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Streszczenie: W ramach realizacji koncepcji marketingu doświadczeń firmy starają się wy-
wołać określone silne emocje w stosunku do swoich produktów/marek u konsumentów. Ze 
względu na subiektywny, podświadomy często charakter tych emocji ich identyfikacja i głęb-
sze zrozumienie, a także pomiar stają się wyzwaniem dla badaczy i analityków. W literaturze 
przedmiotu istnieje wiele metod i technik badawczych, które pomagają zgłębić to zjawisko, 
jednakże właściwy ich dobór i zastosowanie mogą stanowić wyzwanie badawcze. Celem ar-
tykułu jest porównanie i ocena wybranych protokołów badawczych stosowanych w ramach 
metod samoopisujących celem identyfikacji i pomiaru emocjonalnych reakcji konsumentów 
w odniesieniu do określonych marek. W szczególności porównane zostaną techniki wykorzy-
stujące skalę Likerta, zdjęcia i kolaże spontanicznie dobierane w procesie badawczym przez 
respondentów. W artykule przedstawiono wyniki międzynarodowych badań porównawczych 
przeprowadzonych w Polsce i we Francji.

Słowa kluczowe: wizualne protokoły badawcze, emocje, relacje konsumentów z marką.

Summary: Within an experiential marketing context, companies and brands try to elicit 
strong emotions and affective feelings from their customers: it can be brand attachment or 
brand love, for example. Because they are hidden and intimate, understanding and capturing 

1 Praca powstała w wyniku realizacji projektu badawczego o nr 2013/11/B/HS4/01470 finansowa-
nego ze środków Narodowego Centrum Nauki. Autorzy pragną także podziękować firmie Sphinx za 
pomoc technologiczną.
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such consumer responses is very challenging for research analysts. There are many different 
methodologies, ranging from very qualitative (like projective techniques) to very quantitative 
ones (like Likert scales). The goal of the study is to assess different self-reported approaches 
that can be used to identify and measure consumers’ emotional reactions towards brands they 
like. More specifically, we want to compare some traditional closed scales in which a list of 
items is proposed and evaluated through Likert measurements, to some more illustrated and 
spontaneous instruments using pictures or collages. The study is conducted in France and in 
Poland to test the international stability of the results.

Keywords: visual research methods, emotions, brand attachments.

1. Wstęp

Od początku 1990 roku w literaturze przedmiotu można odnaleźć wiele interesują-
cych dyskusji na temat identyfikacji, opisu i sposobów pomiaru relacji budowanych 
pomiędzy konsumentami a produktami i markami, które oni nabywają i użytkują. 
Firmy w coraz większym stopniu są zainteresowane zdobywaniem i wykorzysta-
niem wiedzy o tym, w jaki sposób konsumenci odnoszą się do określonych produk-
tów i marek, dlaczego niektóre marki są postrzegane jako „lepsze” niż inne, a nawet 
czasami są one kochane i pożądane [Loureiro 2012]. 

Firmy, budując strategie rozpoznawalności swoich marek [Karjalainen, Snelders 
2010], wywołują określone reakcje emocjonalne wśród konsumentów, co wpływa 
na późniejszy stopień ich przywiązania do wybranych marek [Aaker 1996]. Dużą 
trudność stanowi poznanie i zrozumienie czynników przyczyniających się do po-
wstawania określonych reakcji emocjonalnych konsumentów w szczególności w 
sytuacji, kiedy po raz pierwszy stykają się oni z nowym produktem, a firma ma se-
kundy na umiejętne zbudowanie pozytywnego wrażenia, a następnie wizerunku pro-
duktu i więzi z klientem [Rasoulifar, Eckert 2014]. 

Jak wspomniano, konsumenci mogą odczuwać różnorodne emocje względem 
określonych marek. Mogą je kochać lub nienawidzić [Holbrook, Hirschman 1982]. 
Miłość jest tą z emocji, którą marketingowcy chcą wykreować najczęściej, i to do 
niej głównie dążą w swoich strategiach [Albert i in. 2008]. Jeżeli konsumenci poko-
chają daną markę, konkurencji będzie trudno przekonać ich do innego wyboru, a oni 
sami mogą stać się źródłem pozytywnych informacji o produkcie. Dlatego też aspek-
ty emocjonalne i związane z tzw. doświadczaniem są wykorzystywane w procesie 
budowy relacji konsumenta z marką i zyskują na znaczeniu, jednakże wciąż wyma-
gają głębszych badań empirycznych. 
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2. Jak uchwycić emocje? Przegląd głównych metod  
i technik ich pomiaru

Pomiar emocji początkowo był stosowany głównie jako metoda badawcza w obsza-
rze psychologii i socjologii. Wiele badań, w których wykorzystano różnorodne po-
dejścia badawcze, zostało przeprowadzonych w celu opracowania rzetelnych pod-
staw metodologicznych oceny i pomiaru emocji. W obszarze marketingu po 
początkowej koncentracji badań nad emocjami głównie w kontekście projektowania 
produktu, marketerzy zaczęli wykorzystywać metody pomiaru do oceny reakcji 
emocjonalnych w zdecydowanie szerszym zakresie, równocześnie korzystając ze 
wsparcia nowych technologii [Erdogan-Frost, Bayazit 2008]. Metody pomiaru emo-
cji można podzielić w zależności od wykorzystanych reakcji emocjonalnych  
w następujący sposób: na 1) afektywne samoopisujace (self-raported), 2) pomiary 
fizjologiczne (np. reakcje skóry, źrenic czy tętno) i 3) obserwowane zmiany w za-
chowaniu (np. mimika twarzy) [Ekman, Friesen, Ancoli 1980; Kaiser, Wehrle 2001; 
Förster 2014; Kim, Cho, Kim 2015]. 

Metody samoopisujące badają subiektywne odczucia respondentów, definio- 
wane jako świadomie odczuwane doświadczenie wyrażone przez określoną osobę 
[Stout, Leckenby 1986]. Metody te dzielone są na metody werbalne, wizualne i ra-
portowanie w czasie realnym (moment-to-moment rating) [Poels, Dewitte 2006]. 
Metody werbalne oceniają subiektywne odczucia respondenta w sytuacji, kiedy z 
określoną emocją wiążą się określone odczucia. Techniki wykorzystywane do badań 
werbalnych bazują na skalach ocen lub protokołach słownych. Skale ocen mogą 
składać się z różnie dobranych czynników opisujących wybraną emocję lub grupę 
emocji [Desmet 2003]. Werbalne samoopisujące metody często przedstawiane są 
jako zestaw przymiotników opisujących emocje, które muszą być ocenione z wyko-
rzystaniem skali Likerta lub dyferencjału semantycznego. W ramach tych badań sto-
suje się również metody badań ilościowych. Przykładem mogą być badania przepro-
wadzone przez zespół Thomsona w obszarze emocjonalnego przywiązania do marki 
[Thompson i in. 2005]. Przywiązanie mierzono z wykorzystaniem skali oceniającej 
od 1 (opisuje bardzo źle) do 7 (opisuje bardzo dobrze), by zidentyfikować, w jakim 
stopniu jest ono „uczuciowe”, „przyjazne” lub „ciche”. Innym przykładem mogą 
być badania przeprowadzone przez Alberta, Merunkę i Valette-Florence’a [2008], 
podczas których również używano skali ilościowych celem pomiaru różnych wy-
miarów miłości do marki, takich jak pasja, samozrozumienie czy unikatowość. Na-
leży jednak pamiętać, iż dokonywane pomiary mogą być wypaczone z powodów 
poznawczych lub społecznych [Poels, Dewitte 2006]. Dowiedziono także, że [Lin-
dquist, Barrett 2008] dla niektórych osób prawidłowa werbalizacja swoich emocji 
jest bardzo trudna, co wpływa na jakość otrzymywanych wyników. 

Podobnie jak metody werbalne, wizualne metody samoopisujące mierzą subiek-
tywne odczucia respondentów. Inaczej jednak niż opisywano to wcześniej, nie sku-
piają się na słowach, lecz na obrazach, rysunkach czy zdjęciach przedstawiających 
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różne emocje. Jedną z bardziej znanych metod wizualnych jest samooceniająca ska-
la Manikina [Bradley, Lang 1994]. Ostatnią z wymienionych metod jest tzw. metoda 
oceniająca emocje w realnym czasie. Polega ona na ocenie siły wywoływanych 
emocji u respondenta np. przez przekaz reklamowy w odniesieniu do (neutralnego) 
punktu referencyjnego [Poels, Dewitte 2006] w realnym czasie, czyli w momencie 
oglądania danego przekazu. 

Metody wykorzystujące reakcje autonomiczne bazują na założeniu, iż emocjom 
mogą towarzyszyć różne reakcje (ciała), które są częściowo poza kontrolą jednostki. 
Te „autonomiczne” reakcje obejmują mimikę (np. uśmiech, marszczenie brwi) i re-
akcje fizjologiczne (np. pocenie się, spowodowane przede wszystkim przez zmiany 
w autonomicznym układzie nerwowym [Bagozzi 1991; Winkielman, Berntson, Ca-
cioppo 2001; Droulers, Lajante 2015]. Dzięki wykorzystaniu specjalistycznych 
urządzeń, jak diody, termometry, jest możliwe określenie zmian fizjologicznych, ja-
kich doświadcza ciało. W rzeczywistości reakcje autonomiczne to przejawy niższe-
go rzędu procesów emocjonalnych. Wykorzystanie pomiarów fizjologicznych i be-
hawioralnych w procesie badania emocji na dużych próbach jest jednak trudne. 
Związane to jest głównie z faktem, że dzięki tym pomiarom możemy wykryć nawet 
najmniejsze emocje, jednakże nie jesteśmy w stanie ich łatwo zdefiniować. Metody 
autonomiczne są głównie wykorzystywane w badaniu reakcji na reklamę, gdzie 
można precyzyjnie określić występujące bodźce i reakcje na nie. Emocje związane z 
marką są natomiast trwalsze i potrzebują głębszej jakościowej oceny w zakresie 
swojej intensywności, jak i wartościowości [Droulers, Lajante 2015]. 

Jak wynika z przeprowadzonych wcześniej badań, można założyć, iż afektywne 
metody samoopisujące są najwłaściwszym sposobem pomiaru emocji związanych z 
marką. Dają możliwość oceny subiektywnych odczuć respondentów przy użyciu 
różnych skal ocen [Förster 2014]. Z punktu widzenia przeprowadzanych badań na 
szczególne zainteresowanie zasługują metody wizualne. Herz i Diamantopoulos 
[2013] w badaniach na temat sposobu postrzegania państw (country-specific asso-
ciations) wykazali, iż wykorzystanie technik wizualnych jest bardziej efektywne w 
procesie badania skojarzeń emocjonalnych z danym państwem niż pozostałe techni-
ki. Podkreślili oni również, że stosowanie technik mieszanych, łączących podejście 
werbalne i niewerbalne, skutkuje głębszą analizą dotyczącą skojarzeń respondentów 
na temat marek określonego pochodzenia. Wydaje się, więc słuszne poszukiwanie 
nowych mieszanych technik pomiaru emocji [Spanjaard, Young, Freeman 2014]  
celem łączenia podejścia ilościowego i jakościowego w badaniach społecznych, 
umożliwiającego poszukiwania sposobów łączenia luki pomiędzy podejściem pozy-
tywistycznym a interpretatywistycznym do badań naukowych.

3. Metodyka badań własnych

Celem przeprowadzonych badań było porównanie i ocena skuteczności afektyw-
nych samoopisujących metod badawczych, a w szczególności tradycyjnych technik 
wykorzystujących skale Likerta z wizualnymi technikami wykorzystującymi zdjęcia 
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Tabela 1. Widoki ekranów przedstawiające trzy badane protokoły

Protokół 
1 – Skala 
emocjonalnego 
przywiązania 
do marki 
(wspomaganie 
deklaratywne)

Protokół 2 – 
Ściana zdjęć 
(wspomaganie 
asocjacyjne)

Protokół 
3 – Kolaż 
internetowy 
(wspomaganie 
spontaniczne) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań empirycznych z wykorzystaniem programu Sphinx
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i kolaże. Celem porównania jest wskazanie tych technik, które w sposób najbardziej 
pogłębiony, kompleksowy wyjaśniają naturę relacji emocjonalnej między konsu-
mentem a marką. Na podstawie przeglądu literatury zidentyfikowano, a następnie 
wybrano kryteria stanowiące podstawę oceny skuteczności technik badawczych w 
oparciu o koncepcję jakości odpowiedzi respondentów [Ganassali 2008]. Głównymi 
kryteriami przyjętymi w badaniu były: wskaźnik odpowiedzi, wskaźnik kompletno-
ści, czas odpowiedzi i ocena instrumentu badawczego przez respondenta. Następnie 
dokonano podwójnej oceny jakości odpowiedzi z perspektywy deklaratywnej (ewa-
luacja odpowiedzi) i faktycznej (ewaluacja zachowań), a także stopnia skorelowania 
odpowiedzi. 

Dodatkowo w procesie badawczym dokonano analizy „bogactwa” wypowiedzi 
(evocative richness). Analiza ta pomaga zmierzyć bogactwo (kompleksowość) treści 
formułowanych przez respondentów. Dzięki temu można dokonać systematycznej 
analizy treści w celu identyfikacji liczby emocjonalnych i doświadczalnych spo-
strzeżeń zawartych w odpowiedziach tekstowych na pytania otwarte ankiety [Mos-
sholder i in. 1995]. W badaniu dokonano porównań spostrzeżeń uzyskanych z róż-
nych protokołów (technik dla tych samych marek w kontekście ich szczegółowości 
i dokładności.

W badaniu wykorzystano ankietę internetową. Zaprojektowano trzy wersje na-
rzędzia badawczego celem realizacji tego samego celu badań. Każda z zaprojekto-
wanych wersji była osobnym protokołem badawczym posiadającym ten sam wstęp 
(zaproszenie i wyjaśnienie celu badania, wybór ulubionej marki produktu) i zakoń-
czenia poświęconego ocenie badania (zdolności, motywacji i trudności zadania). 
Pierwszy protokół badawczy wykorzystywał skalę przywiązania do marki Thomso-
na i in. [2005]. Składał się z elementów ocenianych w oparciu o skalę Likerta. Pro-
tokół ten nazwano wspomaganiem deklaratywnym. Drugi protokół wykorzystywał 
metodę „ściany” zdjęć (wall of pictures) autorstwa Ganassali [2016], gdzie respon-
denci byli proszeni o wybór trzech zdjęć, które najlepiej obrazują odczucia wobec 
określonej marki. Protokół ten nazwano wspomaganiem asocjacyjnym. Ostatni pro-
tokół wykorzystywał metodę kolażu internetowego (on-line collage) i dawał możli-
wość wyboru dowolnych zdjęć z sieci najlepiej opisujących odczucia respondenta 
wobec marki. Metoda ta pierwotnie została zapoczątkowana w badaniach Vernette 
[2007]. Protokół nazwano wspomaganiem spontanicznym.

W badaniu zastosowano dobór wygodny próby. Badania przeprowadzono w Pol-
sce i we Francji na grupie studentów studiów licencjackich i magisterskich celem 
porównań międzynarodowych. Trzy protokoły były losowo przypisane przy każdo-
razowym kontakcie. Uzyskano 532 odpowiedzi. Średni wiek badanych to 23 lata. 
60% próby stanowiły kobiety. 
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4. Wyniki badań własnych

Trzy testowane protokoły dostarczyły odpowiednio odmiennych wyników różnią-
cych się w obszarze jakości i rodzaju odpowiedzi. Protokół pierwszy, wykorzystują-
cy skalę Likerta, został oceniony najwyżej – jako łatwy i szybki w zrozumieniu  
i odpowiedzi. Poziom przerwania procesu odpowiedzi (dropout rate) na pytania był 
najniższy i wyniósł 6%, natomiast wskaźnik odpowiedzi (completion rate) kształto-
wał się na poziomie 87%. W przeciwieństwie do protokołu pierwszego protokół 
trzeci był uważany przez respondentów za najbardziej wymagający i trudny. Poziom 
przerwanych odpowiedzi kształtował się na poziome 20%, a wskaźnik odpowiedzi 
wyniósł 82%. Oznacza to, że tylko 2/3 respondentów zrealizowało wyznaczone za-
danie. Protokół numer dwa został określony przez respondentów jako bardzo łatwy 
i szybki, ale również ciekawy i przyjemny. Wskaźnik odpowiedzi był najwyższy  
i wyniósł 91%, a wskaźnik przerywania odpowiedzi 5,4%. 

Tabela 2. Uzyskane wskaźniki dla trzech badanych protokołów 

Typ protokołu
Wskaźnik 

przerwanych 
odpowiedzi 

Średni czas wypełnienia 
(wyłączenie 5% najwyższego  

i najniższego czasu)

Wskaźnik 
wypełnienia 
protokołu

Protokół 1 (skala przywiązania 
emocjonalnego)   5,7% 4 min 58 s 87,2%
Protokół 2 (ściana zdjęć)   5,4% 5 min 48 s 91,4%
Protokół 3 (kolaż internetowy) 19,8%* 9 min 25 s 82,3%**

* Znacząco różne od P1 i P2, gdzie p < 0,05
** Znacząco różne od P2 tylko p < 0,05 
(test Fishera)

Źródło: opracowanie własne.

W odniesieniu do jakości i kompleksowości odpowiedzi standardowa skala Li-
kerta odznacza się łatwością do porównań uzyskanych odpowiedzi, jednakże ich 
jakość jest ściśle związana z dokładnością wykorzystywanego narzędzia do pomiaru 
badanego zjawiska. W przypadku pomiaru emocji wydaje się to dość trudne. Skala 
pomiaru przywiązania do marki Thompsona i in. [2005] pomaga wykazać, że jedna 
marka w stosunku do drugiej plasuje się wyżej w hierarchii intensywności emocji. 
Określa wymiary, gdzie „konkurencyjne” marki są lepsze: w przypadku firmy  
Apple, najczęściej wybieranej w badaniu, to życzliwości, a dla marki Ikea (drugiej 
w kolejności) bezkonfliktowość. Niemożliwe jest jednak przyjęcie, iż wszystkie 
emocje zostały odnotowane w narzędziu badawczym i że żadne nie zostało pominię-
te. Jest to problem większości narzędzi badawczych w nurcie badań pozytywistycz-
nych [Mukherji, Albon 2014], gdzie w stosowanych skalach brakuje dokładności, co 
skutkuje często powierzchownością uzyskanych informacji. Jak podkreśla Paivio 



Wykorzystanie wizualnych protokołów badawczych... 261

[1971], szczególnie w przypadku badania emocji ich werbalizacja nie zawsze jest 
łatwa lub możliwa. Respondenci ocenili protokół pierwszy dość nisko pod wzglę-
dem ekspresji skali, ponadto 40% konsumentów wybierało bardzo wąski zakres od-
powiedzi w ramach prezentowanej skali. Tego typu zachowania w literaturze przed-
miotu określa się mianem „niezróżnicowanych”, co obrazuje brak zainteresowania  
i zaangażowania w proces wypełniania ankiety [Ray, Muller 2004]. 

Dwa kolejne protokoły wykorzystujące obrazy w badaniu dostarczyły lepszych 
jakościowo wyników. Respondenci określili te protokoły jako bardziej interesujące, 
zabawne i dające możliwość wypowiedzi. Protokół wykorzystujący kolaże interne-
towe, dając największą swobodę wypowiedzi, dostarczył najbardziej sprecyzowa-
nych danych w zakresie rodzaju odczuwanych emocji. Jednakże, jak wspomniano, 
ze względu na fakt, iż wymagał większego poziomu zaangażowania respondentów, 
był częściej przerwany i niedokończony. Ściana zdjęć wykorzystana w protokole 
drugim stanowiła rodzaj kompromisu pomiędzy dwoma opisanymi wcześniej proto-
kołami. W lepszy sposób opisywała emocje respondentów niż protokół pierwszy  
i chętniej była wypełniana niż protokół trzeci. Pokazują to wyniki badani przedsta-
wione w tabeli 1 i 2.

Tabela 3. Oceny respondentów testowanych protokołów

Obszar oceny protokołu

Protokół 1  
(skala 

przywiązania
do marki)

Protokół 2 
(ściana 
zdjęć)

Protokół 3  
(kolaż 

internetowy

Znacząco 
różne  

gdzie p < 0,05  
(t test)

Była dobrze zaprojektowana 3,71 3,99 3,76 –
Pomogła mi w dokładnym opisaniu 
moich odczuć 2,76 3,27 3,35 P1≠P2 i P1≠P3
Zmotywowała mnie do odpowiedzi 3,31 3,71 3,18 P1≠P2 i P2≠P3
Była prosta 4,89 4,97 3,72 P1≠P3 i P2≠P3
Była prosta w odpowiedzi 4,55 4,65 3,73 P1≠P3 i P2≠P3
Była interesująca 3,49 3,81 3,78 –
Podobała mi się 3,55 3,92 3,73 P1≠P2
Była szybka 5,19 5,20 4,09 P1≠P3 i P2≠P3

Źródło: opracowanie własne.

Analiza „bogactwa” wypowiedzi respondentów ściśle związana jest z charakte-
rem ulubionych marek, dlatego w dalszej części dokonano porównania wyników 
dostarczonych przez trzy protokoły dla dwóch najczęściej wybieranych marek: Ap-
ple i Ikea. W protokole pierwszym 24% respondentów oceniło, iż zaproponowane 
określenia/zdania w sposób zły lub bardzo zły opisują emocje względem wybranej 
marki. Z wyników badań można wywnioskować, iż marka Apple jest oceniana w 
hierarchii emocji wyżej niż marka Ikea i wynosi 5,58 w 7-stopniowej skali, jednakże 
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marka Ikea oceniana jest jako bardziej przyjazna i niekonfliktowa niż Apple. Analiza 
odpowiedniości (correspondence analysis) jest używana do analizy wyników uzy-
skanych w ramach metody ściany zdjęć [Ganassali 2016]. Wybrane przez respon-
dentów zdjęcia i ich uzasadnienia tekstowe mogą być przedstawione na mapie czyn-
nikowej celem identyfikacji związków. Kodowanie danych tekstowych zostało 
przeprowadzone na podstawie analizy leksykalnej [Bolden, Moscarola 2000]. Wyni-
ki badań pokazują, iż marka Apple łączy się z: profesjonalizmem, innowacyjnością, 
elegancją i władzą. Ikea natomiast z zabawą, przyjaźnią, radością, bezkonfliktowo-
ścią i spokojem. Analizując dane z protokołu trzeciego, wykorzystano analizę kodo-
wania treści [Bell 2004]: kolor, płeć i dominująca emocja. Uzyskane wyniki pokazu-
ją, iż dla marki Apple dominującym kolorem jest czerń i biel, a dla Ikea biel i 
łączenia kolorystyczne. Ikea jest postrzegana zdecydowanie bardziej kobieco. Głów-
nymi emocjami łączącymi się z markami są: dla marki Apple wydajność, wielowar-
tościowość, innowacyjność, prostota i estetyka, dla Ikae dzielenie się, kreatywność, 
inspiracja, radość i komfort.

5. Zakończenie

Wyniki badań wskazują wady i zalety testowanych protokołów badawczych. Dają 
podstawę do wskazania rekomendacji zastosowania określonych samoopisujących 
protokołów badawczych w przypadku określonych problemów badawczych. Proto-
kół pierwszy rekomendowany jest w przypadku badań konfirmacyjnych i porów-
nawczych, gdzie badacz ma wystarczającą wiedzę na temat natury badanych emocji. 
Procedura badawcza w tym przypadku może zostać powiązana ze szczegółowymi 
technikami i instrumentami do analiz określonych emocji, jak np. miłości do marki 
[Albert i in. 2008] lub zaufanie do marki [Delgado-Ballester i in. 2003]. W celu re-
alizacji badań eksploracyjnych może zostać wykorzystany protokół trzeci, wykorzy-
stujący kolaże internetowe. Protokół ten charakteryzuje się spontanicznością, otwar-

Tabela 4. Częściowe wyniki treści odpowiedzi nawiązujące do wybranych zdjęć

Obszar oceny zdjęć Apple Ikea
Kolor (n > 3) biały (18) i czarny (17)

szary (9) 
niebieski (6), czerwony (5), żółty (4)

biały (21)
wielokolor (10), szary (10), niebieski 
(10) brązowy (10)
czarny (4)

Płeć (n > 3) mężczyzna (8) ,kobieta (6) kobieta (9)
Dominująca emocja 
(n > 2)

wydajność / niezawodność (8)
poruszenie (5), uniwersalność (4) 
innowacja (3), prostota (3) estetyka/
projekt (3)

wielokolor (10),estetyka/projekt (9)
obfitość (7)
dzielenie się (6), kreatywność/
inspiracja (6) radość (5), komfort (4)

Źródło: opracowanie własne.
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tością i dużą projekcyjnością odpowiedzi respondentów, co w połączeniu z zaletami, 
jakie niesie Internet, daje możliwości dokładnego określenia różnych aspektów rela-
cji emocjonalnej między konsumentem a marką. Połączenie wizualnych i teksto-
wych odpowiedzi daje możliwość zebrania kompleksowych i pogłębionych danych. 
Podobne zalety związane są z protokołem drugim. Jednakże oferuje on wybór spo-
śród 20 do 30 zdjęć, co jest czynnikiem ograniczającym ekspresję wypowiedzi re-
spondenta. Jednak głębsza analiza tekstowa uzasadnienia wyboru określonych zdję-
cia (co następuje w drugiej część badań) daje możliwość lepszej interpretacji 
uzyskanych wyników. Uzyskane wyniki badań są podstawą projektowania kolejne-
go etapu badawczego związanego z testowaniem przedstawionych protokołów ba-
dawczych na większych próbach badawczych.
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