W: 2K — Kultura i komunikacja, 1, 2003, 28-36

Michael Fleischer

Wplyw rodzaju pisma

na konstrukcje wizerunku firmy

0. Wprowadzenie

Istotny skftadnik programu corporate identity stanowi, zarébwno w wymiarze semantycznym jak i
graficznym, logo firmy (instytucji, urzedu), bedace — obok samej nazwy — pierwszym »miejscem«, w
ktérym sygnalizowane (a z punktu widzenia klientdw — konstruowane) jest intendowane nastawienie
wobec firmy. Semantyka logo co prawda réwniez jest elementem modyfikowalnym, podlega jednak w
duzym zakresie wewnetrznym kryteriom konstrukcyjnym danej firmy (nazwisko, podkreslenie branzy,
zorientowanie na branze, produkt itp.). Daleko wiecej stopni wolnosci posiada jego uksztattowanie
graficzne, tutaj dokonywa¢ mozna precyzyjnych ukierunkowan zorientowanych na image. O ile zatem
nazwa jako taka stanowi wzglednie staty punkt zafiksowania image'u, za pomoca ktérej logo daje sie
pozycjonowac na rynku, o tyle jego ksztatt graficzny stanowi jedng z istotniejszych decyzji podczas
konstrukcji programu corporate identity.

Ponizej ten wiasnie aspekt poddany zostanie empirycznemu sprawdzeniu, za pomocg eksperymentu
majgcemu odpowiedzie¢ na pytanie, jaki wptyw posiada graficznie uksztattowanie loga na konstrukcje
image'u firmy przez odbiorcéw. W tym celu przeprowadzono w Polsce sktadajacy sie z dwdch czesci
eksperyment.!

W pierwszej czesci respondentom przedtozono logo fikcyjnej firmy w réznym uksztattowaniu
graficznym z prosbg o odpowiedz na kilka pytan, nie zwigzanych bezposrednio z samym logo, co
miato na celu odwrécenie uwagi od wlasciwego ukierunkowania eksperymentu (Ponizej prezentujemy
Panstwu nazwe firmy. Prosimy o odpowiedZ na nastepujgce pytania, bez wzgledu na to, czy firma ta
Jest Panstwu znana czy nie). Nazwa (nie istniejgcej) firmy — Sougart — wykoncypowana zostata tak, by
z punktu widzenia semantyki powstaé mogto stosunkowo wiele, acz niejednoznacznie
ukierunkowanych konotacji. Intendowane byty z jednej strony trzy generalne, nie powigzane ze sobg
ukierunkowania semantyczne (pochodzace z odmiennych obszaréw rzeczywistosci kulturowej) —
'cukier' (sugar), 'ogrod’ (garden) i 'sztuka' (art) — oraz z drugiej angielskie brzmienie nazwy; przy czym
nie miato dochodzi¢ do dominacji jednej z semantycznych ofert konotacyjnych, ponadto firma o takiej
nazwie nie miata istnie¢ na rynku polskim. By zapobiec lub nie dopusci¢ do powstawania wsréd
respondentow watpliwosci na temat istnienia firmy, logo opatrzono znakiem ®. Nazwa fikcyjnej firmy
przedtozona zostata respondentom w czterech réznych krojach pisma (kazdej z czterech grup
respondentoéw przedtozono jedno logo), przy czym zastosowano dwa klasyczne pisma — bezszeryfowe
Arial i szeryfowe Times Roman — oraz dwa pisma ornamentowe, artystyczne — bezszeryfowe Tempus
Sans ITC oraz Lucida Handwriting, pismo o charakterze odecznym — w tej samej (optycznej)
wielkosci. Powstaty zatem cztery (odpowiadajgce sobie) loga firmy, ktore przediozono czterem réznym
grupom respondentéw:

Sougart Sougart Sougart Sougart

Chcac osiagnac¢ cel eksperymentu, nie mozna byto oczywiscie pyta¢ respondentéw wprost o ich
wrazenia, gdyz nie chodzi o podobanie sie lub nie podobanie sie loga, lecz o wptyw kroju pisma na
konstrukcje image'u. Po typowym dla ankiet krotkim wprowadzeniu (Niniejsza ankieta
przeprowadzana jest w ramach badan naukowych dotyczgcych nazewnictwa firm. Prosimy o szczere i
spontaniczne odpowiedzi. Kazda odpowiedz jest dobra. Ankieta jest anonimowa. Prosimy o podanie
kilku stow lub wyrazen charakteryzujgcych zagadnienie), zaprezentowane zostato w formularzu logo
firmy w jednym kroju pisma, po czym postawiono respondentom szes$¢ pytan na temat charakteru
firmy. Takze w tym przypadku nie interesujg w pierwszej linii konkretne odpowiedzi jako takie, lecz
tylko odchylenia w odpowiedziach w zaleznosci od prezentowanego w danym momencie kroju pisma
logo. Jedyng zmienng byt wiec zmieniajacy sie krdj pisma.

' W tym miejscu dziekuje serdecznie za pomoc w przeprowadzeniu badan moim wroctawskim studentom, a w
szczegolnosci Paniom Magdzie Parus, Izabeli Pertowskiej, #.



W drugiej czesci eksperymentu pigtej grupie respondentéw przediozono (w celach kontrolnych) w
odstepie dwutygodniowym wszystkie cztery loga po kolei. W tym przypadku chodzito o sprawdzenie
stabilnosci i manipulowalnosci nastawien, to znaczy o odpowiedz na pytanie, jak stabilna jest raz
podjeta decyzja na temat wizerunku firmy, jak réwniez, czy a jesli tak, w jakim stopniu mozna na nig
wptywaé poprzez zmiane formy graficznej. Czy zatem respondenci trwajg przy raz podjetym
zaszeregowaniu, czy tez zmiana kroju pisma posiada moc zmieniania danego nastawienia?
Respondenci przypominali sobie oczywiscie loga widziane przedtem i domyslali sie lub podejrzewali,
iz ankieter dokonuje manipulacji; nie we wszystkich wypadkach jednak — jak pokazujg dane
wskazujgce na zmiane nastawien — przypominali sobie swe poprzednie odpowiedzi. Czy stwierdzone
odchylenia wynikajg z niedoskonatej pamieci, czy z oddziatywania zmieniajgcych sie krojéw pisma, nie
mozna jednoznacznie zdecydowad. Tutaj interesuje tylko stabilno$¢ decyzji wyniktych ze zmieniajace;j
sie formy graficznej nazwy oraz z semantyki samego stowa, jak i powstatego w ten sposéb
nastawienia wobec firmy.

Respondentom postawiono szes$¢ stosunkowo ogoélnych pytan, dotyczacych samej firmy a nie
odnoszacych sie bezposrednio do jej nazwy (przy czym w zgodzie z konwencjg jezyka polskiego uzyto
okreslenia 'firma' a nie np. 'przedsiebiorstwo"):

a) Co przychodzi Panstwu na mys$l, kiedy styszg Panstwo nazwe tej firmy?

b) Jaka jest ta firma? (po czym przedtozono respondentom pie¢ opozycji z prosbg o zakreslenie
adekwatnej witasciwosci, oraz pozostawiono mozliwo$¢ dopisania wlasnych opozycji, patrz tabela 2
nizej).

c) Jakie produkty Panstwa zdaniem oferuje wyzej wymieniona firma?

d) Z jakiego kraju pochodzi Panstwa zdaniem ta firma?

e) Jak dlugo Panstwa zdaniem firma ta funkcjonuje na rynku?

f) Czy kupowaliscie Panstwo produkty tej firmy?

Sformutowanie pytan w jezyku potocznym jest zamierzone, poniewaz ankieta skierowana byta do
reprezentantéw bardzo réznych grup socjalnych (nawet jesli przepytano tylko niewiele oséb). W
pierwszym pytaniu réwniez w sposob zamierzony wybrano sformutowanie 'kiedy styszg Panstwo',
mimo iz nazwa zaprezentowana zostata w formie graficznej; chodzito tu o odwrdcenie uwagi
respondentéw od strony graficznej nazwy, a tym samym o nie ujawnianie wiasciwego celu
eksperymentu.

Respondenci wybrani zostali spodrdd przypadkowych przechodnidw na rynku wroctawskim oraz
spos$rod przypadkowo napotkanych wspotpracownikow réznych firm w jednym z wroctawskich
biurowcéw. Poniewaz na tym etapie badan chodzi jedynie o (pierwszg) prébe uzyskania danych na
temat wptywu czynnikow graficznych na kognitywng konstrukcje nastawien, ktéra tym samym nie
moze i nie chce rosci¢ sobie prawa do powszechnego obowigzywania, grupy respondentow sg
stosunkowo nieliczne. W czterech krokach pierwszego etapu ankiety udziat wzieto 46 (Arial), 48
(Tempus), 25 (Lucida) i 24 (Times Roman) réznych respondentéw, w drugiej czesci ankiety 15 zawsze
tych samych respondentéw. Ankieta przeprowadzona zostata wiosng 2001 roku we Wroctawiu.
Wszytkie dalsze uwagi i wnioski dotyczg oczywiscie tylko systemu polskiej kultury.

1. Wyniki pierwszego etapu eksperymentu

Poniewaz dla badania nieistotne sg poszczegdlne odpowiedzi w ich konkretnym ksztatcie jezykowym,
lecz tylko generalne trendy i zmiany nastawien, odpowiedzi sprowadzono do kompleksowych klas
typologicznych, oddajacych w formie syntetycznej ich generalne ukierunkowanie, ktére w tej wtasnie
formie prezentowane i omawiane beda w zamieszczonych nizej tabelach. Sformutowania (odpowiedzi)
jednorazowe zostaty pominiete jako nierelewantne, gdyz reprezentujg indywidualne asocjacje. Analiza
uzyskanych danych dokonana zostanie w kolejno$ci postawionych pytan, z wyjatkiem powigzanych ze
sobg pytan 1 i 3, ktére, by respondenci nie zauwazyli ich bezposredniego zwigzku, nie zostaty im
zaprezentowane po kolei.

1.1. Ogélne nastawienie do firmy i jej produktow

Juz odpowiedzi na pytanie pierwsze i trzecie pozwalajg stwierdzi¢ istotny wptyw kroju pisma na
zaszeregowanie firmy, rownie istotny jak wptyw semantyki samego stowa. Odpowiedzi koncentrujg sie
na te obszary rzeczywistosci kulturowej, ktére zaposredniczone (oferowane) sg przez semantyke
samego stowa, z jednej strony na pola semantyczne 'cukier/stodycze' i 'artykuty spozywcze', z drugiej
— 'sztuka' i 'ogrodnictwo’, co potwierdza hipoteze wyjsciowa.



Tabela 1, Co przychodzi Panstwu na mysl, kiedy stysza Panstwo nazwe tej firmy? (pytanie 1), Jakie produkty
Panstwa zdaniem oferuje wyzej wymieniona firma? (pytanie 3) (%)

obszar pytanie 1 pytanie 3

pismo| Arial |Tempus| Lucida |Times R Arial |Tempus| Lucida |Times R
cukier/stodycze 28,3 66,6 40,0 16,7 8,7 56,3 64,0 0
art. spozywcze 23,9 20,8 28,0 25,0 43,5 29,2 36,0 29,2
sztuka 17,4 25,0 0 16,7 0 25,0 8,0 0
ogrodnictwo 17,4 6,3 0 20,8 19,6 0 0 20,8
lekarstwa/zdrowie 10,9 0 4,0 20,8 19,6 10,4 4,0 16,7
odziez/obuwie 0 0 28,0 0 4,3 12,5 36,0 8,3
komputery 8,7 4,2 0 0 13,0 8,3 0 0
kosmetyki 4.3 16,7 0 8,3 8,7 25,0 16,0 25,0
turystyka/sport 0 0 0 50,0 0 0 0 33,3
firma handlowa 8,7 0 0 0 0 0 0 0
biurowe 0 0 0 0 0 0 0 8,3
AGD 0 0 0 0 6,5 0 0 16,7
chemia 4,3 0 0 0 0 0 0 0
ochrona 0 0 8,0 0 0 0 0 0
linie lotnicze 4.3 0 0 0 0 0 0 0
oryginalnosé 4,3 0 0 0 0 0 0 0
samochéd 0 0 8,0 0 4,3 4.2 0 0
nowoczesna 0 4,2 8,0 0 0 0 0 0
duza firma 0 0 8,0 0 0 0 0 0
doradztwo 0 0 0 0 0 0 4,0 0
reklama 0 8,3 0 0 0 10,4 0 0

Mimo ofert semantyki znaczaca cze$¢ respondentéow decyduje sie przy okreslonych krojach pisma na
odmienne sytuowanie firmy, nie kierujac sie wytacznie semantykg oferowang przez stowo, z tym, ze
nie w sposob staty oraz wytacznie w odniesieniu do niektérych rodzajow pisma. | tak 10,9% (Arial)
oraz 20,8% respondentéw (Times Roman) opowiada sie za 'lekarstwami'’, 28,0% (Lucida) za 'odzieza/
butami' a 16,7% (Tempus) za 'kosmetykami'. Ciekawy jest takze bardzo wysoki udziat 'turystyki i
sportu' w przypadku Times Roman. Pozostate odpowiedzi mozna, z uwagi na ich niskie natezenie,
poming¢. Semantyka posiada zatem istotny wptyw na konstrukcje nastawien wobec firmy, w zadnym
wypadku jednak — jak pokazujg dane — nie jest to wptyw samodzielnie decydujacy o powstawaniu
takiego a nie innego nastawienia. Trzeba tu jednak uwzgledni¢, ze ankieta dopuszczata podawanie
kilku haset w kazdym pytaniu, tym samym rekonstruujemy tu spektrum nastawieh z odpowiednimi
relacjami dominaciji, a nie odkrywamy nastawien bazujgcych na decyzjach bipolarnych lub binarnych,
ktéorych w przypadku 'nieznanej' firmy trudno tez oczekiwac. Inne odpowiedzi uzyskalibysmy
najprawdopodobniej w przypadku takich firm jak 'Ford' lub 'Pfizer'. Orientowanie sie na semantyke
stowa mozemy wiec uzna¢ za wykazane. Jesli natomiast chodzi o wptyw konkretnego kroju pisma na
konstrukcje image'u odpowiedzi na pierwsze pytanie potwierdzajg jednoznaczny wptyw uksztattowania
graficznego na analizowany problem. Zorientowany na rzeczywistos¢ kulturowg obszar
'cukier/stodycze' aktualizowany jest przede wszystkim w przypadku zastosowania pisma Tempus oraz
(na drugim miejscu) Lucida. Nazwy sformatowane przy pomocy Arial i Times Roman tylko w
niewielkim stopniu nadajg sie dla tego obszaru. Inaczej ma sie rzecz w przypadku ‘artykutow
spozywczych', tutaj wybér pisma nie wykazuje znaczacego wplywu na powstawanie nastawien,
wszystkie cztery kroje pisma nadajg sie dla tego obszaru w réownym stopniu. To samo dotyczy 'sztuki'.
Dla obszaru 'ogrodnictwo', rowniez okreslonego semantyka, odpowiednie sg, w mniejszej mierze
jednak, tylko dwa kroje pisma — Arial i Times Roman. Dane dotyczace pozostatych obszaréw odczytaé
mozna z tabeli (1).

Jak natomiast ksztattujg sie dane z uwagi na (nie istniejace) produkty firmy? W pierwszym rzedzie
stwierdzi¢ mozemy brak jednoznacznej korelacji z ogéinym nastawieniem do firmy. Respondenci nie
wydajg sie kierowa¢ przy odpowiedziach na temat produktéw bezposrednio lub jednoznacznie
0golIlnymi nastawieniami wobec firmy, sformutowanymi w odpowiedziach na pytanie pierwsze, lecz
podejmujg nowe decyzje za lub przeciw okreslonemu produktowi, niezaleznie od tego, co myslg o
firmie jako takiej. Stwierdzamy zatem, e w przypadku prezentacji takiego a nie innego loga nie
pojawia sie jednoznaczna korelacja miedzy nastawieniem do firmy a nastawieniem do jej produktéw.



Zachowana zostaje co prawda wyrazna dominacja obszaru 'cukier/stodycze' (Tempus i Lucida),
nastawienia jednak stajg sie bardziej podobne (pozostate dwa pisma wydajg sie nie odgrywac tu
istotnej roli), co prowadzi do wniosku, ze firma moze co prawda zosta¢ przyporzadkowana
okreslonemu obszarowi rzeczywistosci kulturowej, nie obejmuje to jednak w sposob wigzacy samych
produktdw. Chyba Ze aktualizacja obszaru rzeczywistosci kulturowej jest bardzo silna. W tym
przypadku powoduje to takze powstawanie oddziatywan na same produkty. W obszarze 'artykuty
spozywcze' wszystkie cztery pisma pozycjonowane sg z uwagi na ogolne nastawienia mniej wiecej
podobnie, w odniesieniu do produktéw pojawiajg sie jednak wyrazne odchylenia, i tak wydaje sie
istnie¢ silniejszy zwigzek miedzy ogdlnym nastawieniem a produktem przy zastosowaniu pism Arial i
Lucida, niz obydwu pozostatych pism. To samo dotyczy (w przypadku Arial i Times Roman) takze
obszaru ‘'ogrodnictwo'. W obszarze 'lekarstwa/zdrowie' dominujg (dos¢ stabo) obydwa pisma
klasyczne (Arial i Times Roman), co sprowadzalne jest najprawdopodobniej do rzeczywistych praktyk
urynkowienia (wiekszos¢ lekéw urynkowiona zostaje przy pomocy tych dwdch krojéow pisma).
Reasumujac ten etap badan stwierdzi¢ mozna, ze korelacja miedzy ogdélnym nastawieniem do firmy a
nastawieniem do jej produktéw dana jest (tylko) wtedy, kiedy image firmy sprowadzi¢ da sie wyraznie i
w sposéb dominantny do okreslonego obszaru rzeczywistosci kulturowej. Kiedy w przypadku
okreslonej nazwy wystepuje rozmyta (fuzzy) orientacja image'owa, jesli nie jest wiec wypracowane
jednoznaczne odniesienie do konkretnego obszaru rzeczywisto$ci, nie pojawia sie réwniez
jednoznaczne odniesienie do produktu, a klienci aktywizujg inne kryteria decyzyjne, odnoszace sie
zarowno do tradyciji i/lub obowigzujgcej praktyki zastosowan danego pisma jak i do innych mozliwych
aspektéw, na temat ktérych jednak przeprowadzona ankieta nie moze dostarczy¢ blizszych informacji.
Nie mozemy takze, niezaleznie od konkretnego obszaru rzeczywistosci, obserwowa¢ jednoznacznej
korelacji miedzy ogdinymi nastawieniami a (oferowanymi) produktami. Prowadzi nas to do hipotezy, ze
nastawienia wobec firm ksztattowane moga by¢ zaréwno przy pomocy nazw produktow jak i
czynnikéw dodatkowych (jak reklama, tozsamosé firmy, kultura firmy, sytuacja rynkowa itp.), co
odpowiada oczywiscie typowe]j praktyce rynkowej, oznacza to jednak takze, iz mozliwy jest splitting
tych nastawien (ze wszystkimi wynikajgcymi z tego konsekwencjami — konstruowaniem odmiennych
image'ow dla firmy i jej réoznych produktéw w przypadku firmy posiadajgcej niehomogenng oferte
produktéw, mozliwoscig zmiany jednego z tych image'dw bez naruszania pozostatych, mozliwoscig
zachowania image'u w przypadku »utraty twarzy« na innym polu, trudnosciami z zachowaniem jakosci
produktow itp.). Zwracam uwage, ze wnioski te dotyczg jedynie ksztalttowania nazw produktéw a tym
samym ich image'u, a nie produktéw jako takich. Ciekawa jest ponadto manifestacja obszaru
'turystyka i sport', ktéry przy zastosowaniu pisma Times Roman pojawia sie jako jednoznacznie
dominujacy, i to zarébwno w odniesieniu do ogélnych nastawien, jak rowniez do produktéw. Inne kroje
pisma nie produkujg w tym kontekscie Zadnych istotnych oddziatywan. Pozostate obszary
rzeczywistosci kulturowej podawane przez respondentow uznac¢ nalezy za akcydentalne, za nie
posiadajgce znaczenia dla analizowanych tu relaciji.

1.2. Whasciwosci i cechy firmy

Drugie pytanie dotyczy charakterystyki firmy w uktadzie zaprezentowane; listy bipolarnych wiasciwosci
i cech. Respondenci mogli wybra¢ sposréd pieciu bipolarnie usytuowanych par wtasciwosci te, ktére
okreslajg charakter firmy, z mozliwoscig uzupetnienia listy o wiasne propozycje.

Tabela 2, Jaka jest ta firma? (%)

wihasciwosci i cechy Arial | Tempus| Lucida [Times R
duza 52,2 35,4 36,0 54,2
mata 30,4 43,8 36,0 33,3
bogata 50,0 29,2 48,0 54,2
biedna 10,9 22,9 4,0 0
nowoczesna 80,4 60,4 60,0 83,3
tradycyjna 10,9 18,8 24,0 4,2
dynamiczna 69,6 43,8 60,0 54,2
statyczna 15,2 29,2 20,0 12,5
podupadajaca 10,9 12,5 0 4,2
rozwojowa 76,1 54,2 64,0 62,5
nieznana/mato znana 0 0 0 8,3
ekskluzywna 0 0 0 4,2




Takze w tym przypadku zaobserwowa¢ mozna nacechowane odchylenia. Obydwa klasyczne pisma
(Arial i Times Roman) przyporzadkowywane zostajg duzej firmie, pisma ornamentowe natomiast
wydajg sie — z uwagi na pare wtasciwosci 'duza-mata' — nie mie¢ decydujgcego wplywu na image.
Tempus uznawany zostaje nawet za charakterystyczny dla matej i — jak przedstawione zostanie to
nizej — polskiej firmy. Trzy rodzaje pisma — Arial, Lucida i Times Roman — mogqg zostaé skutecznie
zastosowane, kiedy chcemy wywota¢ wrazenie firmy 'bogatej'; Tempus jest w tym wypadku pismem
indyferentnym. Wszytkie cztery pisma natomiast wspierajg jednoznacznie wrazenie 'nowoczesnosci',
najsilniej Times Roman (pismo, ktére — co ciekawe — w kregach designeréw, lecz réwniez ogdlnie w
typografii, uznawane jest za pismo tradycyjne) oraz Arial; wyraznie stabiej obydwa pozostate rodzaje
pism. Réwniez wszystkie cztery pisma powodujg powstawanie wrazenia firmy 'dynamicznej', najsilniej
Arial i Lucida. Najwyzszy udziat 'statycznosci’ wykazuje Tempus (29,2%). Para wiasciwosci
'rozwojowa-podupadajgca’ rowniez produkuje jednoznaczne nastawienia, respondenci w przypadku
wszystkich pism opowiadajg sie za firmg 'rozwojowg’, najwyrazniej w przypadku Arial; pozostate pisma
wykazujg mniej wiecej takie same oddziatywanie. W dwoch przypadkach aktualizowana jest
wiasciwos¢ 'nieznana’, w jednym — 'ekskluzywna'.

Jesli zrekonstruowac z uzyskanych danych charakter firmy w korelacji z zastosowanym rodzajem
pisma, dochodzimy (abstrahujac od aspektéw semantycznych nazwy) do nastepujacych wnioskéw:
Kiedy (polska) firma stosuje do konstrukcji swego logo pismo Arial, konstatowana jest (niezaleznie od
wszystkich innych czynnikéw decydujgcych o postrzeganiu danego logo!) jako firma duza, bogata,
nowoczesna, dynamiczna i rozwojowa. Kiedy zastosowane zostaje pismo Tempus, konsumenci myslg
o firmie raczej matej, ani biednej ani bogatej, nowoczesnej, dynamicznej i rozwojowej, pismo Lucida
konstruuje firme ani matg ani duza, bogata, nowoczesng, dynamiczng i rozwojowg, a Times Roman
firme duzg, bogata, nowoczesna, dynamiczng i rozwojowa. Innymi stowy: odpowiedni dobér pisma jest
w stanie wptywaé (w odniesieniu do badanych tu pism, ma sie rozumie¢) na manifestacje opozycji
'mata-duza’ oraz 'bogata-biedna’. Wyrazny aczkolwiek stabszy wptyw na postrzeganie charakteru firmy
wykazuje wybdr pisma w odniesieniu do opozycji 'nowoczesna-tradycyjna' oraz ‘'rozwojowa-
podupadajaca’. Chcac zatem wywota¢ wrazenie 'duzej firmy', powinno sie unika¢ pism Tempus i
Lucida, chcac uchodzi¢ za firme bogatg i nowoczesng, do dyspozycji stoi Arial i Times Roman, chcac
by¢ postrzeganym jako firma rozwojowa, korzystne jest zastosowanie pisma Arial. Na wrazenie
‘dynamicznosci' firmy wybor pisma wydaje sie mieé tylko niewielki wptyw.

1.3. Pochodzenie firmy

Sytuowanie firmy z uwagi na kraj jej pochodzenia sterowane jest — jak mozna oczekiwaé i jak
potwierdzajg to dane — w wiekszym stopniu przez aspekty semantyczne jej nazwy (‘obce' lub
'swojskie' brzmienie), niz przez zastosowany w logo rodzaj pisma. | tak przewazajgca wiekszos¢
respondentéow opowiada sie w przypadku prezentowanej im (fikcyjnej) firmy za jej angielskim lub
amerykanskim pochodzeniem. Niemniej jednak réwniez kréj pisma wptywa, a w kazdym razie
wspotwptywa na sytuowanie firmy i moze — obok semantyki — powodowac znaczne modyfikacje.

Tabela 3, Z jakiego kraju pochodzi Panstwa zdaniem ta firma? (%)

kraj Arial Tempus |Lucida |Times R
Anglia 41,3 25,0 20,0 50,0
USA 32,6 12,5 8,0 20,8
Francja 19,6 14,6 240 29,2
Niemcy 15,2 12,5 20,0 12,5
Holandia 13,0 10,4 4,0 8,3
Szwecja 10,9 6,3 12,0 4.2
Szwajcaria 8,7 2,1 4,0 0
Dania 6,5 21 4,0 0
Polska 4,3 33,3 32,0 12,5
Portugalia 4,3 21 0 0
Wiochy 0 4,2 0 8,3
Hiszpania 0 4,2 0 4,2
Kanada 0 4,2 4,0 8,3
Ukraina 0 4,2 0 0
Azja/Chiny/Indie/Japonia/Korea/Tajwan/Tajlandia 0 14,6 0 0




Jako jednoznacznie 'angielska' firma widziana jest w przypadku stosowania pism Arial i Times Roman
('Anglia’ dominuje nad 'USA"), pisma ornamentalne powodujg takie nastawienie w mniejszym stopniu.
20% do 30% podaje Francje jako kraj pochodzenia firmy, a 12% do 20% Niemcy. Ciekawa jest takze
zaznaczajgca sie wyraznie korelacja miedzy krajami anglojezycznymi a Polska. Podczas kiedy w
przypadku ‘'angielskiego' usytuowania wyraznie dominujg pisma klasyczne, przy pismach
ornamentalnych respondenci opowiadajg sie wyraznie za polskim pochodzeniem firmy. Kiedy zatem
zakfadajac firme chcemy wywota¢ wrazenie 'polskiej firmy', dla konstrukcji jej image'u korzystny jest
wybor pisma ornamentowego, jednak ze wszystkimi wynikajagcymi z analizowanych wyzej trendéw
konsekwencjami. Potwierdzone przez uzyskane dane ukierunkowania odpowiadajg aktualnej polskiej
praktyce (obraz ulicy ksztalttowany jest w Polsce przez raklame za pomocga silnie zamanifestowanej
ornamentyki znakéw towarowych, nazw firm, krojow pism, sygnetéw i innych elementéw budujacych
image). Poniewaz odpowiedzi na czwarte pytanie generalnie wskazujg na firme zagraniczng, a tylko
stosunkowo niewielu respondentow widzi jg w kontekscie polskim, mozna wnioskowaé, ze
sygnalizowanie kraju pochodzenia firmy wyznaczane jest jednoznacznie przez semantyke nazwy. W
analizowanym tu przyktadzie nie tylko dominacja Anglii i USA, lecz takze szeroki rozrzut odpowiedzi
przemawia na korzysc tej tendencji. Wskazac trzeba réwniez na wyraznie zamanifestowany udziat
krajow azjatyckich; poszczegdlne kraje podawane sg co prawda rzadko, jako grupa jednak sg
wyraznie obecne (w koncentracji na jedno pismo — Tempus). Tempus stanowi réwniez pismo,
pozwalajgce (obok Lucida) sygnalizowac polskie pochodzenie firmy; niewykluczone, Zze elementem
sterujgcym jest tu odczucie 'czegos$ zwyczajnego'.

Generalnie stwierdzi¢ mozna, ze tylko pisma ornamentowe pozwalajg na zmiane usytuowania na
korzys¢ firmy rodzimej. Stosujac pismo Arial, pojawia sie jednoznacznie 'anglosaskie' usytuowanie,
Times Roman widziany jest w przewazajacej mierze jako pismo 'angielskie', mogace jednak — kiedy
wspiera to odpowiednia semantyka — uchodzi¢ réwniez za pismo 'francuskie', Tempus i Lucida
natomiast pozwalajg na uzyskanie szerokiego rozrzutu i charakteryzujg pochodzenie firmy w sposoéb
rozmyty (fuzzy). Abstrahujac od semantyki, Arial uchodzi¢é moze wiec za pismo ‘'angielskie' lub
‘amerykanskie', Times Roman i Lucida za pisma 'francuskie', Lucida ponadto takze za pismo
'niemieckie’, natomiast Tempus i Lucida za pisma 'polskie'.

1.4. Obecnosé firmy na rynku

Jako kolejny punkt zanalizowane zostato pytanie, czy wybdr rodzaju pisma posiada wptyw na ocene
obecnosci firmy na rynku. Dane wskazujg na stosunkowo rozmyte zachowania, pojawiajg sie tylko
stabe regularnosci.

Tabela 4, Jak dtugo Panstwa zdaniem firma ta funkcjonuje na rynku? (%)

lata Arial Tempus |Lucida |Times R
1 0 25,0 12,0 4,2
2 4,3 22,9 12,0 33,3
3 6,5 6,3 12,0 16,7
4 2,2 2,1 0 0
5 23,9 18,8 8,0 29,2
6 do10 21,7 16,7 32,0 8,3
11 do 30 6,5 2,1 16,0 0
50 4,3 21 4,0 0

Wybér pisma Arial charakteryzuje firme miodg lecz etablizowana, obecng na rynku od 5 do 10 Iat.
Tempus firme bardzo mtodg i stosunkowo stabo etablizowang, wybdr tego pisma nie pozwala zatem
na jednoznaczne pofozenie akcentéw; w przypadku zaktadania nowej firmy nalezatoby wiec tego
pisma unika¢, chyba Zze chodzi o celowe zwrdcenie uwagi na ten wiasnie aspekt i utrzymanie tego
wrazenia przez lata. Lucida wywotuje wrazenie firmy starszej (dominujg zakresy czasowe od 6 do 10
oraz od 11 do 30 lat), co — uwzgledniwszy wniosek wynikly z danych przedstawionych wyzej, iz pismo
to pozwala konstatowaé polskg firme — moze przemawia¢ za tym, Zze mamy do czynienia z firmg
zakorzeniong w polskiej kulturze (niewykluczone, Ze) »minionej epoki«. Times Roman z kolei
charakteryzuje firme mtoda, dziatajacg na rynku od 2 lub 5 lat. Korelujgc te dane z wynikami na temat
kraju pochodzenia, wnioskowa¢ mozna, ze firmy zachodnie — ktére ze wzgledéw politycznych pojawity



sie w Polsce dopiero po upadku poprzedniego systemu politycznego, a zatem firmy o stosunkowo
krétkiej prezenciji na rynku — rozpoznawane sg jako takie réwniez poprzez rodzaj pisma swych logo.
Pismo Lucida, charakteryzujace gtownie polskie firmy, to réwnoczesnie pismo, cechujagce firme
obecng na rynku od dtuzszego czasu, a wiec — zgodnie z uwagami poczynionymi wyzej dotyczacymi
realnych stosunkéw politycznych — wiasnie polskg firme. W tym przypadku wspétdecydujg — obok
czynnikow semantycznych i graficznych — takze elementy sterowane przez obraz $wiata i realnosé.
Kiedy zatem wybierane jest jedno z pism klasycznych a tym samym wywotywane zostaje wrazenie
nowoczesnosci, dynamicznosci, bogactwa itp., firma sytuowana jest jako 'nie-polska’, kiedy natomiast
wybieramy pismo postrzegane jako 'polskie' a tym samym wywotujemy wrazenie dtugiej obecnosci na
rynku, ewokujemy réwnoczesnie raczej tradycyjny image i tracimy wyraznie na dobitnosci
(konstatowane jest rozmyte odczucie na temat obecnosci na rynku). Wrazenie jednoznacznie dtuzszej
prezencji na rynku uzyska¢ mozna tylko przy uzyciu pisma Arial.

1.5. Zachowanie konsupcyjne respondentéw

W ostatnim pytaniu respondenci pytani byli o to, czy kupowali juz produkty prezentowanej firmy. W
pytaniu tym chodzi o sprawdzenie typowego zachowania konsumenckiego, polegajgcego na
mniemaniu, iz powinno sie znac firmy operujgce na rynku a znajomo$¢ ta Swiadczy o witasnej
kompetencji rynkowej, ponadto o sprawdzenie stopnia zniepewnienia respondentéw, konfrontowanych
z (posrednio sformutowanym) twierdzeniem, iz firma taka istnieje.

Tabela 5, Czy kupowaliscie Panstwo produkty tej firmy? (%)

Arial Tempus | Lucida Times R
tak 15,2 10,4 12,0 4,2
nie 84,8 89,6 88,0 95,8

Jak wynika z tabeli (5), przewazajaca wiekszos¢ respondentéw zaprzecza pytaniu zgodnie ze stanem
faktycznym. Niemniej jednak pojawiaja sie wyrazne wahania w zaleznosci od rodzaju pisma. Najmniej
respondentéw zaprzecza pytaniu przy prezentacji nazwy za pomoca pisma Arial, najwiecej w
przypadku Times Roman. Wybér pisma pozwala wiec takze w tym przypadku — w zgodzie z realnoscig
— na — stosunkowo nieznaczne — wplywanie na odbiorcow. Odpowiednio ksztattuje sie udziat
odpowiedzi potwierdzajacych, 15,2% respondentéw (Arial) podaje, iz kupowato produkty
prezentowanej firmy; najmniejszy udziat osiggamy wyborem pisma Times Roman. Arial wydaje sie
zatem ewokowac nastawienia, wskazujgce na 'powage' lub podobne wiasciwosci. Pojawia sie wiec
swego rodzaju cisnienie dyskursu, u konsumentow wywolywane jest »nieczyste sumienie«,
powodujgce z tych lub innych powoddéw niecheé¢ przyznania, iz nie kupowali danych produktéw, lub
potrzebe mniemania, iz powinni je posiada¢. Mamy zatem do czynienia z obejmujacg badz co badz
15% warstwg potencjalnych konsumentéw, ktéra chce kupi¢ produkt, nim zostanie on na rynku
zaoferowany, lub — mimo jego nieistnienia.

1.6. Kognitywny charakter krojow pisma

Chcac scharakteryzowac¢ analizowane tu rodzaje pism w ich kognitywnym oddziatywaniu z uwagi na
wszystkie zbadane aspekty, otrzymujemy nastepujacy obraz: Arial (w kontekscie analizowanej tu
semantyki) jest pismem aktualizujgcym w rownym stopniu szeroko rozumiane artykuty spozywcze co
'sztuke' i 'ogrodnictwo', lecz takze 'lekarstwa', pismem, ktére — z uwagi na konkretne produkty —
stosowane moze by¢ szczegdlnie dla skutecznego urynkowienia artykutdéw spozywczych, kreujgcym
firme duza, bogata, nowoczesng, dynamiczng i rozwojowg, pochodzacg w pierwszej linii z obszaru
anglojezycznego, firme etablizowang na rynku od 5 do 10 lat, w przypadku ktérej — niezaleznie od jej
egzystencji i egzystenciji jej produktow — 15% odbiorcéw kupitoby produkt takze wtedy, kiedy produkt a
i sama firma nie istniejg. Tempus ITC stanowi (w aktualizowanej tu semantyce) kréj pisma, odpowiedni
przede wszystkim do urynkowienia 'stodyczy i cukru', w sposob skuteczny charakteryzujacy produkty
tej branzy, pismo, pozwalajace kreowac firme ani duza, ani matg, ani bogatg ani biedna, jednak
nowoczesna, raczej dynamiczng i rozwojowa, firme pochodzaca raczej z Polski lub tez z kraju
anglojezycznego (kraj pochodzenia nie jest jednak sygnalizowany w sposéb jednoznaczny), obecng
na rynku w rownym stopniu od niedawna co 'od pewnego czasu', w ktorej 10,4% klientow produkt juz
kupowato. Lucida Handwriting (jak wyzej) jest krojem pisma, ktére stosowane moze byé¢ skutecznie
do urynkowienia 'stodyczy i cukru' i zwigzanych z nimi produktéw, réwnoczesnie jednak takze
‘artykutdw spozywczych' i 'odziezy', charakteryzujgcym firme ani matg ani duza, jednak bogata,



nowoczesng, dynamiczng i rozwojowa, postrzegang w pierwszej linii jako firma polska, ponadto jako
firma angielska, francuska i niemiecka, a wiec wykazujgcg stosunkowo rozmyte pochodzenie, firme
istniejacg na rynku od 6 do 10 lat (réwniez tu jednak relacje sg rozmyte), w ktorej 12% klientow
kupowatoby nie istniejace produkty. Times Roman wreszcie (jak wyzej) jest krojem pisma, ktére
przede wszystkim stosowane moze by¢ skutecznie w zakresie 'turystyki i sportu', mniej skutecznie
natomiast w odniesieniu do 'artykutdéw spozywczych', 'ogrodnictwa’ i 'lekarstw', podobne — aczkolwiek
stabiej zamanifestowane — relacje pojawiajg sie¢ w odniesieniu do konkretnych produktéw; firma
stosujgca ten kroj pisma do konstrukcji swego image'u jest w réwnej mierze duza, bogata,
nowoczesna, dynamiczna i rozwojowa, a pochodzi (o ile wspiera to semantyka nazwy) z Anglii, Franc;ji
lub z USA i obecna jest na rynku od 2 lub od 5 lat, cisnienie dyskursu powodujgce konieczno$¢
mniemania, iz musimy posiada¢ kupione w tej firmie produkty, w przypadku Times Roman nie pojawia
sie prawie wcale.

2. Stabilnos¢ nastawien

W drugim etapie eksperymentu sprawdzona zostata stabilno$¢ nastawien i stopien manipulowalnosci
respondentéw na przestrzeni stosunkowo krétkiego przedziatu czasowego. W tym celu przedtozono
respondentom w odstepie dwdch tygodni logo firmy w kolejnosci nastepujgcych rodzajéw pisma: a)
Arial, b) Lucida, c) Times Roman, d) Tempus. Respondenci przypominali sobie teraz oczywiscie, ze
postawiono przed nimi juz podobne zadanie (czy i na ile, to znaczy w jakim stopniu, byli w stanie
przypomnie¢ sobie poszczegdlne pisma, trudno stwierdzi¢, wiekszos¢ respondentéw wzbraniata sie
wraz z narastaniem szeregu préb coraz dobitniej przed wypetnianiem formularza z uzasadnieniem,
'przeciez to juz robitem/-tam’', co wskazywatoby na to, ze rodzaj manipulacji nie zostat zauwazony).
Préba z pismem Arial stanowi ponadto — poniewaz byta pierwszym pismem prezentowanym w drugim
etapie eksperymentu — przebieg kontrolny dla pierwszego etapu. Tutaj prawie nie wystepuja
odchylenia w odniesieniu do ogdinej tendencji, wystepujace (czasami stosunkowo silne) wahania przy
poszczegolnych odpowiedziach wynika¢ moga z bardzo matej liczby respondentéw w tym etapie.
Reakcje respondentéw na pierwsze pytanie odbiegajg z uwagi na zaszeregowanie produktu od
odpowiedzi w trakcie pierwszego etapu, przy pytaniu drugim wprowadzana jest (w odniesieniu do
wszystkich pism) nowa cecha (droga), za ktérg optuje okoto 13% respondentéw. Pozostate dane
odpowiadajg z uwagi na trend wynikom pierwszego etapu w znacznym stopniu. Skoncentrujmy sie
zatem na stabilnosci nastawien i stopniu manipulowalno$ci.

2.1. Nastawienie do firmy i produktéw

Tabela 6, Co przychodzi Panstwu na mysl, kiedy styszg Panstwo nazwe tej firmy? (pytanie 1), Jakie
produkty Panstwa zdaniem oferuje wyzej wymieniona firma? (pytanie 3) (%)

obszar pytanie 1 pytanie 3

pismo| Arial Lucida | Times R| Tempus Arial Lucida |[Times R| Tempus
cukier/stodycze 66,6 73,3 46,7 73,3 86,7 73,3 73,3 93,4
art. spozywcze 46,7 26,6 26,6 0 66,6 93,4 66,6 53,4
sztuka 20,2 13,4 13,4 26,6 13,4 0 0 0
ogrodnictwo 20,2 13,4 20,2 26,6 26,6 0 13,4 4
odziez/obuwie 26,6 26,6 0 20,2 26,6 4 20,2 33,3
komputery 20,2 20,2 20,2 13,4 13,4 13,4 13,4 13,4
kosmetyki 0 0 0 0 0 0 13,4 0
meble 0 0 26,6 0 4 20,2 26,6 20,2
jedzenie 0 33,3 46,7 73,3 0 0 0 0
AGD 0 0 0 0 13,4 13,4 13,4 26,6

Odpowiedzi na pytanie o ogodlne nastawienie wobec firmy wykazujg z uwagi na obszar
'cukier/stodycze' stosunkowo wyrazng stabilnosé, tylko Times Roman wydaje sie by¢ w stanie,
spowodowaé przesuniecie akcentu, respondenci opowiadajg sie w pierwszej linii za tym obszarem; z
uwagi na 'artykuty spozywcze' stabilno$¢ nastawien ostabia sie i zmiana kroju pisma powoduje
wyrazne odchylenia w nastawieniu. Tutaj mozna wiec przez odpowiednie zabiegi (np. ukierunkowane
zastosowanie odpowiedniego programu corporate identity) zmieni¢ lub zmodyfikowa¢ image firmy.
Obszary 'sztuka', 'ogrodnictwo’, 'komputer' oraz (z zastrzezeniami) 'odziez' sg stabilne lub odporne na
odpowiednie zabiegi. Ciekawe jest rowniez zachowanie respondentéw w obszarze ‘jedzenie’ (ktory,



nawiasem mowigc, w pierwszym etapie nie pojawit sie w ogdle), tutaj postrzeganie image'u firmy
moze zosta¢ wyraznie poprawione przez doboér odpowiedniego pisma, mamy wiec do czynienia ze
znaczgco niestabilnym obszarem. Nastawienia wobec produktéw natomiast pokazujg — w odniesieniu
do obydwu pierwszych ich rodzajéw oraz haset 'komputer' i 'AGD' — wyraznie zamanifestowang
stabilno$¢; raz wytworzona opinia pozostaje bardzo stabilna mimo zmian kroju pisma. Odchylenia sg
co prawda w pewnych przypadkach dos¢ silne, sama tendencja jednak jest stabilna. Pozostate
rodzaje produktow wykazujg rozmyte relacje. Sprzezenia miedzy image'm firmy a produktem réwniez
tutaj nie da sie stwierdzi¢. Manipulowalnos¢ respondentéw ogranicza sie zatem tylko do niewielu
produktow lub obszaréw rzeczywistosci, generalnie jednak jest dana.

2.2. Whasciwosci i cechy firmy

Takze w tym przypadku stabilnos¢ zachowanh pozostaje generalnie utrzymana i odpowiada w
gtdwnych punktach zachowaniom respondentow w trakcie pierwszego etapu eksperymentu. Raz
skonstruowane nastawienie zostaje — takze w przypadku zmiany oferty — utrzymane; pojawiajace sie
czasem wahania sg nieznaczne i nie wplywajg na generalng ocene wiasciwosci. Z tego oraz z
korelacji z danymi pierwszego etapu widocznym sie staje, jak wazne jest projektowanie
odpowiedniego programu corporate identity przed zatozeniem firmy, lub z jakimi trudnosciami trzeba
sie liczy¢, chcac zmieni¢ lub zmodyfikowaé nieskuteczny Ilub nieefektywny program. Raz
wypracowane nastawienie zostaje utrzymane i jest w duzym stopniu rezystentne (odporne) wobec
manipulacji. Manipulacje muszg wiec, chcac uzyskaé zmiane nastawien, wyjs¢ od innych aspektow i
wptynaé na kilka faktorow decydujacych o imege'u firmy. Nastawienie wobec logo, pojawiajgce sie na
rynku jako pierwsze, przenoszone jest na kolejne, mimo iz mégtby byt powstaé inny image, gdyby
kolejne loga byly pierwszym. Takze nowa wiasciwo$é, wprowadzona przez samych respondentéw,
(droga) zostaje zachowana przez wszystkie etapy eksperymentu.

Tabela 7, Jaka jest ta firma? (%)

wiasciwos¢ i cechy Arial Lucida | Times R | Tempus

duza 60,2 53,4 73,3 73,3
mata 20,2 20,2 13,4 13,4
bogata 73,3 73,3 73,3 80,0
biedna 6,7 20,2 0 6,7
nowoczesna 93,4 73,3 80,0 93,4
tradycyjna 0 6,7 6,7 0
dynamiczna 93,4 66,6 86,7 93,4
statyczna 0 6,7 6,7 0
podupadajaca 6,7 13,4 6,7 6,7
rozwojowa 80,0 80,0 86,7 86,7
droga 13,4 13,4 6,7 13,4
nowa 0 6,7 0 0

2.3. Pochodzenie firmy

Usytuowanie firmy w odniesieniu do kraju jej pochodzenia réwniez jest rezystentne wobec zmian, o
tyle, o ile semantyka wywiera wspierajgce oddziatywanie. W przypadku braku takiego oddziatywania
dochodzi do znacznych wahan; wigzacej tendencji nie da sie jednak zaobserwowac. W przypadku
'Francji' wybor pisma Tempus moze zmieni¢ stabilnosé¢ zachowania. W stosunkowo wielu
przypadkach dochodzi przy ustalaniu kraju pochodzenia do bardzo wyraznych wahan lub zgota
niestabilnosci, co spowodowane moze by¢ jednak niskg liczbg respondentéw, a tym samym nie moze
by¢ uwzgledniane we wnioskach. Manipulowalno$é respondentéw oceni¢ trzeba w tym przypadku
jako niska. Raz zdiagnozowane pochodzenie firmy pozostaje utrzymane mimo zmiany pisma,
respondenci reagujg bardzo stabilnie.

Tabela 8, Z jakiego kraju pochodzi Panstwa zdaniem ta firma? (%)

kraj Arial Lucida [Times R| Tempus

Anglia 40,0 46,7 40,0 40,0




USA 13,3 13,3 26,7 13,3
Francja 26,7 26,7 20,0 40,0
Niemcy 0 6,7 0 0
Holandia 6,7 13,3 20,0 6,7
Szwajcaria 20,0 20,0 20,0 20,0
Polska 13,3 0 6,7 13,3
Wiochy 6,7 6,7 6,7 6,7
Hiszpania 6,7 6,7 6,7 6,7
Kanada 6,7 13,3 0 0
Czechy 6,7 0 6,7 0
Butgaria 6,7 0 6,7 0
Ukraina 6,7 0 0 0
Europa 20,0 6,7 13,3 13,3

2.4. Obecnos¢ firmy na rynku

Odpowiedzi na temat obecnosci firmy na rynku wykazujg najsilniejsze wahania. Mozemy wiec wyjsé¢
od hipotezy, ze zmiana kroju pisma pocigga za sobg zmiane nastawienia co do prezencji firmy na
rynku. Manipulowalnosé jest wyraznie dana. Ciekawe sg odpowiedzi w odniesieniu do klasy '6 do 10
lat', respondenci wzmacniajg swoje nastawienie wraz ze wzrostem kolejnych krokéw eksperymentu.
Pojawiajgce sie w trakcie eksperymentu nowe kroje pisma wzmacniajg poczatkowo rozmyte
nastawienie (wahania miedzy 3, 5 oraz 6 do 10 lat) w sposdb ciagty; do odwrécenia trendu jednak nie
dochodzi, wzmacniane jest tylko istniejgce nastawienie. Im wiecej zatem o danej firmie — jakkolwiek —
méwimy, tym wyrazZniej wzmocnione, ustabilizowane zostaje nastawienie do jej obecnos$ci na rynku.

Tabela 9, Jak dtugo Panstwa zdaniem firma ta funkcjonuje na rynku? (%)

lata Arial Lucida | Times R | Tempus

1 0 6,7 13,3 6,7
2 6,7 13,3 20,0 0
3 13,3 0 0 0
5 26,7 13,3 6,7 13,3
6do 10 26,7 40,0 46,7 60,0
11 do 30 6,7 6,7 6,7 6,7
50 0 13,3 0 6,7

2.5. Zachowanie konsumpcyjne respondentéw

Przy ostanim pytaniu nie dochodzi do zmian w odniesieniu do danych pierwszego etapu. Respondenci
podajg — niezaleznie od prezentowanych ofert — zgodnie i w sposéb ciagty, iz nie kupowali produktéw
firmy. Nastawienie to jest bardzo stabilne i odporne na manipulacji. Takze konstatowane wyzej
cisnienie dyskursu wydaje sie w tym etapie eskperymentu nie oddziatywac, co spowodowane moze
by¢ jednak niska liczbg respondentéw, a zatem nie powinno prowadzi¢ do zbyt odwaznych wnioskdéw.

Tabela 10, Czy kupowaliscie Panstwo produkty tej firmy? (%)

Arial Lucida | Times R | Tempus
tak 6,7 6,7 0 0
nie 93,3 93,3 100 100
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