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Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Hanna Hall

Politechnika Rzeszowska

NOWY KONSUMENT
AZMIANY W METODACH JEGO BADANIA

Streszczenie: Celem artykutu jest analiza kierunkéw zmian na polskim rynku badan marke-
tingowych w obszarze metod badawczych na tle ewolucji cech i zachowan ,,nowego konsu-
menta”, bedacego coraz bardziej wymagajacym i ,,trudnym” podmiotem badan. Szczegdlna
uwage poswigcono metodom nieustannie zyskujacych na znaczeniu badan internetowych
oraz neuromarketingowych, koncentrujac si¢ gtéwnie na procesie i narzgdziach eyetrackingu.
W artykule wykorzystano polskie i zagraniczne zrddta wtdrne, w tym m.in. coroczne wyniki
analizy rynku badan marketingowych w Polsce, dokonywanej i publikowanej przez PTBRiO,
jako bazy do dokonania poréwnan i identyfikacji tytutowych zmian.

Stowa kluczowe: ,,nowy konsument”, wspotczesne metody badan marketingowych, eyetrack-
ing, badania on line.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.16

1. Wstep

Pomiedzy zachowaniami konsumentow a specyfika wspotczesnych badan marke-
tingowych istniejg liczne zaleznosci. Zachodzace w ostatnich latach istotne zmiany
w postawach i zachowaniach konsumentow, wywotane gtoéwnie kryzysem gospodar-
czym i rewolucja technologiczng (przede wszystkim zwigzang z rozwojem Interne-
tu), wptywaja na koniecznos$¢ ich badania przez firmy, chcace osiagnaé¢ przewage na
konkurencyjnym rynku. Zmiany w zachowaniach konsumentéw majg takze wyraz
w ich stosunku do badan marketingowych i ich roli jako respondentéw. Kryzys jak
i inne determinanty analizowanych zmian wptywa ponadto na wspotczesny ksztalt
1 przyszto§¢ wykorzystywanych przez agencje badawcze metod badan. Nalezy jed-
nak pamigta¢, ze mimo charakterystycznej dla wspotczesnych konsumentoéw ra-
cjonalizacji ich decyzji zakupowych, istotng w nich role majg takze nieSwiadome
reakcje na bodzce (m.in. reklamg), emocje, do badania ktérych wykorzystywane
sa na coraz szerszg skale urzadzenia zaadaptowane z medycyny, coraz wyrazniej
wplywajace na obraz rynku badan przysztosci.
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Charakter wymienionych zagadnien powoduje, ze kluczowa rolg w ich analizie
odgrywaé powinny opinie praktykéw — doswiadczonych badaczy rynku. Stanowia
one podstawe niniejszego opracowania.

2. ,Nowy konsument” — cechy i trendy w zachowaniach

Za determinante przewartosciowania potrzeb wspotczesnych konsumentoéw i zmian

w ich rynkowych zachowaniach, majacych wyraz w pojawieniu si¢ specyficznych

trendow, uzna¢ nalezy $wiatowy kryzys gospodarczy. Spowodowal on takze zmia-

ny w poziomie i strukturze konsumpcji i wptynat na powstanie zjawiska ,,nowego
konsumeryzmu”, polegajacego na priorytetowym znaczeniu segmentu konsumen-
tow, ktorego gldéwna cecha sa rozwazne (racjonalne) decyzje zakupowe [Rudak

2011/2012, s. 5]. Do innych, szczegolnie istotnych czynnikéw ksztattujacych za-

chowania ,,nowych konsumentdw” naleza rozwdj i wzrost znaczenia Internetu, ze

szczegblnym uwzglednieniem social medidow oraz wzrost znaczenia ekologii [Kucza

2013, s. 10-12]. Oddzialywanie tych sil na wspodtczesnego konsumenta spowodowa-

o uksztattowanie si¢ jego specyficznych cech i zachowan. Naleza do nich przede

wszystkim [Rudak 2011/2012, s. 5; Konsument 2012, s. 5, 9, 16; Kotler, Casline

2009, s. 151; Global Consumer Confidence... 2009; Zalega 2013, s. 24]:

— rosngce oczekiwania 1 wymagania wzgledem producentéw i produktow,

— wigksze zaangazowanie i staranniejsze przygotowywanie si¢ do zakupdw, w tym
aktywne poszukiwanie informacji w Internecie o miejscach dokonywania zaku-
péw i nabywanych produktach [Konsument 2012, s. 5]', nawet bezposrednio
przed zakupem, w punkcie sprzedazy, poprzez wykorzystanie mobilnego Inter-
netu [Konsument 2012, s. 5%,

— zdecydowanie wigksze docenianie tanszych produktow i marek, w tym marek
wiasnych super- i hipermarketéw oraz sieci dyskontowych [Fratczak-Rudnicka
2013/2014, s. 447%,

— poszukiwanie na rynku unikalnosci, oryginalnosci, do§wiadczen i produktow
obdarzonych wyrazistg tozsamoscia,

— poczucie spotecznej odpowiedzialnosci, wigksza wrazliwos$¢ na problemy eko-
logiczne i oczekiwanie od producentow dziatan typu CSR (corporate social re-
sponsibility),

— wieksza $wiadomos¢ istoty i roli marketingu, reklamy i badan rynku,

— wspolne podejmowanie decyzji w gospodarstwie domowym, przez wszystkich
cztonkéw gospodarstwa domowego [Graham 2010, s. 204-205, za: Zalega 2013,
s. 24],

! Z badan IIBR wynika, ze 58% internautow szuka w Internecie ofert lub opiséw produktéw, 60%
poréwnuje ceny.

2 Wedlug badan Digital Life, zrealizowanych przez TNS Polska, co trzecia osoba korzystajaca
z Internetu w telefonie komoérkowym taczy sig z siecia, bedac w sklepie (dokonujac wyboru produktu).

3 Szacuje sig, ze w 2014 r. dyskonty bedg odpowiadac za 25% rynku spozywczego.
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— czestsze kupowanie przez Internet (polski rynek e-commerce systematycznie
odnotowuje dwucyfrowa dynamike; w 2012 r. wzrost wynosit 23%) [Fratczak-
-Rudnicka 2012/2013, s. 44].

Analiza zmian zachodzacych w postawach i zachowaniach wspolczesnych kon-
sumentow spowodowata zidentyfikowanie szeregu trendow, do ktorych naleza: $wia-
doma konsumpcja (etyczna konsumpcja, odpowiedzialna konsumpcja), konsumpcja
kolaboratywna (wspoOtpracujaca, sharing), freeganizm, smart shooping (,,sprytne
zakupy”), social media, kokonizacja konsumpcji, etnocentryzm konsumencki, pro-
sumeryzm, slow life [Zalega 2013, s. 25-31; Tkaczyk, Kotuda 2013, s. 29; Problemy
etyczne 2010, s. 157 (Tabaszewska); Konsument 2012, s. 10-12].

Z uwagi na ograniczong objetos¢ artykutu przyblizono ponizej istotg tylko wy-
branych trendéw, majacych, zdaniem autorki, szczegdlnie istotne znaczenie w anali-
zie zmian w obszarze badan marketingowych. Naleza do nich:

Smart shooping (,,sprytne zakupy”) — trend ten oznacza przygotowywanie si¢
do zakupow, aktywne poszukiwanie informacji o produktach, nieuleganie emocjom
wywotywanym przez reklamy, korzystanie z obnizek i wyprzedazy, kupowanie tyl-
ko niezbgdnych produktow [Zalega 2013, s. 29],

Social media* (media spotecznoSciowe) — priorytetowe znaczenie maja w tym
przypadku internetowe kontakty z innymi konsumentami, w tym dzielenie si¢ opi-
niami dotyczacymi produktow, marek, firm, przy wykorzystaniu m.in. blogow,
serwisow internetowych (np. YouTube), serwisow spotecznosciowych (Facebook,
Nk.pl), wirtualnych gier [Zalega 2013, s. 29].

Slow life — dotyczy gtdwnie przedstawicieli dynamicznie rosngcej klasy $redniej,
dobrze sytuowanych mieszkancow duzych polskich miast. Oznacza on zwolnienie
tempa zycia, delektowanie si¢ nim, dostrzeganie i cenienie innych aspektow zycia
niz praca i konsumpcja, zdobywanie nowych doswiadczen i przezy¢ (np. w obszarze
kultury, turystyki, sportu) [Konsument 2012, s. 10-12].

Specyfika zachowan wspotczesnych konsumentdw, ich determinanty, kierunki
zmian i trendy, stanowi¢ powinny przedmiot systematycznych i dogtgbnych badan,
umozliwiajgcych firmom generowanie prognoz, projektowanie skutecznych strate-
gii rozwoju, uzyskiwanie przewagi na konkurencyjnym rynku. Niezbedne w tym
celu jest zastosowanie odpowiednich, ewoluujacych ,,za konsumentem” metod i na-
rzedzi jego badania.

4, Krolem” mediow spotecznosciowych jest obecnie Facebook z niemal miliardem uzytkownikow.
Jak wskazuja badania, 42% marketingowcow uwaza go za kluczowy srodek komunikacji dla swojego
biznesu ($rednio jedna trzecia ich klientow dokonata bowiem zakupow po rekomendacji przyjaciot
z Facebooka); $redni budzet marketingowy firm przeznaczony na dziatania w social mediach wzrdst
7 9% w 2009 r. do 21% w 2012 1., zob. [Media spotecznosciowe 2013].
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3. Aktualna sytuacja i glowne kierunki zmian w obszarze metod
badawczych na rynku badan marketingowych w Polsce

Historia rynku badan marketingowych w Polsce wskazuje, ze osiagnat on faze doj-

rzato$ci, a nawet uwazany byt do niedawna — ze wzglgdu na przyrost przychodow

i liczby duzych firm badawczych — za europejska ,,zielong wyspe”. Wzrost przycho-

dow z badan zostal jednak zahamowany. Obroty branzy w 2012 r. w poroéwnaniu

z rokiem poprzednim spadty (mimo prognoz wzrostowych) o 5%, tj. 36 mln [Jano-

wicz 2013/2014, s. 30], ze wzgledu na kryzys 1 zwigzane z nim oszczednosci firm

— zleceniodawcow badan, w tym rezygnacje z badan badz wybieranie tanszych me-

tod, opartych na technologii (badania internetowe), a nie na bezposrednim kontakcie

z respondentem. Sredni koszt dotarcia do jednego konsumenta w ostatnich latach

systematycznie spada, z 90 zt w 2009 r. do 73 zt w roku 2012 [Gornicka 2013/2014,

s. 16]. Przyczyna spadku obrotéw moze by¢ takze realizowanie badan marketin-

gowych przez agencje reklamowe i domy mediowe. Agencje badawcze poszerzaja

w zwiagzku z tym swoje kompetencje, oferujac zleceniodawcom poza wynikami ba-

dan daleko idgce rekomendacje i strategie dziatan [Zydel, Kruk 2011/2012, s. 35].
Z analizy zmian na polskim rynku badan marketingowych w ostatnich latach,

w obszarze metod badawczych, wynika, ze:

— najbardziej na znaczeniu zyskuje metoda CAWI (Computer-Assisted Web Inte-
rview), liczba badan przy wykorzystaniu tej metody w latach 2010-2012 niemal
si¢ podwoila, w 2012 roku co czwarty respondent uczestniczyt w badaniu ta
metoda [Kocianowski 2013/2014, s. 39],

— wzrosty takze wydatki na metode CATI (Computer Assisted Telephone Inter-
view), w 2012 r. o 1,38%, w duzej mierze dzicki badaniom satysfakcji [Hejza
2013/2014, s.41]; w 2012 r. co trzeci respondent uczestniczyt w badaniu tg me-
toda [Kocianowski 2013/2014, s. 39],

— koniecznos$¢ pozyskiwania insightoéw konsumenckich, pozwalajacych badaczo-
wi na podroz w $wiat konsumenta, uwarunkowania jego decyzji, potrzeby, emo-
cje, spowodowata, ze wzrasta znaczenie i popularnos¢ badan etnograficznych,
ktore znajdujg si¢ w standardzie wigkszosci agencji badawczych, ale i firmy
realizuja takie badania we wlasnym zakresie [Wiszniewska 2011/2012, s. 42;
Zydel 2013/2014,s. 7],

— badania fokusowe (FGI) zmieniajg formule, ich specyfika jest coraz bardziej
zblizona do warsztatow, liczba osob ulega zmniejszeniu z 10-12 do 6-8 0sob;
badania te znajduja si¢ w fazie spadku [Gawlik 2011/2012, s. 42],

— rosnie znaczenie paneli konsumenckich, ktore sg obecne w ofercie wigkszosci
agencji,

— coraz wigcej znaczgcych na rynku firm korzysta obecnie z badan neuromarke-
tingowych,

— zachodzg zmiany w metodzie mystery shopping, w ramach ktorej oferuje si¢
obecnie, zgodnie z oczekiwaniami klientow, konsulting, rekomenduje si¢ kon-
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kretne narzgdzia poprawy jakos$ci obstugi klienta, dodaje inne ustugi badawcze

[Dzudzewicz 2011/2012, s. 48-49],

— wzrasta znaczenie badan wtoérnych (desk research), rzadziej opartych na da-
nych publikowanych w ksiazkach i publikacjach statystycznych, czesciej — w In-
ternecie (opinie zamieszczane na Facebooku, forach internetowych) [Kuzma
2013/2014, s. 24].

Najistotniejsze zmiany w zakresie metod badan marketingowych, odzwiercie-
dlajace charakter wspotczesnego rynku badawczego, dotyczg intensywnie rosngce-
go z roku na rok znaczenia i zaufania do badan on-line oraz doktadnie odwrotnego
kierunku w obszarze wykorzystywania tradycyjnych metod, szczeg6lnie PAPI (Pa-
per & Pen Personal Interview). Malejaca liczba tych ostatnich jest jednak prawdopo-
dobnie niedoszacowana, bowiem znaczna czg¢$¢ prostych badan ewaluacyjnych, np.
w ramach szkolen, ankiet wewnetrznych w firmach, ankiet satysfakcji klientow, jest
realizowana przy wykorzystaniu tej klasycznej metody zbierania danych, gtéwnie
ze wzgledu na tatwo$¢ 1 szybkos¢ jej przygotowania i realizacji, przyzwyczajenie do
niej [Janowicz 2011/2012, s. 38-39], brak umiejetnosci badz mozliwosci realizacji
innej metody w wymienionych sytuacjach, np. ze wzgledu na ich nieadekwatno$¢ do
danej grupy respondentow (np. CAWI, w odniesieniu do 0sob starszych).

4. Badania on-line — determinanty popularnosci,
zrodla problemow

Popularnos$¢ badan on-line wynika gtownie z racjonalizacji kosztow i oszczednosci
czasu realizacji badania, a takze mozliwosci dotarcia do licznej populacji. Wskaz-
nik penetracji Internetu w Polsce uwazany jest jednak nadal za stosunkowo niski.
Jak wynika z badan zrealizowanych przez CBOS, w 2013 r. z Internetu korzystato
60% ogotu dorostych. Z sieci korzystaja niemal powszechnie najmtodsi responden-
ci, w wieku 18-24 lata (93%) i zdecydowana wigkszo$¢ os6b majacych od 25 do
45 lat (25-34 lata — 88%; 35-44 lata — 76%). Liczba uzytkownikéw Internetu spada
wraz z wiekiem. Sposrod osob majacych od 55 do 64 lat jedynie dwie piate bywa
regularnie on-line, a w$rod najstarszych badanych (ponad 65 lat) tylko co dziesiaty.
Duze zroéznicowanie korzystania z Internetu dotyczy tez segmentow wyodrebnio-
nych pod wzgledem wyksztatcenia. Najwigcej uzytkownikéw internetu jest wérod
0s6b majacych wyzsze (92%) lub $rednie wyksztalcenie (73%) [Internauci 2013,
s. 1-2]. Wiek i wyksztatcenie obok problemu z kontrola rozktadu proby ze wzgledu
na autoselekcje respondentow?® stanowig istotne ograniczenie w kwestii generalizo-
wania wynikow badan.

° Nie wiadomo, kto wypehil kwestionariusz, czy dane metryczkowe podane przez respondentow
sa prawdziwe, nie ma tez mozliwosci motywowania przez ankietera okreslonych respondentow do
udziatu w badaniu.
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Zakorzy$¢ wynikajacg z realizacji badan on-line cz¢$¢ badaczy uznaje anonimo-
wos¢ respondentdw, co szczegolnie w przypadku tematow drazliwych, osobistych
pozwala na zwigkszenie wskaznika odpowiedzi i wptywa na wigksza wiarygodnos¢
wynikéw. Inni twierdza jednak, ze ,,cyberrespondenci” ktamia i naiwnoscig jest
twierdzi¢, ze pokazujg w badaniu on-line swoja prawdziwa osobowos¢, wyrazaja
prawdziwe opinie. Mozna spotkac si¢ nawet ze skrajnymi opiniami na ten temat:
»W sieci kazdy klamie, kreuje si¢, robi okreslone wpisy, umieszcza wyselekcjono-
wane zdjecia. Tworzy taki obraz siebie, jaki chce pokaza¢ innym” [Kot 2013/2014,
s. 58].

5. Eyetracking jako neuromarketingowa metoda badan
psychofizycznych reakcji konsumentow

Zachowania konsumenta, w tym proces decyzyjny zwigzany z zakupem, sg wynikiem
oddzialywania wielu grup czynnikéw. Oprocz tych sktaniajgcych konsumenta do ra-
cjonalnych zachowan, dziatajg rowniez bodzce nie uS§wiadamiane przez nabywece,
wplywajace na jego emocje i w konsekwencji na wywotany nimi zakup. Istotnosé¢
w decyzjach zakupowych tego typu reakcji i wywotujacych je bodzcéw implikuje
potrzebe ich badania przy wykorzystaniu odpowiednich metod badawczych i instru-
mentow pomiarowych, wykraczajacych poza rejestracje deklaracji konsumentow-
-respondentow. Stanowig one istot¢ neuromarketingu — dyscypliny zapoczatkowa-
nej w latach 90. w Stanach Zjednoczonych [Swida, Kabaja 2013, s. 27]°, zajmujacej
si¢ badaniem aktywnosci mozgu i reakcji psychofizycznych konsumenta na wspo-
mniane bodzce (np. reklamy produktow, ich fotografie, opakowania, strony www),
ktorych nie potrafig albo nie chca ujawni¢. Wigkszos¢ wykorzystywanych w neu-
romarketingu metod i urzadzen zostala zaczerpnigta z medycyny. Nalezg do nich:
badania reakcji fal moézgowych przy zastosowaniu elektroencefalografu (EEG),
badanie przewodnictwa (opornosci) skory przy wykorzystaniu psychogalwanome-
tru (GSR), badanie przy zastosowaniu funkcjonalnego rezonansu magnetycznego
(fMRI), oraz najczgsciej stosowany w badaniach marketingowych — eyetracking
(okulografia), czyli badanie swiadomych i podswiadomych ruchéw gatek ocznych
i towarzyszaca mu identyfikacja miejsc, na ktorych konsument skupia wzrok. Obec-
nie w badaniach tych wykorzystuje si¢ dwa rodzaje eyetrackerow — mobilne i sta-
cjonarne. Okulografy mobilne (przypominajace wygladem kaski sportowe lub gogle
narciarskie) wykorzystywane sa do rejestracji reakcji konsumentow (np. na reklame
w punkcie sprzedazy, reklame zewngtrzng) w naturalnych warunkach, podczas po-
ruszania si¢ po sklepie, jazdy samochodem, przemieszczania si¢ po ulicach miasta.
Eyetrackery stacjonarne natomiast znalazty zastosowanie szczegdlnie w badaniach

¢ Pierwszy osrodek neuromarketingu powstat na uniwersytecie harvardzkim w 1998 roku. Za jego
tworcg uwaza si¢ profesora Harvard Business School Gerry’ego Zaltmana, wedtug ktorego w procesie
decyzyjnym najczeséciej dziata pod$wiadomosé.
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jakos$ci uzytkowej 1 ergonomicznej portali informacyjnych, ustugowych i sklepow
internetowych. Rejestruja one ruch gatek ocznych za pomocg czujnikow optycznych
umieszczonych w obrebie monitora komputera [Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013,
s. 199].

Rezultaty badan eyetrackingowych mogg by¢ prezentowane na kilka sposo-
bow: Sciezek wzroku (scan path), map cieplnych (heat maps), obszarow zaintere-
sowan (AOI — areas of interest) [Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013, s. 205-207],
z ktérych kazdy w innej formie odzwierciedla obszary badanych obiektow wywotu-
jace najwigksze emocje i zainteresowanie badanych.

Jak wynika z dotychczasowych badan, rezultaty eyetrackingu istotnie réznig
si¢ przede wszystkim w zalezno$ci od plci. M¢zczyZni znacznie silniej koncentrujg
uwage na elementach graficznych i fotografiach, kobiety czytaja wigcej tekstu
[Schiessl, Duda, Tholke, Fischer 2003, s. 2, za: Kaczmarek, Olejnik, Springer, 2013,
s.198]. Badacze zwracajg takze uwagg na kontekst seksualny wystepujacy w patrze-
niu na ten sam element wizualny. Mgzczyzni bez wzgledu na ple¢ postaci na danym
obrazie kieruja wzrok w kierunku narzadéw ptciowych, kobiety w kierunku twarzy
[Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013, s. 198].

Badania eyetrackingowe maja z pewnosciag wiele zalet, ale takze wady i1 ograni-
czenia. Zaletg jest mozliwos¢ poznania reakcji konsumenta niemozliwych wlasciwie
do zidentyfikowania innym sposobem. Ponadto realizowane sg one na niewielkich
probach, dostarczajacych zadowalajgce rezultaty (od kilku do 30 oséb, przy czym
jak wynika z doswiadczenia badaczy, proba 30-osobowa moze by¢ uwazna za re-
prezentatywna) [Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013, 5.200-201]. Badania te umoz-
liwiajg zaprojektowanie opakowania, strony www, reklamy, testowanie roboczych
wersji reklam, przygotowywanie skroconych wersji reklam itp., zgodnie ze sposo-
bem postrzegania respondentow, pozwalaja na dostosowanie ich precyzyjnie do plci
respondentdw. Z pewnoscig jednak badania te naleza do drogich metod, ze wzgledu
na konieczno$¢ dysponowania specjalistycznymi urzgdzeniami, oprogramowaniem.
Niezbedna jest tez specjalistyczna wiedza badaczy. Metoda ta dostarcza tylko ilo-
sciowych wynikow (nie znane sg przyczyny koncentracji uwagi na danym obiekcie).
Respondentami nie mogg by¢ zwykle osoby posiadajace wady wzroku, noszace oku-
lary badz soczewki kontaktowe.

Jak wynika z analizy oferty badawczej 38 roznego typu agencji i firm badaw-
czych zaprezentowanych w roczniku PTBRiO 2012/2013, 8 z nich oferuje badania
eyetrackingowe (m.in. Millward Brown, Gtk Polonia, Nielsen). Wraz z uptywem
czasu i obnizka cen urzadzen i oprogramowania do eyetrackingu badania te powin-
ny si¢ upowszechnié, z korzyscig dla wigkszej niz dotychczas liczby takze matych
1 $rednich firm, zainteresowanych skutecznym dotarciem do potencjalnych i aktual-
nych klientow.
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6. Respondent jako najwi¢ksze wyzwanie dla badacza

Za najstabsze ogniwo branzy badawczej, jej ,,ciemng stron¢”’, powod ataku na firmy
badawcze ze strony ich klientéw uwazani sa respondenci [Wiszniewska 2013/2014,
s. 76]. Polscy konsumenci coraz czg¢sciej odmawiaja bowiem udzialu w badaniach,
a gdy si¢ na udzial w nich godzg, wykazujg niewielkie zaangazowanie. Potwier-
dzaja to takze obserwacje autorki dotyczace respondentéw w bezposrednich ankie-
towych badaniach marketingowych, z ktorych wynika, ze jesli zgodzg si¢ oni na
udziat w badaniu, chca jak najszybciej je zakonczy¢, czego przejawem jest m.in.
nieczytanie instrukcji, nieodpowiadanie na pytania otwarte lub udzielanie tylko krot-
kich odpowiedzi, czgsto wskazujacych na niedoktadne przeczytanie pytania lub jego
niezrozumienie.

Jak wynika z badan [ The Sage Handbook 2008, s. 304] (za: [Szreder 2011, s. 3]),
wskazniki odpowiedzi respondentow rzadko przewyzszaja obecnie 50%. I nawet
dobrym organizacjom badawczym trudno jest osiggna¢ taki wskaznik (zwykle wy-
nosza one 30%-40%). Obecnie nawet 15% wskazniki odpowiedzi badacze uznaja za
akceptowalne. Wedtug niektorych naukowcow ma obecnie miejsce nie tylko wzrost
wskaznika brakow odpowiedzi, ale i ich niekorzystna zmiana w czasie [Stoop 2005]
(za: [Szreder 2011, s. 3]).

Przyczyng odmawiania udzialu w badaniach i braku zaangazowania w przy-
padku uczestniczenia w nich jest z pewnoscig rosngca liczba realizowanych badan.
W 2012 r. w badaniach marketingowych wzieto udziat ponad 9,5 miliondéw respon-
dentow (zmniejszyla si¢ jednak liczba osob przebadanych tradycyjnymi metodami
— PAPI (Paper & Pen Personal Interview) i CAPI (Computer-Assisted Personal In-
terview) [Kocianowski 2013/2014, s. 39-40]. Inng przyczyna jest ewolucja metod
badawczych od popularnych w latach 60. ubieglego wieku wywiaddéw osobistych
poprzez coraz popularniejsze wywiady telefoniczne (lata 70. i 80.) po ankiety in-
ternetowe (od lat 90.) i zwigzany z nimi brak relacji interpersonalnych badacz — re-
spondent, oraz mozliwosci motywowania respondenta i zachg¢cenia go do udziatu
w badaniach [Szreder 2011, s. 3].

Wspotczesny respondent, jak wspomniano w pierwszej czgsci artykutu, dotycza-
cej jego zachowan, jest tez coraz bardziej §wiadomy istoty i znaczenia marketingu,
badan rynku, reklamy, nie jest juz wigc taki ufny, tatwo identyfikuje tez ukryty cel
badan. Zdaje sobie tez sprawe z istotnosci swoich opinii, przestaje wiec by¢ bez-
interesowny i oczekuje korzysci materialnych. Nie wystarczaja juz jednak obecnie
oferowane respondentom drobne upominki. Badacze uwazaja, ze za udziat w bada-
niach, szczegolnie dtuzszych niz 30 minut, trzeba bedzie zaptaci¢ respondentowi
od 30 do 100 zt. Wplynie to z pewnosScig na wzrost kosztow badan [Kowalczyk
2013/2014, s. 22].

Nieche¢ do udziatu w badaniach zwiazana jest takze z niedopasowaniem jezyka
i formy badan do badanych [Goraczka 2013/2014, s. 12]. Za remedium na problem
niechgci respondentow do udziatu w badaniach badacze uwazajg wprowadzenie do
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badan mechanizméw znanych z gier komputerowych (grywalizacja, ang. gamifi-
cation), w tym rywalizacji i wyzwan, ktore wplywaja na wzrost zaangazowania re-
spondentéw i czynig badania bardziej atrakcyjnymi, interesujacymi, co pozwala tez
osiggna¢ wyzszy wskaznik odpowiedzi, sa one takze lepsze jakosciowo [Gorgczka
2013/2014, s. 12]. Dazenia w tym kierunku mozna uzna¢ za zgodne z istotg trendu
slow life.

Rozwiazaniem probleméw z niechecig i nieufnoscig respondentéw oraz odma-
wianiem przez nich udzialu w badaniach staje si¢ obecnie outsourcing pozyskiwania
respondentéw do firm fieldworkowych, specjalizujacych si¢ w tym zakresie [Wisz-
niewska 2013/2014, s. 76].

7. Zakonczenie

Jakos$¢ realizowanych w Polsce badan marketingowych, a takze zakres, narzedzia
1 metody badawcze nie odbiegaja od analogicznych w wysoko rozwinigtych kra-
jach $wiata. Podobne do zachodnich sg takze kierunki zmian i trendy tego rynku.
Do najwigkszych problemow branzy badawczej, oprocz zwigzanych z pozyskiwa-
niem coraz bardziej wymagajacych respondentow, naleza konsekwencje kryzysu
gospodarczego, a przede wszystkim ograniczenia wydatkéw firm — potencjalnych
zleceniodawcow badan, wsrdd ktorych rezygnacja z badan marketingowych nalezy
do pierwszoplanowych. Firmy, ktore rezygnujg ze zlecania badan, moga, korzysta-
jac z trendu social media, korzysta¢ z danych zastanych, w tym opinii konsumen-
tow z Facebooka, albo prowokowa¢ na portalach spotecznosciowych czy forach
internetowych dyskusje na interesujacy je temat. Problemem moze by¢ jednak wia-
rygodnos¢ uzyskanych w ten sposob informacji. Firmy te maja tez do dyspozycji
coraz liczniejsze (m.in. darmowe) narzgdzia internetowe do automatycznej analizy
danych, umozliwiajace ich szybka realizacj¢ (np. ankietka.pl, interankiety.pl, formu-
larze w aplikacjach Google czy Gmail).

Badania zlecane agencjom badawczym majg by¢ natomiast tanie i szybkie, co
implikuje nieustanny wzrost popularnosci badan metoda CAWI. Do nich nalezy tez
przysztos¢ badan, szczegdlnie przy wykorzystaniu mediow spotecznosciowych. Ze
wzgledu na szybkos¢ uzyskanych wynikéw na podobnym do dzisiejszego poziomie
pozostanie prawdopodobnie CATI (ok. 13% rynku, tak jak ma to miejsce na §wiecie
[Hejza 2013/2014, s.41].

Na podstawie analizy sytuacji i prognoz rynku badan marketingowych w Polsce
mozna stwierdzi¢, ze przed agencjami badawczymi stoi wiele nowych wyzwan. Za-
sadnicza wydaje si¢ oszczednos$¢ czasu i kosztow w procesie badawczym przy ko-
niecznosci zapewnienia zadowalajacych rezultatéw badan, pokonywanie nieufnosci
i niecheci do respondentdéw, szczegodlnie w zakresie niezbednych obecnie insightow
w zmiany w postawach oraz uwarunkowaniach i specyfice rynkowych zachowan
konsumentow.
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Przyszto$¢ badan marketingowych nalezy z pewnoscia do badan z wykorzysta-
niem nowych technologii, z priorytetowa rolg Internetu, oraz ludzi posiadajgcych
wiedze umiejetnego ich wykorzystywania w procesie realizacji badan. Oprocz wzro-
stu znaczenia badan on-line nalezy si¢ takze spodziewac¢ dalszej technologizacji
badan w obszarze rejestracji psychofizycznych reakcji konsumentéw, a nie tyl-
ko ich deklaracji. Coraz wazniejszym sektorem dziatalnosci firm badawczych stang
si¢ w zwigzku z tym badania neuromarketingowe, ze szczegdlnym miejscem wsrod
nich eyetrackingu.
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NEW CONSUMER AND CHANGES
IN THE METHODS OF THEIR RESEARCH

Summary: The aim of the article is to analyze the trends of changes on the Polish market of
marketing research in the area of research methods against the background of the evolution
of the characteristics and behavior of the “new consumer” who is becoming more and more
demanding and a “difficult” subject of research. Particular attention was paid to the methods
of the Internet research and neuromarketing, focusing on the process and tools of eyetracking.
In the article there were used Polish and foreign secondary sources including annual results of
the marketing research in Poland, carried out and published by PTBRiO (The Polish Society
of Market and Opinion Researchers) as a base for making comparisons and identification of
the title changes.

Keywords: “new consumer”, marketing research methods, eyetracking, Internet research.





