klienci mogli i chcieli dosta¢ si¢ do
wszystkich jego czesci. Jest to bardzo dtuga lista , ktéra moim
zdaniem wypetnitaby cala ksiazke.

Nasze badania dowodzg takze, ze im dtuzej klient przeby-
wa w sklepie tym wigcej kupuje. Natomiast czas spedzony
w sklepie zalezy od komfortu i przyjemnych wrazen, ktére
zapewnimy klientom. Tak jak praca Swietego Whytea przy-
czynita si¢ do udoskonalenia parkéw i placéw, tak nauka
o kupowaniu przyczynia si¢ do tworzenia efektywniejszych
powierzchni sprzedazy — ku zadowoleniu klientéw i detalis-
tow.
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