Howe metody hadan kousumeickich

4 Wstep

Miarg wysitkdw przedsiebiorstw nakierowanych na trafienie w potrzeby i gusty
konsumentow moze by¢ znaczgca kwota wydatkow na badania marketingowe, kidre, jak
podaje ESOMAR (Swiatowe Stowarzyszenie Badaczy Rynku i Opinii) w roku 2009
wyniosty 28,9 mid dol™". |

Jednak zabiegi te nie koriczg sie rynkowymi sukcesami. Najbardziej widocznym tego
dowodem jest fakt, ze w pierwszym kwartale swego istnienia na rynku do kosza trafia 8 na
10 nowych produktow. Co roku wchodzi na rynek ok. 21 tys. nowych marek — niecaty rok
pozniej wiekszos¢ z nich znika z potek. W grupie produktow konsumpceyjnych upada 52%
nowych marek i 75% indywidualnych artykutéw'*,

Innym przyktadem jest coraz mniejsza skuteczno$¢ dziatan reklamowych. Wedtug
amerykanskich badan odsetek konsumentéw, ktérzy byli w stanie przypomnie¢ sobie
reklamowang w programie telewizyjnym marke, spadt w ciggu trzydziestu lat z 34% (1965
r.) do 8% w 1990 i zaledwie 2,21 w 2007 r'. W Polsce wéréd najczesciej wybieranych
noénikow komunikacji zwanych ,wielka piatkg” tj.: TV, prasa, radio, kino i reklama
zewnetrzna dominuje wiasnie telewizja. W 2009 r. jej udziat w wydatkach reklamowych
stanowit 47%, (nastepne - czasopisma miaty zaledwie 14%). Jednak badania pokazujg, ze
tylko 4% Polakow uwaznie ogladato reklamy, 26% zostawato w pokoju w trakcie emisji
blokéw reklamowych ale nie ogladato ich uwaznie, 43% sprawdzato w tym czasie, co jest
na innych kanatach, 16% wychodzito z pokoju'®. Te zachowania tlumaczg opinie jakie
Polacy majg o reklamach telewizyjnych: 53% uznaje je za nudne, w 30% budzg irytacje |
zaledwie u 3% wywotujg one zainteresowanie.

" dr hab. prof. nadzw. Monika Boguszewicz-Kreft, Wyzsza Szkota Bankowa, Gdansk

” dr, adiunkt Jan Kreft, Uniwersytet Gdanski, Wydziat Nauk Spotecznych, Instytut Filozofii, Socjologii i
Dziennikarstwa

1% Global Market Research 2010, ESOMAR Industry Report, s.6.

http://www.esomar.org/uploads/industry/reports/global-market-research-2010/ESOMAR_GMR2010

102 74: Lindstrom M., Zakupoliogia. Prawda i klamstwa o tym, dlaczego kupujermy, Wydawnictwo Znak, Krakow 2009,
s. 32, 35.

"9 Ibidem, s. 47.

1% Dane za 2009r. IPSOS 2010.
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3 Ograniczenia tradycyjnych metod badan konsumenckich jako przyczyna braku
skutecznosci dziatan marketingowych

VWsréd powodow opisanych  wyze] orzykladéw braku skutecznosci  dziatan
marketingowych nalezy wskazaé niedoskonatosc¢ tradycyjnych meted badawczych, kiore
obarczone sg bledami wynikajacymi z takich przyczyn, jak:

1) trudnoéci artykulacji wlasnych odczu¢ przez konsumentow,
2) przyzwyczajenia do istniejacego stanu oraz udzielanie odpowiedzi, jakich w odczuciu
respondentow oczekuje sie od nich,
3) niezgtaszanie przez konsumentéw zapotrzebowania na produkly, ktorych istnienia nie
potrafig sobie wycbrazic,
4) niedocenianie emocjonalnych przyczyn decyzji nabywczych.

Problemy zwiazane z pierwszg z wymienionych przyczyn potegowane sg przez fakt,
7ze znakomita wigkszo$¢ tradycyjnych metod badawczych opiera sie na werbainych
procedurach (wywiady telefoniczne, spotkania grupowe, kwestionariusze). Odnoszg sig
one do tych procesow myslowych konsumentdw, kiérych sg oni Swiadomi, podczas gdy
wediug wiekszosci szacunkdw, okoto 95% mysli, emocji iprocesow uczenia sie ma
miejsce poza $wiadomoscig ito one przede wszystkim kierujg zachowaniem
konsumentow'®®. Zatem przekaz werbalny sam w sobie nie odzwierciedla ztozonosci
ludzkiego wnetrza'®. Ponadto, jak wykazato jedno z badan, 75% ludzi gotowych jest
wyrzec sie wiasnej opinii i dopasowaé swojg odpowiedz do przewidywanej odpowiedzi
ogotu badanych'. W efekcie to, co ludzie méwig, rozni sie od tego co robig.

Innym problemem, ktérym obarczcne s3 najbardziej powszechne metody poznawania
upodoban konsumentow jest to, ze jak stwierdzit R. Desphande, profesor Harvard
Business School i byty dyrektor wykonawczy Marketing Science Institute, ponad 80%
wszystkich badan rynku stuzy gtownie potwierdzeniu juz istniejgcych wnioskéw, a nie
zbadaniu nowych mozliwosci'®.

Kolejna przeszkoda w rozeznaniu prawdziwych potrzeb i oczekiwan konsumentow
wynika z faktu, ze marketerzy ,koncentrujg 90% badan rynku na atrybutach
i funkcjonalnych cechach produktéw materialnych iustug oraz natychmiastowych
korzyéciach psychologicznych, kosztem korzysci emocjonalnych. Dla konsumentow
korzyéci emocjonalne nalezg do waznych wartosci, ktore definiujg i nadajg znaczenie ich
zyciu. Chociaz atrybuty produktéw iich funkcjonalnosé sg wazne, reprezentujg one tylko
mata czesé tego, co kieruje w rzeczywistosci decyzjami nabywczymi klientow” '™,

Element uczuciowy byt jeszcze do niedawna jednym z najbardziej niedocenianych
elementdw biznesu''’. Emocje uznawano powszechnie za ,czynnik utrudniajgcy racjonalne

105 75: Zaltman G., How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market, Harvard Business
School Press, Boston 2003, s. 401 51.

"% Hill D., Emocjonomika, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2010, s. 62.

97 Za: Ibidem, s. 66.

'8 Za: Zaltman G., op. cit, s. 7.

" Ibidem, s. 18-19.

"0 W dziedzinie marketingu emocje stanowily dotad przede wszystkim przedmiot dociekan specjalistow zajmu-
jacych sie tworzeniem reklamy. Pojawiaja sie one rowniez jako element zachowan i postaw konsumentéw. Jednak
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postepowanie czy wrecz destruktywny w  Zyciu cziowieka przezytek ‘nieopacznie’
odziedziczony po (...) bardziej prymitywnych przodkach”'''. Tymczasem najnowsze
badania neurologéw nad skutkami uszkodzen mozgu pokazujg, ze utratz zdolnosci
podejmowania trafnych decyzji, niezbednych do normalnego zycia jest skutkiem nie tylko
zniszczenia neurologicznych struktur odpowiedzialnych za rozum. Taki sam efekt pojawia
sie, gdy zostajg zniszczone struktury cdpowiedzialne za emocje''?. Osoby z takim
defektem np. nie sg zdolne do planowania swojego zycia oraz rozrézniania infermacji
waznych od trywialnych''®. Obecnie psychologowie powszechnie uznajg, ze emocje
wspomagajg, a nie zaburzajg inne zdolnosci poznawcze”“t. Ponadto, jak wykazaty badania
A. Damasio (1994) wiekszos¢ decyzji podejmowanych jest na bazie uczuC. Procesy
poznawcze pozwalajg klisntom na analize cech produktow, jednak dopiero wystgpujace
powiazanie z emocjami decyduje o faktycznym wyborze. Bez emocjonalnego komponentu
klienci byliby niezdolni do przyporzadkowywania wartosci réznym opcjom lub cechom
produktow, co skutkowatoby decyzyjnym paralizem'™. To spojrzenie na uczucia jest
sprzeczne z tradycja teorii ekonomii jak réwniez z teoriami racjonalnego wyboru, kidre
przedstawiajg decyzje jako wybdr bedacy konsekwencjg procesu poznawczego pomigdzy
alternatywami'™®. Jednak stan obecnej nauki wskazuje, ze najczesciej racjonalne motywy
sg jedynie przykrywkag dla bardziej ztozonych, pierwotnych pobudek. Stanowig one
swoistego rodzaju intelektualne alibi przy pomocy ktérego racjonalizujemy oparte na
emocjach decyzje, podjetej na podstawie intuicyjnej reakcji'"’.

W rezultacie wyzej omoéwionych probleméw zwiazanych z metodologia i zakreslaniem
obszaréw badawczych korelacja pomiedzy zadeklarowanymi intencjami i faktycznym

zachowaniem jest zazwyczaj niska, a czesto negatywna' .

dopiero w ksztaltujacym sie od konca lat dziewiec¢dziesigtych ubiegtego wieku marketingu doswiadczen uznane zo-
staty one jako réwnowazny innym zasobom element wartosci dla klienta. Koncepcje ta mozna zdefiniowac jako
- proces tworzenia, utrzymywania, wzbogacania i pogtebiania interakcji przedsigbiorstwa z klientem poprzez dostar-
czanie zapadajacych w pamie¢ doswiadczen, kitore bgda angazowad | wigza¢ emocjonalnie klientéw z markg. W
zwigzku z fundamentalnym znaczeniem emocji w marketingu doswiadczen pojawita sie koniecznos¢ zrozumienia
psychologicznych podstaw emocji oraz zwigzanych z nimi ludzkich reakcji ( Boguszewicz-Kreft M., Zarzadzanie
dos$wiadczeniem klienta w ustugach, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2009, s. 34, 60).

"1 Czapinski J., Wartosciowanie. Efekt negatywnosci. (O naturze realizmu), Zaklad Narodowy Imienia Ossolin-
skich, Wydawnictwo Polskiej Akademii Nauk, Wroctaw 1988, s. 10.

112 75- Zaltman G., op. cit., s. 9; Johnson-Laird P.N., Oatley K., Poznawcza i spofeczna konstrukcja w emocjach,
w: Psychologia emocji, redakcja Lewis M., Haviland-Jones J.M., Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2005, s. 583-584. -

113 73 Haimerl E., Emotional or rational advertising? A fatal error in communication and advertising research,
“Yearbook of Marketing and Consumer Research” 2008, Vol. 8, s. (46-71) 51.

"4 Salovey P., Bedell B.T., Detweiler J.B., Mayer J.D., Aktualne kierunki w badaniach nad inteligencja emo-
cjonalng, w: Psychologia emadiji..., op. cit., s. 636.

15 73: O’'Shaughnessy N. J., O’Shaughnessy N.J., The Marketing Power of Emotion, Oxford Univerity Press,
Oxford 2003, s. 27-28.

18 Haimerl E., op. cit, 50.

" Hill D., op. cit, s. 23, 30.

18 Na przyklad wiecej niz 60% konsumentow uczestniczacych w domowych testach nowych urzadzen kuchen-
nych po wyprébowaniu produktu wskazywato, ze ,prawdopodobnie” lub ,bardzo prawdopodobnie” nabedzie wypro-
bowane urzadzenie w ciagu nastepnych trzech miesigcy. Po osmiu miesigcach po wprowadzeniu produktu tylko
12% tych konsumentéw faktycznie dokonato zakupu. Badanie przeprowadzone wsrod osob, ktére nie dokonaty za-
kupu, wykazato, ze wigkszos¢ z nich nie potrafi wyttumaczy¢ swojego zachowania. ( Zaltman G., op. cit, s. 53).
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4 Sposoby zaradcze - mcdyfikacja dotychczasowych metod oraz wykcrzystanie
nowych metod badania konsumentow

Aby trafniej poznawaé potrzeby, pragnienia i oczekiwania konsumentéw nalezy
niektore z dotychczasowych sposobow badawczych zmodyfikowa¢ oraz uzupeinic ich
wachlarz o nows mestody.

Mozna wskazac trzy obszary, w ktorych zmiany majg krytyczne znaczenie dia jakosci
i glebokosci rezultatow badan'™®:

1. Obserwowanie jak klienci uzytkuja produkty i ustugi wich naturalnym otoczeniu'®.
Technika ta, noszgca nazwe badan etnograficznych, wymaga od badacza otwartosci
wobec nieprzewidywalnych aspektdw badanej rzeczywistosci, elastycznosci pod
wzgledem metodologicznym i organizacyjnym, a jej podstawowym zatozeniem jest
dostep ,do rzeczywistych dziatan, toczacych sie w sposob naturalny, wedtug wzorcodw
ustalonych spotecznie i kulturowo”'?'. Wiekszo$¢ tradycyjnych badan marketingowych
jest przeprowadzanych poza naturalnym otoczeniem, w ktdrym klienci doswiadczajg
danego produktu lub majg kontakty z przedsiebiorstwem. ,Obserwacje w terenie do-
swiadczonych badaczy przyniosty wyniki, ktérych w inny sposéb klienci by nie wyarty-
kutowali. Kiedy marketerzy pytali klientow wchodzgcych do supermarketow, czy po-
rownujg oni marki i ceny przed dokonaniem wyboru, wiekszosc¢ klientow odpowiadata,
ze tak. Ta odpowiedz sugerowata, ze dokonujg oni wyboru marki w punkcie zakupu.
Jednak techniki obserwacyjne pokazaty, ze ci sami klienci spedzali tylko okcto 5 se-
kund przed pétkami danej kategorii produktéw w sklepie i 90% z nich siegato po juz
wybrany wczesniej produkt. W tym przypadku bezposrednie obserwacje zademon-
strowaty, ze konsumenci dokonujg swoich wyborow marki przed wejsciem do sklepu
pomimo ich wiary, ze dzieje sie to pozniej’'**. Akty przypominania sobie lub wyobra-
zania danych sytuacji obarczone sg réznego rodzaju znieksztatceniami'®. Taki rodzaj
badan nie uwzglednia réwniez zmiennoéci doznan, ktére ma miejsce w czasie np. ro-
bienia zakupow lub procesu ustugowego. ,Gdy obserwujemy klientdw w ich natural-
nym otoczeniu powinniémy za nimi podaza¢ w czasie, gdy zanurzajg sig
w dodwiadczenie i pytaé, co im sie podoba lub nie, i co chcieliby zmieni¢”'**,

2. Interesujacym przykiadem tej metody byty badania pt. "EtnoMedia" przeprowadzone
przez pracownikow firmy lzmatkowa Consulting na zlecenie domu mediowego Pan-

"9 Schmitt B.H., Customer Experience Management, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey 2003,
s. 78-80.

2% Takie obserwacje leza u podstaw techniki opracowywania innowacji nazwanej przez jej tworcow ,em-
patycznym projektowaniem”, wiecej patrz: D. Leonard, J.F. Rayport, Spark Innovation Through Emphatic Design,
,2Harvard Business Review”, November-December 1997, Vcl. 75, Issue 6, s. 102-111.

21 Kwiatkowski T., Etnograficzne badania marketingowe, [w:] Badania marketingowe. Od teorii do praxtyki, re-
dakcja D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 28-29.

122 G. Zaltman G, op. cit., s. 124.

123 Aronson E., T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spofeczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka Wydawnictwo Po-
znan 1997, s. 129.

'2% Schmitt B. H., op. cit, s. 78.
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Media Western, ktérzy przez cztery dni zamieszkali w kilkunastu polskich domach'®.
Zadaniem badaczy byto podgladanie tego, w jaki sposob rodziny korzystajg z mediow.
Pokazaty one, Ze na to jak ludzie korzystajg z mediow wptywa wielko$¢ mieszkan, re-
lacje miedzy cztonkami rodziny, miejsca w ktorych stoi telewizor. Badanie m. in. zwe-
ryfikowato mylne przeswiadczenie, ze korzystne jest zamieszczenie reklam przy pro-
gramach budzacych najwieksze emocje, np. "Taniec z Gwiazdami” czy zawody spor-
towe. Okazato sig, ze im wieksze emocje budzi procgram, tym bardzigj ludzie rozmsa-
wiajg o nim podczas przerwy i w ogole nie patrza na reklamy.

3. Stosowanie realistycznych bodzcéw, kitdre beda udanie symulowac realny $Swiat.
Wiekszos¢ bodzcéw pokazywanych w tradycyjnych badaniach (produkty, strony
Web, otoczenie sklepu) sg zubozong reprezentacjg rzeczywistych stymulantdw, kiore
otrzymujg konsumenci. Badacze czesto opisujg produkt, zamiast go pokazac; strony
Web sg prezentowane jako graficzne makiety; wnetrza sklepu prezentowane sg na fo-
tografiach”'?®. Autor sugeruje korzystanie z realistycznych tréjwymiarowych, multisen-
sorycznych i multimedialnych prezentacji i makiet srodowiska. .

4. Zachecanie klientow do wyobrazania sobie innych rzeczywistosci. Wiekszos¢ badaczy
pyta klientdw o ich reakcje na to, co aktuainie jest dostepne. Aby wprowadzac nowe
do$wiadczenia, nalezy wykorzystywa¢ kreatywnosé klientow. Przydatne sa takze
mozliwosci wspodipracy z ekspertami, ktérzy moga pomoc w poszukiwaniu nowych
pomystow i trendow.

Wsrod nowych metod badan, stanowigcych uzupetnienie tych tradycyjnych mozna
wskazaé nastepujace:

1. Technika ujawniania metafor “*. Metoda ta polega na dogtebnym wywiadzie z jednym
konsumentem. Osoby badane proszone sg o przyniesienie ilustracji, obrazow, zdjec,
ktdre nie przedstawiajg bezposrednio badanego produktu czy ustugi, ale opisujg mysli
i uczucia zwigzane z produktem, ustuga lub doswiadczeniem. Konsumenci poproszeni
sg o uzywanie metafor, gdy méwiag o produktach materialnych czy ustugach. Badacze
wydobywajg w ten sposob ich nieswiadome mysli i uczucia do poziomu Swiadomosci,
gdzie sg cne poddawane wspdélnej analizie. Metoda ta tgczy techniki projekcyjne ba-
zujace na skojarzeniach z indywidualnym wywiadem pogtebiony i pozwala stworzyc
tzw. mapy konsensusu — mentalne modele odzwierciedlajgce wspolne elementy my-
slenia konsumentéw, ktére stanowi¢ moga podstawe segmentacji rynku. Coraz wigcej
firm wykorzystuje metafory do identyfikacji potrzeb konsumentéw, dostosowujgc do
nich nastepnie oferte i procesy komunikacyjne. Np. przy wykorzystaniu omawianej

127

125 Makarenko V., Nie mozna wyjsé z telewizji, rozmowa z E. Goralska, dyrektor zarzadzajgcg domu mediowego
PanMedia Western ,gazeta.pl” 2007-12-31, hitp://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,33181,4798995.himl

126 Schmitt B.H.,, op. cif,s. 78.

127 Zaltman G. jest tworca tej metody, patrz: G. Zaltman, op. cit., rozdziat 4. Jest to rodzaj techniki projekcyjnej
bazujgcej na skojarzeniach. Wiecej na temat zastosowania technik projekcyjnych w badaniach marketingowych
patrz.  Wyrzykowska |., Siedem pytan iodpowiedzi na temat technik projekcyjnych, czyli oich stosowaniu
w strategii marketingowej, [w:] Badania marketingowe. Od teorii do prakiyki, redakcja D. Maison, A. Noga-
Bogomilski, Gdanskie Wydawnictwo Psychaologiczne, Gdansk 2007, s. 47-60.

EKONOMIKA | ORGANIZACIA
AATIANA A 73



metody G.Zaltman stwierdzit, Ze emocje zwigzane z markg Coca-Cola to nie tylko
znane od dawna i wykorzystywane w reklamach uczucia orzezwienia i bycia z innymi
ludzmi ale rowniez niewykorzystane dotad w marketingu takie emocje jak: spokoj, re-
laks, samotno$¢, czyli wartosci kojarzone z medytacija'®®. Niedostrzezenie tego wy-
miaru marki wynika z faktu, ze konsumenci nie u$wiadamiajg scbie tych mysli-
obrazéw i nie sg w stanie wyrazi¢ ich werbalnie, zatem nie zostaty one wczesniej zi-
dentyfikowane przy zastosowaniu tradycyjnych metod badawczych.

Techniki oparte na pomiarze czasu reakcji (response latency)'*®. W metodzie tej bada
sie zwioke w odpowiedzi respondentow (poprzez nacisniecie klawisza na klawiaturze
komputera) na zaprezentowang pare stow lub rysunkdw. Wzgledna szybkosé reakgcji
moze sugerowac obecnos¢ lub brak sygnatéw w ich myslach i uczuciach, ktére nie
mogtby by¢ wykryte innymi metodami. Do technik czasu reakgji zaliczy¢ mozna takze:

a) Nadawanie pierwszenstwa (Priming). W technice tej badana jest szybkosé reakcji
konsumentow w przypisywaniu danych okreslen pokazanemu obiektowi. W jednym
z badan stwierdzeno, ze przebadanie omawiang technikg 40 konsumentow wyka-
zafo doktadnie takie same rezultaty jak znacznie kosztowniejsze badanie kwestio-
nariuszowe 550 respondentow.

b) Test utajonybh skojarzen (The Implicit Association Test — IAT) oparty na technice
pierwszenstwa, mierzy site skojarzen pomiedzy zestawami pojecé (np. Scislejsze
zwigzki wystgpig pomiedzy pojeciami kwiaty” i przyjemnosé” oraz Jinsekty”
Irytacja” niz  pomiedzy kwiaty” i ,nieprzyjemnosé”  oraz Jinsekty”
i ,,przyjemnoéé”)13°.

G. Zaltman powotuje sig na opinie wielu psychologéw zgodne co do tego, ze pPOWYZ-
sze techniki nie tylko odzwierciedlajg rzeczywiste nastawienie konsumentow, ale sg
rowniez trafniejszym prognostykiem rzeczywistych zachowan konsumenckich, stoja-
cych w sprzecznosci z ich szczerymi deklaracjami.

Techniki neuroobrazowania. Poprzez skanowanie mozgu pokazuja one struktury
i funkcjonowanie neuronéw. Badacze moga bezposrednio obserwowad aktywnosc¢
ludzkiego mozgu, podczas gdy jednostki sg zaangazowane w rézne umystowe zada-
nia. Metoda funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (Functional Magnetic Reso-
nance Imaging — tMRI) umozliwia nieinwazyjny sposob $ledzenia aktywnosci neuro-
now. Najbardziej powszechng formg fMRI jest technika zaleznoéci poziomu tlenu we
krwi (Blood Oxygen Level Dependent — BOLD), ktora identyfikuje obszary mdzgu
O wysokim przeptywie krwi, ktory jest wiekszy w obszarach mozgu o wysokiej aktyw-
nosci neurondw niz o niskiej. Wymaga ona zastosowania drogich (ok. 4 min dol.)
i duzych (wazacych 32 tony) urzadzen, ponadto jest niedogodna dla oséb badanych,

1% Za: Podemski K., Przedmowa do wydania polskiego, w: G. Zaltman, Jak mysla kiienci. Podréz w gfab umystu

rynku, Wydawnictwo FORUM, Poznan 2003, s.13.
1% Zaltman G., How Customers..., op. cit, s. 112-118.

"% Metode IAT, jej zastosowania i zwigzane z tym watpliwosci szczegélowo opisuje D. Maison, Utajone postawy

konsumenckie. Analiza mozliwosci wykorzystania metody IAT, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarsk
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ktore musza leze¢ nieruchomo wewnatrz hatasliwego, ciasnego urzadzenia. Woina od
tych wad jest optyczna tomografia absorpcyijna (Functional Diffuse Optical Tomogra-
pny — fDOT), poniewaz badani moga do pewnego stopnia sig poruszac w trakcie ba-
dania, poza tym pozwaia ona na pomiary poza laboratorium. Co wiecej, maszyna jest
cicha i relatywnie niedroga w uzytkowaniu. Chociaz fDOT moze odnotowywac dziaia-
nie neuronow tylko jeden centymetr pod powierzchnia mdzgu, jest to zwykle wystar-
czajgca informacja w badaniu aktywnosci wielu obszardw komory mozgowej.
Przy wykorzystaniu tych nowoczesnych urzgdzen badacze moga zbadac stopien za-
angazowania emocjonalnego konsumentoéw (jak bardzo sg zainteresowani tym, co
ogladajg), pamiec (co z tego, co widzg przedostaje sie do pamieci diugiej) oraz zbli-
zanie sie i wycofanie (co w danym obrazie przyciaga, a co odpycha)™’.
W Wielkiej Brytanii firmy prowadzgce badania rynku uzywajg przenosnych zestawow
do elektroencefalografii (EEG) i urzgdzen monitorujgcych ruch gatek ocznych, aby
oceni¢ reakcje ludzi na rézne produkty i zapachy. Z obserwacji jednej z taxich firm —
Neuroco wynika, ze o wyborach konsumenckich decyduje uktad limbiczny odpowie-
dzialny za emocje. Wedtug D. Lewisa, dyrektora dziatu badan neuropsychclogicznych
w Neuroco, ,kiedy podejmujemy decyzje o zakupie, najwazniejsza jest reakcja emo-
cjonalna. Mozemy szukaé dla niej racjonalnego wyjasnienia, ale jesli przyjrzymy sie
aktywnosci mozgu, zauwazymy, ze decyzja ma podtoze emocjonalne i pochedzi
z najstarszej czesci naszego mézgu”'.
Najwiekszy projekt badawczy przy wykorzystaniu technik neuroobrazowania zrealizo-
wat M. Lindstrom'®*. Przedsiewziecie to zaangazowanych byto 200 naukowcdw, kté-
rzy dysponujac budzetem 7 min $ w ciggu 3 lat (od 2004r.) przebadali reakcje na roz-
maite bodzce marketingowe 2081 ochotnikow z catego swiata. Jako przyktad cieka-
wych i czesto zaskakujgcych wynikow mozna podac rezultatach badania dotyczace-
go skutecznosci ostrzezen antynikotynowych umieszczanych na paczkach papiero-
sow. Otéz okazato sie, ze ostrzezenia oraz drastyczne zdjecia pokazujgce nowotwory,
otwarte rany i wypadajace, przy raku jamy ustnej i gardta, zeby, nie tylko nie znieche-
caty do palenia a, przez aktywowanie czgsci mozgu nazywang nucleus accumbens
{jadro potlezgce) stanowigcg osrodek przyjemnosci, wrecz zachecaty do palenial W
tym kontekscie projekt rozporzadzenia Ministerstwa Zdrowia zaktadajgcy, ze w maju
2012 roku na opakowaniach polskich papieroséw pojawig sie zdjgcia m.in. denata,
dzieci narazonych na wdychanie dymu papierosowego czy chorege podtgczonego do
respiratora nie wydaje sie by¢ trafionym. Warto nadmienic, ze ostrzezenia obrazkowe
co prawda nie sg obowigzkowe w Unii Europejskiej, ale zdecydowato sie na nie juz
siedem krajow cztonkowskich, m.in. Belgia, Francja, Rumunia i Hiszpania'™*.

4. Obserwacja mimiki twarzy. Pierwsza osoba, ktéra uznata ekspresje twarzy za pod-
stawowe i uniwersalne medium komunikowania emocji otoczeniu byt Karol Darwin. W

1 Lindstrom M., op. cit, s. 52.

"2 Moye C., Szczesliwe domy, ,Financial Times® 15.09.2007, za: ,Forum” 8.10-14.10.2007, s. 60.
' |indstrom M., op. cit,

** Lisowska D., Makabryczne obrazki na papierosach, ,Dziennik. Gazeta Prawna” 29.06.2011, s. A2.
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potowie lat 60 ub.w. P. Ekaman potwierdzit teorie K. Darwina badajac w Papui-Nowe;
Gwinei niepiémienne plemie South Fore, zyjace tam w izolacji od zachodniego $wiata.
P. Ekman wraz z W. Freisenem opracowali ‘system kodowania ruchow twarzy’
(FACS), opisujgcy aktywnos¢ 43 miesni twarzy, ktére poruszajac sie w roznych kom-
binacjach, formujg 23 gtéwne jednostki ruchu (AU - action units), stuzace jako pod-
stawowe skfadniki ekspresji twarzy wynikajgce z emociji. D. Hiil zaadaptowat ten sys-
tem dla potrzeb badan marketingowych, wykorzystujgc do analizy nagranego materia-
tu filmowego z reakcjami mimicznymi oséb badanych odpowiednig technologie opra-
cowywania komputerowej analizy jednostek ruchu, co w perspektywie stwarza to moz-
liwos¢ prowadzenia badan na wiekszg skale przy jednoczesnej redukcji czasu i kosz-
tow uzyskania wynikow'®.

Badania przeprowadzone przy wykorzystaniu omawianej metody wykazaty skion-
nos¢ ludzi do deklarowania silniejszych upodoban w stosunku do uczué faktycznych.
Cytujac D. Hilla: ,'Werbalna inflacja’ jest faktem. Z reguly odsetek pozytywnych stow-
nych ocen jest wyzszy niz pozytywnych reakcji emocjonalnych co najmnigj o 10%. W
niektdrych sytuacjach, w zaleznosci od otwartosci badanych, réznica siega 20 lub
30%, zaréwno w przypadku emocji pozytywnych, jak i negatywnych”'*®. Jak konstatuje
autor ludzie nie zawsze wiedzg, co naprawde czujg. Np. $rednia pozytywnych odpo-
wiedzi na pytania dotyczace zdolnosci perswazyjnych reklamy wynosita okoto 65% w
zalezno$ci od projektu. Po korekcie po uwzglednieniu obserwacji mimiki twarzy wynik
ten spadat o 10-30%. W badaniu przeprowadzonym dla firmy z sektora ustug finan-
sowych badani obejrzeli reklame, kioéra zyskata 80% ich pozytywnych komentarzy.
Obserwacja mimiki twarzy badanych wykazata znacznie nizszg pozytywnag reakcje
emocjonalng — 40% oraz o potowe mniejszg decyzyjnosé zakupowa. Reklama wzbu-
dzita w badanych uczucie, ze sg manipulowani, poniewaz wykorzystywata dzieciece-
go aktora do promociji bardzo dorostej oferty — kredytu hipotecznego. Ich reakcje wer-
balne byly pozytywne az w 80% (ostatecznie, czy mozna powiedzieé¢ cos zlego o ma-

tej, stodkiej dziewczynce?), ale nie odzwierciedlaty ich rzeczywistych uczué'™’.

M Zakonczenie

Jako podsumowanie powyzszych wywodoéw mozna stwierdzié¢ parafrazujac D. Hilla, iz
tradycyjne badania mierzg to, co ludzie méwig, odkrywaja reakcje racjonalne, $wiadome,
werbalne. Oméwione nowe metody mierzg to, co ludzie czujg, odkrywajac reakcje
emocjonalne, nieswiadome, niewerbalne'®. Nie nalezy przy tym dyskredytowad
tradycyjnych metod badawczych, ktére pozwalaja na zdobycie szeregu cennych informaciji,
a raczej dokonywac wyboru metod, ktére wzajemnie by sie uzupetniaty, poniewaz, jak

¥ Hill D., op. cit, s. 89.
¥ Ibidem, s. 102-3.
37 Ibidem, s, 230-233.
38 Ibidem, s. 24.
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stusznie stwierdzit G. Zaltman ‘Kazda metoda badawcza jest rodzajem kompromisu z
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A Streszczenie

Celem artykutu jest wskazanie ograniczen tradycyjnych metod badan marketingowych craz
prezentacja sposobdw zaradczych: modyfikacji dotychczasowych metod oraz wykorzystania nowych
metod badania konsumentéw.

Autor wskazuje na przyczyny braku skutecznosci tradycyjnych badan marketingowych i
prezentuje nowe metody badan konsumentow, ktdre pozwalajg na moziiwose lepszego zaspokojenia
potrzeb klientdw | zwigzang z tym zwiekszong skutecznos¢ marketingowa.

o Summary

The aim of this article is pointing out constraints of traditional marketing research and presenting
methods of dealing with them; modification of present methods and use of new methods of consumer
research.

The author identifies the causes of ineffectiveness of traditional marketing research and
presents new methods of consumer research which allow to anticipate purchasing behaviours of
consumers in a more accurate way and to meet customer needs and related increased marketing
effectiveness.
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