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Od redakgji

Z przyjemnosciag oddajemy do rak Czytelnikow kolejny tom z serii Projektowanie ko-
munikacji pod tytutem Badanie wizerunku: ludzie, marki, branze.

Tom ten zawiera prace empiryczne powstate w Instytucie Dziennikarstwa i Komunika-
cji Spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego w ramach seminariow dotyczacych pro-
jektowania wizerunku i komunikacji.

Poza prezentacja wybranych prac studentow i pracownikow zbidr ten wypetnia luke na
rynku badania wizerunku, istniejgca pomiedzy propozycjami teoretycznymi, podrecz-
nikami metodologicznymi i pojedynczymi badaniami. W niniejszym tomie Czytelnicy
moga znalez¢ spojng propozycje: teorii, metodologii i stosowania badan wizerunku:
od koncepcji, przez przygotowania i przeprowadzenie badania, po analize i wnioski.

W zwiazku z rozlegtoscia tematyki prace podzielono na cztery czesci, ze wzgledu na
przedmiot zainteresowan badawczych.

W czesci pierwszej, dotyczacej ludzi, mozna znalez¢ zaréwno badanie poréwnawcze
wizerunku osoby, jak i badania analizujace zwigzek miedzy wizerunkiem osoby a wy-
branymi markami (samochody, portale spotecznosciowe) czy przedmiotami (papiero-
sy, typ obuwia). W czesci drugiej autorzy analizuja zwiazki pomiedzy wizerunkiem
marki a jej opakowaniem, ceng czy uzytkownikami. W czesci trzeciej prezentowane sg
badania wizerunku i autoprezentacji wybranych branz, ktére dotyczg zaréwno zwigz-
ku pomiedzy logo, wizerunkiem firmy a branza, jak i prezentacji branzy PR na stro-
nach internetowych firm oraz autowizerunku pracownikow tej branzy. W czesci czwar-
tej znajduja sie dwa artykuty poswiecone konstruktom — temu, jak zwigzane sa
z ostroscig fotografii oraz ogélnemu badaniu konstruktu papierosa. Catos¢ poprze-
dzona jest krotkim wstepem metodologicznym omawiajagcym podstawy przygotowa-
nia ankietowych badan wizerunku.

Proponowany podziat artykutow jest jednym z mozliwych, zapraszamy tez do zesta-
wiania ze soba wynikow roznych badan, np. wizerunku portali spoftecznosciowych
i zwigzku portalu z wizerunkiem osoby czy konstruktu papierosa i zwigzku papierosa
z wizerunkiem.



W imieniu swoim i innych promotoréw prezentowanych tu prac dziekuje studentkom
i studentom za zaangazowanie i prace, dzieki ktdrym mozliwe byto powstanie tego
tomu.

Jako redaktor chciatbym podziekowac dr Annette Siemes za wktad pracy i cenne uwagi.

Michat Grech
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Rozdziat 1

Badanie wizerunku — metody ankietowe.
Metodologia badan

Michat Grech

Wstep

Celem tekstu jest wprowadzenie do badania wizerunku, ktérego rozne przyktady za-
prezentowano w dalszej czesci ksiazki. Ze wzgledu na to, ze wszystkie badania,
z wyjatkiem jednego, s3 badaniami ankietowymi, postanowiono ograniczyc sie do
przedstawienia tylko tej, najpopularniejszej metody badawcze;.

Co prawda na rynku wydawniczym dostepnych jest wiele ksigzek z zakresu badan
nauk spotecznych: psychologii (Brzezinski 2005, Shaughnessy & Zechmeister 2010),
socjologii (Babbie 2009, Silverman 2009) czy marketingu (Maison 2007, Hague 2002),
jednak wszystkie one koncentruja sie badz to na ogodlnych regutach wspdlnych dla
wiekszosci nauk lub specyficznie na problemach czy to socjo- czy psychologicznych.
Jesdli zajmuja sie badaniami ankietowymi, to czesto jedynie ogdlnie, np. badaniami
sondazowymi (Babbie 2009: 274).

Jednak do czasu powstania tego tekstu nie znaleziono artykutu czy fragmentu ksiagzki
zajmujgcego sie problematyka przygotowania i realizacji badania wizerunku, zaréwno
wizerunku 0sdb, jak i firm, za pomocg metod ankietowych.

Poniewaz temat jest rozlegty, to w niniejszym opracowaniu zawezony zostat do aspektu
przygotowania badan wizerunku przy pomocy ankiet w kolejnych, istotnych etapach:

1) od wprowadzenia i wyjasnienia, jak w ramach konstruktywistycznej teorii komuni-
kacji i spoteczenstwa rozumiane sg pojecia: wizerunek i proces powstawania konstruk-
tow kognitywnych,

2) przez skrotowe wskazanie na to, jak do badan wizerunku przydatne sg poszczegol-
ne metody: ankiety, analizy tekstow, eksperymenty,
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3) po wyjasnienie podejscia do przygotowania badan: krok po kroku — od dobrania
celu badania, przez opracowanie zagadnien badawczych, utozenie pytan, umieszcze-
nie ich w odpowiedniej kolejnosci w kwestionariuszu, przygotowanie wstepu i tytutu
ankiety, po test narzedzia. Na tym etapie omowiono zestaw standardowych pytan
uzywanych do badan wizerunku. Wyniki tak przygotowanych badan moze czytelnik
znalez¢ w dalszej czesci ksiazki.

To, czego w tym tekscie nie napisano, to generalne wyjasnienia dotyczace zaréwno
podejs¢ teoretycznych, jak i podejscia do badan komunikacji, gdyz zostato to wyczer-
pujaco opisane w innych miejscach (por. Siemes 2011, tez: Fleischer 2008).

1. Wprowadzenie — teoria

W zaleznosci od opracowania wizerunek rozumiany jest dos¢ rdéznie (np. Fleischer
2003 i 2010, Wheeler 2010, Rozwadowska 2006). Tym, co jednak powtarza sie w wiek-
szosci publikacji na ten temat, jest wskazanie na wizerunek jako wynik pojedynczych
badz powtarzajacych sie postrzegan pojedynczego uczestnika procesu komunikacji,
znajdujacych sie w jego umysle.

W ramach niniejszego opracowania zdecydowano sie na przyjecie takiego podejscia
do zagadnienia, ktore na poziomie teoretycznego opisu procesu powstawania wize-
runku zaktada, ze wizerunek jest konstruktem, wynikajgcym z procesu komunikacji
i — co z tego wynika — ze jest ciggle modyfikowany i negocjowany w ramach owego
procesu. Podejscie takie, rownoczesnie z umozliwianiem badania form manifestacji
wizerunku, oferuje mozliwos¢ sprawdzenia korzysci poznawczych wynikajgcych
z wykorzystania podejs¢ konstruktywistycznych i teorii systemoéw w badaniach komu-
nikacji. Podstawowa definicja wyjsciowa dla wizerunku moze w tym kontekscie
brzmiec:

Wizerunek zatem jest tym, co funkcjonuje na temat organizacji zewnetrznie na rynku, jest
tym, co my o danej organizacji spotecznie mniemamy.

lub

Wizerunek jest tym, co ludzie o organizacji na zewnatrz sadza (kimkolwiek owi 'ludzie' by
byli). (Fleischer 2010)

1.1. Konsekwencje — czyli co umozliwiajg badania wizerunku

Konsekwencja tego podejscia jest akcentowanie procesualnosci — procesu powstawa-
nia, aktualizacji, czyli ciaggtej zmiany i lokalnosci wizerunku, poniewaz wizerunek jest
zawsze w jednostkowej sSwiadomosci, z ktorej badania go dopiero przy pomocy pytan
niejako ,wydobywaja”, wzglednie umozliwiaja pewna rekonstrukcje na podstawie
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wypowiedzi respondentow. Temu ,wydobywaniu” nalezy sie blizej przyjrze¢, gdyz
termin mogtby sugerowac, ze wizerunek juz jest i dopiero sie go niejako ,wycigga” na
powierzchnie. Jednak z tym jest kilka problemow:

1) Trudno powiedzie¢, co jest pod ta zatozong ,powierzchnia”, gdyz aktualnie nie jest
to dostepne bezposrednio badaniom. Co prawda s3 osoby, ktére twierdzg, ze wiedza,
co kryje sie za takimi czy innymi odpowiedziami, lecz tak dtugo, jak nie podlega to
weryfikacji metodami naukowymi, sg to tak samo dobre twierdzenia, jak i kazde inne.
W przypadku nauki zas moga by¢ co najwyzej ciekawymi tezami.

2) To, co zwykle otrzymujemy, zadajac pytanie, to odpowiedz lub odpowiedzi, z punk-
tu widzenia komunikacji nic wiecej — tylko odpowiedz, a wiec oczekiwana reakcja na
pytanie.

3) Czasem badacz nie otrzymuje niczego, pomimo pytania lub — co gorsza — odpo-
wiedz wydaje sie nie pasowac do zadanego pytania. Sytuacje, w ktdrych udzielona
odpowiedz zdaje sie nie pasowad do pytania mozna tez interpretowac z dwadch innych
perspektyw. W pierwszej z nich moéwi sie, ze respondent nie zrozumiat pytania,
w drugiej, ze badacz nie zrozumiat odpowiedzi. Jest to jednak problem wynikajacy
najprawdopodobniej tylko z perspektywy widzenia zadajgcego pytania i jego,
jak sie okazuje, nie do konca adekwatnych oczekiwan i wiedzy o przedmiocie badan
i respondentach.

4) Skoncentrujmy sie na sytuacji, gdy odpowiedzi na pytania wydaja sie zgodne z
oczekiwaniami pytajacego. Mozna wtedy powiedzie(, ze zatozenia powziete odnosnie
wiedzy respondenta o X sg spetnione, np. ze X istnieje i jest znany pytanemu, posiada
pewne atrybucje, a badany wie, jak na to pytanie odpowiedzied. Tak wiec odpowiedzi,
ich rodzaj lub brak, sg kwestig adekwatnosci pytan wobec oczekiwanych odpowiedzi
u wybranych (potencjalnych) respondentdw.

Tutaj dochodzimy do istotnej konkluzji, ze ankietowe badania wizerunku badajg na
pewno znane sposoby komunikacji o przedmiocie badan. O tym, co jeszcze badaja,
trudno jest jednoznacznie orzekac na gruncie badan komunikacji, cho¢ bywa to bar-
dzo pociggajace — szczegolnie stwierdzanie, ze wypowiadajacy nie tylko wypowiada,
ale podziela wszystkie wypowiadane opinie.

5) Jak odpowiedzi maja sie do zawartosci gtowy — tego do konca nie wiemy. Jednak
raczej na pewno nie mozna powiedzie¢ wiecej niz ma sie w gtowie, tak jak i zrozumiec
tego, co zostato powiedziane inaczej niz pozwala na to aktualna wiedza.

Tutaj dochodzimy do istotnego dla wszystkich kognitywnych i konstruktywistycznych
podejs¢ pojecia, jakim jest ‘obraz swiata’ rozumiany jako zakres tego, co w Swiecie sie
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widzi czy tez — patrzac z perspektywy komunikacyjnej — to, co w ogdle moze o nim
(badany) powiedzie¢, bo tyle w ogdle wie.

Wypowiedzi w odpowiedzi na pytania mogg pozwolic ustalic:
— wyrazane nastawienia (z naciskiem na wyrazane);

— to co (prawdopodobnie) ludzie powiedzieliby zapytani o to samo w innej sy-
tuacji, gdyz zwykle korzystamy z wiedzy i obrazu $wiata, ktory mamy. Tu na-
lezy jednak uwzglednic jeszcze sytuacyjnos¢ roznych komunikacji, w tym
udzielania odpowiedzi, a w réznych ramach sytuacyjnych mozna rdéznie (cho¢
adekwatnie do aktualnej sytuacji) komunikowac. Nie do konca przewidywal-
na jest stabilnos¢ odpowiedzi, cho¢ badania psychologiczne pokazuja, ze
konstrukcja osobowosci ma tendencje do stabilizacji z wiekiem.

Tak wiec wnioski s3 zawsze rowniez konstruktem badawczym, ktdrego sensownos¢
opiera sie na zatozeniach o wzglednej statosci relacji miedzy pytaniem i odpowiedzig
—tylko ze ten konstrukt polega na zastosowaniu sprawdzonych ze wzgledu na reguty
ich funkcjonowania metod oraz udokumentowaniu procesu jego powstawania; on
zatem w dalszym ciggu umozliwia (tym co chca) obserwacje wyzszego stopnia.

Przechodzac wiec do odpowiedzi na pytanie, co to znaczy badac wizerunek X, mozna
powiedzie¢, ze badanie wizerunku to uzyskiwanie w miare statych, powtarzalnych
odpowiedzi (reakcji znakowych) od wybranych respondentéw na zadane, uznane za
adekwatne pytania.

W zwiagzku z tym bardzo ciekawym przypadkiem sa badania wizerunku opierajace sie
na pytaniach zamknietych, gdyz tu badajacy (?) oferuja nie tylko pytania, ale i gotowe
odpowiedzi. Otwarte wiec pozostaje pytanie: co badajg takie procedury? Gdyz naj-
prawdopodobniej nie jest to wizerunek X w oczach badanych.

1.2. Uzytecznos¢ wynikéw dla firm i instytucji

Na pytanie, co moga dac badania wizerunku firmom i instytucjom odpowiadano juz
wielokrotnie w pozycjach wspomnianych na poczatku artykutu, wiec dla przypomnie-
nia i uporzadkowania zebrano je ponize;:

— wiedza otym: coijak sie mowi o nich,

— jakie s oczekiwania (spoteczne) wobec ich dziatalnosci,

— poznanie tego, co zostato zrozumiane, a co zostato niezrozumiane z dotych-
czasowej komunikacji instytucji,
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— ewaluacja dotychczasowych dziatan i komunikacji: co jest pozytywnie, a co
negatywnie oceniane,

— natlejakich innych instytucji/firm badana jednostka jest umiejscawiana (kon-
kurencja, wspotpracownicy).

W ramach badania wizerunku wykorzystuje sie zwykle ankiety oraz wywiady, czasem
analize tekstow oraz, w celach sprawdzenia efektdw (potencjalnych) zmian, réowniez
plany eksperymentalne, chociaz warto tu zaznaczy¢, ze w przypadku badan ekspery-
mentalnych zwykle efekty mierzone s3 przy pomocy ankiet bgdz wywiaddw.

Analizy tekstéw s3a z kolei zwykle stosowane do ustalania wizerunku i jego zmian
w mediach utrwalajacych wypowiedzi i komunikacje. Na ten temat bardziej szczego-
fowo napisano w pierwszej szeroko dostepnej pozycji poswieconej badaniom wize-
runku w mediach (Gackowski & tgczynski 2009).

2. Przygotowanie przyktadowego ankietowego badania wizerunku
2.1. Ustalenie celu

Ustalenie celu badania jest pierwszym punktem przygotowania badan, czasem tez
rownoczesnie z celem ustala sie gtdwne pytanie badawcze. Roznice miedzy pode;j-
Sciem bardziej opartym na pytaniach badawczych, a podejsciem bardziej zorientowa-
nym na celu leza przede wszystkim w zakresie otwartosci badania. Badania zoriento-
wana na uzyskanie odpowiedzi na pytania badawcze sg zwykle bardziej otwarte, pod-
czas gdy badania bardziej zorientowane na realizacje celu maja zwykle bardziej zawe-
zony zakres tego, o co sie pyta. W przypadku badan pragmatycznych, jakimi sg zwykle
badania wizerunku, procedura wyjscia od pytan i sformutowania celéw badania wyda-
je sie zwykle bardziej przydatna, szczegdlnie w sytuacji wspotpracy ze zleceniodaw-
cami, ktorzy operuja w ramach podejscia planowego — atak funkcjonuje wiekszos¢
instytucji zainteresowanych badaniami.

Z perspektywy przygotowania badania jest to podstawowy krok, bo na podstawie
tego ustalane jest, co i jak bedzie dalej robione i w przypadku réznych watpliwosci
pojawiajacych sie w trakcie badania: czy to z doborem pytan czy sposobu przeprowa-
dzenia, to wtasnie cel badania jest jednym z wazniejszych punktéw odniesienia dla
dalszych decyzji.

W przypadku badania wizerunku cele badania najczesciej obejmuja:

- rekonstrukcje aktualnego wizerunku firmy x — ta ewentualnos$¢ zostanie
przedstawiona w dalszej czesci;
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— ewaluacje efektow (za-)stosowanego programu corporate identity (Cl) albo
public relations (PR), szczegdlnie kontrole realizacji ustalonych celow.

2.2. Sprecyzowanie pojec

Sprecyzowanie pojec — co doktadnie chcemy badac, jak rozumiemy pojecie wizerunku
— jest najpozniej na tym etapie konieczne, by méc rozwingc choéby wstepne badanie.
Oczywiscie istnieja podejscia, w ktdrych badanie ewoluuje wraz z jego rozwojem,
jednak zwykle stosowane s3g one w sytuacjach, gdy przedmiot badan jest stabo znany
i trudny do sprecyzowania oraz jeszcze nie posiadamy tyle teoretycznych podstaw, ile
w przypadku badania wizerunku (por. Krotz 2005, ktory opisuje badania generujace
teorie o badanym obiekcie w ramach nauki o komunikacji). Jak pokazano powyzej,
w przypadku badan wizerunku istnieje do$¢ duza zgodnos¢ w podstawach definiowa-
nia tego, czym jest i w zwigzku z tym, jak mozna go badac.

2.3. Dobdr grupy do badan

Dobdr grupy do badan zalezy od celu i mozliwosci technicznych i finansowych bada-
cza io ile w przypadku badan socjologicznych celem jest zdobycie opinii wybranej
czesci populacji, to w badaniach wizerunku na sprawe mozna spojrzec takze z drugie;
strony — od strony puli odpowiedzi, nie zas respondentow. Jednak nim zacznie sie
dobierac probe warto zastanowic sig, co sie dobiera i po co.

2.3.1. Kwestia reprezentatywnosci

Problem reprezentatywnosci, cho¢ w ramach badan komunikacji zostat juz omdwiony
w kilku publikacjach (Siemes 2011, Fleischer 2002 i 2008), to takze w ramach tej publi-
kacji warto przyjrze¢ mu sie krotko.

Problem odpowiedniosci badan, ktdre sitg rzeczy prawie zawsze nie obejmuja catej,
szczegolnie wiekszej populacji, znany jest wielu dziedzinom nauki i réznie w ramach
tych dziedzin naukowcy sobie z nim radza. Dominuje obecnie podejscie oparte na
zatozeniach o znanym charakterze populacji i cech jej jednostek oraz statystycznych
metodach przyblizert adekwatnosci wyniku. Moze sie ono dobrze sprawdzadtam,
gdzie populacje i rozktad wybranych cech jest znany i (wzglednie) tatwy do zmierze-
nia, jak chocby w biologii czy demograficznym opisie cztonkow spoteczenistwa.

Jednak w przypadku badania wizerunku i komunikacji problem wydaje sie nieco inny
— nie jest znana populacja (wszystkich) opinii, mnieman, wizerunkow czy komunikacji,
ktdre funkcjonujg w spoteczenstwie. Co wiecej, wydaje sie watpliwe, czy da sie je kie-
dykolwiek ustali¢. Wynikajaca z tego konsekwencjg jest brak mozliwosci sprawdzenia,
jak uzyskane wyniki dowolnych badan maja sie do catej populacji sadow czy opinii. Na
szczeScie w badaniach wizerunku czesto nie o to chodzi, zwykle istotne jest to, jaki ten
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wizerunek jest w wybranych, dos¢ jasno zdefiniowanych, grupach wewnetrznych
organizacji (pracownicy) czy otoczenia (klienci, konkurencja, kontrahenci itp.).

Potrzeba innego doboru préby zachodzi zwykle, kiedy planowane jest badanie w spo-
tecznosci nieokreslonej jasnymi kryteriami spotecznymi, a wiec takimi, ktére powodu-
ja, ze spotecznos¢ jest spotecznoscig, a nie zbiorem jednostek (np. zamieszkujacy
wybrane terytorium to tylko zbidr jednostek). Wtedy badacz ma do wyboru rézne
stratyfikacje: zarowno tradycyjne demograficzne, jak i psychograficzne i coraz popu-
larniejsze ostatnio, cho¢ w Polsce jeszcze stabo rozwiniete koncepcje zwigzane ze
stylem zycia (lifestyle) (Maison & Noga-Bogomilski 2007).

Dobor respondentdw do badan zalezy wiec od ustalenia tego, co ma zostac¢ w ramach
badan uzyskane — czy sg to opinie wybranej, jasno okreslonej grupy (pracownicy,
klienci), czy tez okreslenie, jaka jest populacja opinii na temat x. Te dwa rdzne cele
powoduja, ze inne beda oczekiwania wobec charakteru odpowiedzi, ktére chcemy
uzyska¢ w ramach badania — czy majg by¢ wypowiedziami pewnej grupy, czy tez wy-
czerpywac zakres wyobrazen, wiedzy czy opinii o x.

2.4. Opracowanie zagadnien badawczych

Opracowanie zagadnien badawczych jest kolejnym etapem badan wizerunku, w ra-
mach ktdrego ustala sie szczegdtowe pytania, na ktore badanie ma przynies¢ odpo-
wiedz, by finalnie moc odpowiedzied na gtdwne pytanie(-a) badawcze czy cel(e) bada-
nia —w przypadku tego tekstu jest to rekonstrukcja wizerunku firmy (czy osoby).

Zgodnie z aktualnymi podejsciami do definicji tozsamosci i wizerunku, ktorych prze-
glad mozna znalez¢ w literaturze (Fleischer 2010, Gutjahr 2000, Herbst 1998) corpora-
te identity (tozsamosc) okresla sie jako ,system cech i wtasciwosci organizacji wraz
z wyrdznieniem tozsamosci istniejacej i postulowanej; to samo dotyczy wizerunku”
(Fleischer 2010, rozdz.5.1.1.).

Tak wiec badajac wizerunek, badamy system cech organizacji, a im bardziej organiza-
cja dazy do (wzglednej chocby) unikalnosci tym wazniejsze sg cechy, badz ich zesta-
wy, ktére pomagajg odrdznic organizacje (lub osobe) od innych, z ktérymi jest poréw-
nywana czy z ktérymi konkuruje.

Tak wiec zestaw zagadnien badawczych moze wygladad na przyktad tak:
a) pytania ogdlne — podstawowe charakterystyki firmy (osoby):

skojarzenia — nie musza koniecznie dotyczy¢ wprost wizerunku firmy, jednak po-
zwalajg na uzyskanie bardziej jednostkowych, prywatnych asocjacji i nastawien
respondenta. Jesli chodzi o umiejscowienie, to zwykle umieszcza sie je na samym
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poczatku ankiety, by unikng¢ ,farbowania” wczesniej zadanymi pytaniami, np.
o to, co robi firma.

kim / czym jest — jedno z podstawowych pytan, ktére ma na celu ustalenie tego,
do jakiej grupy przyporzadkowana jest firma i jakie relacje tacza badanych z fir-
ma. Ta podwdjnosc kryjaca sie w zagadnieniu, ktdra wg niektorych podejs¢ mo-
gtaby byc¢ uznana za btedna, w tym przypadku wydaje sie uzasadniona, gdyz to,
czym dla kogos jest np. firma zalezy w znacznej mierze od relacji taczacych ba-
danych i firme, np. jej pracownikéw czy klientdw; cho¢ oczywiscie pytania mozna
zawsze zawezic.

co robi / czym sie zajmuje — to, czy badany, szczegdlnie klient lub potencjalny
klient, jest w stanie powiedzie¢, czym sie organizacja zajmuje, jest podstawowa
kwestig dla wiekszosci firm i instytucji zardwno ustugowych, jak i produkcyjnych.
Istotne tu sg zaroéwno aspekty dos¢ ogodlne — czy firma produkuje (i co?), swiad-
czy ustugi (jakie?), jak i to, w czym sie specjalizuje.

jaka jest — cechy przypisywane firmie, to przez pryzmat jakich atrybucji beda-
cych czesto jednoczesnie pewnego typu generalizacjami wskazujgcymi zaréwno
na ogdlne kategorie, w ramach ktorych widziana jest firma, jak i nastawienia re-
spondentow.

cele / do czego dazy — poniewaz firmy i spora czesc instytucji istnieje po to, by
realizowac pewne funkcje, istotne jest, jak odbierajg to obserwatorzy. Czy widza
te celowos¢ i uzytecznosé — szczegolnie dla nich i innych ludzi, czy tez majg wra-
zenie, ze firma dziata, zeby dziata¢, lub co gorsza np. zarabiac kosztem innych lu-
dzi. W odpowiedziach badani czesto wskazuja cele dos¢ ogolne i dtugofalowe,
rzadko zas — jak definiuje sie to w literaturze dotyczacej zarzadzania — operacyjne.

wartosci — to pytanie o to, co jest wazne dla firmy - uzasadnienia celow,
do ktorych dazy lub — by nazwad rzecz metaforycznie — ,horyzont celéw”. W nie-
ktdérych teoriach kulturoznawczych czy spotecznych wartosci sg ostatecznym
uzasadnieniem dla idei czy dziatan i to wtasnie one roznicujg kultury przedsie-
biorstw.

wyrozniki deklarowane przez respondentdw sa kluczowe dla ustalenia, czy i jak
sg oni w stanie wskazad specyfike firmy, ktdra jest unikalna dla niej. Wyrézniki te
moga byc bardzo rézne i dlatego tez analiza, jakich kategorii i elementow doty-
€z, mowi wiele o istnieniu i spdjnosci programu Cl.

oczekiwania — to, jaka powinna by¢ firma zdaniem istotnych grup opinii, jest klu-
czowe dla podejmowania jakichkolwiek dziatan strategicznych dotyczacych toz-
samosci lub tez sposobdw jej komunikacji, gdyz oczekiwania odbiorcow stanowia
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filtr, przez ktory postrzegana jest kazda firma i instytucja. Brak ich rozpoznania i
zaspokojenia, lub chocby sensownego (dla oczekujgcych) odniesienia, musi po-
wodowacg, i to juz na poczatku, niezadowolenie.

b) istotne otoczenie firmy:

jacy sa klienci — to pytanie moze by¢ zadane zardwno w wersji otwartej,
jak i jako seria pytan szczegdtowych o np. wiek, pte¢, sposob spedzania czasu, za-
interesowania, ewentualnie jako pytanie o konkretne, czesto podawane zainte-
resowania, jak np. muzyka, ksigzki, sport,

kto jest konkurencjg — celem tego zagadnienia jest poznanie zakresu relewant-
nej, zdaniem badanych, konkurencji;

jaka jest konkurencja — w pofgczeniu z poprzednim zagadnieniem wiadomo nie
tylko, kto jest konkurencjg, ale tez czym od firmy sie ona odréznia. Zagadnienie
to jest uzupetniajace i lustrzane dla pytania o wyrézniki firmy i jego stosowanie
jest sensowne tylko w niektorych wypadkach.

Oczywiscie poza wymienionymi powyzej grupami istotne moze by¢ tez zapytanie
o wizerunek innych grup otoczenia firmy. Zalezy to jednak od specyfiki firmy i sytuacji.

c) ewaluacja aktualnego postrzegania / nacechowania firmy:

co sie podoba — daje wskazowki odnosnie tych elementdw wizerunku firmy, kto-
re warto utrzymac w dalszej pracy. Problemem bywa rozproszenie odpowiedzi,
spowodowane indywidualnym zdaniem kazdego respondenta. Wtedy mozna
zdecydowac sie na uwzglednienie w analizie tylko tych grup odpowiedzi, ktére
przekraczaja zatozony prog relewancji. Kolejnym, czasem istotnym, cho¢ nie-
przewidywanym efektem analizy odpowiedzi respondentéw na to pytanie jest
uzyskanie takich elementow wizerunku, z ktorych firma nie zdawata sobie spra-
wy, lub ktoérych nie planowata.

co sie nie podoba / co nalezy zmieni¢ — podobnie jak poprzednie zagadnienie,
to daje szanse uzyskania bezposrednich wskazdwek odnosnie oczekiwanych
zmian. Do zagadnienia tego mozna podejs¢ na co najmniej dwa sposoby — w za-
leznosci od celu i zdolnosci do rozrdznienia obu pytan przez respondentdw — cza-
sem ciekawe wyniki daje zastosowanie obu tych pytan, bo niekoniecznie to, co
sie nie podoba, jest w wyobrazeniu respondentéw mozliwe do zmiany lub jej
warte — czasem natomiast uzyskane odpowiedzi praktycznie sie pokrywaja.
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Pozostate czasem uzyteczne zagadnienia:
jakie marki / produkty pasuja do firmy;
w czym firma jest podobna do innych;

jak wyglada — cho¢ pytania o wyglad, czesto sg bardziej stosowne do badania
0s0b.

Przed przejsciem do kolejnego etapu pracy wskazane jest sprawdzenie kompletnosci
zagadnien: czy wszystkie potrzebne zagadnienia zostaty juz uwzglednione, czy sie nie
dubluja i nie wychodza poza zakres tego, co zaplanowano jako gtéwne cele czy pro-
blemy badawcze.

2.5. Ustalenie kolejnosci zagadnien i pytan

Przed uktadaniem pytan do kwestionariusza warto zastanowi¢ sie nad kolejnoscia
tego, o co beda pytani respondenci. Warto to zrobic przed uktadaniem pytan, ponie-
waz zagadnienia sg zwykle bardziej przejrzyste niz utozone pytania, gdzie od tego, co
istotne odcigga nasza uwage forma pytania, gramatyka, ilos¢ stow, zwroty do osoby,
a wiec to wszystko, co w gotowym pytaniu powinno by¢ tak dobrane, by respondent
chetnie i fatwo mogt odpowiedziec.

Generalne zasady przy podejmowaniu decyzji o kolejnosci pytan w kwestionariuszu:

na poczatek pytamy o kwestie bardziej otwarte i ogoine;

—  pytania szczegdtowe i zorientowane na uzyskanie nastawienia respondenta
do tematu zostawiamy na pdzniej, by nie zasugerowac (niechcacy) zawezania
tematu, ani nie spowodowac torowania myslenia przez pozytywne badz ne-
gatywne emocje;

— pytania o podobne zagadnienia staramy sie umiesci¢ razem, np. najpierw
wszystkie zagadnienia dotyczace firmy, potem klientow czy konkurencji.

— Unikamy przeplatania pytan — na przykfad: pierwsze o firme, drugie o klienta,
trzecie znowu o firme itd.

Podane wyzej generalne zasady sg oczywiscie jedynie wskazowka, ktora czesto po-
maga unikna¢ podstawowych btedodw, nie sg jednak (jak wszystkie zasady) uniwersal-
ne — w wielu sytuacjach to, co mogtoby sie wydawac btedne, moze — jesli jest Swiado-
mym dziataniem badacza — przynies¢ oczekiwane korzysci poznawcze. Zbyt p6zno
zauwazone btedy s3 czesto najskuteczniejsza (choc kosztowna) lekcja.
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2.6. Opracowanie formy pytan

Stosujac konsekwentnie podane powyzej reguty mozna zaproponowac np. taki ukfad

wymienionych powyzej zagadnien (choc nie jest on, oczywiscie, jedynie stuszny):

zagadnienie

Przyktadowe pytania:

skojarzenia

Co przychodzi Pani/Panu na mysl kiedy styszy/widzi Pani/Pan ....? ;

Z czym kojarzy sie Pani/Panu ,[nazwa firmy]"?

kim / czym jest

Czym jest dla Pani/Pana ,[nazwa_firmy]”,

«[Nazwa firmy]” to .... ?

co robi Czym Pani/Pana zdaniem zajmuje sie ...?
W czym Pani/Pana zdaniem specjalizuje sie (bardziej o specyfike) ...?
jaka jest Jaka Pani/Pana zdaniem jest firma?

jaka powinna by¢

Jaka Pani/Pana zdaniem powinna by¢ firma?

cele Do czego Pani/Pana zdaniem dazy firma?

(do czego dazy)

wartosci / Co Pani/Pana zdaniem jest wazne dla firmy?

co jest wazne

wyrdzniki Co Pani/Pana zdaniem wyrdznia firme na tle innych firm z branzy?
Czym Pani/Pana zdaniem wyrdznia sie firma na tle innych podob-
nych?

co sie podoba Co podoba sie Pani/Panuw...?

co sie nie podoba

Co nie podoba sie Pani/Panuw ...?

jacy sg klienci

Jakimi cechami okreslitby Pan/Pani klientow firmy?

Jacy sa klienci firmy? Prosze podac kilka cech.
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zagadnienie Przyktadowe pytania:

kto jest konkurencja | Jakie inne firmy z branzy /
Jakie inne podobne firmy Pani/Pan zna?

Prosze wymieni¢ konkurencje firmy x.

jaka jest Jakimi cechami okreslitby Pan/Pani konkurentow firmy?

konkurencja Jaka jest konkurencja firmy? Prosze podac kilka cech.

Wiecej zrealizowanych pytan i kompletnych ankiet mozna znalez¢ w kolejnych artyku-
tach zawartych w ksiazce.

2.7. Tytut i wstep do ankiety

Do zakonczenia przygotowania kompletnego kwestionariusza potrzebne s3 jeszcze
dwa elementy.

Pierwszy z nich to tytut ankiety, ktorego gtdwna funkcja jest mozliwos¢ szybkiego
uzyskania informacji lub potwierdzenia stéw ankietera odnosnie tego, co jest celem
badania i czy badanie ma jakikolwiek zwigzek z badanym.

Wstep powinien by¢ krotki, prosty i jasny dla wszystkich potencjalnych respondentow.
Szczegolnie tu warto zwroci¢ uwage na to, by nie uzywac specjalistycznych terminéw
typu ,wizerunek” czy ,marka”, ktdre (wbrew pozorom nie muszg by¢ znane badanym,
cho¢ badacz je zna, lub co gorsza moga wprowadzac zamieszanie czy sugerowac kie-
runki odpowiedzi).

Drugi istotny element to wstep do badania, mieszczacy sie zwykle ponizej tytutuy,
a przed badaniem wtasciwym, ktérego gtdwne funkcje to poinformowanie responden-
ta, w czym bierze udziat, i dlaczego jego zaangazowanie i poswiecenie pewnej ilosci
czasu moze by¢ dla niego wazne.

Standardowo w podrecznikach do metodologii umieszcza sie nastepujace zagadnie-
nia, na ktore odpowiedz powinna by¢ zawarta we wstepie: kto przeprowadza badanie,
po co, jak bedg wykorzystane wyniki, anonimowos¢ respondenta (lub jej brak) i — nie-
koniecznie wprost: dlaczego respondenci mieliby wzig¢ udziat w badaniu.

Podziekowanie za udziat moze by¢ umieszczone zaréwno na koncu wstepu, jak
i catego kwestionariusza.
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2.8. Wyglad, rozmiar i czytelno$¢ kwestionariusza

To przedostatni moment na korekty kwestionariusza — szczegodlnie w zakresie jego
wielkosci i czytelnosci.

Pytania, ktore warto sobie zada¢, sprawdzajac kwestionariusz przez rozpoczeciem
badan testowych:

- naco moze zwrdci¢ uwage respondent patrzacy na kwestionariusz?
— ile czasu zajmie udzielanie odpowiedzi?

Tym, na co zwykle zwraca uwage potencjalny respondent, jest tytut badania, wielkosc
kwestionariusza, objasnienie celu badania i czasu jego trwania oraz instrukcja wypet-
niania. Wszystkie spostrzezenia powinny utwierdzac¢ potencjalnego (jeszcze wtedy)
respondenta w przekonaniu, ze warto poswiecic czas i wysitek na udziat w badaniu —tu
konieczne jest oszacowanie, jakim czasem i sposobami odpowiedzi na pytania moze
w danej sytuacji dysponowad badany. | tak jesli badanie przeprowadzane jest w kom-
fortowych warunkach, gdy badany dysponuje czasem i miejscem specjalnie wydzielo-
nym na badanie (np. jest ono przeprowadzane w ramach pracy), to mozna pokusic sie
o dtuzsze, nawet kilkudziesieciominutowe kwestionariusze. Jesli jednak badanie jest
robione w przerwie innych zajec respondenta, to zwykle nie bedzie on sktonny po-
Swieci¢ wiecej ni¢ 10-15 minut na udzielanie odpowiedzi na kolejne pytania, co cza-
sem moze sie zakoniczy¢ nieukoriczeniem catego badania.

Kolejne istotne pytania to:
— czy w zaleznosci od rodzaju oczekiwanej odpowiedzi jest przygotowane dla
niej odpowiednie miejsce, inne dla pytan otwartych, wyboru, skali, wyboru

z uzupetnieniem?

- czy sposob sformutowania pytan jest staty w ramach catego kwestionariusza:
uktad, gramatyka, formy osobowe i grzecznosciowe?

Po sprawdzeniu kwestionariusza, a przed badaniem wtasciwym, wskazane jest przete-
stowanie kwestionariusza.

2.9. Pretest i wnioski

Badanie testowe ma na celu przede wszystkim sprawdzenie, czy nie ma w kwestiona-
riuszu i procedurze badania btedow, ktdrych jako tworcy nie bylismy w stanie zoba-
czy¢, gdyz patrzymy z perspektywy badacza, a nie badanych.



Michat Grech

Dlatego wskazane jest przeprowadzenie tego testu w warunkach jak najbardziej zbli-
zonych do warunkoéw planowanego badania, zardwno jesli chodzi o dobdr responden-
tow, jak i sposdb oraz miejsce przeprowadzania badan.

Grupa testowa powinna by¢ na tyle duza i zréznicowana, by zapewni¢ wielos¢ per-
spektyw, z ktérych ogladany jest kwestionariusz. Jesli samo badanie i grupa sa nie-
wielkie, to mozna tez ograniczy¢ test kwestionariusza, jednak liczba respondentéw
nie powinna spasc¢ ponizej kilkunastu osob, wskazane jest, by liczyta 20-30 responden-
tow. Jesli test nie wykaze bteddw w kwestionariuszu, to uzyskane wyniki zwykle moz-
na umiesci¢ w ogdlnej puli odpowiedzi z catego badania.

Podczas przeprowadzania badania testowego istotna jest uwazna obserwacja sposo-
bu wypetniania kwestionariusza przez badanych, ze szczegdlnym uwzglednieniem
miejsc, w ktorych respondenci zdaja sie zatrzymywad, zastanawiac, szukac rozwigzan
na kolejnej stronie kwestionariusza lub reaguja w inny sposob, dajac wskazowke, ze
fragment arkusza wydaje sie dla nich problematyczny.

Jesli to mozliwe, dobrze jest po zakoriczeniu badania testowego zapytac respondentow
o wrazenia z badania, ewentualne sugestie zmian czy prosic o wskazanie trudnosci.

Przy czym dobrze jest przy omawianiu uzywac czystego kwestionariusza, a nie postu-
giwac sie wypetnionym przez respondenta, by uniknac sytuacji, gdy respondent nagle
deanonimizuje swoje odpowiedzi.

Po zakonczeniu zbierania danych w badaniu testowym warto wpisa¢ je do arkusza
bazy danych. Pozwala to na unikniecie problemu skupienia na pojedynczych ankie-
tach, a tym samym niezauwazenia btedu systematycznego.

Po wpisaniu warto dokonac analizy odpowiedzi szczegdlnie ze wzgledu na dwa aspekty:

—  czy ich rodzaj jest zgodny z celem pytania: np. oczekujemy cech firmy, a respon-
denci wpisuja prywatne skojarzenia typu: ,letnie wakacje nad morzem?”;

— ilos¢ i braki odpowiedzi. To, ile odpowiedzi otrzymujemy na jedno pytanie, moze
by¢ wskaznikiem: btednie sformutowanych pytan, braku odpowiedniego miejsca
do wpisania (zaznaczenia) odpowiedzi, nieodpowiedniej dtugosci kwestionariu-
sza, czy trudnych lub drazliwych tematow.

Jesli w wybranych pytaniach nie otrzymujemy odpowiedzi lub jest ich mniej niz zakta-
dalismy warto sie przyjrzec blizej sytuacji, szczegdlnie jesli takie braki stanowig wiecej
niz 10% ankiet. Dlatego tez istotne jest zadbanie o minimalng wielkos¢ grupy testowej
na poziomie 20-30 osdb.
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Opisane powyzej procedury pozwolity autorowi i wspotpracownikom na przygotowanie
licznych i zréznicowanych badan wizerunku, ktorych przyktady mozna znalez¢ w dalszej
czesci ksigzki. Jednak zadne, nawet wielokrotnie sprawdzone procedury, nie gwarantuja
powodzenia, szczegodlnie kiedy robi sie cos pierwszy raz. A uwazno$¢ przy wiasnych
doswiadczeniach pozwala odkryc¢ zaréwno btedy, jak i zupetnie nowe mozliwosci.
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Rozdziat 2

Obraz wtasnej osoby w oczach réznych obserwatorow

Katarzyna Choma

1. Wstep

Cztowiek jako obserwator zdarzen tworzacy wiasne konstrukty jest wyjatkows i nie-
powtarzalna jednostka. Na ksztattowanie osobowosci cztowieka duzy wptyw maja
doswiadczenia, ktoére wypetniajac jego zycie, nadajg mu okreslone cechy i wartosci.
Dzieki temu ksztattuje sie osobowos¢, ktéra sprawia, ze kazdy jest indywidualna
i niepowtarzalng istota, majaca prawo do wiasnego interpretowania otaczajacego go
Swiata. Powstajaca interpretacja nie tylko okresla charakter jednostki, ale takze poka-
zuje réznice pomiedzy ludzmi, zachodzgce w postrzeganiu i interpretowaniu zdarzen.

W pracy skupie sie gtdwnie na podobienstwach i roznicach pomiedzy tym, jak ludzie
postrzegaja siebie, a tym, jak s postrzegani przez innych. Punktem wyjsciowym jest
zatozenie mowiace, ze roznic jest znacznie wiecej, poniewaz kazdy, majac prawo do
wiasnego interpretowania $wiata i zdarzen, ma rowniez prawo do innego postrzega-
nia drugiego cztowieka. Nalezy tez pamietac¢, ze osoba tworzaca swoj wizerunek moze
nim manipulowad, sprawiajac, ze rozni ludzie beds jg roznie postrzegac.

W pierwszej czesci rozdziatu krotko omowie zagadnienia takie jak: teoria osobowosci
na podstawie teorii Georga Kelly'ego, a takze teoria komunikacji na podstawie teorii
Michaela Fleischera. Czes¢ metodologiczna poswiecona jest omdwieniu podstawo-
wych pojec i zagadnien, dotyczacych metody badawczej, wykorzystanej w badaniu.
Najistotniejszg czescig pracy jest przedstawienie, przeanalizowanie i omodwienie wy-
nikdw badania, co nastepuje w ostatniej czesci.

Ze wzgledu na specyfike przeprowadzonego badania omowie je w pierwszej osobie,
poniewaz dotyczy bezposrednio mojej osoby.
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2. Teorie, definicje i wkasne spostrzezenia podparte literaturg
2.1. Teoria osobowosci

Teorii osobowosci jest wiele, poniewaz budzi ona duze zainteresowanie wsrod psycho-
logow i badaczy tej dziedziny. Jednak na wstepie przyjmuje, ze ,0sobowos¢ to te cha-
rakterystyki osoby, ktore wyjasniaja wspdlny wzorzec uczué, myslenia i zachowania”
(Pervin & John 2002, 4). Definicja ta daje nam do zrozumienia, ze skupiajac sie na oso-
bowosci, powinnismy zwrdci¢ uwage na zachowania ludzi, a takze ich uczucia i prze-
myslenia. Poniewaz jest to bardzo ogélna teoria, w swoim tekscie gtdwnie opieram sie
na teorii G. A. Kelly'ego, ktory zaktadat, ze ,kazdy cztowiek jest badaczem. Badacz
stara sie przewidywac i kontrolowac zjawiska” (Pervin & John 2002, 412). Zgodnie
z zatozeniem Kelly’ego, cztowiek jest obserwatorem zdarzen, ktdéry tworzy wiasne
konstrukty i wykorzystuje je do przewidywania przysztosci. Parafrazujac Kelly’ego,
wychodze z zatozenia, ze konstruktem jest taka sama interpretacja pewnych rzeczy,
a jednak inna od pozostatych (Hall i inni 2006, 411). Kelly, opisujac cztowieka, w gtow-
nej mierze opierat sie na pojeciu konstruktu. Ludzie na podstawie doswiadczen i wta-
snych obserwacji potrafig okresli¢ dane zdarzenie i nada¢ mu odpowiednie cechy
i wartosci. Potrafig zauwazy¢ podobienstwa i przeciwienstwa, co prowadzi do tego, ze
sami tworzg konstrukty. Kelly podkresla, ze ,konstrukt zbudowany jest z zestawienia
podobienstwo — przeciwienstwo” (Pervin & John 2002, 416).

Opierajac sie na tym, stwierdzam, ze teoria Kelly'go moéwi o rozumieniu roznych in-
terpretacji Swiata przez cztowieka, a osobowos¢ pokazuje indywidualne rdznice
w postrzeganiu i interpretowaniu, a nie w samym zachowaniu jednostki (Hall i inni
2006, 405). Kelly przyjat, ze kazdy ma prawo do rdoznego postrzegania i kazdy
ma mozliwos¢ wybrania wiasnej interpretacji Swiata. Przyjmujac takie podejscie, trze-
ba sie liczy¢ z tym, ze kazda nasza interpretacja moze zostal zastgpiona inng,
gdyz kazdy ma prawo do wyboru wiasciwego dla siebie konstruktu sposrdd juz istnie-
jacych i nikt nie musi sie godzi¢ z przyjetymi wczesniej opiniami. Kelly nazywa to al-
ternatywizmem konstruktywnym. Badacz tej teorii zauwaza, ze ludzie rdéznig sie od
siebie, co sprawia, ze kieruja sie réznymi interpretacjami swiata (Hall i inni 2006, 408).

Podstawowe zatozenie teorii Kelly’'ego méwi o tym, ze cztowiek odbiera swiat i zda-
rzenia w nim zachodzace poprzez pryzmat swoich oczekiwan.

Aby podsumowac teorie osobowosci, uzyje cytatu: ,Przestanie teorii jest takie, ze
osoba, jaka sie stalismy, okresla naszg ocene swiata, w ktorym dziatamy, oraz nasz
sposob reagowania na ten Swiat. Celem teorii osobowosci jest dostarczenie ram poje-
ciowych do okreslenia charakterystycznej i zintegrowanej natury jednostki, do powia-
zania tej natury z zachowaniem owej jednostki” (Hall i inni 2006, 609). Uwazam,
ze tych kilka zdan jest bardzo dobrym podsumowaniem obszernej teorii osobowosci.
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2.2. Teoria komunikacji

Opierajac sie na konstruktywistycznej teorii Michaela Fleischera, wychodze z zatoze-
nia, ze komunikacja jest mechanizmem negocjacyjnym, ktoéry stwarza i zabezpiecza
system kultury, stosujac do tego odpowiednie znaki. Tylko poprzez stosowanie zna-
kow doswiadczamy komunikacji, jesli tego nie robimy, nie mozemy mowi¢ o komuni-
kacji (Fleischer 2005, 118). ,Bez systemow znakowych nie ma komunikacji i odwrot-
nie” (Fleischer 2005, 113).

Komunikacja wystepuje wszedzie tam, gdzie istniejg znaki, gdzie tworza sie dyskursy
oraz tam gdzie oddziatujg obrazy swiata. Komunikacja to nie jednostka, lecz mecha-
nizm, sktadajacy sie z grupy submechanizmow, ktdrego nie mozna okresli¢ na czaso-
wo niezmiennych obiektach. Wedtug Fleischera ,komunikacja jest zjawiskiem relacjo-
nalnym i funkcjonalnym” (Fleischer 2007, 168).

W tym krétkim podsumowaniu obszernej teorii komunikacji, odpowiadajac na pyta-
nie: czym jest komunikacja, moge napisa¢, parafrazujac Michaela Fleischera, ze ,ko-
munikacja jest procesem negocjacji znaczen, z ktérego wynika (niechcacy) generowa-
nie i utrzymywanie w ruchu systemu spotecznego. Nie mniej i nie wiecej” (Fleischer
2009).

3. Czes¢ metodologiczna
3.1. Metoda badawcza

Ze wzgledu na to, ze w swoim badaniu wykorzystuje metode opisowa, skupie sie
gtéwnie na wyjasnieniu, co ta metoda oznacza. Wyjasnie rowniez czym jest obserwa-
cja, ktora odgrywa znaczacg role w moim badaniu, gdyz osoby biorgce w nim udziat
wyrazaja swoj3 opinie, bazujac na wiasnych obserwacjach i spostrzezeniach.

W badaniu opisowym wiasciwe pytanie to: jaki jest X, a jaki jestY?

Omawiajac pojecie obserwacji, w pierwszej kolejnosci chciatabym sie odwota¢ do
teorii komunikacji Fleischera, ktory podkresla istotng role obserwacji w swojej teorii,
wyjasniajac, ze obserwacja jest oznaczeniem czegos z rozroznieniem tego (Fleischer,
2007).

W badaniach spotecznych nalezy jeszcze uwzgledni¢ pojecie obserwacji naturalne;j,
ktdra jest obserwacja zachowania bez ingerencji badacza, przeprowadzona w mniej
lub bardziej naturalnych warunkach. Jej celem jest opis zachowania, ktére nie powinno
by¢ w zaden sposob sprowokowane, a takze zbadanie zaleznosci i zwigzkéw pomie-
dzy zmiennymi (Shaughnessy i inni, 2002).
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3.2. Cel badania

Na podstawie badania, przeprowadzanego na wybranej grupie osob, chce pokazad
roznice i podobienstwa pomiedzy tym, jak postrzegamy samych siebie, atym,
jak postrzegaja nas inni. Chce sprawdzi¢, czy takie zaleznosci wystepuja, a jesli tak,
to chce przyjrzec sie temu, jak bardzo rézni sie moja opinia na temat mojej osoby
od opinii innych.

Celem pobocznym jest zaobserwowanie, czy wptyw danej grupy spotecznej moze
mie¢ zwigzek z wytworzonym wizerunkiem oraz czy cztowiek jest postrzegany ina-
czej, tak samo lub podobnie w réznych grupach spotecznych, do ktérych przynalezy.

3.3. Charakterystyka badania

Badanie przeprowadzam za pomoca ankiet. Ankieta dzieli sie na dwie czesci: dyferen-
cjat semantyczny oraz trzy pytania otwarte. W dyferencjale zawartych jest 75 cech
oraz wartosci, a takze skala ich intensywnosci. Przy tworzeniu dyferencjatu wzoruje
sie na podobnym badaniu, ktore przeprowadzit prof. Michael Fleischer (Fleischer,
2004). Rezygnuje jednak z czesci cech wykorzystanych przez profesora i wybieram
tylko te, ktore uwazam za konieczne. Kazdy respondent ma mozliwos¢ okreslenia
intensywnosci danej cechy za pomoca ocen w skali od +3 do -3. W ankiecie wyjasniam
respondentom, ze +3 oznacza bardzo mocno nasilong ceche, -3 bardzo stabo nasilong
ceche, natomiast 0 oznacza ani mocno, ani stabo nasilong ceche. Daje mozliwos¢
wskazania tylko jednej wartosci. Catej ankiecie przewodzi jedno podstawowe pytanie:
~Jaka jest Kasia Choma?”. Ankieta jest anonimowa.

3.4. Przyczyna wyboru osoby badanej

Badanie postanawiam przeprowadzi¢ na sobie. Decyzje taka podejmuje przede
wszystkim ze wzgledow etycznych. Zgodnie z tym chce uniknac¢ ewentualnego wy-
rzadzenia komus krzywdy lub sprawienia przykrosci, a takze wprawienia kogos
w zaktopotanie oraz innych podobnych sytuacji, ktére moga wynikna¢ w zwiazku
z ujawnieniem informacji dotyczacych osoby badanej (Babbie 2004, 50).

Do podjecia takiej decyzji przyczynia sie rowniez to, ze mam swiadomos¢, iz wszystkie
informacje, ktdre uzyskam sa niezbedne do przeprowadzenia badania i beda wykorzy-
stane tylko w tym celu. Poza tym, znajac cel badania i majac swiadomos¢ jego skom-
plikowanej struktury, jestem w stanie zachowad wiekszy dystans do uzyskanych wyni-
kéw niz inna badana osoba.
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3.5. Pytania uzyte w ankiecie i ich cel

Ankiecie przewodzi podstawowe pytanie: ,Jaka jest Kasia Choma?”, ktore bezposred-
nio zadaje respondentom w pierwszej czesci ankiety (dyferencjat semantyczny). Ma ono
na celu wyszczegdlnienie gtdwnych cech, ktére posiadam, zdaniem respondentéw.

W ankiecie zawarte s3 rdwniez trzy pytania otwarte:

1. Jakie gtéwne cechy charakteryzujg Kasie?
2. Czego nigdy nie zrobitaby Kasia?
3. Czego mozna sie spodziewad po Kasi?

Pytania te daja respondentom mozliwos¢ szerszego wypowiedzenia sie na zadane im
podstawowe pytanie, czyli ,Jaka jest Kasia Choma?”. Mozliwos¢ wielokrotnych odpo-
wiedzi na te pytania pomaga mi uzyskac petniejsza i doktadniejszg opinie na moj te-
mat, co jest istotnym elementem catego badania.

W ostatniej czesci ankiety prosze o wskazanie skad znam osobe wypetniajgca ankiete.
3.6. Podziat respondentow

Badanie przeprowadzam na wybranej grupie osob. Ze wzgledu na specyfike badania
s to osoby silniej lub stabiej ze mng zwiazane.

Wszystkich respondentdw dziele na piec grup:

— rodzing;

—  znajomi ze szkoty (szkota podstawowa, szkota srednia);
—  znajomi ze studiow;

— znajomi z pracy;

—  pozostali znajomi.

Taki podziat ma na celu poréwnanie wynikéw z réznych grup i sprawdzenie, czy po-
strzeganie mnie w wyzej wymienionych grupach przedstawia sie tak samo, podobnie
czy zdecydowanie sie rézni. Taki podziat ma réwniez pomdc w wyciggnieciu odpo-
wiednich wnioskow, szczegdlnie przy widocznych réznicach oraz utatwic ustalenie
przyczyn roznych opinii.

Poniewaz gtéwnym zatozeniem pracy jest sprawdzenie tego, jak postrzegam sama
siebie, a jak postrzegaja mnie inni, oddzielam moja ankiete od pozostatych. Dodatkowo
wyszczegdlniam rowniez ankiete meza, poniewaz zaktadam, Ze jego opinia
w potaczeniu z opinig pozostatych respondentow, moze mie¢ znaczacy wplyw na
przeprowadzane badanie.
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3.7. Sposob przeprowadzenia badania

Ze wzgledu na to, ze osoby biorgce udziat w badaniu nalezg do grona moich znajo-
mych oraz s3 to takze cztonkowie mojej rodziny, badanie przeprowadzam w trakcie
spotkan z nimi. Z czescig osob nie utrzymuje stale bezposredniego kontaktu, w zwigz-
ku z tym ankiety do tych oséb wysytam drogg mailows, udzielajac im informacji, cze-
go dotyczy badanie i w jakim celu jest przeprowadzane.

4. Przedstawienie i omowienie wynikow badania

4.1. Dyferencjat semantyczny

Cecha Minimum Maksimum Srednia Odchylenie

standardowe
komunikatywna 1 3 2,75 0,498
mita 1 3 2,74 0,483
kobieca 1 3 2,64 0,610
uprzejma 1 3 2,60 0,601
uczuciowa 0 3 2,60 0,788
z poczuciem humoru 1 3 2,59 0,603
szczesliwa 0 3 2,56 0,740
myslaca 1 3 2,55 0,608
ciekawa Swiata 0 3 2,52 0,672
zdolna do integrowania sie 0 3 2,50 0,730
pomystowa 0 3 2,50 0,687
przyjacielska 1 3 2,50 0,658
godna zaufania 0 3 2,48 0,701
pomocna 0 3 2,47 0,729
otwarta -2 3 2,47 0,901
opiekuncza -2 3 2,41 0,874
mozna na nia liczy¢ -3 3 2,40 0,960
odpowiedzialna -1 3 2,40 0,849
kreatywna -1 3 2,37 0,833
wrazliwa 0 3 2,32 0,824
samodzielna -1 3 2,31 0,809
aktywna -1 3 2,30 0,867
umiejgca stuchac innych -2 3 2,28 1,059
petna zapatu -1 3 2,26 0,902
kompetentna 0 3 2,26 0,844
btyskotliwa -2 3 2,25 1,033
lojalna -1 3 2,22 0,965
szczera -1 3 2,17 0,861
rozsadna -1 3 2,16 0,935
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wytrwata -1 3 2,13 0,987
spontaniczna -2 3 2,12 1,023
tolerancyjna -1 3 2,12 0,920
przebojowa -3 3 2,05 1,195
obowiagzkowa 0 3 2,03 0,964
rzeczowa -1 3 2,01 0,995
zorientowana na 0 3 2,01 0,922
osiggniecia

sprawiedliwa -2 3 2,00 1,020
pewna siebie -2 3 1,99 1,044
dokfadna 0 3 1,97 1,024
przekonujaca -1 3 1,90 1,034
konsekwentna 0 3 1,87 0,924
postepowa -3 3 1,86 1,166
posiadajgca silng wole -1 3 1,84 1,084
odwazna -1 3 1,80 1,192
zrownowazona -2 3 1,79 1,107
precyzyjna -2 3 1,79 1,042
modna -2 3 1,74 1,180
cierpliwa -2 3 1,73 1,191
stawiajgca na swoim -2 3 1,70 1,188
opanowana -2 3 1,52 1,145
wymagajgca -2 3 1,48 1,154
ostrozna -2 3 1,47 1,154
kompromisowa -2 3 1,46 1,171
asertywna -3 3 1,40 1,335
samokrytyczna -3 3 1,31 1,355
zachowawcza -3 3 1,21 1,373
empatyczna -3 3 1,15 1,873
spokojna -3 3 1,15 1,609
prestizowa -3 3 1,01 1,367
odporna na stres -2 3 0,96 1,191
sktonna do ryzyka -2 3 0,91 1,209
impulsywna -3 3 0,76 1,632
ekstrawertyczna -3 3 0,52 1,553
dominujaca -3 3 0,39 1,456
powazna -3 3 0,33 1,511
nieufna -3 3 0,13 1,412
wybredna -3 3 0,01 1,459
nerwowa -3 3 -0,30 1,446
konformistyczna -3 3 -0,36 1,572
obrazalska -3 3 -0,87 1,730
zakompleksiona -3 2 -1,18 1,431
zamknieta w sobie -3 3 -1,35 1,539
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sktonna do intryg -3 2 -1,56 1,417
agresywna -3 3 -1,59 1,518
snobistyczna -3 3 -2,00 1,356

Tabela 1: Ogolne podsumowanie dyferencjatu semantycznego

Ogolne podsumowanie pokazuje, ktore cechy sg najmocniej nasilone, a ktére najsta-
biej. Poniewaz rdznice miedzy wartosciami sg niewielkie, utrudnia to wskazanie kilku
cech, ktére wyraznie odbiegajg od pozostatych. W zwigzku z tym, biore pod uwage te
cechy, ktorych sSrednia jest wieksza badz réwna wartosci 2,50, co utatwia mi wskazanie
najbardziej dominujacych cech

Natomiast jesli chodzi o cechy najstabiej zamanifestowane, warto zwréci¢ uwage na
to, ze zadna cecha nie uzyskata sredniej ocen -3 lub wartosci zblizonej do -3. Dodat-
kowo zauwazam, ze jest niewiele cech, ktére uzyskujg wartos¢ ujemna.

Poréwnanie wynikéw

Wyzej przedstawione zestawienie wynikow nie przybliza mnie do osiggniecia posta-
wionego sobie celu badania, ktory mowi o sprawdzeniu tego, jak postrzegam siebie,
a jak postrzegaja mnie inni. W zwigzku z tym kolejnym moim krokiem jest oddzielenie
ankiet poszczegolnych grup, podsumowanie ich i poréownanie wynikow.

Zanim jednak do tego przystapie, wyjasnie:

1) Od wszystkich ankiet oddzielam ankiete meza. Uwazam, ze moze miec to duzy
wptyw na wnioski, gdyz jest to osoba, z ktéra tacza mnie silne relacje emocjonalne.

2) W tabeli 2 cechy umieszczam w porzadku alfabetycznym, aby w zaden sposéb nie
wskazywac na waznosc¢ danych cech.

3) Nazwy dwoch grup respondentow skracam w celu utatwienia sobie pracy. W sktad
grupy znajomi ze szkoty wchodza znajomi ze szkoty podstawowej oraz ze szkoty Srednie;j.
Do grupy pozostali znajomi nalezg osoby, ktére poznatam w innych okolicznosciach niz
osoby z pozostatych grup. Do konca badania bede postugiwac sie takimi nazwami.

Cecha Ja Maz Rodzina Znajomi  Znajomi Znajomi Pozostali WSszyscy
ze ze zpracy znajomi
szkoty studiow

agresywna -2,00 -2,00 -1,37 -2,22 -1,21 -1,94 -1,32 -1,59
aktywna -1,00 2,00 2,42 2,61 2,16 2,33 2,20 2,30
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asertywna 2,00 2,00 1,79 1,56 1,32 1,11 1,20 1,40
btyskotliwa -2,00 2,00 2,53 2,56 2,16 2,22 2,08 2,25
ciekawa swiata 3,00 2,00 2,58 2,72 2,74 2,72 2,04 2,52
cierpliwa -1,00 -2,00 2,00 2,06 1,53 1,78 1,68 1,73
doktadna 3,00 2,00 2,26 2,39 2,05 1,72 1,52 1,97
dominujaca 2,00 0,00 1,26 0,33 0,47 -0,17 0,04 0,39
ekstrawertyczna -1,00 3,00 0,47 0,61 0,63 0,33 0,52 0,52
empatyczna 3,00 2,00 0,89 -0,06 1,95 1,28 1,40 1,15
godna zaufania 2,00 3,00 2,68 2,61 2,42 2,17 2,48 2,48
impulsywna 3,00 3,00 0,58 0,89 0,47 0,61 0,96 0,76
kobieca 2,00 3,00 2,79 2,89 2,58 2,67 2,40 2,64
kompetentna 2,00 2,00 2,37 2,67 2,11 2,17 2,08 2,26
kompromisowa 2,00 2,00 1,53 1,67 1,53 1,17 1,36 1,46
komunikatywna 2,00 3,00 2,79 2,94 2,74 2,67 2,68 2,75
konformistyczna -1,00 -3,00 -0,32 -0,56 0,11 -0,28 -0,52 -0,36
konsekwentna 3,00 3,00 1,89 2,22 1,74 1,67 1,76 1,87
kreatywna 1,00 3,00 2,32 2,67 2,37 2,56 2,08 2,37
lojalna 3,00 3,00 2,47 2,67 2,05 1,78 2,08 2,22
mita 1,00 3,00 2,89 2,78 2,68 2,78 2,68 2,74
modna 1,00 1,00 2,53 2,00 1,47 1,56 1,36 1,74
mozna na nig 2,00 3,00 2,53 2,67 2,63 2,11 2,12 2,40
liczy¢

myslaca 2,00 2,00 2,89 2,78 2,47 2,61 2,20 2,55
nerwowa 3,00 3,00 -0,11 -0,61 -0,11 -1,28 0,08 -0,30
nieufna 3,00 1,00 0,11 0,72 -0,05 -0,61 0,24 0,13
obowigzkowa 2,00 3,00 2,26 2,28 1,79 2,22 1,68 2,03
obrazalska 1,00 2,00 -0,89 -1,00 -0,89 -1,22 -0,68 -0,87
odporna na stres 2,00 -2,00 1,11 1,28 0,74 1,11 0,76 0,96
odpowiedzialna 2,00 3,00 2,74 2,72 2,26 2,22 2,12 2,40
odwazna 1,00 3,00 1,89 2,39 1,58 1,61 1,60 1,80
opanowana -1,00 -1,00 1,89 1,83 1,47 1,56 1,24 1,52
opiekuncza 2,00 3,00 2,79 2,44 2,32 2,11 2,36 2,41
ostrozna 2,00 2,00 2,11 1,94 1,21 0,83 1,24 1,47
otwarta -1,00 0,00 2,79 2,67 2,32 2,61 2,32 2,47
petna zapatu -1,00 3,00 2,47 2,83 2,00 2,28 1,96 2,26
pewna siebie -2,00 1,00 2,26 2,44 1,79 2,06 1,76 1,99
pomocna 2,00 3,00 2,58 2,67 2,47 2,33 2,32 2,47
pomystowa 2,00 3,00 2,68 2,67 2,42 2,50 2,32 2,50
posiadajaca silna 1,00 3,00 2,16 2,33 1,58 1,33 1,80 1,84
wole

postepowa 2,00 2,00 1,89 2,39 2,00 1,72 1,44 1,86
powazna 1,00 1,00 0,68 0,39 0,32 -0,28 0,40 0,33
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precyzyjna 3,00 2,00 1,89 2,28 1,53 1,50 1,72 1,79
prestizowa -3,00 -2,00 1,63 1,50 0,89 0,67 0,80 1,01
przebojowa -3,00 2,00 2,26 2,28 1,79 2,33 1,92 2,05
przekonujaca 2,00 3,00 2,26 2,00 1,68 2,00 1,60 1,90
przyjacielska 1,00 3,00 2,79 2,72 2,32 2,61 2,24 2,50
rozsadna 2,00 3,00 2,68 2,39 2,16 1,94 1,72 2,16
rzeczowa 1,00 3,00 2,16 2,28 1,89 2,06 1,76 2,01
samodzielna 3,00 3,00 2,58 2,50 2,16 2,44 1,92 2,31
samokrytyczna 2,00 2,00 1,21 1,61 1,58 0,83 1,24 1,31

sktonna do intryg 1,00 -3,00 -1,68 -2,22 -0,89 -1,89 -1,32 -1,56
sktonna do ryzyka 1,00 1,00 0,89 1,44 0,53 0,83 0,88 0,91

snobistyczna -3,00 -3,00 -1,74 -2,17 -2,00 -1,78 -2,16 -2,00
spokojna -3,00 -1,00 1,42 1,44 1,05 1,28 0,96 1,15
spontaniczna 3,00 2,00 2,21 2,22 2,00 2,39 1,84 2,12
sprawiedliwa 2,00 1,00 2,53 2,06 2,11 1,67 1,76 2,00
stawiajgca na 1,00 2,00 1,95 1,94 1,63 1,67 1,44 1,70
swoim

szczera 2,00 3,00 2,21 2,50 1,95 2,28 1,96 2,17
szczesliwa 2,00 1,00 2,84 2,78 2,47 2,33 2,52 2,56
tolerancyjna 2,00 3,00 2,05 2,61 2,16 1,94 1,88 2,12
uczuciowa 3,00 3,00 2,68 2,72 2,68 2,33 2,56 2,60

umiejgca stuchac 3,00 3,00 2,42 2,56 2,47 1,94 2,00 2,28
innych

uprzejma 3,00 3,00 2,74 2,72 2,47 2,72 2,40 2,60
wrazliwa 3,00 2,00 2,11 2,67 2,21 2,39 2,24 2,32
wybredna 3,00 2,00 0,00 0,00 -0,32 -0,22 0,24 0,01
wymagajaca 3,00 3,00 1,89 2,00 1,37 0,94 1,12 1,48
wytrwata 2,00 2,00 2,47 2,39 2,00 2,06 1,84 2,13
Z poczuciem 1,00 3,00 2,84 2,83 2,37 2,67 2,40 2,59
humoru

zachowawcza 2,00 1,00 1,42 2,00 1,21 0,56 0,92 1,21
zakompleksiona -1,00 -2,00 -1,26 -1,50 -0,84 -1,78 -0,68 -1,18
zamknieta 3,00 1,00 -1,79 -1,33 -1,47 -1,61 -1,00 -1,35
w sobie

zdolna do 2,00 3,00 2,63 2,83 2,37 2,56 2,24 2,50

integrowania sie
zorientowana na 2,00 2,00 2,16 2,11 1,84 2,17 1,84 2,01
osiggniecia
zrownowazona 2,00 3,00 2,00 2,33 1,53 1,78 1,40 1,79

Tabela 2: Intensywnos$¢ cech i wtasciwosci
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Po podsumowaniu cech wraz z wynikami zaleznosci wystepujace pomiedzy poszcze-
golnymi grupami dziele na piec grup. Podziat ten ma pokazac réznice i podobienstwa
w odpowiedziach pomiedzy nastepujgcymi relacjami:

- ja-—maz

— ja-—resztarespondentéw

—  maz-—jaireszta respondentdw

— jaimaz-reszta respondentdw

— jednagrupa —ja, maz i reszta respondentow

Analiza wynikéw
- ja—-maz

W tej grupie wyszczegolniam 6 nastepujacych cech: aktywna, btyskotliwa, ekstrawer-
tyczna, petna zapatu, pewna siebie, przebojowa.

S3 to cechy, ktdre zaliczam do grupy stabo u mnie nasilonych i uzyskuja one u mnie
ocene ujemnga. Natomiast moj maz uznaje, ze wyzej wymienione cechy sg we mnie
mocno nasilone i przewaznie jego ocena jest odwrotna do mojej oceny.

Odporna na stres, sktonna do intryg — zdaniem mojego meza te dwie cechy sg stabo
nasilone, co jest odmiennym zdaniem do mojego. Nie oceniam ich jako bardzo silnie
nasilone, ale nie uzyskujg one u mnie zadnej ujemnej oceny, co oznacza, ze nie uwa-
zam ich za stabo nasilone.

- ja-—resztarespondentow

W tej grupie wskazuje nastepujace cechy: aktywna, btyskotliwa, cierpliwa, dominuja-
ca, empatyczna, impulsywna, konsekwentna, mita, nerwowa, nieufna, obrazalska,
opanowana, otwarta, petna zapatu, pewna siebie, prestizowa, przebojowa, sktonna do
intryg, spokojna, wybredna, zamknieta w sobie.

Cechy te wyszczegodlniam ze wzgledu na to, ze moja ocena danej cechy znacznie rozni
sie od ocen pozostatych grup. Poniewaz roznic tych nie ma duzo, dlatego wybieram
oceny cech, ktdre s3 najbardziej skrajne. W ten sposob uzyskuje 21 cech, ktdre poka-
zUj réznice w postrzeganiu mnie przeze mnie i przez pozostate grupy respondentdw.
W wiekszosci przypadkéw s3 to oceny przeciwstawne, czyli ujemna z dodatnia, ale
wskazuje réwniez cechy, ktore majg wspolng wartosé (dodatnia lub ujemna), a jednak
ich ocena odbiega od siebie. Tak jest w przypadku cech: dominujgca, empatyczna,
impulsywna, konsekwentna, mita.
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-  mMaz-—jairesztarespondentow

W tej grupie wskazuje 6 nastepujacych cech: ekstrawertyczna, konformistyczna, od-
porna na stres, sktonna do intryg, spokojna, zamknieta w sobie.

Sa to cechy, ktore maz, jako jedyny z wszystkich respondentdw, wskazat jako silnie lub
stabo nasilone. Tym samym jego ocena tych cech zdecydowanie rézni sie od pozosta-
tych ocen, w tym takze od moje;j.

— jaimaz—reszta respondentow

W tej grupie wyszczegdlniam nastepujace cechy: impulsywna, konsekwentna, ner-
wowa, opanowana, wymagajaca.

Wskazujac na te cechy, biore pod uwage tylko te, ktdre uzyskaty identyczna ocene
w przypadku mojego meza i mnie, a zdecydowanie réznity sie od pozostatych. W ten
sposob wyrézniam 5 cech. Wszystkie zostaty wskazane przeze mnie i meza jako moc-
no nasilone, podczas gdy pozostali respondenci uwazajg, ze s one stabo nasilone.
Tylko cecha ,opanowana” ma odwrotng sytuacje. Wszyscy respondenci oceniaja j3
jako stabo nasilong, natomiast ja i maz oceniamy ja przeciwnie.

— jednagrupa-ja, maz, reszta respondentow

Nie ma zadnej grupy, ktora by w swojej ocenie danej cechy w znaczny sposob odbie-
gatfa od ocen pozostatych respondentow, w tym takze mojej oceny i meza.

Podsumowanie
Podsumowujac, moge wysunad nastepujace wnioski:

— Nie ma ani jednej cechy, ktéra powtarza sie w kazdej grupie, czyli moge
stwierdzi¢, ze nie ma zadnej cechy, ktéra mogtaby taczy¢ wszystkie grupy.

- Mimo iz wystepuja wspolne cechy dla niektorych grup, to w poréwnaniu wi-
da¢, ze kazda grupa wskazuje jednak inne cechy, uznajac je za najbardziej na-
silone.

— Najbardziej zblizone oceny cech wystepuja w odpowiedziach moich i meza.
Mamy najwiecej wspolnych opinii na temat danej cechy. tacznie tak samo
oceniamy 25 cech/wartosci.

— Cecha ,komunikatywna”, ktdra uzyskata najwiekszg srednig w ogdlnym pod-
sumowaniu (tabela 1), nie wystepuje w zadnej z wyzej wymienionych grup, co
oznacza, ze wszyscy sg zgodni co do oceny tej cechy. Podobna sytuacja jest z
cecha ,snobistyczna”, ktéra w ogdlnym podsumowaniu (tabela 1) zostata
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uznana za najmniej nasilong. Nie wystepuje ona w zadnej grupie, co rowniez
oznacza, ze wszystkie grupy sa zgodne, co do jej oceny.

— Nie ma zadnej grupy, ktdra w swojej ocenie jakiejs cechy znacznie wyrdznia-
taby sie na tle pozostatych.

Kolejnym etapem jest wyszczegdlnienie cech, ktére sa najbardziej nasilone oraz tych,
ktore sa najmniej nasilone. Ma to na celu stworzenie kilku profili osoby badanej, po to,
aby je poréwnad i sprawdzi¢, czy postrzeganie tej osoby w réznych grupach jest takie
samo, inne lub podobne.

Do stworzenia takiego porédwnania wybieram wszystkie cechy, ktore w badaniu uzy-
skaty wartos¢ wieksza badz rowna 2,5 (w przypadku najbardziej nasilonych cech) oraz
takie, ktorych wartos¢ jest wieksza badz réowna -1 (w przypadku stabo nasilonych
cech). Wybor takich wartosci spowodowany jest tym, ze w uzyskanych wynikach roz-
nice miedzy wartosciami sg niewielkie, a zaproponowana skala pomaga wyszczegol-
ni¢ najistotniejsze dla badania wartosci.

W przypadku ankiety mojej i mojego meza wybieram tylko te cechy, ktore zostaty
oznaczone wartosciami 3 i -3, poniewaz taka ocena cech wskazuje, ktore z nich
sg najbardziej, a ktére najmniej nasilone, co jest istotnym elementem w przypadku
planowanego pordwnania.

Poréwnanie 1

Do tego poréwnania wykorzystuje wyniki uzyskane w ankiecie: swojej, mojego meza
oraz pozostatych respondentow (jako jednej grupy).

Cechy

ja + ciekawa swiata, dokfadna, empatyczna, impulsywna, konsekwentna, lojalna,
nerwowa, nieufna, precyzyjna, samodzielna, spontaniczna, uczuciowa, umiejaca
stuchac innych, uprzejma, wrazliwa, wybredna, wymagajaca, zamknieta w sobie

- prestizowa, przebojowa, snobistyczna, spokojna

maz + ekstrawertyczna, godna zaufania, impulsywna, kobieca, komunikatywna, kon-
sekwentna, kreatywna, lojalna, mita, mozna na nig liczy¢, nerwowa, obowiazko-
wa, odpowiedzialna, odwazna, opiekuncza, petna zapatu, pomocna, pomystowa,
posiadajaca silng wole, przekonujaca, przyjacielska, rozsgdna, rzeczowa, samo-
dzielna, szczera, tolerancyjna, uczuciowa, umiejaca stuchac innych, uprzejma,
wymagajaca, zdolna do integrowania sig, z poczuciem humoru, zréwnowazona

- konformistyczna, sktonna do intryg, snobistyczna
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wszyscy + ciekawa swiata, kobieca, komunikatywna, mita, myslaca, pomocna, przyjaciel-
respondenci | ska, szczesliwa, uczuciowa, uprzejma, zdolna do integrowania sie, z poczuciem
humoru

- agresywna, sktonna do intryg, snobistyczna, zakompleksiona, zamknieta
w sobie

Tabela 3: Poréwnanie najmocniej i najstabiej nasilonych cech trzech grupach
Cechy mocno nasilone

W przypadku tych cech wystepuje tylko jedna wspdlna cecha dla wszystkich grup
(uczuciowa). Warto zauwazy¢, ze ta cecha w ogoélnym podsumowaniu (tabela 1) zaj-
muje pigta pozycje w kategorii cech mocno nasilonych. Natomiast pierwsze cztery
cechy z tabeli 1 (komunikatywna, mita, kobieca, uprzejma) s3 uwzgledniane przez
meza i pozostatych respondentdw. Tylko ja nie wymieniam tych cech jako mocno
nasilonych, z wyjatkiem cechy ,uprzejma”. Mozemy wiec tutaj zauwazy¢ pierwsza
rozbieznos¢ w postrzeganiu mojej osoby przez innych i przeze mnie.

Najwiecej wspolnych cech jest w odpowiedziach moich i meza (9 takich samych cech),
natomiast w przypadku odpowiedzi moich i pozostatych respondentéw wystepuja
tylko dwie wspolne cechy (uczuciowa, uprzejma). Warto rowniez zauwazy¢, ze najwie-
cej cech podaje maz, a ich ilos¢ w przypadku wszystkich respondentéw jest zblizona
do ilosci cech, ktore ja wskazuje jako najmocniej nasilone.

Cechy stabo nasilone

W przypadku tych cech zauwazam, ze jest ich bardzo mato i, co wida¢ we wczesniej-
szym podsumowaniu (tabela 1), nie uzyskuja one oceny, ktora wskazywataby, ze ce-
chy te sg bardzo stabo nasilone. Warto tutaj wyszczegdlni¢ ceche ,snobistyczna”. Jest
ona wymieniona przez kazda grupe, co pokrywa sie z wynikami z tabeli 5, ktéra poka-
zuje, Ze ta cecha jest uwazana za najstabiej nasilong .

Biorgc pod uwage piec najstabiej nasilonych cech z tabeli 1 (snobistyczna, agresywna,
sktonna do intryg, zamknieta w sobie, zakompleksiona), widzimy, ze s3 one wymie-
nione tylko w grupie ,wszyscy respondenci”, co jest kolejna rozbieznoscig w postrze-
ganiu mnie. Ja i maz nie bierzemy pod uwage zadnej z tych cech (z wyjatkiem cechy
»Snobistyczna”).

Warto rowniez zwréci¢ uwage na ceche ,zamknieta w sobie”, gdyz przeze mnie jest
ona wskazana jako najmocniej nasilona, natomiast przez wszystkich respondentow
jest uznana jako najmniej nasilona cecha. Mdj maz w ogole nie bierze jej pod uwage.
W ten sposdb pojawia sie kolejna rozbieznos¢ w postrzeganiu mojego wizerunku.
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Poréwnanie 2

W tym pordwnaniu rozbijam grupe ,wszyscy respondenci” na mniejsze grupy, w ktorych
przeprowadzitam badanie i uzyskane wyniki porownuje z wynikami z mojej ankiety.

ja

rodzina

znajomi

ze szkoty
(szkota
podstawowa,
szkota
srednia)

znajomi
ze studiow

znajomi
z pracy

pozostali
znajomi

Cechy

+ ciekawa Swiata, doktadna, empatyczna, impulsywna, konsekwentna, lojalna,
nerwowa, nieufna, precyzyjna, samodzielna, spontaniczna, uczuciowa, umiejaca
stuchac innych, uprzejma, wrazliwa, wybredna, wymagajaca, zamknieta w sobie

- prestizowa, przebojowa, snobistyczna, spokojna

+ btyskotliwa, ciekawa $wiata, godna zaufania, kobieca, komunikatywna, mita,
modna, mozna na nig liczy¢, myslaca, odpowiedzialna, opiekuncza, otwarta,
pomocna, pomystowa, przyjacielska, rozsgdna, samodzielna, sprawiedliwa,
szczesliwa, uczuciowa, uprzejma, zdolna do integrowania sig, z poczuciem hu-
moru

- agresywna, sktonna do intryg, snobistyczna, zamknieta w sobie, zakomplek-
siona

+ aktywna, btyskotliwa, ciekawa sSwiata, godna zaufania, kobieca, kompetentna,
komunikatywna, kreatywna, lojalna, mita, mozna na niag liczy¢, myslaca, odpowie-
dzialna, otwarta, petna zapatu, pomocna, pomystowa, przyjacielska, samodzielna,
szczera, szczesliwa, tolerancyjna, uczuciowa, umiejaca stuchac innych, uprzejma,

wrazliwa, zdolna do integrowania sie, z poczuciem humoru

- agresywna, obrazalska, sktonna do intryg, snobistyczna, zakompleksiona, za-
mknieta w sobie

+ ciekawa swiata, kobieca, komunikatywna, mita, mozna na nig liczy¢, uczuciowa

- agresywna, snobistyczna, zamknigta w sobie

+ ciekawa swiata, kobieca, komunikatywna, kreatywna, mita, myslaca, otwarta,
pomocna, przyjacielska, uprzejma, zdolna do integrowania sie, z poczuciem

humoru

- agresywna, nerwowa, obrazalska, sktonna do intryg, snobistyczna, zakom-
pleksiona, zamknieta w sobie

+ komunikatywna, mita, szczesliwa, uczuciowa

- agresywna, sktonna do intryg, snobistyczna, zamknieta w sobie

Tabela 4: Poréwnanie najmocniej i najstabiej nasilonych cech w szesciu grupach
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Cechy mocno nasilone

Wspolnymi cechami dla wszystkich grup sa 2 cechy — ,komunikatywna” i ,mita”. Jed-
nak zadnej z nich nie wymienitam jako mocno nasilonej, co powoduje, ze nie
ma zadnej cechy taczacej mnie z innymi grupami. Odczytuje to jako kolejng rozbiez-
nos¢ w postrzeganiu mojej osoby. Natomiast cecha ,uczuciowa” jest wskazana przeze
mnie jako mocno nasilona i wystepuje ona w kazdej grupie, oprdcz grupy ,znajomi
z pracy”. Zauwazam tez, ze najwiecej cech podaja dwie grupy: rodzina oraz ,znajomi
ze szkoty”, w pozostatych grupach cech jest o wiele mnie;j.

Ze wzgledu na to, ze grupa ,pozostali znajomi” wymienita najmniej cech (4 cechy
mocno nasilone i 4 cechy stabo nasilone) oddzielam ja od reszty wynikdw w celu po-
szukania wiekszej ilosci cech taczacych mnie lub dzielacych z pozostatymi grupami.

Tym sposobem znajduje tylko jedna wspdlng ceche (ciekawa Swiata) i bardzo duzo
cech, ktdre ja uwazam za mocno nasilone, a pozostate grupy w ogdle ich nie podaja.
Zaliczam do nich 11 nastepujacych cech: doktadna, empatyczna, impulsywna, konse-
kwentna, nerwowa, precyzyjna, spontaniczna, umiejaca stuchac innych, wybredna,
wymagajaca, zamknieta w sobie. Taka ilos¢ cech pokazuje mi duza réznice w postrze-
ganiu mojej osoby przez innych.

Cechy stabo nasilone

W przypadku tych cech wystepuje tylko jedna cecha wspdlna (snobistyczna) i sytuacja
ta przedstawia sie doktadnie tak samo jak w przypadku ,poréwnania 1”. Natomiast
ciekawym zjawiskiem jest wystepowanie cechy ,zamknieta w sobie”. Cecha ta jest
podana przez wszystkie grupy i wskazujg one na te ceche jako na stabo nasilong, na-
tomiast ja podaje te ceche jako silnie nasilona. Jest to bardzo wyraznie pokazana roz-
bieznos¢ w postrzeganiu mojej osoby.

Dodatkowo wszystkie grupy faczy jedna cecha (agresywna), ktorej ja nie podaje. Jed-
nak patrzac na tabele 2, mozna zauwazy¢, ze ta cecha uzyskuje u mnie ocene -2,
€O 0znacza, ze jest ona bardzo zblizona do ocen pozostatych grup respondentdw.

Whioski

Badanie przeprowadzone za pomocg dyferencjatu miato pokazac réznice i podobien-
stwa w ocenie mojej osoby przy pomocy podanych przeze mnie cech oraz oceny ich
stopnia nasilenia przez rézne grupy respondentow.

Podsumowujac uzyskane wyniki, stwierdzam, ze réznice sg wieksze niz podobienstwa.
Rdznice te wystepujg przede wszystkim pomiedzy moja oceng cech a oceng pozosta-
tych grup. Natomiast pomiedzy poszczegdlnymi grupami nie wida¢ wyraznych roz-
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bieznosci lub jesli one wystepuja, to w bardzo niskim stopniu. W zwigzku z tym mozna
wysuna¢ wniosek, ktéry mowi o tym, ze w roznych grupach jestem postrzegana
w podobny sposob. Natomiast postrzeganie to rozni sie od mojego postrzegania mnie.

Jesli chodzi o podobienistwa w odbiorze mojego wizerunku przez inne osoby, to naj-
bardziej s3 one widoczne w wynikach ankiety meza i mojej. Okreslajac stopien nasile-
nia danej cechy, wynik jest w duzej mierze taki sam lub bardzo podobny. Wspdlnie
podajemy taka sama wartosc dla 25 cech. Wystepuje tylko 8 cech, ktére oceniamy
inaczej, a swiadczyd to moze o tym, ze postrzeganie mnie przez meza jest podobne do
mojego postrzegania mnie. Poza tym pozostate oceny sg bardzo do siebie zblizone.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na to, ze poszczegdlne grupy, wskazujac najbardzie;
nasilone cechy, wskazywaty cechy charakterystyczne dla danej grupy. Grupa ,rodzina”
wymienia takie cechy jak: opiekuncza, odpowiedzialna, rozsadna, uczuciowa, samo-
dzielna, szczesliwa itp. Cechy te maja silny zwigzek z rodzing i to wtasnie grupa ,rodzi-
na” uznaje je za najbardziej nasilone u mnie. Natomiast grupa ,znajomi z pracy”, wy-
mieniajgc okreslenia: ciekawa Swiata, komunikatywna, kreatywna, myslaca, pomoc-
na, pokazuje, ze wybiera cechy, ktére sg istotne w zyciu zawodowym. Nie oznacza to
jednak, ze rodzina nie bierze w ogodle pod uwage tych cech, oznaczac to moze jedynie,
ze prawdopodobnie nie jest w stanie pozna¢ mnie od strony zawodowej tak dobrze jak
ZNnajg mnie z znajomi z pracy.

Podobnie jest z grupami, ktore majg zwigzek z mojg edukacja. Znajomi ze szkoty i ze
studiow wymieniajg cechy: ciekawa $wiata, komunikatywna, aktywna, mozna na nig
liczy¢, kreatywna, petna zapatu, pomystowa, odpowiedzialna, kompetentna. Cechy te
mozna zaliczy¢ do grup majacych zwiazek ze szkofa/ze studiami. Uwazam, ze wazne
jest rowniez to, ze wszystkie cechy, ktore zostaty wymienione przez grupe ,znajomi
z pracy” sa rowniez wymienione przez grupy: ,znajomi ze szkoty” i ,znajomi ze studiow”.

Mozna wiec wywnioskowac, ze poszczegdlne grupy oceniajag mnie pod katem relacji,
jakie z nimi utrzymuje i ma to znaczacy wptyw na odbiér mojej osoby.

4.2. Pytania otwarte

Jakie cechy najlepiej charakteryzujg Kasie? Liczebnos¢
sympatyczna 23
wesota 19
otwarta 19
spontaniczna 18
radosna 18
przyjacielska 18
uczuciowa 15
z poczuciem humoru 10
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wrazliwa 10
szczera 10
komunikatywna 10
pewna siebie

zywiotowa

pomocna

opiekuncza

lojalna

kobieca

ciepta

uprzejma

pozytywna

odwazna

odpowiedzialna

kreatywna

empatyczna

towarzyska

szczesliwa

pomystowa

dobra

uczciwa

rodzinna

przebojowa

inteligentna

dazy do wyznaczonych celow
zrownowazona

szalona

pracowita

petna zapatu

optymistyczna

opanowana

oddana

nie wiem

kulturalna

konsekwentna

gadatliwa
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Tabela 5: Ogélne podsumowanie pytania: Jakie cechy najlepiej charakteryzujg Kasig?

Pojedyncze: zyczliwa, zdystansowana, zawsze mozna na nig liczy¢, zaradna, zapat,
zachowawcza, zabawna, wytrwata, wrodzony urok osobisty, wie, czego chce od zycia,
widzi swiat innych ludzi, usmiechnieta, urocza, uparta, uczynna, sliczna, sumienna,
styl i zaparcie, spokojna, socjalna, skromna, serdeczna, samodzielna, rzetelna, roz-
wazna, rozsadna, punktualna, przekonujaca, posiadajgca pasje, poczucie bezpieczen-
stwa, obowigzkowa, nieufna, nieuczesana, mtoda, mata, ma troche za mato wiary
w siebie, kompetentna, kochajaca, godna zaufania, ekstrawertyczna, doktadna, daja-
ca oparcie, ciekawa Swiata, btyskotliwa, artystka, ambitna, aktywna.
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Ogolne podsumowanie pytania, jakie cechy najlepiej charakteryzuja Kasie, ma na celu
wyszczegolnienie gtdwnych cech posiadanych przeze mnie wedtug opinii responden-
tow. Pytania otwarte dajg respondentom mozliwosc szerszego wypowiedzenia sie na
zadane pytanie, dzieki czemu uzyskuje petniejszy obraz opinii na temat mojej osoby.
Poprzez to pytanie chce réwniez sprawdzic, czy najczesciej wystepujace cechy pokry-
waja sie z wynikami uzyskanymi w dyferencjale, czyli czy cecha wskazana u mnie jako
najmocniej nasilona (komunikatywna) bedzie w tym pytaniu najczesciej wymieniana,
czy moze respondenci wskazg inne cechy, ktore wedtug nich najlepiej mnie charakte-
ryzuja.

W tym ogdlnym poréwnaniu wida¢, ze cecha ,komunikatywna” znajduje sie na jede-
nastej pozycji najczesciej wymienianych cech, co oznacza, ze wynik ten nie pokrywa
sie z wynikami z dyferencjatu. Chcac poréwnacd pie¢ najmocniej nasilonych cech wska-
zanych w dyferencjale (komunikatywna, mita, kobieca, uprzejma, uczuciowa), zauwa-
zam, ze tylko cecha ,uczuciowa” jest w pierwszej dziesigtce najczesciej wymienianych
cech, ale i tak znajduje sie ona dopiero na siddmej pozycji. Natomiast cecha ,mita”,
ktora w dyferencjale jest wymieniona jako druga, tutaj nie jest w ogdle uwzgledniona.
Pozostate z tych pieciu cech znajdujg sie w tabeli 2, jednak nie zaliczajg sie one do
najczesciej wymienianych.

Kolejnym krokiem jest porédwnanie odpowiedzi w réznych grupach w celu sprawdze-
nia réznic i podobienstw w postrzeganiu mojej osoby. Zanim to jednak zrobig, wypisze
cechy, ktore potaczytam, uznajac je za podobne i nadajgc im jedna, wspolng wartosc.

sympatyczna: mita, przesympatyczna, fajniutka;

—  przyjacielska: przyjazna, kolezenska, serdeczng;

-z poczuciem humoru: z duzym poczuciem humoru, z ogromnym poczuciem
humory;

— radosna: pogodna, wielka pogoda ducha, usmiechnieta;

— pomystowa: petna pomystow;

— otwarta: otwarta na ludzi, otwarta na Swiat;

— dynamiczna: wulkan energii, energiczng;

—  pozytywna: pozytywnie nastawiona do drugiego cztowieka, do swiata, na ludzi;
-  opiekuncza: troskliwa;
—  pomocna: uczynna.

W tabeli 6 przedstawiam najczesciej wymieniane cechy, biorgc pod uwage tylko te,
ktore byty wymienione wiecej niz dwa razy.
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Jakie cechy najlepiej charakteryzujg Kasie?
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Tabela 6: Porownanie najczesciej wystepujgcych odpowiedzi w réznych grupach
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Analiza wynikéw i wnioski

W powyzszej tabeli przedstawiam odpowiedzi poszczegolnych grup. Pierwszym kro-
kiem w analizie wynikdw jest poréwnanie moich odpowiedzi z odpowiedziami pozo-
statych grup. Poniewaz wymieniam cztery cechy, ktore uznaje za najlepiej charaktery-
zujace mojg osobe, krétko omowie kazda z tych cech.

- wrazliwa

Tylko grupa ,znajomi z pracy” uznaje te sama ceche co ja jako te, ktdra najlepiej mnie
okresla (wrazliwa). Cecha ta pojawia sie jeszcze tylko w grupie ,znajomi ze szkoty”, ale
nie jest ona uwazana za najbardziej charakterystyczng. Pozostate grupy w ogole jej nie
wymieniajg. Mozna to uznad za kolejna rozbieznos¢ w postrzeganiu mojej osoby.

— spontaniczna

Jest to jedyna cecha, ktdrg wymieniajg wszystkie grupy z wyjatkiem meza. Mozna
wiec uznag, ze jest to cecha taczaca moja odpowiedz z pozostatymi i tym samym jest
to pierwsze podobienstwo w postrzeganiu mnie przez wszystkich respondentow.
Warto réwniez zauwazy¢, ze grupa ,znajomi z pracy” ponownie, podobnie jak ja,
wskazuje te ceche jako jedng z wazniejszych.

— nieufna

Cecha ta jest wymieniona tylko przeze mnie, co Swiadczy o kolejnych roznicach
w postrzeganiu mojej osoby. Zadna z grup w ogdle nie wymienia tej cechy.

—  komunikatywna

Cecha, ktora w dyferencjale uzyskuje najwyzszg i ocene i jest uznana za najmocnie;
nasilong ceche, w tym podsumowaniu jest wymieniona tylko przez grupy: ,rodzina”
i ,pozostali znajomi”, jednak nie jest ona zaliczana przez te grupy do najistotniejszych
cech.

Ciekawym zjawiskiem jest brak wspdlnej cechy w odpowiedziach moich i meza. Mimo
iz w dyferencjale wskazywalismy podobne wartosci, oceniajac poszczegdlne cechy,
w tym przypadku nie podajemy wspdlnych cech, ktére uwazamy za najlepiej okresla-
jace mnie.

Natomiast pomijajgc odpowiedzi moje i meza i skupiajac sie na samych odpowie-
dziach grup pozostatych respondentdw, mozna zauwazy¢, ze odpowiedzi, mimo kilku
wspolnych cech, roznia sie od siebie. Kazda z grup wyszczegdlnia inne cechy, uznajac
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je za najlepiej mnie charakteryzujace. Swiadczy to o réznym postrzeganiu mnie
w réznych grupach spotecznych, z ktérymi mam stycznosc.

Chcac wskazad podobienstwa, moge wyszczegolni¢ tylko trzy wspdlne cechy dla
wszystkich grup: radosna, wesota i spontaniczna. Warto réwniez zwréci¢ uwage
na ceche ,otwarta”, ktdra jest wymieniana przez wszystkie grupy oprocz znajomych
ze szkoty. Ja rdwniez tej cechy nie wymieniam.

Podsumowanie pierwszego pytania pokazuje nam wiecej roznic niz podobienstw
w postrzeganiu mnie. Najwieksza roznice wida¢, porownujgc odpowiedzi meza z mo-
imi, gdyz nie podajemy zadnej, wspdlnej cechy. Nie mozna tu jeszcze mowic o zupet-
nie innym postrzeganiu, gdyz dyferencjat pokazat, ze w kwestii wskazania cech naj-
mocniej i najstabiej nasilonych nasze oceny byty najbardziej podobne. Natomiast jesli
chodzi o podobienstwa, ciezko wskazac jedna grupe, w ktorej najwyrazniej widac
podobny sposdb postrzegania mojej osoby. Kazda z grup wymienia tylko po dwie
cechy, ktore rowniez pojawiajg sie w moich odpowiedziach. Cecha ,spontaniczna”
jest wymieniona przez kazda grupe i jest to jedyna cecha taczaca wszystkie grupy
oraz mnie z tymi grupami.

Czego nigdy nie zrobi Kasia? Liczebnos¢

nie skrzywdzi 26
nie wiem 18
nie zdradzi 10
nie ukradnie

nie zabije

nie oktamie

nie knuje intryg

nie zrobi czegos$ wbrew sobie
nie sprawi przykrosci

nie obrazi kogo$

nie odmowi pomocy

nie obrazi sie
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Tabela 7. Ogodlne podsumowanie pytania: Czego nigdy nie zrobi Kasia?

Pojedyncze: zdolna do wszystkiego, trzeba zapytac Kasie, trudno powiedzie¢, nigdy
nie zrobi niczego, co mogtoby wywrze¢ negatywny skutek na jej rodzinie i najbliz-
szych, nie zrobi niczego wbrew sobie, nie zrobi nic ztego, nie zrobi czegos skrajnie
niemoralnego, nie zrezygnuje z dazenia do celu, nie zostawi dziecka bez opieki,
nie zdradzi tajemnicy, nie zawiedzie zaufania, nie zawiedzie, nie zamknie sie w sobie,
nie zatozy skarpetek do sandatow, nie wykapie sie nago w jeziorze/morzu/basenie
razem ze swoimi znajomymi, nie wskoczytaby naga do fontanny na rynku, nawet
w ubraniu pewnie by nie wskoczyta, nie wezmie narkotykow, nie upije sie, nie uczesze

50
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gtadko wtosdw, nie ubierze sie na r6zowo, nie pusci sie, nie przestanie sie usmiechad,
nie pojdzie na piwo, nie pozostawi dziecka bez opieki, nie poswiecitaby niczego kosz-
tem drugiego cztowieka, nie popeti samobdjstwa, nie podejmie pochopnej decyzji,
nie podda sie przy jakims zadaniu, nie podda sie, nie pobije kogos, nie odda dziecka,
nie mowi o kims$ Zzle, nawet jesli sie z nim nie zgadza, nie milczy, gdy sie z czyms$
nie zgadza, nie ma czegos takiego, nie dziata na szkode innych, nie doniesie na kogos,
nie bedzie zawistna, nie bedzie udawac kogos, kim nie jest, nie bedzie spac pod Zle uto-
zong kotdra, nie bedzie sie nad kims znecac, nie bedzie nieuczciwa, niczego gtupiego.

Kolejne pytanie, ktore zadatam respondentom, brzmiato: Czego nigdy nie zrobi Kasia?
W ogdlnym podsumowaniu (tabela 7) wida¢, ze najczesciej padata odpowiedz ,nie
skrzywdzi”. Poza tym wystepuje tylko dwanascie okreslen, ktore w odpowiedziach an-
kietowanych pojawity sie czesciej niz dwa razy, pozostate odpowiedzi sg pojedyncze.

Podobnie jak w pierwszym pytaniu, potgczytam poszczegdline odpowiedzi, ktore byty
do siebie podobne. Przedstawia sie to w nastepujacy sposob:

nie skrzywdzi: Swiadomie, bliskiego, nikogo, nikogo z rodziny, zwierzecia,
dziecka, nie zrani;

- nie zabije: nikogo, pajaka;

- nie zdradzi: przyjaciela, meza, nikogo;

—  nie sprawi przykrosci: nikomu, swiadomie.

Poniewaz na podstawie ogolnego podsumowania nie jestem w stanie wykazad roznic
i podobienstw w postrzeganiu mnie, w tabeli 8 oddzielam od siebie odpowiedzi po-
szczegolnych grup i uwzgledniam najistotniejsze odpowiedzi. Wymieniam tylko te
wartosci, ktore pojawity sie wiecej niz dwa razy.
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Czego nigdy nie zrobitaby Kasia?
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Tabela 8: Poréwnanie najczesciej wystepujacych odpowiedzi w ré6znych grupach
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Analiza wynikéw i wnioski

Po podzieleniu odpowiedzi i przyporzadkowaniu ich okreslonym grupom pierwszy
wniosek, jaki sie nasuwa, jest taki, ze nie ma zadnego okreslenia, ktore zostaje wy-
mienione przez wszystkie grupy. Dwa okreslenia, ktore ja uznaje za jako najlepiej
charakteryzujace mnie (nie zabije, nie skrzywdzi) tacza mnie tylko z niektérymi gru-
pami. W zwigzku z tym omowie i poréwnam moje wyniki z wynikami meza oraz moje
wyniki z wynikami pozostatych grup.

- ja—-maz

W tym przypadku znajduje tylko jedna wspolng odpowiedz: nie zabije. Warto jednak
podkresli¢, ze gdyby tylko to pytanie byto brane pod uwage w ocenie podobienstwa
lub réznicy w postrzeganiu mnie, te odpowiedzi nie mogtyby zadecydowad o tym,
ktora z tych zaleznosci jest silniejsza, ze wzgledu matg ilos¢ udzielonych odpowiedzi.

— ja—pozostate grupy

W przypadku tego pordwnania réwniez nie ma zadnej odpowiedzi, ktora faczy mnie
zinnymi grupami. Jedynie odpowiedz ,nie skrzywdzi” pojawia sie w kazdej grupie
z wyjatkiem grupy ,znajomi z pracy”. Jednak tylko z tg grupg taczy mnie moja druga
odpowiedz (nie zabije), poniewaz tylko ci respondenci wymienili te wartos¢.

W przypadku tego pytania widac¢ wieksze roznice niz w przypadku pytania pierwsze-
go. Rdznice te sg rowniez wieksze niz podobienstwa, swiadczy¢ o tym moze brak
przynajmniej jednej wspdlnej odpowiedzi. Mozna jednak zauwazy¢ podobienstwo
dwoch grup: rodzina i znajomi ze studidw. Udzielaja oni praktycznie takich samych
odpowiedzi jedyne co rézni te dwie grupy, to odpowiedz ,nie wiem” w przypadku
rodziny i odpowiedz ,nie obrazi kogos” w przypadku znajomych ze studiow.

Czego mozna sie spodziewac po Kasi? Liczebnos¢

w
N

pomocy
wszystkiego

usmiechu

zawsze wystucha

nie wiem

lojalnosci

dobrych rad

zrozumienia

wsparcia

spontanicznosci

zawsze mozna na nig liczy¢

NN W WSOl Bl 0O

wytrwatosci
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szczerosci

spokoju

przyjazni
opiekunczosci
odpowiedzialnosci
humoru

doradzi

dobrej zabawy
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Tabela 9: Ogodlne podsumowanie pytania: Czego mozna sie spodziewac po Kasi?

Pojedyncze: ze lada chwila wymysli cos szalonego, zabawnego podejscia do zycia,
zaangazowania, wytrwatosci w dazeniu do celu, wyrozumiatosci, wszystkiego dobre-
go, wszystkiego, co pozytywne, wspotpracy, wspolnego wyjscia, walki w dobrej spra-
wie, uprzejmosci, umie mile zaskoczy¢, trudno powiedzied, trafnych decyzji, tego, ze
nie spotka mnie z jej strony zadna nieprzyjemnos¢, szczerego zdania, szalonych po-
mystow, szalonej zabawy do biatego rana, spontanicznych pomystow, serdecznosci,
samych pozytywnych rzeczy, samych dobrych rzeczy, rzetelnego wsparcia, rzeczy
optymistycznych, rzeczowej i obiektywnej rozmowy, reakcji na ludzka krzywde, reak-
cji pozytywnej energii, pozytywnego zaskoczenia, poswieci duzo czasu rodzinie i zna-
jomym, poczucia humoru, pocieszenia, pewnosci, pamieta o innych, otwartych, szcze-
rych odpowiedzi, osiggniecia zamierzonego celu, opanowania, odwagi, odpowiedniego
zachowania w kazdej sytuacji, oddania, niespodzianek, niczego ztego, mozna na nia
liczy¢, mitego towarzystwa, mile spedzonego czasu, lubi zaskakiwa¢, kreatywnosci,
konkretnosci, jest nieobliczalna, jej wizerunku na pierwszych stronach gazet, fajnych i
ciekawych artykutéw, fajnej rozmowy, empatii, dyskrecji, dusza towarzystwa, do-
trzymania danego stowa, dobrego stowa, dobrego filmu, dtugiej znajomosci, dazenia
do celu, czegos$ mitego, ciezko powiedzie¢, braku nudy, btyskotliwosci, akcji.

Podsumowujac pytanie: ,Czego mozna sie spodziewac po Kasi?” mozna zauwazyg, ze
jest jedna odpowiedz, ktéra zdecydowanie wyrdznia sie na tle pozostatych (pomocy).
Jest ona najczesciej wymieniana przez respondentow i jej ,wynik” zdecydowanie od-
biega od innych. W tym podsumowaniu istotne jest rowniez to, ze wystepuje bardzo
duzo pojedynczych odpowiedzi, co moze w pewnym stopniu swiadczy¢ o réznym
postrzeganiu mnie.

Aby doktadniej przyjrzed sie réznicom i podobienstwom, stosuje taki sam podziat
respondentoéw i ich najczesciej udzielanych odpowiedzi, jak w poprzednich pytaniach.
Do takiego podsumowania wybieram odpowiedzi, ktdre byty wymienione wiecej
niz dwa razy. Wyniki przedstawiam w tabeli 10.
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Zanim jednak przejde do ich omdwienia, przedstawie, jak potaczytam podobne do
siebie odpowiedzi:

- zawsze wystucha: wystucha drugiej osoby;
— pomocy: pomocy w potrzebie;

- wsparcia: rzetelnego wsparcia, wsparcia w trudnych chwilach.

Czego mozna sie spodziewac po Kasi?

pozostali
znajomi
wszystkiego
pomocy
lojalnosci
nie wiem

znajomi
z pracy
pomocy
wsparcia
nie wiem

znajomi ze
studiow
pomocy
usmiechu
zawsze
wystucha

wszystkiego

dobrych rad

ze szkoty

znajomi
pomocy

rodzina
pomocy

przyjazni
doradzi

maz
poswieci
duzo czasu
dusza
towarzystwa
dobrego
filmu

rodzinie
i znajomym

Ja
zawsze
wystucha
wsparcia

pytanie
Czego
mozna sie
spodziewac
po Kasi?

Tabela 10: Poréwnanie najczesciej wystepujgcych odpowiedzi w réznych grupach
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Analiza wynikoéw i wnioski

Podsumowanie pytania ,Czego mozna spodziewac sie po Kasi?” pokazuje, ze wieksza
czes¢ grup respondentow jest zgodna co do jednej wartosci i prawie kazda grupa
wskazuje okreslenie ,pomocy”. Mimo iz jest to wspdlny element wszystkich grup, ja
imaz nie podajemy takiej wartosci. Natomiast odpowiedzi, ktére ja podaje, sa
uwzglednione przez dwie grupy: znajomi ze studidow (zawsze wystucha) oraz znajomi
z pracy (wsparcia).

Warto réowniez zwrdci¢ uwage na odpowiedzi meza, ktory odpowiada zupetnie inaczej
niz ja i pozostali respondenci. Zadna z odpowiedzi podanych przez meza nie powtarza
sie w innych grupach, co powoduje, ze jego opinia bardzo wyrdznia sie wsrod innych.
Mimo iz odpowiedzi pozostatych respondentéw tez nie sg jednakowe, to mozna
w nich znalez¢ wspolne elementy.

Ze wzgledu na matg ilos¢ odpowiedzi ciezko jest znalez¢ wiele podobienstw i roznic.
Mozna jednak stwierdzi¢, ze to pytanie pokazuje, ze ilos¢ podobienstw jest zblizona
do ilosci roznic w postrzeganiu mojej osoby.

5. Podsumowanie badania

Celem badania byto sprawdzenie tego, jak postrzegam sama siebie, a jak postrzegajg
mnie inni. Aby dokfadnie zbadac ten problem, uzytam dwdch réznych narzedzi, ktore
miaty pomdc mi w przeprowadzanym badaniu. Do narzedzi tych zaliczam dyferencjat
semantyczny oraz pytania otwarte. Zarowno w dyferencjale, jak i w pytaniach otwar-
tych udato mi sie wskazac wystepujace, w mniejszym lub w wiekszym stopniu, podo-
bienstwa i roznice.

W pierwszej kolejnosci omowie roznice i podobienstwa w postrzeganiu mojej osoby
wynikajgce z wynikéw i opinii mojej oraz mojego meza. Nawiazujac do dyferencjaty,
ktdry badat stopien nasilenia 75 cech i wartosci, zauwazam, ze oceny sg w wigkszosci
takie same lub bardzo podobne, a tylko w osmiu przypadkach nasze opinie s3 rozbiez-
ne. W zwigzku z tym moge stwierdzi¢, ze w tym przypadku wystepuje duze podobien-
stwo w postrzeganiu mojej osoby. Gdy jednak przyjrzymy sie dalszej czesci badania,
a mianowicie odpowiedziom udzielanych w pytaniach otwartych, mozemy zauwazy¢,
Ze sytuacja ta przedstawia sie zupetnie odwrotnie. Na trzy zadane pytania i mozliwosc
udzielenia dowolnej ilosci odpowiedzi znajduje tylko jedng wspdlng wartosé. W pyta-
niu: ,Czego nigdy nie zrobi Kasia?” znajduje jedng wspdlng odpowiedz (nie zabije). Na
dwa pozostate pytania odpowiadamy zupetnie inaczej. Mozemy wiec zauwazy¢, ze
zdecydowanie wieksze sg tutaj rdznice niz podobienstwa. Warto rowniez zauwazy¢, ze
odpowiedzi meza w przypadku pytan otwartych réznig sie nie tylko od moich, ale
takze od pozostatych respondentow, chociaz w tym przypadku mozna znalez¢ wiecej
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wspolnych odpowiedzi. Godne uwagi jest rowniez to, ze maz, odpowiadajac na zada-
ne pytania, udziela bardziej szczegétowych odpowiedzi niz pozostate osoby. W ich
przypadku odpowiedzi sg bardziej ogdlne i nieujawniajace szczegotéw z mojego zycia
prywatnego, z ktdrymi kojarzy mnie maz, dlatego ze jego odpowiedzi bardziej nawia-
zuja do mojego (naszego) zycia osobistego.

Natomiast podsumowujac odpowiedzi pozostatych grup, czyli: rodzina, znajomi ze
szkoty, znajomi ze studidw, znajomi z pracy, pozostali znajomi, moge stwierdzic,
ze réznice w postrzeganiu mnie nie sg znaczace. Owszem, wystepuja pewne rozbiez-
nosci, ale nie sg one na tyle duze, aby mdc stwierdzi¢, ze pozostali respondenci po-
strzegaja mnie w inny sposéb niz ja. W dyferencjale jest wiecej cech i wartosci, kto-
re oceniamy réznie niz przypadku meza. Na 75 cech i wartosci znajduje 26 wspdlnych
opinii, a poniewaz jest to mniej niz potowa wszystkich cech, nie mozna moéwic o zu-
petnie innym postrzeganiu. Jednak nie nalezy zapominac o tym, ze takie réznice wy-
stepuja. Tym bardziej, ze w pytaniach otwartych réwniez pojawiajg sie roznice, kto-
re sg bardziej nasilone niz w dyferencjale. W dyferencjale okreslenie stopnia nasilenia
danej cechy byto bardziej zblizone do moich ocen, natomiast w przypadku pytan
otwartych, przy ktorych respondenci majg mozliwos¢ udzielenia szerszych wypowie-
dzi, opinie w wiekszosci przypadkow roznia sie od siebie. Istotne jest to, ze odpowie-
dzi wszystkich respondentéw nie tylko s3 inne niz moje, ale réowniez odpowiedzi
w poszczegdlnych grupach, w wiekszosci przypadkoéw, réznig sie od siebie.

Natomiast jesli chodzi o podobienstwa, to moge stwierdzi¢, ze mimo iz one wystepu-
ja, to zdecydowanie réznice sg od nich znacznie wieksze. Jedynie w pytaniu ,Czego
mozna sie spodziewac po Kasi?” podobienistwo jest bardziej widoczne niz w pozosta-
tych pytaniach. Jednak to podobienstwo jest wyrazne tylko pomiedzy grupami, nato-
miast wskazane przeze mnie wartosci nie s3 uwzglednione w innych grupach jako
najbardziej mnie charakteryzujace.

W zwigzku z tym moge wysunaé wniosek, podsumowujacy badanie, ktéry mowi, ze
wystepuja duze roznice w tym, jak postrzegamy sami siebie, a jak postrzegajg nas inni.
Chce jednak zaznaczy¢, ze wniosek ten jest oparty tylko na jednym badaniu, ktore prze-
prowadzitam na sobie, w zwigzku z tym dopuszczam mozliwo$¢ przeciwnej opinii.

Zastanawiajac sie nad celem pobocznym, czy cztowiek jest tak samo lub inaczej po-
strzegany w rdéznych grupach spotecznych, moge stwierdzi¢, na podstawie przepro-
wadzonego badania, jego wynikdw oraz wiasnych obserwacji, ze réznice takie istnieja.
W przypadku mojego badania sg one szczegdlnie widoczne w podsumowaniu pytan
otwartych, poniewaz najczesciej udzielane odpowiedzi znacznie réznia sie od siebie.
Poza tym wystepuje bardzo duzo pojedynczych odpowiedzi, co rowniez moze swiad-
czyc¢ o tym, ze kazdy respondent ma inne zdanie w kwestii postrzegania mnie i wskazuje
inne cechy i wartosci, uznajac je za najbardziej charakterystyczne dla mojej osoby.
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Rozwazajac dalej poboczny cel mojej pracy, zadaje pytanie: ,Co moze wptywac na
postrzeganie cztowieka?”. Opierajac sie tylko na badaniu, ktdére przeprowadzitam, nie
jestem w stanie tego stwierdzi¢, gdyz badanie to wykazato jedynie réznice i podobien-
stwa w postrzeganiu mnie przez rézne grupy spoteczne, przeze mnie i przez mojego
meza. Moge jednak zasugerowac, ze rodzaj relacji oraz przynaleznos¢ do danej grupy
spotecznej moze mie¢ wptyw na postrzeganie cztowieka. Chce jednak zaznaczy¢, ze
wniosek ten wysuwam jedynie na podstawie wiasnych obserwacji oraz przemyslen.
Aby dokfadniej stwierdzi¢, czy moj wniosek pokrywa sie z rzeczywistoscia, musiatabym
przeprowadzi¢ kolejne badanie na tej samej grupie osob lub innej. Gtéwnym celem ta-
kiego badania bytaby pomoc w uzyskaniu odpowiedzi na wczesniej zadanie pytanie.

W czesci teoretycznej mojej pracy, odwotujac sie do literatury, podaje kilka propozycji,
ktore méwig o czynnikach osobowosci i tym samym moga sugerowac odpowiedz na
pytanie: co wptywa na postrzeganie cztowieka przez otoczenie? Zaktadam jednak, ze
mogtoby sie okazac, iz uzyskane wyniki nie beda pokrywac sie z teoria.

Zakonczenie

Celem mojej pracy byto zaobserwowanie réznic i podobienstw pomiedzy tym, jak
postrzegamy samych siebie, a jak postrzegajg nas inni. Badanie, ktore przeprowadzi-
tam pokazato mi, ze zardwno jedna, jak i druga zaleznos¢ wystepuje w wystawianiu
opinii o drugim cztowieku. W przypadku mojego badania okazato sie, ze rdznic jest
znacznie wiecej niz podobienstw, co oznacza, ze moje wstepne zatozenie znalazto
odzwierciedlenie w uzyskanych wynikach. Badanie, ktére przeprowadzitam na sobie,
pokazato, ze postrzeganie przeze mnie mojej osoby, rézni sie od postrzegania przez
cztonkdw rodziny oraz wszystkich znajomych.

Aby wskazac przyczyny réznego postrzegania cztowieka, na podstawie przeczytanej
literatury, w czesci teoretycznej omoéwitam czynniki wptywajgce na nasz wizerunek
i osobowosc.

Reasumujac, uwazam, ze nie ma jednej i takiej samej opinii na temat jednego cztowie-
ka. Bez wzgledu na to, jak bardzo wydaje nam sig, ze jesteSmy odbierani przez ludzi
tak jak myslimy, zawsze bedg wystepowad roznice pomiedzy postrzeganiem siebie
i postrzeganiem nas przez innych. Odwotujac sie do teorii osobowosci Kelly’ego, uwa-
zam, ze cztowiek tworzac wiasne konstrukty, zaznacza wystepujace roznice. Poniewaz
konstrukty sktadaja sie z zestawienia przeciwienstwa z podobienstwem, pomagaja
interpretowac ludzi i otaczajacy ich swiat, indywidualnie i poprzez pryzmat wtasnych
doswiadczen. W zwiazku z tym obraz cztowieka w oczach kilku oséb nigdy nie bedzie
taki sam. Moze by¢ jedynie podobny, ale zawsze beda wystepowac mniejsze lub wiek-
sze roznice.
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Rozdziat 3

Wptyw wybranych marek samochodowych
na wizerunek cztowieka

Marta topuch

1. Wstep

Marka to nie tylko znak towarowy, ale przede wszystkim Swiat przezy¢, ktore jej towa-
rzysza, sposob zamanifestowania przynaleznosci do danej subkultury, pokazania swo-
jej ideologii zyciowej. Cztowiek wybiera dana marke dlatego, ze odpowiada mu to, co
ona soba reprezentuije.

Celem tej pracy jest zbadanie, czy skojarzenia zwigzane z dang marka zostang przeto-
zone na cztowieka, ktdrego zaprezentowano w jej towarzystwie. A jezeli sie nie prze-
toza — czy obecnosc znaku jg symbolizujgcego wptynie w jakikolwiek sposob na to, jak
bedzie on postrzegany.

Przedmiot badania staty sie marki samochodowe, poniewaz wydaje sig, iz skojarzenia
z nimi zwigzane sg dosc silnie zréznicowane i manifestowane. Samochdd nalezy bo-
wiem do tej grupy dobr, ktorych zakup jest przemyslany oraz ktére kupuje sie na dtuz-
szy okres czasu i uzytkuje w sposob widoczny dla otoczenia. Potwierdza to raport TNS
OBOP z 18 marca 2009 r., wedtug ktdérego dla oséb planujacych kupno samochodu
najwazniejszym kryterium jest marka.

2. Definicje

Sposrod wielu istniejacych definicji komunikacji na potrzeby tej pracy wybrano defini-
cje sformutowang przez Michaela Fleischera, opartg na podejsciu konstruktywistycz-
nym i teorii systemoéw: ,Komunikacja nie jest niczym innym, jak stosujacym znaki
i sterowanym przez znaki mechanizmem orientacyjnym i negocjacyjnym stuzagcym
do wytworzenia i zabezpieczenia systemu spotecznego” (Fleischer 2007, 162).
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W dalszych rozwazaniach marka (por. Edwards 2006, 50) rozumiana jest jako produkt
plus wartosci i skojarzenia. To wiasnie skojarzenia, wedtug Ryszarda Kfeczka (Kall
2006, 11), przede wszystkim decyduja o sile marki. Mysleniu o silnej marce towarzysza
zawsze trwate, pozytywne i wyjatkowe skojarzenia. Natomiast w przypadku stabe;
marki skojarzenia te beda negatywne badz tez nie bedzie ich wcale. Innymi atrybuta-
mi, na ktorych opiera sie percepcja marki, s3 nazwa, cena, produkt, logo oraz oczeki-
wania odbiorcow.

Corporate identity to kolejne pojecie definiowane na wiele sposobow. Jednak, jak
zauwazyt Michael Fleischer (2003, 111), dla wszystkich definicji wspdlne jest ,postrze-
ganie corporate identity jako systemu cech i wtasciwosci organizacji, wraz z wyrdznie-
niem tozsamosci istniejgcej i postulowanej. Inne elementy to pozytywne odroznianie
sie od konkurencji, kompleksowe wystepowanie organizacji na zewnatrz, przekona-
nie, Ze tozsamos¢ tworzy orientacje i pewnosc co do zachowan organizacji, przy czym
tozsamosc musi by¢ unikalna i wolna od sprzecznosci”.

Dziatania dazace do stworzenia kompleksowego systemu corporate identity podzielic
mozna na 4 sfery — corporate design, corporate communication, corporate behaviour
oraz public relations. Problematyka tej pracy dotyczy przede wszystkim obszaru cor-
porate communications (por. Fleischer 2003, 113), czyli werbalnej i niewerbalnej au-
toprezentacji organizacji i jej komunikacji na swodj wiasny temat.

3. Metodologia
3.1. Dobor metody

Przeprowadzone badanie to eksperyment (por. Shaughnessy 2007, 225), ktéry bada
wptyw jednej zmiennej (niezaleznej) na druga (zalezna).

W trakcie badania pokazywano respondentom zdjecie mezczyzny stojgcego przy
samochodzie. Za kazdym razem byt to ten sam mezczyzna (stojacy w tej samej pozie,
tak samo ubrany), ten sam samochdd (marki BMW, czyli zadnej z badanych; symbol
marki zostat usuniety) oraz to samo miejsce. Zmieniata sie jedynie marka samochodu,
araczej znak ja symbolizujacy. Grupie kontrolnej natomiast zaprezentowano zdjecie,
na ktérym samochod nie miat zadnego oznakowania markowego. W ten sposéb
ustalono poziom wyjsciowy postrzegania przedstawionego mezczyzny. Zmienna
zalezna byt sposdb postrzegania prezentowanego mezczyzny, a niezalezng — znaczek
symbolizujgcy marke samochodu.
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Zdjecie 1: Mezczyzna przy samochodzie bez logo marki
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Zdjecie 2: Mezczyzna przy samochodzie z logo Forda
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Zdjecie 3: Mezczyzna przy samochodzie z logo Toyoty

Zdjecie 4: Mezczyzna przy samochodzie z logo Mercedesa
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3.2. Dobdr grupy

Zbadana grupa zostata wybrana w sposéb przypadkowy sposrod studentdw Uniwersy-
tetu Wroctawskiego. Dobrano wiasnie taka grupe z dwoéch powoddw. Po pierwsze
— niezbedna byta grupa zréznicowana komunikacyjnie, aby modc uznad badania za
reprezentatywne. Studenci s3 natomiast grupa silnie zréznicowana pod wzgledem
istniejacych w niej dyskursow i swiatow przezy¢. Po drugie — badania wizerunkowe
marek samochodowych, do ktérych ten rozdziat bedzie sie odwotywac¢, zostaty prze-
prowadzone wtasnie na populacji studentéw Uniwersytetu Wroctawskiego (Ociepka
20009).

Badania zostaty przeprowadzone w 4 grupach, kazda liczyta 52 osoby.
3.3. Badane marki

Analizowane marki samochodéw dobrano na podstawie badan przeprowadzonych
przez Wojciecha Ociepke. Zbadat on wizerunek 5 marek, na potrzeby tych badan wy-
brano jednak 3 z nich, ktdre uznano za najbardziej rozniace sie od innych.

Firma Ford Motor Company rozpoczeta dziatalnos¢ w 1903 roku. Pierwszy samochdd
sprzedano 23 lipca 1903 roku. W 2009 r. w Polsce sprzedano prawie 27 tysiecy samo-
chodow marki Ford, co dato tej firmie czwarte miejsce pod wzgledem liczby sprzeda-
nych samochodow z 8,4% udziatu w rynku.

Jak wynika z badan Wojciecha Ociepki, marka ta postrzegana jest jako pospolita, ro-
dzinna itradycyjna. Wsrdd przywotywanych okreslen przewazajg negatywne. Gdyby
Ford byt cztowiekiem, bytby przecietny i solidny, stuchatby popu i muzyki puszczanej
w radiu. Wykonywatby prace biurowa lub fizyczna.

Historia Toyoty rozpoczeta sie pod koniec XIX wieku. Wowczas Sakichi Toyoda wyna-
lazt pierwszy w Japonii mechaniczny warsztat tkacki. Firma Toyota Motor Corporation
(TMCQ) produkujgca samochody powstata natomiast w 1937 roku. W 2009 r. w Polsce
sprzedano prawie 28 tysiecy samochoddéw marki Toyota, co dato tej firmie trzecie
miejsce pod wzgledem liczby sprzedanych samochoddw z 8,69% udziatu w rynku.

Marka postrzegana jest jako niezawodna, bezpieczna i komfortowa. Gdyby Toyota
byta cztowiekiem, bytaby aktywna i solidna, stuchataby popu i rocka oraz wykonywa-
taby wolny zawdd albo prace biurowa (Ociepka 2009).

Pierwszy samochod marki Mercedes zostat wyprodukowany 22 grudnia 1900 roku
przez spotke Daimler-Motoren-Gesellschaft (DMG). Pod koniec XX wieku powstata
natomiast firma DaimlerChrysler AG, ktora aktualnie jest wtascicielem marki. W 2009
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roku w Polsce sprzedano ponad 5 tysiecy samochoddw marki Mercedes, co dato tej
firmie 1,57% udziatu w rynku.

Marka postrzegana jest jako ekskluzywna, elegancka i prestizowa. Gdyby Mercedes
byt cztowiekiem, bytby elegancki i niemity, stuchatby muzyki klasycznej i jazzu oraz
bytby biznesmanem lub przedsiebiorca (Ociepka 2009).

3.4. Sposob przeprowadzenia badan

Badania zostaty przeprowadzone wsrod studentow Uniwersytetu Wroctawskiego,
probe dobrano w sposdéb przypadkowy. Kwestionariusze byty wypetniane przez re-
spondentéw osobiscie, w trakcie udzielania odpowiedzi caty czas mieli mozliwos¢
obejrzenia zdjecia, ktdrego dotyczyty pytania. Rola ankietera zostata ograniczona do
przedstawienia celu badania (we wstepie umieszczonym na poczatku formularza),
rozdania i zebrania kwestionariuszy oraz zaprezentowania badanego zdjecia. Kazdy
respondent sam, indywidualnie ustalat czas potrzebny do udzielenia wszystkich od-
powiedzi.

3.5. Budowa ankiet
Kazda z czterech badanych grup miata do wypetnienia takg sama ankiete. Jedyna
roznica byto zdjecie, ktorego dotyczyly pytania. Umozliwito to porownanie odpowie-

dzi udzielanych przez poszczegodlne grupy.

Wiasciwg czes¢ badan poprzedzono pretestem, ktdry wykazat, ze pytania zostaty
sformutowane zrozumiale. Kazda ankieta zawierata wstep, metryczke, pytania otwar-
te oraz dyferencjat semantyczny.

3.5.1. Pytania otwarte
1. Jaki jest Pani/Pana zdaniem mezczyzna na zdjeciu? Prosze wymienic kilka cech

Celem tego pytania byto uzyskanie spontanicznego obrazu mezczyzny przedstawio-
nego na zdjeciu. Zostato ono umieszczone jako pierwsze, aby unikna¢ wptywu innych
pytan lub cech zawartych w dyferencjale na udzielane odpowiedzi.

2. Jak Pani/Pana zdaniem spedza wolny czas?
4. Gdzie Pani/Pana zdaniem spedza wakacje?

Odpowiedzi na te pytania pozwalajg na okreslenie stylu zycia mezczyzny przedsta-
wionego na zdjeciu.
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3. Jakiej Pani/Pana zdaniem muzyki stucha? Prosze poda¢ gatunki lub wykonawcdw.

Odpowiedzi na to pytanie dopetniajg obrazu mezczyzny, pozwalaja na lepsze okresle-
nie jego osobowosci.

5. Jaki Pani/Pana zdaniem ma zawdd, czym sie zajmuje?
6. lle Pani/Pana zdaniem zarabia?

7. lle Pani/Pana zdaniem ma lat?

8. Z jakiego panstwa Pani/Pana zdaniem pochodzi?

Poprzez dopasowanie mezczyzny do konkretnego zawodu, stopnia zamoznosci, kraju
pochodzenia oraz wieku posrednio nastepuje jego umiejscowienie w konkretnej gru-
pie spoteczne;.

3.5.2. Dyferencjat semantyczny

W dyferencjale umieszczono 18 cech. Respondenci zostali poproszeni o okreslenie,
w jakim stopniu konkretna cecha odnosi sie do zaprezentowanego mezczyzny. Dzieki
temu mozliwe byto sprawdzenie, ktdre cechy manifestuja sie najbardziej i czy sg one
pozytywne czy negatywne.

Uzyte cechy zostaty wybrane na podstawie analizy odpowiedzi udzielanych w czasie
pretestu oraz wynikow badan Wojciecha Ociepki.

3.6. Sposdb analizy wynikow

Zebrane odpowiedzi dostarczyly danych do analizy ilosciowej i jakosciowej. Analiza
jakosciowa polegata na ich skategoryzowaniu i zliczeniu czestosci wystepowania po-
szczegodlnych odpowiedzi. Tak uzyskane i przedstawione wyniki staty sie podstawa
analizy ilosciowej. Wyniki dla poszczegodlnych grup zostaty nastepnie ze sobg zesta-
wione w celu zaobserwowania ewentualnych roznic, ktore mogtyby swiadczyc
o wptywie marki samochodu widniejgcej na zdjeciu na postrzeganie mezczyzny.

4. Analiza danych

Przedstawione ponizej tabele zawieraja najczestsze odpowiedzi na poszczegodlne
pytania. Zawierajg one informacje na temat udziatu procentowego, jaki stanowia
wsrod wszystkich udzielonych odpowiedzi.
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1. Jaki jest Pani/Pana zdaniem mezczyzna na zdjeciu? Prosze wymienic¢ kilka
cech

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna
bez ambicji 8,1%
inne neutralne 3,3% 3,5% 10,2% 6,5%
inne pozytywne 9,3% 1,4% 4,1%
sympatyczny 16,3% 8,1% 10,2% 4,7%
szczesliwy 42,3% 32,0% 32,0% 30,0%
zarozumiaty 19,4%
zwyczajny 5,7% 11,6% 4,8% 5,9%

Tabela 1: Jaki jest mezczyzna na zdjeciu? — najczestsze odpowiedzi

We wszystkich czterech grupach respondenci czeSciej oceniajg mezczyzne pozytywnie
niz negatywnie. Jedynie na zdjeciu z Mercedesem odpowiedzi pozytywnych byto
mniej niz potowa (47,65%).

Przez grupe kontrolng mezczyzna postrzegany jest przede wszystkim jako szczesliwy
(42,28%) i sympatyczny (16,26%), ale bez ambicji (8,13%). Dwie pierwsze z tych cech
sg wspotdzielone przez wszystkie cztery grupy — szczesliwy jest w kazdym przypadku
najczestsza odpowiedzig (Ford i Toyota — 31,97%, Mercedes — 30%). W zadnej z trzech
pozostatych grup nie powtarza sie natomiast cecha ,bez ambicji”. By¢ moze brak logo
jakiejkolwiek marki sugeruje, ze nie jest to porzadny samochod, a mezczyzna zaspo-
kaja sie produktami nieznanymi, gorszymi, z nizszych potek.

Mezczyzna pokazany z Fordem zostat oceniony jako najbardziej zwyczajny (11,56%)
i prosty (6,94%). Pokrywa sie to z wynikami badan Wojciecha Ociepki, wedtug ktdrych
Ford jest najbardziej pospolita i przecietng marka samochodowa w Polsce. Mezczyzna
ze zdjecia zostat jednak oceniony duzo pozytywniej niz Ford w tamtych badaniach.
W wynikach omawianych badan nie pojawity sie natomiast okreslenia ,tradycyjny”
i ,rodzinny”, ktore stosunkowo czesto byty kojarzone z tg marka. Unikalnymi cechami
dla Forda s3: mato inteligentny (5,78%), lubigcy zabawe (4,62%), utozony (4,62%) oraz
zarowno zyciowy, jak i nieporadny (po 3,47%).

Mezczyzna pokazany z Toyotg jest natomiast postrzegany jako najbardziej otwarty
(7,48%) i solidny (6,8%). Po raz kolejny pokrywa sie to z wynikami wspomnianych juz
badan, wedtug ktorych Toyota jest najbardziej niezawodng sposréd marek samocho-
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dowych. Cechami unikalnymi s3: pewny siebie (4,76%), zabawny, porzadny i inteli-
gentny (po 3,4%).

Mezczyzna z Mercedesem postrzegany jest jako zarozumiaty (19,41%) — jest to jego
cecha unikalna, innymi sa: stary (5,88%), bogaty (5,29%), ale réowniez w niewiele
mniejszym stopniu niezamozny (4,71%). W tym przypadku wyniki nie pokrywaja sie
z badaniami wizerunkowymi marki, chyba zeby ceche ,zarozumiaty” powiazac z cecha
LNiemity”.

Ciekawy jest fakt, iz pokazanie mezczyzny z ktéragkolwiek z marek wywotato spadek
ilosci odpowiedzi . sympatyczny” (z 42,28% do 31,97% i 30%) oraz ,szczesliwy” (z 16,26%
do 8,09%, 10,2% i 4,71%). By¢ moze pojawienie sie znaczka symbolizujacego konkret-
ng marke sprawito, ze respondenci skupili sie na zaprezentowanym samochodzie
i przy¢mit on w pewnym stopniu mezczyzne. Grupa kontrolna nie dostata natomiast
zadnej informacji o samochodzie i dlatego szukata elementow umozliwiajacych ocene
mezczyzny w nim samym, a nie w jego otoczeniu.

2. Jak Pani/Pana zdaniem spedza wolny czas?

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna
alkohol 16,4% 4,1% 11,1%
impreza 5,7% 11,1%
inne 5,7% 12,8% 6,2%
oglada telewizje 16,4% 25,2% 29,8% 16,1%
w domu 11,5% 13,0% 6,4% 3,7%
wedkuje 11,5% 13,0% 9,6%
z rodzing 16,4% 13,0% 15,7% 9,9%

Tabela 2: Jak spedza wolny czas? — najczestsze odpowiedzi

Wedtug grupy kontrolnej mezczyzna wolny czas spedza z rodzing, pijac alkohol oraz
ogladajac telewizje (po 16,39%). Odpowiedzi ,z rodzing” oraz ,ogladajac telewizje” s3
wspotdzielone przez wszystkie cztery grupy, z czego pierwsza z nich w przypadku
wszystkich marek pojawia sie rzadziej niz w przypadku zdjecia kontrolnego.

Mezczyzna z Fordem wolny czas spedza ogladajac telewizje (25,2%) oraz z rodzing,
wedkujac lub w domu (po 13,01%). Odpowiedzi udzielone przez te grupe stosunkowo
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niewiele réznig sie od odpowiedzi grupy kontrolnej, nie pojawiajg sie rowniez odpowie-
dzi unikalne. Pokrywa sie to z wizerunkiem Forda jako marki zwyczajnej i pospolite;j.

Mezczyzna z Toyota rdwniez wolny czas spedza ogladajac telewizje (29,79%). Pojawity
sie tu jednak unikalne odpowiedzi: na swiezym powietrzu oraz dbajac o swoj samo-
chad (po 3,19%).

Mezczyzna przedstawiony na zdjeciu z Mercedesem rdéwniez oglada telewizje
(16,05%), atakze pije alkohol oraz chodzi na imprezy (po 11,11%). Zestawiajac to
z resztg odpowiedzi, mezczyzna z Mercedesem jest postrzegany jako najmniej rodzi-
ny, a najbardziej rozrywkowy. Unikalnymi odpowiedziami w tym przypadku sa: ,w kinie”
(9,88%) oraz ,,chodzi na mecze” (3,7%).

3. Jakiej Pani/Pana zdaniem muzyki stucha? Prosze podaé¢ gatunki lub wy-
konawcow

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna

dance 13,8% 4,8% 13,5%

disco polo | 15,6% 5,8% 14,0% 17,0%

polska 14,7% 13,5% 23,4% 12,1%

pop 14,7% 7,7% 13,1% 5,0%

radio 5,5% 19,2% 12,2%

rock 21,1% 14,4% 13,1% 24,1%

Tabela 3: Jakiej muzyki stucha? — najczestsze odpowiedzi

Na potrzeby kategoryzacji odpowiedzi udzielonych na to pytanie, przyjeto nastepuja-
ce zatozenia:

- muzyka polska — muzyka tworzona przez wykonawcow pochodzacych z Pol-
ski, ktorych nie da sie jednoznacznie przyporzadkowac do gatunku muzycz-
nego, a ktorzy ostatnia ptyte wydali nie dawniej niz w 2000 roku;

- jezeli odpowiedziag byta nazwa konkretnego wykonawcy albo zespotu, zosta-
wata ona skategoryzowana jako konkretny gatunek muzyczny albo jedna
z 3 kategorii wymienionych powyzej. Zadna nazwa nie powtarzata sie bo-
wiem wystarczajaco czesto, aby utworzy¢ dla niej osobna kategorie.
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Wedtug grupy kontrolnej mezczyzna ze zdjecia stucha przede wszystkim rocka
(21,1%), disco polo (15,6%), popu oraz polskiej muzyki (po 14,68%). Kazda z tych od-
powiedzi jest wspotdzielona przez wszystkie 4 grupy.

Wedtug grupy, ktora ogladata zdjecie z Fordem, mezczyzna stucha tego, co jest w radiu
(19,23%), rocka (14,42%) oraz popu (13,46%). Pokrywa sie to z badaniami wizerunku
marki Ford, gdzie te 3 odpowiedzi rowniez byty najczestszymi przy pytaniu o to, jakiej
muzyki stuchatby Ford, gdyby byt cztowiekiem. Ponownie podkresla to pospolitos¢
i zwyczajnos¢ marki. Odpowiedziami unikalnymi dla tej marki sa: z lat mtodosci (6,73%)
oraz lata 80. (5,77%).

Muzyka, ktorej wedtug ankietowanych najczesciej stucha mezczyzna prezentowany
zToyota, pokrywa sie z odpowiedziami grupy kontrolnej, zmienia sie jedynie nie-
znacznie kolejnos¢ — muzyka polska (23,36%), disco polo (14,02%) oraz rock i pop (po
13,08%). Te odpowiedzi rowniez odpowiadajg wynikom badan Wojciecha Ociepki,
oprocz odpowiedzi disco polo. Jedyna unikalng odpowiedzig dla Toyoty s3 hity (5,61%).

Dla Mercedesa odpowiedzi wygladajg troche inaczej. Tu rowniez mezczyzna stucha
rocka (24,11%) i disco polo (17,02%), ale trzecig najczestszg odpowiedzig jest tym
razem dance (13,48%). Unikalng odpowiedzig w tym przypadku jest techno (10,64%).
W ogéle nie pokrywa sie to z wynikami badan wizerunku Mercedesa. Wedtug nich
bowiem Mercedes stuchatby jazzu i muzyki klasyczne;.

4. Gdzie Pani/Pana zdaniem spedza wakacje?

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna
nad jeziorem 13,3% 15,4% 10,5%
nad morzem 36,8% 15,2% 32,1% 18,4%
w domu 14,7% 4,8% 5,1% 10,5%
w Polsce 10,3% 8,6% 10,3% 4,0%
za granica 17,7% 17,1% 6,4% 34,2%

Tabela 4: Gdzie spedza wakacje? — najczestsze odpowiedzi

Wedtug grupy kontrolnej mezczyzna ze zdjecia wakacje spedza najczesciej nad mo-
rzem (36,76%), za granica (17,65%) lub w domu (14,71%). Ostatniej z wymienionych
odpowiedzi jest w tej grupie wiecej niz w pozostatych. By¢ moze pojawienie sie logo
ktorejkolwiek z trzech badanych marek pozwala lepiej okresli¢c mezczyzne, przypo-
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rzadkowac go do konkretnego miejsca, w ktérym moze spedzac¢ wakacje. Jego brak
natomiast powoduje niedosyt informacji.

Wszystkie te odpowiedzi sg wspotdzielone przez cztery grupy, tak samo jak wiekszos¢
pozostatych. Nie ma zadnych unikalnych odpowiedzi dla tej grupy respondentow.

Mezczyzna z Fordem wyjezdza za granice (17,14%) oraz nad morze (15,24%). Trzecia
najpopularniejsza odpowiedzig jest natomiast nad jeziorem (13,33%). Odpowiedzi dla
tej marki po raz kolejny stosunkowo niewiele réznia sie od odpowiedzi grupy kontrol-
nej. Jedyna unikalna propozycja to ,na tonie natury” (6,67%).

Dla Toyoty najczestsza odpowiedz to ,nad morzem” (32,05%), nie ma zadnych unikal-
nych skojarzen.

Nieco inaczej wygladajg odpowiedzi dla Mercedesa, by¢ moze ma to zwiazek z pojawia-
jaca sie wczesnie cecha ,bogaty”. Najczestsza odpowiedzig byto bowiem ,za granica”,
z prawie dwukrotnie wyzszym odsetkiem wskazan niz w grupie kontrolnej (34,21%).
Unikalne odpowiedzi to ,u znajomych” i ,w luksusowych kurortach” (po 3,95%).

5. Jaki Pani/Pana zdaniem ma zawéd, czym sie zajmuje?

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna
biznesman 26,1%
inne 5,4% 15,6% 13,5% 14,5%
inzynier 7,8% 13,5% 24,6%
praca techniczna| 23,2% 15,6% 17,6% 15,9%
przedsiebiorca 17,9% 5,2% 13,5%
sprzedawca 17,9% 10,4% 5,4%
urzednik 17,9% 9,1% 6,8%

Tabela 5: Jaki ma zawdd? — najczestsze odpowiedzi

Wedtug grupy kontrolnej mezczyzna wykonuje prace techniczng (23,21%) badz tez
jest przedsiebiorcy, sprzedawca lub urzednikiem (po 17,86%). Jedynie pierwszy zawod
jest wspotdzielony przez wszystkie grupy. Dla zdjec ze znakami marek wskazania sa
jednak nizsze, co moze sugerowac, ze odpowiedzi te pojawity sie z powodu silnej ma-
nifestacji tej cechy przez mezczyzne ze zdjecia.
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Mezczyzna z Fordem wedtug sporej czesci ankietowanych jest pracownikiem tech-
nicznym (15,58%). Rozproszenie odpowiedzi pomiedzy 12 z 15 kategorii oraz fakt, iz
do kategorii ,inne” zakwalifikowano 15,58% odpowiedzi wskazuje, iz zaden zawdd
nie jest silnie kojarzony z t3 marka. Pokrywa sie to zwynikami badan Wojciecha
Ociepki, w ktdérych odpowiedzi dotyczace zawodu wykonywanego przez spersonifi-
kowanego Forda roztozone byty pomiedzy 14 z 18 kategorii. Pojawity sie jednak
dwie unikalne odpowiedzi — nauczyciel (7,79%) oraz budowlaniec (5,19%).

W przypadku Toyoty praca techniczna réwniez jest najczestszg odpowiedzia (17,57%).
Unikalna odpowiedz to informatyk (5,41%). Nie pokrywa sie to z wynikami badan
wizerunku marki, wedtug ktorych Toyota wykonywataby wolny zawdd lub prace biu-
rowa. Odpowiedzi te mogg wigzac sie z pochodzeniem marki — Japonia jest bowiem
kojarzona z rozwinieta technologia, innowacyjnoscia i rozwojem gospodarczym.

Odpowiedzi w przypadku Mercedesa po raz kolejny roznig sie dosy¢ znaczaco
od pozostatych. Najczestszg odpowiedzig jest tu biznesman (26,09%), ktory réwno-
czesnie jest jedyng unikalng odpowiedzig. Mezczyzna z Mercedesem jako jedyny
nie zostat uznany za przedsiebiorce, sprzedawce, urzednika ani pracownika biurowe-
go. Czesciowo pokrywa sie to z badaniami wizerunkowymi marki — tam réwniez bizne-
sman byt najczestsza odpowiedzia.

6. lle Pani/Pana zdaniem zarabia?

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna
ponizej 1500 zt| 41,5% 7,0% 3,7% 8,9%
1500-3000 zt 32,1% 42,1% 59,3% 25,0%
3001-5000 zt 18,9% 24,6% 24,1% 7,1%
powyzej 5000 3,5% 5,6% 44,6%
mato 10,5% 5,4%
srednio 10,5%
duzo 3,7% 8,9%

Tabela 6: lle zarabia? — najczestsze odpowiedzi

Odpowiedzi na pytanie dotyczace zarobkow mezczyzny w wiekszosci udzielane byty
w kwotach podawanych w ztotéwkach, dlatego wtasnie w tej walucie podano wyniki.
Na potrzeby analizy przyjeto nastepujgce zatozenia, opierajace sie na danych Gtéwne-
go Urzedu Statystycznego oraz Narodowego Banku Polskiego:
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— Srednia ptaca krajowa (luty 2010): 3033 zt

—  kurs dolara (28.04.2010): 3,00 zt

—  kurs euro (30.04.2010): 3,90 zt

— srednie zarobki w serwisie samochodowym (luty 2010): 2300 zt
— srednie zarobki piekarza (luty 2010): 2300 zt

Wedtug grupy kontrolnej mezczyzna ze zdjecia nie zarabia duzo — to jedyna grupa,
ktéra nie wskazata odpowiedzi powyzej 5000. Najczestszg odpowiedzig byto ponizej
1500 zt (41,51%). Ciekawe jest, ze grupa kontrolna jest jedyna grupa, w ktorej nie po-
jawita sie odpowiedz ,powyzej 5000 zt”. By¢ moze najnizsze wskazania w tej grupie
spowodowane s3 powszechnym przekonaniem, ze towary niemarkowe s3g tansze
— wiec stac na nie osobe mniej zarabiajaca.

Troche wiecej zarabia wedtug grup, ktore widziaty go z Fordem lub Toyotg. W tym
przypadku najczestsza odpowiedz to ,1500-3000 zt”, czyli dalej ponizej sredniej kra-
jowej (42,11% Ford, 59,26% Toyota). Pojawity sie tu juz jednak odpowiedzi w najwyz-
szym przedziale, ,powyzej 5000 z” (Ford 3,51%, Toyota 5,56%).

Po raz kolejny wyniki dotyczace Mercedesa znaczaco rdznig sie od pozostatych. Naj-
czestszg odpowiedzig jest ,powyzej 5000 zt” (44,64%). Dodajgc do tego kategorie

,duzo” (8,93%) mamy ponad potowe odpowiedzi swiadczacych o wysokich zarobkach.

7. lle Pani/Pana zdaniem ma lat?

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna
ponizej 37 7,7% 3,9% 5,8%
37-44 30,8% 34,6% 42,3% 57,7%
45-50 46,2% 51,9% 51,9% 28,9%
powyzej 50| 23,1% 5,8% 1,9% 7,7%

Tabela 7: lle ma lat? — najczestsze odpowiedzi

W grupie kontrolnej najwiecej oséb udzielito odpowiedzi z przedziatu 45-50 lat
(46,15%). Ciekawe jest, ze to jedyna grupa, w ktdrej ani razu nie udzielono odpowiedzi
ponizej 37 lat. Respondenci oceniajgcy zdjecie z Fordem lub Toyota rowniez najwiecej
odpowiedzi udzielili w przedziale 45-50 lat (po 51,92%). Ponownie inaczej przedstawia
sie sytuacja w przypadku Mercedesa. Tutaj bowiem najwiecej wskazan miescito sie
w przedziale 37-44 lat (57,69%).
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8. Z jakiego panstwa Pani/Pana zdaniem pochodzi?

grupa Ford Toyota Mercedes
kontrolna
Europa Srodkowa | 7,7% 5,7% 11,9% 5,3%
Europa Wschodnia 5,7% 3,4% 3,5%
Europa Zachodnia| 15,4% 4,3% 3,4% 29,8%
inne 1,9% 5,7% 3,4%
Polska 75,0% 52,9% 64,4% 50,9%
Wielka Brytania 25,7% 13,6% 10,5%

Tabela 8: Z jakiego panstwa pochodzi? — najczestsze odpowiedzi

W kazdej z grup ,Polska” stanowi ponad potowe odpowiedzi (grupa kontrolna — 75%,
Ford — 52,86%, Toyota — 64,41%, Mercedes — 50,88%). Dalszymi odpowiedziami wska-
zanymi przez grupe kontrolng s3: Europa Zachodnia (15,38%) i Srodkowa (7,69%). To
jedyna grupa, ktéra nie wskazata Wielkiej Brytanii ani Europy Wschodnie;.

Wedtug ankietowanych mezczyzna przedstawiony z Fordem pochodzi, oprocz tego,
ze z Polski, z Wielkiej Brytanii (25,71%) lub Europy Srodkowej albo Wschodniej (po
5,71%). Podobnie, z pominieciem Europy Wschodniej, przedstawia sie sytuacja
w przypadku Toyoty: Wielka Brytania — 13,56%, Europa Srodkowa — 11,86%.

Jezeli chodzi o Mercedesa — druga co do czestosci odpowiedzig jest Europa Zachodnia
(29,82%), a trzecig Wielka Brytania (10,53%). Mezczyzna z Mercedesem jest w naj-
mniejszym stopniu postrzegany jako pochodzacy z Polski, ale w dalszym ciagu jest to
ponad 50%.

Zastanawiajacy jest spadek ilosci odpowiedzi ,z Polski” w kazdej z grup majacych do
czynienia z logo marki. By¢ moze grupa kontrolna z braku elementéw umozliwiaja-
cych identyfikacje kraju pochodzenia mezczyzny wskazywata Polske jako kraj najblizszy;
taki, z ktdrego oni sami pochodzg i w ktorym byty przeprowadzone badania. Ta sytu-
acja mogta powtarzac sie w pozostatych grupach, ale byta ostabiona wptywem kon-
kretnej marki, co moze sugerowa¢, ze tak naprawde zadna z nich nie kojarzy sie
z Polska, mimo tak licznych odpowiedzi, ktdre wydaja sie o tym swiadczy¢.
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9. Dyferencjal semantyczny

Poszczegdinym natezeniom cechy zostaty przyporzadkowane wartosci wedtug poniz-
szego przyktadu:

bardzo | raczej | troche | aniani | troche | raczej | bardzo

zadbany 1 2 3 4 5 6 7 niechlujny

Tabela 9: Skala dyferencjatu semantycznego

Spojnos¢ odpowiedzi wewnatrz grupy oceniana byta na podstawie wartosci odchyle-
nia standardowego.

Jako najbardziej zadbany zostat oceniony mezczyzna stojacy przy Mercedesie. Ta
grupa byfa tez najbardziej spdjna pod wzgledem odpowiedzi. Jako najbardziej nie-
chlujnego mezczyzne ocenita grupa kontrolna, srednia odpowiedzi wyniosta jednak
4,13, czyli poziom ,ani ani”.

Grupa kontrolna postrzega mezczyzne jako najbardziej konserwatywnego, na pozio-
mie miedzy ,raczej” a ,troche”. Grupy z Fordem i Toyota postrzegajg go podobnie,
jedynie jako lekko mniej konserwatywnego. Najbardziej liberalny jest wedtug grupy
z Mercedesem, ale jest to jedynie niewiele ponad ,ani ani”. Rowniez w przypadku
Mercedesa odpowiedzi s3 najmniej spdjne, co moze wskazywac na dysonans miedzy
raczej konserwatywnym obrazem mezczyzny, a idgcym w strone liberalnego obrazem
Mercedesa. Warty uwagi jest fakt, iz tylko w przypadku Toyoty nie pojawita sie odpo-
wiedz ,bardzo liberalny”.

Jako najsympatyczniejszy mezczyzna jest postrzegany w towarzystwie Forda i Toyoty,
niewiele mniej sympatyczny wydaje sie bez zadnej marki. Z Mercedesem natomiast
oceniany jest jako lekko antypatyczny. Odpowiedzi s3 w tym przypadku bardzo nie-
spojne. Najprawdopodobniej jest to wynikiem zestawienia sympatycznego wizerunku
mezczyzny iantypatycznego wizerunku spersonalizowanego Mercedesa, ktory poja-
wit sie w badaniach Wojciecha Ociepki.

Wedtug grupy kontrolnej oraz grup z Fordem i Toyotg mezczyzna jest troche nieatrak-
cyjny. Ponownie z zestawienia wytamuje sie Mercedes. Mezczyzna w jego towarzy-
stwie jest bowiem oceniany jako zdecydowanie bardziej atrakcyjny. | znow w jego
przypadku spojnosc odpowiedzi jest najmniejsza.

Przez trzy pierwsze grupy mezczyzna zostat uznany za troche pewnego siebie.
W przypadku Mercedesa ocena ta poszta bardziej w strone ,raczej” pewnego siebie,
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a spojnos¢ odpowiedzi jego dotyczacych zndw byta znaczaco nizsza niz w pozostatych
grupach. Jedynie w przypadku Forda nie udzielono odpowiedzi ,bardzo niesmiaty”.

Wszystkie grupy ocenity mezczyzne w okolicach ,troche dobry”. Bardzo spdjne byty
odpowiedzi dotyczace Toyoty, wahaty sie miedzy ,bardzo dobry” a ,ani ani”, zad-
na odpowiedz nie zostata zaznaczona po stronie ,zty”. Natomiast w przypadku Mer-
cedesa odpowiedzi ponownie byty bardzo niespdjne.

Jezeli chodzi o cechy ,pracowity” i ,leniwy”, ponownie nie ma zbyt duzych réznic mie-
dzy poszczegdlnymi grupami. Kazda z nich ocenita mezczyzne miedzy ,raczej”
a ,troche pracowity”. Tylko w grupie kontrolnej pojawita sie odpowiedz ,bardzo leni-
wy”. W przypadku Toyoty natomiast wszystkie odpowiedzi zaznaczone byty po tej
stronie osi, ktora odpowiadata cesze , pracowity”.

Duzo bardziej zréznicowany jest poziom postrzegania cechy, jaka jest ,religijnosc”.
Wyniki wahaja sie od ,ani ani” w przypadku Mercedesa do poziomu miedzy ,troche”
a ,bardzo” dla grupy kontrolnej i Toyoty. Co wiecej, wszystkie odpowiedzi udzielone
przez respondentow, ktorym zaprezentowano zdjecie z Toyotg, zostaty zaznaczone
po religijnej stronie osi. W pozostatych grupach natomiast odpowiedzi roztozone byty
na catej skali.

Bez wzgledu na to, z jaka marka samochodu zostat zaprezentowany mezczyzna, za
kazdym razem zostat on oceniony bardziej jako bedgcy w zwigzku niz singiel. Powia-
zane jest to z powtarzajaca sie wczesniej w pytaniu otwartym (dotyczacym sposobu
spedzania wolnego czasu) odpowiedzig ,z rodzing”. Najsilniej ta cecha wystepuje
w przypadku Toyoty, a najstabiej — Mercedesa. W tym przypadku réowniez odpowiedzi
byty najmniej spojne.

Troche bardziej zréznicowane sg wyniki, jezeli chodzi o poziom wyksztatcenia. Roz-
ktadaja sie miedzy ,troche wyksztatconym” dla Toyoty, a ,troche niewyksztatconym”
dla Mercedesa. Wynik Toyoty wzmacnia fakt, iz jako jedyna nie otrzymata odpowiedzi
~bardzo niewyksztatcony”. Jezeli chodzi o spojnos¢ wypowiedzi — wszystkie grupy
wykazywaty zblizona. Minimalnie najbardziej spdjna byta Toyota, a najmniej — Ford.

5. Podsumowanie

Na poczatku pracy postawiono hipoteze, ze marka samochodu wptynie na to,
jak bedzie postrzegany mezczyzna przedstawiony na zdjeciu. Wynikata ona z teorii
konstruktywistycznej oraz idei corporate identity, wedtug ktorych marka to obraz
stworzony i przechowywany w umysle cztowieka. To pewien wycinek stworzonej przez
niego rzeczywistosci, osobny Swiat przezy¢. Badania wizerunkowe potwierdzajg, ze
marki samochodowe, o ktorych mowa w tej pracy, s3 w Polsce rozrozniane i postrze-
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gane indywidualnie w okreslony, charakterystyczny dla nich sposdb. Badania miaty na
celu sprawdzi¢, czy ten swiat przezy¢ zostanie przetozony na mezczyzne pokazanego
na zdjeciu obok samochodu ze znakiem konkretnej marki.

Wyniki badan pokazuja, ze wptyw taki istnieje. Mezczyzna posiadat pewne cechy silnie
manifestowane, takie jak sympatycznos¢, rodzinnos¢, szczescie lub polskosc. W wiek-
szym albo mniejszym stopniu pojawiaty sie one we wszystkich grupach, bez wzgledu
na prezentowane zdjecia. Z ich powodu pojawity sie sprzeczne odpowiedzi wewnatrz
tej samej grupy. Najsilniej ujawnito sie to w przypadku Mercedesa, ktéry w poréowny-
walnym stopniu zostat oceniony zaréwno jako bogaty, jak i niezbyt zamozny. Rodwniez
w przypadku tej marki odpowiedzi w dyferencjale semantycznym byty najmniej spojne.

Badania miaty sprawdzic¢ nie tylko to, czy wizerunek mezczyzny bedzie sie zmieniat,
ale réwniez, jak bedzie sie zmieniat. Czy bedzie spdjny z wizerunkiem konkretnej mar-
ki. Nie zaobserwowano zadnej prawidtowosci w tej kwestii. Czasem zmiany szty
w strone wskazujgca pewne podobienstwa, a czasem — w zupetnie przeciwng. Wydaje
sie, ze ciekawe bytoby réwniez pordwnanie wynikéw moich badan z deklarowanym
sposobem postrzegania uzytkownikow konkretnych marek samochodowych.

Wyniki dla Forda majg wiele wspdlnego ze sposobem, w jaki jest postrzegana ta mar-
ka wedtug badan przeprowadzonych przez Wojciecha Ociepke (Ociepka 2009). Mez-
czyzna zostat w tym przypadku oceniony jako najbardziej zwyczajny i pospolity, co
dodatkowo podkresla to, ze stucha radia i popu, wolny czas spedza w domu z rodzing
przed telewizorem, a na wakacje jezdzi za granice albo nad morze. Zarabia najmniej,
a praca, ktdra wykonuje, nie jest prestizowa ani dobrze ptatna.

Mezczyzna z Toyotg natomiast byt postrzegany jako najmadrzejszy, najlepiej wy-
ksztatcony, najbardziej otwarty i zwigzany ze swojg rodzing. Oceniono go rowniez jako
najmniej atrakcyjnego. Przydzielono mu zupetnie inny zawdd niz spersonifikowanej
Toyocie. Z badan Wojciecha Ociepki wynikato, ze do tej marki pasujg wolne zawody
i praca w biurze, a nie praca techniczna czy zawod inzyniera lub przedsiebiorcy.

Najwieksze roznice w stosunku do grupy kontrolnej zaobserwowano podczas analizy
wynikow dotyczacych Mercedesa. W tym przypadku mezczyzna oceniany byt jako
zarozumiaty, stary (co nie znalazto pdzniej odzwierciedlenia w pytaniu dotyczacym
jego konkretnego wieku) oraz bogaty (mimo ze w pierwszym pytaniu mniej wiecej tyle
samo byto odpowiedzi ,bogaty”, jak ,niezamozny”; te ceche potwierdzity jednak dal-
sze pytania oraz dyferencjat). Jego wizerunek byt najbardziej wyrazisty — w zestawie-
niu wszystkich grup w 13 z 18 cech dyferencjatu uzyskat skrajne wskazania. To on byt
postrzegany jako najbardziej zadbany, liberalny, atrakcyjny pewny siebie, bogaty,
towarzyski, wyrozniajgcy sie, pracowity i indywidualistyczny, ale najmniej religijny,
wyksztatcony i rodzinny. Najwiecej odpowiedzi dotyczacych wykonywanego przez
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niego zawodu dotyczyto tej samej profesji, ktorg przyporzadkowano spersonifikowa-
nemu Mercedesowi w badaniach Wojciecha Ociepki. Takiej zbieznosci nie byto, jezeli
chodzi o muzyke, ktorej stucha. Z tamtych badan wynikato, ze muzyki klasycznej
i jazzu, z powyzszych — rocka i disco polo.

Reasumujac — zmiana znaku symbolizujacego marke samochodu wptyneta na sposéb
postrzegania towarzyszacego mu mezczyzny. Zmiany te nastapity jednak w réznym
stopniu i kierunku, nie we wszystkich obszarach.
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Rozdziat 4

Wptyw obuwia na catosciowy wizerunek cztowieka.
Wyniki badahn empirycznych wsréd studentow

Aneta Grobelna

1. Wstep

Chociaz moéwi sie, ze nie szata zdobi cztowieka, to i tak bardzo czesto jestesmy oce-
niani poprzez pryzmat naszego wygladu. Wyglad zewnetrzny jest naszg wizytdwka, to
on daje rozmdwcy pierwsze informacje o nas. Czesto myslimy automatycznie, postu-
gujac sie przy tym wieloma schematami. Pomaga nam to ,zrozumiec¢ nowe sytuacje
przez odniesienie do wczesniejszych doswiadczen. Kiedy poznajemy nowa osobe, nie
drapiemy sie po gtowie, myslac, jak ja scharakteryzowad, ale przypisujemy jg do pew-
nej kategorii...” (Aronson [ Wilson [ Akert 2006, 70). | tak, widzac mezczyzne ubranego
w garnitur, z teczkg w rece, myslimy o nim jak o dobrze sytuowanym biznesmenie,
natomiast gdybysmy zobaczyli tego samego cztowieka w dresie i adidasach, pierwsze
skojarzenie, jakie by przyszto nam do gtowy, bytoby takie, ze jest on jakims sportow-
cem czy nauczycielem wychowania fizycznego.

W dzisiejszych czasach nasz ubiér uwarunkowany jest przede wszystkim rodzajem
pracy, jaka wykonujemy oraz moda. Czesto, gtdwnie mtodzi ludzie, poprzez swoj styl
ubierania sie wyrazajg takze swoja przynaleznosc do danej subkultury.

Wyglad zewnetrzny stat sie [...] waznym elementem manifestacji ideologicznych wyko-
rzystywanych przez ruchy kontestacyjne (ekologiczne, mniejszosci seksualne, mniejszosci
etniczne, grupy subkulturowe i kontrkulturowe). (Bokszariska 2004, 78)

Z codziennych obserwacji tatwo wywnioskowac, ze obuwie, jako jeden z elementow
ubioru, odgrywa bardzo wazna role w naszym wizerunku. Zwtaszcza wsrdd mtodych
ludzi buty sg kluczowym elementem stroju. Nizej omdwiona praca badawcza miata na
celu sprawdzi¢, jak bardzo buty wptywajg na catosciowa ocene cztowieka.
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Celem badan byto sprawdzenie oraz potwierdzenie hipotezy:

Czy obuwie jako jeden z elementéw ubioru ma kluczowy wptyw na wizerunek osoby,
co za tym idzie, czy wraz ze zmiang obuwia widocznie zmienia sie catosciowe wyobra-
zenie o danej osobie?

2. Definicje
2.1. Komunikacja

Rozpoczynajac rozwazania nad tym, co komunikuja buty i jaki maja wptyw na nasz
wizerunek, trzeba przede wszystkim wyjs¢ od tego, co znaczy sama komunikacja
i wizerunek. W literaturze naukowej mozna znalez¢ kilka teorii na temat komunikacji,
jednak ponizsza praca skupia sie na konstruktywistycznym ujeciu tego aspektu. Kon-
struktywistyczne podejscie ujmuje komunikacje jako ,proces i lezacy u jego podstaw
mechanizm, gwarantujacy i zabezpieczajacy wynikajace z mechanizmu kognitywnej
konstrukcji: przystosowanie (dopasowanie), wytaczanie, sondowanie, rewidowanie,
konfrontacje socjalne uwarunkowanych i kulturowo intersubiektywnie wytworzonych
oraz funkcjonujacych konstruktywnych komunikatow i obrazow swiata, w celu wypro-
dukowania i zachowania systemu kultury, w celu ich zastosowania w obrebie dyskur-
sow oraz w celu wyprodukowania, sterowania i zmiany danych dyskursu” (Fleischer
2003, 34).

2.2. Wizerunek

Sam wizerunek jest dos$¢ obszerna kategoria, dlatego tez bardzo trudno zdefiniowad
go w jeden sposob. Pojecie to ,moze oznaczac zaréwno obraz, zdjecie czy inng gra-
ficzng reprezentacje przedmiotu czy osoby, ale réwniez dobrze sie ono odnosi do
reprezentacji przedmiotu w umysle postrzegajacej osoby, jak i do wszystkich elemen-
tow sktadowych tej reprezentacji z osobna” (Gackowski & taczynski 2009, 80).

Wojciech Budzynski dzieli definicje wizerunku na psychologiczne i marketingowe. Wy-
miar psychologiczny, ktory interesuje mnie w pracy, jest odzwierciedleniem w sSwia-
domosci odbiorcy postrzeganych przez niego sktadnikow (por. Gackowski & taczynski
2009, 80).

Na nasz wizerunek skfadaja sie takie elementy jak: wyglad, mowa ciata, postawa,
opinia i styl komunikowania. S3 one réznorodne, mimo to wzajemnie powigzane.

W zyciu codziennym bardzo wazne jest pierwsze wrazenie, gdyz pozostaje ono w na-
szej swiadomosci na dtugo. Wedtug badan naukowych 90% ludzi juz po kilku minutach
wytwarza sobie ocene drugiej osoby. Ocena ta az w potowie oparta jest na wygladzie
zewnetrznym (por. Sampson 1996, 25).
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3. Metodologia
3.1. Dobdr metody

Aby sprawdzi¢, czy obuwie rzeczywiscie wptywa na wizerunek cztowieka zdecydowa-
no sie na badanie eksperymentalne. Jest to szczegdlnie odpowiedni typ badan przy
testowaniu hipotez i badaniu zwigzkéw przyczynowo-skutkowych (por. Babbie 2007,
245). W tym przypadku chodzito o zwigzek samego obuwia z catym wizerunkiem
cztowieka. Zmienng niezalezna (kontrolowana) sg zdjecia wybranych wczesniej par
botéw. Zmienna zalezng s osoby ktdre wystepuja na zdjeciach.

Badania przeprowadzone zostaty wedtug schematu preeksperymentalnego z dwu-
krotnym pomiarem w jednej grupie, poniewaz nie ma w nich grup kontrolnych. Wszy-
scy ankietowani dostali do wypetnienia taka sama ilos¢ ankiet i wszyscy zostali pod-
dani eksperymentowi (por. Babbie 2007, 253).

Dodatkowo badane zdjecia byty opatrzone w kwestionariusze, dlatego tez przepro-
wadzone badania miaty réwniez charakter sondazowy.

Skonstruowano dwa rodzaje ankiet, jedng dla zdje¢, na ktérych widniata osoba,
a druga dla zdjec¢ samych butdw. Jednak oba kwestionariusze miaty takie same pyta-
nia. Miafo to na celu sprawdzienie, czy odpowiedzi z pierwszej ankiety beda pokrywac
sie z odpowiedziami z drugie;j.

3.2. Konstrukcja badan

Dobér oséb do badania

W zwigzku z tym, ze badanie zostato przeprowadzone wsrod studentdw wiek osob na
zdjeciach to 22 i 23 lata. S to osoby uchodzace za atrakcyjne (pozwolito to uniknac
w ankietach odpowiedzi typu ,brzydki” czy ,brzydka”.) Osoby badane nie wyrdzniaty
sie takze niczym szczegolnym, co mogtoby zachwiaé badania.

Dobér obuwia

W badaniu pojawity sie dwa typy butdw, buty eleganckie, zaréwno meskie jak
i damskie oraz buty sportowe typu unisex (ta sama para dla kobiety i mezczyzny).
Wybdr obuwia polegat na obserwacji oraz poradach sprzedawczyn w dwoch znanych
sklepach CCC (buty eleganckie) oraz Nike (buty sportowe). Dzieki temu wszystkie pary
butéw odpowiadaty trendom w sezonie wiosna 2010. Pozwolito to na unikniecie
w badaniu odpowiedzi typu ,niemodny”.
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Przygotowanie zdje¢ do badan

Ubidr modeli byt réwniez kierowany aktualng moda, ale jego gtéwnym aspektem
miata by¢ neutralnosc. Aby nie komunikowac za wiele przez sam ubidr kolorystyka
obu strojow byta bardzo stonowana. Czarne spodnie i szary sweter u dziewczyny
i czarne spodnie z czarng koszulg w paski u chtopaka, wszystko dobrane tak, aby pa-
sowato zaréwno do butdw sportowych, jak i eleganckich.

Postawy osob na zdjeciach oraz ich mimika twarzy jest taka sama. Dziewczyna stoi
lekko bokiem, podpierajac reke o biodro (typowa kobieca poza), lekko sie usmiecha.
Chfopak stoi przodem do obiektywu na lekko rozstawionych, prostych nogach, rece
trzyma w kieszeni, patrzac sie przed siebie bez zadnego usmiechu (typowo meska
postawa).

Wszystkie buty, ktore zostaty uzyte do badania maja wymazane znaki firmowe (w bu-
tach eleganckich byty to nazwy projektantow sklepu CCC, ktére znajdowaty sie na
wewnetrznej stronie podeszwy, a w butach sportowych byta to tzw. ‘tyzwa’ z boku
buta, ktdra jest logiem Nike). Ten zabieg miat na celu wyeliminowanie wszelkich skoja-
rzen z danymi markami.
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Zdjecie 1: Buty eleganckie
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Zdjecie 2: Buty sportowe
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Zdjecie 3: Buty eleganckie
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Zdjecie 4: Buty sportowe
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Zdjecie 5: Buty eleganckie damskie

Zdjecie 6: Buty eleganckie meskie
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Zdjecie 7: Buty sportowe

Budowa kwestionariusza

Obydwa kwestionariusze byty zbudowane z pytan otwartych oraz dyferencjatu cech.
Pytania byty takie same, a jedyna rdznicg miedzy kwestionariuszami byt brak pierw-
szego pytania w ankiecie dotyczacej samych butdw (pytanie brzmiato ,,Z czym kojarzy
Ci sie osoba na zdjeciu?”).

Pytania zawarte w ankiecie zostaty dobrane tak, aby na podstawie zebranych odpo-
wiedzi mozna byto zarysowac wizerunek badanych osob/butow.

3.3. Przeprowadzenie badan

Badania zostaty przeprowadzone wsrdd roznych grup studentow Uniwersytetu Wro-
cfawskiego. Dobdr respondentdw byt wygodny, jedynym waznym kryterium byt wiek
ok 20-25 lat.

Do prawidtowego przeprowadzenia badan potrzebowano 4 grup respondentéw, po
jednej grupie do jednego kompletu zdje¢ (komplet = zdjecie osoby w danym obuwiu
i samo zdjecie obuwia). Kazda grupa wypetniata kolejno dwie ankiety, najpierw ankie-
te dotyczaca zdjecia osoby, a nastepnie obuwia. Wszystkie grupy liczyty okoto 30 re-
spondentdw, co dato taczng ilos¢ ponad 240 wypetnionych kwestionariuszy (kazda
grupa ankietowanych wypetniata dwa kwestionariusze).
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Podczas badania studenci dostawali najpierw ankiete dotyczaca osoby, ktdrej zdjecie
byto wyswietlane na projektorze, a nastepnie po zebraniu wypetnionych ankiet re-
spondenci dostawali drugg ankiete, dotyczaca butdw, ktore rowniez byty wyswietlane
na projektorze. Buty wyswietlane w drugiej czesci badania byty zawsze tymi samymi
butami, w ktdre byta ubrana wczesniej pokazywana osoba. Dzieki temu tatwiej mozna
byto sprawdzi¢, czy ankietowani przypisujg badanym osobom cechy podobne do tych,
jakie przypisali okreslonym butom.

4. Wyniki badan
Ponizej przedstawione zostaty najwazniejsze pytania, jakie pojawity sie w ankietach.
Odpowiedzi znajdujace sie w tabelach to te, ktdre najczesciej pojawiaty sie w ankietach

(maja najwiekszy procent odpowiedzi) lub majg znaczacy wptyw na wyniki badan.

Analiza pytan dotyczgcych osob na zdjeciach

procent odp.
Z czym kojarzy Ci sie osoba na zdjeciu?

Dz.E. Dz.S. Ch.E Ch.S.
student 32,5% 20,4% 30,6% 15,0%
praca - - 22,2% 2,5%
luz - 7,4% 11,1% 17,5%
zabawa - 5,6% 8,3% 27,5%
mtodos¢ - 1,9% - 10,0%
sport - 29,6% - -
impreza 15,0% - - -
moda 15,0% 5,6% - -

procent odp.
Cechy opisujace osobe na zdjeciu

Dz.E Dz.S. Ch.E. CH.S.
pozytywne podejscie do zycia 22,6% 20,5% 2,8% -
atrakcyjna 12,9% 19,2% - -
sympatyczna 8,6% 16,7% 1,4% 12,5%
energiczna 7,5% 6,4% 4,2% 5,6%
pewna siebie 5,4% 11,5% 26,4% 26,4%
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zarozumiata 2,2% - 6,9% -
rozrywkowa - 5,1% - 11,1%
wyluzowana — 3,9% 6,9% 16,7%
inteligentna — 3,9% - 2,8%
Zrownowazona - - 19,4% -

procent odp.
lle lat ma osoba na zdjeciu?

Dz.E. Dz.S. Ch.E. Ch.S.
18 - 6,7% - -
20 33,3% 36,7% - 3,3%
21 26,7% 16,7% - 3,3%
22 13,3% 13,3% 6,7% 13,3%
23 20,0% 13,3% 16,7% 40,0%
24 3,3% 10,0% 13,3% 16,7%
25 3,3% - 33,3% 13,3%
26 - - 10,0% 10,0%
32 - - 6,7% -

procent odp.
Czym sie zajmuje?

Dz.E. Dz.S. Ch.E Ch.S.
studiuje, uczy sie 75,0% 68,1% 54,1% 76,5%
pracuje 18,2% 8,5% 43,2% 17,7%
bawi sie 6,8% 2,1% - -
sport - 21,3% - 2,9%
Co robi w wolnym czasie? procent odp.

Dz.E. Dz.S. Ch.E. Ch.S.
bawi sie 38,8% 23,2% 16,3% 30,0%
spotyka sie ze znajomymi 22,5% | 30,4% 32,6% 12,0%
zakupy 20,4% | 2,9% - -
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sport - 18,8% 11,6% 18,0%
komputer - 2,9% 11,6% 6,0%
pije alkohol - 1,5% - 22,0%

rocent odp.
Jakiej stucha muzyki? i i

Dz.E. Dz.S. Ch.E. Ch.S.
pop 77,8% | 13,2% 8,6% 10,5%
hip-hop/rap - 50,9% 2,9% 60,5%
rock - 1,9% 42,9% 5,3%
r'n'b 4,4% 11,3% - -
reggea - 5,7% - 7,9%
techno - 1,9% 8,6% 15,8%
roznej - - 11,4% -
jazz - - 8,6% -
alternatywna - - 5,7% -
metal - - 5,7% -

procent odp.
Czy uprawia jakis sport? Jaki?

Dz.E. Dz.S. Ch.E. Ch.S.
nie 35,0% 2,1% 9,1% 2,1%
fitness 30,0% | 2,1% - -
ptywanie 10,0% | 6,3% 13,6% | 2,1%
siatkdwka 75% | 2,1% 4,6% 6,3%
biega 50% | 25,0% - -
taniec 5,0% 25,0% - 2,1%
koszykowka - 10,4% 6,8% 18,8%
deskorolka - 4,2% 0,0% 18,8%
pitka nozna - - 20,5% 18,8%
Ch.E. — Chtopak w butach eleganckich Dz.E. — Dziewczyna w butach eleganckich
Ch.S. — Chtopak w butach sportowych Dz.S. — Dziewczyna w butach sportowych
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Powyzsze pytania s3 wybranymi, najwazniejszymi pytaniami z ankiety. Odpowiedzi
widniejgce w tabelach to te, ktdre maja najwiekszy procent lub s3 wazne dla badania.

Pytanie 1: Z czym kojarzy Ci sie osoba na zdjeciu?

Buty eleganckie

W pierwszym pytaniu respondenci skojarzyli osoby w butach eleganckich (zaréwno
dziewczyne, jak i chtopaka) przede wszystkim ze ‘studentami’. Badany chtopak licznej
grupie skojarzyt sie réwniez z ‘pracy’ oraz ‘luzem’ i ‘zabawg’. Takie okreslenia nie poja-
wity sie w ogodle w badaniu dziewczyny, ktdrg respondenci kojarzyli gtéwnie z ‘moda’
i ‘imprezg’.

Buty sportowe

W badaniu oséb w butach eleganckich, jak i w butach sportowych respondenci mieli
skojarzenia ze ‘studentami’, jednak nie byly to najczestsze odpowiedzi. Wiekszos¢
ankietowanych skojarzyta chfopaka z ‘zabawg’, a dziewczyne ze ‘sportem’ (przede
wszystkim z ‘taricem hip-hop’). Niektdrzy uznali ich za osoby ‘mtode’, w szczegdlnosci
chtopaka.

Whnioski

Wiekszos¢ ankietowanych pofaczyta wszystkie badane osoby ze ‘studentami’, ale
w dalszych skojarzeniach widac¢ znaczace rdznice. Osoby w butach sportowych byty
czesto kojarzone z ‘luzem’, ‘zabawg’, ‘mtodoscia’, ‘radoscig’ i ‘sportem’. Natomiast
osoby w butach eleganckich gtéwnie z ‘praca’.

Pytanie 2: Cechy opisujgce osobe na zdjeciu

Buty eleganckie

Dziewczyna w eleganckich butach, wedtug respondentéw, charakteryzuje sie przede
wszystkim ‘pozytywnym podejsciem do zycia’, jest ‘atrakcyjna’ ‘sympatyczna’, ‘ener-
giczna'. Lubi podazad za ‘moda’. Czes¢ respondentéw uznata, ze badana jest réwniez
‘pewna siebie’. Chtopak zostat uznany przez respondentow za ‘pewnego siebie’
i ‘zrownowazonego'. Pojawity sie tez takie okreslenia jak ‘wyluzowany’, a nawet ‘zaro-
zumiaty’. Paru ankietowanych w obu badaniach wymienito cechy negatywne, takie
jak: ‘brzydka’, ‘sztywna’, ‘dwulicowa’, czy ‘burak’.

Buty sportowe

Przy butach sportowych grupa respondentéw odpowiadata bardzo podobnie jak gru-
pa ogladajaca osoby w butach eleganckich. Dziewczyne, wedtug nich, cechuje ‘pozy-
tywne podejscie do zycia’, jest ona ‘pewna siebie’, ‘atrakcyjna’ i ‘sympatyczna’. Niekto-
rzy ankietowani uznali, ze badana jest ‘mtoda’, ‘energiczna’ i ‘rozrywkowa’, a takze
‘wyluzowana i ‘inteligentna’. Badany w oczach respondentdow jest przede wszystkim
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‘pewny siebie’ i ‘wyluzowany’, jak rowniez ‘sympatyczny’ i ‘rozrywkowy’. W tej grupie
padfo zaledwie kilka negatywnych odpowiedzi, a ankietowani raczej przychylnie wy-
powiadali sie o badanych osobach.

Whnioski

W tym pytaniu nie wida¢ duzej zaleznosci miedzy odpowiedziami a butami. Widoczna
jest jednak zalezno$¢ miedzy ptcig. Grupy badajace wizerunek dziewczyny odpowia-
daty podobnie, niezaleznie, jakie buty badana miata na sobie. Tak samo wygladaty
odpowiedzi u grup badajgcych wizerunek chtopaka. Pojawito sie jednak kilka cech,
takich jak ‘rozrywkowy’ i‘inteligentny’, ktore wystapity tylko przy osobach w butach
sportowych.

Pytanie 3: lle lat ma osoba na zdjeciu?

Buty eleganckie

W badaniach z butami eleganckimi wida¢ duza rozbieznos¢ wiekows, jesli chodzi
o kobiete i mezczyzne. Respondenci szacowali wiek dziewczyny na 20-23 lat (w rze-
czywistosci badana ma 22 lata). Najwyzszy wiek dla badanej to 25 lat, jednak tak od-
powiedziata tylko jedna osoba. Natomiast wiek badanego wahat sie od 23 do 27 lat,
przy czym najwiecej ankietowanych uznato, ze ma on 25 lat (w rzeczywistosci ma 23
lata). Pojawito sie kilka odpowiedzi z wiekiem 30, a nawet 31 lat.

Buty sportowe

Wiek dziewczyny w butach sportowych ankietowani oszacowali mniej wiecej tak samo
jak w butach eleganckich, czyli na okoto 20-23 lata. Jednak byli i tacy respondenci,
ktorzy uwazali, ze badana ma 19, nawet 18 lat. Wiekszos¢ osdb odgadta wiek chtopa-
ka, podajac, ze ma on 23 lata. Pojawity sie rowniez odpowiedzi w przedziale 20-25 lat,
a 10% ankietowanych uwazato, ze badany ma 26 lat.

Whnioski

Zauwazy¢ mozna, ze buty nie wptynety znacznie na wiek badanych. Jednak widac, ze
ankietowani szacowali go na nizszy, gdy badani byli w butach sportowych. Te zalez-
nosc widac szczegolnie u dziewczyny, ktorej nieliczna czes¢ ankietowanych przypisata
18 lat. Eleganckie buty u mezczyzny réwniez troche wptynety na jego wiek w oczach
paru ankietowanych, dos¢ mocno go postarzajgc (32 lata to 9 lat wiecej niz w rzeczy-
wistosci ma badany).

Pytanie 4: Czym sie zajmuje?

Buty eleganckie

Wiekszos¢ respondentow zgodnie uznata, ze gtdwnym zajeciem badanych s3 ‘studia’,
‘nauka’. Przez niektdrych zostaty wymienione konkretne kierunki, takie jak ‘biznes’,
‘PR’, ‘marketing’. Co ciekawe, w ankietach z badanym chtopakiem czesto pojawiato sie
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okreslenie, ze ‘jeszcze studiuje’, co zgadza sie z odpowiedziami z poprzedniego pytania
o wiek (najwiecej ankietowanych uznato, ze badany ma 25 lat, czyli mniej wiecej tyle, ile
ma przecietna osoba konczaca studia). Niewiele mniej 0oséb uwazato, ze chtopak w bu-
tach sportowych juz pracuje. Jego prace okreslali jako ‘dobrze pfatna’, ‘na wysokim sta-
nowisku’, niektorzy uznali, ze jest on ‘menadzerem firmy’. Ankietowani oceniajacy dziew-
czyne réwniez uznali, ze ‘pracuje’, czesto jako ‘modelka’ lub ‘ekspedientka w galerii’.

Buty sportowe

Respondenci rowniez i przy butach sportowych uznali, ze badani przede wszystkim
‘studiujg, ‘ucza sie’. Tutaj ankietowani nie podawali konkretnych kierunkow, ale
w ankiecie dziewczyny w butach sportowych pojawito sie kilka odpowiedzi, ze jest
‘uczennica liceum’, a nawet ‘uczennicg gimnazjum'. ‘Praca’ jako zajecie badanych
pojawita sie takze i tutaj, jednak procent odpowiedzi byt o wiele nizszy. Niektorzy
zaznaczali, ze jest to praca na pot etatu, ktdrg mozna pogodzic ze studiowaniem. Wie-
lu respondentdw zaznaczyto, ze dziewczyna zajmuje sie przede wszystkim ‘sportem’.

WhniosKki

Wiekszos¢ ankietowanych uznata, ze wszyscy badani przede wszystkim ‘studiujg’.
Osoby w butach eleganckich zajmuja sie rowniez ‘praca’, czesto dobrze sytuowang,
natomiast osoby w butach sportowych, jesli juz pracuja, to gtodwnie dorywczo. Osoby
w butach sportowych wygladaja réwniez na duzo bardziej aktywne.

Pytanie 5: Co robi w wolnym czasie?

Buty eleganckie

Gtéwnym zajeciem w wolnym czasie okazata sie ‘zabawa’, a takze ‘spotkania ze znajo-
mymi’, a u badanej rowniez ‘zakupy’, szczegdlnie w galeriach handlowych. Dziewczyna
rowniez ‘dba o urode’, chodzac do kosmetyczki lub SPA, poswieca takze czas na relaks
czy nauke. Badany w wolnym czasie najczesciej ‘spotyka sie ze znajomymi’, pijac piwo
z kolegami czy grajac w bilard. Lubi tez ‘dobrze sie bawi¢, chodzac na koncerty
i do klubow. Wedtug niektorych ‘uprawia sport’ lub ‘siedzi przed komputerem’, a takze
wolny czas poswieca swojemu hobby, takiemu jak np. ‘granie na gitarze'.

Buty sportowe

Osoby w butach sportowych swoj czas wolny rowniez w duzej mierze poswiecaja ‘zaba-
wie'. Lubig sie ‘spotkad ze znajomymi’ i ‘napic alkoholu’. Kilkoro respondentéw zazna-
czyto nawet, ze alkohol ten pija czesto na wroctawskiej Wyspie Stodowej (jest to miejsce,
gdzie w okresie letnim mozna spotka¢ wielu studentdw, ktorzy w gronie znajomych
spozywaja alkohol, dobrze sie bawigc). Ankietowani uznali, ze badane osoby swoj wolny
czas przeznaczaja na uprawianie roznych ‘sportow’, takich jak taniec hip-hop, bieganie
czy koszykéwka. Oboje w wolnym czasie lubig takze stuchac ‘muzyki’, w szczegdlnosci
*hip-hop’, a czasami przesiadujg przed ‘komputerem’, surfujac po ‘internecie’.
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Whnioski

W tym pytaniu nie ma zbyt duzych réznic. Wszystkie grupy respondentdw uwazajg, ze
badani czas wolny spedzaja gtdéwnie na rozrywce, przebywajac ze znajomymi. W przy-
padku oséb w butach sportowych pojawity sie tez odpowiedzi zwigzane z uprawia-
niem sportu czy piciem alkoholu, ktére w ogdle nie pojawity sie przy badaniu oséb
w butach eleganckich. Za to dziewczyna w eleganckich butach jest jedyna osobg,
ktéra w wolnym czasie ‘robi zakupy’, a chtopak w tym samym rodzaju obuwia ‘chodzi
na randki’ i ‘gra na gitarze”.

Pytanie 6: Jakiej stucha muzyki?

Buty eleganckie

W pytaniu o ulubiony rodzaj muzyki odpowiedzi byty bardzo zréznicowane. Dziew-
czyna w eleganckich butach stucha przede wszystkim muzyki ‘pop’, czasem ‘soul’
i‘rnb’. Mozna zauwazy¢, ze przy badanej respondenci mieli najwieksze trudnosci
z podaniem konkretnego rodzaju muzyki, gdyz pojawity sie takie odpowiedzi jak
‘wpadajaca w ucho’, ‘radiowa’ czy ‘spokojna’. Chtopak w eleganckim obuwiu gustuje
w szczegdlnosci w muzyce ‘rockowej’. Zdarza mu sie stuchac ‘jazzu’, ‘metalu’, ‘muzyki
alternatywnej’, a nawet ‘techno’i ‘popu’.

Buty sportowe

‘Hip-hop' jest ulubionym rodzajem muzyki stuchanym przez osoby w butach sporto-
wych. Dziewczyna gustuje rowniez w ‘reggae’, ‘funk’, ‘pop’ i ‘drum and bass’. Chtopak
takze stucha ‘reggae’ i ‘pop’ oraz ‘techno’.

Whnioski

Zgodnie z zatozeniem wida¢ duze roznice w muzyce preferowanej przez osoby
w butach eleganckich i osoby w butach sportowych. ‘Hip-hop’ zostat uznany przez
respondentéw jako gtéwny rodzaj muzyki stuchany przez badanych w sportowym
obuwiu, a prawie w ogdle nie pojawit sie w odpowiedziach przy badaniu oséb
w butach eleganckich. Tak samo ‘rock’ zostat przypisany przede wszystkim chtopakowi
w wyjsciowym obuwiu, a ‘pop’ dziewczynie w szpilkach. Wida¢, ze przy tym pytaniu
badani w sportowych butach posiadali o wiele bardziej spojny wizerunek, a respon-
denci nie mieli wiekszego problemu z wymienieniem ich gustdw muzycznych.

Pytanie 7: Czy uprawia jakis$ sport? Jaki?

Buty eleganckie

Znaczna czes¢ ankietowanych uznata, ze badana w butach eleganckich nie uprawia
zadnych sportdw. Podobna ilos¢ osob stwierdzita, ze sportem uprawianym przez
dziewczyne jest ‘fitness’. Dalej pojawity sie takie odpowiedzi jak ‘ptywanie’, ‘siatkow-
ka’, ‘biegi’ czy ‘basen’, jednak byty to sporadyczne.



Aneta Grobelna

Przy badaniu wizerunku chtopaka w butach eleganckich zaledwie kilku respondentéw
uznato, ze nie uprawia on sportu w ogole. Najczesciej wymienianym sportem byta
‘pitka nozna’ oraz ‘ptywanie’, ‘jazda rowerem’ i ‘sitownia’. Respondenci przypisywali
badanemu rozmaite sporty, ktére nie powtorzyty sie w zadnym innym badaniu. Poja-
wit sie ‘bilard’, ‘baseball’, tucznictwo’, a nawet ‘curling’ i ‘szachy’.

Buty sportowe

Dziewczyna w butach sportowych wedtug ankietowanych ‘biega’ oraz ‘tanczy’ najcze-
Sciej ‘hip-hop'. Jezdzi réwniez na ‘rowerze’ lub na ‘deskorolce’, gra w ‘koszykowke’,
‘siatkowke’ i ‘lacrosse’, lubi takze ‘poptywac’.

Chtopak przede wszystkim gra w ‘pitke nozng’, ‘koszykowke' oraz jezdzi na ‘deskorol-
ce’. Warto zauwazy¢, ze dwie ostatnie odpowiedzi s3 w pewnym stopniu powigzane
z subkulturg hiphopowa. Niektorzy respondenci uznali, ze badany jezdzi na ‘snowbo-
ardzie' (ta odpowiedz pojawiata sie wytacznie razem z deskorolky, co moze wskazy-
wad na alternatywe podczas zimy). Zaledwie jedna osoba uznata, ze badani nie upra-
wiaja zadnych sportow.

WhniosKi

W tym pytaniu bardzo dobrze wida¢, jak same buty wptynety na odpowiedzi ankieto-
wanych. Widoczne jest to zwtaszcza przy badaniu wizerunku dziewczyny, gdzie az
35% osob uznato, ze dziewczyna w szpilkach w ogdle nie uprawia sportu, podczas gdy
dla badanej w butach sportowych takiej odpowiedzi udzielito zaledwie 2,08% respon-
dentéw. Réznice widac takze w wymienianych sportach. Oboje badani w obuwiu spor-
towym kojarzeni sg z deskorolka, koszykdwka, snowboardem czy taricem hip-hop,
czyli typowymi sportami subkultury hiphopowej. Natomiast osoby w butach eleganc-
kich ankietowani pofaczyli z bardziej przecietnymi sportami, takimi jak fitness u kobie-
ty i pitka nozna u mezczyzny.

Analiza pytan dotyczacych samych butow

Cechy opisujace osobe noszaca | procent odp.

takie buty D.E M.E. S
modna 20,78% 7,46% 8,00%
pewna siebie 19,48% 10,45% 8,00%
dbajgca o wyglad 16,88% 11,94% | -
elegancka 12,99% 19,40% -
kobieca 11,69% - -
niepewna siebie 5,19% - -
mtoda 2,60% 5,97% 9,33%
powazna - 10,45% -
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dobrze sytuowana - 8,96% -
prézna - 8,96% -
wyluzowana - - 17,33%
wesota - - 14,67%
wyrozniajaca sie - - 13,33%
aktywna - - 10,67%
rozrywkowa - - 8,00%
szalona - - 6,67%
Ile lat ma osoba noszaca takie procent odp.

buty? D.E M.E. S

16 - - 10,0%
17 - - 10,0%
20 3,3% - 16,7%
21 - - 10,0%
22 3,3% 3,3% 6,7%
23 3,3% 6,7% 3,3%
24 6,7% - 3,3%
25 40,0% 3,3% -

26 16,7% - -

27 3,3% 10,0% -

30 13,3% 16,7% -

32 - 6,7% -

35 6,7% 20,0% -

40 - 10,0% -
Czym zajmuje sie osoba noszaca| Procent odp.

takie buty? D.E M.E. S
pracuje 56,5% 61,0% 9,3%
studiuje, uczy sie 19,6% 7,3% 67,4%
bawi sie 15,2% 2,4% 7,0%
wiasciciel firmy - 14,6% -
podrywa dziewczyny - 4,9% -
bywaniem w Swiecie - 2,4% -
szuka pracy - 2,4% -
sport - - 11,6%
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procent
Co robi w wolnym czasie? odp.

D.E M.E. S
bawi sie 40,4% 12,8% 22,2%
spotyka sie ze znajomymi 14,9% 10,6% 27,8%
dba o wyglad 12,8% - -
chodzi na zakupy 10,6% - -
wypoczywa 8,5% - -
uprawia sport 6,4% 14,9% 29,6%
zycie kulturowe - 17,0% -
siedzi przed TV/ komputerem - 8,5% 1,9%
dobry pub/restauracja - 8,5% -
podrywa dziewczyny - 8,5% -
zajmuje sie rodzing - 6,4% -
pracuje - 4,3% -
muzyka - - 14,8%
Jakiej muzyki stucha osoba procent odp.
noszaca takie buty? D.E M.E. S
pop 53,3% 10,8% 11,1%
techno 8,9% 13,5% 3,7%
disco 8,9% 10,8% 3,7%
klasyczna 6,7% 13,5% -
jazz 4,4% 8,1% -
nie wiem 4,4% 8,1% -
chillout 4,4% 2,7% -
rock - 24,3% 1,9%
hip-hop, rap - - 44,4%
reggae - - 16,7%
Czy uprawia jakis sport? Jaki? procent odp.

D.E M.E. S
nie 35,0% 27,0% 5,8%
fitness 30,0% - -
ptywanie 10,0% 18,9% 3,9%
taniec 5,0% - 9,6%
tenis 2,5% 13,5% 3,9%
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golf - 10,8% -
sitownia - 8,1% -
pitka nozna - 5,4% -
snowboard - 2,7% 7,7%
koszykowka - - 32,7%
deskorolka - - 13,5%

D.E. — buty damskie eleganckie  S. - buty sportowe
M.E. — buty meskie sportowe

Powyzsze pytania sa wybranymi, najwazniejszymi pytaniami z ankiety. Odpowiedzi
widniejace w tabelach to te, ktdre maja najwiekszy procent lub sg wazne dla badania.

Pytanie 1: Cechy opisujgce osobe, ktéra nosi takie buty

Buty eleganckie damskie
Osoba noszaca takie buty jest przede wszystkim ‘modna’, ‘pewna siebie’ oraz ‘dba
o wyglad'. Pojawito sie tez sporo odpowiedzi takich jak ‘elegancka’ czy ‘kobieca’.

Buty eleganckie meskie

Mezczyzna noszacy takie buty jest przede wszystkim ‘elegancki’, przez co ‘dba
o wyglad’. Niektdrzy respondenci uznali réwniez go za osobe ‘pewna siebie’ i ‘powaz-
ng’, ktora jest ‘dobrze sytuowana’, a takze ‘prézna’.

Buty sportowe

Osoby noszgce sportowe buty sg zdecydowanie ‘wyluzowane’, ‘wesofe’ oraz ‘lubig sie
wyrdzniad'. S ‘aktywne’, ‘mtode’ i ‘pewne siebie’, lubia takze podazac za ‘modg’. Nie-
ktorzy respondenci uznali, ze takie osoby s3 ‘szalone’, ‘zwariowane’.

Pytanie 2: lle lat ma osoba noszgca takie buty?

Buty damskie eleganckie

Wiek kobiety chodzacej w eleganckich butach wahat sie miedzy 20 a 35 lat, przy czym
najwiecej ankietowanych uznato, ze taka osoba ma mniej wiecej 25 lat. Wiek od 20 do
23 roku zycia byt wymieniany bardzo sporadycznie.

Buty meskie eleganckie

Respondenci mieli problem z okresleniem konkretnego wieku mezczyzny chodzacego
w eleganckich butach, przez co wiek ten waha sie miedzy 20. a az 60. rokiem zycia.
Jednak najwiecej oséb uznato, ze taki mezczyzna ma okoto 30-35 lat.
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Buty sportowe

Przy butach sportowych ankietowani rowniez mieli problem z okresleniem wieku,
ktdry waha sie miedzy 14 a 30 rokiem zycia. Najwiece]j respondentow uznato, ze wiek
osoby chodzacej w takich butach to 20 lat.

Pytanie 3: Czym zajmuje sie osoba noszgca takie buty?

Buty damskie eleganckie

Ponad pofowa ankietowanych uznata, ze kobieta chodzaca w eleganckich butach
‘pracuje’, okreslajac ja czesto jako ‘bizneswoman’, wskazujac na stanowisko kierowni-
cze w duzej firmie. Niewielka czes¢ podawata, ze taka osoba ‘studiuje’ lub po prostu
zajmuje sie ‘rozrywka’, taka jak ‘imprezy’ czy ‘spotkania ze znajomymi’.

Buty meskie eleganckie

Mezczyzna w takich eleganckich butach, tak samo jak kobieta, przede wszystkim
‘pracuje’, a nawet jest ‘wtascicielem firmy’. Niektorzy ankietowani uznali, ze taka oso-
ba jeszcze ‘studiuje’, a niekiedy ‘podrywa dziewczyny'.

Buty sportowe

Osoby w butach sportowych przede wszystkim ‘studiuja, ucza sie’. Wedtug niektoérych
respondentow takie osoby zajmuja sie ‘sportem’, lubia sie dobrze ‘pobawic’, a czasem
‘pracuja’, jednak jest to zazwyczaj praca dodatkowa, ktérg mozna pogodzi¢ ze stu-
diowaniem.

Pytanie 4: Co robi w wolnym czasie?

Buty damskie eleganckie

W wolnym czasie kobieta chodzgca w szpilkach przede wszystkim ‘bawi sie’, ‘udziela-
jac sie towarzysko’, chodzac do ‘kina’ lub ‘kawiarni’. Wolny czas poswieca rowniez
‘znajomym’, w szczegdlnosci ‘przyjaciotkom’. Czasami chodzi na ‘zakupy’ lub po pro-
stu ‘wypoczywa'. Nieliczna cze$¢ ankietowanych uznata, ze wolny czas przeznacza na
uprawianie sportu.

Buty meskie eleganckie

Mezczyzna w eleganckich butach w wolnym czasie przede wszystkim zajmuje sie
swoim ‘zyciem kulturowym’, chodzac do kina, opery czy teatru. Lubi takze uprawiac
rozne ‘sporty’, pojsc na ‘impreze’ lub po prostu ‘spotkac sie ze znajomymi’. Niektorzy
ankietowani uznali, ze wolny czas ‘spedza przed komputerem lub telewizorem’, prze-
siaduje w ‘dobrym pubie czy restauracji’, a nawet ‘podrywa dziewczyny'. Nieliczni
uznali, Ze w wolnym czasie taki mezczyzna zajmuje sie ‘rodzing’.
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Buty sportowe

Osoby w butach sportowych wolny czas przeznaczaja gtownie na uprawianie ‘sportu’
oraz ‘spotkania ze znajomymi'. Lubig takze pdjs¢ na ‘impreze’ lub postuchad ‘muzyki’
w zaciszu wtasnego pokoju.

Pytanie 5: Jakiej muzyki stucha?

Buty damskie eleganckie

Ulubiona muzyka dziewczyny w szpilkach jest w szczegdlnosci ‘pop’. Niektorzy re-
spondenci wymieniali rdwniez takie typy muzyki jak ‘techno’, ‘disco’, czy ‘jazz". Kilkoro
ankietowanych przyznato, ze ‘nie wie’, jakiej muzyki moze stuchac taka osoba.

Buty meskie eleganckie

Mezczyzna w takich butach stucha przede wszystkim ‘rocka’. Jednak wg niektorych
ankietowanych jego ulubiong muzyka jest ‘techno’, ‘pop’ i ‘disco’. Jeszcze inni uwaza-
ja, ze stucha muzyki ‘klasycznej’ i ‘jazzu'. Kilkoro przyznato, ze ‘nie wie’, jakiej muzyki
stucha osoba chodzgca w takich butach.

Buty sportowe

Ankietowani zgodnie uznali, ze muzyka, jakiej stucha osoba chodzgca w sportowych
butach jest ‘hip-hop’ jak rowniez ‘reggae’. Dodatkowo czasem lubi postuchac ‘funk’,
‘rnb’ czy ‘ska’. Czes¢ respondentow uznata, ze taka osoba stucha muzyki ‘pop’, ‘techno’
lub ‘disco’. Wida¢, ze w tym badaniu zostato wymienionych wiele rodzajow muzyki,
ktora nie pojawita sie wczesniej przy badaniach z butami eleganckimi.

Pytanie 6: Czy uprawia jaki$ sport? Jak tak to jaki?

Buty eleganckie damskie

Osoba noszaca badane buty, wedtug ankietowanych, raczej ‘nie uprawia’ zadnych
sportdw, a jezeli juz to gtéwnie ‘fitness’. Wedtug niektorych respondentéw kobieta
chodzaca w szpilkach lubi czasem ‘poptywac’, ‘pobiegac’ lub pograc w ‘siatkowke’.

Buty eleganckie meskie

Réwniez przy tych butach duza czes¢ respondentdw uznata, ze mezczyzna w eleganc-
kich butach ‘nie uprawia’ sportu. Inni uznali, ze taka osoba lubi ‘ptywac’, gra¢ w ‘tenisa’
lub w ‘golfa’. Czasami odwiedza ‘sitownie’, jezdzi na ‘rowerze’ lub gra w 'pitke nozng'".

Buty sportowe

Osoby w butach sportowych, wedtug ankietowanych, graja przede wszystkim w ‘ko-
szykowke'. Jezdza rédwniez na ‘deskorolce’, ‘snowboardzie’, a czasem na ‘rowerze’.,
graja w ‘siatkowke’ czy ‘lacrosse’, lubig takze ‘taniec’, w szczegdlnosci *hip-hop’ lub
‘dancehall’.
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Dyferencjat cech

Dyferencjat we wszystkich ankietach byt taki sam i sktadat sie z 25 par przeciwstaw-
nych cech. Nasilenie kazdej cechy ankietowani zaznaczali na skali, gdzie cyfry od -3 do
+3 oznaczaty kolejno: -3 i +3 zdecydowanie tak; -2 i +2 tak; -1 i +1 raczej tak; 0 ani ani.

mtioda -3-2-10+1+2+3 stara

modna -3-2-10+1+2+3 nie modna
szalona -3-2-10+1+2+3 spokojna
wyksztatcona -3-2-10+1+2+3 niewyksztatcona
lubiana -3-2-10+1+42+3 nielubiana
nowoczesna -3-2-10+1+42+3 staromodna
przyjacielska -3-2-10+1+2+3 nieprzyjacielska
powazna -3-2-10+1+2+3 niepowazna
zadbana -3-2-10+1+2+3 niezadbana
zamknieta -3-2-10+1+2+3 otwarta
energiczna -3-2-10+1+42+3 nieenergiczna
rzetelna -3-2-10+1+2+3 nierzetelna
godna zaufania -3-2-10+1+2+3 niegodna zaufania
mita -3-2-10+1+42+3 niemita

szczera -3-2-10+1+2+3 nieszczera
wesota -3-2-10+1+2+3 ponura

uczciwa -3-2-10+1+2+3 nieuczciwa
sympatyczna -3-2-10+1+2 43 niesympatyczna
uczuciowa -3-2-10+1+2 43 nie uczuciowa
kreatywna -3-2-10+1+42+3 nie kreatywna
tolerancyjna -3-2-10+1+42+3 nietolerancyjna
bogata -3-2-10+1+42+3 biedna

dbajaca o wyglad -3-2-10+1+42+3 niedbajaca o wyglad

Dziewczyna w butach eleganckich

Ankietowani uznali, ze dziewczyna w butach eleganckich jest zdecydowanie ‘mfoda’,
‘zadbana’ i ‘dbajaca o wyglad'. Badana rowniez podaza za ‘modg’, jest ‘otwarta’, ‘we-
sofa’, ‘nowoczesna’ i ‘energiczna’. W przypadku wiekszosci cech respondenci odpo-
wiadali spojnie, co wida¢ po niskim odchyleniu standardowym (tabele z najwazniej-
szymi cechami znajduja sie ponizej).

Dziewczyna w butach sportowych

Dziewczyna w sportowych butach jest przede wszystkim ‘otwarta’, ‘energiczna’, ‘przy-
jacielska’, ‘'mtoda’ i ‘wesota’. Po niskim odchyleniu standardowym oraz bardzo waskiej
skali ocen wida¢, ze respondenci byli bardzo zgodni, co do wymienionych cech. Wida¢
rowniez, ze ankietowani bardzo przychylnie ocenili badang, przedstawiajac j3 w do-
brym swietle.
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Chtopak w butach eleganckich

Wedtug respondentéw chtopak w butach eleganckich jest ‘mfody’, ‘wyksztatcony’,
‘zadbany’ i co za tym idzie ‘dba o swdj wyglad'. Niestety respondenci w tym badaniu
nie byli zbyt jednomyslni, okreslajac cechy badanego. Odchylenia standardowe s3
dos¢ wysokie, a w wiekszosci cech zostata uzyta cata skala ocen od 1 do 7. Duza czesc
odpowiedzi waha sie przy sredniej ok. 3, co oznacza odpowiedz ‘raczej tak’. Mozna, wiec
zauwazyc, ze respondenci nie byli zdecydowani podczas wypetniania dyferencjatu.

Chtopak w butach sportowych

Podobnie jak wczesniej, tak i przy badaniu wizerunku chtopaka w butach sportowych
respondenci nie byli zbyt zgodni. Nie ujawnita sie zadna bardzo dominujaca cecha.
Ankietowani uznali, ze badany jest ‘mfody’, ‘nowoczesny’, ‘lubiany’, ‘dbajgcy o wyglad’
i ‘szalony’. Jednak kazda z tych cech ma dos¢ wysokie odchylenie standardowe, co
oznacza, ze odpowiedzi te bardzo sie wahaty. W tym badaniu ankietowani byli naj-
mniej zgodni i nie potrafili poda¢ dominujacych cech badanego.

Buty damskie eleganckie

Kobieta chodzaca w szpilkach wedtug ankietowanych zawsze ‘dobrze wyglada’ i jest
‘zadbana’. Jest rowniez osobg ‘modng’, ‘nowoczesng’, ‘mtoda’ i ‘bogata’. Co ciekawe,
ankietowani nie byli pewni, czy taka osoba jest ‘uczciwa’, ‘szczera’ i ‘godna zaufania’.
Te cechy uzyskaty najwiekszg srednig statystyczng oraz miaty dos¢ wysokie odchyle-
nie standardowe.

Buty meskie eleganckie

Podczas okreslania cech mezczyzny chodzacego w eleganckich butach ankietowani
nie zauwazyli zadnej cechy, ktdéra bytaby dominujaca. Dos¢ wysokie odchylenie stan-
dardowe przy wiekszosci cech pokazuje, ze odpowiedzi poszczegodlnych ankietowa-
nych wahaty sie. Z analizy jednak wynika, ze taki mezczyzna jest ‘zadbany’, ‘wyksztat-
cony’ i ‘bogaty’. Raczej jest ‘powazny’, ‘rzetelny’ i ‘dba o wyglad’. Respondenci mieli
problem z oszacowaniem, czy osoba w eleganckich butach jest ‘wesofa’ i ‘mita’. Doszli
tez do wniosku, ze jest ona raczej ‘spokojna’.

Buty sportowe

Sportowe buty, wedtug ankietowanych, noszg osoby zdecydowanie ‘mtode’, ‘wesote’,
‘szalone’, ‘nowoczesne’ i ‘modne’. Respondenci bardzo przychylnie wypowiadali sie na
temat osoby noszacej sportowe buty. Praktycznie wszystkie pozytywne cechy zostaty
uznane jako cechy takiej osoby.
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Dziewczyna w butach eleganckich

N Min.| Max.| Srednia Odch. stan.

stat.| stat.| stat.| stat.| b.stat. | stat.
mtoda/stara 30 1 4 1,5 | 0,125 0,682
dbajgca o wyglad/ 30 |1 5 1,93| 0,219 | 1,202
niedbajaca o wyglad
zadbana/niezadbana 30 1 5 2,1 | 0,182 0,995
modna/niemodna 30 1 6 2,3 | 0,204 1,119
otwarta/zamknieta 30 1 5 2,3 0,193 1,055
wesota/ponura 30 1 5 2,371 0,182 0,999
energiczna/nieenergiczna 30 1 5 2,571 0,207 1,135
nowoczesna/staromodna 30 1 5 2,6 | 0,156 0,855

Dziewczyna w butach sportowych

N Min.| Max| Srednia Odch. Stan.
stat.| stat.| stat.| stat. b. stat.| stat.
otwarta/zamknieta 30 1 4 1,37 0,14 0,77

energiczna/nieenergiczna 30 1 3 1,37 0,11 0,62

przyjacielska/ 30 |1 3 1,43 | 010 | 0,57
nieprzyjacielska

mtoda/stara 30 1 4 1,50 0,14 0,78
wesota/ponura 30 1 3 1,53 0,14 0,78

nowoczesna/staromodna 30 1 4 1,63 0,16 0,89

sympatyczna/ 30 |1 3 1,63 0,13 0,72
niesympatyczna
mita/niemita 30 1 3 1,70 0,12 0,65
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Chtopak w butach eleganckich

N Min.[ Max| Srednia Odch. Stan.
stat.| stat.| stat.| stat. b. stat.| stat.
mtoda/stara 30 1 4 1,73 0,14 0,79
zadbana/niezadbana 30 1 5 2,77 0,22 1,22
dbajgca o wyglad/ 30 |1 6 2,80 | 0,23 1,24
niedbajaca o wyglad
wyksztatcona/ 30 |1 6 283 | 019 | 1,05
niewyksztatcona
lubiana/nielubiana 30 1 7 2,93 0,25 1,39
energiczna/nieenergiczna 30 1 7 3,00 0,30 1,64

Chtopak w butach sportowych

N Min.| Max| Srednia Odch. Stan.

stat.| stat.| stat.| stat.| b.stat. | stat.
mtoda/stara 30 1 7 2,07| 0,28 1,55
nowoczesna/staromodna 30 1 6 2,4 0,24 1,30
lubiana/nielubiana 30 1 7 2,6 | 0,25 1,38
dbajgca o wyglad/ 30 |1 |7 | 263|025 1,38
niedbajaca o wyglad
szalona/spokojna 30 1 7 2,63| 0,28 1,52
otwarta/zamknieta 30 1 6 2,731 0,29 1,60
energiczna/nieenergiczna 30 1 7 2,73 0,28 1,55
wesota/ponura 30 1 6 2,93 0,32 1,76
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Buty damskie eleganckie

N Min.| Max| Srednia Odch. Stan.

stat.| stat.| stat.| stat. b.stat.| stat.
dbajgca o wyglad/ 30 |1 |7 1,77 | 023 | 1,28
niedbajgca o wyglad
zadbana/niezadbana 30 1 4 1,83 0,17 0,95
modna/niemodna 30 1 5 2,07 0,23 1,23
nowoczesna/staromodna 30 1 4 2,17 0,19 1,02
mtoda/stara 30 1 5 2,3 0,24 1,29
bogata/biedna 30 1 5 2,5 0,22 1,20
otwarta/zamknieta 30 1 5 2,63 0,21 1,13

Buty meskie eleganckie

N Min.| Max| Srednia Odch. Stan.
stat.| stat.| stat.| stat. b. stat.| stat.
zadbana/niezadbana 30 1 5 2,4 0,24 1,33
wyksztatcona/ 30 |1 7 2,7 028 | 1,54
niewyksztatcona
bogata/biedna 30 [1 [6 |27 027 | 1,47
dbajgca o wyglad/ 30 |1 7 2,73 0,32 1,76
niedbajgca o wyglad
powazna/niepowazna 30 1 7 3 03 164
rzetelna/nierzetelna 30 1 7 3,13 0,3 161
godna zaufania/ 30 |1 7 333 | 027 | 149
niegodna zaufania
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Buty sportowe
N Min.| Max,| Srednia Odch. Stan.
stat. | stat.| stat.| stat. b. stat. | stat.
mtoda/stara 30 1 7 1,3 0,21 1,15
wesota/ponura 30 1 4 1,67 0,15 0,80
szalona/spokojna 30 1 7 1,7 0,22 1,21
nowoczesna/staromodna 30 1 4 1,7 0,14 0,75
modna/niemodna 30 1 6 1,7 0,20 1,12
energiczna/nieenergiczna 30 1 6 1,83 0,26 1,42
sympatyczna/ 30 |1 3 1,87 | 012 | 068
niesympatyczna
kreatywna/niekreatywna 30 1 7 1,9 0,22 1,19
lubiana/nielubiana 30 1 5 1,93 0,17 0,94
otwarta/zamknieta 30 1 6 1,97 0,21 1,13
Stat. —statystyka Min. — minimum Max. — maksimum
B. stat. — btad statystyczny Odch. Stan. — Odchylenie standardowe.
Whioski

Pokaz mi swoje buty, a powiem Ci kim jestes.

Buty to czesc¢ ubioru, ktdra najwiecej mowi o ich wiascicielu. Dzieki omowionym po-
wyzej badaniom mozna zobaczy¢, jak bardzo trafna jest postanowiona na poczatku
hipoteza: Czy obuwie jako jeden z elementéw ubioru, ma kluczowy wptyw na wizeru-
nek osoby, co za tym idzie, czy wraz ze zmiang obuwia, widocznie zmienia sie cato-
Sciowe wyobrazenie o danej osobie?

Przeprowadzone badania eksperymentalne na grupie 120 studentdéw wykazaty, ze
buty rzeczywiscie majg znaczny wptyw na wizerunek cztowieka, tym samym potwier-
dzajac hipoteze. W wielu pytaniach widac spore réznice miedzy odpowiedziami dla
osob w butach eleganckich a odpowiedziami dotyczgcymi oséb w butach sportowych.
Okazato sie rowniez, ze obuwie nie wptywa na wszystkie elementy wizerunku w takim
samym stopniu, a dodatkowymi czynnikami oddziatujgcymi na catosciowy obraz dane;
osoby s3 czesto takze wiek i ptec.
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Prezentowane ankietowanym osoby w butach sportowych sprawiaty wrazenie ludzi
bardziej wyluzowanych, rozrywkowych, z pozytywnym podejsciem do zycia. Respon-
denci kojarzyli je z zabawa, sportem i luzem. Badani w butach sportowych byli po-
strzegani réwniez jako nieco mfodsi, niz gdy byli w butach eleganckich. Wolny czas
spedzaja przede wszystkim bawiac sie ze znajomymi, uprawiajac rézne sporty i pijac
alkohol, czesto na Wyspie Stodowej. Ulubionym rodzajem muzyki stuchanej przez
badanych w butach sportowych jest zdecydowanie hip-hop. Takze uprawiane przez
nich sporty s scisle zwigzane z subkultura hiphopowa. Lubia oni jezdzi¢ na deskorol-
ce, snowboardzie, pogra¢ w koszykéwke oraz tancza hip-hop. Badani w butach spor-
towych nie maja jeszcze scisle okreslonych celéw, chcg po prostu spetniad swoje ma-
rzenia, by¢ szczesliwymi, miec pienigdze oraz ukonczyc¢ studia. Ich znajomi sg tak
samo pozytywni i wyluzowani oraz lubig dobra zabawe. Wielu respondentéw przyzna-
to, ze badanych wyrdzniaja wtasnie buty, jednak podobna ilos¢ 0s6b nie zauwazyta nic
charakterystycznego w ich wygladzie. Ankietowani uznali rowniez, ze badanych moz-
na spotkac przede wszystkim na uczelni, w klubie lub pubie, a niekiedy nawet na bo-
isku. Osoby prezentowane w butach sportowych zostaty uznane za otwarte, energicz-
ne, mite, wesote, nowoczesne, szalone, jak rowniez niepowazne.

Podczas badan osob w butach eleganckich okazato sig, ze wiele odpowiedzi nie po-
krywato sie, a respondenci troszke inaczej postrzegali dziewczyne i chtopaka. Dziew-
czyna byta czesto kojarzona z moda, dbaniem o wyglad oraz pozytywnym podejsciem
do zycia. Chtopak natomiast zostat uznany za pewna siebie, zréwnowazong i pracuja-
cg osobe. Wiek badanych byt nieco wyzszy niz podczas badania z butami sportowymi,
w szczegdlnosci widoczne jest to przy pordwnaniu wieku chtopaka z obydwu badan.
Wielu ankietowanych uznato, ze badani pracuja, a w wolnym czasie spotykaja sie ze
znajomymi, bawig sie. Dziewczyna chodzi rowniez na zakupy, a chtopak poswieca
wolny czas swojemu hobby, jakim jest granie na gitarze lub komputer. Ulubiong mu-
zyka badanej jest pop, a badanego rock. Spora czesc¢ ankietowanych uznata, ze dziew-
czyna w szpilkach w ogodle nie uprawia sportu, a jezeli juz to gtdwnie fitness, zas chto-
pak lubi gra¢ w pitke nozng, a takze ptywac. Oboje badanych nakierowanych jest na
kariere zawodowa. Mysla przede wszystkim o rodzinie, pienigdzach, a niekiedy
o spetnieniu swoich marzen. Ich znajomi nie s szczegolnie charakterystyczni, wielu
respondentow uznato, ze sg oni po prostu podobni do badanej osoby. Znajomi dziew-
czyny lubiag dobrze sie pobawic, sg sympatyczni, dobrze wychowani, a wedtug niekto-
rych nudni. Koledzy chtopaka pozytywnie podchodza do zycia, lubig dobrze sie poba-
wi¢, ale s3 zarazem ambitni. Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych nie zauwazyta
nic, co mogtoby wyroéznia¢ badane osoby. Nieliczni zwrocili uwage na wysokie buty,
w ktorych byta prezentowana dziewczyna, a takze na jej dtugie, zadbane wtosy. Gale-
ria handlowa zostata uznana za miejsce najczesciej odwiedzane przez badang. Spo-
tkac ja rowniez mozna na uczelni oraz w klubie. Badany chtopak, wedtug responden-
tow, przebywa gtéwnie w dobrych pubach i restauracjach lub w pracy. Czasami mozna
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go rowniez spotkac w réznych klubach. Badani prezentowani w butach eleganckich
zostali uznani za osoby mtode, zadbane, modne i energiczne.

W badaniach pojawito sie rowniez wiele odpowiedzi, ktére uwarunkowane byty innymi
czynnikami niz buty. Przez wiek badanych wiele oséb kojarzyto ich ze studentami,
mowiac, ze studia sg ich gtdwnym zajeciem. Widoczna jest rowniez zaleznos¢ pfci.
Badana dziewczyna, bez wzgledu na rodzaj butow, byta czesto postrzegana jako oso-
ba atrakcyjna, sympatyczna, zdecydowanie mtoda oraz z pozytywnym podejsciem do
zycia. Natomiast badany, rowniez bez wzgledu na rodzaj butéw, zostat uznany za
pewnego siebie, lubigcego pienigdze, randki i pitke nozna chtopaka.

Odpowiedzi do badan ze zdjeciem samych butéw w duzej mierze pokrywaty sie
z wczesniejszymi odpowiedziami. Dzieki temu widac, ze obuwie, jakie mieli na sobie
badani w znaczacy sposdb wptywato na ich wizerunek w oczach respondentdw.
W obydwu badaniach mozna byto zauwazy¢, ze przy butach eleganckich o wiele cze-
Sciej pojawiaty sie odpowiedzi zwigzane z rodzing, pracg, niekiedy na wysokim stano-
wisku. Osoby w takich butach nierzadko byty taczone z bardziej statecznym, juz uto-
zonym zyciem.

Dzieki tym badaniom wida¢, ze obuwie, jakie nosimy ma duze znaczenie i w znacznym
stopniu moze wptyna¢ na nasz wizerunek w oczach innych. Poprzez samo obuwie
mozemy byc¢ postrzegani jako osoby starsze niz jesteSmy w rzeczywistosci, bardziej
rozrywkowe lub zréwnowazone. Mozemy rowniez zostac przypisani do réznych sub-
kultur. Zjawisko oceniania 0sdb przez pryzmat ich butow szczegélnie mocno widoczne
jest wsrdd studentow, gdyz wiasnie wsrod nich zrobione zostaty badania. Jednak jest
to na tyle reprezentatywna grupa, ze mozna stwierdzi¢, ze takg oceng postuguje sie
duza czes¢ osdb. Dlatego tez, jezeli chcemy, aby nasz wizerunek byt spéjny, musimy
zawsze bardzo dobrze dobierad swoje buty.
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Rozdziat 5

Wizerunek palenia i oséb palgcych w wybranych
grupach na przyktadzie maturzystéw i studentow

Aleksandra Wielgus, Monika Zukowska

Papieros jest doskonatym przyktadem doskonatej rozkoszy.
Sprawia przyjemnosc, a nie zaspokaja.

Oscar Wilde — Portret Doriana Graya (VI)
1. Cel i zagadnienia ogdlne

Przedmiotem artykutu jest zbadanie zagadnienia, jakim jest popularne na masowa
skale zjawisko ,palenia papierosow”. Szukajac jakichkolwiek informacji, danych staty-
stycznych czy tez ksigzek ciezko dotrze¢ do zrodet naukowych na ten witasnie temat.
Znikome slady (badz w ogdle ich brak) teorii oraz badan, na ktérych mozna by oprzed
swoja dotychczasowa wiedze wzbudzajg duzg ciekawosc i chec rozwiniecia tego za-
gadnienia. Dlatego tez postanowiono to sprawdzi¢, tym samym nadajac tytut pracy
licencjackiej, na podstawie ktdrej powstat niniejszy artykut: Wizerunek palenia i 0sob
palgcych w wybranych grupach na przyktadzie studentéw i maturzystow.

Ankieta przeprowadzona wsrod kobiet i mezczyzn w wieku 18-25 zbadata m.in.:
co ludzie mysla o paleniu, jak je postrzegajg i z czym im sie kojarzy, co im to daje,
co jest najwazniejsze w wyborze papierosow i jakie najchetniej popalajg, czy ich zda-
niem jest to zjawisko spotecznie postrzegane jako pozytywne czy negatywne, a moze
zupetnie neutralne, jak czesto siegajg po papierosa oraz w jakich sytuacjach, a w jakich
okolicznosciach pali¢ nie nalezy. Doktadniej rzecz ujmujac sprawdzono, dlaczego lu-
dzie mowia, ze palg papierosy oraz w jaki sposdb to argumentujg, poniewaz samo
ustalenie tego, czy faktycznie tak jest poza ich mowieniem, jest niestety niemozliwe.
Ankieta ta to ogdlny zarys zagadnienia, jakim jest popularne na masowa skale zjawi-
sko ,palenia papierosow”. Wybrano ten wtasnie rodzaj badania, gdyz ankieta zapew-
nia anonimowos¢, dzieki czemu ludzie chetniej udzielajg swobodnych odpowiedzi, nie
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muszac sie liczy¢ z konsekwencjami. Ankieta jest takze najtatwiejszym i najszybszym
sposobem na poznanie zdania, opinii, mysli respondentow na wskazany temat.

Drugie badanie w formie eksperymentu dotyczyto wizerunku osoby palacej. Zadano
pytanie: czy istnieja jakiekolwiek réznice w postrzeganiu przez innych ludzi palacza
i osoby niepalacej? | czy wizerunek ten moze dodatkowo ulec zmianie ze wzgledu na
pte¢ badz przynaleznos¢ do jakiejs subkultury? Grupa docelowa byli studenci oraz
maturzysci (przedziat wiekowy 18-25), zarowno kobiety, jak i mezczyzni. Dotarto do
tej wiasnie grupy ludzi, poniewaz jest ona autorkom obecnie wiekowo najblizsza,
a poza tym bardzo ciekawa, wrecz intrygujaca. Czesto sg oni jeszcze na etapie ksztat-
towania samych siebie, wtasnych pogladdw, ideologii oraz zachowan. Wybrano kobie-
ty i mezczyzn, gdyz chciano miec petne, nieokrojone spektrum réznych pogladow, nie
zwazajac na ptec respondentow.

Ogolnie rzecz ujmujac, celem byto zbadanie, jak zmienia sie wizerunek tej samej oso-
by, gdy rozni respondenci widza jg bez papierosa lub palaca papierosa. Interesujace
jest, jak styl zycia os6b (kobiety i mezczyzny) ze zdjeé, wartosci przez nie wyznawane,
zainteresowania, rodzaj muzyki, subkultura itp. beda ulegac¢ zmianie, gdy respondent
opiera swa wiedze tylko na wizerunku osoby ze zdjecia — w wersji z i bez papierosa.
Rdznice miedzy wizerunkiem palacza a osoby niepalacej — czy w ogole istniejg?

Znaczna czes¢ pracy zostata przeznaczona takze na porownanie wizerunku palacza
z 0soba niepalaca — kobieta i mezczyzng z réznych srodowisk. Czy ptec lub srodowi-
sko, z ktorego pochodzi osoba palgca papierosy moze dodatkowo determinowad
stosunek przecietnego ,respondenta” do takiego cztowieka? Wszystkie te nurtujace
pytania ztozyty sie na catoksztatt problematyki badawczej pracy dyplomowej.

2. Przebieg i organizacja badan oraz ogdlna charakterystyka badanych

Pierwsze badania zrealizowano na przetomie lutego i marca 2010 roku ze studentami
uczelni wyzszych oraz z uczniami trzecich klas licedw ogdlnoksztatcacych. W wiekszo-
Sci byta to mtodziez urodzona w 1992 roku, chociaz zatozy¢ nalezy, ze wsrod respon-
dentéw zdarzali sie ludzie odrobine starsi lub mtodsi. W przypadku mtodszych jest to
wynikiem podjecia przez ich rodzicéw decyzji o wczesniejszym rozpoczeciu realizacji
obowiagzku szkolnego. W przypadku starszych odpowiedzialne s3 szkolne mechanizmy
selekcji badz rézne pobudki osobiste. Badania objety wtasnie te grupe wiekowsa, gdyz
palenie tytoniu oraz jego sprzedaz sg zabronione ponizej 18 roku zycia, a indywidual-
ne wyrazanie zgody przez opiekundw prawnych bardzo by komplikowato sprawe.
Dobor osob miat charakter losowy, zalezato na tym, by ankiety byty wypetniane odru-
chowo, odpowiedzi byty spontaniczne, skojarzeniowe.
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W ten sposob w pierwszym badaniu zebrano 170 ankiet, z czego 50 potraktowanych
jako pretesty zostato przeprowadzonych na portalu internetowym (www.ankietka.pl).
Okazaty sie one udane i nastepnie zaliczone do catosci badania.

Eksperyment zas liczyt 400 ankiet, a do kazdej z nich dofgczone zostato jedno wybrane
zdjecie. W sumie 8 zdjec: 2 mezczyzn w wersji z papierosem i bez oraz 2 kobiety réw-
niez z papierosem i bez. W doborze odpowiednich os6b do zdjecia sugerowano sie ich
wygladem. Dwie osoby przeciwnych pici byty bardzo neutralne, niewyrézniajace sie
oraz dwie osoby charakterystyczne, ewidentnie przynalezace do jakiejs subkultury.
W zaleznosci od mozliwosci danego miejsca, w ktdrym eksperyment byt przeprowa-
dzany, zdjecia byty przekazywane ankietowanym w kilku tych samych egzemplarzach
wydrukowanych w formacie A5, wyswietlane za pomoca rzutnika badz pokazywane
na ekranie laptopa. Kazda z oséb zostata sfotografowana w takiej samej pozie, z taka
sama mimika twarzy oraz na biatym, neutralnym tle, by wykluczy¢ w jak najwiekszym
stopniu mozliwosc¢ zasugerowania czegokolwiek ankietowanemu. Przecietny mezczy-
zna i kobieta zostali ubrani w bardzo zwykte, niesugerujace niczego stroje (jeansy
i czarny t-shirt, zero bizuterii), zas u 0sob nalezacych do subkultury ubidr byt mocno
akcentujacy ich charakter. Do obrobki zdje¢ uzyto programu Photoshop, za pomoca
ktorego usunieto ze zdjec papierosa z dtoni sfotografowanych osob.

Nalezy zwroci¢ uwage na sposob udzielania odpowiedzi. Mimo, ze starano sie,
by pytania byty sformutowane w sposéb klarowny i przystepny dla kazdego, niestety
nie wszyscy mtodzi ludzie podeszli do tematu powaznie. Szczegdlnie jest to zauwazal-
ne przy tematyce dos¢ kontrowersyjnej. W takim wypadku badacz staje przed dylema-
tem: czy osoba udzielajaca odpowiedzi moze miec faktycznie az tak odmienne, abs-
trakcyjne zdanie od wiekszosci ludzi czy tez traktuje ten temat bardzo zartobliwie,
ironicznie, z przymruzeniem oka? Pojawiajg sie wowczas watpliwosci czy ankiete taka
nalezy traktowac powaznie czy tez spisac jg na straty. Na szczescie wsrod ankiet wy-
kluczy¢ musiano jedynie 23, w ktorych odpowiedzi respondentdw byty zdecydowanie
czysta kping albo zostato pominietych zbyt wiele odpowiedzi na zadane pytania. Przy
tak duzej ilosci przeprowadzonych ankiet liczba ta nie umniejszyta w zaden sposdb
zasobow wnioskow.

Zarowno badanie, jak i eksperyment spotkaty sie z umiarkowanie dobrym odbiorem
wsrdd ankietowanych. Wzbudzaty one czesto duzg ciekawos¢, jednak aby nie zabu-
rzac¢ wynikow o ich celu oraz tematyce informowano dopiero po zakoriczeniu badania.
W przypadku wielu ankietowanych wzbudzito ono ciekawos¢ i zadeklarowali chec
poznania wynikow koricowych.

2.1. Badanie ankietowe

Oto wyglad przeprowadzonej ankiety:
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Czes¢,

Jestesmy studentkami Uniwersytetu Wroctawskiego, studiujemy na kierunku Public Rela-
tions. Ponizsza ankieta dotyczy wizerunku palenia papieroséw i pomoze nam w napisaniu
pracy licencjackiej. Aby ja wypetic, nie musisz by¢ natogowym palaczem, bardzo cenne
sg dla nas rowniez uwagi 0oso6b popalajacych tylko od czasu do czasu. Prosimy Cie o szcze-
re i spontaniczne odpowiedzi, kazda odpowiedz jest dobra, a ankieta zupetnie anonimo-
wa. Wypetnienie jej zajmie Ci nie wiecej niz 5 min. Z géry dziekujemy.

1. Zczym kojarzy Ci sie palenie papierosow? Wypisz kilka skojarzen.

6. Co jest wazne dla Ciebie podczas wyboru papierosow? Prosze, wypisz te cechy od naj-
bardziej do najmniej waznych.

9. Czy palenie tytoniu uwazasz za zjawisko spotecznie postrzegane jako:

[1 pozytywne, dlaczego
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10. Czy jestes za wprowadzeniem catkowitego zakazu palenia w miejscach publicznych?
[T E@K, POMIBWAZ ...ttt ettt ettt ettt et e et e ene e e e e eees
[] NI, PONIEWAZ. ...t
[1N1€ MAM ZAANIA 1eeiiieeiieeeee e e e e e e e e a e e e e e et e aaae e e e rraaaaas

11. Jaka, Twoim zdaniem, jest kobieta palaca. Zaznacz prosze na skali +3 0 +3, gdzie
+3 oznacza zdecydowanie tak, +2 tak, +1 raczej tak, 0 ani tak ani nie.

wulgarna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 kulturalna
meska +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 kobieca
powazna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 wyluzowana
wyksztatcona | +3 +2 +1 0 +1 +2 +3  |bez wyksztatcenia
tolerancyjna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 nietolerancyjna
tworcza +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 niekreatywna
nowoczesna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 tradycyjna
ciekawa +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 nudna
godna zaufania | +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 bez zaufania
elegancka +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 pospolita
spokojna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 agresywna
atrakcyjna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 nieinteresujaca
witalna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 bez energii
aktywna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 leniwa
rozsadna +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 bezmyslna

12. Jakim, Twoim zdaniem, jest mezczyzna palgcy. Zaznacz prosze na skali +3 0 +3 gdzie
+3 oznacza zdecydowanie tak, +2 tak, +1 raczej tak, 0 ani tak ani nie

wulgarny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 kulturalny
meski +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 kobiecy
powazny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 wyluzowany
wyksztatcony +3 +2 +1 0 +1 +2 +3  |bez wyksztatcenia
interesujacy +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 odpychajacy
tworczy +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 niekreatywny
nowoczesny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 tradycyjny
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ciekawy +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 nudny
godny zaufania | +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 bez zaufania

elegancki +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 pospolity
spokojny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 agresywny
atrakcyjny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 nieinteresujacy

witalny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 bez energii
aktywny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 leniwy
rozsadny +3 +2 +1 0 +1 +2 +3 bezmysiny

Ptec: [1 kobieta [] mezczyzna Wiek ...........
GRUPA DOCELOWA: kobiety i mezczyzni w wieku 18-25.

Celem pierwszego badania byto sprawdzenie, dlaczego ludzie mdwig, ze palg papiero-
sy (ustalenie tego, czy faktycznie tak jest poza ich moéwieniem, jest niestety trudne)
oraz w jaki sposob to argumentuja.

Zbadano, miedzy innymi, co ludzie mysla o paleniu, jak je postrzegaja — czy jest to
zjawisko spotecznie postrzegane jako pozytywne czy negatywne, a moze zupetnie
neutralne. Autorki interesowato tez, w jakich konkretnie sytuacjach ludzie najczesciej
siegaja po papierosa. Ankieta ta to, mowigc najprosciej, ogolny zarys zagadnienia,
jakim jest popularne na masowa skale zjawisko , palenia papierosow”.

Ankietowanym palenie papierosow kojarzy sie z wieloma dziedzinami i niejednokrot-
nie ich odpowiedzi bardzo zaskakiwaty. Dotyczyty one zaréwno bardzo bliskich skoja-
rzen zwigzanych z papierosem czy tez paleniem papierosow, jak i bardzo odlegtych,
wydawac by sie mogto, ze w ogdle niepokrewnych z zagadnieniem pracy, zwigzanych
np. z moda, muzyka czy jakims stylem zycia. Nie mozna tu zrobic jednolitej klasyfika-
cji na skojarzenia pozytywne, negatywne czy neutralne. Palenie papierosow kojarzy
sie przede wszystkim z "dymem” i “zapachem’ (kategoria ta obejmuje m.in. odpowie-
dzi: smrdd, brzydki zapach, brzydko pachnagca odziez, zapach nikotyny), ‘chorobg’
(rak, choroba, depresja, dusznos¢) oraz z réznymi “sytuacjami’ (impreza, dtugotrwata
nauka, konwersacja, jazda autem), jak i z ‘relaksem, spokojem” (odpoczynek, odpre-
zenie, relaks, spokoj). Nastepnymi istotnymi kategoriami s3: ‘natdg’, ‘alkohol’, “pa-
pieros’. Najmniej pojawito sie skojarzen zwigzanych z "dojrzewaniem” i z ‘niczym’. Na
podstawie tych odpowiedzi wnioskowa¢ mozemy, ze palenie papierosow jest zjawi-
skiem bardzo powszechnym i mocno zakorzenionym w Swiadomosci oraz zyciu osdb
palacych lub popalajacych. Jest nieodtacznym elementem ich zycia, czesto nawet
normujacym ich codzienny plan dnia.
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Pali prawie kazdy, wsrdd respondentdw regularnie badz sporadycznie palito 147 oséb,
a tylko 23 osoby zadeklarowaty catkowitg nieche¢ do siegania po te uzywke. Kazda
okazja jest dobra: impreza, zdany — niezdany egzamin, nuda, spotkanie ze znajomymi.
Odpowiedzi te nie tylko utwierdzajg w tym, ze palenie to zjawisko juz zupetnie neu-
tralne i powszechne, ale stwierdzi¢ mozemy, ze palenie papierosdéw to czesto moda
lub element wiazacy towarzystwo. Ciezko jest oprzec sie paleniu, kiedy kazdy wokot
pali badz kiedy jedyna okazjg do porozmawiania jest przerwa na papierosa. Duza
czes¢ ankietowanych nie traktuje palenia jako strasznego natogu lecz jako przyjem-
nosc i cos, co dostarcza nam rozrywki, uspokaja nas, pozwala sie skupi¢. Jest tak samo
przyjemne jak dobry alkohol, ulubiony film czy cos stodkiego. Ponad potowa ankieto-
wanych stwierdzita, ze spoteczenstwo uwaza palenie papieroséw za zjawisko zdecy-
dowanie negatywne. Pod lupg znalazt sie tu przede wszystkim aspekt zdrowotny — w
ramach zasady: lepiej zapobiega¢ niz leczy¢. W nastepnej zas kolejnosci palenie poja-
wito sie jako zjawisko neutralne. Co ciekawe, najmniej os6b opowiedziato sie za pozy-
tywnym obrazem palacza w oczach innych ludzi.

W tym pytaniu nie ma mowy o zadnej wojnie ptci. Zarowno kobiety, jak i mezczyzni,
patrzac z perspektywy spoteczenstwa, twierdzg, ze zjawisko palenia papierosow po-
strzegane jest jako zdecydowanie negatywne. Zdaniem respondentow inni ludzie juz
predzej sg sktonni ignorowac palaczy niz popierac ich we wtasnym wyborze zatruwa-
nia sie.

To, jak bardzo zjawisko palenia papierosdéw staje sie powszechne, pokazuje fakt, ze
wiekszos¢ respondentow opowiedziata sie za niewprowadzaniem catkowitego zakazu
palenia w Polsce. Przy odpowiedziach udzielonych pod hastem NIE najwieksza kate-
goria to "pobudki osobiste’ (‘'sam/a pale’, ‘lubie pali¢’, * czesto zdarza mi sie pali¢ np.
w pubach, restauracjach’), nastepnie ‘wolnos¢ wyboru®, ‘wydzielone miejsca’ oraz
‘nieuzasadniony zakaz'. W odpowiedziach bedacych za TAK najwieksze kategorie to
‘uszanowanie niepalacych’ (‘przeszkadza to osobom niepalgcym’, “nie wolno zmu-
sza¢ innych do wdychania substancji smolistych’,” palacze powinni szanowac osoby
niepalace’, ‘aby nie zatruwac innych’) i ‘przeszkadzajacy dym’ (‘osoby niepalace nie
powinny wdychac¢ dymu’, "dym papierosowy czesto przeszkadza® i ‘szkodzi zdrowiu’,
" zawsze wracam z takiego miejsca Smierdzacy dymem’).

Ciekawe jest tez to, iz przy pytaniu: ,Kto pali papierosy?” duzy procent odpowiedzi

stanowifa kategoria: ‘ten, kto lubi, ma na to ochote’. Utwierdza to we wnioskach, ze
palenie to juz styl zycia, element naszego wizerunku.
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2.2. Badanie eksperymentalne

Przeprowadzone badanie miato charakter eksperymentalny, poniewaz manipulowano
zmiennymi, w tym wypadku byty to rézne zdjecia. Obserwowano, jak wptywajg one na
inne zmienne, czyli na odpowiedzi w ankietach.

Antoni Sutek definiuje eksperyment jako ,powtarzalny zabieg polegajacy na planowej
zmianie przez badacza jednych czynnikéw w badanej sytuacji, przy rownoczesnej
kontroli innych czynnikow, podjety w celu uzyskania w drodze obserwacji odpowiedzi
na pytanie o skutki tej zmiany” (Brzezinski 1996, 285).

Podstawowymi elementami badan eksperymentalnych s dwie zmienne: zmienna
niezalezna i zmienna zalezna. Zmienna niezalezna to czynniki, ktore badacz kontrolu-
je lub ktorymi manipuluje, w naszym przypadku zmienna niezalezna byt papieros.
Zmienna zalezna to za$ czynniki stuzace obserwacji wptywu na zmienng niezalezng,
zatem na wizerunek osoby wystepujacej na fotografiach (por. Shaughnessy 2002, 225).

Autorkom badan zalezato na analizie catego spektrum postaw i opinii, dlatego tez
wszystkie utozone przez nie pytania maja forme pytan otwartych, czyli takich na ktére
respondent moze udzieli¢ wtasnej, swobodnej odpowiedzi. Ten sposdb formutowania
pytan wymaga jednoczesnie kategoryzacji i kazdorazowego przyporzadkowania od-
powiedzi respondenta do odpowiedniej kategorii zawierajgcej podobne skojarzenia,
intencje.

Wybrano ten typ badan takze dlatego, ze jest on szczegdlnie odpowiedni przy testowa-
niu hipotez oraz badaniu zwigzkdw przyczynowo-skutkowych (por. Babbie 2007, 245).

2.3. Analiza pytan zawartych w ankiecie

1. Jaka jest ta osoba?

Pytanie to postuzyto do zebrania spontanicznych skojarzen zwiazanych z wizerunkiem
osoby ze zdjecia. Pozwolity one na ustalenie poje¢, konstruktow, ktére pojawiaja sie
w myslach respondentdw na widok danej osoby. Zasada czterech pierwszych sekund
—najwazniejsze jest pierwsze wrazenie.

2. Na ile lat wyglada ta osoba?

Drugie pytanie pozwolito poznad oszacowany przez ankietowanych wiek osoby ze
zdjecia. Chciano dowiedziec sig, czy to, ze osoba jest palaczem moze zmieniac Srednig
wieku.



Wizerunek palenia i oséb palgcych w wybranych grupach...

3. Jak myslisz, czym osoba ze zdjecia zajmuje sie na co dzien?

Trzecie pytanie z kolei wykazato, czym wg ankietowanych moze zajmowac sie na co
dzien osoba ze zdjecia. Stawiano tutaj na odpowiedzi dotyczace codziennych czynno-
Sci, powtarzajace sie regularnie i wyznaczajace tryb dnia badanego.

4. Jak najczesciej spedza swéj wolny czas?

Nastepne pytanie pozwolito pozna¢ opinie ankietowanych na temat tego, jak osoba
ze zdjecia najczesciej spedza swoj wolny czas. Co robi, kiedy ma wolng chwile? Z kim
najczesciej spedza ten wolny czas?

5. Co wedtug Ciebie jest wazne w zyciu tej osoby? Wpisz prosze te cechy
w kolejnosci od najwazniejszej do najmniej istotnej.

Poproszono ankietowanych o wypisanie w hierarchii od najwazniejszych do najmniej
istotnych rzeczy w zyciu osoby ze zdjecia.

6. Czym interesuje sie ta osoba?

Tym pytaniem zbadano, jakie zainteresowania respondenci sg w stanie przypisac da-
nej osobie tylko na podstawie jej wygladu. Autorki ciekawito, czy zainteresowania
beda pokrewne z tym, co respondenci odpowiadali na pytanie 3 i 4.

7. Jak myslisz, jakiego rodzaju muzyki stucha?

Rodzaj muzyki, jakiej stuchamy — szczegdlnie w dzisiejszych czasach — bardzo czesto
i bardzo duzo méwi o nas samych. Ankietowani przypisali poszczegdlne rodzaje mu-
zyki wg nich najbardziej pasujace do wizerunku osoby ze zdjecia.

8. Twoim zdaniem, jaki samochéd pasuje do tej osoby?

Pytanie dsme jest o tym samym charakterze, co pytanie siddme. W tym jednak wy-
padku ankietowani zostali poproszeni o wymienienie samochoddw najlepiej oddaja-
cych wizerunek osoby ze zdjecia.

9. Co Twoim zdaniem na pierwszy rzut oka wyréznia osobe ze zdjecia?
Ankietowani wypisujg rzucajace sie im w oczy cechy, rzeczy zauwazone u osoby ze
zdjecia. Odpowiedzi te pokazujg, co tak naprawde najczesciej moga zauwazy¢ row-
niez u nas samych obce, zupetnie przypadkowo spotkane osoby.

10. Czy myslisz, ze ta osoba ma jakies natogi? Jesli tak, prosze wymien je.
Respondenci na podstawie wygladu osoby ze zdjecia mogg przypisac jej dowolne
natogi badz tez stwierdzic, ze jest catkowicie wolna od jakichkolwiek uzywek.

11. DYFERENCJAL
Jaka Twoim zdaniem jest osoba ze zdjecia? Zaznacz prosze odpowiednie wedtug Cie-
bie natezenie cechy na skali +3 0 -3, gdzie:
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+3 bardzo mocno zamanifestowana
+2 wyraznie zamanifestowana

+1 zamanifestowana

0 ani, ani

-1 mato zamanifestowana

-2 stabo zamanifestowana

-3 bardzo stabo zamanifestowana

Nastepne pytanie nawigzuje do dyferencjatu w poprzedniej ankiecie. Dzieki niemu
mozna poréwnac odpowiedzi z tej ankiety z odpowiedziami ankietowanych w pierw-
szym badaniu. Wprowadzito to takze osobny zarys wizerunku kobiety i mezczyzny,
palacych, jak i niepalacych, w dodatku z réznych subkultur w oczach ankietowanych.

Chcac policzy¢ Srednig podanych odpowiedzi musiano przyjac specjalny system ko-
dowania. Wprowadzit on duze utatwienie i pozwolit na doktadne obliczenia. Ustalono
siedmiostopniowg skale i przypisano j3 do odpowiedniego natezenia cech, zatem
w zatozeniu autorek: +3to 1ikolejno+2-2,+1-3,0-4,-1t05,-2-6i-3-7.

3. Wyniki

Ze wzgledu na duzg ilos¢ zebranych danych nie da sie tu o wszystkim napisac, dlatego
w artykule opublikowano tylko najwazniejsze informacje.
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3.1. Mezczyzna neutralny bez papierosa i z papierosem

Zdjecie 1: Mezczyzna neutralny bez papierosa

121



Aleksandra Wielgus, Monika Zukowska

Zdjecie 2: Mezczyzna neutralny z papierosem
Whioski i poréwnanie obu wizerunkow

Zestawiajac ze sobg wizerunek tej samej osoby z papierosem i bez papierosa, widzi-
my, jak zmienia sie jej postrzeganie przez innych ludzi. Przecietny chtopak niewyroz-
niajacy sie niczym szczegdlnym, ale z papierosem wydaje sie starszy. Przy opisywaniu
go uzywano takze czesciej okreslen o zabarwieniu negatywnym. Wiekszy procent
odpowiedzi uzyskiwaty tu m.in. uzywki, piwo, zabawa, dziewczyny, imprezy i spedza-
nie czasu wolnego w pubach/barach. Zdaniem respondentdw takiej osobie takze duzo
tatwiej bytoby popas¢ w jakiekolwiek uzaleznienie. Wérdd priorytetéw tego palacza na
pierwszym miejscu ankietowani uplasowali zabawe i znajomych, w opozycji do przyjaz-
ni, nauki oraz rodziny, ktére znalazty sie pod jego wizerunkiem jako osoby niepalacej.
W ogdlnym rozrachunku w oczach innych ludzi niekorzystnie wypada osoba palgca
papierosa.
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3.2. Mezczyzna z subkultury bez papierosa i z papierosem

Zdjecie 3: Mezczyzna z subkultury bez papierosa
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Zdjecie 4: Mezczyzna z subkultury z papierosem
Whioski i poréwnanie obu wizerunkow

Zestawiajac ze sobg wizerunek tej samej osoby z papierosem i bez papierosa, widzi-
my, jak zmienia sie jej postrzeganie przez innych ludzi. Chtopak na pierwszy rzut oka
ewidentnie przynalezacy do jednej z subkultur na zdjeciu z papierosem wyglada na
starszego. Wedtug ankietowanych bytoby mu tatwiej popas¢ w jakies uzaleznienie.
Tym samym wyfania nam sie tutaj cata gama réznorodnych natogow. Wsrdd prioryte-
tow tego palacza na pierwszym miejscu ankietowani uplasowali zabawe i muzyke,
w opozycji do muzyki oraz przyjazni, ktore znalazty sie pod jego wizerunkiem jako
osoby niepalacej. Przy opisywaniu go w wersji z papierosem uzywano takze zdecydo-
wanie czesciej okreslen negatywnych. Tym samym w ogdlnym rozrachunku osoba
palaca wypada niekorzystnie.
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3.3. Kobieta neutralna bez papierosa i z papierosem

Zdjecie 5: Kobieta neutralna bez papierosa
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Zdjecie 6: Kobieta neutralna z papierosem

Whioski i poréwnanie obu wizerunkow

Zestawiajac ze sobg wizerunek tej samej osoby z papierosem i bez papierosa, widzi-
my, jak zmienia sie jej postrzeganie przez innych ludzi. Przecietna dziewczyna niewy-
rézniajaca sie niczym szczegdlnym, z papierosem czy tez bez — wydaje sie to by¢ dla
ankietowanych bez znaczenia. Wiek ani zajecia codzienne w obu przypadkach nie
ulegaja wiasciwie zadnym zmianom. Spedzanie czasu wolnego scisle wynikato z tego,
co badana robifa na co dzien. Ankietowani podawali krdtkie i lakoniczne odpowiedzi.
Nie zagtebiali sie mocno w to np. gdzie badana pracuje lub jaki kierunek studiuje. Tak
samo wygladajg tez odpowiedzi przy innych pytaniach, np. o priorytety, czy rodzaj
muzyki, jakiej stucha. Biorac pod uwage zestawienie wszystkich skojarzen zwigzanych
z wizerunkiem osoby ze zdjecia, gdy jest ona bez papierosa, pojawito sie niewiele
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wiecej okreslen pozytywnych w porownaniu z negatywnymi i to jest jedyna rdznica,
a zarazem jedyny zauwazalny minus przy poréwnaniu obu postaw. Przy dziewczynie
niepalacej nie byto bowiem zadnych watpliwosci, co do tego, ze jest ona kojarzona
pozytywnie pod kazdym wzgledem.

3.4. Kobieta z subkultury bez papierosa i z papierosem

Zdjecie 7: Kobieta z subkultury bez papierosa
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Zdjecie 8: Kobieta z subkultury z papierosem

Whioski i poréwnanie obu wizerunkow

Zestawiajac ze sobg wizerunek tej samej osoby z papierosem i bez papierosa, widzi-
my, jak zmienia sie jej postrzeganie przez innych ludzi. Dziewczyna na pierwszy rzut
oka ewidentnie przynalezacg do jednej z subkultur, z papierosem czy tez bez niego
— to wydaje sie dla ankietowanych bez znaczenia, trudna do opisania. Wiek w obu
przypadkach nie ulega wtasciwie zadnym zmianom. Odpowiedzi dotyczace zas zajec
codziennych i czasu wolnego sg bardziej precyzyjne i doktadniejsze niz byto to w przy-
padku kobiety neutralnej, ale nie jest to wynikiem papierosa lub jego braku. Ewident-
nie wida¢, ze respondenci sugerowali sie wygladem kobiety, swiadczy o tym duzy
procent odpowiedzi zwigzanych np. z piercingiem. Odpowiedzi pomiedzy tymi dwoma
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pytaniami sg podobne do siebie, jedno wynika tu z drugiego. Podobnie byto, gdy po-
proszono respondentdw o podanie zainteresowan i ulubionego rodzaju muzyki bada-
nej. Dane wynikaty z wczesniejszych odpowiedzi na pytania i pasowaty to tego, co na
pierwszy rzut oka wyrdzniato kobiete.

Ankietowani podawali bardzo duzo skojarzen dotyczgcych ogdlnego wizerunku kobie-
ty. Na pytanie: ,Jaka jest?” padato duzo sprzecznych skojarzen. Ciezko byto tu zrobic
kategoryzacje, ktora oddawataby idealnie wizerunek kobiety. Wsrod priorytetow tej
palaczki na pierwszym miejscu ankietowani uplasowali przyjazn, zabawe/impreze,
w opozycji do rodziny oraz zabawy, ktore znalazty sie pod jej wizerunkiem jako osoby
niepalacej.

Przy zestawieniu wszystkich skojarzen zwigzanych z wizerunkiem osoby ze zdjecia
wypada ona bardzo negatywnie w oczach innych. Niewielka role odgrywa tu palenie/
niepalenie papieroséw. Respondenci czesto pisali, ze dziewczyna ze zdjecia na
co dzien niczym konkretnym sie nie zajmuje, ani nie interesuje. Wytania sie tutaj takze
cata gama rdéznorodnych natogéw — uzywki, narkotyki, alkohol. Podsumowujac, jezeli
ankietowani nie oparli swojej opinii na tym, czy jest ona osobg palaca papierosy czy
tez nie, wptyw na ich odpowiedzi musiat miec jej charakterystyczny, nietypowy wy-
glad zwiagzany z subkultura, z ktdrg sie utozsamia. | to wtasnie on prawdopodobnie
o wszystkim z gory przesadzit.

3.5. Podsumowanie badania

Zestawiajac ze sobg wyniki catego badania i wszystkie dane, jakie zebrano, mozna
wyciagnac wiele ciekawych wnioskéw. Planujgc badanie zaktadano, Zze papieros be-
dzie elementem mocno zmieniajgcym wizerunek zaréwno u oséb neutralnych, jak
i tych z subkultury. Przyjeto tez, ze wizerunek ten zmieni sie na gorsze. Okazato sie, co
pokazujg wyniki, ze nie do konca tak jest.

Tak jak podejrzewano, osoby nalezgce do jakiejs subkultury i odbiegajace swoim wy-
gladem od przyjetych w spofeczenstwie norm i standardéw byty opisywane przez
respondentéw zdecydowanie negatywnie. Pojawiaty sie pozytywne odpowiedzi
i przewaznie dotyczyty one wtedy bardzo wyszukanych i niepowtarzalnych pasji czy
sposobow spedzania czasu wolnego. Wizerunek kobiety i mezczyzny neutralnego
w przewazajgcej wiekszosci byt pozytywny lub po prostu neutralny. Podawane odpo-
wiedzi nie byty wyszukane i raczej ogodlne. Dla przyktadu: przy pytaniu dotyczacym
codziennych czynnosci osoby neutralne po prostu pracowaty, a osoby przynalezgce do
jakiejs subkultury pracowaty np. w sklepie muzycznym, w studiu tatuazy/piercingu
czy na budowie.
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U mezczyzny i kobiety z subkultury ankietowani prawie w ogdle nie zwracali uwagi na
papierosa. Bardziej intrygowaty ich, i uwazali za godne uwagi, dziwne fryzury czy
ubior badanych oraz ich liczne kolczyki. Przynaleznos¢ do subkultury byta bardziej
determinujgcym czynnikiem oceny niz papieros. W przypadku neutralnego mezczyzny
i neutralnej kobiety sytuacja byta podobna. Cho¢ papieros byt tu zauwazalnym ele-
mentem i wizerunek zmieniat sie lekko pod jego wptywem, nie miato to znaczacego
wptywu na 0gdlng ocene, moze osoba byta troche bardziej rozrywkowa, lubita imprezy
i alkohol, ale ciggle bez wzgledu na to, czy na zdjeciu trzymata papierosa, czy nie miata
swoje pasje, wyznawane priorytety i plan na zycie — wszedzie podobny. Nie mozna tu
mowic o mocnej zmianie wizerunku na bardziej negatywny czy pozytywny. By¢ moze
tak jest, poniewaz, jak wynikato z pierwszej ankiety, palenie jest zjawiskiem powszech-
nym na duza skale i bardzo neutralnym. Patrzac na dyferencjat z poprzedniej ankiety,
respondenci mieli duze problemy ze zdefiniowaniem cech u kobiety i mezczyzny pala-
cych. Wiekszos¢ odpowiedzi wahata sie okoto natezenia cechy 0 czyli ani, ani, wiec i tu,
majac zdjecia, nie patrzyli na papierosa i na to, co on daje osobie ze zdjecia, tylko na
pozostate czynniki. Nie byto tez znaczacych roznic w ocenie mezczyzna — kobieta.
Mogtoby sie wydawac¢, ze mtoda, palaca kobieta, czy to neutralna, czy nalezaca do
jakiejs subkultury, bedzie postrzegana negatywnie z papierosem, a przynajmniej go-
rzej niz jakby nie palita. Uzyskane dane sg jednak zupetnie inne. Respondenci, ocenia-
jac zdjecia, nie przywigzywali wagi do dawnych zwyczajow i stereotypow oraz przyje-
tych norm spotecznych, gdzie kobiecie nie wolno pali¢. Widok palacej kobiety byt dla
nich czyms zupetnie zwyktym, wrecz pospolitym.

To, na co wptynat papieros, to wiek. Zaréwno neutralne osoby, jak i z subkultury na
zdjeciu, gdzie trzymaty papierosa byty postrzegane jako starsze. Moze miec tu wptyw
to, ze palenie papierosoéw oraz sprzedaz tytoniu dozwolona jest od 18 roku zycia, ale
nie musi.

W pytaniach 3 i 4 (,Co osoba ze zdjecia robi na co dzien?”, ,Jak najczesciej spedza
swoj wolny czas?”) ankietowani podawali swoje skojarzenia dotyczace tych zagad-
nien. Mozna zauwazy¢, ze neutralni mezczyzna i kobieta na zdjeciu z papierosem
znacznie czesciej — i na co dzien, i podczas czasu wolnego siegali po uzywki, alkohol
i chodzili na imprezy, koncerty. Patrzac jednak na to, ze w takim samym stopniu, palac
czy nie palgc, dbali o swojg edukacje czy prace (prawie identyczny procent odpowie-
dzi) nie jest to mocna cecha zmieniajgca ich wizerunek. Podobnie byto w przypadku
mezczyzny i kobiety z subkultury, palacy czesciej bawili sie i siegali po alkohol czy
uzywki. Choc tu w obu przypadkach (inaczej niz u neutralnych osob), palgc i nie palac,
stopien natezenia siegania po uzywki, alkohol i umitowanie do zabawy zajmowato
Znaczycy pozycje.

Tak jak przy zajeciu codziennym i sposobie spedzania czasu wolnego, analizujgc, mo-
zemy zauwazy¢ niewielkie rdznice w wyznawanych i waznych pogladach badanych.
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Kiedy na zdjeciu byli z papierosem, wydaje sig, ze ankietowani znacznie czesciej waz-
ne priorytety przypisywali takim kategoriom, jak przyjazn, uzywki, alkohol, natdg czy
rozrywka. Kiedy na zdjeciu brak byto papierosa, liczyta sie rodzina, nauka, przyjazn.

Ciekawe jest to, ze kiedy juz czes¢ respondentdw zauwazata papierosa i podawata go
w pyt. 9 (,Co na pierwszy rzut oka wyrdznia osobe ze zdjecia?”) jako czynnik wyrdznia-
jacy, to u 0séb neutralnych byt zaznaczany jako negatywny, niepasujacy do tej osoby,
zas$ w przypadku mezczyzny i kobiety ze specyficznego srodowiska byt po prostu wy-
mieniany, odpowiedz nie byta nacechowana zadna wartoscia.

Analizujac zebrane dane, mozna zauwazy¢, ze tym, na co papieros nie miat w ogole
wptywu, byta muzyka stuchana przez naszych badanych i samochad, jaki do nich pasu-
je. W kazdym przypadku, bez wzgledu na to, czy osoba byta na zdjeciu z papierosem
czy bez, i czy byta to osoba ze specyficznego srodowiska czy nienalezaca do zadnej
subkultury, podawany przez respondentéw rodzaj muzyki byt wynikiem przypisywa-
nego osobie ze zdjecia stylu zycia, pasji, jakie miata i zwyczajow spedzania czasu wol-
nego, a nie tego, ze palita lub nie. Jesli osoba byta neutralna, to i takiej stuchata muzy-
ki, podawane rodzaje muzyki sg bardzo popularne wsrod ogotu, przystepne dla ucha
i takie jak stucha wiekszosc. Jesli zas chodzi o mezczyzne lub kobiete z subkultury,
podawany przez respondentow rodzaj muzyki idealnie pasowat do przypisywanego
im s$rodowiska; wiec, jesli kolczyki, dredy w wypadku mezczyzny, czerwony kolor
fryzury u kobiety i ubrania z emblematami czaszek i w czarnych kolorach sg przypisy-
wanie takim subkulturom, jak np. metalowcy, punkrockowcy czy kultura reggae, tak
i takie rodzaje muzyki byty podawane przez ankietowanych (najczestsze odpowiedzi:
metal, punk, rock, hardcore reggae). Samochody przypisywane badanym juz w ogdle
niczego nie sugerowaty. Tu respondenci podawali odpowiedzi wedtug swoich gustow
i byty bardzo zréznicowane. Kazdy rodzaj, kolor, stan samochodu pasowat do kazdego
ze zdje¢. Wydaje sie tez, ze duze znaczenie mogto miec tu, czy dany respondent zna
sie dobrze na tej dziedzinie czy tez nie.

Podsumowujac: wida¢, ze papieros — zjawisko powszechne, wrecz popularne w wielu
kregach nie jest elementem mocno wptywajacym na wizerunek osoby. Byt on elemen-
tem zauwazalnym, podawanym jako natdg, ale nie determinowat ogdlnego wizerun-
ku. Bardziej podczas opisu liczyt sie ubidr, poza, mina badanego niz to, ze trzymat
papierosa. Wynik tego badania jest spojny z tym co wynikato z poprzedniej ankiety
— papieros i palenie papierosow to w dzisiejszych czasach zjawisko zupetnie neutralne,
a czasami nawet pozytywne.

4. Zakonczenie

Wraz z pojawieniem sie papierosow zaczeto rozrozniac grupy palaczy, warstwy spofeczne,
preferujgce okreslone sposoby korzystania z tytoniu, a takze wyrafinowanie, jakiemu
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w rekach koneseréw podlegajg poszczegdlne produkty tytoniowe czy tez formy towarzy-
skie zwigzane z paleniem. Wszystkie te zjawiska wkroczyty w nowy wymiar, wymagajacy
innego spojrzenia. Nie podlega kwestii, ze papierosy roznia sie pomiedzy soba jakoscia,
a takze jako produkt przechodzit rowniez swoja ewolucje, zmieniat sie i doskonalit. Produ-
cenci papierosow doktadajg szczegolnych staran, aby papierosy stawaty sie coraz smacz-
niejsze, réznorodne, wonne i apetyczne. Lecz $ledzenie tych przemian w obliczu — do-
stownie — tysiecy marek papierosow istniejgcych na swiecie jest niemozliwoscia. (Toeplitz
2009, 184)

Wyniki przeprowadzonego badania doskonale obrazujg te zmiany. Gdy poproszono
ankietowanych o podanie swojej ulubionej marki papierosdw, nie byli oni zorientowa-
ni na jedna konkretng. Wszystkie udzielone przez nich odpowiedzi krazyty gtdwnie
wokot trzech réznych firm. Olbrzymi wybor i réznorodnos¢ powoduje, ze natogowiec
nie wpadnie w panike, gdy w kiosku nie dostanie wybranej paczki papierosdw. Palgcy
zawsze znajdzie jaki$ odpowiedni, wcale nie gorszy substytut.

Co ciekawe, inng prawidtowoscia, ktora zauwazono, wyciggajac wnioski, jest to, ze
respondenci typuja cene jako najwazniejszy czynnik kierujacy ich zakupem papiero-
sOW i to nig sie podobno gtéwnie sugerujg — cena oczywiscie rozpatrywana w kontek-
Scie ,kupic jak najtaniej”. Jednak gdy poréwnamy ceny papierosdw najczesciej wska-
zywanych przez ankietowanych jako ich ulubione, jasno widzimy, ze wszystkie najpo-
pularniejsze marki to wiasnie jedne z najdrozszych, a ceny miedzy nimi sg bardzo,
aleto bardzo zblizone. Przyjrzyjmy sie cenom najczesciej typowanych papierosow:
Davidoff — 10,75 zt, Marlboro — 10,70 zt, LM — 9,95 zt, Camel — 9,80 zt, West — 9,75 zt.
Papierosy z nizszej potki cenowej nie cieszg sie juz tak duzym zainteresowaniem pala-
czy. Wniosek mamy zatem jeden: cena jednak nie gra roli. Idgc dalej tym tropem, gdy
na podstawie zebranych danych wyeliminujemy z pierwszego miejsca cene, wtedy de
facto najwazniejszy okazuje sie smak danego papierosa.

Wedtug Krzysztofa Teodora Toeplitza ,waznym czynnikiem spotecznym i obyczajo-
wym nadajacym impet upowszechnianiu sie papierosow byta takze emancypacja ko-
biet. W wypadku bowiem kobiet zakazy palenia miaty podwojny charakter. Z jednej
strony wiele z nich, jeszcze w XIX wieku, chronito pte¢ piekna przed palaczami, zakazu-
jac palenia w ich towarzystwie. Chodzito tu jednak nie tylko o delikatne zdrowie ko-
biet, palenie uwazano réwniez za przejaw meskiej swobody, ktdrej swiadkami nie
powinny by¢ kobiety. W istocie jednak wiekszos¢ zakazow skierowana byta przeciwko
palacym kobietom, ktdre traktowano surowiej niz palacych mezczyzn. Nie chodzito tu
tylko o wzgledy zdrowotne, lecz przede wszystkim o zasady moralne. Kobieta palaca
uwazana byfa za kobiete niemoralng, upadfa. Historycy obyczaju twierdzg, ze pierw-
szymi kobietami palagcymi na ulicy byty juz w roku 1800 paryskie prostytutki” (Toeplitz
2009, 210-211).
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Po | Wojnie Swiatowe]j opory obyczajowe dotyczace kobiet zostaty w duzym stopniu prze-
tamane. Papieros stat sie ich widomym znakiem. W roku 1925 Philip Morris adresuje wiec
swoje Marlboro takze do ,przyzwoitych, godnych szacunku” kobiet, twierdzac, ze s3 to
papierosy ,tagodne jak maj”. ,Czyzby palenie papieroséw miato wiekszy zwigzek z moral-
noscia kobiet niz kolor ich wloséw?” zapytuje reklama Morrisa. Inna reklama tej firmy gtosi:
~Kobiety szybko rozpoznaja wtasciwy smak. Dlatego tak wiele Marlboro jezdzi limuzyna-
mi, uczestniczy w tak wielu partiach brydza i odpoczywa w tak wielu torebkach” (Toeplitz
2009, 213).

Dzisiaj, przygladajac sie wynikom badan, faktycznie nie jesteSmy w stanie zauwazy¢
jakichs znaczacych réznic wsrdd odpowiedzi kobiet i mezczyzn. Kultura palenia
w dzisiejszych czasach jest juz na tyle dobrze rozwinieta, ze pte¢ nie ma tu duzego
znaczenia. Mamy zatem do czynienia z uniwersalizacja wzordw palenia pomiedzy
ptciami. Sami respondenci nie byli w stanie wskazac cech odrdzniajacych kobiete pa-
laca od palacego mezczyzny. Jednak wptyw na to moze miec takze coraz wieksze
poparcie dla rownouprawnienia, walka kobiet o takie same prawa oraz traktowanie.

A co jezeli w gre zaczyna wchodzi¢ nie juz sama pte¢, ale i jakis rodzaj subkultury?
Otoéz gdy ankietowani przygladali sie zdjeciom, na ktdorych byta kobieta palaca lub tez
palacy mezczyzna, pochodzacy z jednej z subkultur, respondenci nie zwracali uwagi na
papierosa w ich dfoni. Tutaj najwazniejszy okazat sie wyrdzniajacy ich wyglad, cechy
charakterystyczne. Zupetnie inaczej niz w przypadku zdje¢ osdb neutralnych, prze-
cietnych. Tu juz papieros odegrat zdecydowanie pierwszoplanowa role w ich postrze-
ganiu przez innych ludzi i byt najbardziej popularng odpowiedzig przy pytaniu: co na
pierwszy rzut oka wyrdznia osobe ze zdjecia. Niektorzy ankietowani byli nawet zda-
nia, ze papieros do takiego wizerunku zupetnie nie pasuje.

Wszystko to wskazuje na nowa sytuacje spoteczng, w jaka wkraczajg spoteczenstwa.
W okresie wojny palenie miato przetamywac lek, neutralizowac gtdd, takze umacniac po-
czucie wspdlnoty. Wiele piosenek wojennych mowi o wspolnym zapaleniu papierosa z to-
warzyszem broni. Teraz wyzwaniem coraz bardziej dokuczliwym staje sie zycie i praca
w konkurencyjnym, zuniformizowanym spoteczenstwie, ktérego model zaczat narzucac
neoliberalny, globalizujacy sie kapitalizm. Jak niegdys$ w czasie wojny papieros miat regu-
lowa¢ emocje Smiertelnych zmagan i pokonywac strach, tak teraz zaczeto poszukiwac
w nim wsparcia w bezlitosnym ,wyscigu szczurow”, ktorego efektem coraz czesciej staje
sie stres oraz zatamanie wymagajace interwencji psychoanalityka czy tez psychiatry (To-
eplitz 2009, 235).

Zdaniem Toeplitza

nie wiadomo, czy rzeczywiscie kontakt z nikotyna daje takie efekty. Szczepy, ktore piedset
lat temu korzystaty z tytoniu byty o tym przekonane, taczac dodatkowo wdychanie nikotyny
ze stanem wyzszego uduchowienia. Wspotczesna medycyna, skupiona na negatywnych
skutkach zdrowotnych palenia tytoniu, woli omijac te regiony, aby nie deformowaty one bu-
dowanego przez nig obrazu. Tak czy owak jednak, obok dajacych sie wyliczy¢ skutkow
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zdrowotnych, papieros bez watpienia dostarczyt emocjom spotecznym nowych gestéw,
wyposazyt je we wtasne znaki i requty zachowan, stworzyt czytelne stereotypy. Takim na
przyktad stereotypem stat sie dziatacz, spalajacy sie w swojej misji. Palac papierosa za pa-
pierosem daje tym sposobem wyraz pogardy dla osobistego zdrowia i samopoczucia, kto-
re sg niczym wobec realizowanych celéw. (Toeplitz 2009, 224)

W Polsce zauwaza sie staty wzrost konsumpcji wyrobdw tytoniowych. W 1930 roku na
jednego mieszkanca przypadato 400 sztuk, a w 1994 roku juz okoto 3650 sztuk. Dane epi-
demiologiczne wykazuja, ze choroby odtytoniowe byty przyczyna Smierci co drugiego Po-
laka w wieku 39-69 lat. Od lat szes¢dziesigtych odsetek tego typu zgondw w Polsce wzra-
sta. Palenie zabija wiecej 0sdb niz narkotyki, AIDS, alkohol i wypadki drogowe, poniewaz
jest przyczyna ok. 110 000 zgondw rocznie, z czego blisko 30 000 to zgony z powodu raka
ptuc. (Cekiera 2005, 20-22)

Odpowiedzi na pytania dotyczace ogolnego wizerunku palenia papierosow, jak i osob
palacych, ktore mozna wyprowadzi¢ z badan sg banalne. Kto moze pali¢ papierosy?
W zasadzie kazdy cztowiek, ktory ma na to ochote. Gdzie siega po papierosa? Tam,
gdzie najczesciej przebywa. W jakim towarzystwie? Najlepiej wsrdd znajomych, przy-
jaciot. W jakiej sytuacji? W takiej, ktora temu sprzyja, czyli np. podczas imprezy, przy
alkoholu, ale takze pod wptywem silnego stresu badz tez jego roztadowania, rozluz-
nienia sie. Po jakie marki siega? Najlepiej po te, ktore sg najpopularniejsze.

Ze wzgledu na dos¢ ograniczony zasieg badan, zaréwno jesli chodzi o ilos¢ objetych
nimi przypadkow, jak i ich réznorodnos¢, trudno w jakikolwiek sposdb wnioski z tych
badan przektadac¢ na catoksztatt wizerunku palenia papierosow oraz palaczy. Jednak
tendencje w nich sie przejawiajace moga stanowic¢ doskonatg zachete do dalszych po-
szukiwan i wskazywac kierunki, ktérymi mogtyby podazac szerzej zakrojone badania,
eksperymenty. Zwtaszcza ze problematyka z tego zakresu nie jest jeszcze zbyt dobrze
przebadana.
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Rozdziat 6

Wptyw marki na wizerunek uzytkownika
na przyktadzie portali spotecznosciowych

Agnieszka Smotka-Dolecka

1. Wstep

Wspotczesnie wizerunek konsumenta w oczach otoczenia kreujg produkty, ktore kon-
sument nabywa i ustugi, z ktdrych korzysta i to nie tylko w znaczeniu kategorii produk-
tow, ale takze, a moze nawet przede wszystkim, marki, jaka je reprezentuje. Dzieje sie
tak poniewaz wywotuje ona skojarzenia nie tylko z produktem, ale takze z typowym
uzytkownikiem. Moga to by¢ skojarzenia demograficzne (dotyczace wieku, ptci, miej-
sca zamieszkania, zarobkow itp.) bgdz odnoszace sie do cech psychograficznych (zain-
teresowania, cechy psychiczne, sposoby spedzania czasu itp.). Konsumenci czesto
rezygnuja z zakupu jakiego$ produktu, korzystania z danej ustugi, gdy sadzg, iz ich
otoczenie ocenitoby to w sposob negatywny — wizerunek typowego uzytkownika jest
niezgodny z ich wizerunkiem lub wizerunkiem osoby, ktdra chcieliby by¢ (Kteczek,
Sagan 2006, 16). Dziatanie to jest wykorzystywane m.in. przez strategie wizerunku
rownolegtego, ktory jest zwigzany z transponowaniem osobowosci marki na jej uzyt-
kownikow, dzieki czemu ‘zwykli’ klienci mogg poczuc sie bardziej wartosciowi, odczu¢
w sobie cechy gwiazdy (celebryty, VIP-a), ktora jest ambasadorem marki (por. Bu-
dzyriski 2008, 63).

Otoczenie ocenia wiec uzytkownikéw marek gtdwnie za sprawa transferu wizerunku
marki badz na podstawie opinii o jej typowym kliencie. By sprawdzi¢, czy zaleznosci
opisywane powyzej sg prawdziwe, przeprowadzono badania wptywu marek na opinie
o konsumentach na przyktadzie portali spotecznosciowych. W dalszej czesci artykutu
przedstawiono pojecie portalu spotecznosciowego, perspektywe badawcza i metody
przeprowadzonych badan oraz wyniki i wnioski z analiz.
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2. Teoria i metodologia badania

Unikajac anonimowosci, ktora poczatkowo byta typowa dla internautéw, miliony ludzi
przystapito do spotecznosci internetowych, ktérej cztonkowie tworza osobiste profile
itacza je z profilami pozostatych uzytkownikéw. Dodawanie ‘kontaktow’, ‘znajomych’
internetowych, ktdrzy majg podobne zainteresowania, cele biznesowe, szczegdlnie
wsrod mtodziezy szybko zaczeto wypierac tradycyjny model spoteczenstwa (Brittanica
Dictionary, dostep on-line: 04.2010).

Portale spofecznosciowe (social networking) sa przejawem funkcjonowania relacji
miedzyludzkich. Ich podstawa jest tatwos¢ obstugi i szybki dostep do informacji.
W zasadzie kazdy tego typu serwis pozwala na komentowanie profili znajomych, wy-
sytanie prywatnych wiadomosci, sprawdzanie dostepnosci w sieci innych osob, czy
umieszczanie plikdw; ,generalng zasadg, jaka kieruja sie tworcy serwisdw spoteczno-
Sciowych, jest umozliwienie interakcji uzytkownikom” (Kazanowski 2007, 63).

Jest wiele typologii portali spotecznosciowych. Trzy najpopularniejsze (por. Mazurek
2008, 113-119) to: kryterium podmiotowe, ktore dzieli spotecznosci na tworzone
indywidualnie, przez internautéow badz firmy, organizacje; kryterium przedmiotowe —
na aukcyjne, edukacyjne, rozrywki itp. oraz kryterium potrzeb, ktére wyréznia spo-
tecznosci oparte na wspolnych zainteresowaniach, wzajemnych relacjach i interak-
cjach, transakcjach oraz fantazji.

W Polsce obecnie najpopularniejszymi serwisami sa Nasza-klasa, spotecznosci grupy
Gazeta.pl oraz spotecznosci grupy Onet.pl (Wyniki Megapanel PBI/Gemius, dane za
luty 2010). Ze wzgledu na transfer wizerunku marki na wizerunek uzytkownika posta-
nowiono sprawdzi¢, w jaki sposob na opinie o osobach wptywa utworzenie profilu na
danym portalu spotecznosciowym (wybrano trzy portale znajdujace sie w réznych
fazach cyklu zycia produktu).

Badania przeprowadzone zostaty w oparciu o konstruktywistyczng i systemowa teorie
komunikacji i spoteczenstwa, ktdra ze wzgledu na charakter tekstu nie bedzie szerzej
omawiana (por. Fleischer 2003, 11-38; Luhmann 2007). Warto jednakze w tym miej-
scu zaznaczy¢, ze ,punktem wyjscia konstruktywizmu jest wynikajgca z badan neuro-
fizjologicznych hipoteza, iz poznanie a tym samym rzeczywistos¢ sa semantycznie
oraz operacjonalnie zamkniete” (Fleischer 2003, 12). Ludzie tworzg S$wiat
i porozumiewaja sie ze sobg za pomocg konstruktow, ktdére tworzone sg w wyniku
umowy spotecznej. Wyobrazenie kota, domu, atomdw powstato dzieki konsensusowi.
Réwniez ,[...] image osobowosci posiada charakter konstruktywny” (Fleischer 2004,
24), dzieki czemu mozliwe jest poznanie opinii dotyczacej wizerunku jedynie
za pomoca negocjacji konstruktow i badania deklaraciji.
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1.1. Cel badawczy

Podstawowym celem badania byta rekonstrukcja wizerunku oséb korzystajacych
z portali spotecznosciowych o réznej popularnosci i czasie istnienia. Zdecydowano
o wyborze nastepujacych: Facebook (zdobywajacy coraz wiekszg popularnos¢; faza
wzrostu), Nasza-klasa (obecnie najpopularniejszy; faza nasycenia/ dojrzatosci), Grono
(jeden z pierwszych w kraju; faza spadku).

1.2. Hipoteza badawcza

Przystepujac do badan wptywu marki na wizerunek jej uzytkownikdw, postawiono
hipoteze badawcza, moéwiacg, iz uzytkowany portal spotecznosciowy istotnie wptynie
na opinie o badanych osobach i ich obraz w spotecznym odbiorze.

1.3. Metody i sposoby przeprowadzania badan

W badaniu wykorzystane zostaty ankiety z pytaniami otwartymi, ktére empirycznie
sprawdzajg wystepowanie danej cechy/zjawiska w sposob mierzalny. Przeprowadzone
zostaty w marcu 2010 roku wsrod studentow [V iV roku Uniwersytetu Ekonomicznego.

Do badania przygotowane zostaty po trzy profile kobiety oraz mezczyzny na jednych
z najpopularniejszych portali spotecznosciowych w Polce (rysunki 1-6) — Grono.net,
Nasza-klasa, Facebook. Warto doda¢, ze zostata zamieszczona jednakowa ilos¢ infor-
macji o osobach na kazdym z portali. Podczas zaktadania profili dodano takie informa-
cje jak: imie, nazwisko, wiek, data urodzenia, ukoriczone liceum, kierunek studidw,
e-mail. Dodatkowo informacje u kobiety i mezczyzny dotyczace wyksztatcenia byty
jednakowe® (chciano w ten sposéb zapobiec ewentualnym réznicom wynikajgcym
zinnych sposobow postrzegania np. kierunkdw studiow). Ankieta, ktdra wypetniali
respondenci zostata przedstawiono w zataczniku. Poszczegdlne pytania zostaty omo-
wione w czesci poswieconej wynikom (punkty 3.1.-3.6).

Wykonano spis wszystkich wyktadow studentow czwartego i pigtego roku Uniwersy-
tetu Ekonomicznego, ze wzgledu na trzy portale do badania, po okresleniu interwatu
losowania oraz wyborze pierwszej jednostki losowania (postugujac sie tablicami liczb
losowych), wylosowano trzy grupy studentow na podstawie losowania systematycz-
nego. Po zebraniu ankiet dolosowano jeszcze jedna grupe, gdyz ostatnia nie obejmo-
wata zakfadanej liczebnosci 70 osdb (ta liczba zostata dobrana ze wzgledu na zatoze-
nie, iz ok. 5-7% ankietowanych nie wypetni poprawnie ankiety — wiecej niz dwa pyta-
nia pozostawione bedga puste).

Z zebranych danych wybrano za pomoca proby uznaniowej po 65 ankiet dla kazdego
z wyéwietlanych profili*>. Do analizy wzieto wiec pod uwage wyniki z 390 ankiet.

* Przedstawione w profilach dane s3 fikcyjne, przygotowane na potrzeby badania.
* Wylosowane grupy ankietowanych dla oceny profilu na Facebooku, Naszej-klasie oraz Gronie liczyty
odpowiednio: 103, 86 oraz 59 osob (do ostatniej dolosowano jeszcze jedna liczacg 32 osoby), by nie
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W tabelach 1 i 2 przedstawiono charakterystyki ankietowanych udzielajgcych odpo-
wiedzi na pytania dotyczace kobiety — Anny oraz mezczyzny — Tomasza.

Anna Tomasz
Rodzaj Mezczyma Kobieta Mezczyzna Kobieta
portalu % mezczyz | % ogotu | % kobiet | % ogolu | % mezczyzn | % ogdtu | % kobiet | % ogdtu
Facebook 32,50% 13,33% | 3391% | 20,00% 33,77% 13,33% | 33,05% | 20,00%
Grono 40,00% 1641% | 2870% | 18692% 42,86% 16.92% | 27,12% | 1641%
Nasza klasa 27,50% 11,28% | 37,39% | 22,05% 23,38% 923% | 3983% | 24,10%
Ogoét 100.00% 41,03% | 100,00% | 58.97% 100,00% 39,49% | 100,00% | 60.51%
Tabela 1: Pte¢ ankietowanych uczestniczacych w badaniu
\“\x\\ Osoba Anna Tomasz
Rok studiéw\\“\xk\\ Liczba oséb % o0s6b Liczba oséb % 0séb
Rok IV 137 70,26% 134 68,72%
Rok V 57 29,23% 61 31,28%
Braki (nie podano roku studiow) 1 0,51% 0 0%
Razem 195 100,00% 195 100,00%

Tabela 2: Rok studiéw ankietowanych uczestniczacych w badaniu

Mome  Profle  Tid Prends  Accoust

facebook

Rysunek 1: Facebook — Ania

zaburzy¢ wynikow badania rézng liczebnoscig wybrano 65 ankiet odrzucajac ankiety btednie wypetnione
badz nieczytelne.
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Rysunek 3: Grono — Ania
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Rysunek 4: Grono — Tomasz
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Rysunek 5: Nasza-klasa — Ania
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3. Wyniki

3.1. Z jakich portali korzystajg ankietowani, a jakie uznajg za najpopu-
larniejsze

Portalami, z ktdérych korzysta najwiecej respondentow (tabela 3) s3: Nasza-klasa
(73,08%) oraz Facebook (49,74%). 16,67% osob mowi, ze nie korzysta z portali spo-
tecznosciowych, a jedynie 3,08% wskazuje na trzeci z badanych portali — Grono.

kategoria liczba o procent , procenjc '
odpowiedzi respondentéw  odpowiedzi
nasza klasa 285 73,08% 45,97%
facebook 194 49,74% 31,29%
nie korzystam | 65 16,67% 10,48%
grono 12 3,08% 1,94%
goldenline 10 2,56% 1,61%
fotka 8 2,05% 1,29%
last fm 8 2,05% 1,29%
demotywatory |6 1,54% 0,97%
aktywni 4 1,03% 0,65%
digart 3 0,77% 0,48%
inne 25 6,41% 4,03%
Ogdt 620 158,97% 100,00%

Tabela 3: Portale z ktérych korzystajg respondenci

Najpopularniejsze portale wedtug ankietowanych (tabela 4) to Nasza-klasa oraz Face-
book, ktore wskazato ponad 90% osob, a nastepnie Grono oraz Fotka (odpowiednio
23,33% i 20,77%). Mozna zauwazyc, ze wiecej jest wskazan na znane portale niz na te,
z ktorych faktycznie korzystaja ankietowani, aczkolwiek 63,72% ankietowanych ko-
rzysta z przynajmniej jednego z wymienianych jako popularne.
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kategoria liczba procent , procenF .
respondentow  odpowiedzi
nasza klasa 385 98,72% 35,81%
facebook 362 92,82% 33,67%
grono 91 23,33% 8,47%
fotka 81 20,77% 7,53%
goldenline 34 8,72% 3,16%
my space 21 5,38% 1,95%
sympatia 19 4,87% 1,77%
myspace 17 4,36% 1,58%
twitter 11 2,82% 1,02%
hi5 8 2,05% 0,74%
demotywatory |7 1,79% 0,65%
youtube 4 1,03% 0,37%
digart 4 1,03% 0,37%
lastfm 3 0,77% 0,28%
gadu-gadu 3 0,77% 0,28%
inne 25 6,41% 2,33%
Ogdt 1075  275,64% 100,00%

Tabela 4: Najpopularniejsze portale spotecznosciowe w Polsce

3.2. Analiza skojarzen zwigzanych z ogladaniem profilu badanej osoby

Anna

Pierwszym zadanym w ankiecie pytaniem byto: ,Co Panu/Pani przychodzi na mysl,
gdy widzi Pan/Pani profil tej osoby”. W tabeli 5 przedstawiono skategoryzowane dane,
ktdre zostaty wskazane przez co najmniej 5 % ankietowanych.
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Facebook Grono Nasza klasa
niesmiata 12,70% | inteligentna 9,23% | pustka 11,11%
kujon 11,11% | brak odpowiedzi 7,69% | nic 9,52%
okulary 9,52% | kobieta 6,15% | brak znajomych 7,94%
powazina 9,52% | niesmiata 6,15% | przecietny profil 7,94%
spokojna 9,52% | okulary 6,15% | mita 6,35%
zarozumiata 7,94% | usmiechnieta 6,15% | samotna 6,35%
nauka 6,35% | inne 146,16% | sympatyczna 6,35%
wiek 6,35% zamknieta 6,35%
Inne 196,82% inne 160,31%

Tabela 5: Co przychodzi na mysl widzacna widok profilu Anny (kategorie wedtug % ankietowanych)

Pierwsze skojarzenia ankietowanych po obejrzeniu profilu kobiety rdznig sie. Na Face-
booku i Gronie ludzie gtdwnie oceniali (,niesmiata”, ,kujon”, "inteligentna") i opisywali
(,okulary”, ,kobieta”) osobe . Przy czym na Facebooku byty to oceny surowsze. Na Na-
szej-klasie dostrzegli przede wszystkim ,pustke”, ,brak znajomych”, wskazywali takze

na ,przecietny profil” — pierwsze skojarzenia dotyczyty wiec profilu osoby.

Tomasz
Facebook Grono Nasza klasa
wesota 20,31% | imprezowicz 15,38% | imprezowicz 11,29%
imprezowicz 17,19% | wesota 10,77% | wesota 9,68%
cwaniak 14,06% | luzak 9,23% | nic 9,68%
impreza 14,06% | zabawa 7,69% | zabawa 8,06%
student 14,06% | usmiechnigta 6,15% | alkohol 6,45%
pozer 10,94% | wyluzowana 6,15% | otwarta 6,45%
alkoholik 9,38% | alkohol 4,62% | student 6,45%
luzak 9,38% | inne 129,26% | inne 141,94%
usmiechnieta 9,38%
zabawa 9,38%
alkohol 6,25%
idiota 6,25%
luz 6,25%
mtoda 6,25%
otwarta 6,25%
przystojna 6,25%
inne 145,32%

Tabela 6: Co przychodzi na mys$| na widok profilu Tomasza (kategorie wedtug % ankietowanych)
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W przypadku Tomasza na wszystkich trzech portalach ankietowani juz w pierwszym
pytaniu oceniali osobe (na zadnym z nich nie pojawity sie odpowiedzi, wskazane przez
wiecej niz 5% osob, dotyczace profilu). Poniewaz dwie gtdwne kategorie ,wesota” oraz
~imprezowicz” pokrywaty sie, policzono korelacje rang Spearmana z poprawka dla
rang wigzanych, zeby sprawdzi¢ na ile podobne sg odpowiedzi respondentéw, wedtug
wzoru:

Wz6r 1z opisem

£+ (0 —n) — (T, di®) — Tx — Ty

" ((%* (ng — ?’l) — ZTI) * (%* [:na — Tl) — ZT}'))D*E‘

Gdzie:

dizRXi' RyI

— 3 _
T 12 Ef(tf ;)

1 3

== up, —u
T, 12 * 2 k )
Rx; —rangax;
d; — rdznica i-tych wartosci rang

t; — jest liczbg obserwacji w prébie posiadajgcych te samg j-tg wartos¢ rangi zmiennej X
Uy — jest liczba obserwacji w probie posiadajgcych te sama k-ta wartosc rangi zmiennejY

Wyliczone wspoétczynniki korelacji sg nastepujace (tabela 7):

Portale Wspotczynnik korelacji
Facebook - Grono 0,369560381
Grono - Nasza klasa 0,482919406
Facebook - Nasza klasa 0,398793688

Tabela 7: Wspétczynniki korelacji

Najwyzszym wspotczynnikiem korelacji cechuja sie zmienne Grono i Nasza-klasa, tzn.
ze odpowiedzi respondentow na tych portalach sg najbardziej zblizone do siebie. Jed-
nakze zadna z korelacji nie jest silna (wartosci ponizej 0,5), a ponadto, poniewaz
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wspotczynnik ten jest odporny na procentowy udziat odpowiedzi (wazna jest kolejnos¢
zmiennych w szeregu), nalezy okresli¢, czy kategorie odpowiedzi zaleza od portaly,
na ktéorym wyswietlany byt profil osoby. W tym celu przeprowadzono analize kore-
spondencji.

Analiza korespondencji jest technika eksploracyjng, ktéra pozwala trafnie wskazad|
jednoczesne wystapienia kategorii dwdoch zmiennych nominalnych. Dzieki jej zasto-
sowaniu mozna przedstawic je graficznie na wykresie jedno-, dwu- lub trzywymiaro-
wym (por. Stanimir 2005, 15).

Na podstawie danych umieszczonych w tablicy kontyngencji przeprowadzono test x
(Chi-kwadrat) niezaleznosci zmiennych nominalnych.

H,— zmienna ,rodzaj portalu spotecznosciowego” i zmienna ,kategorie odpowiedzi na
o
pytanie o skojarzenia” s3 niezalezne.

H,— zmienna ,rodzaj portalu spotecznosciowego” i zmienna ,kategorie odpowiedzi na
pytanie o skojarzenia” sg zalezne.

W celu zweryfikowania powyzszych hipotez przeprowadzono test x?, zgodnie z requta
wnioskowania — przy zatozeniu hipotezy zerowej statystyka testowa (teoretyczna) ma
asymptotyczny rozktad x* o (w-1)(k-1) stopniach swobody (w — liczba wierszy tablicy
kontyngencji, k — liczba kolumn).

Statystyke empiryczng obliczono ze wzoru:

Wzor 2
(0—E)*2

= T
X

gdzie: O — obserwowana, E — oczekiwana czestos¢ komorki.

Jezeli wartos¢ empiryczna statystyki jest wieksza od wartosci teoretycznej, odrzuca
sie H, narzecz H,.

Wartos¢ empiryczna statystyki wyniosta 100,464; liczba stopni swobody — 58; staty-
styka testowa na poziomie istotnosci 0,01-85,95. Wartos¢ empiryczna, przy zadanym
poziomie istotnosci, jest wieksza od teoretycznej, co pozwala na odrzucenie hipotezy
zerowej na rzecz alternatywnej, ze odpowiedzi ankietowanych na pytanie ,Co Panu/
Pani przychodzi na mysl, gdy widzi Pan/Pani profil tej osoby” w przypadku profilu
Tomasza sg zalezne od portalu, na ktdrym zostat pokazany.
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Ponizej zamieszczono wykres dwuwymiarowy wynikajacy z analizy korespondencji
(rysunek 8); dla tego typu wykresu mozna liczy¢ i interpretowac odlegtosci miedzy
punktami tego samego rodzaju (w obrebie jednej zmiennej), dopuszczalna jest jed-
nakze interpretacja pozycji punktu reprezentujacego jeden typ profilu jednej zmienne;
w odniesieniu do wszystkich punktéw profilowych drugiej zmiennej (por. Stanisz 2007,
329). Profile portali s3 prawie rowno oddalone od srodka uktadu wspotrzednych, co
mozna interpretowacd jako brak wyraznych grup, podziatéw wsrod nich. Kategoriami
wspdlnymi w podobnym stopniu wszystkim portalom sa: ,osoba zabawna”, ,wesota”,
, »0soba otwarta”. Natomiast
najblizszymi im odpowiedziami (wyrdzniajgcymi je na tle pozostatych) sa: ,rados¢”

|II

~Usmiechnieta”, ,zabawa”, ,imprezowicz”, ,alkoho

w Grono, ,0soba sympatyczna” w Naszej-klasie oraz ,impreza” i ,osoba towarzyska”
na Facebooku.

Wykres 2W wspdtrzednych wierszy i kolumn; wymiar: 1 x 2
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Rysunek 8: Co przychodzi na mysl widzac profil Tomasza
3.3. Analiza odpowiedzi na pytanie, jaka jest badana osoba

Anna

Po analizie odpowiedzi na pytania drugie — ,Jaka jest wedtug Pana/Pani ta osoba”
wida¢, ze wsrdd gtownych kategorii na wszystkich trzech portalach s3 odpowiedzi
zblizone do siebie pod wzgledem ilosci respondentow. Anna jest spokojna, niesmiata,
sympatyczna (tabela 8).
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Facebook Grono Nasza klasa

nie$miata 18,46% | towarzyska 13,85% | spokojna 29,23%
powazna 15,38% | niesmiata 12,31% | niesmiata 23,08%
sympatyczna 15,38% | spokojna 12,31% | mita 15,38%
spokojna 13,85% | mita 10,77% | wesota 12,31%
zamknieta 12,31% | sympatyczna 10,77% | sympatyczna 10,77%
mita 9,23% | otwarta 9,23% | skryta 9,23%
odpowiedzialna 9,23% | wesota 7,69% | inteligentna 7,69%
cicha 7,69% | nudna 6,15% | madra 7,69%
pracowita 7,69% | powazna 6,15% | samotna 6,15%
przyjazna 7,69% | wscibska 6,15% | uprzejma 6,15%
wstydliwa 7,69% | inne 124,63% | zamknieta 6,15%
inteligentna 6,15% inne 149,25%
niesympatyczna 6,15%

uczciwa 6,15%

wesofa 6,15%

inne 144,63%

Tabela 8: Jaka jest Anna (kategorie wedtug % ankietowanych)

Pomimo iz wiele kategorii jest wspdlnych, wizerunek rézni sie w obrebie portali. Gtowne
wskazanie na Facebooku to ,niesmiafa”, na Gronie ,towarzyska”, a na Naszej-klasie
»spokojna”. Dodatkowo, zdecydowanie wiecej roznorodnych odpowiedzi udzielili
ankietowani oceniajac osobe na Facebooku niz na Naszej-klasie, pomimo iz w obydwu
tych portalach Srednio jedna osoba udzielata trzech odpowiedzi. Ze wzgledu na te
dwie przestanki zdecydowano sie rowniez do zanalizowania tego pytania zastosowac
analize korespondencji.

Wyniki testu Chi-kwadrat wskazujg na zalezno$¢ zmiennych, tzn. ze kategorie odpo-
wiedzi zalezg od portalu, na ktérym przedstawiana byta osoba (wartos¢ empiryczna
statystki 126,5, liczba stopni swobody 56, na poziomie istotnosci 0,01 wartosc staty-
styki testowej wyniosta 83,51).
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Wykres 2WW wspdtrzednych wierszy i kolumn; wymiar: 1x 2
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Rysunek 9: Jaka jest przedstawiona osoba —Anna

Z wynikéw analizy korespondencji mozemy odczytac¢, ze Anna na wszystkich trzech
portalach oceniana jest jako: ,spokojna”, ,niesmiata”, ,sympatyczna”, ,mita”, ,za-
mknieta”, ,towarzyska”, ,pracowita”, ,inteligentna”, ,nudna”, ,cicha”, ,przyjazna”
"3, Odpowiedzi na Facebooku wyrdzniaja takie kategorie jak: ,odpowie-
dzialna”, ,niesympatyczna”, ,mato spontaniczna”, ,uczciwa” oraz ,uczynna”; Grono:

Jrytujaca”, ,mtoda”; Nasza-klase kategoria Jskryta™.

oraz ,madra

Tomasz

Tomasz jest otwarty, wesoty, wyluzowany (tabela 9) — takie sg oceny jego wizerunku
dotyczace wszystkich trzech portali. Jednak podobnie jak w przypadku Anny, wartosci
procentowe znaczaco sie réznia. Stosujac korelacje rangowa Spearmana z poprawka
dla rang wigzanych, mozna odnies¢ wrazenie, ze odpowiedzi na portalach sg ze sobg
wysoko skorelowane, jednak poniewaz wspotczynniki te nie sa wrazliwe na ilos¢ od-
powiedzi, a jedynie pozycje wszeregu — mogg znaczgco sptaszczy¢ wyniki, dlatego
rowniez w tym przypadku postanowiono zastosowac test Chi-kwadrat, sprawdzajgc
niezaleznosc zmiennych losowych.

3 We wszystkich trzech portalach okreélana jest tez jako wesota, powazna, otwarta, wstydliwa oraz
samotna, ale ze wzgledu na to, iz w przypadku tych zmiennych na jednym z portali byto zdecydowanie
wiecej wskazan na dang ceche, na wykresie punkty te sg obrazowane poza wnetrzem ,trojkata”
tworzonego przez zmienne portali.

*Warto zaznaczyg, ze nie s3 to odpowiedzi czeste dla danego portaly, a jedynie odrdzniajgce go od in-
nych - na pozostatych bowiem brak jest wskazan danej cechy.
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Facebook Grono Nasza klasa

towarzyska 23,81% | otwarta 21,54% | wesota 38,46%
wyluzowana 22,22% | wesota 15,38% | towarzyska 18,46%
wesota 17,46% | wyluzowana 15,38% | otwarta 15,38%
otwarta 11,11% | imprezowa 12,31% | sympatyczna 15,38%
zabawna 9,52% | przebojowa 10,77% | przyjazna 13,85%
imprezowa 7,94% | rozrywkowa 10,77% | wyluzowana 12,31%
mita 7,94% | ma poczucie humoru 9,23% | pewna siebie 10,77%
pewna siebie 7,94% | szalona 9,23% | spontaniczna 9,23%
rozrywkowa 6,35% | pewna siebie 7,69% | dynamiczna 7,69%
spontaniczna 6,35% | przyjazna 7,69% | imprezowa 7,69%
sympatyczna 6,35% | spontaniczna 7,69% | mita 7,69%
uémiechnigta 6,35% | towarzyska 7,69% | zabawna 7,69%
wesota 6,35% | zabawna 7,69% | lekkomysina 6,15%
inne 120,63% | inne 115,40% | usmiechnigta 6,15%

inne 107,72%

Tabela 9: Jaki jest Tomasz (kategorie wedtug % ankietowanych)

Portale Wspdtczynniki korelacji
Facebook - Grono 0,6422631
Grono - Nasza klasa 0,6840771
Facebook - Nasza klasa 0,777192

Tabela 10: Wspotczynniki korelacji rang Spearmana — Tomasz

Przeprowadzony test Chi-kwadrat pozwolit odrzuci¢ hipoteze o niezaleznosci zmien-
nych losowych przy poziomie istotnosci p=0,0048 (wartos¢ empiryczna statystyki
82,2649; liczba stopni swobody — 52). Wyniki analizy korespondencji przedstawiono na
rysunku 10 (prezentowany wykres jest jedynie fragmentem przyblizonym wykresu
petnego).
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Wykres 2W wspoétrzednych wierszy i kolumn; wymiar: 1x 2
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Rysunek 10: Jaki jest Tomasz?

Oceniajac rozrzut kategorii na wykresie dwuwymiarowym mozna odnies¢ wrazenie,
ze pomimo niezaleznosci zmiennych losowych istnieje duza zbieznos¢ wsrod poda-
nych przez ankietowanych odpowiedzi, bez wzgledu na portal, na ktérym przedsta-
wiany byt profil (prawie potowa kategorii znajduje sie w obrebie tréjkata tworzonego
przez zmienne 'portale’). Grono i Facebook maja wiele wspolnych odpowiedzi, tj. ,wy-
luzowana”, ,zabawna”, ,aktywna”, ,ma poczucie humoru”; Nasza-klasa wyrdznia sie
wieloma kategoriami charakterystycznymi jedynie dla tego portalu (np. ,lekkomysl-
na”, ,optymistyczna”).

3.4. W jaki sposob badana osoba spedza czas wolny?

W pytaniu trzecim ankietowani okreslali, w jaki sposéb przedstawiona osoba spedza
czas wolny. Pierwsze dwie kategorie (tabela 11) dla wszystkich trzech portali byty
takie same (,czyta ksigzki” oraz ,uczy sie”). Nastepne odpowiedzi roznity sie pozycja
w szeregu. Na Facebooku trzecig znaczaca jest kategoria ,ze znajomymi”, podobnie
na portalu Grono (gdzie dodatkowo wazne sg ,imprezy”). Na Naszej-klasie natomiast
wyzej niz ,ze znajomymi” sg kategorie: ,stuchanie muzyki”, ,w kinie". Powyzej 10%
ankietowanych osiaga tu rowniez odpowiedz ,w Internecie”.
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Facebook Grono Nasza klasa

czyta ksigzki 41,54% | czyta ksiazki 26,15% | czyta ksigzki 45,31%
uczy sie 32,31% | uczy sig 16,92% | uczy sie 17,19%
ze znajomymi 20,00% | ze znajomymi 16,92% | stucha muzyki 15,63%
czyta 9,23% | na imprezach 15,38% | w kinie 14,06%
w kinie 9,23% | przed komputerem 9,23% | ze znajomymi 12,50%
w teatrze 9,23% | w Internecie 9,23% | w Internecie 10,94%
na kawie 7,69% | czyta 7,69% | oglada filmy 9,38%
stucha muzyki 7,69% | stucha muzyki 6,15% | pracuje 7.81%
z kolezankami 7,69% | w kinie 6,15% | z przyjaciotmi 7,81%
na imprezach 6,15% | z przyjaciotmi 6,15% | czyta 6,25%
oglada filmy 6,15% | inne 81,55% | na imprezach 6,25%
spaceruje 6,15% spaceruje 6,25%
w domu 6,15% inne 104,70%
inne 107,72%

Tabela 11: Czas wolny — Anna (kategorie wedtug % ankietowanych)

W przypadku Tomasza (tabela 12) rowniez pierwsza kategoria pokrywa sie i dodatko-
wo jest bardzo znaczgca odpowiedzig, gdyz ponad potowa ankietowanych na kazdym
z portali pytana o czas wolny Tomasza odpowiadata ,na imprezach”. Wiele oséb wska-
zywato rowniez ,uprawianie sportu” przez mezczyzne. Co ciekawe, istotna na Face-
booku kategoria ,pije” (31,25%) na Gronie oraz Naszej-klasie ma ponad czterokrotnie
mniejsza liczbe wskazan. Spedzanie czasu ,ze znajomymi” popularne jest natomiast
dwukrotnie bardziej na Gronie oraz Naszej-klasie niz na Facebooku; ,w kinie” — odpo-
wiedz, ktora osiggneta powyzej 10% na Naszej-klasie na pozostatych portalach jest

nieistotna.
Facebook Grono Nasza klasa
na imprezach 51,56% | na imprezach 64,62% | na imprezach 57,81%
pije 31,25% | ze znajomymi 23,08% | ze znajomymi 29,69%
uprawia sport 18,75% | uprawia sport 12,31% | uprawia sport 26,56%
ze znajomymi 12,50% | pije 7,69% | w kinie 12,50%
przed komputerem 9,38% | aktywnie 6,15% | aktywnie 7,81%
na portalach spotecznodciowych 6,25% | na portalach spoteczno$ciowych 6,15% | pije piwo 7,81%
uczy sig 6,25% | przed komputerem 6,15% | podrozuje 7,81%
w towarzystwie 6,25% | stucha muzyki 6,15% | przed komputerem 7,81%
inne 117,21% | inne 76,96% | pije 6,25%
stucha muzyki 6,25%
uczy sie 6,25%
inne 87,51%

Tabela 12: Czas wolny — Tomasz (kategorie wedtug % ankietowanych)
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3.5. Analiza dyferencjatu semantycznego

Wymiary wizerunku

Do pytania czwartego, zawierajacego dyferencjat semantyczny, zastosowano analize
czynnikowa. Pozwala ona na wykrycie struktury i ogdlnych prawidtowosci w zwigz-
kach miedzy zmiennymi, redukgcje ich liczby, zweryfikowanie wykrytych prawidtowo-
$ci i powigzan oraz opis i klasyfikacje badanych obiektow w nowych przestrzeniach
zdefiniowanych przez nowe zmienne (por. Stanisz 2007, 213). Dla realizacji celu za-
stapienia liczby zmiennych mniejsza liczbg czynnikdw, ktére mozliwie najlepiej wyja-
$niaja zaleznosci (korelacje), jakie wystepuja miedzy nimi, ,zaktada sie, ze kazda
z obserwowanych zmiennych mozemy przedstawi¢ jako funkcje liniowg zmiennych
nieobserwowanych (F;), zwanych czynnikami, i pojedynczego czynnika losowego
— czynnika swoistego — U;"” (Stanisz 2007, 213).

solidna statyczna uczciwa zalezna odwazna godna zaufania nieatrakcypa przyjpzna lekkomySina zamknieta przebojowa bierna wyluzowana

solidna 1,00 0,23 044 0,09 001 0,32 0,12 020 0,52 0po8 -0,14 -007 -0,27
statyczna 0.23 1,00 006 028 045 0,03 0,29 021 024 050 056 049 -0,63
uczcwa 044 0,06 100 006 0,05 0,61 0,22 048 037 005 015 004 0,10
zalezna -0,09 028 006 1,00 -0,45 -0,09 0,25 -0,09 018 025 -027 030 017
odwazna 0,01 -045 -005 045 100 0,08 -0.25 009 017 -0A7 060 -050 0,34
qodna zaufama 0,32 0,03 061 0,09 008 1,00 0,44 051 0,27 001 011 016 0,01
nieatrakcypa 0,12 0,29 022 025 0,25 044 1,00 -0.38 0,03 020 020 036 0,29
pizyjazna 0,20 0,21 0A8 0,09 0,09 0,51 0,38 100 0,14 025 006 025 0,28
lekkomysha 0,52 0,24 037 0,18 017 0,27 0,03 0,14 1.00 016 027 -0,10 0,39
zamknieta 0,08 0,50 005 025 047 0,01 0,20 0,25 0,16 1,00 0459 055 0,47
przebojowa 0,14 -0,56 015 027 050 011 0,20 006 027 059 1,00/ -057 052
biema -0,07 0,49 -004 030 -0,50 -0,16 0,36 -0.25 0,10 055 057 100 -0,38
wykiz owana 0,27 -0,63 -010 017 034 -0,01 -0,29 028 0,33 -0A7 052 -038 1,00

Tabela 13: Tabela korelacji zmiennych dyferencjatu

Na podstawie tabeli korelacji zmiennych (tabela 13) mozemy wywnioskowad, ze
zmienne:

—  godna zaufania — uczciwa,

—  przebojowa—odwazna,

—  bierna-zamknieta w sobie,

—  wyluzowana - przebojowa,

- przyjazna — godna zaufania,

—  zamknieta w sobie — statyczna,

sg dodatnio skorelowane, tzn. gdy wzrasta wartos¢ jednej zmiennej, wzrasta tez war-
tosc drugiej. Natomiast zmienne:
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—  wyluzowana —statyczna,

—  przebojowa — zamknieta w sobie,
- bierna — odwazna,

—  przebojowa — statyczna,

—  lekkomysina —solidna,

—  bierna—przebojowa,

sg skorelowane ujemnie tzn., ze gdy wartosc jednej zmiennej wzrasta, wartos¢ drugie;
spada.

Korelacje pomiedzy pozostatymi zmiennymi sa wzglednie niskie (warto$¢ wspdtczyn-
nika korelacji ponizej |0,5]). Na tej podstawie mozna dokona¢ zatozenia o wystepowa-
niu struktury w macierzy, pozwalajacej na wyodrebnienie czynnikdw (por. Stanisz
2007, 238). W zwigzku z tym na podstawie danych surowych obliczono wartosci wta-
sne (dla 13 czynnikéw). Zgodnie z kryterium Keisera powinno sie wyodrebnic te czyn-
niki, ktdrych wartos¢ wtasna wynosi wiecej niz 1, w tabeli 14 przedstawiono wartosci
wtasne dla czynnikéw, procent ogdtu wyjasnianej przez nich wariancji oraz skumulo-
wane wartosci. Trzy pierwsze czynniki maja wartosci wieksze niz 1 i wyjasniaja w sumie
63,67% zmiennosci. Natomiast zgodnie z kryterium osypiska Cattella, ktérego wykres
prezentowany jest na rysunku 11, do dalszej analizy powinno sie wybrac od 3 do 5 czyn-
nikéw. W pracy przyjeto trzy czynniki, ktore facznie wyjasniajg 63,37% wariancji°.

Wartos¢ wiasna . opeiy SRumulowsns Skumulowany %
wariancji wartos$é wiasna
1 4,079099 31,37768 4,079099 31,37768
2 2,849136 21,91643 6,928234 53,29411
3 1,309349 10,07192 8,237583 63,36602
4 0,814925 6,26866 9,05251 69,6347
s 0,703745 5,41342 9,75625 75,0481
6 0,607130 4,67023 10,36338 79,7183
7 0,513681 3,95139 10,87706 83,6697
8 0,455042 3,50032 11,33211 87,1700
9 0,402156 3,09350 11,73426 90,2636
10 0,368620 2,83554 12,10288 93,0991
11 0,333639 2,56646 12,43652 95,6655
12 0,329476  2,53443 12,76600 98,2000
13 0,234003 1,80002 13,00000 100,0000

Tabela 14: Wartosci wiasne

* Do wyodrebnienia czynnikéw (por. Stanimir 2006, 247-253) zastosowano metode sktadowych
gtéwnych, przyjeto wiec wartos¢ 1 za zasoby zmiennosci wspdlnej oraz w konsekwencji o jako wartos¢
czynnika swoistego. Jako metode rotacji wybrano Varimax znormalizowana dzieki ktorej nastepuje
'czyszczenie czynnikow!, czyli dla kazdego czynnika s3 maksymalizowane wariancje surowych tadunkow
czynnikowych.
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Wykres wartosci wiasnych
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Rysunek 11: Wykres osypiska Cattella

Kategoria Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3

solidna 0,007628 -0,324584 0,719186
statyczna 0,687762 0,134844 0,381909
uczciwa 0,103193 -0,741893 0,339203
zalezna 0,616215 -0,019061 -0,415741
odwazna -0,803471 0,028158 0,073851

godna zaufania 0,007096 @ -0,810919 0,215728

nieatrakcyjna 0,351604 0,589874 0,048802
przyjazna -0,144858  -0,810988 -0,083849
lekkomysina -0,128905 0,216552 -0,773517
zamknigta 0,722249 0,099620 0,184832
przebojowa -0,806656 0,085949 -0,214323
bierna 0,747708 0,207382 0,021338
wyluzowana -0,554896 -0,211904 -0,588436

Tabela 15: kadunki czynnikowe (na podstawie skladowych gtéwnych, rotacja Varimax znormalizo-
wana) — Anna
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W tabeli 15 przedstawiono wartosci tadunkdw czynnikowych dla 3 czynnikdw. Wizeru-
nek Anny mozna uprosci¢ do trzech czynnikdw (przedstawi¢ w trzech wymiarach).
Pierwszy, okreslony jako ‘otwarcie na innych’, zawiera w sobie nastepujgce zmienne:
LStatyczna”, ,zalezna”, ,bojazliwa”, ,zamknieta”, ,niesmiata”, ,bierna”. Drugi—‘godna
zaufania’ — sktada sie ze zmiennych: ,nieuczciwa”, ,niegodna zaufania”, , nieatrakcyj-
na”, ,nieprzyjazna”. Trzeci to ‘odpowiedzialnos¢’, na ktoéry sktadaja sie ,solidna” oraz
~odpowiedzialna”, ,powazna”.

Podobna analize przeprowadzono dla Tomasza (cho¢ jej wnioski moga nie byc¢ zasad-
ne ze wzgledu na niewielky liczbe korelacji wyzszych niz 10,51). Otrzymane wyniki
(tabela 16), na podstawie kryterium Cattella, prowadza do trzech wymiaréow: pierw-
szy, ktory mozna okresli¢ jako ‘otwarcie na innych’, zawierajacy takie zmienne jak:
»~dynamiczna”, ,niezalezna”, ,otwarta”, ,aktywna”, ,odwazna"”, ,przebojowa”, ,wylu-
zowana”. Drugi jako: ‘godna zaufania’, na ktoéry sktadajg sie: ,solidna”, ,uczciwa”,
»godna zaufania”, ,atrakcyjna”, ,odpowiedzialna”, oraz trzeci—‘przyjaznosc’.

Kategoria Czynnik 1 Czynnik 2  Czynnik 3

solidna 0,065511 0,748949 0,012487
statyczna 0,656453 0,286121 -0,284445
uczciwa -0,031537 0,659775 0,242792
zalezna 0,444421 -0,320151 -0,066002
odwazna -0,658936 0,258194 0,084554

godna zaufania -0,092942 0,727643 0,203093

nieatrakcyjna 0,269958 -0,518620 0,036629
przyjazna -0,174205 0,192132 0,855327
lekkomysina -0,131180 -0,672364 0,157615
zamknieta 0,684673 0,062046 -0,366151
przebojowa -0,725581 0,077006 -0,246090
bierna 0,761935 -0,007493 0,000497
wyluzowana -0,683481 -0,042613 0,227603

Tabela 16: tadunki czynnikowe (na podstawie skltadowych gtéwnych, rotacja Varimax znormalizo-
wana) — Tomasz

157



Agnieszka Smoétka-Dolecka

Oceny poszczegoinych cech

Pierwsze dwa wymiary ‘otwarcie na innych’ oraz ‘godna zaufania’ s3 podobne u Anny
i Tomasza, mozna wiec porownac, czy zmiennos¢ ocen w zaleznosci od portalu ksztat-
tuje sie podobnie dla obydwu pfci. W tym celu narysowano wykresy ramka-wasy (ry-
sunki 12-16), zgodnie z wymiarami wizerunku. Za najwazniejsza miare pozycyjna
uznano mediane. Jej wartosci wskazywaty na podobieristwo oceny zmiennej do ocen
z pozostatych portali. Pomocniczo sugerowano sie rowniez rozstepem oraz zakresem
wartosci nieodstajacych, najmniejsze znaczenie w ocenie réznic miaty wartosci odsta-

jace.

Zmienne z pierwszego z wymiaréw (‘otwarcie na innych’) wyjasniajacego 31,37%
zmiennosci przedstawiono na rysunku 12.

Mediana; Wspotczynnik: 25%-75%; Was: Zakres nieodstajacych
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Rysunek 12: Wykres ramka-wasy (wymiar: 'otwarcie na innych') — Anna

Analiza wzrokowa wykresu pozwala zauwazy¢, ze wymiar ‘otwarcie na innych’ jest
bardzo zréznicowany. Na Facebooku Anna postrzegana jest jako osoba raczej statycz-
na, bardziej bojazliwa niz odwazna, raczej zamknigta w sobie i nieSmiata. Opinie na
Gronie s3 podzielone — wedtug respondentdéw z tej grupy Annie trudno przypisac kto-
rgs z cech tego wymiaru. Jedynie w przypadku zmiennej ,statycznos¢”/,dynamicz-
nos¢” mozna powiedzie¢, ze kobieta ta jest raczej statyczna. W przypadku Naszej-klasy
Anna jest raczej: statyczna, bojazliwa, zamknieta w sobie i nieSmiata oraz ani bierna,
ani aktywna. Podsumowujac, opinia ankietowanych o tym, jaka jest Anna roznita sie
przede wszystkich w cechach, tj. ,odwazna”, ,przebojowa” oraz ,zamknieta” (przery-
wane linie wskazujg na rézne wartosci median, a zaciemnione prostokaty na dtugos¢
rozstepu kwartylowego).
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Rysunek 13: Wykres ramka-wasy (wymiar: 'godna zaufania') — Anna

W wymiarze ‘godna zaufania’ (rysunek 13) respondenci z trzech portali, s3 juz zdecy-
dowanie bardziej zgodni — Anna nie jest ani atrakcyjna, ani nieatrakcyjna (cho¢ z tych
dwoch raczej nieatrakcyjna, o czym informuje przedziat 25-75%). Na Naszej-klasie
i Facebooku jest postrzegana jako kobieta raczej godna zaufania, na Gronie natomiast
ani godna, ani niegodna zaufania z przewaga pierwszej z cech, na wszystkich trzech
portalach jest raczej przyjazna i uczciwa.
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Rysunek 14: Wykres ramka-wasy (wymiar ‘odpowiedzialno$¢’) — Anna
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W wymiarze odpowiedzialnosci, jesli wzig¢ pod uwage wartos¢ mediany zmiennych,
ankietowani odpowiadali tak samo na Facebooku, Gronie i Naszej-klasie, oceniajac
Anne jako raczej solidng i odpowiedzialng. Ich odpowiedzi roznity sie natomiast
w przypadku zmiennej ,wyluzowana"”; na Naszej-klasie oraz Facebooku oceniali Anne
jako raczej powazng, natomiast na Gronie ani wyluzowang, ani powazna. Jesli zwrocic
uwage na rozstep ¢wiartkowy, to rowniez wystepuja roznice miedzy portalami — Face-
book rézni sie od pozostatych portali w ocenie cechy ,lekkomyslnosc¢”, Nasza-klasa
w ocenie ,solidnosci”, a Grono ,wyluzowania”.

W ocenie Tomasza ankietowani stosowali bardziej zdecydowane oceny. Wiele z me-
dian wskazuje na mocng manifestacje oceny.

Mediana; Wspdtczynnik 25%-75%; Was. Zakres nieodstajacych
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Rysunek 15: Wykres ramka-wasy (wymiar — 'otwarcie na innych') — Tomasz

Podobnie jak u Anny, w przypadku Tomasza roéwniez najwiecej roznic w ocenach wy-
stepuje w pierwszym wymiarze — ‘otwarcie na innych’ (rysunek 15). Na Gronie czesciej
wystepuje mocna manifestacja cechy. Tomasz jest bardzo dynamiczny, aktywny
i przebojowy, podczas gdy na Facebooku czy Naszej-klasie jest raczej dynamiczny,
aktywny i przebojowy. Na wszystkich portalach jest bardzo otwarty, raczej odwazny
i bardzo wyluzowany. Zakres odpowiedzi nieodstajacych oraz przedziat kwartylowy
jest natomiast identyczny dla cech wymiaru (za wyjatkiem kategorii ,odwazny”).
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Rysunek 16: Wykres ramka-wasy (wymiar — 'solidno$c¢') — Tomasz

W wymiarze ‘solidnos¢’ zmienna ,lekkomysinos¢” przyjmuje takie same wartosci na
wszystkich portalach. Tomasz jest okreslany jako ,raczej lekkomysiny”. Mediany cech
»godna zaufania” oraz ,uczciwa” sg zbiezne, jednak w tym wypadku wystepuja rozni-
ce w rozstepie. Jesli chodzi o zmienng ,solidnosc¢”, to ankietowani okreslili na portalu
Facebook oraz Grono Tomasza jako ,raczej niesolidnego”, natomiast na Naszej-klasie
jako ani solidnego, ani niesolidnego (z przewaga drugiej z wymienionych cech, ze
wzgledu na potozenie pierwszego i trzeciego kwartyla).

Ramkowy przyjazna grupowane wzgledem Rodzaj portalu
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Rysunek 17: Wykres ramka-wasy (wymiar — 'przyjaznos¢') — Tomasz
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Na wszystkich trzech portalach Tomasz zostat oceniony jako ,raczej przyjazny”, przy
czym odpowiedzi na Naszej-klasie s nieznacznie zréznicowane.

Podsumowujac, zaréwno w przypadku Anny, jak i Tomasza najbardziej zréznicowany
pod wzgledem odpowiedzi na réznych portalach jest wymiar pierwszy, okreslony jako
‘otwarcie na innych’, dzieje sie tak najprawdopodobniej ze wzgledu na wyjasnianie
przez pierwszy czynnik najwiekszej wariancji. Nie zmienia to jednak faktu, iz skfad
zmiennych wchodzacych do tego czynnika w przypadku kobiety i mezczyzny jest
bardzo podobny. Mozna wiec przypuszcza¢, iz badanie wyodrebnito ptaszczyzne na
ktdrej rodzaj portalu, z jakiego korzysta uzytkownik ma wptyw na opinie innych o nim.

3.6. Powody zatozenia konta na danym portalu

Pytanie piate — ,Z jakiego powodu osoba ta zatozyta konto na przedstawionym porta-
lu spotecznosciowym” ukazuje réznice w percepcji powoddw ze wzgledu na portal.

Anna

Wedtug ankietowanych Anna zatozyta konto na Facebooku, ,by poznaé nowych ludzi”,
~mie¢ kontakt ze znajomymi”, by ,znalez¢ partnera” oraz ,poniewaz inni zatozyli”
(tabela 17). Na Gronie natomiast, oprocz poznania nowych osob, bardzo wysoko pla-
sujaca sie kategorig byto ,odnalezienie znajomych”. Podobnie na Naszej-klasie, , 0d-
nalezienie znajomych” i ,poznanie nowych ludzi” to dwie najliczniejsze kategorie.
Wazne s3 tu jednak réwniez takie powody jak ,zatozenie konta przez innych”,
oraz "sprawdzenie, co stychac u znajomych”.

Facebook Grono Nasza klasa
by pozna¢ nowych ludzi 22,58% | by pozna¢ nowych ludzi 32,31% | by odnalei¢ znajomych 18,46%
by mie¢ kontakt ze znajomymi 16,13% | by odnaleic¢ znajomych 23,08% | by poznac nowych ludzi 16,92%
by znalei¢ partnera 12,90% | by znaleié partnera 9,23% | poniewaz inni zatozyli 13,85%
by sprawdzié co slychaé¢ u by sprawdzic co slychaé u
poniewaz inni zatozyli 12,90% 6,45% 12,90%
znajomych znajomych
by sie pokazac 8,06% | by miec kontakt ze znajomymi 6,15% | by miec kontakt ze znajomymi 9,23%
by odnaleét znajomych 6,45% | poniewaz inni zatoiyli 6,15% | by znaleic partnera 7,69%
by sprawdzi¢ co stychac u
6,45% | inne 33,85% | nie wiem 7,69%
znajomych
pod wplywem presji 6,45% pod wplywem presji 6,45%
inne 37,10% inne 38,48%

Tabela 17: Powod zatozenia konta — Anna (kategorie wedtug % ankietowanych)

Ze wzgledu na wysokie prawdopodobienstwo wptywu portalu na odpowiedzi respon-
dentéw do analizy tego pytania zastosowano analize korespondencji. Przeprowadzo-
ny test Chi-kwadrat pozwolit odrzucic hipoteze zerowa o niezaleznosci zmiennych na
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rzecz alternatywnej, co oznacza ze rodzaj portalu, na ktérym wyswietlana byta osoba,
ma znaczenie dla odpowiedzi, z jakiego powodu zatozyta konto (wartos¢ empiryczna
- 54,972, liczba stopni swobody 28, co przy poziomie istotnosci mniejszym lub row-
nym 0,0017 pozwala przyjac hipoteze alternatywna).

Na podstawie wykresu dwuwymiarowego (rysunek 18) oraz tabeli z danymi (tabela
17) mozna wyciggnad nastepujace wnioski: kategorie takie jak ,by mie¢ kontakt ze
znajomymi”, ,poniewaz inni zatozyli”, ,by odnalez¢ znajomych”, ,by pozna¢ nowych
ludzi”, ,sprawdzi¢, co stychac u znajomych”, ,znalez¢ partnera” oraz kategoria ,inne”
53 wspdlne wszystkim portalom. To, co wyrdznia Nasza-klase, to che¢ ,komunikowa-
nia sie” oraz ,samotnos¢” jako powody zatozenia konta. Facebook wyrdznia natomiast
»chec pokazania sie” oraz ,bycia na czasie”. Umiejscowienie punktéw w przestrzeni,
pokazuje jednoczesnie, ktore ze wspolnych kategorii sg blizsze poszczegdlnym porta-
lom (np. by miec kontakt ze znajomymi” cechuje przede wszystkim Facebook).
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Rysunek 18: Powdd zatozenia konta a portal — Anna

Tomasz

Podobnie w przypadku Tomasza — cho¢ gtéwne kategorie byty podobne, to wystepo-
waty miedzy nimi istotne rdznice procentowe, zastosowano wiec analize korespon-
dencji. W tym wypadku jednak dopiero na poziomie istotnosci rownym badz nizszym
od 0,0301 mozna byto odrzuci¢ hipoteze o niezaleznosci zmiennych (wartos¢ empi-
ryczna statystyki wyniosta 46,1526, liczba stopni swobody — 30, a p — 0,0301). Wyniki
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przedstawiono na wykresie (rysunek 19). Widac z niego, ze wspolng wszystkim (na
podobnym poziomie) odpowiedzig i jednoczesnie najblizszg przecietnej byta kategoria
~poniewaz inni zatozyli”. Z tabeli mozemy natomiast odczytac najliczniejsze dla kaz-
dego z portali odpowiedzi: prawie jedna trzecia ankietowanych jako powdd zatozenia
konta na Gronie wskazata ,poznanie nowych ludzi” (32,31%), nieco mniej na Facebo-
oku (27,69%). Najwazniejsza kategorie dla Naszej-klasy byta natomiast odpowiedz , by

miec¢ kontakt ze znajomymi”.

Facebook

Nasza klasa

by poznac nowych ludzi

by mie¢ kontakt ze znajomymi
poniewat inni zaloiyli

by sie pokazat

2 nudbw

by zamieszczat zdjecia

by znale# partnera

by odnalei¢ znajomych

inne

21,69%
15,38%
10,77%
9,23%
9,23%
7,69%
7,69%
6,15%
46,17%

Grono
by poznac nowych ludzi 32,31%
by mie¢ kontakt ze znajomymi 23,08%
by odnalei¢ znajomych 10,77%
dla zartu/dla zabawy 9.23%
poniewaz inni zatozyli 9,23%
szuka kogo$ na chwile 7,69%
inne 33,86%

by mie¢ kontaktze znajomymi
by pozna¢ nowych ludzi

by odnalei¢ znajomych

by sie pokazac
poniewazinnizafozyli

by sie wylansowat

inne

30,65%
16,13%
12,90%
11,29%
9,68%
6,45%

46,78%

Tabela 18: Powod zatozenia konta a portal — Tomasz (kategorie wedtug % ankietowanych)
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Rysunek 19: Powdd zatozenia konta a portal — Tomasz
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Wptlyw marki na wizerunek uzytkownika...

4. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie miato na celu wskaza¢ wptyw portalu spotecznosciowego,
na ktérym dana osoba ma swoj profil, na jej odbidr wsrdd ludzi. Wyniki pokazuja, ze
istniejg roznice w percepcji zarowno kobiety, jak i mezczyzny, lecz nie s3 one jedno-
znaczne. Uzasadnione wydaje sie stwierdzenie, ze w odbiorze przedstawionych oséb
gtéwne znaczenie miat wyglad danej osoby i informacje o niej (dwie gtéwne kategorie
w wiekszosci pytan powtarzaja sie), a dopiero w drugiej kolejnos¢ portal spoteczno-
$ciowy, na ktérym profil byt wyswietlany. Swiadczy¢ o tym moga najwieksze rdznice
odpowiedzi wystepujace w pytaniu pierwszym ,Co Panu/Pani przychodzi na mysl, gdy
widzi Pan/Pani profil tej osoby?”, gdzie w przypadku Anny (osoby nieutozsamianej
jednoznacznie) na Naszej-klasie najwiecej ankietowanych zwrécito uwage na wyglad
profilu (,pustka”), na Facebooku i Gronie na osobe (przy czym na ostatnim z wymie-
nionych portali kategorie odpowiedzi byty neutralne badz o zabarwieniu pozytywnym,
na Facebooku pojawiaty sie rowniez negatywne, np. ,zarozumiata”), natomiast
w przypadku Tomasza wszystkie gtdwne kategorie (>10% odpowiedzi) dotyczyty opinii
o prezentowanej osobie (na co mogto wptynac¢ wyraziste zdjecie prezentowane na
profilu). Podobnie kolejne pytanie — ,Jaka jest wedtug Pana/Pani ta osoba?” pokazato
znaczng spojnos¢ w obrebie najliczniejszych kategorii oraz dywersyfikacje kolejnych,
co rowniez moze swiadczy¢ o ocenie 0sdb najpierw gtdwnie ze wzgledu na dostepne
informacje bez uwzglednienia prezentowanego portalu.

Ciekawg zalezno$¢ pokazata analiza czynnikowa dyferencjatu semantycznego, pod-
czas ktdrej wyrdzniono czynnik ‘otwarcie na innych’ podobnie zbudowany dla obydwu
badanych wizerunkéw i dla ktérego wystepuje najwieksze zréznicowanie opinii ze
wzgledu na portal, na ktdrym byta badana osoba (w przypadku kolejnych wyodreb-
nionych wymiaréw rdznice w natezeniu zmiennych, wskazujgcych, jaka jest osoba
na prezentowanym portalu w opinii ankietowanych, nie byly juz tak duze). Sugeruje
to, ze na odbidr osdb pod wzgledem takich cech, jak statycznosé¢/dynamicznos¢, od-
waga/ bojazliwos¢, otwartos¢/zamknietos¢, przebojowosé/niesmiatosé oraz bier-
nos¢/aktyw-nos¢ moze mie¢ wptyw portal spotecznosciowy. By potwierdzic
ten wniosek, nalezatoby przeprowadzi¢ kolejne badanie ankietowe za pomoca dyfe-
rencjatu semantycznego na wiekszej i bardziej zréznicowanej prdbie oraz przedstawic
wiecej profili meskich i kobiecych do ocenys.

Podsumowujac, analiza powyzszego badania potwierdzita wptyw uzytkowania portali
spotecznosciowych na wizerunek jej uzytkownikow, jednak nie jest on dominujacy
i najwazniejszy dla oceny przedstawionych os6b przez ankietowanych.

jedynie na studentow IV i V roku Uniwersytetu Ekonomicznego.
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Badania opinii

Ankieta przeprowadzana jest w celach kowych i jest i Prosze o iczne iedzi, przynaji iej jedno okreslenie do
kazdego pytania. Kazda odpowiedz jest dobra. Paristwa opinia, jest dla mnie bardzo wazna, dlategu dziekuje za poswiecony badaniom czas.

1. Co Panu/Pani przychodzi na mysl, gdy widzi Pan/Pani profil tej osoby?

2. Jaka jest wg Pana/Pani ta osoba?

3. W jaki sposob wg Pana/Pani osoba ta spedza czas wolny?

4. Ponizej jest zamieszczona tabela z mozliwymi cechami tej osoby. Prosze o zaznaczenie wiasciwego wg Pana/Pani
natezenia.

fz 57 d
§8 % 8 8
solidny | [ [0 |0 | O niesolidny
statyczny | (1 (] (1 | |1 | dynamiczny
uczciwy | (1|10 nieuczciwy
zalezny od innych | [1 [ [ | [ samodzielny
odwazny | [ | [ (1| | bojazliwy
godny zaufania | [ | (] [ (1 | 0| (] | niegodny
nieatrakcyjny | ] [ [ |0 | 1| O] | atrakeyjny
przyjazny | [] [ [ |1 nieprzyjazny
lekkomyslny | [ | [ |1 odpowiedzialny
zamknigty w [ (1 [ () (0] | otwarty na
przebojowy | [ | (1| [ niesmiaty
bierny [0 |0 |0 |C aktywny
wyluzowany | (] [ [1|[] powazny

5. Zjakiego powodu osoba ta zatozyta konto na przedstawionym portalu spotecznosciowym?

6. Jakie sa wg Pana/Pani, trzy najpopularniejsze portale spotecznosciowe w Polsce?

7. Czy korzysta Pan/Pani z portali spotecznosciowych? Jesli tak, to z jakich?

Plte¢: — Wiek:

Rok studiow: —— Typ studiow:
Dzigkuje za wypetnienie ankiety.

Zatacznik 1: Ankieta
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Rozdziat 7

Wptyw zmiany opakowania produktu
na wizerunek jego marki

Agnieszka Janicka

1. Wstep

Przetrwajg nie najsilniejsze ani najinteligentniejsze gatunki, ale te, ktére sg najbardziej
wrazliwe na zmiany. (Charles Darwin, cyt. za: Healey 2008, 18)

W czasach, w ktorych produkty i marki nieustannie rywalizuja ze soba o wzgledy kon-
sumenta, bardzo wazne jest dostosowanie do zmieniajacych sie jego pogladdéw, ocze-
kiwan; zaoferowanie mu czego$ wiecej, niz tylko dobrej jakosci; wprowadzenie go
w taki Swiat przezy¢, ktory odpowiadatby jego wlasnemu. Matthew Healey w ksigzce
Czym jest branding przedstawia skutecznos¢ dziatania wielkich marek, ktora nie opiera
sie wytacznie na trafnym wyczuciu momentu brakéw na rynku. Jest to proces o wiele
bardziej skomplikowany, na ktory sktadajg sie malutkie elementy dziatajgce podswia-
domie, jednak skutecznie. Wazne jest, by je znac i potrafic¢ kreatywnie wykorzystac.
Jednym z takich elementow jest opakowanie. Zatozeniem pracy jest wiec obecnosé
wptywu opakowania (jak i jego zmiany) na postrzeganie marki w oczach konsumen-
tow. W pracy zadano pytanie, w jakim stopniu zmiana opakowania moze wptywac na
wizerunek marki oraz czy zmiany te s3 jej potrzebne.

Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytania, nalezy zacza¢ od zdefiniowania pojecia mar-
ki. Parafrazujgc Healey'a (Healey 2008) marka jest tym, co myslg o niej klienci, istnieje
wiec w umystach konsumentéw. Marke mogg posiadac zaréwno produkty, ustugi,
miejsca, organizacje a nawet ludzie.

Marka moze funkcjonowac za pomoca procesu zwanego brandingiem (w sensie do-
stownym branding oznacza ,znakowanie”). Dzieki mozliwosciom, jakie stwarza bran-
ding, marka moze posiadac zdolnos¢: wzmocnienia pozytywnej opinii na temat produk-
tu, zwiekszenia lojalnosci klienta, oferowania kupujacemu poczucia satysfakcji wyni-
kajacej z przynaleznosci do grupy oséb wyznajacych podobne wartosci, zapewnienia
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konsumenta, ze nabywa towar odpowiedniej jakosci czy przekonania o wyzszej warto-
$ci produktu (dzieki temu mozna podwyzszyc jego cene badz zwiekszyc sprzedaz).

Markowe produkty konsument kupuje najczesciej z powodow irracjonalnych, czyli
tych, ktdére wykraczaja poza obszar rozsadku.

W przypadku wielu produktow, zwtaszcza tych, ktore nie sg artykutami pierwszej potrze-
by, stwierdzono, ze klient czesto kupuje pomyst lub koncepcje, a nie sam towar. Opako-
wanie, ktore zapewnia dobre samopoczucie, prestiz, luksus lub zaspokojenie jakiegos in-
nego wewnetrznego pragnienia, pomoze spetni¢ okreslong, psychologiczng potrzebe
i sprawi, ze zakup stanie sie fatwy. (Hales 1999, 26)

Dzieki zastosowaniu odpowiednich elementow, wzoréw mozna przywotac¢ pozgdane
skojarzenia, np. z sita w przypadku srodkéw czyszczacych badz tagodnoscia, nieza-
wodnoscia czy kruchoscia itp.

Zarzadzanie marka opiera sie na potwierdzaniu i dgzeniu do zgodnosci tego, co klient
mysli o marce, z tym, jak marka chciataby by¢ postrzegana. Aby marka spetniata po-
wyzsze punkty, musi wstuchiwac sie w oczekiwania konsumentow.

W czasach rosnacej liczby sklepéw samoobstugowych oraz odpornosci konsumentow
na reklame, rola opakowania produktu nieustannie wzrasta. Opakowanie, ktore zosta-
to wprowadzone jako catkowita nowos$¢, ponadto jest interesujace, przykuje uwage
potencjalnego klienta. Odwrotnie stanie sie w przypadku kiepsko zaprojektowanego
opakowania, ktore bez wzgledu na jakos¢ swojego produktu, wywota w konsumencie
obawe i niepewnosc co do jego wartosci

2. Badanie
2.1. Problem badawczy

Zatozenia przedstawione we wstepie postanowiono sprawdzi¢ za pomoca badania,
ktdre przeprowadzono na przyktadzie marki Okocim Jasne Petne.

Dlaczego piwo? Piwo jest popularnym alkoholem, a rynek alkoholowy nalezy do ma-
rek w wiekszosci reprezentacyjnych, czyli takich, w ktorych kreowanie wartosci marki
odbywa sie za pomoca osobowosci, przekonan konsumentow.

Dlaczego Okocim? Poniewaz Okocim w 2009 roku zmienit diametralnie opakowania
swoich produktéw, co stanowi dogodna podstawe do uzyskania odpowiedzi, potwier-

dzenia zatozen.

Dlaczego Jasne Petne? Jest to najbardziej popularny gatunek piwa.
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Celem badawczym jest sprawdzenie i zrozumienie wptywu zmiany opakowania pro-
duktu na wizerunek marki oraz sprawdzenie, w jakim stopniu wprowadzanie zmian
przez marke przyczynia sie do poprawy jej wizerunku.

Aby osiaggnac¢ ten cel, pierwszg wykonywang czynnoscia jest szersze zapoznanie sie
z markg, ktéra postuzono sie jako przyktadem (poprzez informacje zawarte na jej stro-
nie internetowej, histori¢, kampanie promocyjng, reklamy itp.), poznanie konkurencji
marki oraz zdobycie wiedzy ogdlnej o rynku browarniczym, ktoéra jest niezbedna
w dalszych etapach pracy.

Nastepnie zadano pytania:

- Jak marka Okocim Jasne Petne jest postrzegana przez respondentéw w po-
szczegolnych grupach? (W celu pdzniejszego poréwnania tych wizerunkdw).

- Czyto, jak jest postrzegana (ewentualne réznice w postrzeganiu) jest spowo-
dowane zmiana opakowania jej produktdw? (Poprzez wykluczenie innych
okolicznosci).

— Jezeli spowodowane jest zmiang opakowania, to w jakim stopniu zmiana ta
jest potrzebna marce? (Poprzez sprawdzenie ewentualnych réznic w stosun-
ku emocjonalnym odbiorcy do produktu, marki, roznic w jej ocenie).

2.2. Sposob przeprowadzenia badania

Badanie przeprowadzono przy pomocy ankiety (wspdlnej dla wszystkich grup, zeby
moc porownad wyniki) oraz dwdch butelek piwa OKOCIM Jasne Petne (jednej z 2004
roku, drugiej aktualnej z roku 2010).

Wszyscy respondenci zostali podzieleni na 3 poréwnywalne pod wzgledem wieku i pici
grupy (po 60 osob w kazdej, przedziat wiekowy do 40 lat wtacznie i powyzej).

Pierwsza z grup petnita funkcje grupy kontrolnej (A), ktdra otrzymuje wytacznie ankie-
ty (bez butelki). Druga z grup to grupa eksperymentalna (B1). Poddana zostata oddzia-
tywaniu bodzca w postaci pustej, aktualnej butelki piwa OKOCIM gatunku Jasne Petne
(bez kapsla), na ktérg respondenci mogli patrze¢ podczas wypetniania ankiety (za-
facznik nr 1). Trzecia grupa to réwniez grupa eksperymentalna (B2). Otrzymata pusta
butelke piwa OKOCIM gatunku Jasne Petne (bez kapsla), jednak z pewnymi zmianami
w jej wygladzie (opierano sie na butelce z 2004 roku). Respondenci widzieli j3 podczas
wypetniania ankiety (zatacznik nr 2).

Przy wyborze opakowania kierowano sie kryterium wiekszej dostepnosci starej butelki
(biorac pod uwage nieaktualne opakowanie OKOCIM Jasne Petne, wykorzystywane
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w badaniu, dostrzezono wieksze szanse w uzyskaniu z poprzednich lat butelki niz
puszki). Istotne sg tez zmiany wprowadzone przez OKOCIM, ktdre zaszty w wiekszym
stopniu na butelkach (ksztatt, grawerka) niz puszkach.

Waznym kryterium byto to, zeby badania nie roznity sie niczym innym poza zmienna
niezalezna.

Ankieta sktadata sie z dwdch czesci i zaczynata od polecenia odpowiedzi na pytania
dotyczace marki OKOCIM. W ankietach zastosowano forme Pani/Pan, poniewaz prze-
prowadzona zostata naosobach w réznym wieku, jak réwniez na nieznajomych.
Pierwsza cze$¢ ankiety to dwanascie pytan otwartych (w tym 3 projekcyjne)
oraz jedno zamkniete. Druga czes¢ ankiety to dyferencjat semantyczny, w ktérym
wykorzystano zbidr 26 cech. Skupiono sie na takich, na ktérych opieraja sie marki
z segmentu browarniczego. Podzielono je na kilka podzbioréw. Uwzgledniono wiec
cechy dotyczace jakosci (prestizowa, wysokiej jakosci, niskiej jakosci, dobra, staba),
osobowosci marki (mtoda, stara, meska, kobieca, doswiadczona, tradycyjna, nowo-
czesna, modna, staromodna, atrakcyjna, mato atrakcyjna, prosta, skomplikowana,
konserwatywna, chamska, koneserska) oraz wartosci wskazujgcych na rozpoznawal-
nos¢ marki (znana, mato znana, niewyrdzniajaca sie, przecietna). Dodatkowo wyko-
rzystano cechy $wiadczace o skutecznosci dziatania marki (przekonujaca). Za pozy-
tywne cechy charakteryzujgce marke uznano: prestizowa, znana, wysokiej jakosci,
dobra, koneserska, atrakcyjna, przekonujgca, doswiadczona, natomiast negatywne
to: niskiej jakosci, staba, mtoda, chamska, konserwatywna, niewyrézniajaca sie, prze-
cietna. Pozostate cechy miaty na celu uzyskanie informacji na temat postrzegania
przez respondentéw osobowosci marki. Zastosowanie takiego podziatu utatwito poz-
niejszg analize dyferencjatu oraz wycigganie wnioskéw. Cechy w wiekszosci zostaty
dobrane parami: mfoda — stara, meska — kobieca, wysokiej jakosci — niskiej jakosci,
atrakcyjna — mato atrakcyjna, prosta — skomplikowana, znana — mato znana, modna
— staromodna, nowoczesna — tradycyjna. Ankietowani otrzymali ponownie pytanie:
Jaka jest marka OKOCIM Jasne Petne? | zostali poproszeni o zaznaczenie wartosci na
skali (od +3, co oznacza ,bardzo pasuje”, do -3, ,bardzo nie pasuje”).

Ponizej przedstawiane zostajg pytania z ankiety (w tym trzy ostatnie — projekcyjne):

1. Czym dla Pani/Pana jest marka OKOCIM Jasne Petne?; 2. Czym wg Pani/Pana zaj-
muje sie marka OKOCIM Jasne Petne?; 3. Jaka jest wg Pani/Pana marka OKOCIM Jasne
Petne?; 4. Z jakich zrodet czerpie Pani/Pan informacje o marce OKOCIM Jasne Petne?;
5. Co rozni marke OKOCIM Jasne Petne od jej podobnych?; 6. a. i b. Co sie Pani/Panu
podoba a co nie w marce OKOCIM Jasne Petne?; 7. Co by Pani/Pan zmienita/zmienit
w marce OKOCIM Jasne Petne?; 8. Czego Pani/Pan oczekuje od marki OKOCIM Jasne
Petne?; 9. Kto wg Pani/Pana stanowi konkurencje dla marki OKOCIM Jasne Petne?; 10.
Czy jest Pani/Pan konsumentem marki OKOCIM Jasne Petne?; 11. Jakimi cechami
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scharakteryzowat/a by Pani/Pan cztowieka, ktory pije OKOCIM Jasne Petne?; 12. Jezeli
marka OKOCIM Jasne Petne stuchataby muzyki, to jakiej?; 13. Kto wg Pani/Pana mogt-
by zosta¢ ambasadorem (przedstawicielem) marki OKOCIM Jasne Petne?

Pytania projekcyjne dziataja na zasadzie taczenia skojarzen. Jezeli dwa elementy sg ze
soba w jakis sposdb powiazane, to mozemy przetozyc skojarzenia z jednego elementu
na drugi.

Porownujac uzyskane wyniki, otrzymano informacje, czy profile odpowiedzi réznig sie
pomiedzy respondentami A, B1 i B2. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, jakimi war-
tosciami komunikuje marka w oczach respondentéw kazdej z grup oraz czy jej wizeru-
nek ulegt zmianie pod wptywem dziatania bodzca, jakim jest butelka piwa Okocim
Jasne Petne.

2.3. Przedstawienie wynikow

Wszystkie tabele wykorzystane w tym rozdziale stanowig opracowanie wtasne na
podstawie badan.

A Licz. B1 Licz. B2 Licz.
piwo 33 piwo 27 piwo 37
marka 16 marka 21 marka 13
dobra jakos¢ 10 dobra jakos¢ 12 Srednia jakos¢ 5
Srednia jakos¢ 2 tradycja 2 zyciem 2
reklama piwa 2 niczym 2
prestiz 2 mozliwoscia 1
relaks 1 na impreze
pofaczenie tradycji | 1
i nowoczesnosci
luzem 1
kwintesencja mo- 1
jego charakteru
jedynaodwielulat | 1
liczba 60 liczba 60 liczba 60
respondentow respondentow respondentow

Tabela 1: Czym wg Pani/Pana jest marka Okocim Jasne Peine?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Marka Okocim Jasne Petne we wszystkich grupach w najwiekszym stopniu postrzega-
na jest jako piwo. Na drugim miejscu pod wzgledem czestosci odpowiedzi jako marka.
Nie ma uczestnika badania, ktéry nie wypowiedziatby sie w tym pytaniu. Swiadczy to
o duzej znajomosci marki. Pozostate odpowiedzi roznig sie jednak w poszczegdlnych
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grupach. Roznica liczebnosci pomiedzy pierwszg odpowiedzia (piwo) a druga (marka)
jest najmniejsza w grupie B1, natomiast najwieksza w grupie B2. Oznacza to, ze przez
respondentow, ktérym pokazywano aktualng butelke, Okocim jest postrzegany
w bardziej wyréwnanym stopniu jako marka i piwo niz przez pozostatych uczestnikow.
Tylko w grupie poddanej wptywowi aktualnej butelki zwrécono uwage na tradycje
i prestiz.

Poprzez poréwnanie odpowiedzi dotyczacych jakosci, stwierdzi¢ mozna, ze w przy-
padku grupy B1 najwiecej z nich dotyczyto dobrej jakosci, w grupie B2 — $redniej jako-
$ci, natomiast w grupie kontrolnej pojawia sie zaréwno jedna, jak i druga odpowiedz.

A Licz. B1 Licz. B2 Licz.
produkcja piwa 48 produkcja piwa 41 produkcja piwa 50
dystrybucja piwa 9 promowanie marki | 15 sprzedaz piwa 4
sprzedaz piwa 6 sprzedaz piwa 4 dystrybucja piwa 4
promowanie marki | 4 sponsoring 3 promowanie marki 3
zarabianie 1 dystrybucja piwa 3 gaszenie pragnienia | 1
pieniedzy zwiekszanie 1
trafianie do sredniej | 1 prestizu
klasy spotecznej zadowalanie klienta | 1
zadowalanie klienta | 1 nie wiem 1

liczba 59 liczba 60 liczba 60

respondentow respondentow respondentow

Tabela 2: Czym wg Pani/Pana zajmuje sie marka Okocim Jasne Peine?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Prawie wszyscy respondenci w kazdej z grup odpowiedzieli na powyzsze pytanie, co
Swiadczy, podobnie jak w pytaniu pierwszym, o duzej znajomosci marki.

Dla znaczacej wiekszosci respondentéw marka zajmuje sie produkcja piwa, natomiast
dostrzegalng réznicg w poszczegolnych grupach jest liczba pozostatych odpowiedzi.
Respondenci z grupy eksperymentalnej B1, widzac nowa butelke piwa, najbardziej
zwracajg uwage (zaraz po produkgji) na dziatanie marki w zakresie promowania swo-
ich produktow. Pojawiaja sie tez odpowiedzi ,sponsoring”, ktorych nie uwzgledniono
w pozostatych grupach.

Liczba odpowiedzi w grupie A i B2, uwzgledniajacych ,promowanie marki”, jest
znacznie mniejsza niz w grupie poddanej zmiennej niezaleznej — B1. Ponadto tylko
w grupie B2 pojawia sie odpowiedz ,gaszenie pragnienia”, co moze $wiadczyc o po-
strzeganiu marki wytacznie jako produktu, ktory ma na celu zaspokajanie podstawo-
wych potrzeb.

176



Wplyw zmiany opakowania produktu na wizerunek jego marki

A Licz. B1 Licz. B2 Licz.
dobrej jakosci 20 dobrej jakosci 26 sredniej jakosci 15
znana 9 znana 10 przecietna 13
nie wiem 8 Sredniej jakosci | 6 znana 6
sredniej jakosci 5 prestizowa 6 dobrej jakosci 6
wysokiej jakosci 3 z tradycjg 4 nie wiem 4
nie jest mojg ulubiong | 3 wysokiej 4 mato znana 3
ma smaczne produkty | 3 jakosci z tradycja 2
przecietna 2 nie wiem 3 wysokiej jakosci 2
obojetna 2 proekologiczna | 2 staroswiecka 2
super 2 oryginalna 2 stabej jakosci 2
nie pamietam 2 nie pitam 2 zacofana 1
taka jak powinna by¢ | 1 wyrozniajaca 1 wyrazista 1
Swietna 1 sie oryginalna 1
niechetnie kupowana | 1 sprawdzona 1 nie odpowiada mi 1
mato znana 1 pustawsmaku | 1 mato lubiana 1
lubiana 1 przejrzysta 1 ma smaczne 1
lekko stodki smak 1 prosta 1 produkty
piwa profesjonalna 1 interesujaca 1
duza 1 pozytywna 1 gorzka 1
dla sredniej klasy 1 modna 1
spotecznej jedyna 1
coraz lepsza dostepna 1
trzygwiazdkowa

liczba 58 liczba 59 liczba 58

respondentow respondentow respondentow

Tabela 3: Jaka jest wg Pani/Pana marka Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Odpowiadajac na powyzsze pytanie, najwieksza ilos¢ respondentéow w kazdej z grup
skupia sie na przedstawieniu jakosci marki.

Najwiecej uczestnikdw nie potrafi odpowiedzie¢ na to pytanie (,nie wiem”, ,nie pa-
mietam”) w grupie kontrolnej, gdzie nie pokazano zadnej z butelek. Moze
to swiadczy¢ o tym, ze widok opakowania produktu utatwia powstawanie skojarzen
dotyczacych marki, jak i rowniez o tym, ze Okocim Jasne Petne nie kreuje jeszcze jed-
nolitego, sprecyzowanego wizerunku dla konsumentdw.

llos¢ cech pozytywnych i negatywnych w grupie kontrolnej jest zréwnowazona, czego
nie zauwazono w pozostatych grupach.
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Najwiecej respondentéw opisuje marke pozytywnymi okresleniami w grupie poddane;
wptywowi nowej butelki (,wysokiej jakosci”, ,prestizowa”, ,profesjonalna”, ,oryginal-
na” itp.), natomiast najwiecej odpowiedzi zwigzanych z cechami negatywnymi udzie-
lonych zostato w grupie B2 — poddanej wptywowi starej butelki (,staroswiecka”,
~przecietna”, ,zacofana”, ,stabej jakosci”). W grupie B1 zwraca sie réwniez uwage na
~proekologicznosc” marki.

A Licz. Bl Licz. B2 Licz.
reklama 23 reklama 28 reklama 33
telewizyjna telewizyjna 16 telewizyjna
potki sklepowe 15 potki sklepowe 11 potki sklepowe 16
internet 10 doswiadczenie 11 doswiadczenie 8
doswiadczenie 8 internet 3 znajomi 5
znajomi 6 znajomi 3 internet 5
nie czerpie 4 nie czerpie 2 billboardy 4
informacji informacji 2 ulotki 2
ulotki 2 ulotki 1 prasa 2
plakaty 1 prasa 1 nie czerpie 2
internet 1 wczasy 1 informacji
(strona Okocimia) od meza imprezy 1
bar 1 billboardy bar 1
liczba 59 liczba 60 liczba 59
respondentow respondentow respondentow

Tabela 4: Z jakich zrédet czerpie Pani/Pan informacje o marce Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Wsréd odpowiedzi na to pytanie nie dostrzezono istotnych dla tematu réznic pomie-
dzy poszczegdlnymi grupami, dlatego dokonano wspdlnej analizy. W kazdej z grup
wiekszosc¢ respondentdw czerpie informacje o marce z reklam telewizyjnych. Na dru-
gim miejscu pod wzgledem czestosci odpowiedzi uwzglednia sie potki sklepowe.
Oznacza to, ze konsumenci w duzej mierze wiedzg o istnieniu marki, jak i o informa-
cjach przez nig przekazywanych réwniez dzieki opakowaniu (butelkach znajdujacych
sie w sklepach).

W kazdej z grup w odpowiedziach pojawia sie rowniez ,doswiadczenie”, co Swiadczyc

moze o poleganiu ankietowanych na witasnej opinii, zdobywaniu wiedzy poprzez za-
wartos¢ jej butelki (smak).
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A Licz. B1 Licz. B2 Licz.
smak 35 smak 23 smak 17
butelka 19 butelka 23 butelka 15
niczym sie nie rézni | 6 niczym sie nierézni | 5 niczym sie nie rézni | 11
nie wiem 5 tradycja 4 nie wiem 6
nazwa 2 nie wiem 4 tradycja 4
tradycja 1 prestiz 3 nazwa 2
rozpoznawalna 3 jakos¢ 2
(oryginalna) rozpoznawalnos¢ 1
jakos¢ 2 pospolita 1
bezkonkurencyjna 2 logo 1
nazwa 2 jest gorsza 1
moc 1 jest delikatniejsza 1
jest agresywna 1 cena 1
liczba 59 liczba 59 liczba 59
respondentow respondentow respondentow

Tabela 5: Co r6zni marke Okocim Jasne Petne od jej podobnych?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Respondenci w grupie B2 oraz grupie A najczesciej udzielaja odpowiedzi, ze marke
wsrdd innych wyréznia smak. Grupa B1, ktorg poddano wptywowi aktualnej butelki
Okocimia, odpowiedziata inaczej. Liczba odpowiedzi oddawanych na smak réwna sie
ilosci oddawanych na butelke. Oznacza to, ze respondenci tej grupy zwracaja wieksza
uwage na opakowanie niz pozostali uczestnicy badania.

Ankietowani B1 zaznaczaja rowniez, ze marka Okocim Jasne Petne jest bardziej pre-
stizowa i oryginalna od pozostatych oraz nie ma konkurencji. Zadna z tych odpowiedzi
nie pojawia sie w innych grupach.

Najwiekszg ilos¢ odpowiedzi ,niczym sie nie rozni” oddajg respondenci, widzac stara
butelke marki. Marka jest wiec w tej grupie postrzegana jako najmniej wyrozniajgca sie.

W kazdej z grup podkresla sie, ze marka ma wiekszg tradycje niz konkurencja. Najbar-

dziej dostrzega sie role tradycji w grupach, ktdre zostaty poddane wptywowi zmiennej
niezaleznej.
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A Licz. Ba Licz. B2 Licz.
butelka (kolor, 21 butelka (kolor, 39 nie wiem 12
ksztatt, grawerka) ksztatt, grawerka) butelka (kolor, 11
smak 15 smak 15 ksztatt, etykieta)
nie wiem 8 nie wiem 5 nic 9
nic 7 jakos¢ 4 cena 9
wszystko 2 wszystko 1 smak 9
tradycja 2 tradycja 1 reklama 3
odswiezenie marki 2 reklama 1 moc 2
meska nazwa marki | 2 moc 1 logo 2
reklama 1 logo 1 dostepnos¢ 2
zapach piwa 1 kapsel 1 zapach piwa 1
logo 1 charakter marki 1 tradycja 1
jakos¢ 1 nazwa 1
cena 1 tadny obrazek 1
kozy na butelce
liczba 59 liczba 59 liczba 58
respondentow respondentow respondentow

Tabela 6: Co sie Pani/Panu podoba w marce Okocim Jasne Peine?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Najwiekszej ilosci respondentéw w grupie B1 podoba sie butelka (facznie ujmujac
kolor, ksztatt, grawerke — ponad 60% wszystkich odpowiedzi.) Nowa butelka stanowi
wiec dla wiekszosci grupy B1 mocna strone marki. W grupie kontrolnej znacznie mniej
ankietowanych wskazuje na opakowanie, pomimo iz zaréwno w jednej, jak i drugiej
grupie wizerunek opiera sie na tej samej butelce.

Na drugim miejscu pod wzgledem czestosci odpowiedzi w grupie A i B1 pojawia sie
smak. Swiadczy to tym, ze respondenci niekiedy bardziej cenig podobajace sie im
opakowanie produktu niz jego zawartosc.

W grupie B1, w ktdrej najwiekszej liczbie respondentéw podoba sie butelka, udziela
sie tez najwiecej odpowiedzi odnosnie upodobania co do jakosci marki. W grupie B2,
poddawanej dziataniu nieaktualnej butelki Okocimia, nie zwraca sie juz takiej uwagi na
opakowanie, jak w grupach poprzednich. Na temat jakosci marki nie wypowiada sie
nikt. Jest to grupa, w ktorej najwiecej respondentéw odpowiada: ,nie wiem” oraz
»Nic”, co oznacza¢ moze, ze marka Okocim Jasne Petne jest odbierana przez nich bar-
dziej negatywnie, niz przez respondentdw z pozostatych grup.
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Na uwage zastuguje jeszcze odpowiedz ,cena”. Podoba sie ona najwiekszej ilosci re-
spondentow w grupie B2 (w poréwnaniu z innymi grupami). Zadna osoba nie wskazuje
tej odpowiedzi wsrdd uczestnikéw B1, natomiast w grupie kontrolnej pojawia sie tylko
jeden raz.

A Licz. Ba Licz. B2 Licz.
brak zastrzezen 19 brak zastrzezen 16 smak 17
nie wiem 14 nie wiem 12 butelka (etykieta, 17
cena 9 butelka (ksztatt, 12 ksztatt, podobien-
smak (za duzo 9 kolor, jej stwo do innych)
goryczy) bezzwrotnosc) nie wiem 11
ciemna kolorystyka | 5 smak (za duzo 5 brak zastrzezen 4
marki goryczy) zbyt mocne 3
zbyt mato 2 kapsel 3 zapach piwa 1
promowana reklama 3 pochodzenie piwa 1
podobienstwo 2 zbyt mato 2 (Poznan)
do innych promowana ze sig pieni 1
trudna dostepnosc 1 cena 2 ciemna kolorystyka | 1
szybkos¢ z jaka 1 to, ze jezdzi sie 1 marki
znika autem cena (sugeruje 1
reklama 1 mato wyrazny napis | 1 90 gr)

Loryginalna

receptura”

logo zbyt przypo-

mina Carlsberga

liczba 60 liczba 58 liczba 58
respondentow respondentow respondentow

Tabela 7: Co sie nie podoba Pani/Panu w marce Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Wiekszos¢ respondentéw grupy Bl i A nie ma zastrzezer co do marki. Swiadczy to
o pozytywnym jej postrzeganiu. Tylko kilkoro respondentow z grupy Bl uznaje, ze
w smaku jest za duzo goryczy, troche wiecej odpowiedzi wskazano w grupie A, nato-
miast najbardziej zgadzaja sie z tym stwierdzeniem w grupie B2, gdzie pokazano starg
butelke. Opakowanie nie przypadto do gustu mniejszosci respondentéw (w poréwna-
niu z tymi, ktorym sie ono spodobato). W grupie B1 i A uczestnicy negatywnie wypo-
wiadaja sie odnosnie ceny, reklamy, zbyt matego promowania marki, natomiast wsrod
respondentéw B2 pojawiaja sie odpowiedzi dotyczace niecheci wobec butelki, smaku
i mocy piwa. Wyniki dotyczace tego pytania potwierdzity wczesniejsze stwierdzenie
dotyczace ceny. W grupach opartych na wizerunku nowej butelki respondenci s3 nie-
zadowoleni z cen, natomiast wsrod uczestnikow B2 w ogdle nie uwzglednia sie takiej
odpowiedzi.
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A Licz. B1 Licz. B2 Licz.
nie widze potrzeby | 20 nie widze potrzeby | 23 smak 19
zmian zmian butelka 16
smak 12 cene nanizszy 8 nie widze potrzeby | 8
cene na nizszy 10 butelka 7 zmian
nie wiem 7 nie wiem 5 nie wiem 8
kolorystyke 5 kolorystyke 4 sposob 4
na jasniejsza na jasniejsza promowania marki
sposob 3 smak 4 cene na nizsza 2
promowania marki reklama 3 reklama 2
odkrecane kapsle wykorzystac 1 moc 2
butelka produkty zapach piwa 1
zwiekszenie krajowe nazwa 1
produkgcji na terenie wszystko poza 1 butelke na puszke 1
catego kraju butelka

wprowadzenie 1

nowych receptur

wieksza pojemnos¢ | 1

opakowania

wiecej ogrodkow 1

piwnych z logo

marki

sposob 1

promowania

podkreslic jej 1

walory

odkrecane kapsle 1

moc 1

logo 1

element w logo, 1

ktory kojarzy sie

z wodka zbozowa

liczba 60 liczba 60 liczba 59
respondentow respondentow respondentow

Tabela 8: Co by Pani/Pan zmienit/a w marce Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi
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A Licz. B1 Licz. B2 Licz.

dobrego smaku 18 dobrego smaku 19 dobrego smaku 15

nie mam oczekiwan | 14 wysokiej jakosci 10 nie mam oczekiwan | 12

wysokiej jakosci 6 zeby pozostata 6 mniej goryczy 8

zeby pozostata 5 niezmienna w piwie

niezmienna nizszych cen 6 poprawy sposobu 5

rozwoju marki 4 nie wiem 4 promocji

nizszych cen 4 nie mam oczekiwan | 4 nie wiem

stworzenia gatunku | 2 mniejszych pojem- | 4 nizszych cen 2

dla kobiet nosci opakowan stworzenia gatunku | 2

nie wiem 2 wyroznienia spo- 2 dla kobiet

mniejszych pojem- | 2 $réd konkurencji odkrecanych kapsli | 2

nosci opakowan tradycyjnego 1 mniejszych 2

ze bedzie zblizona 1 smaku pojemnosci

do marki Zywiec $wiezosci 1 opakowan

wyrdznienia spo- 1 solidnosci 1 zeby mnie czyms 1

$réd konkurencji rozwoju marki 1 zaskoczyta

przyjemnosci picia 1 przyjemnosci 1 ze bede latat 1

organizacji ,dni 1 poprawy sposobu 1 po spozyciu

piwa” w kazdym promocji zmiany butelki 1

miescie w Polsce niezapomnianych 1 wysokiej jakosci 1

odprezenia 1 wrazen po spozyciu wiecej humoru 1

nie zmienia¢ nazwy | 1 wiecej humoru 1 nowych gatunkéw 1

lepszego wygladu 1 limitowanych serii 1 nowoczesnosci 1

dobrej kampanii 1 Z nowymi fadniejszej etykiety | 1

reklamowej recepturami dostepnosci 1
etykiety na butelce | 1 dalszej produkgji 1
z informacja o piwie atrakcyjnosci 1

liczba 60 liczba 58 liczba 59
respondentow respondentow respondentow

Tabela 9: Czego oczekuje Pani/Pan od marki Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Odpowiedzi dotyczgce zmian w marce s w wiekszosci odzwierciedleniem wynikow
dwdch poprzednich pytan. W grupie eksperymentalnej, ktdérej przedstawiono nowa
butelke Okocimia, najwieksza liczba respondentéw (w porédwnaniu z innymi grupami)
nie dostrzega potrzeby zmian. Nieco mniej respondentéw odpowiedziato tak samo
w grupie kontrolnej. RéZnice zauwazy¢ mozna dopiero w grupie B2, gdzie duza liczba
ankietowanych chciataby zmieni¢ cos w marce (najchetniej poddaliby zmianie smak
oraz butelke).
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Ponadto, respondenci wskazujg rowniez na potrzebe zmian kolorystyki marki. Wg nich
kolorystyka jest zbyt ciemna. Konsekwencja w wynikach pomiedzy pytaniem ,Co sie
Pani/Panu podoba a co nie w marce OKOCIM Jasne Petne” oraz ,Co by Pani/Pan zmie-
nita/zmienit w marce OKOCIM Jasne Petne?” Swiadczy o rzetelnosci w udzielaniu przez
respondentow tych samych odpowiedzi.

Zaréwno w pytaniu dotyczacym zmian, jak i oczekiwan respondentéw wzgledem
marki, pojawiaja sie w kazdej z grup odpowiedzi odnosnie checi wprowadzenia odkre-
canych kapsli. Uczestnicy badania oczekuja rowniez stworzenia przez Okocim Jasne
Petne mniejszych pojemnosci opakowan, jak i wprowadzenia do marki wiekszej ilosci
humoru. Kilkoro respondentéw przedstawia rowniez swoje oczekiwania, co do stwo-
rzenia gatunku piwa dla kobiet. Che¢ wprowadzenia mniejszych objetosciowo opako-
wan w badaniu zostata wykazana jako potrzeba kobiet (ponizsza tabela z podziatem
na pte¢). Swiadczy to o tym, ze dostepne na rynku pojemnosci (500ml) sg zbyt duze
dla pan.

Oczekiwania kobiet Oczekiwania mezczyzn

dobrego smaku 26 dobrego smaku 26
nie mam oczekiwan 12 nie mam oczekiwan 18
wysokiej jakosci 9 wysokiej jakosci 8
nizszych cen 8 zeby pozostata niezmienna 7
mniejszych pojemnosci 8 nizszych cen 4
opakowan poprawy sposobu promocji 4
nie wiem 7 mniej goryczy w piwie 3
mniej goryczy w piwie 5 nie wiem 3
zeby pozostata niezmienna 4 wyrdznienia sposréd 2
stworzenia gatunku dla 4 konkurencji

kobiet rozwoju marki 2
rozwoju marki 3 zeby mnie czyms zaskoczyta | 1
poprawy sposobu promog;ji 2 ze bede latat po spozyciu 1
dalszej produkgji 1 zmiany butelki 1
ze bedzie zblizona do marki 1 solidnosci 1
Zywiec przyjemnosci 1
wyrdznienia sposrod 1 organizacji ,dni piwa” 1
konkurengji w kazdym miescie w Polsce
tradycyjnego smaku 1 odkrecanych kapsli 1
Swiezosci 1 nowych gatunkow 1
przyjemnosci picia 1 NOwWoCzesnosci 1
odprezenia 1 niezapomnianych wrazen 1
odkrecanych kapsli 1 po spozyciu

niepowtarzalnego smaku 1 limitowanych serii znowymi | 1
nie zmieniac¢ nazwy 1 recepturami

fadniejszej etykiety 1 dostepnosci 1
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lepszego wygladu dobrej kampanii reklamowej
etykiety z informacjg o piwie atrakcyjnosci
liczba 87 liczba 90
respondentow respondentow

Tabela 10: Czego oczekuje Pani/Pan od marki Okocim Jasne Petne? (Podziat na ptec¢)

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

A Licz. Ba Licz. B2 Licz.
Zywiec 25 Zywiec 25 Zywiec 19
Tyskie 18 Tyskie 18 Tyskie 18
Lech 10 Lech 14 Lech 11
Warka 9 Warka 9 Tatra 9
Carlsberg 3 inne marki piwa 4 Harnas 6
Zubr 2 Heineken 4 Zubr 5
Okocim Mocne 2 bezkonkurencyjna 4 Wojak 3
inne Marki Piwa 2 Zubr 3 Warka 3
bezkonkurencyjna 2 Carlsberg 2 Jako 3
wszystkie piwa 1 wodka Finlandiaze | 1 Warka Strong 2
powyzej 3,50 zt Spritem Piast 2
Warka Strong 1 Warka Strong 1 nie wiem 2
Pilsner Urquel 1 Gingers 1 Debowe Mocne 2
Piast 1 browary Kompanii 1 Carlsberg 2
Okocim Pszeniczne | 1 Piwowarskiej tansze marki piwa 2
Okocim nie jest 1 Redd’s 1
dos¢ dobre, zeby mocne piwa 1
konkurowac tomza 1
z innymi markami Ksigz 1
Namystow 1 Korona 1
moj maz 1 browary Kompanii 1
Heineken 1 Piwowarskiej
Budweiser 1 Heineken 1
Gingers 1
liczba 60 liczba 60 liczba 60
respondentow respondentow respondentow

Tabela 11: Kto stanowi konkurencje dla marki Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

W pytaniu dotyczacym konkurencji w kazdej z grup, respondenci wskazuja na pierw-
szych trzech miejscach te same marki piw: Zywiec, Tyskie, Lech. Wyniki te moga
Swiadczyg, ze sa to najpopularniejsze marki dla konsumentow. Dokonujac porédwnania
trzech grup, zauwazono réznice w kolejnych odpowiedziach. W grupie B2, gdzie poka-
zano starg butelke, respondenci wskazali na konkurowanie Okocimia Jasne Petne
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z tanszymi markami piw (Tatra, Harnas, Wojak, Jako). Wymienione marki, nie pojawia-
ja sie w zadnej z odpowiedzi w grupach A i B1.

Ponadto w grupach opierajacych sie na wizerunku aktualnej butelki (B1, A) pojawiaja
sie odpowiedzi, w ktdrych respondenci poréwnujg Okocim Jasne Petne z drozszymi
markami (Heineken, Carlsberg, Budweiser, Pilzner), a nawet z wédka Finlandia. Swiad-
czy¢ to moze o tym, ze marka Okocim oparta na wizerunku nowej butelki jest postrze-
gana znacznie wyzej jakosciowo, niz przez respondentdw z grupy B2.

Pteé: kobieta

Pte¢: mezczyzna

tak 16 tak 25
nie 72 nie 67
ogotem 88 92

Tabela 12: Czy jest Pani/Pan konsumentem marki Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Zaréwno respondentki, jak i respondenci w wiekszosci nie sg konsumentami marki
Okocim Jasne Petne. Mezczyzni czesciej deklarujg sieganie po wymieniang marke niz
kobiety.

A Licz. B1 Licz. B2 Licz.
koneser 20 koneser 22 budowlaniec 7
spokojny 7 spokojny 9 Jzul” 7
(zrelaksowany) (zrelaksowany) nie wiem 7
przecietny 6 zamozny 5 przecietny 6
stanowczy 4 elegancki 4 ponury 6
zamozny 3 przywigzany 4 koneser 6
mezczyzna 3 do tradyc;ji niezamozny 4
cieszacy sie zyciem | 3 nie wiem 4 rozrywkowy 4
w srednim wieku 3 przecietny 3 powolny 3
stanu wolnego 2 stanowczy 3 stanowczy 3
kibic 2 lubigcy dobra 2 konserwatysta 2
przywigzany do 2 zabawe duzy brzuch 2
tradycji domator 2 bez wyksztatcenia 2
refleksyjny 2 wysokie funkcje 2 starszy 2
przedstawiciel klasy | 1 publiczne zdolny 1
$redniej wymagajacy 1 wyluzowany 1
wywazony 1 rozpustnik 1 wulgarny 1
szukajacy czegos 1 romantyczny 1 szowinista 1
nowego profesjonalista 1 surowe rysy twarzy | 1
student 1 proekologiczny 1 student 1
starszy 1 pozytywnymi 1 mezczyzna 1

1
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rozrywkowy 1 cechami lubi mocne piwo 1
prosty 1 pedantyczny 1 inteligent 1
osoba z klasg 1 niesmiaty 1 mato wymagajacy 1
nie wiem 1 modny 1 dtugie wasy 1
meski 1 mity mezczyzna 1 biatej rasy 1
Mariola o kocim 1 meski 1 ze wsi 1
spojrzeniu konserwatywny 1
mato wymagajacy 1 inteligent 1
tapczywy 1 gruby z wasem 1
goral 1 dojrzaty 1
energiczny 1 z wyrazistg 1
doskonaty 1 osobowoscig
pracujacy w wielkim | 1 szukajacy niezbyt 1
miescie wyrafinowanego
reagujacy 1 smaku
impulsywnie chtodny
wyrozniajacy sie 1 alkoholik
budowlaniec 1
boski 1
liczba 58 liczba 57 liczba 60
respondentow respondentow respondentow

Tabela 13: Jakimi cechami scharakteryzowal/a by Pani/Pan cztowieka, ktéry pije Okocim Jasne
Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

W grupie A respondenci charakteryzuja cztowieka pijgcego Okocim Jasne Petne
w wiekszosci pozytywnie, jako: przecietnego, spokojnego, stonowanego, konesera.

W grupie B1 podobnie, lecz pojawia sie tu juz wiecej cech swiadczacych o zamoznosci,
zrelaksowaniu, elegancji, koneserstwie. W grupie B2 cztowiek ten w oczach respon-
dentow jest zupetnie inny — nalezy do sredniej klasy spotecznej, pracuje fizycznie,
posiada niskie zarobki. Padaja rowniez okreslenia kojarzace cztowieka z ,panami pod
sklepem”.

Po poréwnaniu obrazéw konsumenta marki widzianego oczami respondentéw do-
strzezono roznice pomiedzy grupami A, B1 a B2.

Pozytywne cechy, o ktérych wspomniano wczesniej, sa bardziej widoczne w grupie
eksperymentalnej poddanej wptywowi nowej butelki piwa niz w grupie kontrolnej.
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A Licz. B1 Licz. B2 Licz.
rock 15 powazna 16 disco-polo 12
pop 7 rock 11 rock (mocny rock) 7
powazna 5 jazz 9 heavy metal 5
disco-polo 5 relaksacyjna (lekka, | 8 ludowa 4
nie wiem 4 nastrojowa, powazna 4
jazz 4 przyjemna) pop 4
blues 4 blues 3 biesiadna 3
reggae 2 pop 3 spokojna 2
wyszukana 2 muzyka grana na 3 reggae 2
klubowa 2 zywo (fortepian, nie wiem 2
goralska 2 gitara, saksofon) Sredniowieczna 2
elektroniczna 2 rozrywkowa 2 rozrywkowa 2
lekka 2 nie wiem 2 hip-hop 2
taka, jakiej nie 1 wspotczesna 1 techno 1
lubie 1 takiej, jak pijacy je 1 polska 1
spokojna 1 szanty 1 lata 70/80 1
soul 1 staba 1 klubowa 1
undergroundowa | 1 w zaleznosci od 1 goralska 1
rap 1 okolicznosci gotyk 1
polska 1 reggae 1 folkowa 1
rozrywkowa 1 ludowa 1 country 1
dobra 1 klubowa 1
country 1
chillout
liczba 58 liczba 59 liczba 60
respondentow respondentow respondentow

Tabela 14: Jezeli marka Okocim Jasne Petne stuchataby muzyki, to jakiej?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi

Respondenci w grupie B1 w wiekszosci kojarzag muzyke powazng (klasyczng), jazzowsa,
relaksacyjng czy rockowa z marka Okocim Jasne Petne. Cze$¢ wymienionych gatunkow
muzycznych w tej grupie nie nalezy do popularnych, jest stuchanych przez mniejsze
grono osob.

Odpowiedzi w grupie A stanowia mieszanke z grupy B1 i B2, co oznacza, ze respon-
denci nie znalezli konkretnego gatunku, ktéry wigza z marka. Natomiast odpowiedzi
z grupy B2 wskazujg na muzyke bardziej popularng oraz taka, ktdra opiera sie na ciez-
kich brzmieniach (heavy metal, hard rock). Odpowiedzi na to pytanie projekcyjne
ulegaja zmianie w poszczegdlnych grupach.
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A Licz. Bl Licz. B2 Licz.
nie wiem 8 nie wiem 11 nie wiem 10
Marek Kondrat 6 Marek Kondrat 3 ja 5
Rudi Schubert 3 Kuba Wojewodzki 3 Andrzej Lepper 4
Andrzej Grabowski | 3 kazdy, kto pije piwo | 3 Zagtoba 4
robotnik 2 Janusz Rewinski 3 Nergal 3
Matgorzata Mielnik | 2 Janusz Gajos 3 mezczyzna 2
ktos, ktoznasiena | 2 Zagtoba 2 Marek Konrat 2
piwie Grzegorz 2 ktos, ktoznasiena | 2
Bruce Willis 2 Markowski piwie
bracia Mroczek 2 Wojciech Mann 2 JFerdynand 2
Tomasz Kot 2 Robert Kubica 2 Kiepski”
Ryszard Kalisz 1 miody mezczyzna | 2 Zygmunt Hajzer 1
Radostaw Sikorski 1 znany sportowiec 1 Z pewnoscig nie 1
osoba publiczna 1 Tomasz Stockinger | 1 kobieta
nikt 1 Tadeusz Drozda 1 przecietny 1
mezczyzna 1 staty konsument 1 mezczyzna
w wieku 30 lat spokojny 1 sportowiec 1
Mariola mezczyzna Skiba (Big Cyc) 1
Matgorzata Ryszard Kalisz 1 Ryszard Riedel 1
Foremniak Ronaldo 1 Aleksander 1
Maciej Zakoscielny | 1 Piotr Gasowski 1 Kwasniewski
Lech Watesa 1 osoba 1 Waldemar Pawlak 1
Kuba Wojewodzki 1 wyksztatcona Pawet Kukiz 1
Tadeusz Nalepa 1 Natalia Kukulska 1 Muniek Staszczyk 1
Jerzy Buzek 1 Michat Zebrowski 1 Mariusz 1
Jean Michel Jare 1 Mariusz 1 Pudzianowski
ja 1 Pudzianowski Marcin Najman 1
gornik 1 Marek Piekarczyk 1 Maciej Zurawski 1
Donald Tusk 1 (TSA) fadna dziewczyna 1
Czestaw Mozil 1 tukasz Podolski 1 Krzysztof Krawczyk | 1
Cimoszewicz 1 ktos z zarzadu 1 Krzysztof 1
Tomasz Karolak 1 marki Kowalewski
Borys Szyc 1 kazdy 1 Kononowicz 1
Bogustaw Linda 1 Jolanta 1 kazdy, kto pije piwo | 1
Bob Marley 1 Kwasniewska Kargul 1
Artur Zmijewski 1 Johny B 1 Grzegorz 1
Andrzej Lepper 1 Jerzy Dudek 1 Markowski
Janusz Palikot 1 Barack Obama 1
znany duchowny 1 Andrzej Gotota 1
ja 1 Grupa Zywiec 1
elegancki pan 1 Grupa Carlsberg 1
dobry zespot 1
sportowy
dobry aktor 1
liczba 54 liczba 58 liczba 59
respondentow respondentow respondentow

Tabela 15: Kto wg Pani/Pana mégtby zosta¢ ambasadorem marki Okocim Jasne Petne?

Legenda: Licz.= liczba udzielanych odpowiedzi
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W kazdej z grup wiekszos¢ respondentéw odpowiada, ze ambasadorem marki mogtby
zosta¢ mezczyzna. Znikoma ilos¢ odpowiedzi wskazuje na kobiete (pojawiaja sie tez
bezposrednie odpowiedzi ,na pewno nie kobieta” czy ,mezczyzna”). Warto zwrdci¢
uwage na odpowiedz ,Zagtoba”, gdyz pojawia sie ona stosunkowo czesto. Warto wie-
dzie¢, ze Zagtoba to przedstawiciel polskiej szlachty w dziele literackim Sienkiewicza.
Okocim kilkanascie lat temu stworzyt marke piwa ,Zagtoba” (Swiadczy¢ to moze
o nadal silnie zakorzenionym w gtowach konsumentéw wizerunku marki sprzed kilku-
nastu lat).

Najwieksza liczba brakéw odpowiedzi, badz udzielania odpowiedzi ,nie wiem”, doty-
czy pytan projekcyjnych.

Gr.A Minimum Maksimum  Srednia Odchylenie
Jaka jest marka? standardowe
prestizowa 60 -3 3 1,17 1,509
tradycyjna 60 -3 3 1,25 1,569
modna 60 -3 3 ,53 1,599
meska 60 -2 3 1,10 1,664
znana 60 -3 3 1,97 1,235
doswiadczona 60 -3 3 1,35 1,459
staromodna 59 -3 3 -,10 1,668
niewyrézniajacasie | 60 -3 3 -,40 2,035
wysokiej jakosci 60 ] 3 1,27 1,582
mtoda 60 -3 3 -,08 1,835
prosta 60 -3 3 ,13 1,408
atrakcyjna 59 -3 3 ,81 1,514
staba 60 -3 3 -,25 1,704
kobieca 60 -3 3 -,48 1,621
przecietna 60 -3 3 -,30 1,576
niskiej jakosci 60 -3 3 -,88 1,574
przekonujaca 60 -3 3 ,75 1,612
koneserska 58 -3 3 ,84 1,673
nowoczesna 60 -3 3 ,13 1,882
mato znana 60 -3 3 -,85 1,830
chamska 60 -3 1 -1,35 1,560
skomplikowana 60 -3 3 -,18 1,467
stara 60 -3 3 =12 1,678
konserwatywna 60 -3 3 -,07 1,666
mato atrakcyjna 60 -3 3 -,62 1,595
dobra 60 -3 3 1,35 1,376
liczba respondentow | 56

Tabela 16: Jaka jest marka OKOCIM Jasne Petne? (Dyferencjat semantyczny)

Legenda: N.= liczba udzielanych odpowiedzi
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Gr. B1 Minimum  Maksimum Srednia Odchylenie
Jaka jest marka? standardowe
prestizowa 60 0 3 2,02 1,000
tradycyjna 60 -3 3 1,85 1,412
modna 60 -2 3 1,22 1,354
meska 60 -2 3 1,50 1,444
znana 60 0 3 2,38 ,846
doswiadczona 60 -1 3 1,88 1,010
staromodna 60 -3 3 ,12 1,958
niewyrdzniajaca sie 60 -3 3 -,10 1,829
wysokiej jakosci 60 -3 3 1,57 1,454
mtoda 60 -3 3 -,10 1,654
prosta 60 -3 3 ,28 1,658
atrakcyjna 60 -2 3 1,43 1,267
staba 60 -3 3 -,70 1,544
kobieca 60 -3 3 -,08 1,710
przecietna 60 -3 3 -,58 1,690
niskiej jakosci 60 -3 2 -,97 1,594
przekonujaca 60 -3 3 1,25 1,310
koneserska 60 -3 3 1,15 1,706
nowoczesna 60 -3 3 ,90 1,684
mato znana 60 -3 1 -1,70 1,266
chamska 60 -3 3 -1,63 1,859
skomplikowana 60 -3 3 -,37 1,657
stara 60 -3 3 ,83 1,729
konserwatywna 60 -3 3 ,62 1,552
mato atrakcyjna 60 -3 2 -1,33 1,782
dobra 60 -3 3 1,98 1,214
liczba respondentéw | 60

Tabela 17: Jaka jest marka OKOCIM Jasne Petne? (Dyferencjat semantyczny)

Legenda: N.= liczba udzielanych odpowiedzi

Gr. B2 Minimum  Maksimum Srednia Odchylenie
Jaka jest marka? standardowe
prestizowa 60 -3 2 -1,47 1,556
tradycyjna 60 -1 3 1,63 1,104
modna 60 -3 3 -,65 1,603
meska 60 -3 3 1,30 1,650
znana 60 -2 3 1,77 1,395
doswiadczona 60 -1 3 1,25 1,144
staromodna 60 -3 3 ,83 1,748
niewyrozniajaca sie 60 -3 3 ,62 1,439
wysokiej jakosci 60 -3 3 -,75 1,612
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mtoda 60 -3 2 -1,27 1,448
prosta 60 -3 3 1,00 1,340
atrakcyjna 60 -3 3 -,50 1,228
staba 60 -3 3 -,22 1,530
kobieca 60 -3 3 -1,28 1,805
przecietna 60 -3 3 ,77 1,442
niskiej jakosci 60 -2 3 ,55 1,227
przekonujaca 60 -3 3 -,15 1,424
koneserska 60 -3 3 -73 1,582
nowoczesna 60 -3 2 -1,20 1,538
mato znana 60 -3 3 -,82 1,918
chamska 60 -3 3 -77 1,986
skomplikowana 60 -3 3 -,48 1,742
stara 60 -3 3 ,72 1,738
konserwatywna 60 -3 3 ,77 1,566
mato atrakcyjna 60 -3 3 ,62 2,051
dobra 60 -3 3 ,33 1,410
liczba respondentow | 60

Tabela 18: Jaka jest marka OKOCIM Jasne Petne? (Dyferencjat semantyczny)

Legenda: N.= liczba udzielanych odpowiedzi

W dyferencjale semantycznym wsrdd respondentow z grupy A stwierdza sie, ze naj-
bardziej pasujagcymi do marki okresleniami sg kolejno: znana (srednia wartosci to
1,97), doswiadczona (1,35) i dobra (1,35). Nie s3 one nacechowane jednak bardzo
silnie, poniewaz ich srednia nie przekracza oceny 2 (oznaczajacej: pasuje). Najmniej
pasujace cechy to kolejno: chamska (-1,35), niskiej jakosci (-,88) i mato atrakcyjna
(-,62). Nie wliczono juz wartosci ,mato znana”, ktdra stanowi przeciwienstwo do wy-
mienionego wczesniej okreslenia ,znana”. Wartosci te oscyluja na poziomie ok -1
(oznaczajgcym: raczej nie pasuje).

Najwieksze odchylenie standardowe ma wartosc: ,niewyrozniajaca sie”, co oznacza,
ze posiada ona duzg rozbiezno$¢ w ocenach ankietowanych. Najbardziej spojnie
przedstawiaja sie oceny uznajgce marke jako znang (stosunkowo mate odchylenie
standardowe). Pomimo wskazania najwiekszego i najmniejszego odchylenia standar-
dowego zauwazono, ze wszystkie wyniki swiadczg o duzej rozbieznosci w odpowie-
dziach. Bardzo czesto respondenci zaznaczajg wartosci skrajne. Oznacza to, ze dane
okreslenie albo bardzo im pasuje, albo nie odpowiada w ogdle (prawie przy kazde;
wartosci minimalna ocena wynosi zardwno -3 jak i +3). Wyjatek stanowi jednak okre-
Slenie marki jako ,chamskiej”. Nikt z respondentéw tej grupy nie wskazuje, jakoby
zgadzat sie z tg cecha w zupetnosci (nie zaznaczono ,pasuje”, ,bardzo pasuje”).
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W grupie B1, gdzie pokazano aktualng butelke Okocimia, stwierdzi¢ mozna, ze naj-
bardziej pasujacymi do marki okresleniami sa: znana (2,38), prestizowa (2,02) i dobra
(1,98). ,Znana” i ,prestizowa” s3 silnie nacechowane, poniewaz ich srednia przekro-
czyta ocene 2. ,Dobra” natomiast uzyskata $rednig prawie 2. Srednia ocen dla tych
trzech wartosci jest wyzsza niz srednia najbardziej pasujacych respondentom okreslen
z grupy kontrolnej.

Najmniej pasujaca cecha wg respondentdw tej grupy to kolejno: mato znana (-1,70),
chamska (-1,63), mato atrakcyjna (-1,33). Srednia tych warto$ci umiejscowiona jest na
poziomie pomiedzy -1, a -2 (co oznacza, ze ankietowani ,raczej sie nie zgadzaja” oraz
»Nie zgadzaja sie” z tymi okresleniami). Najmniej spojne sg odpowiedzi respondentow
dotyczace cechy ,staromodna”, natomiast respondenci sa najbardziej zgodni co do
wspomnianej wczesniej cechy ,znana”.

W grupie Bl réwniez zaznaczono skrajne oceny, jednak nie w takim stopniu,
jak w grupie kontrolnej.

Respondenci z grupy B2 stwierdzajg, ze najbardziej pasujgcymi do marki okresleniami
s kolejno: znana (srednia wartosci to 1,77), tradycyjna (1,63) i meska (1,30). Odpo-
wiedzi te nie s3 jednak bardzo silnie nacechowane, poniewaz ich srednia nie przekro-
czyta 2 (oznaczajacego ,pasuje”). Najmniej pasujgca cecha wg ankietowanych to:
prestizowa (-1,47), kobieca (-1,28), mtoda (-1,27). Najmniej spojne odpowiedzi re-
spondentow dotyczg okreslenia ,mato atrakcyjna”, natomiast najbardziej zbieznie
zaznaczano tradycyjnos¢ marki. Respondenci nadal zaznaczajg duzo skrajnych odpo-
wiedzi, jednak w mniejszym stopniu niz grupa kontrolna, natomiast w wiekszym niz B1.

JakajestmarkaOkocm  GrA GrnBx  Gr.B2
Jasne Petne? Srednia Srednia Srednia
prestizowa 1,17 2,02 -1,47
tradycyjna 1,25 1,85 1,63
modna ,53 1,22 -,65
meska 1,10 1,50 1,30
znana 1,97 2,38 1,77
doswiadczona 1,35 1,88 1,25
staromodna -,10 ,12 ,83
niewyrozniajgca sie -,40 -,10 ,62
wysokiej jakosci 1,27 1,57 -75
mioda -,08 -,10 -1,27
prosta ,13 ,28 1,00
atrakcyjna ,81 1,43 -,50
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staba -,25 -,70 -,22
kobieca -,48 -,08 -1,28
przecietna -,30 -,58 77
niskiej jakosci -,88 -,97 ,55
przekonujaca ,75 1,25 -,15
koneserska ,84 1,15 -73
nowoczesha ,13 ,90 -1,20
mato znana -,85 -1,70 -,82
chamska -1,35 -1,63 -,77
skomplikowana -,18 -,37 -,48
stara -,12 ,83 ,72
konserwatywna -,07 ,62 ,77
mato atrakcyjna -,62 -1,33 ,62
dobra 1,35 1,98 ,33

Tabela 19: Zestawienie $rednich

Dokonujac zestawienia srednich ze wszystkich grup, stwierdzono, ze Srednia cechy
~prestizowa” w grupie B1 jest duzo wyzsza niz w przypadku pozostatych grup. Ozna-
cza to, ze najwieksza czes¢ respondentow tej grupy zakreslita maksymalne oceny dla
wspomnianego okreslenia. Przewage sredniej z grupy B1 zaobserwowano rowniez
w stosunku do wartosci: atrakcyjna, modna, przekonujaca, nowoczesna i dobra. Mar-
ka jest postrzegana jako wysokiej jakosci i koneserska w rownym stopniu pomiedzy
grupami opartymi na wizerunku aktualnej butelki, natomiast ujemna ocene wartosci
te otrzymaty wsrdd respondentow grupy B2, ktorzy nie zgadzajg sie z takimi okresle-
niami. Marke odbiera sie jako ,starg” w wyréwnanym stopniu przez respondentow
grup, ktore poddane zostaty wptywowi zmiennej niezaleznej. Respondenci z grupy
kontrolnej oceniaja jg bardziej jako ,mtoda” (,stara” uzyskuje wynik ujemny). Przewa-
ge, ale nieznaczng, zaobserwowano wsrdd uczestnikow Bl w przypadku okreslania
marki jako meskiej, znanej i doswiadczonej. Oznacza to zgodnos¢ ankietowanych
ze wszystkich grup wzgledem tych wartosci. Rozbieznosc ocen we wszystkich grupach
jest jednak spora i duzo sie nie rézni pomiedzy grupami. Najbardziej spdjnie odpowia-
daja respondenci z grupy B1 (najnizsza wartos¢ sredniego odchylenia standardowe-
go), natomiast najmniejsza zbieznos¢ wystepuje wsrod uczestnikow grupy A (najwyz-
sza wartos¢ Sredniego odchylenia standardowego).
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3. Whnioski
3.1. Whnioski ptyngce z poszczegdlnych pytan

Na pytanie, czym jest Okocim Jasne Petne, odpowiadaja wszyscy respondenci, co
Swiadczy o duzej znajomosci marki. Respondenci odbieraja ja jednak bardziej jako
piwo niz marke (wyjatek moze stanowi¢ grupa B1, w ktorej roznica pomiedzy czesto-
$cig odpowiedzi ,marka” a ,produkt” jest niewielka). To, jak uczestnicy zakwalifikowali
Okocim JP, jest bardzo wazne dla wskazania, czy stanowi ona co$ wiecej niz tylko
produkt, zaspokajanie fizjologicznych potrzeb. Jak napisat Healey, marka nabywana
jest gtownie z powoddw wychodzacych poza racjonalne myslenie. Stanowi ona do-
datkowa wartos¢, potwierdza idee konsumentéw (Healey 2008). Okocim Jasne Petne
nie zastuguje wiec wedtug ankietowanych z grup A i B2 na miano marki bardziej niz
piwa. Wyrédwnanie pomiedzy pierwszymi dwoma odpowiedziami w grupie B1 moze
Swiadczy¢ o tym, ze respondenci, patrzac na grawerowang butelke Okocimia, dopa-
sowuj3 jg do swojego swiata przezyc, okreslajac tym samym, czesciej niz w innych
grupach, jako marke. Potaczenie Okocimia z marka moze przektadac sie rowniez na
kojarzenie go z dobrg jakoscig. Jedyna odpowiedz wskazujaca na jakos¢, jakiej udzie-
lajg respondenci z grupy poddanej wptywowi nieaktualnej butelki, to ,Srednia jakosc”.

W grupie A odpowiedzi dotyczgce jakosci s mieszane (zaréwno dobra, jakisrednia
jakos¢), co wskazuje na niesprecyzowany wizerunek marki w oczach konsumentow
(brak bodzca — mniejsza ilos¢ skojarzen). W ujednoliceniu tego wizerunku, podobnym
odbiorze przez konsumentéw, pomaga wtasnie opakowanie, ktore komunikuje kon-
sumentowi: ,tacy wlasnie jestesmy, z tym sie utozsamiamy”. R6znorodnosc okreslen
wobec marki (B1), takich jak relaks, tradycja, prestiz, luz itp. swiadczy o tatwosci przy-
dzielenia do niej wartosci przez konsumentdw, ponadto wartosci te pokrywaja sie
w wiekszosci z tozsamoscig marki. W grupie kontrolnej, gdzie nie pokazano zadnej
z butelek, nie ma takich skojarzen. Na podstawie odpowiedzi dotyczacych tego pyta-
nia wykazana jest potrzeba dokonywania zmian przez marke, po to, by byta ona po-
strzegana przez konsumentow lepiej i bardziej zgodnie z zatozeniami marki.

Rdznigce sie odpowiedzi swiadczg o wptywie zmiany opakowania na wizerunek marki.

Wyniki dotyczace pytania drugiego ponownie udowadniajg popularnos¢ marki (za
wyjatkiem jednego respondenta wszyscy udzielajg odpowiedzi). Dla znaczacej wiek-
szosci respondentow marka zajmuje sie produkcjg piwa. Ankietowani w przewazaja-
cym stopniu postrzegaja wiec jej dziatalnos¢, ktdra ogranicza sie do spetniania pod-
stawowych funkcji. Réznica w pozostatych odpowiedziach swiadczy jednak, ze w gru-
pie B1 szerszy zakres dziatan marki jest najbardziej dostrzegany. Uczestnicy zwracaja
bowiem uwage na funkcje promowania (najbardziej w grupie B1) oraz sponsoringu
(wytgcznie w B1). Mozna wiec ponownie przytoczy¢ wyniki z pierwszego pytania,
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gdzie wtasnie w tej grupie Okocim jest najbardziej postrzegany jako marka. Powstaje
bowiem potwierdzenie zaleznosci: marka = rozbudowany zakres dziatalnosci. Roznice
w odpowiedziach pomiedzy grupami swiadczg o tym, ze ogdlnie opakowanie, jak
i jego zmiana, wptywa na swiadomos¢ tego, czym zajmuje sie marka.

Pytanie trzecie wskazuje roznice w wartosciowaniu marki pomiedzy grupami. Wyniki
$wiadcza o zmianach w postrzeganiu jej jakosci przez pryzmat butelki. W grupie B1
przyporzadkowuje sie marce najwiecej cech pozytywnych, w grupie B2 — negatyw-
nych, natomiast odpowiedzi z grupy kontrolnej stanowig potaczenie zaréwno pierw-
szych, jak i drugich. Ponadto respondenci A udzielajg najwiecej odpowiedzi ,nie
wiem”, ,nie pamietam”. Potwierdza sie po raz kolejny zatozenie, ze widok opakowania
produktu moze sprawic, ze jego marka jest bardziej wyrazista i tatwiej przychodza na
mys$| skojarzenia, wartosci na jej temat. Swiadczy to réwniez o tym, ze Okocim Jasne
Petne nie kreuje jeszcze jednolitego, sprecyzowanego wizerunku dla konsumentow,
badz wizerunek ten miesza sie z tym sprzed kilku lat. W grupie B1 zwrdcono uwage na
«proekologicznosc¢” marki. Istnieje prawdopodobienstwo, ze respondenci udzielajacy
takiej odpowiedzi sugerujg sie brakiem papierowej etykiety, oklejajacej w catosci
wiekszos¢ butelek. Pomimo iz prawie wszystkie butelki piw dostepne na rynku bro-
warniczym sg szklane, to jednak ta, niezakryta etykieta, uwydatnia w catosci szkto,
ktore nalezy do surowcow odzyskiwanych, dzieki temu moze by¢ postrzegana jako
produkt ekologiczny, ktory zgodnie z tym, co zostato napisane we wczesniejszym
rozdziale (parafrazujac Halesa), jest ceniony w dzisiejszych czasach.

Pozytywne nacechowanie w grupie opartej na wizerunku aktualnej butelki oraz liczna
obecnos¢ negatywnych wartosci w grupie poddanej wptywowi nieaktualnego opako-
wania potwierdzajg zatozenie, ze opakowanie musi sie zmieniac, po to, by nadazad za
zmieniajacymi sie gustami i oczekiwaniami konsumentow.

Wyniki dotyczace pytania o zrddta informacji o marce potwierdzaja, ze konsumenci
w duzej mierze wiedzg o istnieniu marki, jak i informacjach przez nig przekazywanych,
dzieki opakowaniu (butelkach znajdujacych sie w sklepach). Sprawdza sie wiec istot-
nosc¢ funkcji informacyjnej opakowania. Reklama telewizyjna, ktdra zostata wskazana
przez najwiekszg ilos¢ respondentéw w kazdej z grup, jest narzedziem kosztownym.
Opakowanie produktu, wnioskujac z przedstawionych badan, rowniez stanowi dobra
forme reklamy, jednak jest narzedziem o wiele tanszym. Jak stwierdzit Hales, niekiedy
nawet prawie bezptatnym.

Zajmowana powierzchnia i ponoszone koszty sg znikome w stosunku do zakresu jego od-
dziatywania. (Hales 1999, 68)

Odpowiedzi respondentdw pokazuja, jak waznym elementem marki jest opakowanie.
Czesto nawet wazniejszym niz zawarto$¢ produktu. Swiadczy o tym rdznica w ilosci
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udzielanych odpowiedzi ,potki sklepowe” (tacznie we wszystkich grupach ok. 26%
odpowiedzi) a ,doswiadczenie” (tacznie we wszystkich grupach ok. 15% odpowiedzi).

To, ze uczestnicy badania z grupy Bl uwazaja, ze opakowanie najbardziej wyroznia
marke sposrod konkurencji (odpowiedz ta nie jest udzielana z taka czestoscig w innych
grupach), swiadczy o wptywie zmiennej niezaleznej — butelki z grawerka. Marka jest
postrzegana dzieki temu jako bardziej oryginalna i bezkonkurencyjna. Zyskuje wiec na
swojej rozpoznawalnosci, przyciagajac uwage konsumentdéw, co w magazynie ,Cha-
raktery” okreslone jest jako zabieg wywotujacy ,stopping power” (z ang. ,site zatrzy-
mania”). Trafna zmiana opakowania jest wiec bardzo wazna, szczegdlnie w czasach
popularnosci sklepéw samoobstugowych, gdzie — jak wspomniat Hales — czesto do-
chodzi do ,,zakupdw impulsywnych”. Zachodzg one wtedy, kiedy wystawiony produkt
przycigga uwage konsumenta, w wyniku czego dokonuje on jego nieplanowanego
zakupu. Gtdwnym czynnikiem wywotywania takiego zakupu jest wiec opakowanie
(Hales 1999).

Rdznice we wskazywaniu mocnych stron marki (tego, co sie podoba) pomiedzy gru-
pami A, B1iB2 réwniez Swiadczg o oddziatywaniu bodzca na zmienne zalezne.

Ponadto, w grupie B1 zachodzi zaleznos¢ we wskazywaniu butelki tacznie z jakoscia
jako pozytywnych stron marki (w grupie B2 nie wypowiada sie o niej nikt). Wyniki te
potwierdzajg zatozenie, ze opakowanie w oczach konsumentéw czesto odpowiada
jakosci produktu. Jak stwierdzit Hales, moze wiec podnosic¢ wartos¢ marki.

Cena podoba sie grupie B2, natomiast nikt nie wskazat tej odpowiedzi w B1. Cena
produktu marki Okocim Jasne Petne nie ulega zmianie podczas przeprowadzenia ba-
dania, nie jest tez przedstawiona na opakowaniu, mozna wiec wywnioskowac, ze
respondenci w grupie B2 pod wptywem starej butelki zaklasyfikowali produkt jako
tanszy, a to czesto wiaze sie z postrzeganiem marki jako stabszej jakosciowo.

Smak produktu najbardziej nie podoba sie grupie B2 (tylko kilkoro respondentow
wskazuje na niego w grupach B1 i A). Na wptyw wtasciwosci smakowych (wskazywa-
nie przez respondentdw niecheci wobec ilosci goryczy w piwie) ma wiec zmienna nie-
zalezna — butelka. Wedtug Halesa atrakcyjnos¢ smakowa produktu mozna wywotac
w konsumencie poprzez ukazanie wyrobu w najprzyjemniejszej postaci (Hales 1999).

W grupie B1 i A uczestnicy negatywnie wypowiedzieli si¢ odnosnie ceny, reklamy, zbyt
matego promowania marki, natomiast wsrdd respondentéow B2 pojawity sie odpowie-
dzi dotyczace niecheci wobec butelki, smaku i mocy piwa. Po pierwsze, swiadczy to
o postrzeganiu marki w starej butelce jako produkujgcej mocne piwo. Po drugie, po-
rownujac wszystkie odpowiedzi, zauwazono, ze respondenci poddani wptywowi no-
wej butelki bardziej zwracajg uwage na czynniki wizerunkowe, takie jak: promowanie
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marki, reklama, cena; natomiast respondenci z B2 na przyziemne elementy, takie jak
smak i moc piwa. Po raz kolejny potwierdzane jest postrzeganie marki w aktualnej
butelce w znacznie szerszym zakresie.

Odpowiedzi dotyczace zmian w marce w wiekszosci s3 odzwierciedleniem wynikéw
dwoch poprzednich pytan. Konsekwencja ta $wiadczy o rzetelnosci w udzielaniu przez
respondentow tych samych odpowiedzi.

Respondenci oczekujg od marki wprowadzenia odkrecanych kapsli, jak i mniejszych
pojemnosciowo opakowan. Moze to by¢ sygnatem swiadczacym o potrzebie dosto-
sowania sie marki do konkurencji (kilka znanych marek w branzy browarniczej wpro-
wadzito juz do swoich produktéw wspomniane elementy, m.in. Tyskie, Zywiec [butelki
330ml], Carlsberg (odkrecane kapsle). Potrzeba ta zostata przedstawiona przez Alt-
korna jako orientowanie marki na okreslone segmenty, ktore zwieksza satysfakcje
konsumenta, prowadzac tym samym do zwiekszenia wartosci marki (Altkorn 2001).

Dwoch respondentéw z grupy B1 i B2 oczekuje od marki ,wiecej humoru” . Wynik ten
sktonit autora do szybkiego przeanalizowania obecnosci tego czynnika posréd innych
marek. W rezultacie dostrzezono, ze na polskim rynku browarniczym nie ma zadne;
marki, ktéra komunikuje takimi wartosciami jak humor. Prawie kazda z polskich ma-
rek utozsamia sie z tradycja, doswiadczeniem, meskoscia. Dokfadnie z tymi cechami,
ktdre wykazuje niniejsze badanie na przyktadzie piwa Okocim Jasne Petne.

Kilka respondentek przedstawito rowniez swoje oczekiwania, co do stworzenia gatun-
ku piwa dla kobiet. Moze to swiadczy¢ o tym, ze obecny gatunek ,Karmi” (piwo sma-
kowe, produkowane przez browar Okocim) nie jest kojarzony z marka badz respon-
dentki oczekuja wprowadzenia przez marke piwa dla kobiet sygnowanego nazwa
.Okocim”, tworzacego inny gatunek (tak jak Okocim Porter, Pszeniczne itp.), ktore nie
nalezatoby do piw smakowych.

Poprawa funkcjonalnosci opakowan przyczynia sie do stworzenia korzystniejszego
wizerunku marki, zacheca konsumenta do powtdrnego nabycia produktu, co sprawia,
ze staje sie on wierny danej marce.

Zmiana wskazywanej konkurencji w poszczegdlnych grupach (wytaczajac odpowiedzi
dotyczace trzech pierwszych marek) swiadczy o zmianach w postrzeganiu marki. Wg
grup A i B1 Okocim konkuruje z drozszymi markami. W grupie A pojawita sie odpo-
wiedz ,Pilsner Urquel” (jest to ekskluzywna marka, dostepna na catym swiecie). Po-
réwnanie to moze swiadczy¢ o tym, ze marka Okocim, oparta na wizerunku nowej
butelki, jest postrzegana znacznie wyzej jakosciowo niz w przypadku respondentow
z grupy B2, gdzie jako konkurencje wskazuje sie tarisze marki piw (Wojak, Harnas itp.).
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Znaczna wiekszos¢ respondentdw nie nalezy do grona konsumentow marki Okocim
Jasne Petne. Wyniki dotyczace zmian w postrzeganiu marki wykluczaja wiec wptyw tej
okolicznosci, zwiekszajac trafnos¢ wewnetrzng eksperymentu.

Poprzez analize profilu cztowieka w kazdej z grup i réznigce go cechy mozna wnio-
skowa¢, ze cztowiek z dwdch pierwszych grup bardziej odpowiada wartosciom, ktod-
rymi marka Okocim aktualnie chce komunikowac: relaks, odprezenie, refleksja, kone-
serstwo, bogata historia marki itp., niz cztowiek z grupy poddanej wptywowi nieaktu-
alnej butelki.

Pozytywne cechy, bardziej widoczne w grupie eksperymentalnej B1 niz w grupie kon-
trolnej, swiadczg o wptywie samego eksperymentu.

Obraz cztowieka, zgodnie z zasada pytan projekcyjnych, mozna przenies¢ na wizeru-
nek marki. Zmiana tego wizerunku jest wiec widoczna w poszczegolnych grupach
respondentow.

Analizujac rodzaje muzyki i wigzac je z wizerunkiem marki, mozna stwierdzi¢, ze wi-
dzac aktualne opakowanie, uczestnicy postrzegajg marke jako klasyke gatunku stwo-
rzong z mysla o ludziach cenigcych spokdj, relaks, lubigcych pi¢ piwo w zaciszu do-
mowym, czesto w samotnosci. Ponownie odpowiedzi pokazujg podobienstwo swiata
przezy¢, ktorym marka chce komunikowad, do tego, ktorym komunikuje w rzeczywi-
stosci. Rdznorodnos¢ odpowiedzi w grupie kontrolnej swiadczy¢ moze o tym, jak wi-
dok butelki (grupa B1) zwieksza oddziatywanie na wartosci przywodzone na mysl
przez marke.

Wskazanie przez uczestnikow grupy B2 gatunkéw muzyki: ,disco-polo”, ,biesiadna”,
»goralska”, ,ludowa” itd. Swiadczy¢ moze o postrzeganiu marki, ktorej konsumentami
sg osoby nieskomplikowane, lubigce zabawe, aktywne formy rozrywki (tance). Odpo-
wiedzi: ,mocny rock”, ,heavy metal” pozwalaja wnioskowac, ze marka jest odbierana
przez tych respondentéw jako stworzona dla ludzi cenigcych mocny, charakterystycz-
ny smak.

Odpowiedzi na to pytanie projekcyjne ulegajg zmianie w poszczegdlnych grupach,
dlatego stwierdzono, ze wizerunek marki rowniez zmienia sie pod wptywem zmiennej
niezaleznej.

Przewaga wskazywanych ambasadoréow ptci meskiej we wszystkich grupach swiad-
czy¢ moze o postrzeganiu marki jako meskiej, badz o tym, ze na polskim rynku produkt
taki jak piwo, bez wzgledu na marke, jest stworzony z mysla o konsumentach-mez-
czyznach. Wydaje sig, ze whasciciele polskich marek powinni bardziej przekonac sie do
kobiet jako swoich konsumentek. Badanie przeprowadzone na poréwnywalnej ilosci
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kobiet i mezczyzn dowodzi, ze kobiety maja rozeznanie dotyczace rynku browarni-
czego, udzielajac odpowiedzi na temat marki scisle zwigzanej z tg branza. Pojawianie
sie postaci literackiej Zagtoby w odpowiedziach swiadczy otym, ze pozostat on
w wizerunku Okocimia dla niektérych respondentow.

Najwieksza liczba brakéw odpowiedzi, badz udzielania odpowiedzi ,nie wiem”, doty-
czyta pytan projekcyjnych. Wyjasnienie tego zjawiska znalazto sie w artykule dotycza-
cym technik projekcyjnych.

Poziom elokwencji respondentéw moze byc¢ niewystarczajgcy, aby odpowiedziec¢ na jakie$
pytania. Czasem tez respondenci nie s3 w stanie wyrazi¢ swoich postaw, poniewaz ich my-
Sli nie sg jeszcze jasno uformowane. W tym przypadku, respondenci nie moga werbalnie
wyrazi¢ swoich mysli, pomimo tego, ze maja jakie$ odczucia zwigzane z danym tematem.

(http://www.gfk.pl/marketing_solutions/qualitative_research/qualitative_research_tools/
projection_techniques/index.pl.html [dostep: 10.06.2010]).

3.2. Wnioski ptyngce z dyferencjatu

Osobowos¢ marki we wszystkich grupach okreslana jest najbardziej jako: doswiad-
czong, tradycyjna, meska. Sa to wiec cechy wigzace osobowos¢ z tozsamoscig marki
(informacje na temat tozsamosci przedstawiono na podstawie strony Carlsberg Pol-
ska). Doswiadczenie i tradycja sg podkreslane przez marke na butelce, poprzez wid-
niejaca na niej date ,1845". Data jest jednym z nielicznych elementéw w opakowaniu
Okocimia, ktdre pozostaja niezmienne przez lata jego istnienia na rynku. Swiadczy to
o swiadomosci wiascicieli marek, jak duzy jest wptyw opakowania na postrzeganie
marki przez konsumentow.

Wiasciciele wielu marek usitujg zwiekszy¢ ich atrakcyjnos¢, wigzac je z wieloletnig tradycja.
(Healey 2008, 31)

Odpowiedzi z dyferencjatu wskazujg na roznice w postrzeganiu marki przez respon-
dentow w kazdej z grup, co potwierdza obecnos¢ wptywu zmiany opakowania (choc
niezbyt duzego) na wizerunek marki. Najwiecej odpowiedzi uznajgcych marke za wy-
sokiej jakosci zostato zakreslonych w grupie poddanej bodzcowi w postaci butelki
z 2010 roku, natomiast respondenci B2, ktorym przedstawiano starsza wersje butelki
piwa okreslali marke jako stabszg jakosciowo. Dzieki temu po raz kolejny mozna
twierdzi¢, ze respondenci postrzegajg jakos¢ produktu poprzez pryzmat opakowania.
Te same whnioski uzyskano w pierwszej czesci ankiety (pytanie 3).

Za najbardziej rozpoznawalna uznano marke w grupie B1 (wskazana jako najbardziej

znana i najmniej przecietna). Wiaze sie to niejako z wynikami pytania 5, gdzie respon-
denci z grupy B1 wskazali opakowanie (nowa butelka Okocimia) jako element najbar-
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dziej wyrézniajgcy marke wsrod konkurencji. Mozna wiec przytoczyd¢ ten sam wnio-
sek. Respondenci poddawani dziataniu bodzca — aktualnego opakowania piwa — s3
bardziej sktonni do przedstawiania marki jako przekonujacej niz osoby z pozostatych
grup. Potwierdza to ponownie zatozenie potrzeby wprowadzania do marki zmian, aby
nadazyd za gustami i oczekiwaniami konsumentow .

W kazdej grupie wartosci miaty duze odchylenie standardowe. Najbardziej spojnie
odpowiadali respondenci z grupy B1, natomiast najmniej, z grupy A. Moze to $wiadczy¢
ogolnie o mato spdjnym wizerunku marki w oczach respondentéw oraz o wptywie
opakowania na ujednolicenie tego wizerunku.

Pokrywanie sie wynikdw z pytan otwartych i dyferencjatu (z pierwszej i drugiej czesci
ankiety) swiadczy o rzetelnosci udzielanych odpowiedzi, potwierdzajac tym samym
stusznos¢ stwierdzenia o obecnosci wptywu zmiany opakowania na wizerunek marki.

4. Zakonczenie

Pomimo doceniania ,wnetrza”, to wiasnie to, co ,zewnetrze” dostrzegamy na poczat-
ku. Pierwsze wrazenie jest najwazniejsze i rzutuje na catos¢, dlatego tak istotne jest
dbanie o opakowanie, a co z tym sie wigze — wizerunek marki.

Obecnos¢ wptywu zmiany opakowania na jej postrzeganie udowodniono na przykta-
dzie marki Okocim Jasne Petne, kiedy respondenci z poszczegolnych grup (ci poddani
wptywowi nieaktualnej butelki, tej po zmianie oraz grupy kontrolnej) udzielali znacza-
co réznigcych sie odpowiedzi. To, ze odbiér marki w grupie poddanej wptywowi bodz-
ca-butelki po zmianach byt pozytywniejszy, bardziej odpowiadat tozsamosci Okoci-
mia, udowodnito potrzebe wprowadzania zmian w opakowaniach produktu, aby nie-
ustannie dostosowywac sie do zmieniajgcych sie gustow, oczekiwan konsumentow.
Parafrazujac Healey’a, to, co marka obiecuje, komunikowane przez nig wartosci po-
winny pozosta¢ niezmienne, a to, co namacalne, np. wyglad opakowania nie tylko
moze, ale i powinno sie zmieniac (Healey 2008).

Utworzona grupa, ktéra poddana zostata wptywowi aktualnej butelki piwa, postrzega
marke wyzej jakosciowo niz pozostate. Dostrzega réwniez w niej cos wiecej niz tylko
produkt. Okresla jg mianem prestizu, relaksu, luzu, zauwaza jej oryginalnos¢ i wyroz-
nienie sposrod konkurencji.

Wyniki badania potwierdzaja zatozenie Healey'a, iz zawartosc i jakos¢ produktu jest
rowniez postrzegana przez pryzmat butelki. Na podstawie powyzszych przyktaddw
i stwierdzen odpowiedziano na zadane we wstepie pytania. Zmiana opakowania pro-
duktu wptywa na wizerunek marki, wptyw ten jest duzy, a potrzeba wprowadzania
zmian nieunikniona.
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Dzieki przeprowadzeniu badania uzyskano réwniez informacje, ktére nie wigzg sie
scisle z tematem, jednak s3 istotne dla polskiego rynku browarniczego. Odpowiedzi
respondentow (zenskiej czesci uczestnikow) wykazaty potrzebe posiadania marek piw
przeznaczonych dla kobiet. Stusznosc tego stwierdzenia potwierdzajg reklamy telewi-
zyjne, ktdre kierowane sg gtdwnie do konsumenta-mezczyzny. Uswiadamia to, jak
meski i nieurozmaicony jest rynek piwa w naszym kraju. Mozliwe, ze kultura picia tego
trunku w Polsce sie zmienia, dlatego wprowadzenia zmian potrzebuja rowniez kon-
cerny piwowarskie.

Przeprowadzone badanie uswiadomito, jak wazna dla marki musi by¢ satysfakcja jej
konsumentow, uzytkownikéw, utozsamianie sie ich z wartosciami oferowanymi przez
marke. Jest to o wiele wazniejsze niz podazanie za korzysciami finansowymi. W uzy-
skaniu owej satysfakcji pomaga marce wprowadzenie przemyslanych zmian w opa-
kowaniu produktow. Na tym polega bowiem wielkos¢ marek. Bardzo trafnym i ade-
kwatnym podsumowaniem tematu zdajg sie byc¢ stowa Healey'a:

Wielkie marki nigdy sie nie zmieniajg, choc¢ zmieniaja sie ciggle. (Healey 2008, 18)
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Zatgcznik 1

Zatgcznik 2
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Zatacznik 3: Wzor ankiety

Ankieta przeprowadzana jest w celach naukowych. Jej wyniki zostang wykorzystane w pracy
licencjackiej. Kazda Pani/Pana odpowiedz jest poprawna.

1. Czym dla Pani/Pana jest marka OKOCIM Jasne Petne?

6. Co sie Pani/Panu podoba a co nie w marce OKOCIM Jasne Petne?

a)podobasie: s e e

b)nie podobasie: L

7. Co by Pani/Pan zmienita/zmienit w marce OKOCIM Jasne Petne?
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10. Czy jest Pani/Pan konsumentem marki OKOCIM Jasne Petne?
[1tak [1nie
11. Jakimi cechami scharakteryzowat/a by Pani/Pan cztowieka, ktory pije OKOCIM Jasne Petne?

Petne?

14. Jaka jest marka OKOCIM Jasne Petne?
Prosze o zaznaczenie wartosci na skali.
(wyjasnienie skali)

+3 (bardzo pasuje) +2 (pasuje) +1 (raczej pasuje) 0 (ani pasuje ani nie pasuje)
-1 (raczej nie pasuje) -2 (nie pasuje) -3 (bardzo nie pasuje)

Prestizowa +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Tradycyjna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Modna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Meska +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Znana +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Doswiadczona +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Staromodna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Niewyrdzniajgca sie +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Wysokiej jakosci +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Mtoda +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Prosta +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Atrakcyjna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Staba +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Kobieca +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Przecietna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Niskiej jakosci +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Przekonujaca +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Koneserska +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Nowoczesna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Mato znana +3 +2 +1 0 -1 -2 -3

205



Agnieszka Janicka

Chamska +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Skomplikowana +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Stara +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Konserwatywna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Mato atrakcyjna +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Dobra +3 +2 +1 0 -1 -2 -3
ptec¢ []kobieta [1mezczyzna wiek ........

Dziekuje.
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Rozdziat 8

Wptyw ceny na wizerunek marki produktéw
FMCG oraz produktow dtugotrwatego uzytku
w momencie ich prezentacji

Justyna tyson

1. Wstep

Marka to nie tylko znak firmowy, ale przede wszystkim sposob, w jaki nabywcy po-
strzegajg produkt. Na to wyobrazenie sktada sie bardzo wiele statych i zmiennych
elementow, takich jak symbole, skojarzenia czy oczekiwania. Jednym z wazniejszych
komponentow jest takze cena. Niniejszy artykut koncentruje sie przede wszystkim na
tym pojeciu ceny i bada korelacje miedzy nig a marka.

Wiadomo, ze sama marka wptywa na cene — jesli produkt jest znany, ceniony i godny
zaufania, to klient przekonany o jego wysokiej wartosci jest w stanie zaptacic za niego
wiecej. Ponadto marki, do ktorych konsumenci s3 mocno przywigzani, moga sobie
pozwoli¢ na wieksze zmiany cen. W ten sposdb, to ile kosztuje dany produkt, jest uza-
leznione od wartosci marki, co wiecej — jest wskaznikiem jej sity.

Skoro wiadomo, ze marka wptywa na cene, to warto zadac pytanie, czy korelacja jest
wzajemna? Czy cena rowniez wptywa na marke? W zyciu codziennym czesto mozna
ustyszec stwierdzenie, ze lepiej zaptacic¢ wiecej i kupi¢ produkt lepszej jakosci. Wiele
osob deklaruje, ze jesli cos jest drozsze, to jest tez skuteczniejsze, zdrowsze, solidniej-
sze, smaczniejsze, nowoczesniejsze — po prostu lepsze. To przekonanie jest takze
czesto brane pod uwage podczas tworzenia polityki cenowej firmy.

Warto zatem zadac pytanie, czy to stwierdzenie jest prawdziwe i jesli cena jest rze-
czywiscie wskaznikiem jakosci produktu, to jakie konkretnie informacje dostarcza

odbiorcom?

Na potrzeby pracy postawiono zatem hipoteze, ze cena wptywa na marke.
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Stwierdzono, ze skoro cena jest wyznacznikiem wartosci marki, to jesli umiejetnie
postuzymy sie nia jako narzedziem marketingowym, wptyniemy réwniez na sama
marke i na sSwiadomosc¢ odbiorcow.

W badaniu skupiano sie zaréwno na markach produktow krotkotrwatego uzytku, jak
i produktéw dtugotrwatego uzytku, poniewaz istnieje przekonanie, ze stwierdzenie, ze
drozsze jest lepsze, manifestuje sie szczegdlnie w odniesieniu do towarow, ktére maja
konsumentom stuzy¢ przez dtuzszy czas. W zwiazku z tym postanowiono sprawdzi¢,
czy rzeczywiscie pojawiajg sie pomiedzy nimi jakies znaczace rdznice.

2. Definicje
2.1. Komunikacja

Komunikacja jest pojeciem, ktére wielokrotnie probowano zdefiniowac¢. W badaniu
przyjeto konstruktywistyczng definicje komunikacji sformutowang przez Michaela
Fleischera (2003). W jego ujeciu komunikacja to proces negocjacji konstruktow, kto-
ry bazuje nie na przekazywaniu informacji, lecz na znaczeniach i ma na celu wygene-
rowanie oraz utrzymanie systemu kultury. Komunikacja pozwala na testowanie, przy-
stosowywanie i konfrontacje konstruktywnych komunikatow i obrazow swiata. Nego-
cjowane konstrukty sa uwarunkowane socjalnie oraz wytworzone intersubiektywnie,
to znaczy, indywidualne konstrukty sa w okreslony sposob ukierunkowane i sterowane
przez zinternalizowany dyskurs. Kultura nadaje rowniez komunikacji systemowy sens
oraz ukierunkowuje jej przebieg i organizuje jg wedtug okreslonych wzorcow.

2.2. Wizerunek

Wizerunek (image) taczy obiekt z wyobrazeniem odbiorcy. Termin ,obiekt” odnosi sie
najczesciej do produktu, marki, panstwa, regionu, organizacji, branzy, cztowieka (np.
osoby publicznej) oraz grupy ludzi. Jak pisze Michael Fleischer, wizerunek organizacji
czy marki nie zalezy ,od samego produktu i jego designu, lecz od kompleksowego
obrazu, w jakim sg przedstawiane, i kontekstu usytuowania” (Fleischer 2003, 110).
Jasny i trwaty wizerunek marki pozwala na unikniecie anonimowosci i prowadzi do
wytworzenia emocjonalnej relacji z klientem. Na wizerunek sktada sie wiele roznych
czynnikdw, takich jak wiedza o obiekcie, doswiadczenia z nim zwigzane, emocje, wra-
zenia, wierzenia, skojarzenia, oczekiwania, obawy. Jak pisze Agnieszka Wilczak, ,wize-
runek nie jest kategorig stata, zmienia sie wraz ze zmianami pogladéw i upodoban, co
wiecej moze powstawac i rozwijac sie niezaleznie od checi i woli zainteresowanych”
(Wilczak 2003, 3).

Kazdy cztowiek indywidualnie ocenia produkt, organizacje czy marke na podstawie
wiasnej wiedzy i emocjonalnych osadéw oraz w zgodzie ze swojg osobowoscia i pod
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wptywem konkretnego kontekstu spotecznego. Z tego wynika, ze nigdy nie mozna
mowic¢ tylko o jednym wizerunku konkretnego obiektu. Kazda marka czy firma ma
wiele wizerunkdw, ktére wzajemnie na siebie oddziatuja.

2.3. Marka i produkt

Termin ,marka” jest definiowany w literaturze fachowej réwniez na wielorakie sposo-
by. Ogdlnie przyjmuje sie, ze marka to zbidr wielu artefaktow, takich jak nazwa, sym-
bol, produkt, logo oraz skojarzenia i oczekiwania z nimi zwigzane. Mozna zatem wy-
roznic cechy fizyczne oraz emocjonalne.

Na potrzeby pracy przyjeto definicje Helen Edwards oraz Derka Day’a, ktéra mowi, ze
marka to po prostu ,produkt plus wartosci i skojarzenia” (Edwards, Day 2006, 50).
Istotny jest takze fakt, ze wartosci sg elementami statymi marki, natomiast produkt
i skojarzenia to elementy ptynne. Oznacza to, ze wartosci powinny zawsze istniec
w takiej samej lub nieznacznie modyfikowanej postaci, a zarowno produkty, jak i sko-
jarzenia zmieniajg sie z czasem. Produkty muszg by¢ dopasowane do potrzeb rynku
i nieustannie unowoczesniane. Wszystkie te czynniki wptywaja na wizerunek marki.
Wartosci sg jej wewnetrznym, niewidocznym dla klientéw rdzeniem, a elementy ptyn-
ne to jej zewnetrzne otoczenie, ktére konsumenci widz3 i ktére w bezposredni sposob
ksztattuje ich sposdb postrzegania marki.

Whioskujac z powyzszej definicji marki, produkt to jeden z trzech elementéw wcho-
dzacych w sktad marki, a wiec ma duzy wptyw na jej wizerunek. To zbiér réznych war-
tosci i cech, zarowno materialnych, jak i niematerialnych. Jako produkt okresla sie
konkretne towary, jak i dobroczynnos¢, ustugi, panstwa czy regiony. Produkt jest ele-
mentem ptynnym — wraz z czasem ulega zmianom.

Produkty codziennego uzytku (FMCG — fast moving consumer goods) to produkty
nietrwate, ktore zuzywa sie jednorazowo lub kilkurazowo, takie jak zywnos¢, kosme-
tyki, czasopisma czy lekarstwa. S3 one czesto kupowane ze wzgledu na ich szybkie
i krotkie zastosowanie (Wisniewski 1994).

Produkty dtugotrwatego uzytku to artykuty uzywane wielokrotnie i przez dtuzszy czas.
S3 to m.in. samochody, komputery, sprzet AGD czy odziez i obuwie. Ich kupno wiaze
sie najczesciej z istotng transakcja, przed ktora klienci starannie rozpatruja rozne
opcje i oferty, a decyzja podejmowana jest zazwyczaj po dtuzszym zastanowieniu sie
(Healey 2008).

209



Justyna Lyson

2.4. Cena

Jak pisze Andrzej Wisniewski, ,w najprostszym rozumieniu cena jest suma pieniedzy,
jaka musimy zapfaci¢ przy zakupie towaru lub ustugi, w szerszym za$ — jest to suma
wartosci, jaka nabywca musi przekaza¢, by uzyskac korzysci wynikajgce z posiadania
lub uzytkowania produktu materialnego lub ustugi” (Wisniewski 1994, 35).

Cena zawsze odgrywata decydujaca role przy wyborze produktéw, dlatego polityka
cenowa firm to jedno z najwazniejszych narzedzi marketingowych, szczegoélnie
w czasach ogromnej konkurencji rynkowej. Gtowne strategie cenowe to obnizanie
ceny (penetracja), zawyzanie ceny (,spijanie Smietanki”) lub dostosowanie jej do kon-
kurencji (Wisniewski 1994).

W tradycyjnym ujeciu cena jest elementem marketingu mix firmy (cena, dystrybucja,
promocja), dlatego ustalenie jej to trudne i skomplikowane zadanie, ktére decyduje
o pozycji firmy na rynku. Anglojezyczne opracowania czesto okreslajg marketing jako
cztery ‘P': product (produkt), place (miejsce), promotion (promocja) i price (cena) (He-
aley 2008, 26).

Ustalenie niewtasciwej ceny moze bardzo zaszkodzi¢ pozycji rynkowej firmy, dlatego
osoba zajmujaca sie polityka cenowa musi bardzo dobrze znac cele organizacji, jej
strategie, rynki, koszty produkcji towaru, ceny konkurencji oraz strukture popytu
i podazy klientow (Hutt, Speh 1997).

Cena to nie tylko narzedzie marketingowe, ale takze jeden z podstawowych elemen-
tow marki. Razem z opowiescia o marce, pozycjonowaniem, designem i relacja
z klientem sktada sie na proces brandingu, ktérego celem jest okreslenie znaczenia
marki (Healey 2008, 8).

Jako element marki cena jest silnie skorelowana z sama marka, ale takze z innymi jej
elementami oraz z kosztami produkcji. Szczegdlng role odgrywa przy pozycjonowaniu
marki — produkt zawsze znajduje sie w okreslonej kategorii cenowej. Cena, design
i opakowanie komunikuja, czy produkt znajduje sie na ,nizszej”, ,wyzszej” czy ,Sred-
niej potce” i czy jest skierowany do ludzi zamoznych, biednych czy przecietnych.

Cena ma réwniez inng charakterystyczng ceche — to ona manifestuje site i wartos¢
marki. Istnieje kategoria produktoéw bezmarkowych, do ktérej naleza artykuty kupo-
wane tylko ze wzgledu na ich niska cene. Jesli z kolei klient bierze pod uwage réwniez
takie czynniki jak prestiz, jakos¢ czy design oraz akceptuje wyzszg cene produktu, to
jest to skutkiem oddziatywania jego marki (Healey 2008, 112).
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3. Metodologia
3.1. Dobor metody

W celu sprawdzenia, jaki wptyw ma cena na wizerunek marki, zdecydowano sie na
badanie eksperymentalne (Brzeziriski 2006, 27). Zmienna niezalezng (kontrolowang)
sg zdjecia wybranych produktéw prezentowane respondentom. Manipulowano in-
formacja o cenie, ktora, w zaleznosci od etapu badania, pojawiata sie na zdjeciu
lub nie. Zmienng zalezna, czyli zachowanie grupy badanej, a doktadniej sposob po-
strzegania marki, bada ankieta.

Zatozono, ze ta metoda pozwoli na potwierdzenie hipotezy, ze wysokos¢ ceny lub jej
brak wptywa na postrzeganie marek produktéow FMCG i produktow dtugotrwatego
uzytku w momencie ich prezentacji.

Badanie sktadato sie z dwdch etapow, podczas ktorych respondenci otrzymali zdjecia
produktow bez ceny, a nastepnie z ceng wyzsza lub nizsza. Ankiety w obu etapach
byty niemal identyczne (w etapie pierwszym pojawito sie dodatkowe pytanie o zapro-
ponowanie ceny), co pozwolito na zaobserwowanie réznic w odpowiedziach respon-
dentow. Etap drugi zostat przeprowadzony dopiero po uptynieciu miesigca od pierw-
szego badania, aby respondenci nie sugerowali sie w drugim etapie swoimi odpowie-
dziami z pierwszego badania. Dodatkowo w pierwszym etapie zdecydowano sie na
przeprowadzenie krotkiej ankiety preferencyjnej, ktéra miata dostarczy¢ informacje
0 0golnym podejsciu respondentow do kwestii zakupow i ceny.

3.2. Konstrukcja metody
3.2.1. Badane produkty

Produkty wykorzystane w badaniu to lodowka (produkt dtugotrwatego uzytku) oraz
szampon (produkt FMCG). Powyzsze towary wybrano ze wzgledu na ich powszechne
wystepowanie we wspdtczesnym swiecie. Zatozono rowniez, ze ludzie zyjacy w kra-
jach $rednio i wysoko rozwinietych znaja dobrze dziatanie ww. produktow, sami cze-
sto z nich korzystajg oraz dokonuja ich zakupu. Dodatkowo produkty zostaty wybrane
w taki sposdb, by respondenci nie znali ich wczesniej. W przypadku lodowki logo firmy
nie jest widoczne, szampon z kolei jest produktem hiszpanskim, nieznanym na pol-
skim rynku. Znajomos¢ marki oraz skojarzenia i doswiadczenia respondentow zwigza-
ne z marka mogtyby wptynac¢ negatywnie na wyniki badania. Ponadto, wykluczenie
innych prawdopodobnych wyjasnien otrzymanych wynikow zwieksza trafnos¢ we-
wnetrzng eksperymentu (Shaughnessy 2007, 227).
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3.2.2. Ustalenie badanej ceny
W celu ustalenia ceny prezentowanej w badaniu obliczono $rednig cene szamponoéw
i lodéwek dostepnych na rynku polskim w czasie przeprowadzania badan (luty, ma-
rzec 2010). Stad wynika:

—  srednia cena szamponu — 19,12 zt

—  Srednia cena lodowki —2391,99 zt
Do badania ustalono cene o 50 % wieksza i mniejsza od $redniej.
Stad wynika:

— szampon: nizsza cena — 9,56 zt; wyzsza cena — 28,68 zt

— loddéwka: nizsza cena — 1195,50 zt; wyzsza cena — 3586,50 zt
Dzieki podniesieniu/zmniejszeniu ceny o 50%, badane produkty mieszcza sie na grani-
cach srodkowego przedziatu cenowego, a jednoczesnie nie sg to produkty najtansze
lub najdrozsze w swojej kategorii. Duza rdznica w cenie pozwala takze na doktadniej-
sze zaobserwowanie ewentualnych zmian u respondentéw w postrzeganiu produktu.
3.2.3. Badane grupy
W badaniu zastosowano dobodr grupy losowy, ktory stosuje sie do tworzenia porowny-
walnych grup, dzieki ,rownowazeniu i usrednianiu wiasciwosci osdb badanych w roz-
nych warunkach zmiennej niezaleznej” (Shaughnessy 2007, 231).
Zostaty utworzone dwie grupy badanych:

—  GrupaA

- GrupaB
Kazda grupa liczyta doktadnie 30 osob. W ich sktad weszli ludzie mtodzi; przedziat
wiekowy: 20-35 lat, zaréwno kobiety jak i mezczyzni. Wszyscy respondenci to osoby
pracujace, ktore utrzymuja sie same lub czesciowe same.

3.2.4. Plan badania

Badanie w obu grupach sktada sie z dwoch etapdw. Drugie badanie nastepuje po
uptynieciu minimum jednego miesigca od zakonczenia pierwszego badania.
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Pierwsze badanie gtéwne na grupie A — zdjecie szamponu i lodéwki bez ceny, kwestio-
nariusz dotyczacy zaprezentowanych zdjec¢. Po badaniu dodatkowo ogdlna ankieta
preferencyjna.

Pierwsze badanie gtéwne na grupie B — zdjecie szamponu i lodéwki bez ceny, kwestio-
nariusz dotyczacy zaprezentowanych zdje¢. Po badaniu dodatkowo ogdlna ankieta
preferencyjna.

Drugie badanie gtdwne na grupie A — zdjecie szamponu i lodowki z nizsza cena, kwe-
stionariusz dotyczacy zaprezentowanych zdjec.

Drugie badanie gtéwne na grupie B — zdjecie szamponu i lodowki z wyzszg ceng, kwe-
stionariusz dotyczacy zaprezentowanych zdjec.

3.3. Budowa ankiet

Ankieta w obu etapach badania i dla obu grup dotyczaca zdje¢ szamponu i lodowki
byta taka sama. Jedyna roznica to pytanie o zaproponowanie ceny zaprezentowanego
szamponu/lodéwki, ktére pojawito sie tylko w ankiecie w badaniu pierwszym. Rowniez
ankieta preferencyjna byta taka sama dla obydwu grup.

Ankiety celowo zostaty skonstruowane w ten sam sposob, a pytania zdefiniowane za
pomoca tych samych sformutowan, by mozna byto zaobserwowad, jak respondenci
odpowiadajg na te same pytania, majac przed oczami te same produkty, réznigce sie
jedynie informacja o cenie.

W styczniu 2010 roku zostat przeprowadzony pretest w grupie 26 mtodych, pracuja-
cych osob. Potowa osob dostata zdjecia produktow bez ceny, potowa zdjecia produk-
tow z ceng nizszgy, a nastepnie wszyscy mieli do wypetnienia ankiete preferencyjna.
Pretest wykazat, Ze pytania zostaty zrozumiale sformutowane, respondenci nie mieli
probleméw z odpowiedzig na nie, a ich odpowiedzi dostarczyty oczekiwanych infor-
macji. Jedynie pytanie o miejsce zakupu przedstawionego szamponu/lodéwki wyma-
gato zmiany z otwartego na zamkniete oraz innego sformutowania.

3.3.1. Kwestionariusz do zdje¢

W obu etapach badania ankieta zawierata wstep, metryczke oraz czes¢ odnoszaca sie
do szamponu i czes¢ odnoszaca sie do loddwki. Obie zostaty skonstruowane w iden-
tyczny sposdb — najpierw wystepowato 5 pytan otwartych (w drugim etapie 4 — bez
pytania o proponowang cene), a nastepnie dyferencjat semantyczny.
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Pytania w obu czesciach ankiety sg rowniez identyczne i uporzadkowane w ten sam
sposodb, a jedyna réznica miedzy nimi to ta, ze w pierwszym etapie pytania 1-6 odno-
sz3 sie do szamponu, a pytania 7-12 do loddwki. W drugim etapie odpowiednio pyta-
nia 1-5 odnosza sie do szamponu, a 6-10 do lodowki (ze wzgledu na brak pytania
0 proponowana cene).

9,56 PLN

llustracja 1: Zdjecie szamponu. Wariant bez ceny oraz z ceng nizszg i wyzszg

|

Y B

e ——————

llustracja 2: Zdjecie lodéwki. Wariant bez ceny oraz z ceng nizszg i wyzsza
3.3.1.1. Pytania kwestionariusza do zdje¢

Pytania w kwestionariuszu dotyczyty przede wszystkim skojarzen z zaprezentowany-
mi produktami. Najwazniejsze dla badania byly pierwsze, spontaniczne skojarzenia
cech zaprezentowanych produktdw. Poniewaz obrazki roznity sie w pierwszym iw dru-
gim etapie, liczono, ze uda sie zaobserwowac roznice w sposobie postrzegania pro-
duktow.
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Wytacznie w pierwszym etapie badania (zdjecia bez cen) pojawita sie takze prosba
o zaproponowanie ceny szamponu/lodowki i podanie uzasadnienia. Pozwolito to na
okreslenie mozliwych przedziatdw cenowych oraz pokazato, na co patrza respondenci,
oceniajac wartos¢ produktu.

W ankiecie pojawito sie takze pytanie o potencjalng grupe docelowa oraz o miejsce
sprzedazy zaprezentowanych produktéw. Zatozono, ze to, kim sg nabywcy produktu,
oraz miejsce dystrybucji rdwniez okreslaja jego marke.

Na koniec poproszono o napisanie, co wyrdznia przedstawiony szampon/loddéwke
oraz o okreslenie sity podanych 21 cech produktéw, czyli wypetnienie dyferencjatu
semantycznego.

Doktadna tres¢ pytan zostata zamieszczona w rozdziale czwartym, omawiajacym
wyniki badania.

3.3.2. Ankieta preferencyjna

Ankieta preferencyjna sktadata sie tylko z wstepu i 4 pytan, zostata przeprowadzona
tylko w pierwszym etapie badania (zdjecia bez cen). Miata ona na celu sprawdzenie
deklarowanego stosunku respondentdw do zakupu i ceny produktow FMCG i produk-
tow diugotrwatego uzytku. Pytano o to, czym badani kieruja sie przy wyborze kosme-
tykow/sprzetu AGD i jakie informacje o kosmetykach/sprzecie AGD dostarcza im cena
produktow.

4. Analiza danych

4.1. Analiza pytah dotyczgcych szamponu

Jaki jest szampon? licz. % resp.
Al-bc | Bl-bc | A2-nc | B2-wc | Al-bc | Bl-bc | A2-nc | B2-wc

drogi 7 7 11 16 23,3 | 23,3 | 36,7 | 53,3
ekskluzywny 4 8 4 9 13,3 26,7 13,3 30,0
dobry 7 4 5 8 23,3 13,3 16,7 26,7
dziatanie 7 6 5 4 23,3 | 20,0 | 16,7 | 13,3
tani 6 7 5 2 20,0 23,3 16,7 6,7
nieznany 6 3 4 4 20,0 10,0 13,3 13,3
dziatanie zdrowotne 7 2 4 2 23,3 6,7 13,3 6,7
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opakowanie 3 3 4 4
inne neutralne 4 2 4 4
przecietny 6 2 5 -
nowoczesny 3 4 3 3

inne pozytywne

ponizej 9,56 zt

9,56-19,12 zt

19,12-28,68 zt

powyzej 28,68 zt

inne neutralne

zamozni 3 5 7 11
dbajg o urode i zdrowie 6 6 4 6
kobiety 2 4 3 7
mezczyzni 5 4 6 -
mtodzi 2 5 5 2

przecietni

salon fryzjerski

drogeria

13

supermarket

apteka

opakowanie

nic

14
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skromnosc i brak

5 6 6 3 16,7 20,0 | 20,0 10,0
przesady
inne

5 4 5 4 16,7 13,3 16,7 13,3
neutralne
ksztatt 3 4 3 4 10,0 13,3 10,0 13,3
cena - - 6 7 = = 20,0 23,3
prostota 6 - 4 - 20,0 — 13,3 -

Tabela 1: Zestawienie najczestszych odpowiedzi na najwazniejsze pytania dotyczgce szamponu

Legenda: licz. — liczebnos¢ % resp. — procent respondentéw
Al-bc — grupa A, etap bez ceny A2-nc — grupa A, etap z nizszg ceng
B1-bc — grupa B, etap bez ceny B2-wc — grupa B, etap z wyzszg ceng

W odpowiedziach na pytanie o to, jaki jest produkt (Jaki pani/Pana zdaniem jest
szampon widoczny na obrazku? Prosze wymieni¢ kilka cech), nie pojawita sie duza
roznica w postrzeganiu szamponu pomiedzy respondentami ogladajgcymi zdjecie
z nizszg i wyzsza cena. Najwiecej odpowiedzi ‘dobry’ odnosi do zdjecia z wyzszg ceng
(10% wiecej niz przy niskiej cenie), ale poza tym zadna inna pozytywna cecha specjal-
nie sie tutaj nie wyrdznia. Akcentuje sie za to elitarnos¢ kosmetyku, poniewaz respon-
denci uwazaja go za ‘ekskluzywny’ (do 16% wiecej respondentdw niz w grupie A),
‘prestizowy’ i ‘specjalistyczny’.

Zaobserwowac¢ mozna za to w drugim etapie w grupie A (niska cena) spadek liczby
osob odpowiadajacych ‘dziatanie zdrowotne’ (o 10%), ‘profesjonalny’ (o 20%) oraz
‘dobry’ (0 6%). Szampon jest jednoczesnie pozytywnie oceniany, poniewaz odpowiedzi
typu ‘wydajny’, ‘porzadny’, ‘oryginalny’ i fatwo dostepny’ pojawiaja sie tylko przy
cenie nizszej.

Wszystkie rdznice w odpowiedziach nie sg jednak adekwatne do ogromnej réznicy
cenowej pomiedzy prezentowanymi produktami.

Propozycje cenowe w obu grupach rdznity sie od siebie (lle Pani/Pana zdaniem moze
kosztowad szampon widoczny na obrazku? Dlaczego?). W grupie A ponad potowa
0so6b uznata, ze szampon kosztuje ponizej Sredniej (19,12 zt), a w grupie B duza czesc
respondentow (36%) zaliczyta produkt do tak zwanej wysokiej potki. W uzasadnieniu
najwieksza czes¢ grupy A pisata, ze szampon wyglada na ‘przecietny’ i ‘tani’ i ze ‘tyle
kosztuja inne szampony'. Z kolei tylko grupa B wskazuje na takie cechy jak ‘eksklu-
zywny’, ‘specjalistyczny’ i ‘drogi’, czym uzasadnia swoj wybor cenowy.

Charakteryzujac potencjalnych uzytkownikéw produktu, wiekszos¢ respondentow
pomija kwestie jakosci i skupia sie na aspektach finansowych, opisujac ludzi kupuja-
cych kosmetyk w kategoriach ‘zamozny’, ‘niezamozny’ i odnoszac to pytanie do kwe-
stii, czy ktos moze sobie na ten kosmetyk pozwoli¢ czy nie. Oczywiscie, najbardziej
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‘zamozni’ i ‘wymagajacy’ sg uzytkownicy szamponu z wyzszg ceng, a cechy typu ‘prze-
cietnosci’ oraz ‘oszczednos¢’ manifestuja sie najbardziej wérdéd odpowiedzi do ankiety
z niska cena.

Z wczesniejszymi pytaniami koreluja odpowiedzi dotyczace miejsca dystrybucji ko-
smetyku (Gdzie Pani/Pana zdaniem mozna kupi¢ przedstawiony szampon? Prosze
zaznaczyc tylko 1 odpowiedz: supermarket, apteka, salon fryzjerski, drogeria). Szam-
pon bez ceny byt uwazany za dobry, ale tez i za zwyczajny; dostepny w drogerii i su-
permarkecie. ‘Przecietnos¢’ i ‘ogolnodostepnosé’ manifestuje sie jeszcze bardziej
W grupie z nizsza ceng poprzez bardzo czeste wskazanie supermarketu jako miejsca
sprzedazy produktu. Z kolei szamponu za 28,68 zt nalezy szukac w salonie fryzjerskim,
poniewaz wtasnie tu mozna znalez¢ kosmetyki ‘wyspecjalizowane’ oraz ‘ekskluzywne’,
przeznaczone dla ludzi ‘wymagajacych’ i ‘interesujacych sie kosmetyka'.

Jesli chodzi o cechy, ktdre najbardziej wyrdzniajg szampon (Co Pani/Pana zdaniem
wyrdznia ten szampon?), to zaréwno przy braku ceny, jak i przy niskiej oraz wysokiej
cenie respondenci byli niemal zgodni, ze jest to przede wszystkim jego ‘opakowanie’”.
Interesujacy jest fakt, ze procent odpowiedzi ‘nic’, ktéra pojawita sie w grupie A i B
przy braku ceny, w momencie prezentacji ceny spada — przy niskiej cenie o0 16%, a przy
wysokiej az o 30%. Sporo 0sob zwraca uwage w grupach bez ceny i przy niskiej cenie
na ‘skromnos¢ i brak przesady’, ale szampon za 28,68 zt (wysoka cena) juz tylko we-
dtug 10% respondentow jest ‘skromny’.

W momencie prezentacji ceny pojawia sie tez nowa kategoria ‘cena’, na ktora obie
grupy zwracaja uwage, a nawet grupa B podkresla, ze to wtasnie ‘wysoka cena’ wy-
roznia kosmetyk. Na uwage zastuguje takze fakt, ze w grupie z niska ceng pojawito sie
wiecej pozytywnych okreslen (takich jak ‘nowoczesny’, ‘oryginalny’, ‘jakos¢’) wyroz-
niajgcych szampon niz w grupie z wyzsza cena.

4.1.1. Dyferencjat semantyczny — szampon

Cechy badane w dyferencjale semantycznym:

1. bezpieczny <> niebezpieczny

2. dobra jakos¢ <> staba jakos¢

3. dobrze sie pieni <> zle sie pieni

4. drogi <> tani

5. kojacy <> podrazniajacy

6. luksusowy <> przecietny

7. nadaje potysk <> nie nadaje potysku
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8. naturalny <> sztuczny

9. nawilzajacy <> wysuszajacy

10. nowoczesny <> tradycyjny

11. oczyszczajacy <> mato oczyszczajacy
12. profesjonalny <> nieprofesjonalny
13. przyjazny <> nieprzyjazny

14. przyjemny zapach <> nieprzyjemny zapach
15. regenerujacy <> mato odzywczy

16. skuteczny <> nieskuteczny

17. wydajny <> niewydajny

18. wyjatkowy <> zwyczajny

19. wzmacnia wtosy <> ostabia wlosy

20. z witaminami <> bez witamin

21. zdrowy <> niezdrowy

W przypadku pierwszej cechy pojawiaja sie réznice, ale nie sg one duze. Wszyscy uwa-
zaja, ze szampon jest pomiedzy ‘troche’ a ‘raczej bezpieczny’. Najmniej bezpieczny
jest produkt wedtug grupy B bez ceny, a najbezpieczniejszy przy cenie wyzszej.

W grupach z ceng wewnetrzna spojnosé odpowiedzi jest wieksza (im mniejsza wartos¢
odchylenia standardowego odpowiedzi, tym wieksza spojnos¢. Odpowiedzi sg zatem
podobne).

Jesli chodzi o ‘jakos¢’, to roznice miedzy odpowiedziami poszczegdlnych grup réwniez
sg niewielkie, ogdlnie jako$¢ szamponu jest pomiedzy ‘raczej’ a ‘troche’ dobra. Tutaj
takze przy cenach wystepuje wieksza spojnos¢ wewnatrz grup. Mozna tez powiedzie¢,
ze nieco lepsza jakos¢ zamanifestowata sie przy cenach, ale przy wyzszej cenie jakosc¢
i spojnosc odpowiedzi jest najlepsza.

Najstabiej kosmetyk ‘pieni sie’ wedtug grupy B bez ceny i w tej grupie tez jest naj-
mniejsza spojnosc. Najlepiej pieni sie w grupie A z niskg cena. Znowu najwieksza spoj-
nosc¢ pojawia sie w grupach przy wysokiej cenie.

‘Najdrozszy’' szampon jest w ocenie grupy B przy wysokiej cenie, tu tez jest najwieksza

spojnosc. Poza tym spojnos¢ miedzygrupowa jest pordwnywalna. Jako najtanszy oce-
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nita go grupa A przy niskiej cenie. Grupy bez ceny podobnie maja zblizone odpowiedzi
(‘troche’ drogi). Odpowiedzi respondentow sa wiec adekwatne do prezentowanych
zdjeci cen.

W przypadku cechy ‘kojacy’ wyniki sg bardzo podobne we wszystkich grupach (‘tro-
che’), nieco bardziej manifestuje sie cecha ‘kojacy’ w momencie zaprezentowania cen.
Spojnos¢ miedzygrupowa jest podobna, tylko w grupie A bez ceny jest nieco nizsza.

Jako najmocniej ‘przecietny’ wystepuje szampon w grupie z niska cenga, najbardziej
‘luksusowy’ z kolei przy wysokiej cenie. Odpowiedzi grup bez ceny s podobne (‘tro-
che' luksusowy). Grupa B bez ceny ma najmniejszg, a grupa z wysoka ceng najwieksza
spojnosc odpowiedzi w przypadku tej cechy.

Najbardziej ‘sztuczny’ wedtug grupy B, reszta wartosci wyglada bardzo podobnie
(pomiedzy ‘troche’ a ‘ani ani’). Co ciekawe, wysoka cena w ogole nie wptywa na po-
strzeganie produktu jako bardziej ‘naturalnego’. Nieco wieksza spojnos¢ wystepuje
wewnatrz grup przy kosmetyku z cena.

Przy okreslaniu cechy ‘nawilzajacy’ znowu wyniki przedstawiaja sie bardzo podobnie
(‘troche’ nawilzajacy). Najgorzej wypada ta wtasciwos¢ przy niskiej cenie, ale reszta
wynikow jest niemal taka sama. W grupach z ceng wystepuje wieksza spojnosé odpo-
wiedzi.

W grupach bez ceny szampon jest ‘troche oczyszczajacy’, najmniej przy niskiej cenie,
najbardziej przy wysokiej cenie. Wysoka cena charakteryzuje sie najwieksza spojno-
$cig wewnatrz grupy, pozostate maja podobng wartosc¢.

W przypadku okreslania stopnia ‘profesjonalnosci’ kosmetyku grupy bez ceny odpo-
wiedziaty podobnie (pomiedzy ‘troche’ a raczej’); najmniej profesjonalny przy niskiej
cenie, najbardziej przy wysokiej. W tym pytaniu wystepuje dosc¢ duza niespojnosc
miedzygrupowa, najbardziej spojne sa po raz kolejny odpowiedzi grupy z wysoka
cena.

‘Zapach'’ jest we wszystkich grupach podobny (pomiedzy ‘raczej’ i ‘troche’ przyjemny).
Najgorzej ocenita go grupa B bez ceny. Spojnos¢ jest wieksza w grupach z cenami.

Szampon wydaje sie najbardziej ‘skuteczny’ osobom, ktérym zaprezentowano ceny.
Wtedy jest tez najwieksza spojnosc. Jednak roznica w skutecznosci pomiedzy niska
a wyzszga ceng nie jest duza.

Ogolna tendencja przy ocenie ‘wydajnosci’ szamponu to ‘troche’ wydajny lub ‘ani ani’.

Najbardziej wydajny jest przy wysokiej cenie i tu tez jest najwieksza spdjnosc.

220



Wptyw ceny na wizerunek marki produktéw FMCG...

Kosmetyk uwazany jest przez wszystkie grupy za srednio ‘wyjatkowy’. Najbardziej
zwyczajny jest przy niskiej cenie, a najmniej przy wysokiej. Przy wysokiej cenie wyste-
puje wieksza spojnosé wewnetrzna niz w pozostatych grupach.

Odpowiedzi respondentdw odnosnie kolejnej cechy réwniez sa podobne — szampon
‘troche wzmacnia wtosy’. Najbardziej pozytywnie zamanifestowana cecha wystgpita
przy wysokiej cenie. W tej grupie spojnosc jest rowniez najwieksza.

Najmniej ‘witamin’ ma szampon, wedtug grupy B, bez ceny, a najwiecej wedtug
tej samej grupy przy wysokiej cenie. Jednak odpowiedzi s3 takze bardzo podobne.
Najwieksza spdjnosé jest przy wysokiej cenie.

Ogolnie, szampon jest ‘troche zdrowy’. Jako najmniej zdrowy ocenita go grupa B przy
braku ceny, a jako najbardziej ta sama grupa przy wysokiej cenie. Przy cenach spoj-
nos¢ w grupach jest wyzsza.

Podsumowujac, mozna wyroznic kilka tendencji, ktére pojawity sie w dyferencjale
semantycznym. Po pierwsze, odpowiedzi respondentow ogladajacych zdjecie z ceng
nizszg lub wyzsza majg wieksza spojnosc, a najwieksza spojnosc wystapita statystycz-
nie najczesciej przy wysokiej cenie.

Nalezy podkresli¢, ze wyniki we wszystkich grupach sa do siebie bardzo zblizone.
Zadna z cech nie manifestuje sie w szczegdlnie mocny sposdb, a wszystkie cechy
s srednio zaakcentowane. Pojawita sie tendencja, ze szampon za 28,68 zt (wysoka
cena) jest postrzegany lepiej, ale nie sg to roznice adekwatne do duzej réznicy ceno-
wej. Cho¢ nalezy w tym wypadku réwniez zauwazy¢, ze w etapie bez ceny grupa B
oceniata kosmetyk bardziej negatywnie niz grupa A, w zwiazku z czym ich ocena
szamponu przy cenie wyzszej ewidentnie sie poprawita. Rdwniez w tym dyferencjale
zadna z cech nie manifestuje sie w specjalny sposob, norma sg wartosci srednie.

4.2. Analiza pytan dotyczgcych lodowki

Jaka jest lodédwka? licz. % resp.

Ai-bc | Bi-bc | A2-nc | B2-wc | Aa-bc | Ba-bc | A2-nc | B2-wc
nowoczesna 18 14 10 19 60,0% | 46,7% | 33,3% | 63,3%
duza 9 11 11 9 30,0% | 36,7% | 36,7% | 30,0%
droga 7 7 3 14 23,3% | 23,3% | 10,0% | 46,7%
pojemna 5 10 5 4 16,7% | 33,3% | 16,7% | 13,3%
elegancka 4 5 6 4 13,3% | 16,7% | 20,0% | 13,3%
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praktyczna 2
ekonomiczna 4
kolor 2
solidna 2

ekskluzywna

1195,50-2391 zt

2391-3586,50 zt

powyzej 3586,50 zt

ponizej 1195,50 zt

zamozni

przecietni 8
rodzina 6
inne neutralne 5
wszyscy 3
mtodzi -
nowoczesni 3

eleganccy

sklep AGD

internet

11

supermarket
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8 4 4 7 26,7 13,3 13,3 23,3
kolor
8 3 6 6 26,7 10,0 20,0 20,0
prostota
. 4 5 2 2 13,3 16,7 6,7 6,7
rozmiar
nowoczesnose 2 2 7 2 67 |67 | 233 | 67
i innowacyjnos¢
2 4 3 4 6,7 13,3 10,0 13,3
wyglad
. . 4 2 3 2 13,3 6,7 10,0 6,7
funkcjonalnos¢

Tabela 2: Zestawienie najczestszych odpowiedzi na najwazniejsze pytania dotyczgce lodowki

Legenda: licz. — liczebnos¢ % resp. — procent respondentéw
Al-bc — grupa A, etap bez ceny A2-nc — grupa A, etap z nizsza ceng
B1-bc — grupa B, etap bez ceny B2-wc — grupa B, etap z wyzszg ceng

W pierwszym pytaniu (Jaka Pani/Pana zdaniem jest lodéwka widoczna na obrazku?
Prosze wymieni¢ kilka cech) lodowka zostata oceniona przez duza czes¢ responden-
tow jako ‘nowoczesna’ (w grupie z wyzsza ceng o 30% wiecej). Pojawia sie rowniez
wiele odpowiedzi okreslajgcych rozmiar loddwki (przede wszystkim ‘duza’ i ‘pojemna’)
oraz jej cechy fizyczne (‘kolor’, ‘wyposazenie’, ‘materiat’). Lodéwka jest takze ocenia-
na jako ‘prosta’ i “adna’ (z wyjatkiem grupy A, bez ceny). Sprzet jest postrzegany
w grupach bez ceny jako drogi. Natomiast w przypadku niskiej ceny pojawity sie od-
powiedzi, ze lodowka jest ‘tania’ oraz ‘zwyczajna’, a brak jest wskazan, zeby byta ‘eks-
kluzywna' czy tez ‘modna’. Z kolei przy wysokiej cenie ponad 46% osob uwaza, ze jest
‘droga’, a takze ‘ekskluzywna’ (26%). Wedtug wszystkich grup lodowka jest w réwnym
stopniu ‘elegancka’. Poza tym pojawia sie duzo roznic w postrzeganiu sprzetu. Lo-
dowka jest ‘praktyczna’ wedtug wiekszej liczby respondentéw przy wysokiej cenie (do
16% roznicy w porownaniu z niska cena lub jej brakiem). Co ciekawe, przy lodowce za
3586,50 zt nikt nie napisat, ze jest ‘ekonomiczna’, ‘solidna’, ‘dobra’ czy tez ‘funkcjonal-
na’, cho¢ te odpowiedzi pojawiaty sie w grupach bez ceny i z ceng nizsza. Respondenci
skupiajg sie wiec przy tym pytaniu przede wszystkim na opisie wygladu lodowki,
a odpowiedzi odnoszace sie do dobrej jakosci sprzetu bynajmniej nie sg zarezerwowa-
ne tylko dla wysokiej ceny. Owszem, lodéwka za 3586,50 zt jest uwazana za ‘nowocze-
sng’, ‘ekskluzywng’, ale zadna inna pozytywna cecha sie w grupie z wyzszg ceng spe-
cjalnie mocno sie nie zamanifestowata.

W pytaniu o okreslenie ceny lodéwki (wytgcznie etap pierwszy: lle Pani/Pana zdaniem
moze kosztowac lodéwka widoczna na obrazku? Dlaczego?) odpowiedzi responden-
tow w obu grupach byty bardzo spdjne. Zdecydowana wiekszos¢ stwierdzita, ze cena
lodowki wynosi od 1195,50 do 2391 zt (az 79% w grupie A i 56% w grupie B). Czesc
respondentéw wskazata rowniez na odpowiedz 2391-3586,50 zt, ale juz zaledwie kilka
0s6b uwazato, ze sprzet jest bardzo tani lub tez bardzo drogi. W uzasadnieniu zapro-
ponowanej ceny wszystkie grupy zwracajg uwage na ‘wielkos¢’, ‘nowoczesnosc’ i ‘wy-
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konanie’ lodowki, cho¢ warto tu wspomnie¢, ze grupa A bardziej koncentruje sie na
duzych gabarytach sprzetu (16% — ‘duza’ oraz prawie 10% — ‘pojemna’). Poza tym
argumentujg swoj wybor ‘cenami innych lodowek’ oraz jej ‘ekskluzywnoscia’. Dodat-
kowo grupa A zwraca uwage na ‘funkcjonalnosc’, ‘ekonomicznos¢’ i ‘solidnos¢’ sprzetu
oraz pojawiaja sie odpowiedzi typu ‘fadna’i‘dobra’.

Z kolei grupa B pisze, ze lodéwka jest ‘droga’ i oceniaja jg ze wzgledu na jej ‘design’.
Poréwnujac odpowiedzi obu grup, mozna stwierdzi¢, ze w grupie B jest mniej uzasad-
nien ceny odnoszacych sie do jej pozytywnych cech.

Analizujac pytanie o potencjalnych uzytkownikéw (Dla jakich ludzi Pani/Pana zdaniem
jest przeznaczony ten produkt?), mozna zauwazyc tendencje, ze lodowka jest wedtug
duzej czesci respondentdw skierowana do ludzi ‘zamoznych’, ktdrzy ‘zarabiaja’ i s3
‘wymagajacy’. Oczywiscie najwiekszy procent respondentoéw, ktorzy tak uwazajg, jest
w grupie z wysoka ceng (33% wiecej niz przy cenie niskiej). Dodatkowo przy cenie
wysokiej pojawia sie odpowiedz ‘cenia luksus’. W odpowiedziach pojawia sie takze
kategoria ‘przecietnej’ lodowki, szczegdlnie w grupie B bez ceny i w grupie A z niska
ceng (tu takze wystepuje odpowiedz, ze produkt jest dla ‘oszczednych’). Dodatkowo
respondenci piszg, ze sprzet jest dla ‘wszystkich’, ale tej egalitarnosci nie mozna juz
znalez¢ w grupie z wysoka cenga. Czestg odpowiedzig we wszystkich grupach jest takze
‘rodzina’ oraz ‘duza rodzina’ (tylko w grupie A), co pewnie mozna uzasadnic tym, ze
lodowka zostata przy pierwszym pytaniu uznana za duza. Wszystkie grupy z wyjat-
kiem grupy B bez ceny odpowiedziaty rowniez, ze sprzet jest przeznaczony dla ludzi
‘mtodych’. Uzytkownicy lodowki sa wedtug grupy B z wysoka ceng nieco bardziej ‘no-
woczesni’ niz wedtug innych grup. Z kolei uzytkownicy sprzetu drozszego nie s ele-
ganccy w przeciwienstwie do odpowiedzi innych grup. W grupie A bez ceny i w grupie
B z wysoka ceng pojawia sie wskazanie, ze lodowka jest dla ludzi ‘cenigcych jakosc
i funkcjonalnos¢’ oraz ‘zwracajacych uwage na wyglad'. Pojawia sie wiec kategoria,
ktdra wskazuje, ze sprzet za 3586,50 zt jest wyzszej jakosci.

Z pojedynczych odpowiedzi mozna jednak wywnioskowac, ze rowniez w tym pytaniu
respondenci skupiajg sie gtéwnie na kwestiach finansowych i pod tym katem opisuja
potencjalnych uzytkownikdw lodowki. Inne odpowiedzi zajmujg marginalne pozycje

Propozycje respondentow dotyczgce miejsca sprzedazy sprzetu (Gdzie Pani/Pana
zdaniem mozna kupic¢ przedstawiong lodéwke? Prosze zaznaczy¢ tylko 1 odpowiedz:
supermarket, specjalistyczny sklep AGD, internet) sg adekwatne wobec wczesniej-
szych wynikoéw i nie rdéznig sie znaczaco pomiedzy grupami bez ceny a grupami
z wysoka i niska ceng. Lodoéwke uznano za drogi sprzet, stad tez zaledwie 6-13 % osdb
z kazdej grupy szukatoby jej w supermarkecie, natomiast zdecydowana wiekszos¢
(73-96 %) udatoby sie po nig do specjalistycznego sklepu ze sprzetem AGD.
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Wedtug sporej liczby respondentow (szczegdlnie w grupie B) loddwke *nic’ nie wyrdz-
nia (Co Pani/Pana zdaniem wyrdznia te loddwke?). Kiedy jednak zaprezentuje sie im
zdjecia z ceng, procent osob odpowiadajgcych w ten sposdb nieznacznie maleje
(03,33% w grupie Ai 13,33% w grupie B). W grupach z zaprezentowana ceng pojawia-
ja sie odpowiedzi wskazujace, ze to wiasnie ‘cena’ wyrdznia lodowke. Co ciekawe,
bardziej zaskoczeni cena (a doktadnie ‘niskg ceng’) sg respondenci grupy A ogladajacy
zdjecia sprzetu za 1195,50 zt niz respondenci grupy B przy loddwce za 3586,50 zt. Duza
czes$¢ respondentow skupia sie na ‘wygladzie’ lodowki jako elemencie ja wyrdzniajgcym.
Dodatkowo wymieniajg ‘kolor’ (szczegdlnie w grupie A bez ceny i B przy wysokiej cenie),
‘uchwyty’ (za wyjatkiem grupy z wysoka ceng), ‘design’, ‘obudowa’ (tylko grupa A) oraz
‘ksztatt’. Wskazuja takze na ‘rozmiar’ lodéwki oraz na jej ‘pojemnosc’.

Sprzet wyrdznia rowniez ‘prostota’ (szczegdlnie wedtug grupy A bez ceny, a najmniej
wedtug grupy B bez ceny). Pojawia sie tez we wszystkich grupach okreslenie ‘nowo-
czesnosc i innowacyjnos¢’ oraz ‘funkcjonalnosc’. Interesujacy jest fakt, ze najbardzie;
‘nowoczesna’ jest lodowka w badaniu niskiej ceny (16,67% wiecej niz w pozostatych
grupach). Jak wiec wida¢, wzrost odpowiedzi ‘nowoczesnos¢ i innowacyjnos¢’ oraz
‘funkcjonalnos¢’ nie s3 w ogole skorelowane ze wzrostem ceny. W badaniu wysokiej
ceny jest tez nieco mniej ‘innych pozytywnych’ odpowiedzi niz w pozostatych gru-
pach. Co prawda, 10% respondentdw w grupie B (wysoka cena) wskazuje na ‘jakosc’
jako czynnik wyrdzniajacy lodowke, ale tyle samo 0sdb w grupie A (niska cena) pisze
‘dobra jakosc'.

Ogolnie mozna dojs¢ do wniosku, Ze grupa A nieco lepiej ocenia lodéwke niz grupa B
w badaniu bez ceny. Duzo 0sdb skupia sie na wygladzie, a jesli pojawiaja sie odpowie-
dzi pozytywne, zwracajace uwage na ‘jakos¢’ czy ‘nowoczesnosé’, to nie sg one by-
najmniej charakterystyczne tylko dla wysokiej ceny.

4.2.1. Dyferencjat semantyczny dla lodowki

Cechy badane w dyferencjale semantycznym:

1. awaryjna <> sprawna

2. bezpieczna <> niebezpieczna

3. cicha <> gtosna

4. dobra jakos¢ <> zfa jakos¢

5. dobrze chtodzi <> zle chtodzi

6. dobrze wyposazone wnetrze <> Zle wyposazone wnetrze
7.droga <> tania
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8.duza <> mata

9. elegancka <> nieelegancka

10. energooszczedna <> nieekologiczna
11. luksusowa <> przecietna

12. tadna <> brzydka

13. nowoczesna <> tradycyjna

14. pojemna <> mato pojemna
15. profesjonalna <> nieprofesjonalna
16. przyjazna <> nieprzyjazna

17. skomplikowana obstuga <> prosta obstuga
18. skuteczna <> nieskuteczna

19. solidna <> niesolidna

20. utrzymuje temperature <> nie utrzymuje temperatury
21. wyjatkowa <> zwyczajna

Lodowka jest raczej ‘sprawna’ wedtug wszystkich grup, nie ma duzych réznic w odpo-
wiedziach. Bardzo interesujacy jest fakt, ze najmniej ‘sprawna’ jest lodowka wedtug
grupy B z wysoka cena. W tej grupie tez wystepuje najmniejsza spojnosc. Lepiej oce-
nia sprzet grupa A, choc przy niskiej cenie wartosc ‘sprawnosci’ troche spada. Ta grupa
ma tez najwieksza spojnosc.

Produkt jest najbardziej ‘bezpieczny’ wedtug grupy A bez ceny (tu tez najwieksza
spojnosc), a najmniej wedtug grupy B z wysoka ceng (najmniejsza spojnosc).

Roéwniez za ‘bardzo cichg’ uwaza jg przede wszystkim grupa A bez ceny (najwieksza
spojnosc). Pozostate grupy stwierdzity, ze jest ona pomiedzy ‘troche’ a ‘raczej’ cicha,
przy czym grupa B (wysoka cena) ma najmniejszg spojnosc.

‘Dobra jakos¢’ lodowki stwierdzono przede wszystkim w grupie A bez ceny. Najmniej
manifestuje sie ta cecha w grupie B bez ceny i w grupie A z niska ceng. Najwieksza
spojnosc wystepuje w grupie A w etapie bez ceny, a najmniejsza w grupie B takze bez
ceny.

Kolejny wynik potwierdza dotychczasowa tendencje; grupa A bez ceny uznata, ze
lodéwka ‘bardzo dobrze chtodzi’ (przy bardzo wysokiej spojnosci), stopiern zamanife-
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stowania tej cechy zmniejszyt sie wraz ze spadkiem ceny. Odpowiedzi grupy B bez
ceny i A z niska ceng sa podobne (‘troche dobrze chtodzi’).

Pomiedzy ‘raczej’ a ‘bardzo’ dobre wyposazenie ma lodowka w ocenie grupy A bez
ceny, ta wartos¢ zmienia sie na niekorzys¢ przy zaprezentowaniu niskiej ceny i wy-
rownuje sie z wartoscig w grupie B przy wysokiej cenie, ktéra z kolei poprawita sie
w porownaniu z etapem bez ceny.

W przypadku braku ceny grupa B uznata lodéwke za nieco taisza niz grupa A. To moze
uzasadniac fakt, ze w etapie bez ceny grupa B minimalnie gorzej ocenia sprzet. Pozo-
state odpowiedzi s3 adekwatne do roznic cenowych; grupa A (niska cena) stwierdzita,
ze lodowka jest najtansza, a grupa B (wysoka cena) uznata j3 za najdrozsza. Najwiek-
sz3 spojnos¢ miato w tym pytaniu badanie wysokiej ceny.

Za 'najwieksza’ uznata lodowke grupa A w etapie bez ceny, a za najmniejszg grupa B
bez ceny. Odpowiedzi w badaniu niskiej i wysokiej ceny sa podobne, przy czym grupa
A ma wiekszg spojnosc niz grupa B.

Sprzet jest ‘raczej’ elegancki wedtug wszystkich grup, ale cecha najbardziej manifestu-
je sie w grupie A bez ceny, a najmniej w grupie B bez ceny. Najwiekszg spdjnos¢ ma
grupaA.

Najbardziej ‘energooszczedny’ jest produkt w badaniu wysokiej ceny, tu tez nastgpita
poprawa oceny tej cech w pordwnaniu z etapem bez ceny. Grupa A w obu etapach
podobnie okreslita, ze lodowka jest ‘troche’ energooszczedna. Najmniejsza spdjnosé
ma grupa B bez ceny, w pozostatych badaniach spdjnos¢ wystepuje na podobnym
poziomie.

Sprzet zostat uznany za najbardziej luksusowy przez grupe B (wysoka cena). Dobrze
ocenita go rowniez grupa A bez ceny, natomiast wartosci w grupie B bez ceny i A (ni-
ska cena) s3 podobne i wskazujg na najmniejszy stopien zamanifestowania tej cechy.
Najlepsza spdjnos¢ ma grupa A (niska cena) oraz grupa B (wysoka cena).

Ocena grupy A dotyczaca tego, czy lodowka jest tadna’ czy ‘brzydka’ prawie sie nie
zmienita w zaleznosci od etapu. W tej grupie wystepuje tez najwieksza spdjnosc.
Z kolei ocena grupy B poprawita sie minimalnie, kiedy zaprezentowano jej wyzsza cene.

Sprzet okazat sie najbardziej ‘pojemny’ w badaniu grupy A bez ceny, przy czym spdj-
nos¢ odpowiedzi jest bardzo wysoka. Ta wartosc spadta w tej grupie, kiedy zaprezen-
towano jej zdjecie z niska cena. Z kolei grupa B poczatkowo oceniata lodéwke gorzej,
a ocena poprawita sie nieco po obejrzeniu zdjecia z wyzszg cena.
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‘Profesjonalnosé’ najmocniej zaakcentowata sie w badaniu wysokiej ceny, a najmnie;
przy niskiej cenie. Grupa B ma w tym pytaniu nieco lepsza spdjnos¢, ale nie jest to
duza rdéznica w stosunku do grupy A.

Najbardziej przyjazna jest lodéwka wedtug grupy A w etapie bez ceny. Po pokazaniu
zdjecia z ceng nizsza sprzet wydat sie respondentom nieco mniej przyjazny. W grupie
B z kolei na odwrdt; lodowka poczatkowo byta gorzej oceniana, a wyniki poprawity sie
po pokazaniu ceny wyzszej. Najwiekszg spojnosé miata tutaj grupa A (bez ceny), na-
tomiast spdjnosc grupy B poprawita sie w etapie z wyzszg cena.

Odpowiedzi dotyczace ‘obstugi’ lodowki sa bardzo podobne, wyrdznia sie jedynie etap
z wysoka ceng, gdzie ww. obstuga jest najprostsza. Grupa A ma w tym pytaniu mniej-
sz3 spojnosc niz grupa B.

Najmniej ‘skuteczny’ jest sprzet wedtug grupy B bez ceny, ale wynik ten poprawia sie,
kiedy respondenci w drugim etapie widzg wysoka cene. ‘Skutecznos¢’ ocenia dobrze
takze grupa A bez ceny, ale odpowiedzi zmieniaja sie na niekorzysc po zaprezentowa-
niu ceny nizszej. Spojnosc jest na podobnym poziomie we wszystkich grupach, mini-
malnie lepsza jest w badaniu wyzszej ceny.

Cecha ‘solidnos¢’ akcentuje sie najmocniej w grupie A bez ceny, a najmniej w grupie B
bez ceny. Po zobaczeniu zdjec z nizsza i wyzszg ceng ocena grupy A spada, a grupy B
wzrasta. Najwieksza spojnosé wystepuje w grupie A w etapie bez ceny.

Loddéwka ‘utrzymuje temperature’ na tym samym poziomie w grupie A bez ceny iw
grupie B z wysoka cena. Jednak tu takze nalezy podkresli¢, ze po pokazaniu nizszej
i wyzszej ceny ocena grupy A spadtfa, a grupy B wzrosta. Spojnos¢ jest bardzo wysoka
w grupie A bez ceny.

Wedtug wszystkich grup lodowka jest mato ‘wyjatkowa’ (wartos¢ pomiedzy ‘troche’
a ‘ani ani’). Minimalnie mocniej akcentuje sie ta cecha przy wysokiej cenie (tu tez jest
najwieksza spdjnosc), ale sg to mate réznice.

Po analizie dyferencjatu semantycznego mozna stwierdzic¢, ze w etapie bez ceny grupa
A lepiej ocenia lodéwke niz grupa B. Po zaprezentowaniu zdjec z nizszg ceng wartosci
wskazywane przez grupe A zmieniaja sie na niekorzys¢ produktu, a w przypadku zdjed
Z wyzszg ceng respondenci z grupy B pozytywniej okreslaja sprzet. W zwigzku z tym
wyniki z nizszg i wysoka ceng sa czesto na podobnym poziomie.

Pojawia sie wiec tendencja do lepszego postrzegania lodowki przy wyzszej cenie
i gorszego przy nizszej. Rdznice miedzy odpowiedziami nie sg adekwatne do duzej
roznicy cenowej na prezentowanych zdjeciach, ale sg zauwazalne w zdecydowanej
wiekszosci odpowiedzi.
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Tendencja dotyczaca spojnosci jest w przypadku lodéwki inna niz byta przy szampo-
nie, a poza tym akcentuje sie ona w mniejszym stopniu. Bardziej spojne sg odpowiedzi
grupy A, przy czym najwieksza spdjnosc wystepuje zazwyczaj w grupie A bez ceny.

4.3. Analiza pytan ankiety preferencyjnej

Z analizy ankiety preferencyjnej, ktdra zostata przeprowadzona w pierwszym etapie
badania, wynika, ze ‘cena’ jest bardzo istotnym czynnikiem wptywajacym na decyzje
respondentéw dotyczace zakupu kosmetyku. Az 70% osob w obu grupach stwierdzito,
ze to wtasnie nig kieruje sie przy wyborze kosmetykdw. Dopiero na drugim miejscu
pojawia sie ‘jakos¢’, a nastepnie ‘opinie i porady’ oraz ‘marka’ i ‘firma’. W dalszej ko-
lejnosci wyrozniaja sie takze w obu grupach odpowiedzi typu ‘dzialanie’, ‘zapach’,
‘opakowanie’ oraz wczesniejsze ‘doswiadczenie’. Dodatkowo grupa A zwraca uwage
na ‘sktad’, ‘wydajnos¢’ i ‘reklame’, natomiast grupa B kieruje sie ‘potrzeba’ i uwzgled-
nia ‘ekologicznos¢’ kosmetyku. Wszystkie odpowiedzi s3 w miare spojne i w odpowie-
dziach dwdch réznych grup nie ma drastycznych réznic. Wyniki dobitnie pokazuja, ze
w przypadku zakupy kosmetykow, cena odgrywa decydujaca role.

licz. % odp

odpowiedzi A1-bc B1-bc A1-bc B1-bc
cena 21 21 21,88 23,86
jakos¢ 15 11 15,63 12,50
opinie i porady 11 7 11,46 7,95
marka 7 10 7,29 11,36
firma 8 5 8,33 5,68
dziatanie 5 8 5,21 9,09
zapach 3 8 3,13 9,09
opakowanie 6 4 6,25 4,55
inne 6 2 6,25 2,27
doswiadczenie 3 5 3,13 5,68
sktad 5 0 5,21 0,00
ekologicznos¢ - 4 - 4,55
potrzeba - 3 - 3,41
wydajnos¢ 2 - 2,08 =
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wybdr losowy 2 - 2,08 =

reklama i promocja 2 - 2,08 -

Tabela 3: Odpowiedzi na pytanie ,Czym kieruje sie Pan/Pani przy wyborze kosmetykéw?”

Legenda: licz. — liczebnosé % resp. — procent respondentéw
Al-bc — grupa A etap bez ceny A2-nc — grupa A etap z nizszg ceng
B1-bc — grupa B etap bez ceny B2-wc — grupa B etap z wyzszg ceng

Rowniez w pytaniu o to, czym respondenci kieruja sie przy wyborze sprzetu AGD,
pojawia sie tendencja, ze to ‘cena’ odgrywa najwieksza role (uwaza tak az 73,33%
respondentow w grupie A i 60% w grupie B). Jakos¢ jest brana pod uwage przez zde-
cydowanie mniejsza grupe ludzi. Poza tym respondenci obu grup uwzgledniaja przy
zakupie sprzetu AGD jego ‘wyglad’, przy czym 16,67% wiecej respondentéw z grupy B
bierze to pod uwage.

W dalszej kolejnosci zwraca sie uwage na ‘marke’ i ‘firme’ oraz ‘funkcjonalnos¢’, ‘opi-
nie i porady’ i ‘parametry techniczne’. Pojawity sie takze odpowiedzi typu ‘ekonomicz-
nosc’, ‘gwarancja’ czy ‘solidnos¢’ i ‘praktycznosc’, ale ich liczebnos¢ byta nieznaczna.
Odpowiedzi respondentéw w obu grupach byty do siebie podobne. Wieksze réznice
wystepowaty jedynie przy odpowiedzi ‘cena’, ‘wyglad’ oraz firma, funkcjonalnosc¢
i solidnos¢ (wieksza liczba respondentdw z grupy A bierze je pod uwage).

licz. % odp
odpowiedzi A1-bc B1-bc A1-bc B1-bc
cena 22 18 26,19 21,95
jakos¢ 10 12 11,90 14,63
wyglad 7 12 8,33 14,63
marka 7 8 8,33 9,76
firma 8 4 9,52 4,88
inne 6 5 7,14 6,10
funkcjonalnos¢ 6 3 7,14 3,66
opinie i porady 3 5 3,57 6,10
parametry techniczne 3 5 3,57 6,10
nie kupuje sprzetu AGD 2 4 2,38 4,88
ekonomicznosc 3 2 3,57 2,44
gwarancja 2 2 2,38 2,44
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solidnos¢ 3 - 3,57 -
praktycznos¢ 2 - 2,38 -
cicha praca 0 2 0,00 2,44

Tabela 4: Odpowiedzi na pytanie ,Czym kieruje si¢ Pan/Pani przy wyborze sprzetu AGD?”

Legenda: licz. — liczebnosé¢ % resp. — procent respondentéw
Al-bc — grupa A etap bez ceny A2-nc — grupa A etap z nizszg ceng
B1-bc — grupa B etap bez ceny B2-wc — grupa B etap z wyzszg ceng

Zdecydowana grupa respondentow stwierdzita, ze cena jest zrédtem informacji na
temat ‘jakosci’ kosmetyku. Uwaza tak ponad potowa respondentdéw w obu grupach.
Mozna do tego dodac takze ‘skutecznos¢’ wymieniong przez 20% osdb w grupie A
i 6,67% w grupie B.

W dalszej kolejnosci to, ile kosmetyk kosztuje, informuje o jego ‘wtasciwosciach’ oraz
‘sktadzie’. Warto wspomnie¢, ze dos¢ mocna jest takze tendencja, ktéra sygnalizuje,
ze cena wskazuje na ‘marke’, ‘target’ 'firme’ oraz ‘dostepnos¢’ —tgcznie odpowiedzia-
fo tak 46,67% zaréwno w grupie A, jak i w grupie B. Cena jest wiec wedtug nich zwig-
zana nie z jakoscig, lecz z pozycjonowaniem produktu na rynku. Dodatkowo grupa A
wskazuje, ze cena moze sygnalizowac po prostu ‘naktady firmy na reklame’.

Czesc osob (10% grupa A i 23,33% grupa B) uwaza takze, ze cena nie dostarcza nam
‘zadnych informacji’, a 20% respondentdw grupy B podkresla, ze ‘cena nie wigze sie
z jakoscig'.

licz. % odp

odpowiedzi A1-bc B1-bc A1-bc B1-bc
jakos¢ 16 16 27,12 28,57
marka 7 8 11,86 14,29
inne 7 7 11,86 12,50
zadna informacja 3 7 5,08 12,50
skutecznos¢ 6 2 10,17 3,57
wiasciwosci 7 - 11,86 =
cena nie wigze sie z jakoscig - 6 = 10,71
target 4 2 6,78 3,57
firma 3 2 5,08 3,57
sktad - 4 - 7,14
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nakfady firmy na reklame 4 - 6,78 =
dostepnos¢ - 2 - 3,57
wyjatkowosd 2 - 3,39 =

Tabela 5: Odpowiedzi na pytanie ,Jakie informacje o kosmetyku dostarcza Panu/Pani cena?”

Legenda: licz. — liczebnosé % resp. — procent respondentéw
Al-bc — grupa A etap bez ceny A2-nc — grupa A etap z nizszg ceng
B1-bc — grupa B etap bez ceny B2-wc — grupa B etap z wyzszg ceng

Odpowiedzi na to samo pytanie odnosnie AGD (Jakich informacji o sprzecie AGD do-
starcza cena?) s nieco mniej spojne niz w przypadku kosmetyku. Tutaj takze pojawita
sie tendencja mowiaca, ze cena informuje konsumentéw o jakosci (66,67% respon-
dentéw grupy A i 43,33% grupy B). Badani w obu grupach wskazywali rowniez na to,
ze cena sygnalizuje ‘solidnos¢’ oraz ‘sprawnosc’. Pozostate odpowiedzi pojawiaja sie
tylko w jednej grupie. Grupa A stwierdza, ze to, ile kosztuje lodowka, wskazuje na jej
‘funkcjonalnos¢’ (az 26,67% respondentow), ‘gwarancje’ oraz ‘wyposazenie’. Z kolei
grupa B uwazata, ze cena dostarcza informacji o ‘awaryjnosci’ sprzetu, jego ‘designie’,
‘ekonomicznosci’ i ‘nowoczesnosci’ oraz ‘technologicznym zaawansowaniu’. S3 to juz
jednak odpowiedzi pojedyncze.

Zdecydowanie mniej osob niz w przypadku kosmetyku odpowiedziato, ze cena nie
dostarcza ‘zadnych informacji’ — tylko 26,67 % w grupie B. Takze tutaj pojawia
sie czeS¢ osob, ktora wigze cene z pozycjonowaniem rynkowym. tacznie 30% w gru-
pie Ai36,67 % w grupie B uwaza, ze cena wskazuje na ‘marke’, ‘firme’ i ‘dostepnos¢’.

licz. % odp

odpowiedzi A1-bc B1-bc A1-bc B1-bc
jakos¢ 20 13 33,33 22,81
inne 8 7 13,33 12,28
marka 7 6 11,67 10,53
solidnos¢ 5 4 8,33 7,02
funkcjonalnos¢ 8 - 13,33 =
sprawnosc¢ 3 2 5,00 3,51
zadna informacja 0 5 0,00 8,77
gwarancja 4 0 6,67 0,00
firma 2 2 3,33 3,51
awaryjnosc -- 4 -- 7,02
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wyposazenie 3 - 5,00 ==

dostepnos¢ -- 3 -- 5,26
design -- 3 -- 5,26
ekonomicznos¢ -- 2 -- 3,51
nowoczesnosc -- 2 -- 3,51
miejsce produkg;ji -- 2 - 3,51
technologiczne zaawansowanie | -- 2 - 3,51

Tabela 6: Odpowiedzi na pytanie ,Jakie informacje o sprzecie AGD dostarcza Panu/Pani cena?”

Legenda: licz. — liczebnos¢ % resp. — procent respondentéw
Al-bc — grupa A etap bez ceny A2-nc — grupa A etap z nizszg ceng
B1-bc — grupa B etap bez ceny B2-wc — grupa B etap z wyzszg ceng

5. Podsumowanie

W zwigzku z postawiong na poczatku hipoteza spodziewano sie po wynikach prze-
prowadzonych badan znaczacej rdéznicy pomiedzy odpowiedziami respondentéw
w etapie z niska i wysoka cena. Cena produktdw w grupie B byta o wiele wyzsza niz
w grupie A i zaktadano, Ze réznice tez beda rownie duze. Natomiast z analizy badan
wynika, ze subtelne rdznice sg i statystycznie pokrywaja sie one z postawiona
na wstepie hipotezg, ale nie s3 one adekwatne do sporej réznicy w cenach prezento-
wanych produktow.

Wyniki ankiety preferencyjnej potwierdzity przypuszczenie, ze wiekszos¢ ludzi kieruje
sie przy wyborze zaréwno kosmetykow (produkt krotkotrwatego uzytku), jak i sprzetu
AGD (produkt dtugotrwatego uzytku) przede wszystkim cena. Jakos¢, wyglad, marka,
wiasciwosci i inne funkcje stoja na dalszych miejscach.

Natomiast w odpowiedzi na pytanie, jakich informacji dostarcza cena, mozna sie do-
wiedzie¢, ze jest ona wskaznikiem jakosci. Tak przynajmniej deklaruje okoto potowa
respondentow w obu grupach. Porownujac jednak odpowiedzi respondentow w an-
kiecie preferencyjnej i sposob, w jaki opisali zaprezentowane produkty, mozna wnio-
skowa¢, ze stopien deklaratywnosci stwierdzenia, ze ‘cena wigze sie z jakoscia’ jest
nieadekwatny do rzeczywistych zachowan konsumenckich.

Dodatkowo przy kosmetyku wiecej oséb mowi, ze cena nie dostarcza im zadnej in-
formacji o produkcie niz w przypadku sprzetu AGD. Stad mozna wnioskowa¢, ze cena
odgrywa nieco wieksza role przy zakupie produktow dtugotrwatego uzytku.

Pojawia sie tez ciekawa tendencja w pytaniu o informacyjnos¢ ceny zaréwno przy
produktach FMCG, jak i dlugotrwatego uzytku, ktdra wskazuje, ze cena tak naprawde

233



Justyna Lyson

przede wszystkim jest narzedziem pozycjonowania produktow na rynku i sygnalizuje
marke, firme, target i dostepnos¢ produktu.

W analizie danych uwzgledniono fakt, ze grupa B bardziej negatywnie oceniata za-
rowno szampon, jak i lodéwke. Ta tendencja zaskakuje, poniewaz w ocenie grupy B
szampon jest drozszy niz wedtug grupy A i grupa B uzasadniata swoj wybor stwierdze-
niem, ze kosmetyk jest ekskluzywny i specjalistyczny. Lodéwka réwniez zostata oce-
niona jako drozsza w grupie B.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze wizerunek marki szamponu w poszczegolnych
etapach rozni sie miedzy soba. W etapie bez ceny respondenci postrzegaja szampon
jako marke egalitarng, skierowang do mtodych, zaréwno mezczyzn, jak i kobiet. Jest
to marka dobra, ale jednoczesnie zwyczajna. Z kolei marka szamponu za 9,56 zt to
marka jeszcze bardziej przecietna oraz mniej profesjonalna oraz nieco gorsza niz
w etapie bez ceny. Jej grupa docelowa s3 nadal mtode kobiety i mezczyzni, ale otrzy-
mujg oni nowe atrybuty — s3 oni oszczedni i przecietni. Zmienia sie takze miejsce,
w ktérym mozna kupi¢ szampon — jest to gtownie supermarket i drogeria. Marka jest
jednak dalej pozytywnie oceniana, szczegdlnie w pytaniu o to, co jg wyrdznia, poja-
wiajg sie okreslenia, ze jest to nowoczesnos¢, elegancja czy jakosé. W dyferencjale
pojawia sie tendencja, ze grupa A ocenia szampon nieco gorzej po zaprezentowaniu
ceny niz w etapie bez ceny, co potwierdza, ze zmienia si¢ ich sposéb postrzegania
marki.

Marka szamponu za 28,68 zt jest z kolei o wiele bardziej elitarna, ekskluzywna i specja-
listyczna i nalezy jej szuka¢ przede wszystkim w salonie fryzjerskim. Kupuja ja ludzie
mtodzi, zamozni, wymagajacy oraz zarabiajacy i co ciekawe — sg to tylko kobiety.
Mezczyzni najwidoczniej nie kupuja kosmetykdw w tej cenie. W dyferencjale seman-
tycznym rowniez widoczne sg zmiany postrzegania marki przez grupe B. W etapie bez
ceny oceniata ona szampon bardziej negatywnie niz grupa A, w zwigzku z czym wize-
runek marki przy cenie 28,68 zt jest rzeczywiscie lepszy.

Zauwazone tendencje nie s3 jednak obowigzujace w przypadku wszystkich pytan.
Zdarza sie, ze marka z ceng nizszg jest lepiej postrzegana niz marka z ceng wyzsza. Na
przyktad w pytaniu pierwszym (jaki jest szampon/lodowka) w grupie z niskg ceng po-
jawiaja sie odpowiedzi, ze szampon jest nowoczesny, oryginalny i elegancki, a loddw-
ka solidna, ekonomiczna, dobra i funkcjonalna, podczas gdy w grupie z wysoka ceng
takie odpowiedzi w ogdle nie wystepuja. Podobnie w dyferencjale semantycznym
wyszto, ze wedtug grupy A (niska cena) lodowka jest troche bardziej sprawna, bez-
pieczniejsza, tadniejsza i przyjazniejsza niz wedtug grupy B w etapie z wysoka cena.

Warto podkresli¢ jeszcze, ze w etapach z ceng spojnos¢ respondentdow w dyferencjale
semantycznym wzrastata, a statystycznie najlepsza byta ona przy cenie wysokiej.
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Jednak nalezy tutaj tez wspomnie(, ze wszystkie cechy manifestuja sie raczej na sred-
nim poziomie, zadna nie jest zaakcentowana szczegdlnie negatywnie lub pozytywnie.

Zmiany postrzegania marki w zaleznosci od zaprezentowanej ceny sa widoczne row-
niez w przypadku lodowki. Sprzet bez ceny jest ogdlnie oceniany jako drogi i nowo-
czesny. Znaczna czes¢ respondentdw stwierdzita, ze kosztuje pomiedzy 1195,50
a 2391 zt, ale jak mozna wnioskowad z pierwszego pytania, dla badanych jest to
juz sprzet drogi. Dlatego tez najlepiej szuka¢ go w specjalistycznym sklepie ze sprze-
tem AGD. Marka skierowana jest w zasadzie do wszystkich, zaréwno zamoznych, jak
i przecietnych.

Marka loddwki za 1195,50 zt jest z kolei zwyczajna i tania, przeznaczona dla ludzi
oszczednych. Co ciekawe, respondenci wydajg sie zaskoczeni ceng produktu, ponie-
waz czesto piszg, ze to wtasnie niska cena go wyroznia. W dyferencjale semantycznym
marka jest rowniez oceniana gorzej niz w etapie bez ceny.

Natomiast marka lodowki za 3586,50 zt jest bardziej nowoczesna, droga i ekskluzyw-
na. Jej uzytkownikami sg ludzie zamozni, ktorzy cenig luksus, jakos¢ i wyglad.

W dyferencjale semantycznym ocena respondentéw lodowki z wyzszg ceng takze sie
poprawia. Roznice nie s duze, ale nalezy pamieta¢, ze lodowka zostata uznana
w pierwszym etapie za droga, stad tez rdéznice w odpowiedziach pomiedzy grupa
z brakiem ceny a grupa z wyzszg ceng moga by¢ mate.

Ogolnie zauwazalna jest tendencja, ze respondenci w opisie szamponu i lodowki kon-
centrujg sie gtéwnie na kwestiach finansowych i opisuja marke jako ‘tanig’ i ‘przeciet-
ng' lub ‘droga’ i ‘ekskluzywna’, a ludzi kupujacych poszczegdine marki produktow,
zaréwno FMCG, jak i dtugotrwatego uzytku pod katem ‘zamozny’, ‘niezamozny’. Duza
role odgrywa tutaj fakt, czy ktos moze sobie na ten produkt pozwoli¢ czy nie. Jakosc
szamponu czy tez lodowki zajmuje wiasciwie marginalne miejsce. A jesli juz sie poja-
wia, to w minimalnie wiekszym stopniu zwraca sie na nig uwage przy produkcie diugo-
trwatego uzytku.

W pytaniu, co wyrdznia szampon, respondenci skupiajg sie gtdownie na opakowaniu,
a przy lodéwce na wygladzie. Mato jest okreslen dotyczacych cech uzytkowych pro-
duktow.

Stad mozna wywnioskowac, ze cena stuzy gtdwnie ‘wybieraniu’ i dobieraniu sobie
odpowiednich odbiorcéw oraz dzieleniu rynku na odpowiednie potki — zardwno przy
produktach FMCG, jak i przy produktach dtugotrwatego uzytku. W niewielkim stopniu
dostarcza ona réwniez informacji o jakosci produktow, ale nie majg one tak duzego
wptywu na wizerunek marki, jak zaktadano na poczatku.
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Rozdziat 9

Poréwnanie wizerunkow portali Facebook
I Nasza-klasa wsrod ich uzytkownikow

Justyna Sierakowska

1. Wstep

W dobie rozwoju i popularyzacji technologii obok uzytkowania poczty elektronicznej,
przegladania stron, czy zakupow internetowych coraz wieksze znaczenie dla internau-
tow maja tzw. spotecznosci internetowe. Wg raportu Power to the People, opubliko-
wanego przez Universal McCann, az 63% wszystkich internautdéw w skali swiatowe;
korzysta z co najmniej jednego portalu spotecznosciowego. (http://www.universalmc-
cann.com.pl/webroot/pdf/Wave4.pdf, dostep: 19.06.2010). Obecnie w naszym kraju
najbardziej liczacymi sie stronami tego typu sg Facebook i Nasza-klasa. Przodujg one
w liczebnosci aktywnych uzytkownikéw oraz ilosci dziennych wejs¢ na strone. Zastu-
guja na szczegdlng uwage jeszcze z tego powodu, ze naleza do tego samego segmen-
tu rynku i zaspakajaja podobne potrzeby uzytkownikow. Jednak cos sprawia, ze jak do
tej pory portale te egzystuja rownolegle. Wg autora tego opracowania przyczyna ta-
kiego stanu rzeczy jest dyferencjacja wizerunkowa portali.

Niniejsza praca jest proba udowodnienia hipotezy zawartej w stwierdzeniu, iz portale
Nasza-klasa i Facebook rdznia sie wizerunkowo wsrdd swoich uzytkownikow. Nadrzed-
nym zamystem badania jest rekonstrukcja wizerunkdw portali Facebook i Nasza-klasa
oraz ich poréwnanie.

2. Zatozenia teoretyczne

2.1. Definicje zwigzane z wizerunkiem

W pracy oparto sie gtdwnie na definicji wizerunku zaczerpnietej z ksiazki Corporate
Identity i Public Relations Michaela Fleischera. Wg niej ,wizerunek to system cech
i wiasciwosci organizacji, wraz z wyréznieniem tozsamosci istniejacej i postulowane;.

Pozytywne odrdznianie sie od konkurencji, kompleksowe wystepowanie organizacji

237



Justyna Sierakowska

na zewnatrz, przekonanie, ze tozsamos¢ tworzy orientacje oraz pewnos¢ co do za-
chowan organizacji, przy czym tozsamos¢ musi by¢ unikalna i wolna od sprzecznosci”.

U podstaw narodzin wizerunku firm lezy swiadomos¢, iz w dobie zaostrzonej konku-
rencji organizacja musi odrdzniac sie emocjonalnie i kognitywnie od innych organizacji
z branzy oraz ,by¢ w stanie wywofa¢ odpowiednie (zaprojektowane) nastawienie
klientow do siebie oraz swoich produktow” (Fleischer 2003, 108). Jerzy Altkorn (2002,
15) opisuje ten problem od strony ekonomicznej. Wg niego wizerunek jest istotnym
zrédtem tworzenia przewagi konkurencyjnej.

2.2. Definicje zwigzane ze spotecznoscig internetowg

W opracowaniach mozna sie spotykac z wieloma réznymi terminami opisujacymi
zjawisko grupowania sie ludzi w Internecie. Mozna wyszczegolni¢ takie pojecia jak:
~Spofecznos¢ sieciowa”, , E-spotecznosc”, ,spotecznosc wirtualna”, ,wspolnota inter-
netowa” i wiele innych, ktdre mozna stosowac zamiennie. Na potrzeby tego badania
przyjeto termin ,spoteczenstwo internetowe”, ktérym postuzono sie w niniejszej pracy.

Jako pierwszy zdefiniowat to pojecie Hovard Rheingold (1994). Wg niego spofecznosc
internetowa to ,grupa ludzi, ktdrzy mogg, lub nie, spotkac sie twarza w twarz, i ktorzy
wymieniajg stowa oraz idee za posrednictwem klawiatury lub sieci.” (http://winnt-
bg.bg.agh.edu.pl/skrypty2/0095/059-066.pdf, dostep: 17.06.2010).

3. Metodologia badan

W celu empirycznego zbadania wizerunkdw portali Facebook i Nasza-klasa zastoso-
wany zostat wywiad ankietowy. Technika ta pozwala na zebranie duzej liczby odpo-
wiedzi w relatywnie krotkim czasie.

3.1. Analiza pytan ankietowych

W celu przeprowadzenia badan wizerunku portali Facebook i Nasza-klasa zostaty
stworzone dwie ankiety. Jedna badajaca portal Facebook i jedna zajmujaca sie porta-
lem Nasza-klasa. Pytania w obu ankietach zostaty podzielone na trzy ogdlne kategorie
ze wzgledu na zakres poruszanej problematyki.

Podziat pytan przedstawia ponizsza tabela:

238



Poréwnanie wizerunkéw portali Facebook i Nasza-klasa...

Pytania Facebook Nasza Klasa
1. Facebook to (Prosze podac pierw- 1. Nasza-klasa to (Prosze podac
sze skojarzenia) pierwsze skojarzenia)
2. Do czego wg Pana/Pani stuzy 2. Do czego wg Pana/Pani stuzy
Facebook? Nasza-klasa?
3. Jaki jest wg Pana/Pani Facebook? 3. Jaka jest wg Pana/Pani Nasza-klasa?
4, Jacy sy wg Pana/Pani uzytkownicy 4. Jacy sg wg Pana/Pani uzytkownicy
Facebooka? Naszej-klasy?

badajace 5. Jakie cechy Facebooka wg Pana/ 5. Jakie cechy Naszej-klasy wg Pana/

) Pani wyrdzniajg go sposrdd innych Pani wyrdzniajg jg sposrdd innych

wizerunek portali? portali?
6. Co sie Panu/Pani podoba 6. Co sie Panu/Pani podoba
w Facebooku? w Naszej-klasie?
7. Co by Pan/Pani w nim zmienit/a? 7. Co by Pan/Pani w niej zmienita?
8. Czy polecitby/aby Pan/Pani konto 8. Czy polecitby/aby Pan/Pani konto na
na Facebooku znajomym? Dlaczego? Naszej-klasie znajomym? Dlaczego?
9. Jakie zna Pan/Pani podobne portale| 9. Jakie zna Pan/Pani podobne portale
spotecznosciowe? spotecznosciowe?
1. Czy jest Pan/Pani uzytkownikiem 1. Czy jest Pan/Pani uzytkownikiem
jaki$ innych portali? Jak tak, to jakich? | jakis innych portali? Jak tak, to jakich?
2. Jak dtugo ma Pan/Pani konto 2. Jak dtugo ma Pan/Pani konto
na Facebooku? na Naszej-klasie?
3. Co Pana/Pania sktonito do zatozenia | 3. Co Pana/Panig sktonito do zatozenia
konta? konta?

) _ 4. Jak czesto odwiedza Pan/Pani 4. Jak czesto odwiedza Pan/Pani

posrednio strone Facebooka? strone Naszej-klasy?

badajace

wizerunek 5. Czy korzysta Pan/Pani z nizej 5. Czy korzysta Pan/Pani z nizej

wymienionych opcji Facebooka?

6. Czy korzysta Pan/Pani z aplikacji
dostepnych na Facebooku? Jak tak,
to jakich?

7. Czy nalezy Pan/Pani do jakis grup
na Facebooku? Jak tak, to jakich?

wymienionych opcji Naszej-klasy?

6. Czy korzysta Pan/Pani z foréw
dostepnych na Naszej-klasie? Jak tak,
to jakich?
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okreslajace
profil
uzytkownika

1. Na jakie inne strony Pan/Pani
zaglada?

2. Co lubi Pan/Pani robi¢ w wolnym
czasie?

3. Jakiej stucha Pan/Pani muzyki?

4, Czy uprawia Pan/Pani sporty? Jesli
tak, to jakie?

1. Na jakie inne strony Pan/Pani
zaglada?

2. Co lubi Pan/Pani robi¢ w wolnym
czasie?

3. Jakiej stucha Pan/Pani muzyki?

4. Czy uprawia Pan/Pani jakie$ sporty?
Jesli tak, to jakie?

Tabela 1: Podziat pytan ankietowych. Zrédto: opracowanie wiasne

Do pytan badajgcych wizerunek nalezy takze dyferencjat semantyczny,

identyczny dla obu ankiet.

ktory jest

bardzo | raczej | troche | aniani

troche

raczej | bardzo

otwarty zamkniety
egalitarny elitarny
bezpieczny niebezpieczny
prosty skompliko-
wany
nowoczesny tradycyjny
bogaty biedny
dynamiczny statyczny
globalny lokalny
mtody stary
silny staby

3.2. Dobdr proby i przebieg badania

Ankietowani to uzytkownicy portali Facebook i Nasza-klasa. Dobdr respondentéw do

badania byt nieprobabilistyczny, wykorzystana zostata zmodyfikowana metoda kuli

Snieznej.

Badania zostaty prowadzone za pomocg Internetu. Kwestionariusze stworzono w ser-

wisie www.ankietka.pl, a nastepnie linki z ankietami umieszczono na profilu autora
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pracy na portalach Facebook i Nasza-klasa wraz z prosbg o wypetnienie i przestanie
ich dalej. Taka forma doboru respondentéw jest okreslana jako open, unrestricted
lub self-selected surveys (Krzysztof Sobieszek, 2006, 372).

4. Analiza ankiet

W rezultacie badan uzyskano 201 prawidtowo wypetnionych ankiet. Odpowiedzi zo-
staty wpisane do programu Open Office Calc, a nastepnie skategoryzowane i podli-
czone. Na podstawie otrzymanych wynikow stworzono tabele oraz wykresy przed-
stawiajace ilos¢ odpowiedzi i procent respondentdw, ktdrzy ich udzielili. Procenty
w pytaniach otwartych nie sumuja sie do 100 ze wzgledu na to, iz badani mieli mozli-
wos¢ wpisania wiecej niz jednej odpowiedzi. Ponizej zamieszczona zostata analiza
najistotniejszych pytan.

Do czego wg Pana/Pani stuzy Facebook/Nasza-klasa?

Facebook ilos¢ |procent| Nasza-klasa ilos¢ |procent|
kontakt ze znajomymi 55 | 55,0% | kontaktze znajomymi 32 | 31,7%
gry 24 | 24,0% | ogladanie zdjec 32 | 31,7%
wymienianie sie linkami 20 | 20,0% | utrzymywanie znajomosci 17 16,8%
komunikacja ze znajomymi 19 19,0% | forum 16 15,8%
rozrywka 17 17,0% | komunikacja 15 14,9%
dodawanie zdjec 14 | 14,0% | zrddto informacji 12 | 11,9%
ogladanie zdjec 14 | 14,0% | wysytanie wiadomosci 11 | 10,9%

sprawdzanie co stychac

. 14 14,0% | odnajdywanie znajomych 6 5,9%
u znajomych

sprawdzanie co stychac

i 13 13,0% . 6 5,9%
uizy "l znajomych °
wysytanie wiadomosci 10 | 10,0% | poznanie nowych ludzi 6 5,9%
zrodto informacji 9 9,0% | dodawanie zdjec¢ 5 5,0%
informacje o imprezach 9 9,0% | brak odpowiedzi 4 4,0%

e wiailac h
korzystanie z aplikacji 8 8,0% :EZVZI?I AR EANETEC 4 4,0%
wydarzenia 7 7,0% kontakt z rodzing 4 4,0%
czat 5 5,0% plotki 4 4,0%
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kont.akt ze znajomymi z za- 5 5,0% sk’rada.nie zyczen 4 4,0%
granicy urodzinowych

brak odpowiedzi 3 3,0% do niczego 3 3,0%
dodawanie filmow 3 3,0% | komentowanie zdjec¢ 2 2,0%
informowanie o swoich ak-

L 3 3,0% | kontakt z klasa 2 2,0%
komentowanie 3 3,0% | - - 0,0%
dodawanie postow 2 2,0% | - - 0,0%
grupy 2 2,0% | - - 0,0%
narzedzie pracy 2 2,0% | - - 0,0%
utrzymywanie znajomosci 2 2,0% | - - 0,0%
inne 8 8,0% inne 9 8,9%
suma 271 |271,0%| suma 194 [192,1%

Tabela 2: Pytanie 1. Do czego stuzy wg Pana/Pani Facebook/Nasza-klasa? Zrédio: opracowanie
wilasne

Najwazniejszym zastosowaniem Naszej-klasy i Facebooka wg ankietowanych jest kon-
takt ze znajomymi. Tak samo czesto wsrod odpowiedzi uzytkownikdw Naszej-klasy
pojawito sie ogladanie zdje¢ (31,68%), podczas gdy opcje dodawania zdje¢ wskazato
tylko 6% ankietowanych. Taka duza rozbieznos¢ moze swiadczy¢ o tym, ze uzytkow-
nicy chetniej obserwujg aktywnosci innych niz sami w nich uczestnicza. Z kolei
w przypadku Facebooka odpowiedzi sg zrownowazone — 14% respondentow wytypo-
wato zardwno dodawanie, jak i ogladanie zdjec. Kolejng ciekawa roznicg, jaka mozna
zaobserwowac przy porownywaniu odpowiedzi respondentéw, jest silne wyekspono-
wanie funkcji rozrywkowych Facebooka, czego nie ma w odpowiedziach dotyczacych
Naszej-klasy. Ten portal jest bardziej kojarzony z utrzymywaniem kontaktu i odnaj-
dywaniem znajomych.

Jaki jest wg Pana/Pani Facebook/Nasza-klasa?

To pytanie zostato wzbogacone o podziat cech na kategorie pozytywne, negatywne
i neutralne (rozumiane jako cechy, ktdérych nie mozna jednoznacznie sklasyfikowac).
W zestawieniu tym prezentowane sg dane procentowe liczone z ogdlnej ilosci odpo-
wiedzi.
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cechy ilos¢ |procent cechy ilos¢ |procent cechy ilos¢ |procent

pozytywne negatywne neutralne

dynamiczny | 19 | 8,4% g:;\'fvatnoéd 3 | 1,3% | globalny 13 | 57%

nowoczesny | 17 7,5% | zbyteczny 2 0,9% brak 8 3,5%
odpowiedzi

modny 16 | 7,0% - - .| mule- 6 | 2,6%
kulturowy

otwarty 11 4,9% - - - lansiarski 5 2,2%

ciekawy 10 | 4,4% - - - ekscent- 4 | 1,8%
ryczny

fajny 10 4,4% - . - mtodzie- 4 1,8%
zowy

wciggajacy 10 4,4% - - - duzy 4 1,8%

przyjazny 8 3,5% - - - niebieski 3 1,3%

przydatny 6 2,6% - - - mtody 3 1,3%

fatwy w 5 2.2% : i i wszech- 5 0,9%

obstudze obecny

odpowiada 5 2.2% ) i ] ) ) )

na potrzeby

0golno- 4 1,8% ) ) ) ) ) ]

dostepny

ok. 4 | 1,8% - - - . . ;

dobry layout| 4 1,8% - - - = - -

rozrywkowy 3 1,3% - - - = - -

trendy 3 1,3% - - - . - -

ey 3 | 1,3% - ; ) . ] .

funkcyjny

innowacyjny| 3 1,3% - - - - - -

dobry 3 1,3% - - - - - .

dyskretny 2 0,9% - - - - - -

interatywny 2 0,9% - - - = - -

komuni- 5 0,9% ) ] ] ) ) ]

katywny

lubiany 2 0,9% - - - . - -
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przejrzysty 2 0,9% - - - - ; -

przy” 2 | 09% - - - - - -
sztosciowy ’

przystepny 2 0,9% = - - = - -

sprawny 2 0,9% = - - = - -
inne 5 2,2% inne 3 1,3% inne 2 0,9%
suma 165 | 72,7% | suma 8 3,5% suma 54 23,8%

Tabela 3: Pytanie 2. Jaki jest wg Pana/Pani Facebook? Podziat cech na kategorie. Zrodto: opraco-
wanie wiasne

Najwiecej ankietowanych zwraca uwage na dynamicznos¢ Facebooka. Nastepna ce-
cha najczesciej wskazywang przez respondentdw jest nowoczesnosé. Wiele odpowie-
dzi zwigzanych jest z popularnoscia portalu, np. modny, trendy, lansiarski. Silnie wy-
eksponowang cecha Facebooka jest jego globalny charakter, co wiaze sie z otwarto-
$cig i multikulturowoscig. Na strone graficzng zwrdcito uwage 9% ankietowanych
(dobry layout, niebieski, przejrzysty).

cechy T cechy T cechy Y
ilos¢ |procent ilos¢ |procent ilos¢ |procent
pozytywne neutralne negatywne
przydatna 12 9,5% | duza 4 3,2% komercyjna 14 11,1%
prosta 4 | 3,2% | zelona 3 | 249 | SPadaiel 11 | 87%
w obstudze poziom
fajna 4 | 32% | mioda 2 | 1,69 | KoPluEinne | o o5
portale
rozwijajaca | 3 |, 3o | OGOInO- 2 | 1,6% | nudna 6 | 48%
sie polska
[BEELE rzerekla-
integracyjna 3 2,3% specyficzna 2 1,6% P 5 4,0%
mowana
atmosfere
ciekawa 2 1,6% | lanserska 4 3,2% | niedojrzata 3 2,4%
dynamiczna 2 1,6% | - - - nie- 3 2,4%
potrzebna
ok. 2 | 1,6% | - - .| preel- 3| 2,4%
dowana
popularna 2 1,6% | - - - kiepska 3 2,4%
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przyjazna 2 1,6% | - - - statyczna 2 1,6%
swietna 2 1,6% | - - - - - R
réznorodna 2 1,6% | - - - - - -
inne 4 3,1% - - - Inne 7 5,5%
suma 44 34,9% | suma 17 13,5% | suma 65 51,6%

Tabela 4: Pytanie 2. Jaka jest Pana/Pani Nasza-klasa? Podziat cech na kategorie. Zrédto: opra-
cowanie wtasne

Najwiekszej liczbie ankietowanych Nasza-klasa kojarzy sie z komercjg. Wg 12% re-
spondentow portal jest przydatny, a 11% uwaza, ze spada jego poziom. Ciekawe jest
takze to, ze wiele odpowiedzi wyklucza sie. W zestawieniu znalazty sie takie opozycyj-
ne cechy jak: ciekawa — nudna, dynamiczna — statyczna, przydatna — niepotrzebna.
Moze to swiadczy¢ o niespojnym wizerunku Naszej-klasy.

Facebook Nasza-klasa

3,50%

51,60%

23.80% 34,90%

5

H cechy negatywne

H cechy neutralne

i cechy pozytywne
72,70% Y pozyly

13,50%

Wykres 1: Poréwnanie pytania: Jaki/a jest wg Pana/Pani Facebook/Nasza-klasa? Podziat cech na
kategorie. Zrédto: opracowanie wtasne

Jeszcze przed zanalizowaniem pytan mozna zauwazyc¢ roznice w ilosci udzielonych
odpowiedzi. W ankiecie o Facebooku padto prawie dwa razy wiecej odpowiedzi niz
w przypadku Naszej-klasy. Moze to swiadczy¢ o tym, Ze respondentom jest fatwiej
przypisac cechy portalowi Facebook niz Nasza-klasa. Bardzo ciekawie prezentuje sie
zestawienie cech pogrupowanych w kategorie pozytywne, negatywne i neutralne.
W tym porownaniu lepiej wypada portal Facebook, ktéremu respondenci przypisali
ok. 73% cech pozytywnych, a tylko 3,5% negatywnych. W przypadku Naszej-klasy
ok. 35% odpowiedzi mozna uznac za pozytywnie odnoszgce sie do portalu, podczas
gdy pejoratywne okreslenia stanowig az 51,6% odpowiedzi.
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Jacy sg wg Pana/Pani uzytkownicy Facebooka/Naszej-klasy?

Odpowiedzi zostaty sklasyfikowane w taki sam sposdb jak w poprzednim pytaniu.

cechy o cechy o cechy Az
ilos¢ |procent ilos¢ |procent ilos¢ |procent
pozytywne negatywne neutralne
otwarci 16 7,5% | ciekawscy 3 1,4% | mtodzi 42 19,8%
maj3 za duzo
aktywni 12 5,7% | wolnego 3 1,4% | rozni 16 7,5%
czasu

ciekawi 6 | 2,8% | Skshibi- 2 | oo | BBkl |33y

Swiata cjonisci odpowiedzi

inteligentni | 6 | 2,8% | uzaleznieni | 2 | 09% | ™92V 7 | 33%
narodowi

Swiatowi 5 2,4% | smutni 5 2,3% | lanserzy 6 2,8%

jzgziflficgbce 5 | 24% | - - - | studenci 6 | 2,8%

kreatywni 4 1,9% | - - - Ell=s SIQ, 3 1,4%
pokazac

nowoczesni | 4 | 1,9% | - - .| vtogllne |5y 4
pytanie

rozrywkowi | 4 | 1,9% | - - L | korzystajacy |, g
z internetu

wyksztatceni 4 1,9% | - - - nie dzieci 2 0,9%

ambitni 3 | 1,4% | - - .| WAy 2 | 0,9%
ludzie

kontaktowi 3 1,4% | - - - znajomi 2 0,9%

normalni 3 1,4% | - - - - . 2 0,9%
kulturowi

radosni 3 1,4% | - - - C SR 5 2,3%
wertycy

towarzyscy 3 1,4% | - - - - - -

z poczuciem 3 14% | - i ) ) ) )

humoru

inne 8 3,8% | - - - - - -

suma 92 43,4%| suma 15 7,0% | suma 105 | 49,5%

Tabela 5: Pytanie 3. Jacy sg wg Pana/Pani uzytkownicy Facebooka? Podziat cech na kategorie.
Zrédio: opracowanie wiasne
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Wiekszos¢ odpowiedzi respondentdw zostato sklasyfikowanych jako neutralne. Wsrod

nich najczesciej powtarzajaca sie cecha jest mtodosc (prawie 20% wszystkich odpo-
wiedzi). Uzytkownicy Facebooka to wg ankietowanych lanserzy oraz studenci (ok.
3%). Nastepna najliczniejsza kategorig odpowiedzi s cechy pozytywne. Uzytkownicy
Facebooka s3 postrzegani jako otwarci (ok. 7,5%), aktywni (ok. 5,6%), ciekawi Swiata
i inteligentni (ok. 3%). Najczestsze zarzuty wobec nich sa takie, ze s3 ciekawscy (ok.

1,5%) oraz ze maj3 za duzo wolnego czasu (1,5%)

cechy L cechy o cechy o
ilos¢ |procent ilos¢ |procent ilos¢ |procent
pozytywne negatywne neutralne
normalni 5 3,4% | dziecinni 7 4,8% | rozni 25 17,2%
otwarci brak
. . 4 2,8% | prozni 7 4,8% . 16 11,0%
w internecie odpowiedzi
otwarci 4 2,8% | ciekawscy 6 4,1% | mtodzi 10 6,9%
potrafig o
korzystac przekroj
N Ty 2 | 1,4% | wulgarni 4 | 2,8% | spote- 6 | 41%
ian'qys' czenstwa
WOrcow
- - - bezmyslIni 3 2,0% | starsi 3 2,1%
fatszywi
- - - dwzm'owi 3 | 2,0% | Polacy 2 | 1,4%
- - - podgladacze| 3 2,0% | wszyscy 2 1,4%
mieszkancy
) i i pr_zgsadme 3 2.0% m§+ych 6 41%
mili miejsco-
wosci
- - - gtupkowaci 2 1,4% | - - -
- - - spamerzy 2 1,4% | - - -
- - - znudzeni 2 1,4% | - - -
ekshi-
- . . e 2 | 14% | - . .
bicjonisci
- - - kiepscy 2 1,4% | - - -
- - - nudni 2 1,4% | - - -
Inne 4 2,8% | chamscy 8 55% | - - -
suma 19 13,1% | suma 56 38,6% | suma 70 48,2%

Tabela 6: Pytanie 3. Jacy sg wg Pana/Pani uzytkownicy Naszej-klasy? Podziat cech na kategorie.
Zrédto: opracowanie wiashe
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Whnioski: Wiekszos¢ odpowiedzi respondentéw zostato skategoryzowanych jako neu-
tralne (41%). Jednak liczba odpowiedzi negatywnych w znaczacy sposdéb przewaza
nad pozytywnymi (ok. 38,6% do 20%). Wg respondentdw uzytkownicy Naszej-klasy sa
dziecinni (ok. 5%), prozni (ok. 5%), ciekawscy (ok. 4%), oraz wulgarni (ok. 3%). Cechy
pozytywne stanowia ok. 13% odpowiedzi. Uzytkownicy Naszej-klasy sg normalni
(3,45%), otwarci w Internecie (ok. 3%) oraz otwarci (ok. 3%).

Facebook Nasza-klasa

7,10% 13,10%
. 38,60%

M cechy negatywne
H cechy neutralne
i cechy pozytywne

49,5%
48,30%

Wykres 2: Poréwnanie pytania: Jacy sg wg Pana/Pani uzytkownicy Facbooka/Naszej-klasy? Podziat
cech na kategorie. Zrédto: opracowanie wtasne

W obu portalach przewazajg odpowiedzi neutralne, ktére stanowig prawie 50% odpo-
wiedzi. Uzytkownicy Facebooka s3 jednak przychylniej oceniani przez respondentéw niz
uzytkownicy Naszej-klasy. Ok. 43% odpowiedzi jest nastawionych pozytywnie w ich
stosunku, gdy tylko 7% odnosi sie do nich negatywnie. W przypadku Naszej-klasy staty-
styki nie sg tak dobre. 13,1% odpowiedzi sklasyfikowano jako pozytywnie odnoszgce
sie do uzytkownikow Naszej-klasy, podczas gdy tych negatywnych jest prawie 3 razy
wiecej.

Jakie cechy Facebooka/Naszej-klasy wg Pana/Pani wyrézniaja gol/ja sposrod
innych portali?

Facebook ilos¢ |procent| Nasza-klasa ilos¢ |procent
globalnos¢ 42 42,0% | tatwos¢ w obstudze 11 10,9%
popularnos¢ 16 | 16,0% | polska 11 | 10,9%
tatwos¢ w obstudze 11 | 11,0% | klasyfikacja wg szkétiklas 11 | 10,9%
duzo opcji 11 | 11,0% | nic 10 9,9%
kompleksowosc 11 | 11,0% | popularnosé 10 9,9%
quizy 10 10,0% | szata graficzna 10 9,9%
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dostepnos¢ 9 9,0% | duzo uzytkownikow 8,9%
brak odpowiedzi 8 | 80% izdnea?opr:jlzcikiwania starych 6,9%
fatwosc¢ komunikowania 8 8,0% | nie wiem 4,0%
aplikacje 7 7,0% | powszechnosc 4,0%
gry 6 6,0% | szybka 4,0%
réznorodnos¢ 6 6,0% | brak odpowiedzi 3,0%
dynamicznosc 5 5,0% | dobra reklama 3,0%
czytelnosc 5 5,0% | funkcje 2,0%
aktywnosc 5 5,0% | absorbujaca 2,0%
dobry interface 4 4,0% | nowoczesnosc 2,0%
grupy 4 4,0% | ogolnodostepnosc 2,0%
funkcjonalnos¢ 4 4,0% | opcjaoceny zdjec 2,0%
duza ilos¢ uzytkownikow 3 3,0% | otwartosc 2,0%
humor 3 3,0% | sledzik 2,0%
quc;illiir\:zic’ dodawania zdjgc 3 3,0% | wszechstronnosc 2,0%
prywatnos¢ 3 3,0% | ciekawa 2,0%
przyjaznosc 3 3,0% | czytelnosc¢ 2,0%
szybkos¢ 3 3,0% | - -
wydarzenia 3 3,0% | - -
wysoki poziom 3 3,0% | - -
layout 3 3,0% | - -
interaktywnosc¢ 3 3,006 | - -
duzo spamow 3 3,0 | - -
ciekawosc¢ 2 2,0% | - -
mato spamu 2 2,0% - -
miejsce dyskusji 2 2,0% | - -
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nie nudzi sie 2 2,0% | - - -
nienachlany 2 2,0% | - - -
nowoczesnosc¢ 2 2,0% | - - -
wciggajacy 2 2,0% - - -
amerykanskos¢ 2 2,0% | - - -
tablica 2 2,0% | - - -
inne 13 13,0% | inne 17 16,8%
suma 223 |223,0%| suma 134 [132,7%

Tabela 7: Pytanie 4. Jakie cechy Facebooka/Naszej-klasy wg Pana/Pani wyrdzniajg go/jg sposrod
innych portali? Zrédto: opracowanie wiasne

Najwiecej ankietowanych zwraca uwage na zasieg portalu. W Facebooku wyekspo-
nowana jest globalnos¢ (ok. 42%), w Naszej-klasie polskos¢ (ok. 11%). Co ciekawe,
wiele cech majacych wyrézniad portal jest przyporzadkowanych i Facebookowi, i Na-
szej-klasie. Nalezg do nich m.in. popularnos¢, tatwos¢ w obstudze, duza ilos¢ uzyt-
kownikow, przejrzystosc, nowoczesnos¢. Z analizy odpowiedzi mozna wnioskowag, ze
to co najbardziej charakteryzuje portal Facebook, to jego unikalne opcje, a to co wy-
roznia Nasza-klase, to jej klasyfikacja wg szkdt potaczona z misja odszukania starych

znajomych.

Co sie Panu/Pani podoba w Facebooku/Naszej-klasie?

zdjec

Facebook ilos¢ |procent| Nasza-klasa ilos¢ [procent

globalnos¢ 18 18,0% | brak odpowiedzi 25 24,7%

gry 13 13,0% | kontakt ze znajomymi 12 11,9%
odnalezienie starych

brak odpowiedzi 11 11,0% . ZIent 4 9 8,9%
znajomych

duzo opgji 10 10,0% | nic 8 7,9%

dostosowuje sie do

N —— 9 9,0% | prostaw obstudze 8 7,9%

aplikacje 9 9,0% | szatagraficzna 7 6,9%
mozliwos¢ umieszczania

kontakt ze znajomymi 8 8,0% 6 5,9%
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dodawanie linkéw 8 8,0% | mozliwos¢ ogladania zdjec 5,9%
fatwy w obstudze 8 8,0% | intuicyjny interfejs 5,0%
layout 7 7,0% | pomyst 5,0%
grupy 7 7,0% | duzo uzytkownikow 5,0%
styl uzytkowania 6 6,0% | bazadanych 5,0%
przejrzystosc¢ 6 6,0% | opcje prywatnosci 4,0%
dobrze dziatajgca
tablica 5 | 50% ceEEl 3,0%
wyszukiwarka

dodawanie zdjec be
o e 5 | 50% | fora 3,0%
wszechstronnos¢ 4 4,0% | nie wiem 2,0%
wielos¢ kanatow , ga
il 4 4,0% | ogolnodostepnosc 2,0%
wszystko 3 3,0% | polskiportal 2,0%
réznorodny 3 3,0% | - -
prywatnos¢ 3 3,0% | - -
kontakt z ludzmi z catego

a z ludzmi z g 3 3.0% | - )
Swiata
komentowanie posto
_ wanie postow 3| 30% | - .
innych
dynamicznos¢ 3 3,0% | - -
duzo informacji 3 3,0% | - -
sprawne dziatanie 2 2,0% | - -
popularnos¢ 2 2,0% | - -
nowoczesnosé 2 2,0% | - -
narzedzie promocji 2 2,0% | - -
mozliwos¢ pokazania sie 2 2,0% | - -
inny niz nasza klasa 2 2,0% | - -
forma 2 2,0% | - -
duzo akt

l.JZOB y\./vr?ych ) 2.0% | - )
uzytkownikow
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dodawanie postow 2 2,0% | - - -
inne 16 16,0% | inne 15 14,8%
suma 193 |193,0%| suma 117 |115,8%

Tabela 8: Pytanie 5. Co sie Panu/Pani podoba w Facebooku/Naszej-klasie? Zrédio: opracowanie

wiasne

Respondenci w Facebooku najbardziej cenig jego duzy zasieg (globalnos¢, mozliwos¢
kontaktu z ludzmi z catego swiata), funkcje (gry, aplikacje, duzo opcji, dodawanie
linkéw itp.) oraz sposdb uzytkowania (dostosowuje sie do uzytkownika, tatwy
w obstudze, styl uzytkowania). Cechy Facebooka, ktdre podobajg sie respondentom to
wszechstronnos¢, dynamicznosé, roznorodnosc, nowoczesnosc i popularnosé. W an-
kietach dotyczacych Naszej-klasy prawie nie wystepuja przymiotniki odnoszace sie
do portalu samego w sobie. Ankietowani widzg Naszg-klase przez pryzmat udostep-
nianych przez nig funkcji oraz mozliwosci jakie daje.

Co by Pan/Pani w nim/niej zmienit/a?

Facebook ilos¢ |procent| Nasza-klasa ilos¢ |procent
nic 23 | 23,0% | usuniecie Sledzika 31 | 30,7%
brak odpowiedzi 18 | 18,0% | usuniecie nowych funkgji 20 | 19,8%
usprawnic dziatanie czatu 9 9,0% | usuniecie opcji oceny zdjec 15 | 14,9%
:;Lljiﬂzz'jziepotrzebne 8 8,0% | usuniecie fikcyjnych kont 15 14,8%
nie wiem 8 8,0% ptatne opcje 10 9,9%
utatwic obstuge 7 7,0% | mniejreklam 9 8,9%
zlikwidowac zasmiecenie 6 6,0% | niedojrzatosc uzytkownikow| 8 7,9%
zwiekszy¢ prywatnos¢ 5 5,0% | grafike 6 5,9%
usunac bezsensowne grupy 4 4,0% nic 5 4,9%
szybsze serwery 4 4,0% ?L?I’\IIII(I:It Clo e Iy 5 4,9%
wiecej opcji w ustawieniach 4 4,0% | komercjalizacja 3 3,0%
czat nie ma archiwum 3 3,0% | nasladowanie innych portali| 3 3,0%
mniej gtupich quizéw 3 3,0% | brak prywatnosci 3 3,0%

252



Poréwnanie wizerunkéw portali Facebook i Nasza-klasa...

mniej spamu 3 3,0% | komentarze do zdjec 2 2,0%
nowa szate graficzng 3 3,0% | staby poziom 2 2,0%
mniej reklam 2 2,0% | szybkos¢ 2 2,0%
- - zwiekszy¢ limit 2 2,0%
inne 14 14,0% | inne 8 7,9%
suma 110 |110,0%| suma 149 |147,5%

Tabela 9: Pytanie 6. Co by Pan/Pani zmienit/zmienita w Facebooku/Naszej-klasie?

23% ankietowanych nie zmienitoby niczego w Facebooku, podczas gdy w Naszej-klasie
zmian nie chciatoby zaledwie 5% respondentow. Gtownym problemem Facebooka jest
zbyt duza ilos¢ niepotrzebnych, wg ankietowanych, informacji. Ankietowani proponu-
ja usprawni¢ dziatanie czatu (9%) i wprowadzi¢ do niego archiwum (3%); usunac nie-
potrzebne aplikacje (6%), grupy (4%), quizy (3%), reklamy (2%), zlikwidowad zasmie-
cenie (6%) oraz utatwic¢ obstuge (7%). Z badania wynika, ze najwieksza wada Naszej-kla-
sy sa jej nowe funkcje, szczegodlnie sledzik wskazany przez ok. 30% ankietowanych.
Kolejne 20% ankietowanych chciatoby zlikwidowac nowe funkcje, po 15% skasowac
opcje oceny zdjec i fikcyjne konta, 10% ptatne opcje, a 5% chciatoby powrotu portalu
do pierwotnych funkcji. Ankietowanym nie podoba sie takze duza ilos¢ reklam (ok.
9%) i niedojrzatos¢ uzytkownikow (8%).

Czy polecitby/aby Pan/Pani konto na Facebooku/Naszej Klasie znajomym?
Dlaczego?

Facebook Nasza-klasa

6%

0,99%

8%

34,65% 64,36%

M tak
H nie

i brak odpowiedzi

86%

Wykres 3: Poréwnanie pytania: Czy polecitby/aby Pan/Pani konto na Facebooku/Naszej-klasie
znajomym? Zrédio: opracowanie wiasne
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Jak dlugo ma Pan/Pani konto na Facebooku/Naszej-klasie?

Facebook
Nasza-klasa
2,97%
4,95%

10,00%

4,95%
> M < rok
H powyzej roku do 2 lat

26,00%

i powyzej 2 lat do 4 lat
H4lata<

64,00% Minne

Wykres 4: Poréwnanie pytania: Jak dtugo ma Pan/Pani konto na Facebooku/Naszej-klasie?

Najwiecej ankietowanych przystapito do Facebooka w ciggu ostatniego roku (64%).
Zadna z ankietowanych oséb nie miata konta na Facebooku weczesniej niz 4 lata temu.
Z kolei wiekszos$¢ respondentow zatozyta konto na Naszej-klasie w okresie od 2 do 4
lat temu (ok. 54,5%).

Wiekszos¢ respondentdw polecitaby znajomym oba portale. Jednak w przypadku
Facebooka liczba 0séb gotowych zarekomendowaé portal znaczaco przewaza. Re-
spondenci jako gtéwny powdd polecenia portalu w obu ankietach podaja mozliwosc¢
kontaktu ze znajomymi. W wypadku Facebooka dodatkowo z tymi z zagranicy.

Czy nalezy Pan/Pani do jakis$ grup/forow na Facebooku/Naszej-klasie?

Czy nalezy Pan/Pani do Czy nalezy Pan/Pani do jakichs foréw na
jakich$ grup na Facebooku Naszej-klasie

14,00%

27,70%
22,00%

49,50%

64,00%
’ M tak

H nie

22,80%

i brak odpowiedzi

Wykres 5: Poréwnanie pytania: Czy nalezy Pan/Pani do jaki$ grup/foréw na Facebooku/
Naszej-klasie? Zrédto: opracowanie wiasne
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Okoto potowa ankietowanych w przypadku Naszej-klasy i 64% respondentow w przy-
padku Facebooka jest zapisanych do jakiejs grupy badz forum. Tak duza liczba uzyt-
kownikow przynalezgcych do nich moze swiadczyc¢ o potrzebie grupowania sie czton-
kdw wewnatrz spotecznosci. Najwiecej ankietowanych uzytkownikéw Facebooka
zapisanych jest do grup faczacych ludzi o podobnym poczuciu humoru, gustach mu-
zycznych, miejscu zamieszkania i pogladach. Badani uzytkownicy Naszej-klasy sa
gtéwnie zapisani do grup jednoczacych ludzi z jednej klasy, szkoty, uczelni. Mniej wie-
cej 22% ankietowanych nie nalezy do zadnej grupy ani forum.

Prosze o zaznaczenie cech, ktére wg Pana/Pani najlepiej opisuja portal
Facebook/Nasza-Klasa

Na potrzeby analizy poszczegdlnym natezeniom cech przypisano wartosci od -3 do 3
w nastepujacy sposob:

bardzo | raczej | troche |aniani| troche | raczej | bardzo

otwarty 3 2 1 0 -1 -2 -3 zamkniety

Tabela 10: Poréwnanie wynikéw dyferencjatu semantycznego. Zrédto: opracowanie wiashe

Wiekszos¢ badanych cech jest silniej zamanifestowana w portalu Facebook niz Nasza-
-klasa. Szczegdlnie duza réznica pojawia sie przy natezeniu cechy ‘globalny’. Amplitu-
da miedzy wynikami wynosi az 2,68. Innymi kategoriami wyraznie mocniej zamanife-
stowanymi w Facebooku s3 ‘dynamiczny’, ‘duzy’ i ‘bezpieczny’. W Naszej-klasie moc-
niej uwidoczniona jest z kolei kategoria ‘prosty’ (amplituda 1,58) oraz egalitarny (0,25).
Cecha ‘otwarty’ jest tak samo mocno zamanifestowana w obu omawianych portalach.

5. Podsumowanie
Marki Facebook i Nasza-klasa majg ugruntowang pozycje na rynku portali spoteczno-
Sciowych w Polsce. S3 bardzo popularne oraz rozpoznawalne wsrod ankietowanych.

Stanowig dla siebie silng konkurencje, poniewaz spetniajg podobne funkcje.

Celem pracy byto zbadanie wizerunkdw portali wsrdd ich uzytkownikdw, a nastepnie
porownanie ich. Z analizy udzielonych przez respondentéw odpowiedzi mozna wy-
snu¢ wiele wnioskdw, ktdre zostana przedstawione ponize;j.
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Whnioski wyptywajace z pytan badajacych wizerunek portali

Z badan wynika, ze wizerunek Naszej-klasy widocznie podupada, az 11% ankietowa-
nych stwierdzito, ze spada jej poziom. Jest to prawdopodobnie zwigzane z nie do kon-
ca przemyslanymi modernizacjami. Zwtaszcza ze wiekszos¢ ankietowanych na pyta-
nie, co by zmienita w Naszej-klasie, odpowiedziata, ze usunetaby nowe funkcje. Po-
czatkowo sukces Naszej-klasy byt spowodowany tym, ze wypetnita ona luke na rynku
portali spotecznoSciowych w Polsce. Jednak wraz z silng konkurencjg z zachodu
w postaci Facebooka szefowie Naszej-klasy poczuli sie zagrozeni i zaczeli powielac
jego pomysty. Stad tez oskarzenia ankietowanych o kopiowanie innych portali. Innym
problemem Naszej-klasy jest niespdjnosc jej wizerunku w oczach ankietowanych. Jest
to szczegolnie widoczne w analizie pytania: ,Jaka jest Nasza-klasa?” i w dyferencjale.
W udzielonych odpowiedziach znalazto sie wiele opozycyjnych cech, takich jak: cie-
kawa — nudna, dynamiczna — statyczna, przydatna — niepotrzebna. Z kolei wiekszos¢
respondentéw na pytanie, co wyrdznia Nasza klase sposrdd innych portali, odpowie-
dziata, ze tatwos¢ w obstudze, polskos¢ oraz klasyfikacja wg szkét i klas. Firma zatem
powinna ktas¢ nacisk na takie dziatania oraz zachowania, ktore transportuja te cechy
na zewnatrz.

Przechodzac do analizy Facebooka mozna od razu zwréci¢ uwage na roznice pomie-
dzy postrzeganiem tego portalu i Naszej-Klasy przez ankietowanych, co potwierdza
zatozong we wstepie hipoteze. W przeciwienstwie do Naszej klasy z badania wytania
sie bardzo korzystny wizerunek Facebooka. Wiekszos¢ cech przypisywanych portalowi
mozna sklasyfikowac jako pozytywne. Wsrdd nich najczesciej wymieniane sa: dyna-
micznos¢ i nowoczesnosc. Facebook postrzegany jest przez pryzmat swojej popular-
nosci jako modny, trendy czy lansiarski. Jego uzytkownicy s3 uwazani za osoby mto-
de, otwarte, aktywne. Jawig sie jako miedzynarodowi, ciekawi Swiata, znajacy jezyki
obce i multikulturowi. Mozna powiedzie¢, ze ich wizerunek jest spojny. Podobnie jak
w przypadku Naszej-klasy wielu ankietowanych zwraca uwage na przeznaczenie por-
talu. Wg nich Facebook cechuje sie mnogoscia opcji i kompleksowoscia.

Whioski wyptywajace z pytan posrednio badajgcych wizerunek

Z badan wynika, ze wiekszos¢ respondentdw jest uzytkownikiem przynajmniej dwoch
portali spotecznosciowych. Duza liczba ankietowanych uzytkownikow Facebooka ma
swoje konto na Naszej-klasie i na odwrdt. Moze to swiadczy¢ o tym, ze posiadanie
konta na danym portalu nie wyklucza korzystania z innego. Portale zatem majg szan-
se stac sie komplementarne wzgledem siebie. Jednak, aby tak sie stato, muszg spet-
niac inne spoteczne funkcje i uzupetiac sie.

Z wypetionych ankiet mozna wywnioskowaé, ze najwiekszy rozkwit Naszej-klasy
miat miejsce 2-4 lata temu, dlatego przez ostatni rok do Naszej-klasy przytgczyt sie
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niewielki odsetek ankietowanych. Nadszedt wiec czas na zatrzymanie uzytkownikow
przed emigracja do coraz bardziej popularnego Facebooka. Wiekszos¢ ankietowanych
wchodzi na badane portale kilka razy dziennie. Swiadczy¢ to moze o duzej aktywnosci
uzytkownikéw. Uzytkownicy Facebooka korzystaja z wiekszej ilosci opcji niz uzytkow-
nicy Naszej-klasy. Ankietowani posiadajacy konto na Naszej-klasie uzywajg go gtownie
w celu wysyfania wiadomosci i zaproszen oraz komentowania i wgrywania zdjec. Uzyt-
kownicy Facebooka oprocz tych podstawowych funkcji wykorzystujg rowniez inne
opcje, takie jak umieszczanie postow i linkdw na tablicy, rozmawianie przez czat, robie-
nie testow, wysyfanie zaproszen na wydarzenia oraz granie w gry. Stad mozna wywnio-
skowac, ze Facebook jest nie tylko narzedziem stuzacym do komunikacji ze znajomymi,
ale takze interaktywna platforma wymiany mysli, informacji, zdje¢ oraz filmow.

Podsumowujac te serie pytan, mozna powiedzie(, ze ankietowani uzytkownicy Facebo-
oka wydajg sie w petni aktywnymi cztonkami internetowe]j spotecznosci. Nasza-klasa
takze ma oddanych i czynnych uzytkownikéw, musi jednak popracowac nad oryginal-
nymi rozwigzaniami, ktdre zatrzymatyby ich przed wyemigrowaniem do coraz silniej-
szej konkurencji.

Whnioski wyptywajace z pytan badajacych profil uzytkownika

Przebadani uzytkownicy Naszej-klasy i Facebooka pod wzgledem struktury demogra-
ficznej roznia sie miedzy soba w niewielkim stopniu. Jesli chodzi o preferencje, to
uzytkownicy obu portali maja zbiezne zainteresowania, gusta muzyczne, ulubione
strony. Nie odnotowano znaczgcych réznic majgcych wptyw na badanie.

Podsumowujac, w Swietle przytoczonych wnioskéw mozna stwierdzi¢, ze znalazta
potwierdzenie hipoteza, iz wizerunki portali Facebook i Nasza-klasa znaczaco sie roz-
nig wsrod ankietowanych uzytkownikdw. Portale nie wykluczaja swojej egzystencji
na rynku, moga by¢ dla siebie alternatywa i pozyskiwac¢ nowych odbiorcow poprzez
zréznicowana oferte.
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Rozdziat 10

Wizerunek studidéw prawniczych na Uniwersytecie
Opolskim. Wyniki badan wsréd wladz wydziatu,
pracownikéw naukowych oraz studentéw

Alicja Pietrzak

1. Wstep

Celem pracy byto sprawdzenie, jak studia na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersy-
tetu Opolskiego postrzegane sg przez wewnetrzne grupy opinii: wladze wydziaty,
wyktadowcow oraz studentow. Jako studentka prawa w Opolu uwazam, ze wydziat
posiada poczucie nizszosci wynikajace z niedtugiej historii funkcjonowania, mniej-
szych srodkéw finansowych, znacznie odstajgcej od innych budynkéw prawa infra-
struktury, niedoboréw kadrowych oraz matego prestizu. Przeprowadzenie badan
pozwoli zweryfikowac ten poglad i by¢ moze przyczyni sie do dyskusji nad konieczno-
Scig budowania zarowno wewnatrz, jak i na zewnatrz wydziatu pozadanego, spdjnego
wizerunku. Licze, ze rezultatem przeprowadzonych badan bedzie zaréwno wskazanie
kwestii, ktore wymagaja poprawy, jak i odnalezienie cech swiadczacych o wyjatkowo-
Sci studiow prawniczych w Opolu, pozwalajacych organizacji w pozytywny sposob
odrdznic sie od innych uczelni.

2. Zagadnienia teoretyczne

Posiadanie wizerunku nie jest kwestig wyboru. Niezaleznie od Swiadomosci tego faktu
swoj wizerunek maja ludzie, organizacje, marki, produkty a takze uczelnie wyzsze.
W literaturze mozna odnalez¢ wiele odmiennych definicji wizerunku, ale w pracy po-
wyzszy termin zastosowany zostanie w rozumieniu M. Fleischera (2003), ktéry przyta-
cza w swojej ksigzce stowa W. Truksa: ,wizerunek to cechy odrdzniajgce lub umozli-
wiajace odrdznienie danej organizacji od innych organizacji [...]". Jednym z gtéwnych
celow badan bedzie odnalezienie cech wyrdzniajacych studia oraz podzielenie ich
na takie, ktore sprzyjaja pozytywnemu wizerunkowi wydziatu oraz takie, ktore buduja
negatywny obraz osrodka.

259



Alicja Pietrzak

Z zagadnieniem wizerunku organizacji taczy sie takze kwestia tozsamosci. Wedtug
M. Fleischera ,corporate identity to wizerunek organizacji skonstruowany na uzytek
rynku i samej organizacji (czyli na zewnatrz), uwzgledniajgcy zaréwno jej autoocene,
jak i zewnetrzne elementy konstrukcyjne wynikte z analizy rynku i wiedzy na temat
funkcjonowania wizerunkow; wizerunek zatem jest tym co funkcjonuje na temat or-
ganizacji zewnetrznie na rynku, jest tym, co my o danej organizacji spotecznie mnie-
mamy. Tozsamosc¢ (corporate image) natomiast dotyczy wewnetrznego sposobu wi-
dzenia, rozumienia, pojmowania sie organizacji, funkcjonujacej na rynku, czyli to, jak
organizacja sama siebie widzi” (Fleischer 2010, 215). Celem pracy jest zrekonstruowa-
nie rozumianej w powyzszy sposob tozsamosci wydziatu prawa oraz proba okreslenia
na jej podstawie wizerunku studiow, przekazywanego na zewnatrz osrodka. Przepro-
wadzone na uczelni badania maja na celu sprawdzenie, czy wizerunek wydziatu prawa
Uniwersytetu Opolskiego powstat w oparciu o zatozenia wladz wydziaty, a takze czy
jest zaplanowany i konsekwentnie wdrazany. Informacje te zostana nastepnie skon-
frontowane z wynikami badan wsrod studentéw oraz wyktadowcow. Pozwoli to
stwierdzi¢, czy obraz organizacji w poszczegélnych grupach opinii znacznie sie od
siebie rézni i w jakich kwestiach (jesli w ogdle) wystepuja najwieksze rozbieznosci.
Odpowiedzi na pytanie, co jest wazne dla wydziatu prawa na Uniwersytecie Opolskim,
pozwola na okreslenie obrazu wiodgcego (filozofii, misji, wizji), ktory wptywa na doce-
lowy wizerunek kazdej organizacji.

Moga rodzi¢ sie watpliwosci odnosnie sensownosci badania tozsamosci publicznej
uczelni wyzszej, ktdra jest finansowana przez panstwo. Jeszcze mniej potrzebne wy-
daje sie analizowanie wizerunku jednego z najbardziej obleganych przez studentéw
kierunku — prawa. Jednak jak zaznacza B. Iwankiewicz-Rak (2006) w dobie powstawa-
nia coraz wiekszej liczby szkdt wyzszych, ktore konkurujg o studentdow, srodki finan-
sowe, jak najlepszych pracownikéw naukowych, sponsoréw oraz partneréw do wspot-
pracy miedzynarodowej uczelnie wyzsze muszg stac sie odrozniajace oraz konkuren-
cyjne. Szkota wyzsza spetnia rézne role (twoérca nauki, autorytet moralny, nauczyciel,
pracodawca) i sposob, w jaki s one wypetniane wptywa na postrzeganie osrodka
wsrdd poszczegdlnych grup. To naturalne, ze wydziat bedzie inaczej wygladat z per-
spektywy studenta, wyktadowcy czy wtadz wydziaty, istotne jednak, aby transporto-
wane przez rézne grupy obrazy studiow byty do siebie mozliwie zblizone oraz nie
wykluczaty sie wzajemnie. Wytworzenie wolnego od sprzecznosci, pozytywnego wize-
runku w przypadku tak mtodego osrodka jak wydziat prawa Uniwersytetu Opolskiego
staje sie wiec niezbedne dla rozwoju studidw, pozyskiwania jak najlepiej wykwalifiko-
wanej kadry naukowej oraz ksztafcenia studentéw, ktorzy swiadomie wybrali studia
w Opolu.

Przeprowadzone badania odnosza sie do piecioletnich, jednolitych studiow magister-

skich na kierunku prawo, na Uniwersytecie Opolskim. W ciggu pieciu lat nauki studenci
maja mozliwos¢ dogtebnego poznania uczelni oraz wyksztatcenia pogladu na temat

260



Wizerunek studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim...

jej funkcjonowania oraz wartosci, ktorymi kieruje sie w dziataniu. W badaniach zosta-
ng uwzglednione wszystkie etapy studiow, gdyz studenci pierwszego, trzeciego czy
pigtego roku w inny sposéb patrzg na uczelnie, inne sa tez ich priorytety i oczekiwania
wzgledem osrodka akademickiego.

Celem pracy jest zbadanie wizerunku studiéw prawniczych w Opolu, a nie wizerunku
wydziatu. Sam wydziat jest waznym, ale nie jedynym elementem tworzacym obraz
studidw, na ktdry wptywaja przeciez takze uczacy sie w osrodku studenci czy panujaca
na uczelni atmosfera. Okreslenie obecnego oraz postulowanego wizerunku pozwoli
uczelni skuteczniej ksztattowac obraz osrodka. Skoro nie mamy wyboru w kwestii
posiadania wizerunku, warto mie¢ wptyw na ta jego tresc.

3. Metoda badawcza
3.1. Problem badawczy, cele pracy

Studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim rozpoczety funkcjonowanie w roku aka-
demickim 2004/2005. W 2006 roku Miedzywydziatowy Instytut Prawa i Administracji
Uniwersytetu Opolskiego przeksztatcit sie w Wydziat Prawa i Administracji (informacje
na temat historii wydziatu zostaty zaczerpnigte ze strony: http://www.prawo.uni.opo-
le.pl/historia.php). Jest to najmtodszy wydziat prawa wsrod wszystkich polskich uni-
wersytetow. Ze wzgledu na stosunkowo niedtuga historie kierunku w Opolu prawdo-
podobne jest, ze wydziat nie podjat jeszcze dziatan zmierzajgcych do Swiadomego
wykreowania kompleksowego wizerunku. Przeprowadzane badania maty na celu
okreslenie, co na temat studidw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim sadza we-
wnetrzne istotne grupy opinii: wtadze wydziatu, wyktadowcy oraz studenci. Wywiady
ukierunkowane z wtadzami uczelni pozwolity sprawdzi¢, czy studia prawnicze w Opolu
posiadaja uzewnetrzniong misje i wizje, wyniki ankiet ukazaty natomiast obraz osrod-
ka oczyma pracownikéw naukowych oraz studentow.

W momencie kiedy studia prawnicze w Opolu dopiero sie ksztattuja, wazne jest, aby
skontrolowad zbieznos¢ obrazdw uczelni, jakie transportujg na zewnatrz poszczegdlne
wewnetrzne grupy opinii. Aby jak najdoktadniej dostrzec podobienstwa i rdznice
w ocenach studentow oraz wykfadowcow standaryzowane kwestionariusze uzyte
do badan zawieraty te same pytania.

3.2. Zatozenia

Studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim funkcjonuja w ramach Wydziatu Prawa
i Administracji, jednak poniewaz przedmiotem badan jest jedynie kierunek prawo,
w dalszej czesci pracy zastosowane zostaty skrocone terminy ,wydziat” lub ,wydziat
prawa"”. Okreslenia ,studenci” lub ,studenci prawa” odnoszg sie jedynie do studentow
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studiow stacjonarnych prawa Uniwersytetu Opolskiego, poniewaz wtasnie wsrod nich
przeprowadzone zostaty ankiety. Wyktadowcg, w potocznym rozumieniu studentow
wydziaty, jest pracownik uniwersytetu prowadzacy zajecia ze studentami. W pracy
uzyta zostata ta definicja wyktadowcy za wyjatkiem fragmentow, w ktérych w wyraz-
ny sposdb nastepuje rozroznienie na wyktadowce jako pracownika wydziatu prowa-
dzacego wykfady dla studentdw oraz osobe przeprowadzajacg ¢wiczenia. Rowniez
zastosowany w pracy temin ,pracownik naukowy” stanowi uogdlnienie, poniewaz
w badaniach uwzglednieni zostali takze asystenci oraz doktoranci, ktorzy moga nie
posiadac na uczelni statusu pracownika naukowego.

3.3. Narzedzia badawcze

Badania wizerunkowe wydziatu zrealizowane zostaty za pomoca wywiadow pogtebio-
nych przeprowadzonych wsrdd wtadz wydziatu oraz trzech standaryzowanych kwe-
stionariuszy (ankiet do samodzielnego wypetienia). Na poczatkowym etapie badan
pewna liczba ankietowanych poproszona zostata o wypetienie ankiety pilotazowej, na
podstawie ktorej skonstruowane zostaty ankiety dla studentow oraz dla wyktadowcow.

Wywiad pogtebiony

Okreslenie wizerunku studidw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim wymagato
zapoznania sie z postrzeganiem kierunku przez wtadze wydziatu. Badanie przeprowa-
dzone zostato w formie wywiadow pogtebionych z Dziekanem Prawa i Administracji
Uniwersytetu Opolskiego, Prodziekanem ds. Nauki i Badan oraz Prodziekanem ds.
Ksztatcenia i Studentéw Uniwersytetu Opolskiego. Respondenci zostali poinformo-
wani, ze wywiad jest poufny, a informacje zostang przedstawione zbiorczo jako opinie
wiladz wydziatu. Wypowiedzi byty zapisywane recznie, a rozmowa odbyta sie we wcze-
$niej ustalonym terminie, w gabinecie danego cztonka wtadz wydziatu. Dziatania te
miaty na celu wytworzenie poczucia komfortu i kontroli nad sytuacjg u badanych. Czas
poszczegdlnych wywiadow wynidst od dwudziestu do piecdziesieciu minut.

Kwestionariusz pilotazowy

Aby okresdli¢ trafnos¢ zadawanych pytan oraz wyeliminowac ewentualne btedy zostato
przeprowadzone badanie pilotazowe. Ankiete prébng otrzymato tacznie okoto trzy-
dziestu studentow drugiego, trzeciego i czwartego roku prawa, poniewaz zdazyli oni
juz dobrze poznac wydziat a jednoczesnie zyjg jeszcze sprawami uczelni, w przeci-
wienstwie do studentow pigtego roku, ktdrzy zaczynaja juz myslec o pracy oraz przy-
sztosci po studiach.

Kwestionariusz numer jeden (dla studentéw)

We wstepie do kazdej z ankiet zaznaczono, ze sg one anonimowe oraz dobrowolne.
Czas niezbedny do udzielenia odpowiedzi oszacowano na pietnascie minut. Ankieta
sktadata sie z czternastu pytan otwartych. Respondenci poproszeni zostali o podanie
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w odpowiedzi kilku cech. Pytania w kwestionariuszu zostaty skonstruowane w takiej
kolejnosci, aby na poczatku poruszaty kwestie ogdlne, a nastepnie bardziej szczego-
fowe. Gtownym zadaniem kwestionariusza byto odkrycie mocnych oraz stabych stron
wydziatu, Swiadomosci potrzeby dokonania zmian oraz nastawienia respondentow
zaréwno wobec catej organizacji, jak i wobec wchodzacych w jej sktad poszczegdinych
grup. Pytania zostaty sformutowane z pominieciem zwrotdw grzecznosciowych, aby
studenci czuli sie swobodnie i by uznali osobe przeprowadzajaca badania za cztonka
ich grupy. Wyjatek stanowito pytanie trzynaste, w ktérym zastosowanie zwrotu
grzecznosciowego stuzyto zaznaczeniu, ze chodzi o wyrazenie opinii danej osoby,
a nie, ze wymaga sie od niej wiedzy na temat zdania innych ludzi.

Ponizej przedstawione s3 wszystkie pytania uzyte w ankiecie oraz informacje, jakich
dostarczy¢ miaty odpowiedzi.

1. Jakie s studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim? — celem pytania byto okre-
Slenie skojarzen zwigzanych ze studiami oraz cech kojarzonych;

2. Jaki jest wydziat prawa na Uniwersytecie Opolskim? — celem pytania byto okre-
Slenie skojarzen zwigzanych z wydziatem oraz cech kojarzonych;

3. Jaki jest typowy student/typowa studentka prawa Uniwersytetu Opolskiego?
— celem pytania byto uzyskanie charakterystyki studentow wydziaty;

4. Jaki jest typowy wyktadowca na wydziale prawa Uniwersytetu Opolskiego? — ce-
lem pytania byto uzyskanie charakterystyki wyktadowcéw zatrudnionych na wy-
dziale;

5. Jaki jest typowy prowadzacy ¢wiczenia na wydziale prawa Uniwersytetu Opol-
skiego? — celem pytania byto uzyskanie charakterystyki oséb prowadzacych ¢wi-
czenia, zatrudnionych na wydziale;

6. Jaki jest pracownik administracji zajmujacy sie sprawami studenckimi na wydzia-
le prawa Uniwersytetu Opolskiego? — celem pytania byto uzyskanie charaktery-
styki pracownikéw administracyjnych wydziatu;

7. Co jest wazne dla wydziatu prawa na Uniwersytecie Opolskim? — celem pytania
byto okreslenie kwestii waznych dla wydziatu, jej misji, wizji, filozofii;

8. Jakie s3 zalety studidw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim? — celem pytania
byto okreslenie mocnych stron studiow;

9. Jakie sa wady studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim ? — celem pytania
byto okreslenie stabych stron studiow;

10. Co mozna by zmieni¢ w funkcjonowaniu studidw prawniczych na Uniwersytecie
Opolskim? — celem pytania byto sprawdzenie, czy ankietowani czujg potrzebe
zmian w funkcjonowaniu studiow oraz doktadniejsze okreslenie elementéw wy-
magajgcych poprawy;

11. Co wyroznia studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim? — celem pytania byto
okreslenie cech, w ktdrych zawiera sie unikalnos¢ studiow;
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12. Jak studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim wypadajg na tle studidw praw-
niczych na innych uniwersytetach? — celem pytania byto okreslenie pozycji stu-
diow wzgledem konkurencji;

13. Co Pana/Pani zdaniem ludzie spoza wydziatu mysla o studiach prawniczych na
Uniwersytecie Opolskim? — celem pytania byto uzyskanie tych ocen, ktorych by¢
moze ankietowani nie chcieliby zaprezentowac jako wtasne oraz okreslenie po-
czucia respondentow na temat opinii o studiach wsrod ludzi z zewnatrz;

14. Jak beda wygladaty studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim za 10 lat? — celem
pytania byto okreslenie przekonania badanych o perspektywach studiow.

Kwestionariusz numer dwa (dla pracownikéw naukowych)

Ankieta dla wyktadowcow zawierata takie same pytania jak kwestionariusz dla stu-
dentéw. Zastosowane zostaty jednak zwroty grzecznoSciowe, a pominieto pytanie
o rok studiow.

3.4. Dobdr préby

Kwestionariusz pilotazowy — jednostka doboru proby: studenci prawa Uniwersytetu
Opolskiego.

Kwestionariusz zostat przeprowadzony z zastosowaniem nielosowego doboru préby.
Przy zastosowaniu préby okolicznosciowej (por. Nachmias 2009) przeprowadzonych
zostato miedzy dwadziescia piec a trzydziesci ankiet wsrdd znajdujgcych sie w danym
dniu na wydziale studentow drugiego, trzeciego i czwartego roku.

Kwestionariusz numer jeden — jednostka doboru proby: studenci prawa Uniwersytetu
Opolskiego.

W badaniu zastosowany zostat nielosowy schemat doboru proby. W zwigzku
z organizacjg studiow, najbardziej trafny byt wybdr proby celowej. Studia prawnicze
trwaja piec¢ lat, a kazdy rok studidw powinien zosta¢ uwzgledniony w badaniu.
Na kazdym roku, (z wyjatkiem ostatniego, mniej licznego) przeprowadzonych zostato
miedzy trzydziesci a czterdziesci ankiet.

Kwestionariusz numer dwa — jednostka doboru préby: pracownicy wydziatu prawa
prowadzacy zajecia ze studentami prawa.

Wedtug informacji uzyskanych od wiadz wydziatu, w chwili obecnej zatrudnionych jest
okoto piecdziesieciu pracownikow naukowych. O wypetnienie kwestionariuszy zostata
poproszona pofowa pracownikéw. Podczas badan zastosowany zostat nielosowy
schemat doboru proby. Ze wzgledu na rézny stopien obecnosci poszczegdlnych pra-
cownikdow na wydziale najbardziej funkcjonalny byt wybdr proby okolicznosciowe;.
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Podjete zostaty jednak starania, aby zardwno pracownicy dopiero rozpoczynajacy
swoja dziatalnos¢ na uczelni, jak i doswiadczeni wyktadowcy byli reprezentowani
w badaniach.

3.5. Zgromadzenie i zarejestrowanie materiatu badawczego

Studentom wreczone zostaty ankiety do wypetnienia indywidualnego (w obecnosci
ankietera). Zapewnito to duzy odsetek zwrotow oraz zwiekszyto motywacje do wzie-
cia udziatu w badaniach. Jednoczesnie ankieter mogt odpowiedzie¢ na ewentualne
watpliwosci respondentéw. Przed rozdaniem kwestionariuszy studenci zostali poin-
formowani, ze badania przeprowadza studentka prawa Uniwersytetu Opolskiego,
a zbiorcze wyniki zostang przedstawione wtadzom wydziatu.

Przetwarzanie danych

Wypetnione kwestionariusze zostaty wprowadzone do programu Microsoft Office
Excel 2007, a nastepnie ujednolicone i wprowadzone do programu SPSS Statistics,
ktory policzyt powtarzajace sie odpowiedzi. Tak przygotowane dane zostaty nastepnie
podzielone na kategorie oraz kolejny raz zsumowane. Nastepnie do kazdego pytania
zostata stworzona osobna tabela z kategoriami, czestoscig ich wystepowania w pyta-
niu, obliczonym procentem wystepowania danej kategorii sposrdd wszystkich wypo-
wiedzi oraz sposrdd wszystkich respondentdw. Na postawie przygotowanych tabel
przeprowadzona zostata analiza wynikow. W pracy zamieszczone zostaty zbiorcze
tabele z odpowiedziami studentéw oraz wyktadowcdw na najistotniejsze dla analizy
pytania: pierwsze, siddme, 6sme, dziesigte i jedenaste. Pozostate wyniki omdwiono
bez prezentacji szczegotowych tabel, co zostato podyktowane ograniczeniami objeto-
Sci artykutu.

4. Analiza zebranego materiatu
4.1. Analiza wywiaddéw pogtebionych z wiadzami wydziatu

Celem wywiaddw pogtebionych z wladzami wydziatu prawa Uniwersytetu Opolskiego
byto sprawdzenie, jak osoby odpowiedzialne za wewnetrzng oraz zewnetrzna polityke
wydziatu postrzegajg studia, czy istniejg wartosci, ktdrymi wydziat kieruje sie w swo-
ich dziataniach oraz cechy wyrodzniajgce go. Wszyscy respondenci odpowiadali na te
same pytania, ktére w ponad pofowie pokrywaty sie z pytaniami zamieszczonymi
w kwestionariuszu dla pozostatych grup opinii. Forma wywiadu umozliwiata jednak
zadanie pytan rozwijajacych odpowiedzi oraz doprecyzowujacych je.

W opinii badanych wydziat jest mtody, kameralny, ambitny oraz otwarty na nowe
rozwigzania. Stara sie akcentowac swojg pozycje i zaczyna funkcjonowac w swiado-
mosci wiadz miejskich i spotecznosci lokalnej. Wazna czescig studidow sg w opinii wtadz
pracownicy. Kadra skfada sie w duzej czesci z ludzi mtodych, co jest duzym potencjatem
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studiow prawniczych w Opolu. Typowy wyktadowca jest zaangazowany zarowno
w kwestie naukowe, jak i w ksztatcenie studentéw. Bywa niezdyscyplinowany lub
subiektywny, zazwyczaj jednak przychylnie podchodzi do studentéw i ma z nimi dobry
kontakt. Pozytywne relacje pomiedzy wyktadowcami a osobami uczacymi sie na wy-
dziale moga wynika¢ z tego, ze réwniez studenci sa postrzegani jako osoby ambitne
oraz fatwo nawigzujace kontakt.

Z odpowiedzi na pytanie, co jest wazne dla wydziatu prawa na Uniwersytecie Opol-
skim, skonstruowac mozna trzy gtéwne wartosci: kadra, ksztatcenie studentow i dobra
infrastruktura. Najszerzej komentowane przez wtadze wydziatu byty kwestie dydak-
tyczne. Wyktadowcy powinni nauczy¢ studentéw myslenia prawniczego, postugiwania
sie prawniczym jezykiem, a takze wykorzystywania zdobytej wiedzy dzieki systemowi
praktyk. Sylwetka absolwenta prawa z Opola powinna by¢ dostosowana do wymogow
oraz realiéw rynku. Studia powinny ksztafci¢ znajomos¢ prawa w réznych jezykach,
umozliwia¢ wymiany miedzynarodowe oraz mocniej zwigzac sie z zachodnimi partne-
rami poprzez wspdlne badania, wymiany naukowe, staze. Prawo w Opolu powinno
Scisle wspotpracowac z instytucjami zajmujacymi sie pomocg prawng, sprawiaé, aby
przyszli prawnicy wychodzili na zewnatrz do ofiar, 0sob potrzebujacych pomocy, ale
takze skazanych i osadzonych. W jednym z wywiadoéw podkreslano, ze wydziat pra-
gnie, bedac osrodkiem na najwyzszym poziomie, pozosta¢ jednoczesnie uczelnia
regionalng, ksztatcaca dobrych pracownikdw dla wojewddztwa opolskiego.

Wsrod powodow, dla ktérych warto wybrac studia prawnicze w Opolu, wskazywano
mniejsza anonimowos¢ wzgledem studentow innych osrodkow oraz blizszy kontakt
z pracownikami naukowymi, ktdrzy maja wiecej czasu dla studentow. Kontakt ten
przektada sie na preznie dziatajace kota naukowe, ktore organizujg spotkania z prak-
tykami prawa, wyjscia na rozprawy sadowe, wyjazdy edukacyjne oraz konferencje
poswiecone réznym dziedzinom prawa. Specjalizacje na wydziale rozpoczynaja sie juz
na trzecim roku, co pozwala uzyskad bardziej szczegotowa wiedze z wybranych gatezi
prawa. Rowniez obowigzkowa klinika prawa umozliwia studentom zmierzenie sie
z prawdziwymi problemami prawnymi i znalezienie z pomocg doswiadczonych prak-
tykdw odpowiedniego rozwigzania, ktdre nastepnie zostanie przedstawione kliento-
wi. Cechami wyrdzniajgcymi wydziat s3 w opinii jego wtadz wspominane juz: tatwos¢
kontaktu z wyktadowcami oraz wieksza dostepnosc pracownikéw naukowych. Buduja
one dobrg atmosfere studiow i sprawiajg, ze wydziat jest bardziej opiekunczy w sto-
sunku do studentow, ktdrzy postrzegani sg indywidualnie i traktowani ,po ludzku”
(w cudzystowie znajduja sie okreslenia uzyte przez respondentow podczas rozmowy
badz zamieszczane w ankietach).

W3rdd kwestii wymagajacych poprawy dziekan i prodziekani wskazywali przede wszyst-

kim infrastrukture osrodka. Za niezbedne uznano takze usamodzielnienie wydziatu
w strukturach uczelni, zaréwno pod wzgledem organizacyjnym, jak finansowym.
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W opinii wtadz wydziatu pod wzgledem jakosci ksztatcenia oraz posiadanej wiedzy
absolwenci z Opola nie odbiegaja od absolwentéw prawa z innych uczelni. Chod
w rankingach wydziat jest ,na szarym koncu”, to osrodek jest mtody i bardzo rozwo-
jowy, a stosunkowo duzy procent absolwentow dostato sie na aplikacje (w 2009 roku).
Wedtug Dziekana i Prodziekandw opinie o wydziale ludzi spoza niego sa raczej pozy-
tywne. Inne osrodki akademickie zaczynajg powoli dostrzega¢, ze uczelnia w Opolu
moze zabierac im czes¢ ubiegajacych sie o przyjecie na studia prawnicze.

W przysztosci, zdaniem respondentow, wydziat bedzie sie rozwijac i sukcesywnie zdo-
bywac¢ doswiadczenie oraz zyskiwac wiekszy prestiz. Zgodnie z przewidywaniami, za
dziesiec lat osrodek bedzie miat uprawnienia do prowadzenia studiéw doktoranckich,
wieksza liczbe studidw podyplomowych, zaje¢ w jezykach obcych oraz szersze mozli-
wosci wymian krajowych i zagranicznych.

Analiza rozméw z Dziekanem oraz Prodziekanami pozwala dostrzec, ze misja oraz
wizja osrodka nie sg skonstruowane w sposdb, ktory umozliwitby studiom wyréznienie
sie wsrod innych osrodkéw nauczania prawa. Wypowiedzi wskazujg jednak potencjat
wydziatu, jakim jest kameralnosc¢ oraz utatwiony kontakt studentow z wyktadowcami,
ktére moga okazad sie wazniejsze dla dalszego rozwoju studenta niz dyplom starej,
posiadajgcej ugruntowany prestiz uczelni. Badani s3 zdania, ze odpowiednio rozpro-
pagowane cechy te mogtyby budowac unikalny wizerunek studiow.

4.2. Analiza ankiet przeprowadzanych ws$rod studentow i pracownikow
naukowych Uniwersytetu Opolskiego

4.2 1. Ankieta pilotazowa

Kwestionariusz sktadat sie z czternastu pytan otwartych, z ktérych w jednym udziele-
nie odpowiedzi na pytanie otwarte uzaleznione byto od odpowiedzi na pytanie za-
mkniete (10. Czy w funkcjonowaniu studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim
trzeba cos mieni¢? [tak] [nie] [trudno powiedzied] Jesli tak, co?). W badaniu pilotazo-
wym wzieto udziat dwudziestu oSmiu studentdw prawa Uniwersytetu Opolskiego.
Wstepna analiza zgromadzonego materiatu wskazata potrzebe modyfikacji ankiety. Ze
wzgledu na watpliwosci respondentdw w pytaniach o studentow oraz wyktadowcow
zostato dodane stowo ,typowy”. Analiza zgromadzonego materiatu ukazata koniecz-
nosc rozszerzenia kwestionariusza o pytanie o typowa osobe prowadzaca ¢wiczenia.
Po zapoznaniu sie z wynikami badan zrezygnowano takze z czeSciowo zamknietego
pytania na rzecz przemodelowanego pytania otwartego. Zakreslenie ,nie” w pytaniu
dziesigtym zwalniato respondentéw z koniecznosci odpowiedzi na dalszg czesc pyta-
nia, z czego czes¢ ankietowanych skorzystata (10. Co mozna by zmieni¢ w funkcjono-
waniu studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim?). W kwestionariuszu osta-
tecznym znalazto sie rowniez pytanie o rok studiow, wprowadzone, aby upewnic sie,
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ze wszystkie lata sg reprezentowane w badaniu. Pozostate pytania zostaty uznane za
poprawnie skonstruowane i umieszczone w ostatecznej ankiecie.

4.2.2. Uwagi wstepne

W badaniu wsréd studentdw prawa Uniwersytetu Opolskiego wziety udziat facznie sto
siedemdziesiat trzy osoby, przy czym reprezentowani byli studenci kazdego z pieciu
lat jednolitych studiow magisterskich. Odpowiedzi studentow pigtego roku jest mniej
ze wzgledu na jego najmniejsza liczebnos¢, a takze brak fizycznej obecnosci studen-
tow ostatniego roku na wydziale.

W badaniu wsrdd pracownikéw wydziatu prawa Uniwersytetu Opolskiego, majacych
zajecia ze studentami, wziefo udziat dwadziescia szes¢ osob, ktdre stanowia w przybli-
zeniu potowe pracownikéw akademickich wydziatu (wedtug danych uzyskanych od
Prodziekana do spraw Nauki i Badan). W tabelach znajdujacych sie w pracy umiesz-
czone zostaty posegregowane, skategoryzowane odpowiedzi na pytania responden-
tow. Za nieudzielenie odpowiedzi na pytanie uznane zostaty: brak odpowiedzi, znaki
zapytania, odpowiedzi typu ,nie wiem”, ,nie mam zdania” czy ,trudno powiedziec".

4.2.3. Skojarzenia zwigzane ze studiami prawniczymi na Uniwersytecie
Opolskim

pyt. 1: Jakie sa studia?
odpowiedzi E §_ z | odpowiedzi ? §_ z
studentow 2 22 | wyktadowcow 2 a3
N - C N - C
z L |83 z L |83
ciekawe 89 19,4 51,5 pozytywne cechy 14 25,5 53,9
trudne 54 11,8 31,2 rozwoj 10 18,2 38,5
pozytywne cechy 52 11,4 30,1 kameralnos¢ 7 12,7 26,9
wymagajace studia | 50 10,9 28,9 rzetelnosc 6 10,9 23,1
czasochtonnos¢ 36 7,9 20,8 wymagajace 3 5,5 11,5
rozwoj 23 5,0 13,3 | mato wymagajace 3 5,5 11,5
podejscie do
11
studenta 3 > =
inne 154 33,6 89,0 inne 9 16,4 34,6
suma 458 100,0 | 264,7 | suma 55 100,0 | 211,5

Tabela 1: Skategoryzowane odpowiedzi studentéw oraz wyktadowcéw na pytanie: Jakie sg studia
prawnicze na Uniwersytecie Opolskim?
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Ankieta dla studentéw

W opinii respondentdéw studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim s3 ciekawe. Po-
nad potowa studentéw wskazata na te wtasnie ceche. Jednak, chociaz zagadnienia sg
interesujace, ksztatcenie na tym kierunku wymaga duzego poswiecenia od oséb wy-
bierajacych prawo. Piecdziesieciu czterech ankietowanych uwaza studia za trudne,
piecdziesieciu za wymagajace a trzydziestu szesciu za czasochtonne. Z wystepowa-
niem powyzszych wtasciwosci wigze sie stres, ktdry jako czynnik zwigzany ze studiami
wskazato czternastu respondentdw. W opinii ponad trzynastu procent badanych war-
to jednak zmierzy¢ sie ze stresem oraz trudng materia ze wzgledu na rozwijajacy cha-
rakter studidw. Pozytywne opinie na temat prawa w Opolu przewazajg nad negatyw-
nymi. Cho¢ studenci przyznaja, ze przyswajana wiedza bywa takze nudna (dwanascie
gtosdw), a nauka schematyczna (pie¢ wskazan), to wierzg, ze posiadane wyksztatcenie
okaze sie pozyteczne (pie¢ wskazan) oraz przysztosciowe (szes¢ wypowiedzi). Charak-
teryzujac osrodek, ponad osiem procent studentow odniosto sie do sposobu, w jaki
zorganizowane s3 studia. Wiekszos¢ sposrod uwag w krytyczny sposob odnosi
sie do organizacji panujacej na wydziale lub poszczegdlnych wyktadanych przedmio-
tow. Patrzac na studia, osoby uczace sie prawa w Opolu widzg wymagania, jakie sta-
wia przed nimi wydziat, ale traktuja je jako dtugotrwatg inwestycje w przysztos¢. Zma-
ganie z trudnymi i czasochtonnymi studiami, a takze wymaganiami wyktadowcow
rekompensuja studentom ciekawe oraz rozwojowe studia.

Ankieta dla wyktadowcow

Ponad jedna czwarta ankietowanych uwaza studia prawnicze na Uniwersytecie Opol-
skim za kameralne. Odpowiadajgc na to pytanie, ankietowani wyktadowcy patrzyli na
studia z perspektywy studenta, dla ktérego s one rozwojowe (ponad osiemnascie
procent wszystkich wypowiedzi) oraz rzetelne (okoto jedenascie procent wszystkich
wypowiedzi). Nie byto wsrdd wyktadowcow zgody co do poziomu wymagan — taka
sama liczba ankietowanych scharakteryzowata studia jako ,wymagajace”, jak i jako
».mato wymagajace” (po trzy odpowiedzi). Podkreslono, ze studia sg dopasowane
do studenta (trzy wskazania). Wiekszos¢ odpowiedzi wskazuje na cechy pozytywne,
budujace obraz studidw dobrych, ciekawych, atrakcyjnych i dajacych mozliwos¢ rozwo-
ju. Pracownicy naukowi zauwazaja takze panujaca na uczelni atmosfere kameralnosci.

4.2.4. Skojarzenia zwigzane z wydziatem prawa na Uniwersytecie Opol-
skim

Ankieta dla studentéw

Pytani o wydziat prawa w Opolu respondenci skupili duza czes¢ uwagi na miejscy,
w ktorym odbywaja sie zajecia. Trzydziestu dwdch ankietowanych wskazato, ze studia
mieszcza sie w starym budynku, a ponad szescdziesigt pie¢ procent respondentéw
pisato wrecz o nieodpowiedniej siedzibie. Prawie czternascie procent respondentow
uzyto w stosunku do wydziatu okreslenia ,maty”. Okreslenie to moze odnosic sie do
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rozmiarow budynku, ale z rowna dozg prawdopodobienstwa ankietowani mogli miec
na mysli niewielka, w poréwnaniu do innych wydziatow prawa, liczbe studentéw, wy-
ktadowcdw oraz katedr. Pomimo niesatysfakcjonujacej siedziby oraz $wiadomosci
niewielkiego osrodka i matego prestizu, jaki posiada (dziewie¢ gtosdw), badani ocenia-
ja wydziat pozytywnie.

Ankieta dla wykladowcow

Charakteryzujac wydziat prawa na Uniwersytecie Opolskim, ankietowani zwrdcili
uwage na prezny rozwdj osrodka i zwigzane z nim mozliwosci. Ponad piecdziesiat
siedem procent ankietowanych wyrazito pozytywne opinie o wydziale. Najczesciej
wymieniane pozytywne okreslenia to ,przyjazny” i ,dobry”. Z drugiej strony, wykta-
dowcy nie sg bezkrytyczni wobec swojego miejsca pracy. Dostrzegajg takie braki jak
nieodpowiednia, niedostatecznie wyposazona siedziba, niedofinansowanie wydziatu
czy niewystarczajacy dostep do biblioteki. Analiza powyzszych odpowiedzi nie pozwa-
la okreslic w sposob jednoznaczny wizerunku wydziatu wsrdd jego pracownikow na-
ukowych.

4.2.5. Wizerunek typowego studenta prawa na Uniwersytecie Opolskim

Ankieta dla studentéw

Odpowiadajac na pytanie o typowego studenta prawa Uniwersytetu Opolskiego, re-
spondenci oceniali siebie oraz swoich kolegdw z uczelni. Nie dziwi zatem fakt,
Ze najczesciej powtarzajgce sie odpowiedzi tworzg pozytywny obraz osoby uczacej
sie na wydziale. Czterdziestu czterech sposrdd stu siedemdziesieciu trzech ankieto-
wanych uwaza, ze typowy student jest osoba inteligentna. Dokfadnie taka sama liczba
respondentow wskazuje na okreslenie ,ambitny” jako adekwatne w stosunku osoby
uczacej sie na wydziale. Typowego studenta charakteryzowano rowniez ze wzgledu
na posiadang wiedze (trzydziesci dziewiec gtoséw). Jednak przyszty prawnik z Uniwer-
sytetu Opolskiego nie jest wolny od wad. Oprdcz siedemnastu negatywnych cech
wymienionych przez respondentdw, w osobnych kategoriach znalazty sie takie okre-
Slenia jak wskazany przez trzynastu ankietowanych ,egoizm”, zaznaczone po siedem
razy ,lenistwo” oraz ,zarozumiatos¢”. Ankietowani patrzg na siebie przez pryzmat
cech, ktore w powszechnej opinii s3 wymagane u studenta prawa oraz pomoga
mu zostac w przysztosci praktykiem w wybranym zawodzie prawniczym.

Ankieta dla wyktadowcow

Wyktadowcy, kreslac portret typowego studenta prawa z Uniwersytetu Opolskiego,
koncentruja sie na jego stosunku do edukacji. Sposrod szesédziesieciu pieciu opinii
pietnascie gtoséw ukazywato studenta jako osobe zainteresowana, zmotywowana
oraz rzetelng, natomiast w dwunastu wypowiedziach typowy student widziany byt
jako niezbyt sktonny do nauki i pasywny. Najczesciej wskazang cechg osoby uczacej
sie na prawie w Opolu jest ,ambicja” (wedtug okoto dwudziestu trzech procent re-
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spondentdw), ktdra rowniez moze zostac uznana za objaw pozytywnego stosunku do
edukacji. Z analizy odpowiedzi na pytanie czwarte wynika, ze prowadzacy zajecia
maja raczej pozytywna opinie o studentach wydziatu, jednak pragneliby aby wykazali
oni wiecej zapatu do nauki i wtasnej aktywnosci.

4.2.6. Wizerunek typowego wyktadowcy prawa na Uniwersytecie Opolskim

Ankieta dla studentéw

Ponad czterdziesci procent studentow uwaza swoich wyktadowcow za wymagajacych.
Wynik taki moze byc¢ zwigzany ze specyfika kierunku lub z niechecig studentéw do
ewentualnego zwiekszenia obcigzen. Ankietowani sg zdania, ze wiedze egzekwuje od
nich osoba kompetentna (wedtug prawie jednej czwartej studentdw) oraz pomocna
(w opinii prawie dziesieciu procent respondentéw). Osobom prowadzgacym wyktady
ze studentami przypisano sto cztery pozytywne cechy sposrod ktorych najczesciej
(w czterdziestu pieciu wypowiedziach) pojawiato sie okreslenie ,sympatyczny”. Nega-
tywne cechy zauwazone u wyktadowcow (tacznie piecdziesiat cztery) dotycza zardw-
no kwestii edukacyjnych, jak i charakteru. Respondenci dos¢ negatywnie ocenili kwe-
stie obecnosci wyktadowcow na zajeciach. Ponad dziesiec¢ procent badanych uwaza,
ze typowy wyktadowca sie spoznia, ponad trzynascie procent ankietowanych zauwa-
zyto natomiast, ze czesto jest nieobecny lub nawet jezeli przebywa na wydziale,
to nie ma czasu. Z odpowiedzi na pytanie czwarte wytania sie obraz wyktadowcy wy-
magajacego, budzacego jednak raczej sympatie niz strach. Ankietowani doceniajg
wiedze oraz posiadane przez wyktadowcow umiejetnosci. Podkreslanie, ze zajecia
nie odbywaja sie z powodu nieobecnosci kadry oraz niepunktualnosci ocenianej grupy
moze swiadczy¢ o tym, ze studenci czujg sie lekcewazeni.

Ankieta dla wykladowcow

Cechy przypisywane typowemu wyktadowcy przez ankietowanych zwigzane s3
w wiekszosci wypowiedzi z wykonywanym przez niego zawodem. Pracownicy nauko-
wi postrzegajg siebie przez pryzmat pracy naukowej oraz dydaktycznej. W opinii an-
kietowanych typowy wyktadowca jest osoba posiadajagca odpowiednia wiedze (we-
dtug ponad trzydziestu czterech procent respondentow) oraz kompetentna (nieco
ponad jedenascie procent wszystkich odpowiedzi). Warto podkresli¢, ze w zadnej
z wypowiedzi nie znalazto sie okreslenie mogace by¢ uznane za jednoznacznie nega-
tywna ocene charakteryzowanej grupy (jezeli nie liczy¢ raz wskazanej cechy ,dziwny”
oraz réwniez jednokrotnie uzytego okreslenia ,spdznia sie”). Brak dostrzeganych
we wiasnej grupie wad mogtby okazac sie przeszkodg do wprowadzenia zmian, jezel
w opinii innych grup (na przyktad studentéw) wizerunek typowego wyktadowcy nie
wspotgratby z omawianymi wynikami.
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4.2.7. Wizerunek typowego prowadzgcego ¢wiczenia na wydziale prawa
Uniwersytetu Opolskiego

Ankieta dla studentéw

Ponad piecdziesiat osiem procent respondentdw konstruuje wizerunek typowego
prowadzacego ¢wiczenia przez wymagania stawiane studentom. Sposrod stu dwdch
wypowiedzi jedynie w czterech przypadkach wymagania te oceniane s3 jako ,mate”
lub , przecietne”. Wynik taki moze by¢ zwigzany z faktem, ze ¢wiczenia odbywaja sie
co tydzien lub co dwa tygodnie, wiec prowadzacy je majg duzo mozliwosci sprawdze-
nia poziomu wiedzy studentéw oraz ich przygotowania do zajec. Trzy kolejne, najlicz-
niejsze kategorie okreslaja: pozytywne cechy (okoto dwadziescia procent wszystkich
odpowiedzi), pozytywnie oceniany stosunek do obowigzkdw (okoto dziesie¢ procent
wszystkich odpowiedzi) oraz pozytywnie oceniany stosunek do studentow (ponad
osiem procent wszystkich wypowiedzi) typowego prowadzacego cwiczenia. Badani
wskazali takze dwadziescia negatywnych cech ocenianej grupy. Przewaga pozytywnych
opinii nad negatywnymi moze by¢ zwigzana z tym, ze prowadzacy ¢wiczenia jest na
wydziale prawa w Opolu najczesciej mtodym pracownikiem naukowym, co moze uta-
twia¢ mu kontakt uczestnikami zajec. Z odpowiedzi na pytanie pigte wytania sie pozy-
tywny wizerunek oséb prowadzacych ¢wiczenia, ktore w opinii studentow sg sympa-
tyczne, sprawiedliwe oraz pomocne (po dziesie¢ wskazan). Respondenci maja jednak
duze zastrzezenia do frekwencji na zajeciach oraz punktualnosci ocenianej grupy.

Ankieta dla wykladowcow

Typowy prowadzacy ¢wiczenia na wydziale prawa Uniwersytetu Opolskiego to osoba
zyczliwa, sympatyczna, inteligentna oraz przejawiajaca pozytywny stosunek do stu-
dentow (tacznie osiemnascie gtosow). Posiada kompetencje (okoto dwanascie procent
odpowiedzi) oraz wiedze (ponad piec¢ procent odpowiedzi) odpowiednie do wykony-
wanej pracy. Niemal wszystkie odpowiedzi na pytanie pigte tworzg bardzo pozytywny
obraz ocenianej grupy. Wyniki takie moga wynika¢ z faktu, ze na wydziale pracuje
wiecej osob prowadzacych cwiczenia niz odbywajacych ze studentami wykfady,
a w konsekwencji udziat tych pierwszych w badaniu jest wiekszy.

4.2.8. Wizerunek typowego pracownika administracyjnego zajmujgcego
sie sprawami studenckimi na wydziale prawa Uniwersytetu Opolskiego

Ankieta dla studentéw

Wbrew powszechnej na innych wydziatach opinii o ,paniach z dziekanatu” pracownicy
administracji zajmujacy sie sprawami studenckimi sg niezwykle pozytywnie oceniang
grupa na wydziale prawa Uniwersytetu Opolskiego. Niemal potowa ze stu siedem-
dziesieciu trzech respondentdw uzyta okreslenia ,pomocny”, charakteryzujgc typo-
wego pracownika administracji. Najliczniej wystepujace kategorie ukazuja te grupe
w niezwykle pozytywnym swietle. Okreslenia, takie jak ,mity”, ,przyjazny”, ,uprzejmy”,
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LSympatyczny” wraz z innymi pozytywnymi cechami dajg sume stu szescdziesieciu
szesciu gtosdw. Udzielone odpowiedzi na pytanie szoste nie tylko przecza obiegowym
opiniom o pracownikach administracyjnych na uczelniach, ale by¢ moze mogtyby stac
sie nawet cecha wyrdzniajgca wydziat.

Ankieta dla wyktadowcow

Czterdziesci dwie sposrdd czterdziestu trzech opinii na temat pracownikéw admini-
stracyjnych wydziatu, zajmujacych sie sprawami studentéw, to oceny pozytywne.
Najczesciej wymieniang sposrod nich cecha jest ,zyczliwos¢” (dwanascie i pot procent
wszystkich odpowiedzi). Respondenci doceniajag jednak nie tylko mite usposobienie,
ale réwniez kompetencje oraz pracowitos¢ pracownikow dziekanatu i sekretariatu.

4.2.9. Kwestie wazne dla wydziatu prawa Uniwersytetu Opolskiego

pyt. 7: Kwestie wazne dla wydziatu
odpowiedzi %‘ §_ . odpowiedzi’ E‘ §_ 2
studentow o a8 wykfadowcow a a3
N - C N - C
z L (83 z S S5
nowy budynek/
ksztatcenie 59 15,9 34,1 | poprawa sytuacji 12 19,1 46,2
lokalowej
studenci 51 13,7 29,5 | kadra 11 17,5 42,3
mozliwos¢
wizerunek 45 12,1 | 26,0 | nadawania tytutow 8 12,7 | 30,8
naukowych
kadra 35 9,4 20,2 | ksztatcenie 8 12,7 30,8
nowy budynek/
poprawa sytuacji 33 8,9 19,1 | studenci 4 6,4 15,4
lokalowej
rozwoj 28 7,5 16,2 | biblioteka 4 6,4 15,4
poziom 22 | 59 | 127 | d7atalnos 4 64 | 154
naukowa
inne 99 26,6 57,2 inne 12 19,0 46,2
suma 372 100 | 215,03| suma 63 100,0| 242,3

Tabela 2: Skategoryzowane odpowiedzi studentéw oraz wyktadowcow na pytanie: Co jest wazne
dla Wydziatu Prawa na Uniwersytecie Opolskim?
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Ankieta dla studentéw

W opinii ponad szescdziesieciu procent respondentdw dla wydziatu wazni sg studenci
(prawie trzydziesci procent wypowiedzi) oraz ich ksztatcenie (okoto trzydziesci piec
procent wszystkich gtosdw). Ksztatcenie, jako wartos¢ dla wydziatu, rowniez powinno
zdaniem respondentéw spetnia¢ pewne wymogi. Ankietowani zaznaczaja, ze wazna
jest edukacja, ktora zapewnia wiedze, przygotowuje do egzaminow na aplikacje oraz
do przysztego zawodu. Dopiero na czwartym miejscu pod wzgledem czestosci wyste-
powania znajduja sie kwestie zwigzane z poprawa sytuacji lokalowej, co moze wska-
zywac, ze w opinii badanych istotniejsze dla wydziatu s3 wartosci niematerialne.
Mniejsza liczba gtoséw uznajacych za istotng dla wydziatu zmiane siedziby moze jed-
nak oznacza¢, ze ankietowani nie widzg zaangazowania wtadz w zmiany na tym polu.
Tworzenie wsrod studentow przekonania, ze sg wazni dla osrodka moze pozytywnie
wptywad na budowany przez nich obraz wydziatu oraz transportowanie go na zewnatrz.

Ankieta dla wyktadowcow

W odpowiedzi na pytanie, co jest wazne dla wydziatu prawa Uniwersytetu Opolskiego,
ponad jedna trzecia ankietowanych odpowiedziata, ze poprawa sytuacji lokalowej.
Wedtug jedenastu oséb wazna jest kadra naukowa oraz jej poszerzenie. Nalezy pamie-
ta¢, ze respondentami sg wtasnie pracownicy osrodka. Studenci jako wartos¢ zostali
wskazani jedynie czterokrotnie z zaznaczeniem, ze chodzi o studentéw inteligentnych
lub ambitnych. W odpowiedzi na pytanie siodme ankietowani nie wymienili kwestii,
ktdre mozna by okreslic jako ,wartosci wydziatu”, ktérymi osrodek kieruje sie w dzia-
taniu, nie wskazali rowniez misji ani wizji uczelni. Skupienie sie na rzeczach praktycz-
nych moze oznaczac, ze w obecnej sytuacji to one wiasnie przykuwajg uwage respon-
dentéw. Jednak wydziat moze réwniez nie posiadac wiasnych wartosci lub nie rozpo-
wszechniac ich skutecznie wsrod pracownikow osrodka.
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4.2.10. Zalety studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim

pyt. 8: Zalety studiow

S > < . > c
odpowiedzi S 9 z | odpowiedzi € g 3
. =l y D
studentow @ $ 2 | wykladowcow @ o2

z S |83 z S |83
bezposredni kon-
edukacja 41 12,4 23,7 | takt studentow 11 20,4 42,3
z wyktadowcami
mata liczba 39 | 11,8 | 22,5 | Previezne 9 167 | 346
studentow studentom
kameralnos¢ 28 8,5 16,2 | edukacja 9 16,7 34,6

bezposredni kon-
takt studentow 27 8,2 15,6 | kameralnos¢ 6 11,1 23,1

z wyktadowcami

mniejsza liczba

lokalizacja 26 7,9 15,0 studentow 5 9,3 19,2

perspektywy 23 7,0 13,3 | perspektywy 3 5,6 11,5

kadra 18 5,5 10,4

inne 128 38,8 74,0 | inne 11 20,4 42,3

suma 330 100,0 | 190,8 | suma 54 100,0 | 207,7

Tabela 3: Skategoryzowane odpowiedzi studentéw oraz wyktadowcéw na pytanie: Jakie sg zalety
studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim?

Ankieta dla studentéw

Zaleta studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim (w opinii okoto dwudziestu
dwoch procent respondentdw) jest mata liczba studentow. Z cecha tg wiaze sie ,ka-
meralnos¢”, na ktdra wskazato ponad szesnascie procent badanych, a takze bezpo-
Sredni kontakt studentow z wyktadowcami, ktdry jest uwazany za zalete przez dwu-
dziestu siedmiu ankietowanych. Wszystkie te cechy sktadaja sie na rowniez zaznacza-
ng przed studentdw atmosfere osrodka akademickiego. Podkreslanie blizszych relacji
miedzy wyktadowcami a studentami swiadczy o tym, ze ankietowani zdajg sobie
sprawe z tego, ze nie jest to regutg na wszystkich wydziatach. Studenci cenig sobie
mozliwos¢ kontaktu z prowadzacymi zajecia i poswiecany im czas. Pytani o zalety
studidow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim studenci wskazujg te cechy, ktorych
nie posiadajg duze, renomowane wydziaty. Odpowiednio ukazany wydziat prawa
w Opolu mogtby stad sie miejscem, ktore wybierajg studenci pragnacy by¢ postrzega-
ni indywidualnie, a nie zbiorowo.
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Ankieta dla wyktadowcow

Ankietowani wskazali piecdziesiagt trzy zalety studiowania prawa na Uniwersytecie
Opolskim (jedna osoba nie wyrazita zdania). Okoto jedna pigta wszystkich odpowiedzi
odnosita sie do indywidualnego kontaktu studentow z wyktadowcami. Relacje te tacza
sie z innymi zaletami wskazywanymi przez wyktadowcdw — kameralnoscig wydziatu
(ponad jedenascie procent wszystkich odpowiedzi) oraz mniejszg niz na innych wy-
dziatach prawa liczba studentéw (ponad dziewie¢ procent wszystkich odpowiedzi.
Badani dostrzegajg zalety studidw przede wszystkim w cechach, ktére mozna uznac za
~niematerialne”. Odpowiedzi udzielone na pytanie 6sme pokazuja wydziat jako miejsce,
gdzie student jest traktowany podmiotowo oraz panuje sympatyczna atmosfera.

4.2.11. Wady studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim

Ankieta dla studentow

Pytanie dziewigte sprawito respondentom pewna trudnos¢. Trzynastu studentdw nie
wyrazito swojego zdania na temat wad studiow (jedenastu sposrod nich nie udzielito
zadnej odpowiedzi). Najwiecej wad ankietowani dostrzegli w kwestiach zwigzanych
z edukacjg oraz infrastruktura. Ponad siedem procent badanych za staba strone wy-
dziatu uznato wyktadane na studiach przedmioty. Studenci maja zastrzezenia do stu-
diow, ale wymienione przez nich wady nie s3 catosciowa krytyka wydziatu, a przed-
stawieniem kwestii, ktore w opinii respondentow powinny ulec poprawie. Ponad czte-
ry procent badanych uznato, ze studia prawnicze w Opolu nie majg wad.

Ankieta dla wykladowcow

W opinii ankietowanych najwieksza wadg studiow prawniczych na Uniwersytecie
Opolskim sg zte warunki lokalowe oraz brak potrzebnego w procesie edukacyjnym
sprzetu (trzynascie zastrzezen). Badani dostrzegali stabe strony wydziatu gtéwnie
w kwestiach praktycznych, zapewne poréwnujac siedzibe prawa w Opolu z budynkami
innych wydziatdéw w Polsce. Mimo to nie byli bardzo krytyczni w swoich wypowie-
dziach, a wady, ktore wymienili nie sg liczne. Wiekszos¢ wskazywanych minusdw stu-
didéw mozna zniwelowac za pomoca odpowiednich srodkéw finansowych przeznaczo-
nych na poprawe infrastruktury czy wynagrodzenia dla nowych pracownikow.
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4.2.12. Postulowane zamiany w funkcjonowaniu studiéw prawniczych na
Uniwersytecie Opolskim

pyt. 10: Co mozna zmieni¢?

. . o > i3 .
odpowiedzi g 5 . odpowiedzi £ g3
studentéw 2 @9 | wyktadowcow z 4 ot

N v c © <

z L L3 ° S
kadra 38 | 182 | 220 | WAUNK 9 | 173 | 346
lokalowe/sprzetowe
siatka zajec 37 13,8 21,4 | przedmioty 7 13,5 26,9
praktyka 34 12,7 19,7 | organizacja 6 11,5 23,1
brak zdania 30 11,2 | 17,3 | wymiany/wspotpraca| 6 11,5 | 231
siedziba 25 9,3 14,5 | kadra 5 9,6 19,2
organizacja 14 5,2 8,1 brak zdania 5 9,6 19,2
wymagania 4 7,7 15,4
biblioteka 3 5,8 11,5
inne 90 33,6 52,0 | inne 7 13,5 26,9
suma 268 100,0| 154,9 | suma 52 100,0 | 200,0

Tabela 4: Skategoryzowane odpowiedzi studentéw oraz wyktadowcéw na pytanie: Co mozna by
zmieni¢ w funkcjonowaniu studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim?

Ankieta dla studentéw
Ponad siedemnascie procent respondentéw nie ma zdania na temat tego, co mozna

by zmieni¢ w funkcjonowaniu studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim. Pozo-
stali ankietowani postuluja zmiane tych kwestii, ktdre wymieniali w pytaniu poprzed-
nim jako wady. Warto zwrocic¢ uwage na postulaty petniejszej informatyzacji studiow.
Respondenci postrzegaja kwestie wymagajace zmiany przez pryzmat procesu eduka-
cyjnego, chcac by byt jak najbardziej sprawny i przebiegat w sprzyjajgcych warunkach.
W odpowiedzi na pytanie dziesigte przedstawione zostaty konkretne pomysty na po-
prawe funkcjonowania wydziatu. Aby zrealizowad czes¢ z nich, niezbedne s3 srodki
finansowe, do zrealizowania innych natomiast wystarcza zmiany organizacyjne.
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Ankieta dla wyktadowcow

W pytaniu dziesigtym ankietowani zostali poproszeni o zaproponowanie zmian
w funkcjonowaniu studiéw prawniczych w Opolu. Okoto trzydziesci pie¢ procent re-
spondentéw uznato koniecznos¢ poprawy warunkow studiowania i zaproponowato
zmiane obecnie zajmowanego przez wydziat budynku oraz zaopatrzenie osrodka
w wieksz3 liczbe sprzetu multimedialnego. Okoto jedenascie procent wypowiedzi odno-
sita sie do zmian w organizacji studidw. Za kwestie wymagajgca zmian wedtug najwiek-
szego procenta ankietowanych uznana zostata siedziba oraz jej wyposazenie. Badani
patrzyli takze na koniecznos¢ zmian pod katem usprawnien edukacyjnych i zapewnienia
rozwoju zarowno osrodka, jak i poszczegolnych, funkcjonujacych w nim grup.

4.2.13. Cechy wyrdzniajgce studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim

pyt. 11: Cechy wyrozniajgce studia
c '
odpowie'dzi - g g § é odpowiedzi' g §_ 2
studentow SN g wyktadowcow 2 ] 42
B z L |83
bezposredni
brak zdania 29 10,8 16,8 | kontakt studentow 11 19,0 42,3
z wyktadowcami
atmosfera 28 10,5 16,2 | kameralnos¢ 7 12,1 26,9
kadra 24 | 90 | 139 | Malywydziat 7 | 121 | 269
mato studentow
kontakt _ 17 | 63 | 98 | ksztakenie 7 | 121 | 269
z wyktadowcami
edukacja 16 6,0 9,3 kadra 5 8,6 19,2
organizacja 15 5,6 8,7 wspotpraca 3 5,2 11,5
kameralnos¢ 15 5,6 8,7
siedziba 14 5,2 8,1
liczba studentow 14 5,2 8,1
inne 96 35,8 55,5 inne 18 31,0 69,2
suma 268 100,0 | 154,9 | suma 58 100,0 | 223,1

Tabela 5: Skategoryzowane odpowiedzi studentdw oraz wykladowcéw na pytanie: Co wyrdznia
studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim?
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Ankieta dla studentéw

Dwudziestu dziewieciu sposrdod stu siedemdziesieciu trzech badanych nie wskazato
ani jednej cechy wyrdzniajgcej wydziat prawa na Uniwersytecie Opolskim. Rowniez
ankietowani, ktorzy wyrazili swoja opinie nie byli zgodni co do cech, po ktérych moz-
na rozpozna¢ wydziat. Najliczniejsza kategoria (okoto pietnascie procent wszystkich
wskazan) zawiera wypowiedzi, ktore nie zostaty skategoryzowane. W swoich wypowie-
dziach respondenci wskazywali zarowno na aspekty materialne, jak i niematerialne.
Ponad dziesie¢ procent odpowiedzi odnosito sie do atmosfery studiow, ktorg charakte-
ryzowano jako mitg oraz przyjazng. Inng cechg wyrdzniajaca wydziat jest ,kameral-
nos¢” (wedtug ponad osmiu procent respondentdw), na ktdrg wskazato pietnastu ankie-
towanych. Powyzsze cechy wiazg sie z takimi elementami wyrdzniajacymi jak kontakt
z wyktadowcami (wedtug okoto dziesieciu procent respondentéw) i mniejsza niz na
wiekszosci wydziatéw prawa liczba studentdw (w opinii ponad osmiu procent bada-
nych). W ankietach studenci wskazywali takze, ze studia w Opolu wyrodznia pracujaca
tam kadra oraz organizacja studiow, podawali jednak rozne, czasami odlegte uzasad-
nienia. W Swiadomosci respondentow studia nie posiadaja jednej, zdecydowanie od-
rozniajacej je cechy. Sposrdd innych wydziatéw prawa w Polsce studia w Opolu naj-
bardziej wyrdznia przyjazna atmosfera oraz kameralnos¢. Cechy te promowane na
zewnatrz uczelni mogtyby stad sie waznymi atutami osrodka.

Ankieta dla wyktadowcow

W opinii ponad czterdziestu dwdch procent respondentdw cecha wyrdzniajaca studia
prawnicze na Uniwersytecie Opolskim jest bezposredni kontakt studentow z wykta-
dowcami. Blizsze relacje pomiedzy kadrg a studentami taczg sie z kameralnoscia wy-
dziatu (siedem gtosow) oraz z faktem, ze wydziat jest maty i studiuje na nim mniejsza
niz na innych studiach prawniczych liczba studentéw (réwniez siedem wskazan). Takze
w opinii siedmiu ankietowanych prawo w Opolu wyrdznia sposob ksztatcenia studen-
tow. Respondenci zwracaja takze uwage na takie rozwigzania dotyczace edukacji jak
obowigzkowa klinika prawa oraz organizowanie symulacji rozpraw sgdowych. Studia
prawnicze na Uniwersytecie Opolskim wyrdznia rowniez mata, dojezdzajaca, sympa-
tyczna kadra (wedtug prawie dwudziestu procent respondentow). Wskazujac cechy,
ktore odrdzniaja studia prawnicze w Opolu, ankietowani skupili sie na kwestiach, kto-
re moze zapewnic tylko maty, kameralny osrodek akademicki. Odpowiedzi wskazujg,
ze wykfadowcy zdajg sobie sprawe z niezwyktosci atmosfery oraz bezposredniego
kontaktu ze studentami i uznajg je za wartos¢

4.2.14. Wizerunek studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim na
tle innych uniwersytetéw

Ankieta dla studentéw

W dwunastym pytaniu studenci zostali poproszeni o poréwnanie studiow prawniczych
w Opolu ze studiami prawniczymi na innych uniwersytetach. Przychylne zdanie na
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temat pozycji osrodka w Opolu wsrdd innych wydziatéw prawa wyrazito okoto dwa-
dziescia trzy procent ankietowanych. Najczesciej pojawiajace sie w badaniu pozytyw-
ne okreslenia to: ,dobrze” (dwadziescia jeden wskazan) oraz ,bardzo dobrze” (dziesiec
gtosdw).W opinii dziewigtnastu procent respondentéw prawo na Uniwersytecie Opol-
skim wypada negatywnie na tle innych uniwersytetéw. Badani w swojej ocenie brali
pod uwage zarowno wiasne odczucia, jak i dostepne rankingi wydziatéw prawa w Pol-
sce. Probowali takze okredli¢ stosunek wydziatu do konkurencyjnych, biorgc pod uwage
prestiz osrodka. Odpowiedzi na pytanie dwunaste wskazuja, ze wsrod respondentow
nie ma przewazajacego pogladu na temat pozycji prawa w Opolu wzgledem innych
osrodkow akademickich. Roznorodnosc ocen moze by¢ takze wynikiem odmiennych
motywacji, ktorymi kierowali sie ankietowani udzielajgc odpowiedzi.

Ankieta dla wyktadowcow

Wedtug niemal trzydziestu pieciu procent respondentow studia prawnicze na Uniwer-
sytecie Opolskim wypadajg dobrze lub bardzo dobrze na tle analogicznych studiow
w innych osrodkach akademickich. Wsréd ocen mniej przychylnych najczesciej stwier-
dzano, ze prawo w Opolu wypada srednio (szes¢ wskazan) lub wrecz stabo (cztery
gtosy) na tle innych wydziatéw. Na podstawie odpowiedzi na pytanie dwunaste nie
mozna wskazad jednoznacznej opinii o usytuowaniu prawa na Uniwersytecie Opol-
skim wzgledem innych osrodkow akademickich. Brak uwag ukazujgcych zdecydowa-
nie negatywne opinie o pozycji wydziatu moze wynikac¢ z przekonania o zajmowaniu
przez osrodek dobrej pozycji, moze jednak réwniez byc zwigzany z tym, ze wyktadow-
cy nie chca by¢ postrzegani jako pracownicy jednego z najgorszych wydziatéw prawa
w kraju.

4.2.15. Wizerunek studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim wsrod
0s06b spoza wydziatu prawa Uniwersytetu Opolskiego

Ankieta dla studentéw

Trzydziesci trzy osoby sposrdd stu siedemdziesieciu trzech respondentdw nie udzielito
odpowiedzi na pytanie, co twierdza na temat wydziatu ludzie z zewnatrz. Ponad
czternascie procent ankietowanych byto zdania, ze osoby spoza wydziatu nie znaja go
lub ich wiedza na temat osrodka jest bardzo niewielka. Studenci nie byli zgodni co do
tego, jak otoczenie postrzega poziom wymagan uczelni. Dwudziestu pieciu studentow
uwazato, ze w opinii ludzi z zewnatrz wymagania w Opolu sg mate, natomiast trzyna-
stu ankietowanych zaprezentowato zdanie odmienne. W odpowiedziach na pytanie
dwunaste dominuja opinie wskazujgce na negatywny lub lekcewazacy stosunek ludzi
zzewnatrz do wydziatu. Wypowiedzi takie moga wskazywac na utajone kompleksy
studentow Uniwersytetu Opolskiego i brak silnego przekonania o wartosci studiow.
tatwiej przypisac negatywnga opinie ludziom spoza wiasnej grupy, niz przyznad sie do
wiasnych zastrzezen. Ankietowani oceniaja, jak wydziat postrzegaja osoby z zewnatrz
patrzac przez pryzmat wymagan stawianych studentom i poziomu studiow.
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Ankieta dla wykladowcow

Ponad trzydziesci osiem procent respondentéw nie wyrazito swojego zdania na temat
opinii ludzi spoza wydziatu o studiach prawniczych na Uniwersytecie Opolskim. Oceny
pozostatych respondentéw sg rozbiezne. Szesciu ankietowanych przedstawito neu-
tralne opinie otoczenia zewnetrznego na temat wydziatu (,mtody”, ,maty osrodek”),
pieciu respondentéw wskazato opinie pozytywne (,interesujgce studia”, ,ciekawi
wyktadowcy”), a trzech badanych uznato, ze zdania s3 negatywne (,fabryka bezro-
botnych”). Tak duzy odsetek osdb, ktore nie odpowiedziaty na pytanie oraz przeciw-
stawne opinie pozostatych respondentéw moga wskazywad na to, ze wyktadowcy nie
znaja opinii 0séb spoza wydziatu lub chcieli zakoriczy¢ wypetnianie ankiety.

4.2.16. Przysztos¢ wydziatu prawa na Uniwersytecie Opolskim

Ankieta dla studentéow

Niemal jedna pigta respondentdw nie wyrazita swojego zdania na temat przysztosci
studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim. Brak opinii na temat przysztosci
studidw z duza dozg prawdopodobienstwa jest zwigzany z faktem, ze jest to ostatnie
pytanie. Duza czesc studentdw, ktdrzy udzielili odpowiedzi na pytanie jest zdania, ze
w przeciggu dziesieciu lat zajda pozytywne zmiany w réznych aspektach funkcjono-
wania uczelni. Ankietowani postrzegaja wydziat prawa na Uniwersytecie Opolskim
jako rozwojowy osrodek, ktory z biegiem czasu bedzie sie stawat coraz lepszy oraz
zdobedzie uznanie i prestiz.

Ankieta dla wykladowcow

W ostatnim pytaniu ankietowani zostali poproszeni o okreslenie przysztosci wydziatu.
Najwieksza liczba respondentow jest zdania, ze wydziat powiekszy sie oraz stanie sie
lepszy pod wieloma wzgledami (czterdziesci sze$¢ procent ankietowanych). Siedmiu
badanych widzi przysztos¢ wydziatu w nowej, lepiej dostosowanej do potrzeb studen-
tow siedzibie. Dziesie¢ procent wszystkich wypowiedzi odnosi sie do rozwoju osrodka,
ktory (w opinii czterech studentdw) nie bedzie odbiegat poziomem od innych wydzia-
tow prawa Polsce. Dzieki tym zmianom uczelnia bedzie cieszyta sie wiekszym presti-
zem (osiem procent wypowiedzi). Wyktadowcy optymistycznie patrzg w przysztosé
swojego miejsca pracy i s zdania, ze studia prawnicze w Opolu beda sie rozwijac
i zmieniac na lepsze.

4.3. Podsumowanie

4.3.1. Wizerunek studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim wsréd
studentow wydziatu

Wypowiedzi studentéw zdominowane sg przez dwa gtowne czynniki: zte warunki
lokalowe oraz specyfike studiow. Obecnie trwa remont budynku, w ktdrym wydziat

281



Alicja Pietrzak

ma miec¢ nowa siedzibe, dlatego kwestia ta w przysztosci przestanie mie¢ znaczenie
i nie ma potrzeby poswiecac jej wiecej uwagi. W opinii osoby przeprowadzajacej ba-
dania odpowiedzi respondentéw sa zwigzane z faktem, ze badania przeprowadzane
s na studiach prawniczych. Specyfika kierunku, jak i 0sdb, ktore je wybieraja wptyne-
ta na poruszane przez ankietowanych tematy. Prawo uwazane jest powszechnie za
trudne i wymagajace. Osoby, ktérym udaje sie dostac oraz utrzymad na tych studiach
spostrzega sie jako ambitne oraz skupione na nauce. Odpowiedziami nazadane
w ankiecie pytania respondenci udowodnili, ze wpisuja sie w schemat postrzegania
przysztych prawnikow. Zdaniem autora tekstu, w badaniach na niewielu innych kie-
runkach tak czesto padatyby okresdlenia typu ,edukacja”, ,wymagania”, ,poziom”,
~prestiz” oraz ,biblioteka”. To przez pryzmat poziomu zdobywanej wiedzy i oferowa-
nych mozliwosci rozwoju studenci prawa oceniajg wydziat. W propozycjach zmian nie
pojawiaja sie wyjscia integracyjne i zapewnienie wiekszej ilosci czasu na zycie pozana-
ukowe, ale konkretne propozycje, majace usprawni¢ mechanizm dajacy wiedze.
W opinii studentdw prawa wydziatu, na ktdrym studiujg, nie mozna uznad za presti-
zowy, ale posiada on duzo pozytywnych cech i daje wiele mozliwosci. Osoby uczace
sie w Opolu doceniajg takie zalety jak kameralnos¢ osrodka oraz obecnos¢ w dzieka-
nacie czy sekretariacie mitych, kompetentnych pracownikow. Cenig réwniez mozli-
wosc¢ bezposredniego kontaktu z wyktadowcami i prawdopodobnie korzystaja z niego.
Zauwazajg wszystkie zalety wydziatu i perspektywy, jakie otwierajg przed nimi studia
prawnicze, ale nie s dumni ze swojego osrodka naukowego. Jako osoby w duzej mie-
rze ambitne (na te ceche u typowego studenta wskazato czterdziestu czterech bada-
nych) studenci chcieliby, aby osrodek miat lepszg pozycje wsréd innych wydziatow
prawa oraz cieszyt sie uznaniem w oczach ludzi niezwigzanych z Uniwersytetem Opol-
skim. Szansy na spetnienie sie tych oczekiwan upatruja w przysztosci, wierzac, ze stu-
dia z uptywem czasu pokonaja swoje stabe strony.

4.3.2. Wizerunek studiéw prawniczych na Uniwersytecie Opolskim wsrod
pracownikéw uniwersytetu prowadzgcych zajecia ze studentami prawa

W opinii pracownikéw naukowych studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim s3
kameralne. Wyktadowcy s3 zdania, ze to plus studidw, ale nie w kazdym przypadku.
Pozytywnym aspektem kameralnosci jest atmosfera osrodka i fakt, ze studenci na
matym wydziale posiadajg twarze oraz charaktery, a nie jedynie numery w indeksach.
Sposrod innych wydziatdéw prawa opolskie studia wyrdznia mniejszy dystans pomie-
dzy studentami a wyktadowcami, a bezposredni kontakt miedzy obiema grupami jest
tu czesciej mozliwy. tatwiej rowniez prowadzi sie zajecia w mniej licznych zespotach,
ktdre sie zna. Z drugiej jednak strony matemu i mtodemu wydziatowi trudniej jest stac
sie uczelnig prestizowg, a niewielka liczba studentdw oznacza mniejsze srodki finan-
sowe. Pienigdze sg natomiast wydziatowi potrzebne, poniewaz siedziba oraz jej wypo-
sazenie jest najczestszym obiektem krytyki.
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Kameralny wydziat, w ktorym brak jest anonimowosci, moze takze w pewnych przy-
padkach negatywnie wptywac na proces ksztatcenia studentow. Wsrdd wypowiedzi
pracownikow naukowych znalazto sie wiele krytycznych uwag dotyczacych stosunku
studentow do edukacji (tylko w pytaniu o typowego studenta na dwadziescia szesc¢
ankiet w dwunastu odnalez¢ mozna gtosy krytyki). Cho¢ uwag przedstawiajacych
pozytywny stosunek do nauki byto nieco wiecej (w pytaniu o typowego studenta piet-
nascie wskazan), to jednak pojawiaty sie opinie, wedtug ktérych ,niezdyscyplinowa-
nie”, ,biernos¢” i ,lenistwo” to cechy typowego studenta. Prawdopodobnie na wiek-
szym wydziale, gdzie pomiedzy pracownikami a uczestnikami zaje¢ zachowywany jest
wiekszy dystans, silniejsza jest konkurencja oraz niepewnos¢, co do zachowania wy-
ktadowcy, sktaniaja czesc studentdw do rzetelniejszego zdobywania wiedzy.

Wizerunek wiasny pracownikéw jest bardzo pozytywny. Wsrdd odpowiedzi na pytanie
o typowego wykfadowce i prowadzacego ¢wiczenia wymieniono tylko trzykrotnie
ceche negatywna (dwa razy pracownika naukowego okreslono jako ,spdzniajacego
sie”, a raz jako ,dziwnego”). Poza tymi cechami autowizerunek oséb badanych sktada
sie z takich cech jak ,ambicja”, ,kompetentnosc”, ,zaangazowanie”. Pracownicy na-
ukowi deklarujg pozytywny stosunek do studentow, ktory wyraza sie w byciu zyczli-
wym, otwartym, dostepnym oraz ludzkim wobec oséb, z ktérymi wyktadowcy odby-
waja zajecia. Pozycja prawa w Opolu wzgledem innych osrodkéw akademickich nie
jest okreslona przez wyktadowcow jednoznacznie, nie ma tez konsensusu co do tego,
jak wydziat postrzegany jest przez osoby z zewnatrz. Badani zauwazajg wady studiow,
ale wierza, ze zostang one zlikwidowane w toku rozwoju wydziatu, ktéry otrzyma
zardwno reprezentacyjng siedzibe, jak i renome przypieczetowana umozliwieniem
nadawania tytutéw naukowych.

4.3.3. Wizerunek studidow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim wsréd
istotnych wewnetrznych grup opinii

Wizerunek studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim wsrdd wtadz wydziatu,
studentow oraz wyktadowcow nie rézni sie od siebie w znaczacy sposob. Wszystkie
trzy grupy wskazujg te same mocne oraz stabe strony osrodka, majg podobne postula-
ty dotyczgce zmian i wierzg w rozwojowosc studiow. Studenci majg pewne zastrzeze-
nia dotyczace pracownikow naukowych, a pracownicy w zamian wskazuja na wady
studentéw, mimo to pozytywnie postrzegajg sie nawzajem. Z opinii badanych grup
wynika, ze pracownicy administracyjni, zajmujacy sie sprawami studenckimi, postrze-
gani sg jako osoby tak sympatyczne, kompetentne oraz pomocne, ze informacja
o tym powinna pojawiac sie na ulotkach reklamowych wydziatu.

Wtadze wydziatu, wyktadowcy oraz studenci patrza na studia przez pryzmat procesu

edukacyjnego i zwigzanych z nim szans oraz zagrozen. Na pierwszym miejscu w wy-
powiedziach wszystkich badanych grup stojg studenci, ich edukacja, dobro oraz roz-
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woj. Pracownicy naukowi, nawet oceniajac wiasna grupe, odnosili sie do studentdw,
swojego podejscia do nich, kontaktu z nimi czy stawianych im wymagan. Kolejng po-
ruszang w niemal wszystkich wypowiedziach kwestig jest ksztatcenie. Zaréwno wia-
dzom wydziatu, jak kadrze oraz studentom zalezy na tym, aby uczelnia ksztatcita
w sposob wszechstronny oraz nowoczesny.

Z wypowiedzi studentow, wyktadowcow oraz wtadz wydziatu wytania sie obraz stu-
didow dobrych, wymagajacych jednak pewnych zmian. Studenci chca, aby wydziat
szedt z duchem czasu i dokonat petnej informatyzacji. Dostep do bezprzewodowego
internetu znacznie utatwitby proponowang przez ankietowanych elektroniczng komu-
nikacje wydziatu ze studentami. Respondenci majg zastrzezenia zaréwno do planu
zaje¢, jak i do siatki przedmiotéw. Jednak trudno jest dopasowac plan, gdy duza liczba
pracownikow naukowych zamieszkuje oraz prowadzi zajecia takze poza Opolem.

Aby uatrakcyjnic zajecia, mozna by zapytac (np. w ankiecie) studentow, jakie zagad-
nienia zwigzane z prawem bytyby dla nich interesujgce i sprobowad cho¢ w czesci
dostosowac sie do otrzymanych sugestii. Przedsiewzieciem rozwijajgcym, zarowno
dla wyktfadowcow, jak i dla studentow bytoby wprowadzenie w wiekszym zakresie
przedmiotow do wyboru w jezykach obcych.

Wyniki ankiet pokazujg, ze badani nie s3 pewni co do poziomu wymagan lub wrecz
twierdzg, ze jest on nizszy niz na innych uczelniach. Paradoksalnie, autorka tekstu
uwaza, ze fakt ten odpowiednio przedstawiony mogtby dziata¢ na korzys¢ osrodka.
Nikt nie chce studiowac prawa siedem lat, a legendy o wyktadowcach, ktorzy kaza
recytowal podreczniki z pamieci nie dziatajg na korzysc uczelni, ktéra pozwala na
takie dziatania. Gdyby wydziat prawa w Opolu ukazac jako miejsce, w ktdrym wazniej-
sze niz nauczenie sie na pamiec ,z czego powinien skfadac sie pozew” jest pokazanie,
jak napisac¢ dobre pismo procesowe, mogtoby to przekona¢ do osrodka wielu kandy-
datéw na studia prawnicze. Ukierunkowana w ten sposob komunikacje mozna po-
przed przyktadem krajow rozwinietych, gdzie studia sg bardziej praktyczne i lepiegj
przygotowuja do zawodow prawniczych. Aby stworzy¢ obraz uczelni bedacej miej-
scem nastawionym na praktyke, mozna wskazac klinike prawa, przedstawiajac jej
zatozenia i dziatalnos¢. Jednoczesnie uczelnia moze zaprezentowad sie jako osrodek
dbajacy o swoich studentdw, ktory w razie potrzeby udzieli im pomocy i w ktorym
kazdy traktowany jest podmiotowo.

Analiza catosci materiatu pokazuje, ze studia prawnicze na Uniwersytecie Opolskim
nie maja zaplanowanej, skutecznej strategii, ktora ma na celu ksztattowanie w swia-
domosci wewnetrznych grup opinii okreslonego obrazu studiow oraz transportowanie
go na zewnatrz. Posiada jednak cechy umozliwiajace stworzenie spdjnego pozytyw-
nego wizerunku wsréd wewnetrznych grup opinii.

284



Wizerunek studiow prawniczych na Uniwersytecie Opolskim...

5. Zakonhczenie

W badaniach wizerunku wewnetrznego studiow prawniczych na Uniwersytecie Opol-
skim wzieto udziat stu siedemdziesieciu trzech studentdw prawa, dwudziestu szesciu
pracownikow naukowych oraz Dziekan Wydziatu Prawa i Administracji, Prodziekan ds.
Nauki i Badan oraz Prodziekan ds. Studentow i Ksztatcenia. Badania przeprowadzone
zostaty w formie kwestionariuszy standaryzowanych dla studentow oraz wyktadow-
cow i wywiadow pogtebionych z wtadzami wydziatu. Pytania zadawane responden-
tom miaty za zadanie okresli¢ wizerunek studiéw wsrod wewnetrznych istotnych grup
opinii, zbada¢ mocne oraz stabe strony wydziatu, potrzebe wprowadzenia zmian
w funkcjonowaniu studiow, a takze przekonanie co do przysztosci osrodka. W opinii
prowadzacej badania duzy wptyw na wyniki ma fakt, ze analizowanym kierunkiem jest
prawo, a ankietowanymi osoby, ktdre studiujg prawo lub w wiekszosci konczyty kiedys
te studia. Wizerunek studiéw mozna okresli¢ jako pozytywny, chociaz prawo w Opolu
nie jest uznawane wsrod studentow i pracownikow za prestizowe, a siedziba ,odstra-
sza wygladem”. Zdecydowanymi plusami studiow sg kameralnos¢, brak anonimowo-
Sci, bezposredni kontakt z wyktadowcami oraz ,opiekunczos¢ wydziatu”. Odpowiednio
zareklamowane i rozpropagowane powyzsze cechy moga stac sie atutami osrodka
i wptyna¢ na zwiekszenie liczby 0séb, ktore sSwiadomie wybiorg studiowanie prawa na
Uniwersytecie Opolskim.

Pomimo powszechnej wsrod studentow i wyktadowcow wiary w rozwdj osrodka, wy-
dziat nie ma szans przescignac uczelni o duzej tradycji oraz ugruntowanym prestizu.
Jednak budujac obraz uczelni, w ktorej student nie jest tylko ,numerem w indeksie”
aosobng jednostky, ktora nie zostanie bezwzglednie skreslona z listy studentow
w razie przejsciowych trudnosci, uczelnia ma szanse stac sie docenianym przez stu-
dentow miejscem, a nie ,ostateczng ewentualnoscig”. Ukazanie na zewnatrz wydziatu
jako miejsca opiekunczego, umozliwiajacego bezposredni kontakt z wyktadowcami,
w ktérym panuje przyjazna atmosfera jest tym tatwiejsze, ze jest to obraz prawdziwy,
potwierdzony wypowiedziami respondentéw. Najtrafniej wizerunek studidéw prawni-
czych scharakteryzowat jeden z ankietowanych, dopisujac na marginesie kwestiona-
riusza: ,moze nie jestesmy dumni, ale na pewno nie mamy sie czego wstydzi¢!”.

Bibliografia

Babbie, E. (2008). Podstawy badari spotecznych. Warszawa.

Fleischer, M. (2010). Communication design czyli projektowanie komunikacji. £ 6dz.

Fleischer, M. (2003). Corporate Identity. Wroctaw.

Frankfort-Nachmias, Ch. & Nachmias, D. (2001). Metody badawcze w naukach spotecz-
nych. Poznan.

285



Alicja Pietrzak

Gackowski, T. & £aczynski, M. (2009). Metody badania wizerunku w mediach: czym jest
wizerunek, jak i po co nalezy go badac. Warszawa.

Iwankiewicz-Rak, B. (2006). Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach
pozarzgdowych. W: J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Public Relations. Znaczenie
spoteczne i kierunki rozwoju. Warszawa.

Oppenheim, A. (2004). Kwestionariusze, wywiady, pomiary postaw. Poznan.

Silverman, D. (2009). Interpretacja danych jakosciowych. Warszawa.

Zrédia internetowe

http://www.prawo.uni.opole.pl/historia.php (dostep: 07.05.2010).

286



branze






Rozdziat 11

Branza a wizerunek firmy

Ewelina Koziot

1. Wstep

W artykule przedstawiono wyniki badania dotyczacego wptywu informacji o branzy na
wizerunek firmy. W tym celu wybrano dwa loga dwdch nieznanych badz mato znanych
firm dziatajacych w réznych branzach. Pierwszg instytucja jest ISS — firma sprzatajaca,
druga zas firma PARNAS — galeria sztuki. Jako metode do przeprowadzenia badania
wybrano dyferencjat semantyczny. Zbadano grupe stu osiemdziesieciu oséb. Celem
byto sprawdzenie, czy postawiona hipoteza o wptywie branzy na powstawanie wize-
runku sie potwierdzi, doktadniej — czy branza sprzatajaca jest postrzegana jako gorsza
w porownaniu z innymi branzami.

Artykut sktada sie z czterech czesci: pierwsza z nich jest teoretyczna, omdwiono w niej
pojecie komunikacji w $wietle teorii konstruktywistycznej. Druga to cze$¢ metodolo-
giczna, analizowane s w niej na podstawie literatury przedmiotowej typy badan oraz
omawiana jest uzyta metoda i problem badawczy. Trzecia to analiza przeprowadzo-
nego badania. Omawiana jest w niej badana grupa oraz przedstawione zostaty wyniki
obu grup kontrolnych, zaprezentowano réwniez wnioski z przeprowadzonego bada-
nia. W ostatnim punkcie znalazto sie podsumowanie catego badania.

Teoria komunikacji

Komunikacja to proces i lezgcy u jego podstaw mechanizm, gwarantujacy i zabezpieczaja-
cy wynikajgce z mechanizmu kognitywnej konstrukcji: przystosowanie (dopasowanie),
wytyczanie, sondowanie, rewidowanie, konfrontacje socjalnie uwarunkowanych i kultu-
rowo intersubiektywnie wytworzonych oraz funkcjonujacych konstruktywnych komunika-
tow i obrazow Swiata w celu wyprodukowania i zachowania systemu kultury, w celu ich
zastosowania w obrebie dyskursow oraz w celu wyprodukowania, sterowania i zmiany da-
nych dyskursow. (Fleischer 2003, 33-34)
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Wizerunek

Ludzie, przedmioty i podmioty gospodarcze sg postrzegane w okreslonym swietle. To, czy
ma ono pozytywny czy negatywny charakter, wptywa na nasze nastawienie do nich, sym-
patie i antypatie oraz sposéb postepowania wzgledem nich. Wizerunek decyduje o sukce-
sie towarzyskim w przypadku cztowieka, o powodzeniu na rynku w przypadku produktow
i przedsiebiorstw, o zakresie dziatania w przypadku organizacji non profit. (zrédto:
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_nume r=975894)

Walery Pisarek przedstawia nastepujaca definicje:

Wizerunek firmy (ang. corporate image) to ogolny obraz firmy w oczach opinii publicznej,
w szczegolnosci odbiorcow, jej towardw i ustug oraz zbiorowosci lokalnych i wiadz w miej-
scu usytuowania firmy. Na wizerunek firmy wptyw maja przede wszystkim: jakos¢ ofero-
wanych produktow i ustug, reklama i promocja, podejmowanie dziatan na rzecz otoczenia,
wspotpraca z otoczeniem oraz z wkadzami lokalnymi i krajowymi, sposob rozwigzywania
konfliktow z otoczeniem, poczynania na szczeblu miedzynarodowym i in. Wizerunek firmy
moze by¢ planowany i ksztattowany za pomoca swiadomych, celowych dziatan. (Pisarek
2006)

Wedtug Antona Stankowskiego (2000, 191, za: Fleischer 2003, 132) dla corporate
design (marka, kolor, pismo, raster, architektura, styl pracy, kontrola) istotna jest ,nie
tylko sama rozpoznawalnos¢ znakuy, ile zatrzymanie go w pamieci i wywotanie sympa-
tii odbiorcy na dtuzsza mete; w tym sensie skorelowane ze sobg muszg by¢ nie tylko
elementy wizualne, lecz takze system stosowanych miar, proporcji i uktadow graficz-
nych. Prezencja organizacji musi by¢ jasna, jednoznaczna i silna, odpowiadajaca ‘so-
undowi’ swego czasu, w zadnym wypadku jednak nie ukierunkowana na mode” (Fle-
ischer 2003, 133).

Jozef Penc okresla image jako ,kompozycje osobowosci przedsiebiorstw, wyrastajaca
z jego filozofii, historii, kultury, strategii, stylu kierowania, reputacji oraz zachowania
sie pracownikow i innych przedstawicieli firmy. Jest to projekcja osobowosci firmy,
ktdra ludzie postrzegaja, z ktora sie identyfikujg i wobec ktdrej wyrazajg wiasne opinie
i odczucia” (Penc 1998).

Jak piszg Biederman i Urbaniak w swoich publikacjach:

Mozna traktowac rowniez wizerunek jako swoistg postawe oraz sposob wspotuczestniczenia
i reagowania na rozne zjawiska rynkowe oraz wazne dla spofeczenstwa wydarzenia.
Do wizualnych czynnikéw komunikowania sie ze swiatem zalicza sie:

nazwe firmy, graficzne przedstawienie nazwy, symbol, logo, barwy firmowe, charaktery-
styczng architekture i wystroj budynkow (fabryk, biur, budynkow, sal wystawowych, stoisk
handlowych), wzory opakowan, zewnetrzne i wewnetrzne oznakowania i informacje wi-
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zualne, druki firmowe (papier, koperty, wizytowki, foldery reklamowe, materiaty promo-
cyjne, ulotki, paragony, rachunki), materiaty audiowizualne, oznakowanie srodkow trans-
portu, ubior pracownikéw. (http://www.swiat marketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_nu-
mer=975894)

Pojecie logo

Wedtug M. Fleischera logo organizacji ,powinno zwraca¢ uwage na organizacje, od-
dziatywac jako sygnat, informowac, zapadac w pamie¢, posiadac samodzielng i dtugo-
trwata wartos¢ estetyczng, powinno integrowac oraz zosta¢ tak skonstruowane, by
mogto wystepowac w co najmniej kilku wariantach” (Fleischer 2003, 129-130).

Logo to ,graficzny znak towarowy spetniajacy role marketingowa a jednoczesnie in-
formacyjna, poprzez skrotowe, ale tatwo zauwazalne itatwo zapamietywane przed-
stawienie symbolu firmy, instytucji, organizacji, lub tez [np. flaga europejska] jakiejs
idei, pomystu, ale takze mogace spetniac role jako charakterystyczne oznaczenie cze-
gos, czyli spetniajace role znaku informacyjnego” (http://www.4creo.com/uslugi/grafi-
ka_reklamowa/Czym_powinno_byc_logo); ,,poprawnie zaprojektowane logo powinno
by¢ schematycznym, lecz starannie dopracowanym rysunkiem. Musi ono by¢ czytelne
oraz tatwo rozpoznawalne. Znaczny wptyw na to ma prostota budowy oraz uzycie
niewielkiej liczby koloréw. Poza podstawowa wersja logo, dobrze jest posiada¢ wersje
pionowa (lub pozioma), wersje monochromatyczng oraz achromatyczng” (http://
www.agencja-art.pl/oferta,identyfikacja logo.html).

2. Czes¢ metodologiczna
2.1. Problem i metoda

Celem badania byto sprawdzenie, czy ankietowani postrzegajg inaczej firme, znajac jej
branze. W tym celu jako ogdlna metoda badawcza wybrany zostat eksperyment,
a metoda pomiaru zmian byt dyferencjat semantyczny.

Dyferencjat semantyczny to metoda wykorzystywana w procesie badan spotecznych
opierajaca sie na wyborze miedzy dwoma przeciwstawnymi postawami, stosujac przy
tym wyrazenia okreslajace stopien intensywnosci postawy miedzy przeciwienstwami
(por. Babbie 2005, 192). Uznatam, Ze tak ankietowanym bedzie tatwiej odpowiedziec
na moje zagadnienia. Ankieta zawierata dyferencjat semantyczny z 43 wartosciami
przeciwstawnymi oraz trzy krétkie pytania. Na koricu zamieszczono metryczke.

Przeprowadzono badanie oceny firm na podstawie ich branzy. Kazdy respondent
otrzymat w dwutygodniowych odstepach czasu w sumie trzy ankiety. Kazda z nich
dotyczyta tej samej firmy (w tym miejscu zaznacze, ze wybratam takie logo takich
firm, ktore subiektywnie ocenitam jako nieznane respondentom), jednak w kazdym
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przypadku informacje o branzach byly podawane przy okazji, tak aby respondenci
nie zauwazyli, ze dobdr branz i logo nie byt przypadkowy i zeby nie odczuli manipulac;ji
ze strony przeprowadzajgcego badanie.

Za pierwszym razem respondent otrzymat logo firmy z informacjg, ze firma dziata
w branzy prawniczej. Za drugim razem otrzymat to samo logo tej samej firmy z infor-
macja, ze jest to firma sprzatajaca. Natomiast ostatnia, trzecia ankieta odnosita sie do
tego samego logo firmy dziatajacej jako galeria sztuki.

Grupa badanych liczyta 180 osdb. Byty to dwie grupy ankietowanych po 90 osob kaz-
da. Do badania zaprositam studentow Uniwersytetu £odzkiego z Wydziatu Filologicz-
nego z réznych kierunkéw. W kazdej z grup odpowiadajacych na zagadnienia dotycza-
ce logo i jednej branzy byto po 30 oséb w wieku od 20 do 26 lat, zaréwno kobiet, jak
i mezczyzn.

2.1.1. Dyferencjat semantyczny

W zataczeniu do artykutu przedstawiono dyferencjat semantyczny, ktérego uzyto do
przeprowadzenia badan. Kazdy z szesciu kwestionariuszy wygladat tak samo, jedynie
logo i branza sie zmieniaty.

Badanie przeprowadzono na dwodch réznych logo dwdch réznych firm. W kazdej
z dwoch grup badawczych byto po 90 0sdb, co w sumie daje grupe 180 osdb. Ponizej
(rysunek 1) przedstawiono graficznie, jak wygladata grupa badawcza.

30 osob

Rysunek 1: Schemat grup respondentéw

Kazda ankietowana osoba otrzymata dyferencjat semantyczny sktadajacy sie z 43 par
przymiotnikow okreslajacych firme. Kazdy dyferencjat wygladat tak samo w kazdej
grupie badawczej. Wyglad ankiet miat by¢ jak najbardziej czytelny i jak najprostszy do
wypetnienia z uwagi na to, ze pojec jest duzo. Wzieto pod uwage okolicznosci, w jakich
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byto prawdopodobne przeprowadzenie badania: przerwy miedzy zajeciami, zajecia,
przerwa obiadowa. To jest czas dla studentdw i niekoniecznie byliby oni wtedy sktonni
do wypetniania przygotowanych kwestionariuszy. Chciano skrdcic czas do niezbedne-
go minimum, dlatego uznano, ze taki sposob bedzie najtatwiejszy. Okazato sie to
skuteczne, poniewaz czas, jaki studenci przeznaczyli na odpowiedzi byt nie dtuzszy niz
2 minuty.

3. Analiza pytan ankiety

W tym rozdziale przedstawiono graficznie odpowiedzi ankietowanych na poszczegdl-
ne pytania.

Pytanie 1: lle lat wedtug Pana/Pani firma dziata na rynku? — ISS

ISS firma informatyczna

10

6

4 I
111

0 B =

5lat 3 lata 2 lata 10 lat 151at 4lata 8lat

Tabela 1: Firma ISS jako firma z branzy informatycznej

ISS galeria sztuki
20
15
10
5
0 l . | | | .
15 lat 5lat 10lat 7 lat 6lat 8lat

Tabela 2: Firma ISS jako galeria sztuki
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ISS firma sprzatajaca
16
14
12
10
8
6
4
2
0
15 lat 10 lat 5 lat

Tabela 3: Firma ISS jako firma z branzy sprzatajace;.

Z wykresu wynika, ze wedtug ankietowanych firma ISS, dziatajaca w branzy informa-
tycznej, jest stosunkowo krdtko na rynku. Wiekszosc osob odpowiedziato, ze firma moze
istnie¢ na rynku od 5 lat. Pojedynczy respondenci sugerowali jeszcze krotszy okres.

Wedtug ankietowanych firma ISS jako galeria sztuki dziata dtugo, bo 15 lat. Kilka oséb
odpowiedziato, ze firma moze dziatac 5 lat, jeszcze kilka innych, ze 10. Pojedyncze
gtosy odnotowuje dla okresow: 6, 7, 8 lat.

Firma ISS jako firma dziatajgca w branzy sprzatajacej wedtug ankietowanych moze
istniec 15 lat. Tak odpowiedziato najwiecej przepytanych. Druga najczestszg odpowie-
dzig jest okres 10 lat, natomiast trzecia i ostatnig — 5 lat. Firma z branzy sprzatajacej
dziata wedtug ankietowanych stosunkowo dtugo.

PARNAS
PARNAS firma prawnicza

16

14

12

10

8

6

4

i .

0 I

5 lat 4 lata 3lata 2 lata 1 rok

Tabela 4: Firma PARNAS jako firma z branzy prawniczej
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PARNAS galeria sztuki

15lat 10lat  8lat  7lat 6 lat 5lat  4lata 3lata 2lata

Tabela 5: Firma PARNAS jako galeria sztuki

PARNAS firma sprzatajaca

16

14
12
10

H BB =

10 lat 8lat 6lat 5lat 4 lata

o N B O R

Tabela 6: Firma PARNAS jako firma z branzy sprzatajacej

PARNAS jako firma prawnicza dziata krdtko, bo tylko 5 lat. Najczesciej to taki okres
ankietowani wskazywali. Kolejnymi okresami byty 4, 3, 2 lata oraz 1 rok.

PARNAS jako galeria sztuki istnieje wedtug ankietowanych od 15 lat, czyli stosunkowo
dtugo. Kolejne odpowiedzi to 10 lat i pojedyncze 8, 7, 6, 5, 4, 3i 2 lata.

PARNAS jako firma sprzatajaca istnieje wedtug respondentéw od 10 lat. Kolejne od-
powiedzi to 8, 6, 5 i 4 lata. Ankietowani uznali, ze jest to firma mtoda, z pewnym do-
Swiadczeniem.

Podsumowanie

Firmy dziatajace w branzach: sprzatajaca i galeria sztuki sg postrzegane jako firmy
dziatajace na rynku dtuzej niz branze bardziej prestizowe, w tym przypadku dtuzej niz
firmy z branzy prawniczej czy informatyczne;.
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Pytanie 2: Skad wedtug Pana/Pani firma pochodzi? — ISS

ISS firma informatyczna
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14
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6
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2
0
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Tabela 7: Firma ISS jako firma z branzy informatyczne;j

ISS galeria sztuki
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Tabela 8: Firma ISS jako galeria sztuki
ISS firma sprzatajaca

18

16

14

12

10

8

6

4 I

2
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Polska Niemcy Francja Anglia Norwegia  nie wiem

Tabela 9: Firma ISS jako firma z branzy sprzatajace;j
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Firma ISS wedtug ankietowanych pochodzi z Polski, jednak pojawito sie kilka odpo-
wiedzi wskazujacych na jej zagraniczne pochodzenie. Kilka 0séb odpowiedziato, ze to
firma niemiecka, angielska, norweska, francuska, szwedzka, szwajcarska czy pochodzi
ogolnie z Wielkiej Brytanii.

ISS jako galeria sztuki to firma niemiecka. Na drugim miejscu znalazta sie odpowiedz,
ze to firma polska. Pojedyncze osoby podaty odpowiedzi: Anglia, Francja, Szwecja,
Szwajcaria, Hiszpania, Portugalia, USA, Holandia.

Firma ISS jako firma sprzatajaca wedtug ankietowanych pochodzi z Polski. Na drugim
miejscu znalazty sie Niemcy, pozniej Francja, Anglia, Norwegia. Dwie osoby odpowie-
dziaty, ze nie wiedza.

PARNAS
PARNAS firma prawnicza
16
14
12
10
8
6
4
EEEE
0 - -
Polska Niemcy Francja Anglia Hiszpania  Szwecja

Tabela 10: Firma PARNAS jako firma z branzy prawniczej

PARNAS galeria sztuki

25

20

15

10

o H H = o -

Polska Anglia Francja Szwecja  Holandia Belgia

Tabela 11: Firma PARNAS jako galeria sztuki

297



Ewelina Koziot

PARNAS firma sprzatajaca
20
15
10
5 I
0 - | | | .
Polska  Francja  Anglia Holandia Belgia Portugalia Biatorus

Tabela 12: Firma PARNAS jako firma z branzy sprzatajace;j

PARNAS jako firma prawnicza to wedtug ankietowanych firma polska. Kilka oséb odpo-
wiedziato, ze to firma niemiecka, francuska, angielska. Jedna osoba podata Hiszpanie
i jedna Szwecje jako kraj pochodzenia firmy, jednak dla wiekszosci jest to firma polska.

PARNAS jako galeria sztuki to firma polska. Kilka osob podpowiedziato, ze to firma
angielska, francuska, szwedzka, holenderska czy belgijska.

PARNAS jako firma sprzatajaca to firma polska. Sze$¢ osdb podato Francje, pojedyn-
cze osoby odpowiedziaty, ze krajem pochodzenia moze by¢ Anglia, Holandia, Belgia,
Portugalia i Biatorus.

Podsumowanie

W wiekszosci ankietowani uznali, ze obie firmy bez wzgledu na branze, w jakiej dziata-
ja, to firmy polskie. Tylko w jednym przypadku (ISS jako galeria sztuki) ankietowani
uznali, ze jest to firma zagraniczna (niemiecka).

Pytanie 3: Czy skorzystat(a)by Pan/Pani z ustug firmy? — ISS

ISS firma informatyczna

30

25

20

15

10

tak nie

Tabela 13: Firma ISS jako firma z branzy informatycznej
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ISS galeria sztuki

30

25

20
15

10

tak nie

Tabela 14: Firma ISS jako galeria sztuki

ISS firma sprzatajgca

16
14
12

(= S AN« ]

tak nie nie wiem

Tabela 15: Firma ISS jako firma z branzy sprzatajgcej

Ankietowani w wiekszosci skorzystaliby z ustug firmy informatycznej z przedstawio-
nym logo. Tylko dwie osoby odpowiedziaty, ze nie.

Ankietowani skorzystaliby z ustug firmy dziatajacej jako galeria sztuki. Pojedyncze
osoby udzielity przeczacej odpowiedzi.

Jesdli chodzi o firme sprzatajaca, ankietowani byli mniej zdecydowani. Pojawita sie
dodatkowa odpowiedz ,nie wiem”, ktdrg zaznaczyto 5 osob. Jednak w wiekszosci
respondenci skorzystaliby z ustug tej firmy. Az 10 osdb podato odpowiedz przeczaca.
W tym przypadku wyniki s3 zdecydowanie rézne od poprzednich wykreséw dotycza-
cych tego pytania.
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PARNAS
PARNAS firma prawnicza

18
16
14
12
10
8
6
4
2

0 |

tak nie nie wiem

Tabela 16: Firma PARNAS jako firma z branzy prawniczej

PARNAS galeria sztuki

25

20

15

10

5

0 B -
tak nie

nie wiem

Tabela 17: Firma PARNAS jako galeria sztuki

PARNAS firma sprzatajaca

18
16
14
12
10
8
6
a
: ]
0
nie tak nie wiem

Tabela 18: Firma PARNAS jako firma z branzy sprzatajgcej
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W tym przypadku odpowiedzi ankietowanych sg bardzo podzielone. 16 oséb skorzy-
statoby z ustug firmy prawniczej o takim logo, jednak az 13 nie skorzystatoby w ogdle.
Tylko dwie osoby odpowiedziaty ,nie wiem”. W wiekszosci ankietowani skorzystaliby
z ustug galerii sztuki PARNAS. Tylko 5 0séb odpowiedziato przeczaco, a dwie osoby, ze
nie wiedza.

W przypadku firmy PARNAS jako przedsiebiorstwa z branzy sprzatajacej gtosy rozkta-
daty sie nastepujgco: 17 osdb nie skorzystatoby z ustug tej firmy, 10 oséb przeciwnie:
skorzystatoby, natomiast 3 osoby odpowiedziaty ,nie wiem”.

Podsumowanie

Ankietowani skorzystaliby z ustug obu firm niezaleznie od jej branzy. Tylko w jednym
przypadku (PARNAS jako firma sprzatajgca) przewazaty odpowiedzi negatywne. Nie
mozna powiedzied, ze jest to firma niecieszaca sie powodzeniem, poniewaz 10 osob
skorzystatoby z jej ustug.

3.1. Wiek ankietowanych

Ponizej przedstawiono tabele poréwnawcze dla wieku ankietowanych. Grupy nie byty
bardzo zréznicowane miedzy soba.

ISS firma prawnicza g galeria sztuki firma sprzatajaca

ilosc respondentéw
20 lat 12 10 11
21 lat 9 7
22 lata 5 5
23 lata 2 5
1 1
1 1
0 1

24 |lata
25 lat
26 lat

Tabela 19: Wiek ankietowanych — ISS

PARNAS B4 firma prawnicza B4 caleria sztuki B4 firma sprzatajaca

ilos¢ respondentéw 30

20 lat 11 7 8
21 lat 4 7 6
22 lata 4 4 5
23 lata 4 4 4
24 lata 3 3 4
25 lat 2 3 2
26 lat 2 2 1

Tabela 20: Wiek ankietowanych — PARNAS
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3.2. Graficzne przedstawienie wynikow dyferencjatu semantycznego

Dyferencjat semantyczny zawierat skale siedmiostopniowa (+3, +2, +1, 0, -1, -2, -3).
Kazdej z tych pozycji przyporzadkowano cyfre od 1 do 7. W przypadku gdy ,Firma ISS
jest profesjonalna na 5”, nalezy rozumie(, ze jest profesjonalna na -1, czyli nieprofe-
sjonalna na 1.

Ponizej przedstawiono tabele, ktdra obrazuje, jak wartosci przektadaja sie na skale
stopniowania i oznaczenia w kolejnych tabelach zbiorczych.

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

Wyniki nalezy odczytywac¢ w sposob nastepujacy: Firma ISS ma najgorsza opinie jako
firma profesjonalna w przypadku, gdy dziata w branzy sprzatajacej. Wynik ~'2,96 jest
nizszy od ~'1,86, poniewaz w pierwszym przypadku ankietowani czesciej zaznaczali
odpowiedz +3, ktéra zostata oznaczona jako 1, natomiast w drugim najczestsza od-
powiedzig byta wartosc +2, ktora zostata oznaczona jako 2.

FIRMA ISS

ISS to firma sprzatajaca, dziatajaca na terenie Polski. Na jej stronie widnieje informa-
cja, ze jest ,niekwestionowanym liderem w zakresie utrzymania czystosci od ponad
100 lat".

ISS GSZ | S
profesjonalna 1,86 1,46 2,96
bogata 1,86 2,23 4,15
meska 4,23 3,53 4,15
polska 4,53 3,23 3,07
dtugo na rynku 2,66 2,84 3,69
duza 1,93 2,38 2,84
tradycyjna 6,8 53 5,15
powazna 2,03 2,46 3,69
wiarygodna 2,06 2 3,61
formalna 1,83 2 3,53
uczciwa 1,91 1,89 3,76
prestizowa 1,75 1,89 5
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2,44 2,83 4,03

Tabela 21: Srednie wartosci dyferencjatu — ISS

Skréty w tabeli oznaczajg kolejno: GSZ — galeria sztuki, | — branza informatyczna,
S — branza sprzatajgca
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Z wykresu wynika, ze firma ISS jest postrzegana najlepiej jako galeria sztuki. Na dru-
gim miejscu jako firma z branzy informatycznej, a najgorzej jako firma z branzy sprza-
tajacej. Firma najbardziej profesjonalna w oczach opinii publicznej okazata sie ta fir-
ma, dziatajgca w branzy informatycznej. Najbogatsza okazata sie galeria sztuki, a naj-
biedniejsza firma sprzatajaca, co sugeruje podatnos¢ grupy na stereotypy. Firma ISS,
jako firma sprzatajaca, jest rowniez postrzegana jako najmniej wiarygodna, najmniej
powazna, najmniej formalna, a w szczegdlnosci najmniej prestizowa. Tak samo sytu-
acja wyglada w przypadku firmy eleganckiej. Firma sprzatajgca mimo takiego samego
logo jest postrzegana negatywnie. W kazdym przypadku, gdzie wartosci odnosza
sie do pozytywnego wizerunku firmy, branza sprzatajaca jest postrzegana jako gorsza.
Chodzi tu o takie wartosci jak: rzetelnos¢, prestiz, odwaga, otwartos¢, postepowosc,
pewnos¢ siebie, kreatywnos¢, czystosé, rozwoj, konkurencyjnos¢, solidnos¢, szcze-
ros¢, zaufanie do firmy. Tylko wartos¢ ,,zwyczajna” zostata oznaczona przez ankieto-
wanych jako pozytywniejsza, co wcale nie dodaje tej branzy pozytywnego wizerunku.

Firma ISS jako firma informatyczna jest postrzegana bardzo pozytywnie. W tym przy-
padku ankietowani zaznaczali najczesciej odpowiedzi +3, +2 i +1. W ich oczach firma
jest bardzo profesjonalna, dosy¢ bogata, meska i polska. Istnieje dtugo na rynku, jest
duza i nietradycyjna. ISS w branzy informatycznej ma opinie wiarygodnej, powaznej
i formalnej. Jest bardzo uczciwa, prestizowa, sympatyczna, odwazna, otwarta, poste-
powa i pewna siebie. Wedtug respondentow jest srednio kreatywna, czysta, ale i raczej
smutna niz wesota. Jest za to elegancka i ciekawa, droga i rozwinieta. Postrzegana jest
rowniez jako firma dynamiczna, aktywna, konkurencyjna i liberalna. Jest to firma przy-
jazna, solidna, standardowa. Jest firma w rekach prywatnych. Nie jest firma znang,
jednak ankietowani uznali, ze jest to firma zwyczajna. Nie jest firma poczatkujaca, jak
i rodzinng. Wedtug respondentéw dziata sprawnie i jest wyrazista. Jest takze prosta,
rzetelna, godna zaufania i szczera. Nie jest natomiast firma modna.

Firma ISS jako galeria sztuki jest oceniana podobnie jak firma informatyczna. Jest
postrzegana jako firma bardzo profesjonalna i bardzo bogata, zenska i zagraniczna.
Jest duza i istnieje dtugo na rynku. Jest liberalna, nietradycyjna, powazna, wiarygodna
i bardzo formalna, bardzo uczciwa, bardzo prestizowa, bardzo sympatyczna i bardzo
odwazna. Jest rdwniez bardzo pewna siebie, otwarta i postepowa, a takze bardzo
kreatywna, czysta, wesofa, elegancka i bardzo ciekawa. Jest postrzegana jako firma
droga, rozwinieta i dynamiczna. Wedtug respondentow ISS jako galeria sztuki jest
firma aktywng i konkurencyjna, przyjazna i solidna. Jest niestandardowa, prywatna,
nieznana, ale wyrodzniajaca sie. Nie jest postrzegana jako firma poczatkujaca i jako
firma rodzinna, za to jako sprawnie dziatajgca, wyrazista i troche skomplikowana. Jest
rowniez firma modng, lekko szalong, ale rzetelng, godna zaufania i szczera.

Podsumowujac, branza sprzatajaca jest postrzegana przez respondentow jako branza
gorsza, negatywna.

304



Branza a wizerunek firmy

FIRMA PARNAS

PARNAS to katowicka galeria sztuki wspodtczesnej, wspotpracujaca z artystami z Kra-
kowa, Warszawy i z terenu Slaska.

PARNAS S GSzZ P

panstwowa 45 5,47 6,5
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znana 6,3 3,5 5,5
zwyczajna 1,6 4,52 3,55
poczatkujaca 33 4,31 4,05
rodzinna 4,4 3,21 5,05
sprawnie dziatajaca 3,4 3,15 2,88
wyrazista 3,7 3,94 4,11
skomplikowana 3,9 41 4,33
modna 3,7 4,94 4,38
szalona 3,7 2,73 5,33
rzetelna 3 2,57 1,94
godna zaufania 2,9 2,73 1,88
szczera 2,4 2,5 2,05
3,47 2,87 2,79

Tabela 22: Srednie wartoéci dyferencjatu — PARNAS.

Skroty w tabeli oznaczajg kolejno: S — branza sprzatajgca, GSZ — galeria sztuki, P — branza prawnicza

Tabela (22) ukazuje zestawienie wszystkich trzech omoéwionych wczesniej branz. Wy-
nika z niej, ze PARNAS jako firma prawnicza jest postrzegana najbardziej pozytywnie.
Na drugim miejscu znalazta sie galeria sztuki, a na trzecim firma sprzatajaca.

Firma PARNAS jako firma prawnicza jest najbardziej profesjonalna, najuczciwsza
i najbardziej prestizowa. To firmie prawniczej respondenci zaufaliby najszybciej. Jest
to firma raczej meska i polska, mata, tradycyjna i konserwatywna, jednak nie istnieje
dtugo na rynku. Jest postrzegana jako instytucja bardzo bardzo powazna, wiarygodna,
formalna, bardzo uczciwa, bardzo prestizowa i sympatyczna. Jest rowniez, w oczach
ankietowanych, firma odwazna, otwarta, postepowa i pewna siebie. Nie jest firma
bardzo kreatywnga, ale czystg, elegancka, ciekawa i bardzo droga. Jest firma smutnga,
rozwinieta, dynamiczng, aktywna i konkurencyjna. Jest postrzegana takze jako firma
przyjazna, solidna, standardowa, szczera, godna zaufania, rzetelna i sprawnie dziata-
jaca. Jest to firma prywatna, doswiadczona i nierodzinna. Jest prosta, mato wyrazista
i niemodna.

Firma PARNAS jako galeria sztuki jest postrzegana bardzo podobnie do branzy praw-
niczej. Wedtug ankietowanych jest to firma profesjonalna i dosy¢ bogata, meska, pol-
ska i dtugo na rynku. Firma jest duza, tradycyjna i powazna, wiarygodna, formalna
i uczciwa. Jest takze prestizowa, sympatyczna i odwazna, otwarta, postepowa i pewna
siebie, charakteryzuje jg takze kreatywnos¢ i czystosc. Jest postrzegana jako firma
ciekawa, dosy¢ elegancka, wesota i rozwinieta; jest to firma konkurencyjna, aktywna
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i dynamiczna, konserwatywna, przyjazna, solidna, niestandardowa, a takze prywatna
i znana, wyrodzniajaca sie i doswiadczona. Jest firma rodzinng i sprawnie dziatajaca, jak
rowniez wyrazista, prosta, rzetelna, godna zaufania i szczerg. Jest postrzegana jako
firma dosyc szalona i niemodna.

Firma PARNAS jako firma sprzatajaca jest postrzegana jako firma dosyc¢ profesjonal-
na, biedna, zenska, polska. Dziata rowniez dtugo na rynku. Jest duza, tradycyjna, wia-
rygodna i powazna, dosy¢ formalna i dosy¢ uczciwa. Nie jest prestizowa, ale dosy¢
sympatyczna i dosy¢ odwazna i otwarta. Respondenci mieli problem z odpowiedzig na
pytanie, czy jest postepowa i pewna siebie. Jest dosy¢ kreatywna, ale brudna i niewe-
sofa, zostata uznana za troche elegancka. Trudno powiedzie¢, czy jest ciekawa i droga,
poniewaz w tym przypadku ankietowani zaznaczali odpowiedz 0. Jest to firma dosy¢
rozwinieta i dynamiczna, a takze dosy¢ konkurencyjna, aktywna, przyjazna, dosyc
solidna, standardowa, zwyczajna i nieznana. Jest rowniez postrzegana jako firma
bardziej prywatna niz panstwowa. PARNAS jako firma sprzatajaca jest widziana jako
instytucja dosy¢ sprawnie dziatajaca, troche skomplikowana i modna, dosy¢ szalona
i rzetelna. Jest takze szczera i godna zaufania.

Firma w branzy sprzatajacej wypada na tym tle najgorzej. Zauwazmy jednak, ze war-
tosci ujemne byly zaznaczane bardzo rzadko. Firma PARNAS jako galeria sztuki jest
oceniana posrednio, miedzy branzg prawniczg a sprzatajaca.

3.3. Whnioski

Badanie, ktore przeprowadzono wskazuje, ze firma sprzatajaca na tle innych branz
jest postrzegana inaczej, gorzej. Jest mniej profesjonalna, mniej formalna, mniej po-
wazna. Jest nieciekawa i biedna, podczas gdy inne branze zostaty ocenione przez
respondentow inaczej: jako bogate, ciekawe, otwarte, nowoczesne, rozwiniete. Firma
z branzy sprzatajacej jest rowniez mniej wiarygodna, ankietowani nie zaufaliby tej
firmie na tyle, na ile zrobiliby to w przypadku firm dziatajacych w innych branzach.
Branza sprzatajaca zostata rdwniez oceniona jako mniej uczciwa, mniej postepowa,
mniej pewna siebie i mniej odwazna. Jest takze mniej sympatyczna, mniej rzetelna
i stabiej dziatajgca. Jest postrzegana jako firma zwyczajna, nieznana i mato solidna.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze firma sprzatajaca faktycznie jest postrzega-
na jako gorsza, ale to nie znaczy, ze jest postrzegana bardzo negatywnie. Jedynie na
tle innych wida¢, ze moze by¢ mniej profesjonalna, jednak w analizie pojedynczej
kazdej branzy firma sprzatajaca jest kojarzona pozytywnie, charakteryzuje sie profe-
sjonalizmem, zaufaniem i wiarygodnoscia. Jest firmg powazng i uczciwa.

Moje badanie potwierdza postawiong przeze mnie hipoteze. Branza sprzatajgca jest
postrzegana gorzej jedynie na tle innych branz.
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Moim zdaniem wynik jest wtasnie taki, poniewaz branza sprzatajaca zazwyczaj jest/
byta postrzegana inaczej niz inne. Panuje takie przekonanie, ze jest gorsza, wiec wyni-
ki mojego badania moga wskazywac na to wiasnie przekonanie.

4. Podsumowanie przeprowadzonego badania

W celu zbadania problemu i potwierdzenia postawionej hipotezy przeprowadzone zo-
stato badanie opinii. Kazda z badanych grup otrzymata logo firmy, informacje o branzy,
w jakiej funkcjonuje, zestaw przeciwstawnych cech oraz kilka krotkich pytan. Celem
byto sprawdzenie, czy rzeczywiscie branza sprzatajaca jest postrzegana przez ludzi
jako gorsza. W tym celu postuzono sie eksperymentem. Loga firm zostaty wybrane
celowo, tak aby firma i jej znak firmowy byty nieznane dla badanych, ale réowniez zad-
bano o to, zeby logo nie konotowato branzy firmy, nie sugerowato jej profesji. Uznano,
ze jezeli bedzie wskazywato na branze firmy badz juz z gory bedzie sugerowato np.
mniejszy profesjonalizm firmy, cate badanie nie powiedzie sie. Ankietowani odpowia-
daliby zgodnie z zatozeniem, ze firma sprzatajaca zawsze byta i bedzie postrzegana
jako gorsza, a nie to byto moim celem. Dzieki takiemu doborowi znakow graficznych
uzyskatam wyniki obiektywne.

Manipulacja eksperymentalna (por. Cialdini 2000) grupami i ankietami udata sie. An-
kietowani odpowiadali w dwutygodniowych odstepach czasu, co pozwolito im zapo-
mnie¢ o poprzednich kwestionariuszach. Odstepy czasu daty respondentom réwniez
mozliwos¢ ,odetchniecia”, tatwiej tez im byto wypetnic jedna ankiete niz szes¢ jedno-
razowo.

Hipoteza potwierdzita sie po analizie wynikdw. Firma sprzatajaca jest postrzegana
jako gorsza, ale nie na tyle, by powiedzie¢, ze ma negatywny wizerunek. Jest oceniana
jako gorsza w pordwnaniu z branzami: informatyczng, galeria sztuki czy prawnicza. Te
branze majg opinie firm prestizowych czy eleganckich. W ich przypadku nawet nie
najlepsze logo podnosito wartosci zaznaczane przez ankietowanych.

Przeprowadzone badanie pokazuje, jakie s tendencje w postrzeganiu firm. Nawet naj-
lepsze logo nie jest w stanie podniesc rangi firmy, jesli dziata ona w branzy ,brudnej”.
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Zatacznik 1. Wzor kwestionariusza

Dzier dobry,

zwracam sie z prosbg o wypetnienie ankiety w ramach badania wizerunkowego firmy ISS
na potrzeby pracy licencjackiej. Firma ISS jest galerig sztuki. Badanie jest anonimowe.

Z gory dziekuje za pomoc.

DYFERENCJAL SEMANTYCZNY

Profesjonalna 3210123 Nieprofesjonalna
Bogata 3210123 Biedna

Meska 3210123 Zenska

Polska 3210123 Zagraniczna
Dtugo na rynku 3210123 Krétko na rynku
Duza 3210123 Mata
Tradycyjna 3210123 Nowoczesna
Powazna 3210123 Niepowazna
Wiarygodna 3210123 Niewiarygodna
Formalna 3210123 Nieformalna
Uczciwa 3210123 Nieuczciwa
Prestizowa 3210123 Nieprestizowa
Sympatyczna 3210123 Antypatyczna
Odwazna 3210123 Bojazliwa
Otwarta 3210123 Zamknieta
Postepowa 3210123 Zachowawcza
Pewna siebie 3210123 Ostrozna
Kreatywna 3210123 Niekreatywna
Czysta 3210123 Brudna

Wesota 3210123 Smutna
Elegancka 3210123 Nieelegancka
Ciekawa 3210123 Nudna

Droga 3210123 Tania
Rozwinieta 3210123 Zacofana
Dynamiczna 3210123 Stabilna
Aktywna 3210123 Pasywna
Konkurencyjna 3210123 Niekonkurencyjna
Konserwatywna 3210123 Liberalna
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Przyjazna 3210123 Wroga

Solidna 3210123 Niesolidna
Standardowa 3210123 Niestandardowa
Panstwowa 3210123 Prywatna

Znana 3210123 Nieznana
Zwyczajna 3210123 Wyrdzniajaca sie
Poczatkujaca 3210123 Doswiadczona
Rodzinna 3210123 Nierodzinna
Sprawnie dziatajaca 3210123 Dziatajgca powoli
Wyrazista 3210123 Mdta
Skomplikowana 3210123 Nieskomplikowana
Modna 3210123 Niemodna
Szalona 3210123 Spokojna
Rzetelna 3210123 Nierzetelna
Godna zaufania 3210123 Niegodna zaufania
Szczera 3210123 Nieszczera

lle lat wedtug Pana/Pani firma dziata na rynku?

Metryczka:

[]Kobieta [1Mezczyzna Wiek: 15-19 20-25 2630 31-..

Miejsce zamieSzKania: ........ccuiiiiiiii i
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Rozdziat 12

Wizerunek wiasny specjalistow ds. public relations

Grzegorz Witkowski

1. Wstep

Prezentowane badanie zostato przeprowadzone w ramach pracy licencjackiej poswie-
conej rekonstrukeji wizerunku wtasnego grupy zawodowej specjalistow ds. public
relations. Przyczyna powstania niniejszego projektu byta che¢ odpowiedzenia na py-
tanie: Jaki jest image wiasny osob, ktore — wedle czesci stanowisk badawczych — same
na co dzien zajmuja sie kreowaniem wizerunku?

Tekst sktada sie z czterech czesci. Pierwsza poswiecona jest problematyce zwigzanej
z definiowaniem pojecia public relations. Druga ma charakter metodologiczny.
W trzeciej natomiast prezentowane s3g szczegétowe wyniki. Czwarta stanowi podsu-
mowanie wnioskdw uzyskanych podczas realizacji badania.

2. Definicja pojecia public relations

Samo zagadnienie public relations nastrecza dzi$ niematych problemow definicyjnych
— wedle réznych zrédet liczba sformutowanych definicji siega nawet 2000 (por. Roz-
wadowska 2002, 38).

Poczatek dyskusji na temat istoty zjawiska nalezy datowa¢ mniej wiecej na poczatek
XX wieku i przypadajacy nan okres dziatalnosci I. Lee oraz E. Bernaysa. W tym czasie
public relations zaczyna wyrastac na osobng dziedzine, powstaja tez pierwsze agencje
public relations. Dominuje wowczas myslenie o public relations jako metodzie zdoby-
wania rozgtosu (tzw. publicity) i wptywania w ten sposdb na opinie publiczng, co wy-
raznie pokazuje definicja autorstwa samego Bernaysa:

Public relations to starania o pozyskanie spotecznego wsparcia dla dziatan, spraw, ruchow

spotecznych i organizacji, poprzez informacje, perswazje i dostosowanie. (za: Rozwadow-
ska 2002, 39)
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W podobnym kontekscie (public relations jako efektywne wptywanie na opinie pu-
bliczng) kontynuowane s3g pozniejsze prace badawcze nad PR. Zarazem okres Il wojny
Swiatowe]j oraz rozwdj propagandy sprawity, ze badacze starali sie odrézni¢ public
relations od propagandy poprzez wprowadzanie do definicji elementéw tzw. ,reputa-

cji”, ,uczciwosci” czy ,rzetelnosci”. Przyktadem tego jest definicja Czarnowskiego:

Public relations to uczciwa i obiektywna, fachowa i kompetentna, petna i szybka, przyja-
zna i odpowiedzialna informacja. (za: Rozwadowska 2002, 39)

W tym ujeciu public relations staje zatem tzw. kreowaniem pozytywnego wizerunku
czy tez promocja reputacji. Oczywiscie ten sposdb definiowania stawia przed powaz-
nym problemem w postaci pytania: w jaki sposdb rozumiec okreslenia przyjazna czy
rzetelna? W podobnym charakterze utrzymane sg inne proby definiowania PR poprzez
pryzmat relacji czy zaufania:

Public relations jest naukg, ale tez sztuka osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wza-
jemne porozumienie oparte na prawdziwej i petnej informacji. (Black 2001, 15)

Perspektywa konstruktywistyczna stara sie natomiast oming¢ ten ktopot. Jesli wiec
komunikacja jest procesem, w ramach ktorego pojedyncze konstrukty sg negocjowa-
ne z kolektywnymi konstruktami, public relations powinno dazyc¢ do kierowania tym
procesem. Idee te doktadnie obrazuje definicja zaproponowana przez D. Herbsta:

Public relations to management komunikacji danej organizacji z jej grupa odniesienia
(dziennikarze, sgsiedzi, akcjonariusze, urzedy, zrzeszenia, grupy krytyczne). Public rela-
tions zaposrednicza przez swe narzedzia samorozumienie sie organizacji, jej cele i intere-
sy, dziatania, zachowania wewnatrz i na zewnatrz, w celu zbudowania zaufania i zrozu-
mienia, dlugofalowego zagwarantowania akceptacji, by osiagna¢ cele organizacji. (Herbst
1998, za: Fleischer 2003, 164)

Istotne okazuje sie okreslenie ‘management komunikacji’. W ujeciu konstruktywi-
stycznym public relations nie jest wiec jednym z narzedzi stuzacych do promocji orga-
nizacji czy marki (takim jak np. reklama). Public relations to funkcja nadrzedna o cha-
rakterze zarzadczym i kontrolnym. Jej celem jest takie kierowanie procesem, ktore
pozwoli organizacji we wiasciwy sposdb komunikowac jej tozsamos¢, cele, misje
i wartosci.

3. Opis badania
3.1. Cel badania i zagadnienia badawcze

Celem niniejszego badania byta rekonstrukcja wizerunku wtasnego grupy zawodowe;j
specjalistow ds. public relations, a tym samym uzyskanie odpowiedzi na pytanie: jak
specjalisci ds. PR postrzegajg samych siebie.
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Uzyskanie odpowiedzi na to pytanie wymagato poruszenia poszczegdlnych aspektow,
budujacych autowizerunek. Stad wsrod pomniejszych obszardéw badanych znalazty sie
m.in. spontaniczne skojarzenia z zawodem, wyobrazenia na temat typowych zacho-
wan, wygladu, cech charakteru, celéw, wartosci, podejmowanych aktywnosci oraz
preferencji, np. zakupowych. Poznanie tych pomniejszych aspektdw, ich analiza, po-
zwolity pozna¢ autowizerunek specjalistéw ds. PR, ktory zostanie zaprezentowany
w dalszej czesci pracy.

3.2. Metoda badawcza

W celu przeprowadzenia badania i udzielenia odpowiedzi na postawione pytanie po-
znawcze skorzystano z metody ankietowej z zastosowaniem techniki internetowych
kwestionariuszy ankietowych. Wybor ten pozwolit zebrac¢ dane ilosciowe w liczbie,
ktora z kolei umozliwita uzyskanie reprezentatywnych wynikéw badania i rzetelne
wyciggniecie wnioskow.

3.3. Zawartos¢ kwestionariusza ankietowego
Opracowany kwestionariusz skfada sie z nastepujacych czesci:

Czes¢ A — wprowadzajaca do badania. Sktada sie z jednego pytania otwartego, ktore-
go celem jest oddzielenie grupy specjalistow ds. PR od innych osdb, niezwigzanych
z branza.

Czes¢ B — poznawcza. Stanowi wiasciwy kwestionariusz ankietowy, sktadajacy sie z 12
pytan. 11 pierwszych posiada charakter otwarty i ma na celu zbadanie réznych aspek-
tow wizerunku (wyglad, cechy osobowe, zachowanie, komunikacja i relacje z otocze-
niem, wartosci i motywacje). Dwunaste pytanie posiada forme dyferencjatu seman-
tycznego, ktorego celem jest odtworzenie profilu wizerunku specjalisty ds. public
relations na skali przeciwstawnych cech.

Czes¢ C — demograficzna. Sktada sie z 4 pytan, gromadzacych dane na temat wiekuy,
ptci, doswiadczenia zawodowego oraz stanowiska zajmowanego przez respondenta.

3.4. Dobdr proby

Opracowany kwestionariusz ankietowy zostat umieszczony w Internecie w serwisie
www.ankietka.pl (ankieta zostata zabezpieczona przed dostepem osdb trzecich). Na-
stepnie na podstawie bazy agencji public relations, opracowanej przez branzowy por-
tal www.proto.pl, przygotowano liste firm, ktorych pracownikéw zaproszono do
udziatu w badaniu — kazdorazowo na adres e-mail agencji przesytano link do ankiety
oraz zaproszenie do udziatu w badaniu. Ostatecznie — po usunieciu kwestionariuszy
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wypetnionych btednie lub niekompletnie — uzyskano 91 wypetnionych kwestionariuszy
ankietowych.

4. Wyniki
4.1. Préba badana. Wyniki uzyskane w czesci C ankiety.

Uzyskana préba badana liczy 91 oséb, bedacych pracownikami agencji public relations
zaproszonych do udziatu w badaniu. Ankieta zostata wypetniona przez 58 kobiet, co
stanowi w przyblizeniu 63,7% grupy oraz 33 mezczyzn, co stanowi pozostate 36,3%

grupy.

Na poziomie pytania o wiek respondentéw uzyskano nastepujace dane: najmtodsza
osoba miata 19 lat, a najstarsza 53 lata. Najwieksza czes¢ badanych stanowia osoby
w przedziale wiekowym od 24 do 29 lat — facznie grupa ta liczby 54 osoby, co stanowi
prawie 60% badanej populacji:

ODPOWIEDZ LICZBA %
19 1 0,91
22 2 1,82
23 7 6,37
24 9 8,19
25 3 2,73
26 10 9,1
27 10 9,1
28 8 7,28
29 7 6,37
30 2 1,82
31 5 4,55
32 5 4,55
33 3 2,73
34 2 1,82
35 2 1,82
36 2 1,82
37 1 0,91
38 1 0,91
39 2 1,82
40 1 0,91
41 1 0,91
43 3 2,73
45 1 0,91
46 1 0,91
48 1 0,91
53 1 0,91

Tabela 1: Wiek badanych
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W badaniu wzieli udziat pracownicy réznego szczebla: od stazystow po wtascicieli
agencji. Rozktad odpowiedzi na pytanie o zajmowane stanowisko zawodowe wyglada
nastepujaco (z dominacja grupy specjalistow):

ODPOWIEDZ LICZBA %

praktykant / stazysta 3 2,73
asystent 18 16,4
specjalista 41 37,3
starszy specjalista 13 11,8
kierownik 7,28
dyrektor ds. PR 3 2,73
wtasciciel agencji 5 4,55

Tabela 2: Stanowiska zawodowe badanych

Badani, proszeni o okreslenie swojego doswiadczenia zawodowego w dziedzinie pu-
blic relations, udzielil nastepujacych odpowiedzi:

ODPOWIEDZ LICZBA %

do 1 roku 13 11,8
1-2 lata 19 17,3
3-5 lat 32 29,1
6-10 lat 20 18,2
11 lat i wiecej 7 6,37

Tabela 3: Doswiadczenie zawodowe badanych

Wyrazna jest dominacja 0séb z doswiadczeniem zawodowym rzedu od 3 do 5 lat (co

wyraznie koreluje z grupg specjalistow, najwieksza wsrdd badanych). Na dalszych
pozycjach znalezli sie badani z doswiadczeniem rzedu 6-10 lat oraz 1-2 lata.

4.2. Wyniki uzyskane w czesci B ankiety

4.2.1. Pytanie 1 — Z czym Panu(i) kojarzy sie specjalista ds. public rela-

tions?

ODPOWIEDZ LICZBA %

komunikacja 17 18,7
wizerunek 14 15,4
praca 12 13,2
media relations 9 9,9
kreowanie wzierunku 8 8,8
pisanie 7 7,7
media 7 7,7
informacja 6 6,6
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marketing 6 6,6
ludzie 6 6,6
steres 5 5,5
profesjonalizm 5 5,5
promocja 5 5,5

Tabela 4: Pytanie 1

Badani, proszeni o wymienienie skojarzen z ‘public relations’, najczesciej podawali
odpowiedzi: komunikacja, wizerunek i praca. W zestawieniu ogélnym dominuja skoja-
rzenia (o charterze neutralnym) z pola semantycznego, ktére mozna okresli¢ jako
komunikacja spoteczna, o czym swiadczg odpowiedzi typu komunikacja, wizerunek,
informacja, media, ludzie (f3cznie 60 wskazan).

Tuz obok pojawiaja sie okreslenia zwigzane w wykonywaniem zawodu lub prezentuja-
ce konkretne narzedzia public relations: praca, media relations, kreowanie wizerunku
(facznie 38 wskazan). Za nimi sytuuja sie osobne skojarzenia z dyscyplinami pokrew-
nymi, takimi jak marketing czy promocja. W grupie o znaczeniu statystycznym pojawi-
fo sie tylko jedno okreslenie wartosciujgce — profesjonalizm, pozytywnie odnoszace sie
do wykonywanego zawodu.

Wyniki uzyskane w tym pytaniu wskazuja wiec, ze specjalisci ds. public relations
umiejscawiajg lub kojarza swoj zawod przede wszystkimi z komunikacjg spoteczng,
kontaktami z ludzmi oraz przestrzenig medialna i realizacjg konkretnych zadan zawo-
dowych.

4.2.2. Pytanie 2 — Kim jest specjalista ds. public relations?

ODPOWIEDZ LICZBA %
kobieta 15 16,5
specjalista 12 13,2
w komunikacji

mezczyzna 9 9,9
byty dziennikarz 8 8,8
fachowiec 8 8,8
filolog 6 6,6
konsultant 6 6,6
manipulator 6 6,6
optymista 6 6,6
ciekawa osoba 5 5,5
pasjonat 5 5,5
pracownik biurowy 5 5,5

Tabela 5: Pytanie 2
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Badani pytani o to, kim jest specjalista ds. public relations, najczesciej odpowiadali:
kobieta, specjalista w komunikacji lub mezczyzna. Dwa najsilniejsze skojarzenia,
ujawnione w pytaniu, dotyczg ptci specjalisty i tworza osobng, dominujaca kategorie
— pojawia sie tu przewaga ze strony kobiety (stosunek 15 do 9), co moze $wiadczyc o
pewnej feminizacji (lub stereotypizacji na tym polu) tego zawodu. Chociaz z drugiej
strony nie nalezy zapominac, ze kobiety stanowity niemal 60% grupy respondentow, co
mogto miec istotny wptyw na uzyskane odpowiedzi.

Nastepna kategorie stanowia skojarzenia zwigzane z sama grupa zawodowa lub podej-
mowanymi czynnosciami: specjalista w dziedzinie komunikacji, fachowiec, manipulator
i pracownik biurowy (31 odpowiedzi). Dwa pierwsze mozna uznac za wartosciujgce
W sposob pozytywny. Trzecie natomiast nalezy postrzegac jako negatywne. Tym samym
nalezy podkresli¢, ze wsrdd badanych pojawity sie sprzeczne oceny wartosciujace.

Dalsza grupe stanowig odpowiedzi zwigzane z cechami osobowymi. Odpowiedzi
‘optymista’, ‘ciekawa osoba’, ‘pasjonat’ (16 wskazan) sugerujg pozytywna ocene wia-
sng w obszarze wyobrazen wsrdd specjalistow ds. public relations.

Istotne ze wzgledu statystycznego okazaty sie takze odpowiedzi ‘byty dziennikarz’
oraz ‘filolog’, ktére wskazuja na duzy udziat tego typu osdb w grupie badanej. Jedno-
czesnie odpowiedzi te stanowa trop w zakresie wyksztatcenia lub wczesniejszej Sciezki
kariery badanych.

Uzyskane odpowiedzi pokazujg wiec, ze respondenci wyobrazajg sobie specjalistow
ds. PR przede wszystkim jako kobiety, osoby powigzane zawodowo z komunikacja

a zarazem t3czg te wyobrazenia z pozytywna oceng wtasna.

4.2.3. Pytanie 3 — Czym zajmuje sie specjalista ds. public relations?

ODPOWIEDZ LICZBA %

media relations 42 46,1
kreowanie wzierunku 29 31,2
doradztwo 14 15,4
opracowywanie 11 12,1
informacji prasowych

event 10 10,9
dystrybucja 8 8,8
informacji

komunikowanie 8 8,8
wizerunek 7 7,7
kreacja 5 5,5
zarzadzanie 5 5,5
komunikacja

Tabela 6: Pytanie 3
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Respondenci w pytaniu nr 3 najczesciej odpowiadali: ‘media relations’, ‘kreowanie
wizerunku’ oraz ‘doradztwo’. Dominujaca odpowiedzig w tej czesci okazaty tzw. dzia-
fania media relations (zarzadzanie kontaktami z mediami) — wskazato ja 42 osoby,
czyli ponad 46% badanych, co oznacza, ze niemal potowa badanych uwaza budowanie
relacji z mediami za jedno z gtéwnych zadan zawodowych. Warto zauwazy¢, ze odpo-
wiedz ta ma wieksza czestos¢ niz odpowiedz ‘kreowanie wizerunku’ (29), ktdra faczy
sie ze wspomnianym definiowaniem public relations jako kreowaniem wizerunku
osob, firm lub instytucji. Potwierdza to takze wysoka liczba wskazan dla odpowiedzi
‘opracowywanie informacji prasowych’ (11) oraz ‘dystrybucja informacji prasowych’
(8), ktore stanowia jedne z podstawowych aktywnosci podejmowanych w ramach tzw.
dziatant media relations. Tak duzy udziat odpowiedzi z tej kategorii (61 wskazan) moze
sugerowac, ze dominujagcym obowigzkiem w praktyce zawodowej specjalisty ds. pu-
blic relations (a przynajmniej w Polsce) jest budowanie i zarzadzanie relacjami ze $wia-
tem mediow.

Druga kategorie tworza odpowiedzi zwigzane z budowaniem wizerunku: kreowanie
wizerunku, wizerunek, doradzanie (tacznie 50 odpowiedzi). Te wskazania — w odrdz-
nieniu od poprzednich — majg charakter bardziej ogolny i koncentruja sie na celu, ja-
kim wedle badanych, ma by¢ wykreowanie pozywanego wizerunku klienta.

Duzy udziat odnotowano takze w przypadku odpowiedzi: ‘komunikacja’, ‘zarzadzanie
komunikacja’, ‘kreacja’ oraz ‘event’. Pierwsza w naturalny sposob wigze sie ze wskaza-
niami z pytania nr 1 i sytuuje zawdd specjalisty ds. PR w obrebie dziatar zwigzanych
z komunikowaniem. Powigzane z nig jest wskazanie zarzadzanie komunikacjg (mana-
gement komunikacji), cho¢ tu podkreslona zostaje dodatkowo funkcja zarzadcza
w procesie komunikowania i procesowe podejscie do samego zjawiska komunikacji.
Trzecig odpowiedz, tj. kreacje, nalezy rozumied jako podejmowanie dziatan o charak-
terze tworczym — moze ona odnosi¢ sie np. do pisania artykutow, ale tez kreowania
koncepcji, rozwigzan itp. Ostanie istotne wskazanie w tym pytaniu to event czyli or-
ganizowanie tzw. wydarzen specjalnych. Stosunkowo niski udziat tej odpowiedzi mo-
ze byc interesujacy dla perspektywy, w ktorej dziatania public relations czesto przybie-
raja forme kreacji eventéw. Wedle biorgcych udziat w badaniu czynnos¢ ta nie ma
jednak duzego znaczenia w praktyce zawodowej.

Uzyskane wyniki prezentujg ciekawa prawidtowosc. Cho¢ wedtug popularnych w Pol-
sce sposobow definiowania public relations skupia sie na komunikacji i kreowaniu
wizerunku, to w opinii badanych dominujgcym obszarem dziatania okazuje sie jednak
zarzadzanie relacjami z mediami.
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4.2.4. Pytanie 4 — Jak wyglada specjalista ds. public relations?

ODPOWIEDZ LICZBA %
elegancko 14 15,4
mtoda 13 14,3
zadbana 11 12,1
schludnie 10 10,9
dobrze ubrana 9 9,9
zmeczona 8 8,8
kobieta 7 7,7
dobrze 5 5,5
oryginalnie ubrana 5 5,5
profesjonalnie 5 5,5

Tabela 7: Pytanie 4

Ankietowani pytani o wyglad zewnetrzny specjalistow ds. public relations najczesciej
udzielali odpowiedzi: elegancka, modna, zadbana (38 wskazan). Okazujg sie dosy¢
zgodni — dominuje grupa odpowiedzi o charakterze pozytywnego wartosciowania.

Wskazywane sg wiec takie cechy jak elegancja, zadbanie, schludnos¢, profesjonalizm
czy dobry ubidr. Nieco na przekdr tym odpowiedziom pojawia sie wskazanie ‘orygi-
nalny ubidr’, sugerujace nieszablonowe podejscie do kwestii stroju.

Ponadto 13 respondentdéw wyobraza sobie specjaliste ds. PR jako osobe mtoda a7
jako kobiete, co z kolei koresponduje z odpowiedziami na pytanie nr 2, w ktorym row-
niez padta ta odpowiedz. Warto takze zauwazy¢, ze 8 badanych wskazato odpowiedz
‘zmeczona’, co moze sugerowac, ze badani uwazaja, iz majg nadmiar pracy.

Wyobrazenia na temat wygladu wtasnego specjalistow ds. public relations okazuja sie
dos¢ spojne. Przedstawiciele zawodu postrzegaja siebie samych gtéwnie jako osoby
mtode i eleganckie.

4.2.5. Pytanie 5 — Jaki jest (cechy charakteru) specjalista ds. public rela-
tions?

ODPOWIEDZ LICZBA %

komunikatywna 16 17,6
pewna siebie 15 16,5
inteligentna 13 14,3
kreatywna 12 13,2
otwarta 9 9,9
przebojowa 8 8,8
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pracowita 8 8,8
ambitna 6 6,6
kompetentna 6 6,6
zorganizowana 6 6,6
profesjonalna 6 6,6
konkretna 6 6,6
sprytna 6 6,6
przyjazna 5 5,5
odwazna 5 5,5

Tabela 8: Pytanie 5

Dominujacg odpowiedzig przy pytaniu nr 5 byta komunikatywnos¢ (por. odpowiedzi
‘komunikacja’, ‘ekspert ds. komunikacji’, ‘zarzadzanie komunikacjg’ itp.). Kolejnymi
waznymi cechami charakteru okazaty sie pewnos¢ siebie, inteligencja, kreatywnos¢,
czyli cechy, ktére nalezy postrzegal jako wartosciujace pozytywnie. W podobnym
tonie utrzymane s3 odpowiedzi o mniejszym udziale, takie jak otwartos¢, pracowitosc
czy przebojowosc.

Catos¢ odpowiedzi mozna takze podzieli¢ na nastepujace kategorie:

—  cechy zwiazane z relacjami miedzyludzkim (komunikatywnos¢, pewnos¢ sie-
bie, otwartos¢, przebojowos¢, przyjaznos¢, odwaga) —tacznie 58 wskazan

— cechy zwiazane kompetencjami zawodowymi (pracowitos¢, kreatywnosc,
ambicja, kompetencja, profesjonalizm, konkretnos¢) —tacznie 42 wskazania

—  cechy o charakterze umystowym (inteligencja) — 13 wskazan
Wynika ze tego zatem, ze specjalisci ds. public relations postrzegaja siebie samych
jako osoby o wysokich kompetencjach interpersonalnych, intelektualnych oraz zawo-

dowych.

4.2.6. Pytanie 6 — W jaki sposéb specjalista ds. public relations zachowu-
je sie w relacjach z innymi osobami?

ODPOWIEDZ LICZBA %

komunikatywna 16 17,6
pewna siebie 15 16,5
inteligentna 13 14,3
kreatywna 12 13,2
otwarta 9 9,9
przebojowa 8 8,8
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pracowita 8 8,8
ambitna 6 6,6
kompetentna 6 6,6
zorganizowana 6 6,6
profesjonalna 6 6,6
konkretna 6 6,6
sprytna 6 6,6
przyjazna 5 5,5
odwazna 5 5,5

Tabela 9: Pytanie 6

Badani, pytani o zachowanie w relacjach z innymi osobami, najczesciej wskazywali
otwartos¢ na inne osoby (15), co nalezy traktowac jako zachowanie o charakterze
pozytywnym. W podobnym tonie sg utrzymane inne odpowiedzi typu: jest mity, sym-
patyczny, kulturalny, potwierdzajgce pozytywne podejscie do osob, z ktorymi stykaja
sie specjalisci ds. public relations. tacznie w tej grupie uzyskano 40 wskazan.

Rownie wysoka byta liczba odpowiedzi, zwigzanych z kompetencjami interpersonal-
nymi — tu uzyskano 33 wskazania. W analizowanym pytaniu respondenci prezentujg
siebie samych jako osoby asertywne, komunikatywne, inicjujgce kontakty, a takze
potrafigce stuchad innych oraz zjednywac ich sobie. Wéréd odpowiedzi znajduje sie tylko
jedna o charakterze negatywnym, tzn. manipulowanie innymi. Wskazato jg 10 osob, co
z kolei sugeruje, ze badani ci uwazaja, iz specjalisci ds. PR swych wysokich kompetencji
interpersonalnych uzywaja do wywierania wptywu (wbrew woli) innych oséb.

Powyzsze wskazania swiadcza o tym, ze badani postrzegaja sie jako osoby o wysokich
kompetencjach interpersonalnych, dobrze radzace sobie w relacjach z ludzmi. Jedno-
czesnie otwarte na ludzi, pozytywnie podchodzace do innych oséb.

4.2.7. Pytanie 7 — Jakie warto$ci wyznaje specjalista ds. public relations?

ODPOWIEDZ LICZBA %

rozwaj osobisty 13 14,3
kariera zawodowa 11 12,1
pienigdze 10 11,0
profesjonalizm 9 9,9
rodzina 9 9,9
trudno powiedzie¢ 8 8,8
sukces 7 7,7
uczciwosc 7 7,7
praca 6 6,6
prawdomownos¢ 6 6,6
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prestiz 6 6,6
kompetencje 6 6,6
jasne zasady 6 6,6
etyka zawodowa 5 5,5
przyjazn 5 5,5

Tabela 10: Pytanie 7

W pytaniu nr 7 najpopularniejszymi odpowiedziami okazaty sie ‘rozwdj osobisty’,
‘kariera zawodowa’ oraz ‘pieniadze’. Wyniki uzyskane w tym pytaniu kazg sadzi¢, ze
specjalisci ds. public relations na pierwszym miejscu stawiajg wartos¢ ‘rozwdj osobi-
sty’, sa wiec to osoby o silnym poczuciu jednostkowosci, nastawione na siebie. Z tag
postawa korelujg pozostate wskazania powigzane z polem semantycznym praca, kto-
re uzyskaty rowniez wysokie wyniki: kariera zawodowa, profesjonalizm, sukces, praca,
kompetencje. Cata grupa uzyskata tacznie 52 wskazania.

Warta uwagi okazuje sie takze odpowiedz trzecia: ‘pienigdze’. Co ciekawe, wyprzedzi-
fa ona takie wartosci jak rodzina, uczciwosc lub przyjazn. Pienigdze okazuja sie wiec
wtym przypadku jedna z kluczowych motywacji w branzy, korelujaca z wartoscig
spoteczng prestizu. Odpowiedzi te uzyskaty tacznie 16 wskazan.

Wartosci o charakterze miedzyludzkim paradoksalnie nie uzyskaty duzej ilosci wska-
zan, choc znalazty sie wsrdd odpowiedzi o znaczeniu statystycznym — w badaniu po-
jawity sie tylko ‘rodzina’ oraz ‘przyjazn’ (14 wskazan). Kaze to sadzi¢, ze naleza one do
grupy wartosci istotnych, lecz nie najwazniejszych. Moze to okazac sie ciekawe na tle
poprzednich pytan, w ktorych badani prezentowali siebie samych jako osoby otwarte
na ludzi.

Obok powyzszych wystapity takze wartosci, ktédrym mozna przypisac charakter etycz-
ny. S to odpowiedzi: ‘uczciwosd’, ‘jasne zasady’ oraz ‘etyka zawodowa’ (18 wskazan).
Odpowiedzi te kazg sadzi¢, ze dla czesci badanych sfera wartosci etycznych jest waz-
na w zyciu.

Powyzsze odpowiedzi prezentuja specjalistow ds. PR jako osoby silnie skoncentrowa-
ne na sobie, dazgce do sukcesywnego rozwijania kariery. Pozostate wartosci, takie jak
pienigdze lub rodzina — choc¢ pojawig sie — zajmuja jednak dalsze pozycje w systemie
wartosci badanych.
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4.2.8. Pytanie 8 — Co lubi specjalista ds. public relations?

ODPOWIEDZ LICZBA %
rozwoj osobisty 13 14,3
kariera zawodowa 11 12,1
pienigdze 10 11,0
profesjonalizm 9 9,9
rodzina 9 9,9
trudno powiedziec 8 8,8
sukces 7 7,7
uczciwosc 7 7,7
praca 6 6,6
prawdomownosc 6 6,6
prestiz 6 6,6
kompetencje 6 6,6
jasne zasady 6 6,6
etyka zawodowa 5 5,5
przyjazn 5 5,5

Tabela 11: Pytanie 8

Na pierwszym miejscu pojawig sie przede wszystkim odpowiedzi zwigzane z aktywno-
$cig zawodowa. Najwyzsza liczbe wskazan uzyskano dla odpowiedzi: wyzwania, cie-
kawe projekty, efekty, praca, publikacje w prasie, nattok obowigzkdw pracy. tacznie
uzyskano tu 56 wskazan, co pokazuje dominacje tej grupy w wynikach. Badani pre-
zentuja sie jako osoby aktywne, lubigce w swej pracy nowe wyzwania, projekty,
a zarazem dazace do efektow i sukcesu. Odpowiedzi te sugerujg, ze praca zajmuje
dominujaca pozycje wsrdd pozytywnych preferencji i motywacji, a tym samym od-
grywa istotna role w zyciu badanych.

Obok niej wskazywano takze odpowiedzi wigzace sie z relacjami miedzyludzkimi:
ludzie, kontakty z ludzmi (16 wskazan). Te wskazania taczg sie z poprzednimi pyta-
niami, w ktorych respondenci prezentowali siebie samych jako osoby o wysokich
zdolnosciach interpersonalnych, dobrze radzace sobie w kontaktach z réznymi ludzmi.

Poza tymi grupami znajduja sie dwie odpowiedzi: ‘pienigdze’ oraz ‘zabawa’, prefero-
wane przez odpowiednio 7 i 5 badanych.

Wyniki uzyskane w pytaniu nr 8 pokazujg badanych jako osoby aktywne, lubigce swa

prace, silnie zmotywowane do osiggania efektdw poprzez realizacje ciekawych pro-
jektow.
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4.2.9. Pytanie 9 — Czego nie lubi specjalista ds. public relations?

ODPOWIEDZ LICZBA %

nuda 15 16,5
brak profesjonalizmu 9 9,9
brak zrozumienia PR 8 8,8
brak szacunku 7 7,7
lekcewazenie 6 6,6
brak sukcesu 6 6,6
standardowe 6 6,6
myslenie

polski PR 6 6,6
ktamstwo 5 5,5
nawat pracy 5 5,5
praca po godzinach 5 5,5

Tabela 12: Pytanie 9

Badani, pytani o to, czego nie lubig, na pierwszym miejscu wskazywali nude (15 wska-
zan). Odpowiedz ta wydaje sie taczy¢ z wynikami poprzedniego pytania, w ktérym
specjalisci ds. PR prezentowali sie jako osoby aktywne, cenigce wyzwania i interesuja-
ce projekty (potwierdza to rowniez wskazanie zle oceniajace standardowe myslenie).
Na nastepnym miejscu sytuuje sie odpowiedz ‘brak profesjonalizmu’, wskazujaca, ze
badani cenig wysoki poziom pracy. Przy czym przeszkadza im jednoczesnie nadmiar
pracy, o czym Swiadczg odpowiedzi: ‘nawat pracy’ oraz ‘praca po godzinach’.

W3réd odpowiedzi zauwazalna jest rowniez grupa wskazan, sugerujgcych problemy
z postrzeganiem public relations przez osoby trzecie. Odpowiedzi ‘brak zrozumienia
PR’, ‘brak szacunku’ oraz ‘lekcewazenie’ kazg przypuszczac, ze czes¢ badanych spoty-
ka sie w swej pracy z brakiem zrozumienia i powazania dla podejmowanych przez nich
dziatan PR.

Ciekawa odpowiedzig jest takze ‘polski PR’, oceniany negatywnie. To wskazanie suge-
ruje z kolei, ze wsrdd czesci respondentéw pojawiajg sie negatywnie opinie na temat
prowadzenia dziatarn PR w Polsce (przypuszczalnie w poréwnaniu z podobnymi dziata-
niami prowadzonymi za granica).

Wyniki uzyskane w pytaniu nr 9 wyraznie pokazuja, ze badani nie znosza przede
wszystkim nudy w pracy, braku profesjonalizmu oraz lekcewazenia dla ich zawodu.
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4.2.10. Pytanie 10 — Jak specjalista ds. public relations spedza czas wolny?

ODPOWIEDZ LICZBA %

podroze 21 23,1
sport 13 14,3
ksigzka 12 13,2
nie ma wolnego czasu 11 12,1
spotkanie ze 11 12,1
znajomymi

doksztatca sie 10 11,0
hobby / pasje 10 11,0
impreza 8 8,8
w klubie 7 7,7
czytanie 7 7,7
rodzina 7 7,7
aktywnie 6 6,6
kino 6 6,6
wyjazd z miasta 5 5,5

Tabela 13: Pytanie 10

Wsrdd pytan o sposdb spedzania wolnego czasu najwyzsze miejsce zajmuje odpo-
wiedz ‘podroze’, ktorg wskazato 21 osdb. Na dalszych miejscach znajduja sie odpo-
wiedzi zwigzane z aktywnoscig fizyczna: ‘sport’, ‘aktywnie’. Na kolejnych miejscach
pojawiaja sie takze aktywnosci o charakterze kulturalnym: ksigzki, czytanie, kino.
Rownie duzo wskazan miato charakter towarzysko-rozrywkowy: spotkanie ze znajo-
mymi, w klubie, impreza, rodzina.

Ponad 10% badanych swoj czas przeznacza takze na doksztatcanie sie w zakresie
zawodu. Tyle samo respondentdw stwierdzito natomiast, ze nie ma wolnego czasu.

4.2.11. Pytanie 11 — Produktéw jakich marek uzywa specjalista ds. public
relations?

W pytaniu o pytaniu o marki, po ktére najchetniej siegaja specjalisci ds. public rela-
tions uzyskano 313 wskazan dla 162 marek. Najwyzsza liczbe wskazan uzyskata marka
Ikea (6), a o jedna mniej pozostate marki, takie jak Microsoft, Zara, HP, Nokia oraz
Pepsi. Pozostate marki uzyskaty liczbe wskazan ponizej 5. Mamy tu wiec do czynienia
z jedng marka wyposazenia wnetrz, oprogramowania IT, odziezowg, GSM oraz napo-
jow spozywczych.

Tak duza liczba wymienionych marek sprawia jednak, ze wyniki uzyskane w tym pyta-
niu staja sie trudne do odczytania. Dlatego marki postanowiono skategoryzowac, aby
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przyjrzec sie grupom produktow, po ktdre siegajg specjalisci ds. PR. Po kategoryzacji
tabela prezentuje sie nastepujaco:

ODPOWIEDZ LICZBA %

odziez 49 44,6
kosmetyki 42 38,2
samochody 31 28,2
sprzet komputerowy 21 19,1
napoje kolorowe 20 18,2

Tabela 14: Pytanie 11

Kategoryzacja marek sprawia, ze dominujaca grupa staje sie kategoria odziezowa. Tuz
po niej znajduje sie grupa kosmetykdw oraz samochoddw. Dwie pozostate lokaty — o
znaczeniu statystycznym czyli powyzej 5% proby — osiagnety grupy sprzetu kompute-
rowego oraz napoje kolorowe.

4.2.12. Pytanie 12 — Prosze zaznaczy¢ na skali cechy, ktore Panstwa
zdaniem naijlepiej opisujg specjaliste ds. public relations.

Zdecydowanie Raczej Trudno Raczej Zdecydowanie
powiedzie¢

Nieprofesjonalna

Profesjonalna

Niekreatywna Kreatywna
Tradycyjna Nowoczesna
Niewiarygodna | Wiarygodna
Nieuczciwa Uczciwa
Niesolidna Solidna
Zamknieta | Owarta
Niesymaptyczna Symaptyczna
Smutna Wesola
Nudna | Ciekawa
Niewyrazna Wyrazista
Niepewna siebie Pewna siebie
Bojazliwa Odwazna
Niepowazna Powazna
Statyczna Dynamiczna

Wykres 1: Pytanie 12
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Odtworzony profil semantyczny specjalisty ds. public relations wskazuje, ze badani
postrzegaja siebie samych poprzez pryzmat cech pozytywnych. Jedyna odpowiedzia
neutralna okazato sie dominujgce wskazanie ,trudno powiedziec¢” dla pozycji ,powaz-
ny —niepowazny”.

Na poziomie kompetencji zawodowych badani postrzegaja sie przede wszystkim jako
osoby raczej profesjonalne, solidne i kreatywne. Nieco mniej optymistyczne okazuja
sie natomiast wskazania dla pozycji ,wiarygodny — niewiarygodny” oraz ,uczciwy
nieuczciwy”, gdzie uzyskano nizsze wyniki (lecz nie byty negatywne).

Na poziomie cech osobowych badani zachowali sie podobnie. Tu takze dominuja
wskazania sugerujace, ze specjalisci ds. public relations postrzegajg siebie samych
jako osoby odwazne, pewne siebie i wyraziste. Nie uwazaja siebie natomiast za osoby
zdecydowanie powazne. Réwniez na poziomie cech odnoszacych sie do relacji mie-
dzyludzkich badani wskazywali cechy pozytywne, czego efektem sg wyniki: raczej
sympatyczne, ciekawe i wyraziste.

5. Podsumowanie wynikow badania

W celu rekonstrukcji autowizerunku badanych zebrane odpowiedzi podzielono na
gtowne kategorie, budujgce wizerunek: wyglad, osobowosé, zachowanie, komunika-
cja oraz wartosci i motywacje.

5.1. Poziom wygladu

Przeprowadzone badanie wskazuje, ze specjalisci ds. public relations na poziomie
wizualnym funkcjonujg we wiasnych wyobrazeniach przede wszystkim jako osoby
mtode (a doktadniej dla respondentdw typowy PR-owiec to mioda kobieta, rzadziej
mezczyzna).

Uzyskane wyniki w dalszej kolejnosci wskazujg, ze badani postrzegajg siebie samych
jako osoby zadbane, eleganckie i modnie ubrane. Z jednej strony badani w ten sposob
wpisujg siebie w wyobrazenie typowego pracownika biurowego, przestrzegajacego
okreslonego dress codu. Z drugiej natomiast podkreslaja profesjonalizacje w obszarze
ubioru. Stad tez ubidr jest elegancki, lecz nie oryginalny (niski udziat tego typu odpo-
wiedzi), niewychodzacy poza spoteczne konwenanse w obszarze mody.

Ponadto, wedle wyobrazen czesci badanych, typowy PR-owiec to osoba z wyraznymi
oznakami fizycznego zmeczenia, spowodowanego nadmiarem obowigzkéw zawodo-
wych. Czasem takze zestresowana (prawdopodobnie na skutek charakteru wykony-
wanego zawodu).
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5.2. Poziom cech osobowosci

Badani specjalisci we wtasnej ocenie uchodza za osoby dynamiczne i aktywne. Typowa
cecha ich charakteru jest potrzeba poszukiwania nowych wyzwan oraz osiggania suk-
cesu. Stad tez czeste prezentowanie siebie samych jako oséb ambitnych, uparcie daza-
cych do raz obranego celu. W parze z t3 cecha idzie takze pewnos¢ siebie, potgczona
zwysoka ocena wiasnej wartosci. Jednoczesnie we wiasnym mniemaniu PR-owcy s3
raczej weseli i pogodni.

Co ciekawe, badani z jednej strony tacza swoj zawod z obszarem zawoddw biurowych,
z drugiej starajg sie podkresli¢ swojg kreatywnos¢ oraz oryginalnosc. Stad w swych
wyobrazeniach funkcjonuja jako osoby raczej nie do konca powazne (a z pewnoscia
nienudne), ktdre odbiegaja od tzw. normalnych przedstawicieli innych zawodow ,, biu-
rowych”.

Jednoczesnie badani podkreslajg takze szczegdlne cechy umystowe. W ich ocenie
typowy PR-owiec odznacza sie nieprzecietng inteligencja, a takze sprytem, ktory wy-
korzystuje w swej pracy. Badani wskazywali takze szerokg wiedze z rozmaitych dzie-
dzin oraz umiejetnosc¢ szybkiego wdrazania sie do nowej tematyki pracy (np. w zwiaz-
ku z nowymi projektami).

5.3. Poziom zachowania

Wedtug badanych najwazniejszym stowem, ktdre okresla ich zachowanie i postepo-
wanie jest ,profesjonalizm”. We wiasnych wyobrazeniach specjalisci sg osobami prze-
strzegajacymi w swej pracy najwyzszych standardow. Dziatajg w sposdb zorganizo-
wany, systematyczny oraz efektywny. Sg ekspertami w dziedzinie komunikacji i kre-
owania wizerunku, ktorzy facza wysokie kompetencje zawodowe ze skutecznym ich
stosowaniem. Jednoczesnie swoj sposob dziatania charakteryzujg jako aktywny i kon-
kretny. Postawione zadania realizujg skutecznie. Najchetniej w sposdb nowatorski,
przetamujacy standardy.

W konsekwencji specjalisci ds. PR daza stale do podnoszenia swych kompetencji po-
przez doksztatcanie sie i kursy zawodowe. Na ten cel poswiecajag m.in. czas wolny,
ktérego — jako osoby zapracowane — i tak nie maja wiele. Siegajg takze po nowe na-
rzedzia zawodowe lub samodzielnie poszukuja nowych rozwigzan dla istniejacych
problemow.

Dla znacznej czesci respondentow wraz z profesjonalizmem w parze ida takze wysokie
standardy moralne. Stad podkreslana jest etyka zawodowa stosowana w codziennej
pracy — PR-owcy uwazajg siebie po prostu za osoby uczciwe, godne zaufania. Co ciekawe
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pojawia sie tu jednak pewien dysonans — wedle rownie duzej czesci respondentow spe-
cjalisci ds. PR swoja wiedze i umiejetnosci stosuja takze do manipulowania innymi.

5.4. Poziom komunikacji i relacji z otoczeniem

Specjalisci ds. public relations uwazaja siebie za ekspertéw w zakresie szeroko rozu-
mianej komunikacji. Prezentuja siebie samych jako osoby bardzo dobrze czujace sie
w kontaktach z innymi ludzmi i otwarte na innych. Co wazne, s3 tu bardzo aktywni
i z tatwoscig nawiagzujg kontakty. Jednoczesnie postrzegaja siebie samych jako osoby
asertywne, potrafigce bronic¢ swego zdania, odporne na niechciany wptywy.

Respondenci ponadto charakteryzuja siebie przez pryzmat wysokiej kultury osobiste;.
Swych odbiorcéw traktujg powaznie, w sposéb kulturalny, budujac dzieki temu part-
nerskie relacje. Stad tez — choc¢ sg bardzo pewni siebie w kontaktach z otoczeniem
— staraja sie byc¢ raczej mili i sympatyczni.

Warto tez zauwazy¢, ze PR-owcy narzekajg czasem na brak zrozumienia dla ich zawo-
du wsrod spoteczenstwa. Stad czasem czujg sie traktowani mato powaznie lub wrecz
lekcewazeni.

W efekcie badani uwazajg sie za osoby komunikatywne, lubigce ludzi i jednoczesnie
wyrozniajace sie wysokimi kompetencjami interpersonalnymi.

5.5. Poziom wartosci i motywac;ji

Odpowiedzi badanych wskazujg, ze typowy specjalista ds. public relations to osoba
kierujgca sie w zyciu wartosciami, ktdre mozna okredli¢ jako indywidualistyczne.
PR-owcy to osoby nastawione ,na samych siebie”, dgzgce do rozwoju osobistego oraz
osiggania sukcesow na polu kariery zawodowej. Istotne s3 dla nich takze pienigdze
(cho¢ nie najwazniejsze). Wartosci o charakterze spotecznym — takie jak rodzina lub
przyjazn — zajmujg dalsze miejsca w hierarchii wartosci. Dlatego wsrdd rzeczy lubia-
nych przez specjalistdw ds. public relations i motywujacych ich do dziatania znajduja
sie przede wszystkim pojecia zwigzane z zyciem zawodowym. Badani prezentuja sie-
bie samych jako osoby uwielbiajgce wyzwania oraz interesujgce projekty. Jednocze-
$nie po prostu cenig swojg prace (szczegdlnie, gdy osiggaja w niej sukcesy). Z kolei
w czasie wolnym PR-owcy lubig przede wszystkim podrdzowac, uprawiac sport, od-
dawac sie czytaniu lub po prostu spedzac czas ze znajomymi.

Analogicznie, posrod rzeczy, ktore budza niechec badanych, na pierwszym miejscu
znajduje sie nuda. Podobnie demotywujgco dziatajg na nich standardowe sposoby
myslenia lub dziatanie w sposdb nieprofesjonalny. Wedle badanych PR-owcy nie lubig
takze lekcewazenia lub braku zrozumienia dla zawodu.
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Rozdziat 13

Analiza tresci komunikatow zamieszczonych
na stronach internetowych firm public relations
w wojewodztwie dolnoslgskim i matopolskim

Katarzyna Baranowska

1. Wstep

Kluczowym elementem analizy tresci komunikatow, na ktorym oparte zostato gtowne
badanie, byt pierwszy etap budowania wizerunku — czyli dziatania autokreacyjne firm
i agencji zajmujgcych sie public relations.

Wskazanie najliczniej zamanifestowanych cech tozsamosciowych, sposéb ich akcen-
towania oraz towarzyszacy temu dyskurs pozwolity scharakteryzowac gtdwne strate-
gie podmiotow funkcjonujgcych w branzy public relations, zwigzane z autokreacja
wizerunku.

Plan pracy oraz projekt badania zakfadat, ze wnioski, ktore zostana wyciagniete, przy-
niosg odpowiedz na pytanie, czy zaobserwowany proces autokreacji wizerunku firm
wynika ze swiadomych dziatan zwigzanych z okreslaniem tozsamosci w ramach pro-
gramu corporate identity czy jednak dziatania podejmowane przez badane podmioty
wynikajg z podporzadkowania sie dominujacym trendom w branzy?

2. Teoretyczne podtoze projektu — rozwazania definicyjne

2.1. Definicja pojecia ‘wizerunek’

Anthony Davis, definiujac pojecie wizerunku, proponowat nastepujace jego okreslenie:
intelektualna lub zmystowa interpretacja osoby lub przedmiotu, uwarunkowana dodat-

kowo przez wtasne cechy osoby, w ktérej umysle powstaje 6w wizerunek (emocje, utrwa-
lone postawy, idee). (Davis 2007, 47)
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Wizerunek to subiektywne odwzorowanie postrzeganego przez odbiorce obrazu da-
nej osoby, przedmiotu czy zjawiska. Obserwator dostrzega tylko wybrane elementy
stworzonego modelu, poddaje je ocenie, konfrontuje z emocjami i swoim doswiad-
czeniem oraz przyréownuje do innych mniej lub bardziej podobnych form, z ktorymi
spotkat sie w przesztosci.

Rozmaite podmioty, rozpoczynajac etap autokreacji swojego wizerunku, staraja sie
zaprojektowac go w taki sposob, by dla odbiorcow okazat sie on przede wszystkim
spojny, usystematyzowany oraz najbardziej jak to mozliwie — jednoznacznie oceniony.

Na podstawie manifestowania elementow swojej tozsamosci firmy oraz agencje sta-
raja sie (mniej lub bardziej konsekwentnie) budowad swoj obraz, ktéry nastepnie pre-
zentujg otoczeniu.

2.2. Definicja pojecia wizerunek firmy

Wizerunek firmy moze byc¢ definiowany dwutorowo. W pierwszym ujeciu jest on na-
stepstwem komunikacji oraz dziatan tworzonych i kreowanych przez firme czy organi-
zacje, natomiast drugie znaczenie terminu zwigzane jest z silnym skorelowaniem
wizerunku z obrazem danego podmiotu, jaki projektuja sami odbiorcy na podstawie
jego tozsamosci i samodzielnej obserwacji oraz odwotania do wiasnego doswiadcze-
nia, pogladow badz emoc;ji.

Definicja odnoszaca sie do pierwszego ujecia zostata zaproponowana przez E. Selame
i J. Selame (Dabrowski 2010, 67), wedle niej:

wizerunek przedsiebiorstwa jest ztozony ze wszystkich planowanych i nieplanowanych,
werbalnych i wizualnych sygnatéw pochodzgcych z firmy i pozostawiajacych jakies wra-
zenie u obserwatora.

Drugie ujecie dobrze obrazuje definicja P. Kotlera i H. Baricha (Dabrowski 2010, 67),
wedle ktorej:

wizerunek to suma przekonan, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa ma w stosunku do

jakiego$ obiektu [...] Wrazenia moga by¢ prawdziwe lub fatszywe, realne lub wyimagino-
wane. Dobry lub zty wizerunek kieruje zachowaniami i ksztattuje je.

2.3. Definicja pojecia ‘tozsamos¢ firmy’
Wedtug J. Altkorn tozsamos¢ firmy , jest zestawem podstawowych atrybutow wyrdznia-

jacych dang organizacje od innych rynkowych graczy” (Altkorn 2004, 11). Oznacza to, ze
firma, przedsiebiorstwo czy organizacja ocenia swoje atrybuty, a na ich podstawie stara
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sie pozycjonowac¢ wzgledem konkurencji (wskazujac na podobienstwa lub roéznice
wzgledem innych podmiotdw czesto funkcjonujgcych w tej samej branzy).

Podejscie do pojecia tozsamosci poczatkowo koncentrowato sie wokét prostego opar-
cia na systemie identyfikacji wizualnej, stopniowo przechodzgc do bardziej ztozonych
koncepcji, odwotujacych sie do charakterystycznych cech catej firmy badz przedsie-
biorstwa.

2.4. Roéznice miedzy ‘wizerunkiem’ a tozsamoscig’ firmy

Z przedstawionych w powyzszych punktach definicji wynika podstawowa réznica
pomiedzy tozsamoscig — projektowana gtéwnie wewnatrz organizacji, bazujaca na jej
wartosciach, celach oraz osobowosci a wizerunkiem, ktory jest wytworzonym projek-
tem, ztozonym z tego, jak jest on postrzegany oraz dekodowany przez otoczenie.

Firma badz organizacja, chcac wykreowac okreslong, spojng tozsamosé, podejmuje
konsekwentne dziatania, wspodtzalezne wzgledem wczesniejszej aktywnosci oraz przy-
jetej strategii. Jesli chodzi natomiast o wizerunek, jego powstanie jest dwutorowe,
poniewaz dany podmiot (np. przedsiebiorstwo) moze podja¢ wewnetrzne starania
o jego kreacje, ktore zostaja nastepnie dookreslone lub na nowo zdefiniowane przez
odbiorcow. W wyniku tego procesu pierwotnie zaprojektowany wizerunek moze (cze-
sto w znaczny sposob) odbiegac od deklarowanego w odbiorze przez otoczenie. Wize-
runek w swojej finalnej formie nie nalezy bezposrednio do danej osoby, instytucji czy
firmy, poniewaz jego obraz powstat w oczach i umysle odbiorcy, stad tak naprawde
jest jego dzietem.

Pojecia wizerunku oraz tozsamosci nie wystepujg jednak w zupetnym oderwaniu od
siebie. Oba elementy s3 ze soba scisle zwigzane i wzajemnie na siebie wptywaja. Toz-
samosc jest podstawowym czynnikiem budujgcym wizerunek, natomiast zmiany wi-
zerunku moga przetozy¢ sie na koniecznos¢ ponownego zdefiniowania tozsamosci
danego podmiotu.

Samo zamanifestowanie przez firme lub organizacje cech tozsamosciowych nie wy-
starczy do zbudowania pozadanego wizerunku (o ile w ogdle jest to w petni mozliwe).
Tozsamos¢ jest tylko jednym z elementdw przektadajacych sie na okreslony obraz.
Catosciowy model na etapie kreacji musi zosta¢ uzupetniony wedle opracowanej przez
firme strategii i odpowiadac okreslonej polityce realizacji gtéwnych celdw. Spdjne
zaplanowanie oraz wdrazanie wszystkich tych czynnikéw powinno odbywac sie
w ramach okreslonego programu Corporate Identity.
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2.5. Definicja pojecia corporate identity

M. Fleischer w ksigzce Corporate identity i public relations prezentuje definicje K. Bir-
kigta i M. M. Stadlera, wedle ktdrej corporate identity ,to koherentna zalezno$¢ wyda-
rzen, stow i czyndw organizacji z jej istotg i charakterem, lub inaczej — wizerunku or-
ganizacji i jej komunikacji z jej hipostazjowang osobowoscig, jako manifestowana
samooceng organizacji. Corporate identity to strategiczne planowana i operatywnie
realizowana autoprezentacja i sposob zachowania sie organizacji do wewnatrz i na
zewnatrz, na fundamencie ustalonej filozofii organizacji, dtugofalowego ukierunko-
wania celdw i zdefiniowanego image (docelowego), z zamiarem sprowadzenia
wszystkich instrumentdw dziatan organizacji w jednolite ramy na zewnatrz i do we-
wnatrz” (Birkigt/Stadler 2000, 18, za: Fleischer 2003, 113).

Program corporate identity taczy w sobie elementy pozwalajace na konstrukcje spoj-
nego wizerunku, ktérych konsekwentne potaczenie zmierza do mozliwie najdoktad-
niejszego postrzegania organizacji przez jej odbiorcow w ramach stworzonego przez
firme obrazu.

2.6. Definicja pojecia ‘public relations’

W dalszej czesci artykutu przy nawigzaniach do public relations termin ten nalezy
rozumie¢ w ujeciu zaproponowanym przez Herbsta, przytoczonym i zacytowanym
przez M. Fleischera, w ktorym:

Public Relations to management komunikacji danej organizacji z jej grupa odniesienia
[...]. Public Relations zaposrednicza przez swe narzedzia samorozumienie sie organizacji,
jej cele i interesy, dziatania, zachowania wewnatrz i na zewnatrz, w celu zbudowania za-
ufania i zrozumienia, dtugofalowego zagwarantowania akceptacji, by osiggnac cele orga-
nizacji. (Herbst 1998, za: Fleischer 2003, 164)

Dla dalszych rozwazan trafna jest réwniez definicja wystepujaca w pracy W. Budzyn-
skiego, wedle ktorej:

public relations to planowa, ciagta i prowadzona z uwzglednieniem wynikdw systema-
tycznych badan dziatalnos¢, polegajaca na przekazywaniu przez firme specjalnie przygo-
towanych w réznej formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym otoczeniu tej
firmy jej pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze zintegrowanie sie z tym otocze-
niem oraz ufatwiajacego realizacje podstawowych celéw firmy. (Budzynski 2002, 49)

Przytoczone wyzej definicje pozwalajg na precyzyjne okreslenie profilu dziatalnosci
badanych przeze mnie firm, zajmujacych sie public relations. Podmioty $wiadczace
ustugi i realizujace projekty z zakresu PR dla osob prywatnych, przedsiebiorstw czy
instytucji skupiajg sie w swojej pracy przede wszystkim na gtéwnym zleconym im
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zadaniu, jakim jest planowanie, przygotowanie, doradztwo oraz wdrazanie dziatan
i kreowanie komunikatéw nastawionych na przekaz pozadanego obrazu danego pod-
miotu oraz zdobycie zaufania i akceptacji w jego strategicznym otoczeniu.

3. Metodologia badan — opis projektu badawczego
3.1. Cel badania

W przeprowadzanym badaniu chodzito przede wszystkim o przeanalizowanie tresci
komunikatéw publikowanych przez firmy zajmujace sie public relations. Kolejnym
punktem byto zaobserwowanie dominujacych trendéw na podstawie wyrdznionych
i zgrupowanych w kategorie elementéw. Trzeci cel badania koncentrowat sie na po-
rownaniu wynikéw uzyskanych w dwdch gtéwnych zbiorach danych (préba wskazania
roznic i podobienstw). Czwartym elementem byto zbadanie dominujacego sposobu,
w jaki najczesciej tytutowana jest zaktadka zawierajgca komunikaty dotyczace tozsa-
mosci firm zajmujacych sie public relations.

3.2. Problem badawczy

Zasadniczy akcent w procesie analizowania komunikatow zostat potozony na tres¢
zgromadzonych przekazow. Proba przedstawienia problemu miata charakter opisowy
i skupiona zostata wokot kwestii pozwalajacej przyblizy¢ elementy tozsamosci auto-
row i nadawcow komunikatéw. Pozwolito to na zaobserwowanie najwazniejszych
elementow, ktdre dotycza autoprezentacji wizerunku podmiotow, tj. wartosci, inten-
cje, cele, czy sposoby samookreslenia. W drugim etapie problem badawczy koncentro-
wat sie wokot wyrdznienia gtéwnych kategorii (pozwalajacych na grupowanie podob-
nych, co do tresci, lub skorelowanych elementow) na podstawie ktorych mozliwe byto
dokonanie przegladu najwazniejszych kwestii, zawartych w badanych przekazach.

3.3. Rodzaj badania

Wybrany rodzaj badan koncentrowat sie wokét analizy zawartosci przekazu utrwalo-
nego w zgromadzonym materiale badawczym. Czes¢ badania zwigzana byta z analiza
dyskursu i skupiata sie wokot rodzaju uzytych stow i jezyka oraz tematow poruszanych
w komunikatach.

W tym miejscu nalezy przytoczy¢ rozwazania Michaela Fleischera, dotyczace analizy
dyskursu, ktdrg autor nastepujgco opisuje:

analiza dyskursu odnosi sie [...] przede wszystkim do dyskursowego zabarwienia danej
wypowiedzi, czyli do typowych, powtarzalnych, kolektywnych cech i wtasciwosci, tych
cech, ktore stanowig jakos¢ dyferencjujaca danego dyskursu, formuja dana wypowiedz ja-
ko typowy obiekt danej subkultury lub kultury. (Fleischer 2002, 18)
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W kontekscie przytoczonych rozwazan jednym z celéw badania byto wskazanie typo-
wych, ogdlnych cech catej branzy, ktdrg reprezentujg pojedyncze podmioty.

3.4. Hipotezy badawcze

1. Firmy i agencje public relations dziatajace w obrebie jednego wojewddztwa, formu-
tujac przekaz dotyczacy swojej tozsamosci uzywajg stdw zawierajacych sie w takich
samych kategoriach tematycznych (definicje termindéw, kategoria tematyczna oraz
kategoryzacja zostata przyjeta za T. Gackowskim (Gackowski, taczynski 2009, 41).

2. Firmy i agencje public relations dziatajgce w wojewddztwie dolnoslgskim i matopol-
skim maja (pod wzgledem ilosci skorelowanych stéw) procentowo bardzo zblizona
objetos¢ takich samych kategorii tematycznych.

3. Istnieje okreslona tendencja do nazywania zakfadek znajdujacych sie na firmowych
stronach internetowych, zawierajgcych komunikaty o charakterze tozsamosciowym
i wizerunkowym.

4. Hipoteza wyzszego rzedu bedzie stwierdzenie, ze opisywany wyzej proces wynika
z podporzadkowania sie przez firmy okreslonym standardom, obowigzujgcym w bran-

zy PR oraz ze swiadomych dziatan zwigzanych z okreslaniem tozsamosci z ramach
corporate identity.

3.5. Zakres badania

Podmiot badania stanowity oficjalne strony internetowe firm oraz agencji, ktorych
podstawowy element dziatalnosci to public relations.

Przedmiotem, wokot ktorego skoncentrowane zostato badanie, byty komunikaty umie-
szczone w zaktadce ,o0 nas”, ,o firmie” lub podobnie nazwanej, zawierajacej tresci
dotyczace tozsamosci i autoprezentacji firm.

Czas trwania badania obejmowat okres od stycznia do maja 2010.

3.6. Wielkos¢ i metody doboru proby

Proba badawcza, stanowigca wyodrebniong podgrupe catej populacji, obejmowata
wszystkie firmy i agencje, ktore spetnity nastepujgce warunki:

— Siedziba danego podmiotu zlokalizowana byta na terenie wojewddztwa dol-

noslaskiego (w przypadku 1 proby) badz wojewodztwa matopolskiego (dla
proby nr 2);
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—  Zdeklarowanym elementem oferty podmiotu byty dziatania z zakresu public
relations;

— Podmiot posiadat w czasie od stycznia 2010 r. do lutego 2010 r. (czyli w okresie
gromadzenia materiatu badawczego) dziatajaca, oficjalng strone internetowa,
zawierajgcg odrebne dziaty z informacjami o samej firmie oraz jej ofercie.

Dodatkowo, przy analizowaniu zawartosci zebranego materiatu postugiwano sie pro-
gramem WordSmith umozliwiajagcym badanie takich elementdéw proby jak czestotli-
wos¢, objetosc czy frekwencyjnosé.

4. Przebieg badania
4.1. Badanie korpusow tekstowych

Przyjmujac definicje T. Gackowskiego, ,korpus badawczy to zbidr wszystkich, zakwali-
fikowanych do proby badawczej przekazéw medialnych, ktore zostana poddane anali-
zie"” (Gackowski & £gczynski 2009, 41).

Ponizej szczegdtowo przedstawione zostaty poszczegdlne etapy procedury przyjetej
dla realizacji badania.

4.1.1. Stworzenie korpuséw tekstowych

Zdefiniowany wyzej korpus tekstowy stanowit zbior tekstow zarchiwizowanych wcze-
$niej w pojedynczych prébkach. By mac zweryfikowac zatozenia hipotez badawczych,
powstaty dwa odrebne korpusy (kazdy gromadzacy materiat z jednego wojewddztwa).

Po zakonczeniu kopiowania tekstow z pojedynczych probek caty materiat zostat pod-
dany weryfikacji, ktora polegata na wychwyceniu i usunieciu danych btednie wprowa-
dzonych lub niespojnych (poprawa zaobserwowanych w tekscie literdwek oraz pota-
czenie wyrazéw podzielonych przy przenoszeniu sylab do kolejnego wersu (np.
‘dzienni-karstwo’). Na tym etapie okreslona zostata takze objetos¢ kazdego z korpu-
sow, mierzona liczba wszystkich jednostek zawartych w zgromadzonym materiale. Na
potrzeby niniejszego badania za jedng jednostke pomiaru zostat przyjety jeden wyraz.

4.1.2. Ustalenie czestotliwosci wystepowania wyrazow i ich pierwotne
zgrupowanie

Kolejny etap obejmowat lematyzowanie wyrazow posiadajgcych ten sam temat flek-

syjny do jednej ,pierwotnej — gtéwnej” kategorii (np. wyrazy ‘stowo’, ‘stowa’, ‘stow’,
‘stowami’ do kategorii SEOWO) oraz zsumowanie czestotliwosci wystepowania.
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Nastepnie stworzona zostata gtéwna lista kwalifikujgca jednostki badawcze ze wzgle-
du czestotliwosé ich wystepowania, od najwyzszej do najnizsze;.

4.1.3. Tworzenie kategorii tematycznych

Ten etap zaktadat zgrupowanie wyrazow i stworzenie kategorii tematycznych, do
ktorych przynaleza jednostki odpowiadajgce ich okreslonym ramom.

Dla dalszego przebiegu badania przyjeto definicje zaproponowang przez M. Lisowska-
-Magdziarz:

kategoryzacja to dziatanie polegajace na faczeniu w grupy (klasy, kategorie) obiektow od-
powiadajgcych wspdlnym dla danej grupy (klasy, kategorii) kryteriom. (Lisowska-Mag-
dziarz 2004, 54)

Kazda jednostka moze przynalezec tylko do jednej kategorii i musi by¢ powigzana
z innymi elementami do niej nalezacymi.

Wyodrebnienie kategorii postuzyto do zaobserwowania najwazniejszych ,tematow”,
jakie pojawity sie w komunikatach formutowanych przez firmy zwigzane z PR oraz
pomogto w analizie elementdw tozsamosci charakterystycznych dla danej branzy
i dajacych sie ekstrapolowac na catg populacje.

Dla rozstrzygniecia zatozen zawartych w hipotezach istotne byto wyodrebnienie kate-
gorii utatwiajacych znalezienie odpowiedzi na pomocnicze pytania okreslajgce tozsa-
mos¢ podmiotow, a mianowicie to: Kim sg nadawcy? Jak sami o sobie ,moéwig”? Jak
»,Mowia” o innych? Co jest dla nich wazne? Jakie s3 ich cele i misja? Jakimi cechami
okreslajg swoja dziatalnos¢? Co ich wyrdznia? Na jakie elementy swojego otoczenia
wskazuja? Czy pozycjonuja sie wzgledem kogos, czegos?

Ostatnim etapem byto zbadanie procentowego udziatu zawartosci danej kategorii
w stosunku do catego korpusu tekstowego, pozwolito to ocenic i porownac natezenie
konkretnych tematdw zawartych w komunikatach konstruowanych przez firmy funk-
cjonujace w roznych wojewodztwach.

4.2. Badanie nazwy dziatu obejmujgcego autoprezentacyjne teksty

Nazwy podstron (zawierajacych tresci o charakterze wizerunkowym), takie jak np.
,0nas”, ,o firmie” itp., podlegaty badaniu ilosciowemu. Tytut kazdej kategorii (dziatu na
stronie) zostat przyporzadkowany do jednej z czterech kategorii. Pierwsza grupowata
strony zawierajgce dziat 0 nas”, druga ,0 firmie”, trzecia — tytuty odnoszace sie do na-
zwy firmy (typu: Firma XYZ), do czwartej zostaty przyporzadkowane inne okreslenia.
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Nastepnie wszystkie cztery grupy zostaty zbadane pod wzgledem ilosci domen, na
ktdrych wystapit dany typ nazwy.

Dodatkowo, korzystajac w utworzonych na potrzeby poprzedniego badania, korpu-
sow tekstowych, sprawdzono czestotliwos¢ wystepowania nazw poszczegolnych firm
w tworzonych przez nie komunikatach tozsamosciowych. Usredniony dla danego
wojewddztwa wynik postuzyt do porédwnania i proby zaobserwowania trendéw cha-
rakterystycznych dla catej branzy.

5. Przedstawienie wynikow badan
5.1. Prezentacja wynikow wstepnych

Charakterystyka proby badawczej z podziatem na wojewodztwa:

Charakterystyka proby DOLNY SLASK MAEOPOLSKA
badawczej
liczba zakwalifikowanych 67 58

podmiotoéw (firm, agencji)

8357 jednostek

wielkos¢ badanego korpusu 10057 jednostek badawczych (wyrazéw)

tekstowego badawczych (wyrazow)

srednia wielkos¢ jednej 144 wyrazy 145 wyrazow
probki badawczej

Tabela 1: Charakterystyka badanej proby
5.2. Prezentacja wynikéw analizy zawartosci w oparciu o korpusy tekstowe

W celu zaobserwowania najwazniejszych tresci i znaczen, jakie pojawiaja sie w komu-
nikatach formutowanych przez firmy z zwigzane z PR zostato wyodrebnionych 15
kategorii obejmujacych skorelowane (pod wzgledem znaczenia) elementy.

Kazda tabela obrazuje jedna kategorie tematyczna wraz z przynalezagcymi do niej
elementami oraz czestotliwoscig ich wystepowania. U dotu kazdej tabeli wskazany
jest procent, jaki stanowig zebrane wskazania wzgledem catej badanej préby dla da-
nego wojewddztwa.
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5.2.1. Nazwy i okreslenia dotyczace firmy (tabela nr 2)

nazwy i okreslenia | 196 nazwy i okreslenia | 142
dot. firmy dot. firmy
DOLNY | firma/firmy 131 MALO- | firma/firmy 85
SLASK | agencja 50 POLSKA | agencja 47
studio 8 spotka 6
pracownia 4 studio 4
spotka 3 1,70%
1,95%

Tabela 2

Pierwsza wyodrebniona kategorie tworza skorelowane ze sobag wskazania dotyczace
nazwy firmy, funkcjonujgce w tekstach image’owych. Badane podmioty najczesciej
okreslajg przedsiebiorstwo, w ktorym funkcjonujg, mianem firmy (jest to dominujace
wskazanie, widoczne $rednio przynajmniej raz w kazdej badanej probce). Zauwazalny
jest tez trend, wedle ktorego podmioty starajg sie doprecyzowac charakter dziatalno-
Sci, odwotujac sie do nazw takich jak agencja, studio czy pracownia.

5.2.2. Wskazania dotyczace zespotu i otoczenia (tabela nr 3)

zespot i otoczenie 73 zespot i otoczenie 60
DOLNY | grupa 28 MALO- grupa 24
SLASK | otoczenie 19 POLSKA | zespét 19

zespot 14 otoczenie 9

Srodowisko 6 grono 8

grono 3 0,72%

team 3

0,73%

Tabela 3

Druga kategoria, pozwalajgca wyrdzni¢ elementy wptywajgce na autokreacje wize-
runku, dotyczy wskazan zwigzanych z otoczeniem i zespotem. Firmy PR najczesciej
przedstawiajg siebie jako grupe, zespot lub grono, wskazujg rowniez na istnienie oto-
czenia, ktérego sa elementem. Dla podmiotéw funkcjonujacych w wojewddztwie
dolnoslaskim i matopolskim liczba wskazan jest w zasadzie taka sama, a poszczegolne
elementy sg bardzo zblizone.

5.2.3. Wyrdznienie najwazniejszych wartosci oraz elementéw misji (ta-
bela nr 4)

Firmy PR probuja kreowac swoj wizerunek rdwniez poprzez komunikowanie o swojej
misji, wartosciach i waznych elementach. Dla podmiotdw z obszaru obu wojewodztw

nie obserwuje zbyt duzych rozbieznosci pomiedzy pierwsza dziesiatka najsilniej za-
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manifestowanych czynnikow oraz iloscig wskazan. Firmy najczesciej komunikuja,
opierajac sie na takich elementach jak: sukces, cel, potrzeba, efekt czy jakos¢.

co jest dla nas 302 co jestdla nas 309
wazne /misja/ wazne /misja/
wartosci wartosci

DOLNY | potrzeby 27 MALO- | relacje 24

SLASK cele 19 POLSKA | cele 23
sukces 19 sukces 20
jakos¢ 17 potrzeby 18
kontakty 15 zaufanie 18
zadania 14 pasja 16
relacje 13 jakos¢ 14
efekty 12 wyzwania 14
oczekiwania 12 efekty 11
praktyka 11 oczekiwania 11
zaufanie 9 bogactwo 11

(doswiadczenia)
kultura 9 umiejetnosci 10
pasja 8 wartosci 10
przekonania 7 zadowolenie 9
umiejetnosci 7 zadania 8
wynik 7 misja 8
idea 7 gwarancja 8
atuty 6 integracja 8
zadowolenie 6 atuty 8
dialog 6 kontakty 6
wymagania 6 wynik 6
zasady 6 fundamenty 5
zrozumienie 6 kultura 5
wyksztatcenie 5 partnerstwo 5
inspiracje 5 wymagania 4
kompetencje 5 trendy 4
misja 5 wizja 4
wartosci 5 przekonania 3
rezultat 4 idea 3
trendy 4 zrozumienie 3
wiezi 4 inspiracje 3
wizja 4 rezultat 3
opinie 3 praktyka 2
oceny 3 zasady 2
partnerstwo 3 opinie 2
wyzwania 3 3,69%
3,00%
Tabela 4
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5.2.4. Hasta silnie zwigzane z dziatalnoscig branzy (tabela nr 5)

Pierwsze cztery hasta, wyrdznione pod wzgledem czestotliwosci wystepowania w ko-
munikatach, sa doktadnie takie same. W tekstach image’owych zgromadzonych w ba-
danej probie dla woj. dolnoslaskiego mozna dostrzec wskazanie na takie elementy jak
reputacja oraz corporate identity, ktore nie sg dostrzegalne w komunikatach firm
z woj. matopolskiego.

hasta silnie zwigza- | 243 hasta silnie zwigza- | 174
ne z dziatalnoscig ne z dziatalnoscig
branzy branzy
DOLNY | publicrelations * 71 MALO- | PR 72
SLASK PR 63 POLSKA [ public relations * 48
wizerunek 48 wizerunek 33
marka 45 marka 21
identity 7 2,08%
corporate 6
reputacja 3
2,42%

Tabela 5

5.2.5. Dziatania najczesciej podejmowane przez firmy (tabela nr 6)

dziatania podejmo- | 782 dziatania podejmo- | 705
wane przez firmy wane przez firmy
(,,co robimy”) (,,co robimy”)

DOLNY | dziatania 69 MALO- | dziatania 86

SLASK POLSKA
praca 65 praca 52
organizacja 49 projektowanie 46
realizacja 43 realizacja 42
projektowanie 40 organizacja 33
oferowanie 35 jestesmy 26
tworzenie 31 tworzenie 26
jestesmy 30 budowanie 24
budowanie 29 oferowanie 23
doradztwo 22 doradztwo 15
prowadzenie 21 rozwijamy / rozwoj 14
stwarzanie 19 mamy 14
wspotpraca 18 wykorzystywanie 13
analiza 16 obstuga 12
obstuga 16 Swiadczenie 12
konsultacje 15 zdobywanie 12
rozwijamy / rozwdj 14 starania 11
przygotowanie 13 pomoc 11
dobor 13 obecnos¢ 10
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opracowanie

13

planowanie

13

wiemy

13

zajmowanie
(zajmujemy sie)

12

zapewniamy

11

dostarczanie

10

wykorzystywanie

10

zapraszamy

posiadanie

proponowanie

wspieranie

znajdowanie

dotarcie
(docieramy)

N(o(wo|w|w

chcemy

starania

dostosowujemy

zdobywanie

pomoc
(pomagamy)

(OO0

promowanie
(promujemy)

%]

dbanie

Swiadczenie

przeprowadzamy

spetniamy

dokonywanie

dystrybucja

poznawanie
(poznajemy)

R N

robimy

rozumienie

stawiamy

zatrudniamy

wierzymy

traktujemy

posiadamy

10

dobor

10

robimy

10

wprowadzanie

10

wspieranie

10

wykonie

(o]

poznanie /
poznajemy

(o]

przygotowanie

znajdowanie

opracowanie

stawiamy

sprawdzenie

dajemy

N (N(oo|oo|w|w

prowadzenie

rozumiemy

zapewniamy

zapraszamy

wiemy

[e R Ko R Ne RN N o))

chcemy

)]

podejmowanie

stwarzanie

dostosowanie

wspotpracujemy

koordynacja

traktujemy

wzmacnianie

(||

podnoszenie

potrafimy

promowanie

pragniemy

szukamy

wierzymy

wskazywanie

zrealizowalismy

podchodzimy

planowanie

zajmujemy

proponujemy
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Zsumowany procent wszystkich wskazan rézni sie nieznacznie, jest to jednak zwigza-
ne z mniejszg iloscig badanych podmiotéw w przypadku woj. matopolskiego, jednak
liczba wskazan danych elementdw w odniesieniu do catej branzy jest bardzo zblizona.
Firmy PR, komunikujgc o podejmowanych dziataniach, dokonuja autoprezentacji swoje-
go wizerunku. Przedsiebiorstwa, manifestujac najwazniejsze cechy zwiagzane z profi-
lem branzy, dokonujg samookreslenia i wskazujg na najistotniejsze czesci przyjetej
polityki. Kolejnym zauwazalnym trendem jest wskazanie w obu badanych prébkach
takich samych pieciu gtéwnych okreslen. Firmy akcentujg przede wszystkim: prace,
dziatanie, organizacje, realizacje i projektowanie, czyli elementy silnie utozsamiane
z branza PR i bardzo dla niej charakterystyczne. Podobnie jest ze wskazaniami znajdu-
jacymi sie na kolejnych miejscach, naleza do nich m.in. konsultacje, analiza, planowa-
nie czy doradztwo — okreslenia rowniez charakterystyczne w zarzadzaniu projektami
z zakresu komunikacji. Biorac pod uwage wszystkie wyrdznione elementy, mozna
zaobserwowac ich bardzo duzg, wzajemng spojnosé oraz bardzo podobne pod wzgle-
dem ilosci wskazan wystepowanie w obu badanych prébach (wojewoddztwach).

5.2.6. Cechy charakteryzujgce dziatalnos¢ badanych podmiotéw (tabela
nr7)

Kolejna stworzona kategoria koreluje w sobie cechy odnoszace sie do dziatalnosci
prowadzonej przez badane podmioty. Wymienione elementy dookreslajg wskazane
w kategorii nr 6 rodzaje aktywnosci. Agencje i firmy PR, dokonujac autokreacji wize-
runku, mocno podkreslajg zwtaszcza te cechy, ktére sg pozadane w omawianej bran-
zy. Podmioty, formutujac przekaz, ,mowig” o sobie w sposob mozliwie najbardzie;
korzystny. Zadaniem tej strategii jest wywotanie u strategicznego odbiorcy wrazenia,
ze obserwowane przez niego podmioty sg doktadnie takie — jak same siebie opisuja.
Sygnalizowanie odbiorcy, ze posiada sie okreslone cechy, zmierza réwniez do pozy-
cjonowania sie wzgledem otoczenia.

Obserwujac jednak, ze srednio kazda z firm przynajmniej raz ,chwali” sie posiadanym
doswiadczeniem, a co trzecia agencja podkresla przede wszystkim skutecznos¢, wie-
dze oraz kreatywnos¢, to wytaniajacy sie z tego opisu obraz ekstrapolowany na cata
branze pozwala sadzi¢, ze wszystkie podmioty s3 do siebie bardzo zblizone iw re-
zultacie zaden z nich nie wyrdznia sie na tle innych. Dopiero wskazania z ostatnich
miejsc obu list moga lekko réznicowad sposob samookreslania sie firm, jednakze znaj-
dujace sie tam okreslenia s3 doktadnie takie same dla wojewddztwa dolnoslaskiego
i matopolskiego, co pozwala wysunac wniosek, ze potwierdza to opisywany wyzej trend,
jakim jest proba wpisania sie poszczegdlnych podmiotéow w ogdlnie pozadany obraz.
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cechy 292 cechy 295
charakteryzujace charakteryzujace
dziatalnos¢ dziatalnos¢

DOLNY | doswiadczenie 61 MALO- | doswiadczenie 65

SLASK kreatywnos¢ 24 POLSKA [ skutecznos¢ 20
wiedza 23 kreatywnos¢ 19
skutecznos¢ 19 wiedza 19
indywidualny / 16 nowosc¢ / nowe 19
indywidualizm
kompleksowos¢ 15 profesjonalizm 17
efektywnos¢ 13 efektywnosc 14
profesjonalizm 11 kompleksowosé 12
znajomos¢ 11 odpowiedni 10
innowacyjnosé 9 doskonatos¢ 10
funkcja / 8 dynamizm 9
funkcjonalnos¢
konkurencja / 8 indywidualnos¢ 9
konkurencyjnos¢
potencjat 7 konkurencyjnos¢ 8
wiarygodnos¢ / 7 znajomos¢ 8
wiarygodny
nowoczesnosc 7 oryginalny 7
wyspecjalizowany 6 elastycznos¢ 5
energia 5 lojalnos¢ 5
precyzja 4 nowoczesnos¢ 5
dopasowanie 4 bezpieczenstwo 4
niebanalny 4 rzetelnos¢ 4
niepowtarzalny 4 solidnos¢ 4
oryginalnos¢ 4 szybkos¢ 4
osobowos¢ 4 innowacyjnos¢ 4
elastycznosc 3 termin / 3

terminowos¢
odpowiedzialnos¢ 3 tworczosé 3
starannos¢ 3 zgodnos¢ 3
systematycznos¢ 3 odpowiedzialnosc¢ 3
szybkos¢ 3 potencjat 2
solidnos¢ 3 3,52%
2,90%
Tabela 7

5.2.7. Wskazania narzedzi oraz dominujgcych elementéw oferty (tabela
nr 8)

Przedstawiona powyzej kategoria, w ktorej zestawione zostaty wymienione w tekstach
narzedzia PR oraz elementy strategii, pozwala zaobserwowac, jakie punkty zostaty
przez firmy najbardziej podkreslone. Do gtdwnych czynnikow wskazanych w ofercie,
silnie zaakcentowanych w obu prébach badawczych, naleza: marketing, reklama, eventy,
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strategia, pomyst, kampania i promocja. Procent wszystkich wskazan dla tej kategorii
dla obu wojewddztw jest bardzo zblizony, w obu przypadkach komunikacja skoncen-
trowana na elementach oferty i stosowanych narzedziach PR stanowi $rednio 4,5%
catego, formutowanego przekazu.

Duza grupa wymienionych okreslen nie jest scisle zwigzana z dziataniami firm PR
i wskazuje na posiadanie przez badane podmioty znacznie szerszej, ale tym samym
mniej sprecyzowanej i wyspecjalizowanej oferty. Agencje PR koncentrujg swoje dzia-
fania przede wszystkim w obszarze marketingu, reklamy, dziatalnosci eventowej
a nawet impresariatu, duza ilos¢ wskazan na elementy oferty odbiegajace od dziatan
PR potwierdza zaobserwowang tendencje.

narzedzia PR 477 narzedzia PR | 365
i elementy oferty i elementy
oferty
DOLNY | marketing 80 MAELO- | marketing 42
SLASK | reklama 75 POLSKA | reklama 40
kampania 29 promocja 26
eventy 25 impreza 24
strategia 25 kampanie 23
kreacja 24 eventy 22
pomysty 24 strategia 20
produkcja 22 pomyst 14
imprezy 17 wydarzenia 13
badania 12 szkolenia 11
promocja 12 kreacja 11
konferencje 12 grafika 10
program 11 konferencje 10
wydarzenia 10 spotkania 10
branding 8 programy, 9
programowanie
graficy / grafika 8 analiza 9
akcje 7 koncerty 9
media relations* 7 konsultacje 8
sponsoring 7 consulting 7
materiaty 6 pozycjono- 7
wanie
artykut 6 media 5
relations
fotografia 6 materiaty 4
koncepcja 6 piknik 4
szkolenia 5 plener 4
spotkania 5 happening 4
ulotki 3 artykut 3
poligrafia 3 plakaty 3
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scenariusz 3 widowisko 3
raport 3 scenariusz 3
BTL 3 kongres 3
wystawy 3 ATL 2
monitoring 3 BTL 2
pozycjonowanie 3 4,36%
audyt 2

ATL 2

4,74%

Tabela 8

5.2.8. Wymieniane hasta zwigzane z komunikowaniem (tabela nr 9)

Wskazane w tabeli nr 9 hasta zwigzane z komunikacja pozwalaja wyciagnac wniosek,
ze firmy PR przede wszystkim réznicujg dziatania w obszarze komunikacji zewnetrznej
i wewnetrznej. Zestawione dane wskazuja na zdecydowanie silniejsze manifestowane
znaczenia komunikacji i powigzanych z nig elementdw w woj. dolnoslaskim. Jednak
dla obu préb badawczych wskazania skorelowane wzgledem tematu komunikac;ji
w powyzszych tabelach stanowia mniej niz 1% catego przekazu.

hasta zwigzane z 81 hasta zwigzane z 40
komunikowaniem komunikowaniem

DOLNY | komunikacja 57 MAEO- [ komunikacja 21

SLASK | wewnetrzna 7 POLSKA | przekaz 8
kanaty 6 wewnetrzna 7
przekaz 5 zewnetrzna 4
zewnetrzna 3 0,48%
komunikat 3

0,81%
Tabela 9

5.2.9. Dominujgce okreslenia srodkow przekazu (tabela nr 10)

Firmy, dokonujac kreacji swoich tekstow image’owych, czesto przechodza od tematu
komunikacji do wskazania srodkéw, za pomocg ktérych dany przekaz ma dotrzec do

strategicznych dla ich klientow grup odbiorcéw. Badane podmioty najczesciej wskazu-

ja na bardzo ogdlne okreslenie srodkéw przekazu informacji, jakimi s media. Najwie-

cej wymienianych elementdw koncentruje sie w obszarze medidw elektronicznych

(internet, strony [internetowe], www, czy bardziej ogdInie — komputer).
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okreslenia 160 okreslenia 173
srodkow przekazu srodkow przekazu
DOLNY | media 67 MAEO- | media 66
SLASK [ internet 17 POLSKA | internet 34
prasa 12 strona / strony 26
film 11 prasa 12
telewizja 11 WWW 12
radio 9 serwis 6
strony 9 telewizja 5
gazeta 5 portal 4
grafika 4 plakaty 3
Www 3 komputer 3
mailing 3 czasopisma 2
komputer 3 2,07%
bilboard 3
czasopisma 3
1,59%

Tabela 10

5.2.10. Okreslenia dotyczgce os6b oraz rodzaju zachodzgcych relacji
(tabela nr 11)

Jednym z gtdéwnych zabiegdw w procesie autokreacji wizerunku jest proba pozycjo-
nowania sie wzgledem innych. Firmy PR dokonuja tego, wskazujac na inne osoby, ich
odmienng funkcje badz ,mdwiac” o relacjach z réznymi podmiotami. Wymienione
kategorie 0osob czesto nalezg do strategicznego i bezposredniego otoczenia firmy,
stad tez tak wysoka liczba wskazan m.in. dla okreslenia klientow, ktdre akcentowane
jest Srednio co najmniej 2 razy w kazdym z tekstow image’owych (zaréwno w jednym,
jak i drugim wojewddztwie). Inne osoby, na ktére badane podmioty zwracaja uwage,
to politycy, dziennikarze, eksperci badz specjalisci, a wiec rowniez przedstawiciele
otoczenia firmy. W tabelach nr 11 mozna tez zaobserwowad pewne ogolne wskazania,
ktore odnoszg sie do szerszych, niesprecyzowanych grup tj. ‘osoby’, ‘ludzie’, ‘odbiorcy’
czy ‘konsumenci’.

Suma skorelowanych elementéw jest bardzo silnie zblizona dla obu wojewddztw,
rowniez w obu badanych prébkach procent komunikatow skoncentrowanych na te-
macie relacji oraz odniesieniach do innych ludzi jest w zasadzie taki sam iwynosi
Srednio nieco ponad 2,6%.
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okreslenia osob 256 okreslenia osob 234
lub rodzaju relacji lub rodzaju relacji
miedzy nimi miedzy nimi

DOLNY | klient 110 MAEO- | klient 120

SLASK | osoby 26 POLSKA | ludzie 17
partner /[ partnerzy 22 partner / partnerzy | 16
ludzie 21 dziennikarze 13
pracownicy 14 pracownicy 13
odbiorcy 11 osoby 12
wspotpracownicy 10 odbiorcy 11
konsumenci 9 specjalisci 10
polityka / politycy 9 wspotpracownicy 7
trener 6 inwestorzy 7
eksperci 5 graficy 3
przedstawiciel/-e 5 konsumenci 3
dziennikarze 4 eksperci 2
graficy 4 2,79%

2,55%
Tabela 11

5.2.11. Rodzaje zwrotéw adresowanych do odbiorcéw (tabela nr 12)

Bezposrednie zwroty do odbiorcdw s widoczne w obu badanych probach, jednak ich
silniejsze wystepowanie widoczne jest w przypadku woj. dolnoslaskiego. Probujac zaob-
serwowac trend odnoszacy sie do catej branzy, mozna zauwazy¢ wiekszg ilos¢ zwrotow
niebezposrednich, grzecznosciowych, tj. Pani, Pan czy Panstwo, cho¢ badane podmioty,
formutujac przekaz, bazuja rowniez na bezposrednich zwrotach, tj. Ciebie, Was.

zwroty do 40 zwroty do 16
odbiorcow odbiorcow

DOLNY | Panstwo 25 MALO- | Cj, Cig, Ciebie 9

SLASK Cig / Ciebie / Ci 8 POLSKA | Panstwo 5
Wy /Was [ Wami 5 Tobie 2
Tobie 2 0,19%

0,40%
Tabelal2

5.2.12. Wskazania i odniesienia wzgledem innych podmiotéw (tabela nr
13)

W kreowanych tekstach pojawiajg sie rowniez wskazania i odniesienia wzgledem
innych podmiotdw, zastosowane jako element pozycjonowania sie oraz proba zbu-
dowania lub zminimalizowania dystansu w zaleznosci od danego komunikatu (kazdy,
wszyscy). Wskazane elementy stanowig fgcznie ponad 1% catego adresowanego do
odbiorcow przekazu.
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wskazania 108 wskazania 102
i odniesienia i odniesienia
wzgledem innych wzgledem innych
podmiotow podmiotow
DOLNY | ktory [ ktorzy 73 MALO- | ktory [ ktérzy 53
SLASK kazdy / kazdego / 29 POLSKA | kazdy [ kazdego / 27
kazdym kazdym
WSZyscy 6 WSZyscy 22
1,07% 1,22%

Tabelal3

5.2.13. Podkreslenia przynaleznosci (tabela nr 14)

Najliczniej wystepujace w badanych probach elementy komunikatdw odnoszg sie do
bezposredniego podkreslenia przynaleznosci: cech, przedmiotdw, zachowan, badz to
wzgledem wtasnej firmy badz konkurencji. Podmioty komunikuja o tym, czy zajmuje
sie i jaka jest ich agencja/firma (,my, ,nasze”) lub pozycjonuja sie wzgledem catej
branzy, odnoszac sie do konkurencji (,oni”, ,ich”).

W woj. dolnoslaskim srednio kazda firma blisko 3 razy akcentuje przynaleznos¢ dane-
go podmiotu, cechy czy okreslenia wzgledem siebie. W woj. matopolskim widac jesz-
cze silniejsza tendencje — firmy Srednio ponad 4 razy okreslajg dany element wzgle-
dem swojej pozycji lub udziatu. Agencje, przedsiebiorstwa czy studia PR o wiele chet-
niej komunikuja o rzeczach im przynaleznych niz o tych, odnoszacych sie do innych
podmiotow.

podkreslenia 220 podkreslenia 241
przynaleznosci przynaleznosci
DOLNY | nas/nasz/nasze/ 176 MALO- nas/nasze/ 215
SLASK | nami POLSKA | naszych
ich 29 swoj [ swoje 14
swoj [ swojego 15 ich 12
2,19% 2,88%

Tabelal4d

5.2.14. Wskazania zwigzane z marketingowym podejsciem do funkcjo-
nowania firmy (tabela nr 15)

Nawigzujac do tabel nr 8, przedstawiajacych elementy oferty oraz narzedzia PR,
w kategorii obejmujacej elementy zwigzane z funkcjonowaniem firmy mozna znéw
wyraznie zaobserwowad silne zaakcentowanie elementéw zwigzanych z marketin-
giem. Jednoczesnie wskazania takie jak rynek, produkt, informacje, specjalizacja czy
sprzedaz odnosz3 sie do profilu dziatalnosci, w jaki wpisuje sie firma.
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Pierwsze siedem wyrazow, wyréznionych pod wzgledem najwiekszej ilosci wskazan,
wystepuje w obu badanych probach na podobnych miejscach. Bardzo zblizony jest
rowniez procent wszystkich skorelowanych elementow w odniesieniu do zawartosci
catego przekazu, ktéry wynosi srednio 3,17%.

podejscie marke- 309 podejscie marketin-| 274
tingowe / elemen- gowe [ elementy
ty zwigzane z zwigzane z funkcjo-
funkcjonowaniem nowaniem firmy
firmy
DOLNY | rynek 47 MALO- | rynek 43
SLASK POLSKA
produkt 32 produkt 25
biznes 26 informacje 22
specjalizacja 22 specjalizacja 16
sprzedaz 22 narzedzia 14
informacje 21 sprzedaz 12
narzedzia 19 biznes 9
obszar 15 cena 9
instytucje 13 technologia 9
korzysci 11 przedsiebiorstwo 8
profity 9 obszar 8
czas 9 technika 8
przedsiebiorstwo 8 metody 7
finanse 7 zaplecze 7
srodki 7 zysk 7
korporacja 7 model 6
inwestycje 6 finanse 6
koszty 5 instytucja 6
technologia 5 koszty 6
biuro 4 instytucje 6
ceny 4 kapitat 5
pozycja 4 inwestycje 5
handel 3 korporacja 5
koncern 3 pozycja [ pozycje 5
3,0% przedsiewziecie 4
sektory 4
skala 4
gietda 3
profit 3
handel 2
3,3%
Tabela 15
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5.2.15. Wyrdznienia odnoszace sie do czasu, miejsca oraz przestrzeni
(tabela nr 16)

Srednio 1,67% catego badanego przekazu stanowia wskazania dotyczace czasu, miej-
sca lub przestrzeni. Firmy, wykorzystujac skorelowane w tej kategorii elementy, stara-
ja sie okredli¢ swoje potozenie wzgledem otoczenia. Obszarem odniesienia sg nie tylko
najwieksze miasta czy wojewddztwo, w ktérym badane podmioty funkcjonuja,
ale rowniez teren catej Polski. Warto podkresli¢ tez wystepowanie odwotania do Euro-
py czy swiata. Okreslenia takie jak ,ogdlnopolski”, ,kraj / krajowy” itp. moga swiad-
czy¢ o skali, na jaka wybrane podmioty $wiadcza swoje ustugi lub o aspiracjach po-
szczegolnych agencji PR (ktore nie chca byc oceniane jako dziatajace lokalnie, ale
globalnie — na terenie catej Polski). Firmy, komunikujac o swoim doswiadczeniu, pod-
kreslaja od jak dawna funkcjonuja w branzy, od ilu lat dziataja na rynku lub specjalizuja
sie w danym typie ustug, na co wskazuje uzycie takich stow jak ,wieloletni”, ,lata”,
Lrok” itp.

czas/ przestrzen/ | 176 czas [ miejsce [ 128
miejsce przestrzen
DOLNY | Polska 26 MALO- lata 28
SLASK lata 19 POLSKA | rok 26
wieloletni 13 Polska 15
miejsce 12 Swiat 10
Swiat 12 Krakow 10
rok 12 obszar 8
Wroctaw 11 kraj 7
czas 10 wieloletni 6
zawsze 9 teren 5
miedzynarodowy 9 Matopolska 4
dzis 8 czas 3
Europa 6 dzis 3
kraj 5 europejski 3
ogolnopolski 5 1,6%
rzeczywistosé 4
Dolny 4
Slask 4
przestrzen 4
polska 3
1,75%

Tabela 16
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5.3. Prezentacja wynikéw dotyczacych czestotliwosci nadawania okre-

Slonej nazwy dziatu

llos¢ takich ilos¢ takich nazwy suma takich 125
samych nazw samych nazw dziatow samych wska-
dla woj. dolno- | dla woj. mato- zan dla bada-
slaskiego polskiego nej proby

branzy
29 30 o nas 59 47,2%
14 11 firma / o firmie | 25 20,0%
11 12 nazwa 23 18,4%
7 0 agencja/ 7 5,6%

0 agengji

2 3 kim jestesmy? 5 4,0%
1 0 start 1 0,8%
1 0 0 mnie 1 0,8%
1 0 home 1 0,8%
1 0 dlaczego my? 1 0,8%
0 1 profil 1 0,8%
0 1 my o sobie 1 0,8%
facznie 67 facznie 58 suma 100%
wskazan wskazan wszystkich

wskazan: 125

Tabela 17: Wskazanie nazw dziatéw, zawierajgcych teksty image’owe

Nazwa ,0 nas” stanowi prawie 50% wszystkich wystepujacych w badanych probach
okreslen dziatow. Kolejne wskazania o znaczacej czestotliwosci wystepowania to ,fir-
ma” badz ,o firmie” oraz wymieniana nazwa firmy. Elementy wyrdznione w tabeli
stanowia dominujacy trend w branzy (s silnie zaakcentowane zaréwno w woj. dolno-
$laskim, jak i matopolskim itacznie stanowig ponad 85% wskazan).

llo$¢ wskazan na nazwe
podmiotu w catej badanej

srednia liczba wskazan na
nazwe dla catej proby

probie
DOLNY SLASK 83 1,24
MALOPOLSKA 91 1,57

Tabela 18: Wskazania ilociowe na nazwy firm w badanych prébach

Tabela nr 18 przedstawia ilosciowe wskazania dotyczace wystepowania nazw firmy

w badanych prébach. W korpusie tekstowym w woj. dolnoslgskim srednia liczba wska-

zan na nazwe wynosi 1,24, natomiast dla woj. matopolskiego Srednia ta jest wyzsza

i wynosi 1,57. Wskazania ujete w tabelach pokazujg, ze nazwa kazdej z firm wymieniana
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jest w badanej probie przynajmniej raz. Najwieksza zaobserwowana ilos¢ wskazan na
jedna nazwe w badanej probie wynosi 6.

6. Wnioski

Gtownym wnioskiem ptyngcym z obserwacji i analizy wynikow badan jest stwierdze-
nie, ze firmy z branzy PR, dziatajace w obu badanych wojewddztwach, budujac swdj
wizerunek, koncentrujg dziatania wokot strategii pozycjonowania sie wzgledem in-
nych podmiotow w branzy. Przedsiebiorstwa, podejmujac dziatania zmierzajace
do autokreacji wizerunku, w redagowanych przez siebie tekstach wskazujg na liczne
odniesienia wzgledem innych oséb — stanowiacych strategiczne otoczenie, ich funkgji
oraz relacji panujacych pomiedzy badanymi podmiotami a wyréznionymi osobami.

Badane podmioty funkcjonujace na terenie woj. dolnoslaskiego i matopolskiego ko-
munikuja w oparciu o bardzo zblizone kategorie tematyczne. Elementy okreslajace ich
tozsamosc¢ oraz wptywajace na wizerunek, takie jak np. misja, oferta, podejmowane
dziatania czy elementy prowadzonej polityki, sg dostrzegalne w takim samym stopniu
w obu badanych prébach a ich procentowy udziat w catym przekazie jest w zasadzie
taki sam.

Firmy i agencje PR, realizujgc elementy programu Cl, buduja swoj wizerunek w oparciu
o komunikacje skoncentrowana na cechach tozsamosciowych, wskazaniach na przyje-
t3 polityke oraz strategie i odniesienia wzgledem catej branzy. Firmy staraja sie w dos¢
spojny sposob komunikowad o swoich dziataniach, relacjach z otoczeniem i srodowi-
sku, w ktorym funkcjonujg. Dodatkowo badane podmioty staraja sie prezentowac
tworzony przez siebie autowizerunek w oparciu o samoocene i prezentacje najwaz-
niejszych wartosci i misji. Firmy starajg sie rowniez opisac siebie przy uzyciu cech
ogolnie pozadanych w branzy (innowacyjnos¢, doswiadczenie, skutecznos¢, kreatyw-
nos¢, partnerstwo itp.).

Badane podmioty buduja swdj autowizerunek poprzez komunikacje o swojej dziatal-
nosci i ofercie, nie ograniczajac sie tylko do dziatan scisle zarezerwowanych dla obsza-
ru PR, ale poszerzajac je o projekty marketingowe, eventowe, reklamowe, a nawet te,
zarezerwowane dla impresariatow. Taki rodzaj komunikatu pozwala oceni¢ firmy
przede wszystkim jako podmioty zorientowane na szerokie i kompleksowe dziatanie,
co czesciowo stoi w sprzecznosci z kreowaniem swojej pozycji jako wasko wyspecjali-
zowanych ekspertow (firmy, okreslajac swoj wizerunek, wskazuja réwnolegle na takie
cechy jak specjalizacja, kompleksowos¢ czy umiejetnosc¢ dopasowania sie do potrzeb
klientow).

Najsilniej zamanifestowang kategoria tematyczng badanych przekazéw sa dziatania
podejmowane przez firmy. Badane podmioty probujg okresli¢ swojg tozsamosc

355



Katarzyna Baranowska

wzgledem prowadzonej przez siebie aktywnosci. Firmy komunikujg o tym, na czym
skoncentrowana jest ich dziatalnos¢ oraz o tym, jakie czynnosci zwigzane z praca
narzecz klienta sa przez nie podejmowane, np. projektowanie, doradztwo, analiza.
Skorelowane w tej kategorii elementy stanowig, srednio dla catej badanej préby, po-
nad 8% catego badanego, kierowanego do odbiorcéw, przekazu.

W branzy PR dominuje okreslony sposob nadawania nazwy zaktadce zawierajacej
informacje image‘owe. Blisko 50% podmiotow tytutuje omawiana zaktadke okresle-
niem ,o0 nas”. Jest to bardzo silnie zamanifestowany trend, majacy potwierdzenie
w obu badanych probach.

Firmy zajmujace sie dziataniami public relations, redagujac autowizerunkowy przekaz,
$rednio przynajmniej raz w catym komunikacie wymieniajg swoja nazwe, a dla catej
badanej proby zaobserwowany trend dotyczacy czestotliwosci akcentowania nazwy
wynosi srednio 1,4.

Skorelowane w tabelach tematycznych elementy stanowia odpowiednio dla woj.
dolnoslaskiego 36,6% wszystkich wyrazéw sktadajacych sie na badany korpus i dla
woj. matopolskiego 37,7% catego analizowanego przekazu. Jak pokazujg wyniki, po-
nad 1/3 catego komunikatu skoncentrowana jest na elementach dotyczacych tozsa-
mosci oraz pozwalajacych na autokreacje wizerunku. Cho¢ réznica pomiedzy bada-
nymi probami wynosi 4,1%, to w mojej ocenie jest ona nieznaczna ze wzgledu
na przewazajacg ilos¢ bardzo matych (w zasadzie niemajgcych znaczenia) rozbieznosci
w wyroznionych i skorelowanych w tabelach elementach. Badane podmioty, chociaz
funkcjonujg na réznych obszarach kraju, formutujac przekaz dotyczacy swojej tozsa-
mosci i kreujacy ich wizerunek, uzywaja stow zawierajacych sie w takich samych kate-
goriach tematycznych. Dodatkowo, ilo$¢ skorelowanych stéw zgromadzonych w da-
nej kategorii jest procentowo bardzo zblizona i nie odbiega ona nigdy o wartosc wiek-
szg niz 0,69%.

Przeprowadzone badanie pozwolito rdwniez na blizsze przyjrzenie sie okreslonym
standardom obowiazujagcym w branzy PR dotyczacym okreslania tozsamosci w ra-
mach realizacji programu corporate identity. Przedsiebiorstwa i agencje PR starajg sie
budowad komunikaty w oparciu o przyjetg filozofie i polityke dziatania, akcentujac
swojg tozsamosc oraz odwotujac sie do charakteru swojej firmy, jej misji i wartosci.

Wyniki badania pozwalajg wyciggnac wniosek, ze agencje PR tworza swoje komunika-
ty w oparciu o oczekiwania potencjalnych klientow. Efektem tego jest formutowanie
tresci zawierajgcych sprzeczne wzgledem siebie informacje, odnoszace sie np. do
posiadania eksperckiej wiedzy, a takze waskiej specjalizacji w branzy przy jednocze-
snym szerokim / kompleksowym zakresie ustug (znacznie wykraczajagcym poza PR).
Obraz agencji wyfaniajacy sie z badanych opisow sugeruje, ze pracownicy wchodzacy

356



Analiza tresci komunikatéw zamieszczonych na stronach internetowych...

w sktad zespotow projektowych sg jednoczesnie dynamiczni, mtodzi i doswiadczeni
oraz posiadaja wieloletnig praktyke w branzy, co wiecej — wystepuja w charakterze
specjalistow w zakresie PR, marketingu (gospodarczego, politycznego, internetowe-
go), reklamy, copywritingu, organizacji imprez masowych, social media manageréow
itp. Oferta badanych podmiotéw adresowana jest do mozliwie najszerszej grupy od-
biorcow, ponadto (wedtug deklaracji) scisle odpowiada potrzebom zaréwno firm,
przedsiebiorstw dziatajacych w rdéznych sektorach, instytucji, a nawet urzeddéw czy
klientow indywidualnych. W rezultacie poszczegodlne badane teksty sg bardzo zblizone
do siebie, zaréwno jesli chodzi o ich tematyke, uzyte zwroty, konstrukcje stowne, jak
i cel oraz przewidywany efekt ich oddziatywania na potencjalnych klientow.

Agencje PR, chcac wykreowad swoj wizerunek, tak by perfekcyjnie odpowiadat wy-
obrazeniom odbiorcow o modelowej / idealnej firmie z branzy PR, zamiast wyrdznia¢
sie na tle konkurencji i wskazywac na swoja wyjatkowosc (badz w zakresie oferty, badz
sposobu dziatania) komunikuja w taki sam sposob, koncentruja sie na zblizonych kwe-
stiach i podkreslaja identyczne cechy, co stanowi zaprzeczenie skutecznego programu
corporate identity oraz dziatan zmierzajgcych do zbudowania tozsamosci firmy i jej
spojnego, wyrdzniajacego sie image’u na tle catej branzy.

7. Podsumowanie

Analiza tresci komunikatow zamieszczonych na stronach internetowych firm PR
w badanych wojewddztwach pozwolita na zaobserwowanie dominujgcych trenddw,
ktére mozna odnies¢ do catej branzy. Silnie zaakcentowane dziatania, zmierzajace
do autokreacji wizerunku agencji PR bazujg przede wszystkim na wskazaniach na
wtasng tozsamos¢, odniesieniach do innych podmiotdw i strategicznego otoczenia.
Firmy, bez wzgledu na lokalizacje ich siedzib lub obszaru, na ktérym prowadza dzia-
falnos¢, komunikuja do swoich odbiorcéw przy uzyciu takich samych stéw, skoncen-
trowanych wokdt okreslonych tematycznie kategorii. Zbilansowany procent wszyst-
kich wyrdznionych w badanych prébach elementow jest bardzo zblizony, co dodatko-
wo potwierdza wysokie podobienstwo analizowanych przekazéw. Najsilniej zamanife-
stowane okreslenia oraz zwigzany z nimi charakter dyskursu nie réznig sie w badanych
probach i pozwalaja zaobserwowane wnioski ekstrapolowac na catg populacje.
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Rozdziat 14

Wspdétzaleznosc gtebi ostrosci i postrzegania fotografii

Magdalena Jarczewska

1. Wstep

Postrzeganie polega na konstruowaniu obiektow i jest specyficzne dla kazdego czto-
wieka. W przeciwienstwie do percepcji umiejscowionej w oku, do postrzegania do-
chodzi w ‘umysle’. Sam umyst jednak nie wystarczy, potrzeba tez zmystu. Najwiece;
bodzcéw z zewnatrz odbiera wzrok. Z tego powodu system spofeczny komunikuje
gtéwnie piktogramami, ktoére nasza zmeczona nadmiarem bodzcédw uwaga najlepiej
przyswaja. Trend wizualizacyjny zaznacza sie wyraznie choéby w reklamie czy na stro-
nach internetowych, gdzie obecnie obraz dominuje nad tekstem.

Gfebia ostrosci jest jedng z podstawowych cech fotografii. Dzieki niej mozliwe jest
wyrdznienie czesci obiektow ze zdjecia poprzez skierowanie na nie ostrosci oraz jed-
noczesne rozmycie tta. Podobnie jak fotografia, naturalna fizjologia oka operuje
ostroscia, aby wyselekcjonowac bodzce wzrokowe, ktore w tym samym czasie docie-
rajg do mozgu. Wybidrczos¢ percepcji pozwala ludziom na precyzje widzenia. Moze-
my okresli¢ cechy takie jak odlegtos¢, ksztatt, barwe przedmiotow widzianych ostro,
w przeciwienstwie do tych nieostrych. Obiekty pozostajace w tle nie s3 jednak dla
percepcji obojetne. Mozg rejestruje i przetwarza takze informacje zawarte poza
pierwszym planem, dlatego mozliwe jest postrzeganie obiektow z tta, chociaz sie im
doktadnie nie przygladamy.

Jak operowanie gtebig ostrosci wptywa na kognitywny obraz catej fotografii?
2. Postrzeganie, komunikacja

Za pomoca optycznego kanatu komunikacyjnego cztowiek przyswaja wiekszos¢ ko-
munikatow (por. Fleischer 2003), co ma podtoze biologiczne — sygnaty wzrokowe sta-
nowig okoto 90% wszystkich bodzcéw docierajacych poprzez zmysty do mézgu (por.
Wykowska 1994). Poniewaz z ewolucyjnej koniecznosci zmysty redukuja skompliko-
wanie (por. Fleischer 2007), oko operuje gtebig ostrosci. Definiuje sie ja jako , odlegtos¢,
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w zasiegu ktdrej obraz moze by¢ widoczny ostro, czyli bez zamglenia” (Konturek
1998). Tylko ta czes¢ pola widzenia, na ktdrej skupiamy uwage, jest zupetnie wyrazna,
reszta obrazu tworzy zamazane tto. Tak najprosciej mozna opisa¢ widzenie z mata
gtebia ostrosci.

Gdyby wszystkie obiekty w polu widzenia miaty jednakowo duzg ostros¢, mézg mu-
siatby przetwarzad je jednoczesnie, co kosztowatoby organizm duzo energii. Ewolucja
wyksztatcita wiec mozliwos¢ wybidrczego skierowania uwagi na fragmenty percypo-
wanego obrazu. Mozemy ustala¢ gtebie ostrosci dla widzianych obiektow dzieki od-
ksztatcaniu sie soczewki w procesie akomodacji oka (por. Traczyk 1989). Ostros¢ wi-
dzenia obrazu w sensie fizjologicznym zalezy gtdwnie od precyzji skupiania promieni
Swietlnych na siatkdwce (por. Traczyk 1989).

Analogicznie do zmystu wzroku dziata aparat fotograficzny. Poprzez odpowiednie
ustawienie obiektywu mozemy ‘wyostrzyc’ interesujgcy nas element fotografii.

O ile procesy wzrokowe s3 w biologicznym zakresie jednolite, co wynika z przynalez-
nosci wszystkich ludzi do jednego gatunku, o tyle postrzeganie i interpretacja tego, co
zobaczyliSmy, nie sg jednakowe dla kazdego cztowieka. lle gtow, tyle sposobow wi-
dzenia. Przy prezentacji jednego obrazu nie jest pewne, czy wszyscy zobacza to samo,
a whasciwie na pewno kazdy zobaczy co innego. Potwierdzaja to dokonania naukowe
neurobiologow, szczegdlnie Humberto Maturany, wedtug ktérego postrzeganie jest
procesem wyjatkowo indywidualnym. Swoja teze ujmuje tak: ,ludzkie poznanie bazu-
je wiec na nieskonczonym, zwrotnym procesie wewnetrznego obliczania stanu wta-
snego podmiotu poznania. Proces ten wyznacza jego zakres” (Ludewig 1995). Umyst
ludzki jest zatem systemem operatywnie zamknietym, ktdry w ramach procesu po-
znania konstruuje obrazy kognitywne. Percepcja (w sensie komunikacyjnym) zalezy od
zbioru indywidualnych doswiadczen, pojec i tworzonych na ich podstawie konstruk-
tow. ,Przy postrzeganiu decydujaca i konstytutywna jest postrzegajaca jednostka.
W przypadku komunikacji za$ jednostka jest nierelewantna” (Fleischer 2007). Pozna-
nia nie mozna wiec vogolnia¢, a jedynie, komunikujac, negocjowac znaczenia odczy-
tane w procesie percepcji.

Produktem komunikacji jest wedtug Fleischera (2007) system spoteczny oraz jego
wewnetrzne struktury. Wystepujg tu obszary komunikacyjne, takie jak gospodarka,
religia, medycyna, prawo, administracja, wojsko, polityka, nauka, rozrywka i edukacja.
S3 to zarazem systemy funkcyjne (realne obiekty), jak i tworzone poprzez komunika-
cje, sterowane przez modusy — programy komunikacji. Badanie przedstawione
w niniejszej pracy wykorzystuje gtdwnie dwa z nich: nauke i rozrywke.
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program modus wewnetrzny modus zewnetrzny | konstrukty stabilizujgce
nauka odkrycie przyrost poznania uniwersytet, badania, postep
rozrywka | gra/zabawa fikcjonalnos¢ fun, rados¢, mitos¢, moda

Tabela 1: Programy komunikacji: nauka, rozrywka i ich modusy (za: Fleischer 2007)

Nauka i rozrywka sg programami wystarczajgco odrebnymi, a réznice miedzy nimi
wydaja sie na tyle wyrazne, zeby zastosowac je do pordwnania percepcji zdjec. Wyko-
nane do badania fotografie przedstawiaty obiekty, o ktérych prawdopodobnie spon-
tanicznie komunikowano by w tych dwoch programach, aby mozliwe byto wychwyce-
nie ewentualnych komunikacyjnych rdznic w postrzeganiu. Nauke reprezentowaty
kolby laboratoryjne na pierwszym planie, natomiast w programie rozrywki miata funk-
cjonowac otwarta w tle gazeta z kolorowym artykutem. Zatozono, ze respondenci
beda komunikowad w tym programie, ktdry lepiej odczytaja ze zdjecia.

3. Cel badania

Eksperyment przeprowadzono, aby zbadac percepcje zdje¢ z matg i duza gtebig ostro-
Sci. Obserwacja roznic w percepcji odbywata sie przez poréwnanie wypowiedzi re-
spondentéw na temat obu fotografii. Badanie zaprojektowano, aby sprawdzic,
jak ludzie komunikuja o obrazach przedstawiajacych doktadnie to samo, roznigcych
sie jedynie ostroScig tta. Zainteresowano sig, czy gtebia ostrosci, czyli testowana
zmienna, wptywa na sposob mdwienia o poszczegolnych zdjeciach, a jesli tak, to jak.
Podjeto probe okreslenia, w ramach ktorych programéw komunikacyjnych funkcjonu-
ja wypowiedzi badanych oraz pordwnania konstruktywnej semantyki zdjecia ostrego
i nieostrego.

Czy operowanie gtebig ostrosci robi roznice komunikacyjna?
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4. Zdjecia

T —

Zdjecie 1: z duzg gtebig ostrosci

Zdjecie 2: z malg gtebig ostrosci
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5. Dobdr metody i jej konstrukcja

Metoda badawczg byt eksperyment polegajacy na prezentowaniu respondentom
dwoch zdjec o jednakowym kadrze, ale réznej gtebi ostrosci. Tres¢ zdjec skonstruowa-
no w taki sposob, aby zawierata przedmioty kojarzone z dwoma réznymi programami
komunikacyjnymi. Starano sie wybra¢ najbardziej znane respondentom programy,
aze wzgledu na to, ze wszyscy badani byli studentami, wybrano nauke i rozrywke.
Zatozono, ze nauke reprezentowac maja trzy kolby laboratoryjne, rozrywke natomiast
potozona za nimi otwarta gazeta. Na zdjeciu z matg gtebig ostrosci gazeta byta rozmyta,
a tytut artykutu ledwo czytelny. Ostros¢ skierowano na kolby z ptynami. Zdjecie z duza
gtebig ostrosci miato wyrazne (nierozmyte) tto tworzone przez gazete z czytelnym
tytutem ,Alicja w krainie filmu polskiego”. Potowa respondentdw ogladata i wypowia-
dafa sie w ankiecie na temat zdjecia z duzg gtebig ostrosci, druga potowa — na temat
zdjecia z mafa gtebig ostrosci.

Probe badawcza dobrano tak, aby byta jednorodna ze wzgledu na specjalizacje (PR &
Cl) i miejsce studiowania (Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UWr).
Dzieki temu mozna byto zatozy¢, ze respondenci byli jednakowi pod pewnymi wzgle-
dami, a dane od nich uzyskane — poréwnywalne (por. Shaughnessy 2002). O spgjnosci
proby swiadczy¢ moga kategorie utworzone z odpowiedzi respondentow — w duzej
mierze sg one jednakowe dla obu zdje¢, cho¢ rdznig sie liczbg % (patrz wyniki).

Zbadano 8 grup ¢wiczeniowych po dwie z pierwszego i drugiego roku studiow licen-
cjackich oraz magisterskich, tacznie 126 osob. Wybrano grupy majace zajecia
w srodku dnia, kiedy biologiczne czynniki wptywajace na percepcje (poziom zmecze-
nia, zdolnos¢ skupienia uwagi) s ustabilizowane. Kazda z nich liczyta ok. 15 osob.
Prawdziwy cel badania miat pozosta¢ nieczytelny. Gdyby ankietowani domyslili
sie, o co chodzi w badaniu, wyniki mogtyby zostac znieksztatcone. Dlatego tez w an-
kiecie pytano o ‘miejsce’ zamiast o ‘zdjecie’, odwracajac juz na poziomie stdw uwage
od obiektu badawczego. Kwestionariusz sktadat sie z osmiu pytan otwartych, pod
kazdym z nich zostato zostawione wykropkowane miejsce niesugerujace ilosci stow,
ktore nalezy wpisac. Ankiete skonstruowano tak, by kolejnos¢ pytan nie generowata
powtarzalnosci odpowiedzi. Kluczowe pytania ustawiono od najogdlniejszego po
bardziej szczegotowe. Najpierw zapytano respondentéw o dowolne skojarzenia, aby
poznac ogdlny wizerunek zdjecia (por. Fleischer 2002): ,Co przychodzi Ci na mysl,
kiedy widzisz to miejsce?”, nastepnie precyzowano obszary, na jakich mieli sie skupic
(,Jakie jest to miejsce? Prosze podac kilka cech”, ,Jakie miejsce przedstawia to zdje-
cie?”, ,Jaka osoba przebywa w takim miejscu?”, ,Co wyrdznia to miejsce?”). Kolejne
pytania dotyczyty preferencji badanych (,Co Ci sie podoba w tym miejscu?”, ,Co bys
zmienit/a w tym miejscu?”). Jako ostatnie zadano pytanie o emocje, poniewaz zadane
wczesniej mogtoby zdeterminowac wszystkie pozostate odpowiedzi.
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Ze wzgledu na relewantnos¢ stanu wzroku badanych do celu eksperymentu pytano
takze o podstawowe wady wzroku powodujace nieostros¢ percypowanego obrazu,
takie jak krotko-/dalekowzrocznosé i astygmatyzm oraz choroby wptywajace na wi-
dzenie koloréw — monochromatyzm i daltonizm.

Eksperyment przeprowadzono w kontrolowanych warunkach. Uwzgledniono czynniki
wptywajace na percepcje obrazu — ilo$¢ swiatta w pomieszczeniu, ostros¢, barwy, roz-
dzielczo$¢ oraz wielkos¢ pokazywanego zdjecia. Dlatego tez podczas badania zaluzje
byty zastoniete, regulowano ostros¢ obrazu, kalibrowano kolory na 50% mozliwe;
wartosci oraz ustawiano rzutnik w odlegtosci 5 m od Sciany. Badanym wyswietlano
jedna fotografie w rozdzielczosci 1024 x 768 pikseli, uzywajac do tego rzutnikow
Toshiba TDP T45. Podczas prezentacji respondenci patrzyli na zdjecie pod katem pro-
stym z wyznaczonego im miejsca za rzutnikiem, przez co prébowano uzyskac jednoli-
tg perspektywe widzenia obrazu.

6. Wyniki

Sposrdd 126 zebranych ankiet 110 poddano analizie. Nie brano pod uwage danych od
0s6b z wadami wzroku trudnymi do skorygowania badz niekorygowanymi, wptywaja-
cymi znacznie na percepcje obrazu (astygmatyzm, monochromatyzm, daltonizm itp.).
Grupa do analiz zawierata natomiast odpowiedzi udzielane przez krotkowidzow i da-
lekowidzdw, poniewaz ich wady wzroku s3 z requty wystarczajgco dobrze korygowane
przez szkta (soczewki). Wsrod badanych byto 78 kobiet i 31 mezczyzn, srednia wieku
wyniosta 22,84 roku zycia (s = 2,04), najmtodsza osoba miata 19, a najstarsza 29 lat.

1. co przychodzi Ci na mysl, kiedy widzisz to miejsce?
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Obie fotografie najczesciej kojarzono z nauka. Odpowiedzi dla zdjecia z mata gtebia
ostrosci odnosity sie czesciej do ‘domu’ i ‘relaksu’, co jest spdjne semantycznie i odnosi

sie do ogdlnego wrazenia ‘klimatu’. Percepcja fotografii nr 2 byta nieco bardziej ukie-

runkowana — potwierdza to wystapienie wiekszej liczby szczegétowych spostrzezen

— dotyczyty stotu, podtogi. Zdjecie z duza gtebig ostrosci kojarzone jest znacznie, bo

okoto trzy razy bardziej niz zdjecie 2 z alkoholem i narkotykami funkcjonujgcymi
w programie komunikacyjnym ‘rozrywka’.
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2. jakie jest to miejsce?

W % odpowiedzi zdjecie 2

Odpowiedzi na pytanie ,Jakie jest to miejsce?” s3 rozbiezne, przyporzadkowane do

wielu kategorii. Wystepuja tutaj niemal wszystkie trendy, ktdre pojawiaja sie w pozo-

statych pytaniach. Dla zdjecia z duza gtebig ostrosci pojawiaty sie skojarzenia z eduka-

cja, nowoscia, dziwnoscig, ktorych brak w przypadku zdjecia z mata gtebia. Jedynie

kategoria ‘gorace, duszne’ wystepuje dla fotografii 2, ale nie dla fot. 1.
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3. jakie miejsce przedstawia to zdjecie?
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Wydaje sie, ze pytanie ,Jakie miejsce przedstawia to zdjecie?” nie rdzni sie znaczaco
od poprzedniego, a jednak wypowiedzi badanych sa w tym przypadku zdecydowanie
bardziej skanalizowane niz wyrazenia okreslajgce ,Jakie jest to miejsce?”. Moze dlate-
go, ze tylko w jednym miejscu ankiety — pytajgc wtasnie ,Jakie jest to miejsce?”, po-
proszono respondentéw o podanie kilku cech, co spowodowato, ze starali sie kreatyw-
nie podejs¢ do zadania, wymyslajac skojarzenia z wiekszej ilosci obszaréw semantycz-
nych. Réznice w odpowiedziach miedzy poszczegdlnymi fotografiami widoczne sg na
pierwszy rzut oka, wykres dzieli sie na dwie czesci: gorng — w ktorej miesci sie wiek-
szos¢ odpowiedzi dla zdjecia 2 i dolng — z kategoriami, jakim przypisano liczne okre-
Slenia dotyczace zdjecia 1. Miejscem przedstawionym na fotografii jest laboratorium
(osadzone w programie komunikacyjnym ‘nauka’) — wynika z odpowiedzi dotyczacych
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zdjecia z duza gtebig ostrosci. Natomiast mata gtebia ostrosci z drugiej fotografii spo-
wodowata skupienie na szczegéle — badani moéwig w pierwszej kolejnosci oraz w naj-
wiekszej liczbie wypowiedzi o powierzchni: stole/podtodze (22%), nastepnie o pra-
cowni lub pokoju (po 13%), dalej — o mieszkaniu (4%). W przypadku zdjecia 1 perspek-
tywa skojarzen jest przeciwna: od szerszego pojecia, np. ‘dom’ (15%), przez ‘kuchnig’
(6%) po ‘pokdj’ (1%). Przy czym ‘dom’ moze wystepowac tutaj ze wzgledu na obec-
nosc gazety w tle. Respondenci mogli wyjs¢ z bliskiego im zatozenia, ze réznorodnosc
komunikacyjna panuje w domu, wiec skoro widac ‘butelki’ i ‘gazete’, to miejsce na
zdjeciu jest domem. Odpowiedzi z kategorii ‘gabinet’, ‘edukacja’ pasuja do miejsca,
ktore jest ustrukturyzowane, ‘urzedowe’- takie jak szkofa lub przychodnia zdrowia.
Fotografia z mata gtebia ostrosci niesie ze soba klimat, ktory podkreslajg odpowiedzi
zawarte w kategoriach ‘relaks’, ‘spokojne’, ‘zamkniete’ i ‘tajemnicze’. Miejsce z tej
fotografii jest wiec ustronne, nieoficjalne. Komunikacyjnie — znajduje sie pod wpty-
wem programu ‘prywatnosc’. Brak tutaj okreslen zwigzanych z alchemikiem (stojacym
poniekad na granicy programu nauki), w przeciwienstwie do zdjecia 1, gdzie stanowia
one az 10% odpowiedzi.

4. jaka osoba przebywa w takim miejscu?
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Wedtug respondentdw osoba przebywajgca w przedstawionym na zdjeciu miejscu jest
naukowcem, ktory bezsprzecznie funkcjonuje w programie komunikacyjnym ‘nauka’,
lub kims zwigzanym z edukacja (nauczyciel, student, uczen = program ‘edukacja’).
O ile naukowiec w przypadku obu zdje¢ zgromadzit taki sam procent odpowiedzi, tak
edukacja pojawiata sie prawie dwukrotnie czesciej dla pierwszej fotografii. Powodem
mogta by¢ gazeta, ktdra byta bardziej widoczna, bo wyostrzona na zdjeciu z duza
gtebia ostrosci — prawdopodobnie ‘obnizata’ wiek osoby ze zdjecia (ucznia, studenta).
Réznice widad takze w pozostatych odpowiedziach. Dla zdjecia 1 osoba przebywajaca
w sfotografowanym miejscu moze by¢ bardziej nieakceptowana spotecznie, co zazna-
cza sie w wiekszym procencie odpowiedzi dotyczacych alkoholu, narkotykdw, szalen-
stwa i artysty. Skojarzenia ze sztuka, zabawga, fun'em, jaki powoduja uzywki, wskazuja
na to, ze pojecia moga funkcjonowac z powodzeniem w programie komunikacyjnym
rozrywki. Brak jest takich okreslen dla zdjecia 2. Prawdopodobnie lezgca na stole w tle
gazeta wprowadzita takiego rodzaju skojarzenia. Fotografia z matg gtebig ostrosci
przedstawiata wg badanych miejsce, w ktorym przebywa osoba wyciszona i opano-
wana lub alchemik, co wspodtgra z tajemniczoscig i klimatem z pozostatych pytan.
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Najbardziej wyrdzniajgce na zdjeciach okazaty sie 'butelki' (kolby laboratoryjne). To
wtasnie one w przypadku obu fotografii tworzyty pierwszy plan oraz byty najbardziej
wyostrzone. Badani zwrdcili uwage na swiatto, o ktdrym konsekwentnie mowili
w pytaniu 6. Powtarzanie wypowiedzi potwierdza preferencje respondentéw. W przy-
padku zdjecia z duzg gtebia ostrosci odpowiedzi badanych koncentrowaty sie bardziej
na zestawieniu przedmiotow (‘dziwne butelki’ koto gazety, kontrast miedzy ksiazka
a ‘butelkami’) powigzanym z nietypowoscia miejsca (inno$¢, zagadkowos¢), ktdre
okazaty sie nie tak istotne dla zdjecia 2 — tu uwaga obserwatora wraz z wyostrzeniem
obrazu zostata przeniesiona na kolby laboratoryjne (butelki). Ciekawe jest, ze prawie
dwa razy wiecej procent odpowiedzi wskazuje na gazete w rozmytym tle zdjecia 2 niz
na ostrym zdjeciu 1. Fotografia z duzg gtebig zostata ponadto oceniona jako prze-
strzenna, podczas gdy taka odpowiedz nie pojawita sie dla drugiej fotografii. Kolby s3
ustawione tak, ze tworzy sie perspektywa i jest ona ‘szersza’ na zdjeciu 1, bo przedto-
zona przez gazete. Nieostre tto powoduje ScieSnienie perspektywy, a co za tym idzie
—brak poczucia przestrzeni.

6. co Ci sie podoba w tym miejscu?
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W przypadku obu zdje¢ respondentom najbardziej podobato sie swiatto. Szczegdlnie
na fotografii z mata gtebia ostrosci — gdzie stanowito prawie potowe odpowiedzi. Dla
wyostrzonego zdjecia role graty rowniez tajemniczos¢, klimat i spokoj. Odpowiedzi
wskazuja wiec na to, ze fotografie dawaty wrazenie nastrojowosci, ktére budowato
w duzym stopniu oswietlenie. Nielicznym podobato sie zestawienie przedmiotow,
jednak przy matej gtebi ostrosci o gazecie mowiono nieco wiecej, mimo ze jest rozma-
zana (a moze wtasnie dlatego?). Istnieje mozliwos¢, ze rozmycie samo w sobie podo-
bato sie ankietowanym, poniewaz mogto im sie kojarzy¢ z profesjonalizmem wykona-
nia zdjecia lub profesjonalnym sprzetem fotograficznym. Badanym czesciej nie podo-
bato sie nic w fotografii 1 niz w fotografii 2. Ostatnia, jak mozna na tej podstawie
wnioskowa¢, ogolnie bardziej przypadta do gustu ankietowanym. Roznica w czestosci
wystapienia tej odpowiedzi mogta powsta¢, bo ostre tto oznacza wiecej obiektow
do zsemantyzowania. Ocena zdjecia z mata gtebig moze by¢ tatwiejsza, ze wzgledu
na ukierunkowanie percepcji, ktora przy duzej gtebi ‘ma’ za duzo bodzcow.

7. co bys zmienit/a w tym miejscu?
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Respondenci przewaznie nie zmieniliby w obu fotografiach nic, ale jesli przysztoby im
to zrobi¢, bytyby to zupetnie rézne rzeczy. Dla zdjecia 1 percepcja kieruje sie ku obiek-
tom, bo zmiana dotyczytaby przedmiotow — butelek, gazety. Jedyna inng kategorig,
jaka dato sie wydzieli¢ z dotyczacych go odpowiedzi, byty ‘kolory’. Mozliwe, ze gdy
fotografia jest ostrzejsza, zada sie wyrazniejszych barw, ktdére sugeruja zwykle jej
lepsza jakos¢. Przy matej gtebi ostrosci zwracano raczej uwage na forme zdjecia (Swia-
tto i uktad), a przedmioty nie byty juz tak wazne (butelki — nieliczne, gazeta — brak
odpowiedzi). Respondenci wypowiadali sie dosy¢ ogdlnikowo, co moze sugerowac
catosciowe spojrzenie na fotografie z maty gtebig ostrosci. Badani nie mowili wcale
o kolorach, w zamian za to chetnie uporzadkowaliby przedstawione miejsce. Nalezy
sie zastanowic, czy rozmyte tto daje wrazenie bataganu, a moze raczej skanalizowana
percepcja (ograniczenie ilosci tego, co widzimy) spowodowata, ze respondenci byli
w stanie skupi¢ uwage na szczegole i dostrzegli kurz na butelkach?

8. jakie emocje wzbudza w Tobie to miejsce?
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Wiekszos¢ odpowiedzi dotyczacych fotografii z duza gtebig ostrosci mozna byto jed-
noznacznie zakwalifikowa¢ do emocji negatywnych, pozytywnych lub neutralnych.
Najbardziej wybijajaca sie emocja byta ciekawos¢, ktorg zadeklarowato 27% respon-
dentéw. Moze to by¢ zwigzane z zestawieniem przedmiotow, o ktérym badani wypo-
wiadali sie juz kilkakrotnie w poprzednich pytaniach, ale jest takze spojne z progra-
mem komunikacji ‘nauka’, w ktorym scisle definiuje sie zjawiska, a badaczem powo-
duje ched rozwigzania problemu powodowana ciekawoscig. Zdjecie z mata gtebia
ostrosci postrzegane byto przede wszystkim jako spokojne, niewzbudzajgce zadnych
emocji oraz pozytywne. Az 24% badanych uznato, ze zdjecie nie wzbudza w nich zad-
nych emocji, co moze wynikac z mniejszej ilosci bodzcdw na zdjeciu — sg one wyselek-
cjonowane rozmyciem tfa. Druga fotografia mogta by¢ percypowana bardziej precy-
zyjnie, poniewaz z danych da sie wyodrebnic¢ kilka wyrazistych kategorii. W przeci-
wienstwie do zdjecia 1 respondenci odebrali j3 jako tajemnicza, powodujaca zadume
i tesknote. Emocje te sg spdjniejsze i tworzg wizerunek miejsca z klimatem. Jak wska-
zuja dane, operowanie matg gtebig ostrosci daje obrazowi nastrojowosc.

7. Whnioski

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze postrzeganie obrazu
zmienia sie w zaleznosci od gtebi ostrosci. Roznice, jak sie wydaje, nie wynikaja tylko
ze skupienia uwagi obserwatora w konkretnym miejscu, ktore jest wyostrzone na
zdjeciu. Tresci zawarte poza pierwszym planem fotografii nie zostajg pominiete przez
percepcje, ale, jak sie okazuje, zdecydowanie bardziej moderuja postrzeganie, gdy tto
jest rozmazane. Tworzaca nieostry drugi plan gazeta ‘zmienita’ kognitywny obraz
fotografii z naukowego (ktéry byt wiodacy dla ostrego zdjecia), na naukowo-rozryw-
kowo-prywatny. Zdjecie z duzg gtebig ostrosci podobato sie ankietowanym mniej niz
to z rozmytym ttem. Takze postrzeganie emocji dla obu fotografii byto zréznicowane.
Wprowadzenie matej gtebi ostrosci spowodowato, ze zdjecie odbierano jako bardziej
pozytywne, spokojne i klimatyczne niz fotografie z duza gtebia, ktdra wzbudzata emo-
cje negatywne i ciekawos¢ zarazem.

W przypadku z ostrym ttem (zdjecie 1) respondenci czesciej postugiwali sie progra-
mem komunikacyjnym nauki, przewazajagcym w odpowiedziach na 6 pytan (por. tabe-
la 2), podczas gdy o tak samo skadrowanym zdjeciu 2 (z rozmytym ttem) komuniko-
wano zaréwno w programie ‘nauka’, jak i w programach ‘rozrywka’ oraz ‘prywatnosc’.
Drugorzedne programy, ktore jednak wyraznie zarysowywaty sie wypowiedziach ba-
danych, to ‘prywatnosc’ (gtdéwne konstrukty stabilizujace, ktore wystapity w odpowie-
dziach to ‘dom’ i ‘mieszkanie’) oraz edukacja (‘szkota’, ‘nauczyciel’). Przy czym o zdje-
ciu z mafg gtebig komunikowano bardzo czesto w programie ‘prywatnos¢’ — byt
to jedyny rodzaj programu ,drugorzednego”.
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Pierwszymi skojarzeniami dotyczacymi zdjecia byty w wiekszosci odpowiedzi przypi-
sane kategoriom ‘nauka’ oraz ‘ezoteryka’. Sa to obszary dos¢ mocno ze sobg spo-
krewnione, majace te same podstawy, czesto obstugiwane przez te same przedmioty,
ale rdzniace sie rzetelnoscig i nastawieniem. Dla nauki jest ono praktyczne, poniewaz
poszerza wiedze na temat jakiego$ zjawiska, ktdra docelowo moze by¢ uzyteczna,
natomiast ezoteryka zabarwiona jest magicznie, widowiskowo, co stawia ja na granicy
dzielgcej program komunikacyjny rozrywki z programem nauki. Rozrywka operuje
takze odpowiedziami opisujacymi zdjecie z duzg gtebia ostrosci z kategorii alkohol/
narkotyki, do ktorych z fatwoscig dopasowac mozna ‘fun’ jako konstrukt stabilizujacy.
Gfebia ostrosci w tym wypadku nakierowywata komunikacje (poza zakresem nauki) na
dwa programy: rozrywki (duza gtebia) i prywatnosci (mata gtebia). Prawdopodobnie
zdjecia z rozmytym ttem wydawaty sie respondentom bardziej kameralne, ustronne
i przedstawiajace osobistg strefe.

wiodgacy program drugorzedny program
komunikacyjny komunikacyjny
pytanie zdjecie 1 zdjecie 2 zdjecie 1 zdjecie 2
prywatnos¢
1 nauka nauka rozrywka
2 rozrywka rozrywka - -
3 nauka prywatnosé prywatnos¢ prywatnos¢
4 nauka nauka edukacja prywatnos¢
5 nauka nauka - prywatnos¢
6 rozrywka - prywatnos¢
7 nauka - rozrywka -
8 nauka rozrywka - prywatnos¢

Tabela 2: Zestawienie wiodgcych programéw komunikacyjnych, w obregbie ktérych funkcjonowato
najwiecej odpowiedzi na poszczegdlne pytania oraz tych, w ktére wpisywata sie druga pod wzgle-
dem licznosci grupa odpowiedzi

Ciekawy jest kontrast miedzy odpowiedziami na pozornie niewiele réznigce sie od
siebie pytania Jakie jest to miejsce?’ i Jakie miejsce przedstawia to zdjecie?’. Na temat
jakosci miejsca w przypadku obu zdjec respondenci wypowiadajg sie rozbieznie; za-
znaczaja sie niemal wszystkie trendy, ktore s3 obecne rowniez w pozostatych pyta-
niach. Mogto tak sie sta¢ przypuszczalnie dlatego, Zze tylko w tym miejscu ankiety
poproszono respondentdw o podanie kilku okreslen. Reakcja byto bardziej kreatywne
podejscie badanych do zadania, co skutkowato skojarzeniami ze wszystkich obszaréw
semantycznych. Tutaj tez wystapito najmniej roznic miedzy percepcja fotografii z duza
i mata gtebig ostrosci, co wyraznie widac¢ na wykresach (porownaj: wykresy 2. ‘Jakie
jest to miejsce?’).
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Zupetnie inaczej jest w przypadku pytania ‘Jakie miejsce przedstawia to zdjecie?’. Tutaj
odpowiedzi s3 znacznie bardziej skanalizowane. Duza gtebia ostrosci powoduje szer-
sz3 perspektywe percepcji oraz ogodlniejsze postrzeganie, dlatego najczestszymi od-
powiedziami byty ‘laboratorium’ i ‘dom’, ktdre tatwo wpisa¢ w programy komunika-
cyjne nauki i prywatnosci. Nieostre tto z drugiego zdjecia sprawia, ze pole obserwacji
sie zaciesnia, w konsekwencji respondenci czesciej skupiaja sie na szczegodle. Przewa-
zaja wypowiedzi dotyczgce doktadnego miejsca, w jakim / na jakim znajduja sie sfoto-
grafowane przedmioty.

Zgodnie z zatozeniami powzietymi przed rozpoczeciem badania obie fotografie ko-
munikuja przede wszystkim nauke, zatem badani, niezaleznie od gtebi ostrosci, nie-
przypadkowo najczesciej do przedstawionego miejsca przypisywali naukowca (oba
zdjecia po 39%). Roznice pojawiajg sie dopiero pod powierzchnig — gtebia ostrosci
zréznicowata uzywanie programow komunikacyjnych dla kategorii o mniejszym pro-
cencie odpowiedzi. Kiedy ostros¢ zdjecia byta wieksza — postugiwano sie programem
rozrywki, prywatnosci i edukacji, a gdy mniejsza — komunikaty byty bardziej réznorod-
ne i trudne do sklasyfikowania, ale ogolnie wiekszosc¢ z nich funkcjonowata w odno-
szacym sie do ‘ja’ (por. Fleischer 2007) programie prywatnosci (osoba lubigca spokdj,
cisze i porzadek).

Interesujace jest rowniez czeste wystepowanie w wypowiedziach alchemika. Jest to
pojecie semantyzowane na granicy dwoch programoéw — bo alchemik niby nieco
wspolnego z naukg ma (przyrzady, wiedze), ale dziata w ‘branzy’ rozrywkowe;.

Zaréwno zdjecie z duzg, jak i mata gtebia najbardziej wyrdzniaty butelki, ktore ekspo-
nowata ostros¢ (jako cecha fotografii). W zaleznosci od gtebi ostrosci badani w wiek-
szym stopniu postrzegali nietypowosc (zdjecie 1) lub klimat miejsca (zdjecie 2). Intere-
sujgce s roznice w widzeniu przedmiotdw. Na fotografii z duzg gtebia ostrosci wyroz-
niafo, czy tez zadziwiato, zestawienie gazety i kolb laboratoryjnych, co jest prawdopo-
dobnie konsekwencja pordwnywalnej ostrosci pierwszego i drugiego planu. Co cieka-
we, gazeta (jako odrebna kategoria) bardziej wyrodzniata sie przy matej gtebi ostrosci,
cho¢ byta wtedy rozmazana. Uwaga badanych skierowata sie wiec na obiekt nieostry.

Zdjecie z maty gtebig ostrosci bardziej przypadto do gustu respondentom — wiecej im
sie w nim podoba i mniej by w nim zmienili (por. tabela 3). Preferencje okreslono na
podstawie procentu odpowiedzi ‘nic’ udzielonych przez poddanych eksperymentowi
studentow. Opisuja je pytania: ‘Co bys zmienit/a w tym miejscu?’ oraz ‘Co Ci sie podo-
ba w tym miejscu?”.
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pytanie zdjecie 1 zdjecie 2
6. Co Ci sie podoba w tym miejscu? 18 10
7. Co by$ zmienit/a w tym miejscu? 30 40

Tabela 3: Procent odpowiedzi ‘nic’ na pytanie 6. i 7. dla obu zdje¢

Jest wiele podobienstw miedzy kategoriami rzeczy aprobowanych na obu zdjeciach.
Rdznice powodowane przypuszczalnie przez jedyng zmienna — gtebie ostrosci — zary-
sowuja sie tylko w czestosci odpowiedzi nalezgcych do programu ‘prywatnosc’, ktd-
rych przewrotnie (w poréwnaniu do wczesniejszych analiz) jest wiecej dla zdjecia
z duza gtebia.

Wptyw gtebi ostrosci zaznacza sie réwniez w postrzeganiu zdjecia samego w sobie.
Badani zwracali uwage zdecydowanie bardziej na obiekty (butelki i gazete), ktdre by
chetniej zmienili przy duzej gtebi ostrosci. Natomiast zdjecie z nieostrym ttem inaczej
zakomponowaliby, uporzadkowaliby lub oswietlili.

Zaznaczy¢ nalezy, ze odpowiedzi na pytanie ‘Co bys zmienit/a w tym miejscu?’ sg zde-
cydowanie bardziej zréznicowane niz odpowiedzi na pytanie ‘Co Ci sie podoba w tym
miejscu?’. Badanym podobaty sie niemal te same rzeczy, natomiast zmieniliby co$
innego dla kazdego ze zdjec. Ten wynik wymagatby doktadniejszego zbadania.

Fotografia z duza gtebig ostrosci wyrazata wedtug badanych trzy typy emocji: nega-
tywne, pozytywne lub neutralne, w przeciwienstwie do postrzeganego jako spokojne,
pozytywne, niewzbudzajgce zadnych emocji zdjecia z mata gtebig. Nieostrosci powo-
dowaty odczytywanie z fotografii introwertycznych emocji (tajemnicza, zaduma
i tesknota), ktore wspottworzyty jego klimat. Najbardziej dookreslong emocja, jaka
wzbudzata fotografia z duza gtebia ostrosci byta ciekawos¢. Prawdopodobnie ze
wzgledu na statyke kolb znajdujacych sie na pierwszym planie, przedstawionych
w dodatku z perspektywa (cho¢ nieduza), zdjecie 2 czes¢ badanych odczytata jako
niewzbudzajgce emocji. Wydaje sie, ze operowanie gtebig ostrosci moze nadawac
fotografii nastrojowos¢ (gdy gtebia jest mata) lub podkreslac formalnosé zdjecia
oraz powoduje bardziej dostowny jego odbidr, wyrazany w jasnych kategoriach (kiedy
gtebia jest duza).

Opisany tutaj eksperyment zarysowuje kognitywne oddziatywanie gtebi ostrosci na
postrzeganie fotografii. Duza gfebia ostrosci powoduje bardziej jednorodne postrze-
ganie obrazu, natomiast zastosowanie matej gtebi ostrosci powoduje znacznie wigk-
sze zroznicowanie semantyczne. Warto o tym pamietac podczas konstruowania zato-
zen komunikacyjnych zdje¢, ktére maja zwiazek z wizerunkiem.
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Rozdziat 15

Konstrukt papierosa

Kuba Zotnowski

1. Wstep

Nikotyna, cyjanowoddr, formaldehyd, amoniak, aceton, arsen, polon, chlorek winylu,
tlenek wegla, toluen, aldehyd octowy, nikiel, kadm, B-naftylonamina, smota - to tylko
kilkanascie najciekawszych pozycji z przeszto 4,000 substancji chemicznych, wcho-
dzacych w sktad papierosa i dymu tytoniowego. Odpowiadaja one za niezliczong ilos¢
chordb i zagrozen dla zdrowia cztowieka, w tym m.in. raka ptuc, nerek, trzustki, wargi,
jezyka, jamy ustnej, przetyku i krtani, przez choroby niedokrwienne serca, przewlekte
zapalenia oskrzeli, gruzlice uktadu oddechowego, nadcisnienie tetnicze, arteriosclero-
sis, udary mozgu, wrzody zotadka oraz dwunastnicy, przepukliny jelitowe, po miaz-
dzyce, katarakte, impotencje, czy rozedme ptuc (Wikipedia).

Dzieki licznym kampaniom antynikotynowym i dziataniom $wiatowych i narodowych
organizacji zdrowotnych swiadomosc¢ spoteczenstw w temacie zagrozen wynikajgcych
z palenia papieroséw — wydawac by sie mogto — stoi dzi$ na najwyzszym jak dotad
poziomie. Zupetnie nie przeszkadza to jednak palaczom w sieganiu po kolejne papie-
rosy, kazdej minuty sprzedaje sie ich 15 milionow (Wikipedia). Wszyscy zdajemy sobie
sprawe z niebezpieczenstw, jakie niesie za sobg palenie papieroséw, mimo to wielu
z nas, mtodzi i starzy, palacze i palaczki, beznamiegtnie otwiera kolejne paczki, naraza-
jac siebie na powazne zniszczenia w organizmie, a wszystko dla tak trywialnej przy-
jemnosci, jaka jest czynnos¢ wdychania i wydychania dymu z ptuc.

Na czym wiec polega fenomen papierosa? Dlaczego tak wielu ludzi pali i co tak wspa-
niatego w ten sposdb zyskujg, ze uznaja palenie za warte swojej ceny? Istota tkwi
w naszych umystach, w komunikacji i niezliczonych Swiatach przezy¢, jakie oferuje
papieros. Setki lat historii, tekstow kultury, dziatan promocyjnych koncernéw tyto-
niowych, kreacji firm brandingowych i reklamowych majacych na celu utrwalenie
trwatych obrazéw papierosa w naszych umystach i niestychany potencjat tozsamo-
Sciowy, jaki dw ze sobg niesie, sprawity, ze stat sie niezwykle bogatg w znaczenia kon-
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strukcja komunikacyjna. Papieros wyraza dorostos¢, dojrzatos¢, jednoczesnie jest
silnie kojarzony z mtodziericzg naiwnoscia i niewiedza. Papieros moze wyrazac bunt,
zmiany, niezalezno$¢, jednoczesnie bedac utozsamianym z marazmem i ulegtoscia.
Papieros to sita i mestwo, papieros to rowniez pozwolenie sobie na chwile stabosci.
Wreszcie, zakorzeniony w naszej swiadomosci obraz papierosa uosabiajgcego wol-
nosc nie ktdci sie z obrazem zniewolenia palacza. Te pozorne wewnetrzne sprzeczno-
$ci w strukturze semantycznej papierosa w zaden sposob jednak nie wptywaja na roz-
mycie jego obrazu, pod zadnym pozorem nie odbierajg mu wyrazistosci, wrecz prze-
ciwnie.

Nie mozna zapomnie¢, rzecz jasna, o naukowo udowodnionych neurochemicznych
wiasciwosciach nikotyny i 598 pozostatych substancjach uzalezniajacych, wchodza-
cych w skiad tytoniu. Nie wydaje mi sie jednak, by wtasciwosci te byty, choc¢ w jednej
dziesigtej tak skuteczne bez odpowiedniej struktury komunikacyjnej stojgcej za papie-
rosem (ktora pewnie nie powstataby, gdyby nie istniaty wspomniane wfasciwosci uza-
lezniajace, nie to jednak jest przedmiotem moich rozwazan, a niestychanie interesuja-
ce zjawisko komunikacyjne, jakim jest papieros).

Celem niniejszej pracy bedzie mozliwie klarowne przedstawienie konstruktu papiero-
sa poprzez zbadanie wizerunku jego i palacza, rdznic w szeregu postaw, odczu¢ co do
przedmiotu badania i uzasadnien, racjonalizacji wyboru palenia. Dlaczego tak na-
prawde palimy papierosy, co nas w nich tak pocigga? Szeroki zakres tematyczny wraz
z ograniczonymi mozliwosciami badawczymi z pewnoscig nie pozwoli wyczerpac
tematu w stopniu wykraczajgcym poza wstepna, ogdlna analize, wcigz jest to jednak
przestrzen badawcza raczej nieodkryta, wymagajgca chocby wstepu do rozwazan
wiasnie. W tym celu skonstruowano trzyczesciowa ankiete, sktadajaca sie z 16 pytan
otwartych, pozwalajacych na uzyskanie nieograniczonego, panoramicznego wrecz
obrazu obserwacji i postaw wzgledem papierosa. Wnioskowanie oparto na analizie
jakosciowej odpowiedzi respondentow reprezentujacych dwie grupy wiekowe.

2. Zatozenia teoretyczne

Platforma naukowa, na ktorej, jak mniemam, te prace oparto jest szeroko pojety kon-
struktywizm, ze szczegolnym uwzglednieniem konstruktywizmu rozsadnego. Jest to
teoria stosunkowo mtoda i wciaz budzgca wiele sporédw wsrod jej gtéwnych zwolenni-
kéw, nie pozostawia jednak watpliwosci co do swoich uniwersalnych zalet poznaw-
czych, dalece posunietej naukowosci i nad wyraz wysokiemu poziomowi (istniejgcego
czy nie) obiektywizmu. Zalety te czynig zen potezne narzedzie naukowe, ktdre umoz-
liwi¢ powinno najcelniejszy opis przedmiotu badawczego. W rozdziale tym opisze
pokrotce gtowne zatozenia radykalnego konstruktywizmu i konstruktywizmu rozsad-
nego, postaram sie tez przyblizy¢ konstruktywistyczne ujecia postrzegania i wizerun-
ku, ktorymi to pojeciami postugiwac sie bede w dalszej czesci pracy.
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2.1. Radykalny konstruktywizm

Przetomowym, konstytuujacym wrecz wydarzeniem dla rozwoju terminu byto opubli-
kowanie wynikéw badan dwdch chilijskich neurofizjologéw, Humberto Maturany
i Francisco Vareli. Udowodniono w nich pewne neurochemiczne uwarunkowania re-
cepcji rzeczywistosci i dominujacego wktadu naszego mdzgu w budowanie widzianych
przez nas obrazdw swiata. Ugruntowato to gtéwne przeswiadczenie teorii, zaktadaja-
ce, ze swiat jest niedostepny bezposredniemu poznaniu, a proces poznawczy polega
na tworzeniu konstruktow rzeczywistosci, ktore sg wynikiem swoistego przesgczania
przez filtr osobowosci, czy tez wewnetrznej struktury kulturowej obserwatora, niepo-
znawalnej, ale niepodwazalnej realnosci, otaczajgcego nas Swiata. Kognitywne kon-
struowanie rzeczywistosci (Schmidt 1992, 431, za: Fleischer 2003, 17) ,odbywa sie w
ramach nieprzerwanego procesu interakcji i komunikacji, ktory prowadzi do czescio-
wej paralelizacji systemow kognitywnych interaktantow. W tym stopniu, w jakim
ozywione systemy kognitywne takie paralelizmy wytwarzajg, tworzg one poréwny-
walne konstrukty rzeczywistosci, przez co powstajg ‘obszary socjalne’. Zachowaniem
socjalnym jest w tym sensie kazde zachowanie na bazie danego modelu rzeczywisto-
Sci, ktory stworzony zostat przez paralelizacje stanow systemow kognitywnych. Jesli
systemy kognitywne wytworzyty poréwnywalne stany oraz wspoétoddziatujg i komuni-
kuja, uwzgledniajac owe paralelne stany, to tworza one system socjalny. [...] | to so-
cjalne skonstruowanie rzeczywistosci — a nie realnos¢ — tworzg wiec obszar referencji
dla komunikacji.” Dla komunikacji, ktora jest gtdownym elementem kreujacym syste-
mu spotecznego i gwarantem jego stabilizacji. W tym ujeciu polega ona, najogdlniej
rzecz ujmujac, na negocjacji konstruktéw komunikacyjnych w celu redukcji niewiedzy
i, jak mawiat Schmidt (1992, 430, za: Fleischer 2003, 16), ,budowaniu temporalnych
standw stabilnosci niestabilnego systemu wedtug wtasnych kryteriow systemu”. We-
dtug Fleischera (2003, 15) komunikacja w tym rozumieniu nie jest transferem wiedzy,
a ,reorientacja interaktywnych proceséw ,danego systemu przez autoreprezentacje
innego systemu i wtasciwych dla niego proceséw.” [...1."

Warto dokonac takze rozdzielenia pojec realnosci i rzeczywistosci. Jak pisze Fleischer
(2003, 58, na podstawie: Peter Kruse i Michael Stadler) ,nie jestesmy w stanie do-
Swiadczy¢ realnosci, istniejgcej niezaleznie od naszego przezycia, inaczej niz poprzez
nasze przezycie. Rzeczywistos¢ przezyc jest wiec aktywna konstrukcjg”. Realnos¢
stanowi tutaj (zapewniang niejako przez klasyczny model znaku S. Peirce'a) niepo-
znawalng, fizyczna rzeczywistos¢, w ktorej sie poruszamy, a na bazie ktorej bodzcow
tworzymy swoje wtasne konstrukty rzeczywistosci, produkty postrzegania. Schmidt
(1992, 431, za: Fleischer 2003, 17) wyjasnia, ze ,jako indywidua zyjemy w rzeczywisto-
sciach kognitywnych, ktdore tworzymy w ramach naszych spotecznie danych mozliwo-
Sci konstrukcyjnych i ktére z innymi (wy-)negocjowujemy i (wy-)mawiamy.” Realnos¢
istnieje poza postrzeganiem i interpretacjy, rzeczywistosc zas sktada sie z konstrukgji
obiektow kulturowych. Ostateczny wynik takiego stanu rzeczy prowadzi do tylu obra-

381



Kuba Zotnowski

z6w rzeczywistosci, ilu te rzeczywistos¢ odtwarzajacych, co bezposrednio prowadzi
juz do wspomnianej wyzej potrzeby negocjacji konstruktow i tworzenia sie stabilnych
systemow spotecznych, co z kolei przejrzyscie spaja teoria Gestalt, zaktadajaca, ze
~stabilnos¢ i uporzadkowanie naszej rzeczywistosci przezy¢ nie sg oparte na realnych
stanach $rodowiska, lecz stanowia produkt samoorganizujgcego sie tworzenia po-
rzadku systemu kognitywnego” (Kruse & Stadler 1994, 26, za: Fleischer 2003, 58).

W tym ujeciu znaczaca role w procesie komunikacji odgrywa pojecie wizerunku, za-
opatrujac uczestnikow systemu spotecznego w gotowe, chod nietrwate, ciagle rozwi-
jajace sie w kolektywnych procesach postrzegania zestawy semantyczne.

2.2. Rozsadny konstruktywizm jako ogolna teoria komunikacji

Ogolna teoria komunikacji Michaela Fleischera, stanowigca podstawe teoretyczng tej
pracy, opiera sie na zatozeniu, ze konstruktywizm jest w istocie teorig komunikacji.
Wedtug niej (2007, 168-169) ,komunikacja to generujgcy procesy mechanizm, gwa-
rantujacy i zabezpieczajacy wynikajace z kognitywnych konstrukgji systemow swia-
domosci orientowanie i negocjowanie komunikacyjnie wytworzonych i spotecznie
funkcjonujacych wypowiedzi znakowych i obrazow swiata, ktorego powodem - z
perspektywy systemu spofecznego — jest wyprodukowanie i zachowanie systemu
spotecznego. [...] Komunikuje, by sie dowiedzie¢, czy to, co wiem, jest tym samym,
co wiedzg wszyscy czy nie.”

W swietle przedstawionej teorii papieros stanowi jeden z intensywniej dyskutowanych
spotecznie elementéw socjalnego skonstruowania rzeczywistosci. Postrzegany z wielu
perspektyw, determinowanych przez najrozniejsze spotecznie dane mozliwosci kon-
strukcyjne, stat sie obiektem kultury o niezwykle bogatej strukturze wizerunkowej.
Istota rzeczy tkwi w pytaniu: Jak jest skonstruowany?

3. Badanie
3.1. Opis badania

W celu pozyskania jak najszerszego spektrum odpowiedzi zastosowano wywiad an-
kietowy ztozony z metryczki wzbogaconej o pytanie dotyczace stosunku do palenia,
16 pytan otwartych i dyferencjatu semantycznego dotyczacego autoprojekcji cech
wiasnych respondenta. Wybor pytan wytacznie otwartych wigzat sie z duzym wyzwa-
niem w kwestii analizy i kategoryzacji danych, gwarantowat jednak mozliwie najpet-
niejszy, nieograniczony specyfiky ankiety obraz pogladoéw respondentéw. Byto to
nadrzednym celem przyswiecajgcym badaniu.
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Istotnym elementem badania byta metryczka, ktdra pozwalata na pdzniejsza katego-
ryzacje i filtrowanie danych wedtug cech demograficznych i stosunku do palenia, dajac
mozliwos¢ spojrzenia na kazde zagadnienie z okreslonych perspektyw i prowadzenia
analizy porownawczej. Ankieta podzielona zostata na 3 czesci badajgce rézne obszary
problemu. Czes¢ pierwsza, sktadajaca sie z 7 pytan, a takze czesc trzecia zawierajaca
2 pytania otwarte i dyferencjat semantyczny byty obowigzkowe do wypetienia, czesc
druga skierowana byta tylko do ankietowanych, ktérzy okreslili swdj stosunek do pa-
lenia jako palacy. Czesc¢ pierwsza sktada sie z najistotniejszych dla zbadania przedmio-
tu pytan, rzucajacych intensywne swiatto na ogolne aspekty konstruktu papierosa,
wizerunku palacza i racjonalizacjach palenia. Cze$¢ druga, przeznaczona tylko dla
ludzi palacych regularnie papierosy, skupia sie bezposrednio na ich postawach, do-
Swiadczeniach i odczuciach wzgledem tematu pracy. Czesc trzecia zawiera trzy ogol-
ne pytania wychodzace poza szczegotowy zakres tematyczny badania, majac na celu
pozyskanie ogolnych informacji na temat struktury semantycznej respondenta, co
umozliwiato rozpatrzenie relacji miedzy jego codziennym zyciem a konkretnym obra-
zem postrzegania zagadnienia, jakie wyklarowato sie w czesciach ja poprzedzajacych.

Co do doboru proby, zdecydowatem sie na dobdr losowy, ktory kazdemu cztonkowi
populacji dawat réwne szanse znalezienia sie w probie. Wychodzac z zatozenia jak
najmniejszej ingerencji w koricowy wynik, ankieta rozestana zostata do grupy 200
losowo wybranych oséb poprzez serwis ankietka.pl i dwoch zaprzyjaznionych ankiete-
row. Probe utworzyto 123 respondentdw, reprezentujacych dwie grupy wiekowe.
W celu zachowania reprezentatywnosci nie zabiegano rowniez o réwny podziat pala-
cychiniepalacych.

Otrzymane wyniki zostaty wpisane do programu Microsoft Excel. Tam nastgpita anali-
za danych jakosciowych. Nastepnie dane zostaty skategoryzowane i podliczone. In-
terpretacja danych w takim stanie umozliwita stworzenie ich zréznicowanych graficz-
nych prezentacji. Dzieki systemowi warunkowej selekcji wynikow uzyskano wykresy
przejrzyscie prezentujace przekroje odpowiedzi z uwzglednieniem roéznic na tle po-
dziatow demograficznych i stosunku do palenia. Efekt: szersze spektrum odpowiedzi
i mozliwos¢ uwzgledniania warunkowanych innymi odpowiedziami uzasadnien, mo-
tywdéw myslenia konkretnych grup. W kazdym pytaniu liczba odpowiedzi réznita sie
od liczby respondentdw, stad tez za zasadny uznano system podawania w analizie
wynikow liczby odpowiedzi i podawanie wytacznie procentu ich wystepowania.

Poza czescia pierwsza, wyniki przedstawione zostaty w porzadku zgodnym z kolejno-
Scig pytan w badaniu ankietowym. Kosmetyczna witasciwie zmiana kolejnosci anali-
zowanych pytan w czesci pierwszej dyktowana jest dgzeniem do bardziej przejrzystej,
konsekwentnej tresciowo struktury tekstu. Drobne przetasowanie kolejnosci pytan
zaspokajato potrzebe obiektywnego, niezdradzajgcego ogdlnych zamiardw badaw-
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czych utozenia kolejnosci pytan w ankiecie w celu unikniecia nieintencjonalnego ste-
rowania odpowiedziami respondentow.

3.2. Analiza wynikow badania

W badaniu udziat wzieto 123 respondentdw. 78 z nich okreslito siebie mianem niepala-
cych, 45 oséb uznato siebie za palgcych (36,65%). Sposrod ankietowanych 67 stanowi-
ty kobiety, 56 zas mezczyzni. Identyczng relacja charakteryzuje sie podziat badanych
ze wzgledu na wiek. Przedziat wiekowy 20-25 pomiescit 67 osdéb, na przedziat wieko-
wy 35-60 przypadto z kolei 56 respondentow. Co ciekawe, stosunki liczby palacych do
niepalacych w przypadku obu podziatéw réwniez wykazuja sie identycznymi relacja-
mi. W przypadku kobiet 25 pali papierosy, 42 — nie (37,31% palacych), mezczyzn re-
prezentuje 20 palacych i 36 niepalacych (tu procent palacych wynidst 35,71%). Wsrod
‘mtodych’ do palenia przyznato sie 25 ankietowanych, 42 nie pali, relacja wsrod ‘star-
szych’ wynosi 20 do 36 na rzecz niepalacych. Bez wzgledu na metryke prawdopodo-
bienstwo spotkania w grupie osoby palacej oscylowato w granicach 35,5-37,5%.

3.2.1. Z czym kojarzy ci sie papieros?

Zapytani o skojarzenia z papierosem, ankietowani udzielili t3cznie 309 odpowiedzi,
ktdre podzielone zostaty na dominujgce kategorie: ‘choroby, szkodliwo$¢’ (najczest-
sze odpowiedzi: ,rak”, ,choroby”, ,szkodliwy”, ,zotte palce”, ,zotte zeby”, ,impoten-
cja”, ,trucizna”), ‘interakcja, zycie nocne’ (,impreza”, ,znajomi”, ,rozmowa”, ,seks”,
~pub”), ‘nieprzyjemny zapach’ (,smréd”, ,nieprzyjemny zapach”), ‘dym’, ‘relaks, przy-
jemnos¢’ (,przyjemnosc”, ,relaks”, ,przerwa”, ,chwila wytchnienia”), oraz ‘alkohol’,
‘natdg’ i ‘inne’. Pytanie to zdominowato pejoratywne postrzeganie papierosa jako
Smierdzacego, zagrazajgcego naszemu zdrowiu truciciela-zabojcy. Nie dziwi wysoka
pozycja najwezszej z kategorii, dymu. Mniej wiecej co siddma odpowiedz (kategoria
‘interakcja, zycie nocne’) wskazywata na silne zwiagzanie papierosa z gra spoteczng,
manifestowaniem siebie w towarzystwie, rytuatem odpalania. Niskie, pigte miejsce
kategorii jednoznacznie pozytywnej ‘relaks, przyjemnosc’ moze by¢ ttumaczone duza
przewaga niepalacych w badaniu.

W celu naswietlenia co bardziej znaczacych réznic w postrzeganiu papierosa miedzy
roznymi kategoriami wiekowymi, ptciowymi i ze wzgledu na stosunek do palenia,
odpowiedzi posegregowane zostaty wedtug wynikéw metryczki. Ludzie mtodzi zdaja
sie mie¢ duza swiadomos¢ zagrozen zwigzanych z paleniem, tak jak i ludzie z prze-
dziatu wiekowego 35-60. Najwiekszy rozstrzat odpowiedzi przypadt jednak na kolejne
2 kategorie. Reprezentanci mtodego pokolenia najwiekszy nacisk ktadli na akcent
papierosa w interakcji, zabawie, zyciu nocnym (19%), nie narzekajgc generalnie na
jego nieprzyjemny zapach (9,5%). Nieco ograna odwrotnos¢ tej relacji u ludzi po 35.
roku zycia zaskoczy¢ nie mogta (odpowiednio 6,82% i 21,59% odpowiedzi). Generalny
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obraz tego poréwnania wiecej mowi o tradycyjnych réznicach pokoleniowych w spo-
teczenstwie, niz o ogdlnej percepcji papierosa. Co ciekawe, mezczyzni narzekajg na
szkodliwos¢ palenia niemal dwa razy bardziej niz kobiety (23,08% do 12,29%), pod-
czas gdy te kojarza papierosa gtéownie z imprezami i rozmowa. Najwyrazniej skojarze-
nia roznig sie w przypadku palacych i niepalgcych. Byto to pewnie do przewidzenia, ale
rozmiary roznic zaskoczyty wyrazistoscig. Potowa odpowiedzi wsrdd palacych taczyta
papierosa z przyjemnoscig, relaksem i interakcja spoteczng, niepalacy z kolei zupetnie
nie mogli zrozumie¢, jak palenie moze by¢ w jakikolwiek sposéb przyjemne. Palacze
nie sprawiaja tutaj wrazenia smutnych i rozdartych ofiar uzaleznienia, a raczej ludzi
czerpiacych z zycia bez wzgledu na cene jaka przyjdzie im za to zaptaci¢. Najchetniej
uswiadomiliby ich o niej niepalacy, ktdrzy kojarzyli papierosa gtéwnie z zagrozeniem,
jakie niesie — blisko co czwarte skojarzenie. Z wszystkich 45 palacych tylko 1 osoba
wskazata na nieprzyjemny zapach papierosa, jest to gtownie problem biernych pala-
czy, z ktorych co pigty zwracat nan uwage.

3.2.2. Jaki jest papieros?
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Wykres 1: Jaki jest papieros?

385



Kuba Zotnowski

Na pytanie nr 2 123 ankietowanych udzielito 319 odpowiedzi. | tutaj papieros nie ma
lekkiego zycia, respondenci wskazuja jednoznacznie na jego szkodliwos¢, nieprzyjem-
ny zapach, wysoka cene i uzalezniajgce wtasciwosci, niekiedy tylko dostrzegajac jego
kojace nerwy zalety czy aspekt przyjemnosci. Procentowy rozdziat odpowiedzi
(51,35% negatywnych okreslen do 13,9% odpowiedzi o pozytywnej konotacji) w ze-
stawieniu z rozdziatem palacych i niepalgcych (36,58%, 63,41%) rysuje swego rodzaju
hamletowski obraz rozdarcia palaczy pomiedzy swiadomoscig wielu negatywnych
cech papierosa a potrzebg zapalenia kolejnego (by¢ moze w celu roztadowania stresu
wywotanego wspomniang swiadomoscia). Niemal 1/3 wszystkich odpowiedzi nie dato
sie odpowiednio skategoryzowa¢, z uwagi na znaczacy udziat tych okreslen w bada-
niu, warto jednak im sie przyjrzec¢. Potowe odpowiedzi stanowity rézne propozycje
nazw papierosa (,szlug”, ,pet”, ,fajka”) i jego fizyczne wtasciwosci (,dtugi”, ,biaty”,
Lporeczny”, ,tyton”), co wskazywaé moze na zbyt dosadne potraktowanie pytania.
Pojawiaty sie tez takie odpowiedzi jak ,pociagajacy”, ,towarzysz imprezy”, ,osobisty”,
»zakazany owoc”, ,dodaje wyrazu palacemu”, czy nieco udramatyzowane ,dymiacy
diabet osaczajgcy stabego cztowieka” i ,ubezwtasnowalniacz mtodziezy bez charakte-
ru”. Mimo sporadycznych ciekawszych odpowiedzi dominowaty te najbardziej oczywi-
ste i zapewne spotecznie pozadane.

Podobnie jak przy analizie odpowiedzi w poprzednim pytaniu i tutaj interesowaty
mnie roznice we wzorcach postrzegania papierosa ze wzgledu na pte¢, wiek i stosunek
do palenia. Analogicznie do pytania o skojarzenia najbardziej na szkodliwos¢ wskazy-
wali mtodzi, mezczyzni i niepalacy. Zapytani konkretnie o cechy papierosa palacy
znacznie czesciej zauwazali fakt nieprzyjemnego zapachu niz w przypadku skojarzen,
réznice pomiedzy nimi a niepalagcymi w postrzeganiu papierosa potwierdzaja tylko
stan, jaki ujawniato pytanie 1, aczkolwiek w nieco bardziej delikatny sposéb. Zwraca
jeszcze uwage dwukrotnie wiecej wskazan wsrod kobiet na aspekty zwigzane z przy-
jemnoscia i relaksem niz u mezczyzn (18,82%, 9,4%). By¢ moze jest to powodowane
wiekszym naciskiem na zdrowie i sity witalne u ptci meskiej niz u kobiet. Generalnie
jako taki obraz papierosa nie ulega tutaj zmianie, utrwalajac stan po analizie pytania
poprzedniego. Papieros jest zty, niezdrowy i niepotrzebny, ale musi by¢ chociaz troche
przyjemny i odprezajacy, skoro tyle oséb go pali, czym bronig sie gtoéwnie palacy.
Wciaz jednak mozna odnies¢ wrazenie, ze wiele wypowiedzi stanowi bardziej ogdlnie
przyjeta linie akceptowang przez spoteczenstwo i wyznawane przez nie wartosci
niz rzeczywiste odczucia, by¢ moze w pewien sposob ukryte przed swiadomoscia,
czekajace na racjonalizacje.
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3.2.3. Dlaczego ludzie palg papierosy?
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Wykres 2: Dlaczego ludzie palg papierosy?

Bardzo wazne z punktu widzenia celu pracy byto pytanie nr 3, ktére w niebezposredni
sposob badato mozliwe racjonalizacje palenia. Ankietowani udzielili szerequ odpo-
wiedzi, wykazujac sie duzg roznorodnoscig podawanych uzasadnien palenia. 272 mo-
tywy pojawiajace sie w odpowiedziach skategoryzowano w 6 najliczniej reprezento-
wanych grup: ‘natdg, uzaleznienie’ (gtéwne wystgpienia: ,natdg”, ,uzaleznienie”,
«Przyzwyczajenie”), ‘nerwy, stres’ (,odstresowanie”, ,nerwy"”, ,ponoc¢ uspokaja”, ,od-
preza”, ,by sie uspokoic”), ‘przyjemnos¢’ (,przyjemnosc”, ,bo lubig”), ‘wizerunek’
(,szpan”, ,dla lansu”, ,zeby imponowac”, ,chca by¢ fajni”, ,chca by¢ modni”), ‘towa-
rzystwo’ (,dla towarzystwa”, ,zeby lepiej sie poczu¢ w towarzystwie”, ,znajomi palg”),
‘zabicie czasu’ (,nudy”, ,nie maja co ze soba zrobic”). W kategorii ‘inne’ pojawiaty sie
tez stosunkowo czesto takie pozycje jak ,zajecie rak” (9 wystapien) i ,przerwa w pra-
cy” (8 wystapien).

Gtowng przyczyne palenia respondenci upatrujg w uzalezniajgcych wtasciwosciach
papierosa, mocno zaakcentowane zostaty tez motywy kojenia nerwdw i przyjemnosci.
Pojawia sie tez ciekawy aspekt ttumaczenia wyboru palenia pobudkami wizerunko-
wymi. Wielu ankietowanych uwaza, ze palacze manifestuja w ten sposob swojg oso-
bowos¢, chca sie wyrozni¢, ,pokazac, jacy sa fajni”, prawie zawsze miato to znaczenie
pejoratywne, zeby nie powiedzie¢ pogardliwe. Generalnie wiec, dlaczego palimy?
Poniewaz musimy, jestesmy podenerwowani i znudzeni zyciem, i zastugujemy na te
mata, niezmacona niczym, nieszukajacg uzasadnien przyjemnos¢, chwile wytchnienia.
Wydaje mi sie, ze dla wielu ludzi sam fakt, jak bardzo zty i zabraniany jest papieros,
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poteguje tylko ched zapalenia, wyrazajgca wyzwolenie z jeczacych wokét odgtosow
socjalizacji i podporzadkowania. Pod egida stynnych postaci filmu i literatury poddaja
sie idealistycznemu zrywowi wolnosci, ktdry przewaznie konczy sie tam gdzie zawsze
i uzyskujemy takie oto wypalone odpowiedzi.

W zestawieniu z podziatem na grupy uwage zwraca przede wszystkim bardzo mate
zréznicowanie procentdw odpowiedzi dla poszczegdlnych grup w dwdch pierwszych
kategoriach. Jesli o nie chodzi, jesteSmy raczej jednogtosni, cechy te musza by¢ moc-
no zakorzenione w wizerunku papierosa w ogdle. Najwidoczniej roznice w racjonaliza-
cjach palenia uwidaczniaja sie w podziale na grupy wiekowe. Ludzie z przedziatu wie-
kowego 35-60 najczesciej mowili o przyjemnosci, pomijajac przy tym kwestie wize-
runkowe i towarzyskie, ktore dla ludzi rozpoczynajacych trzecig dekade sg faktycznie
znacznie czesciej poruszanym tematem ich zycia. Z pewnoscig w tym wieku papieros
stuzy czesto do intensyfikowania swojej wyrazistosci, pokazywania sie w grupie, im-
ponowania, wyrazania siebie, do czego niechetnie sie przyznajg, pozornie wysSmiewa-
jac ludzi, ktorzy czujg potrzebe ,dodawania sobie charyzmy” poprzez tak pozerskie
zabiegi. Nie moga sie do tego przyzna¢, bo stawiatoby to ich w niekorzystnie postrze-
ganej pozycji w grupie. Tajemnicg poliszynela jest jednak, ze wielu mtodych palaczy
bardziej lub mniej Swiadomie, palac papierosy, kieruje sie potrzebami imponowania,
zaznaczania swojej dorostosci i wyrdznienia. W poréwnaniu palacych i niepalacych
jedyne warte odnotowania rozroznienia to wiekszy nacisk na towarzystwo wsrod
palacych i bardzo sugestywna trzykrotna przewaga odpowiedzi niepalacych w kwestii
palenia dla ,uskuteczniania swego nieskazitelnego wizerunku”. Co piaty palacz przy-
znaje, ze pali z uzaleznienia, dominujacymi motywami wsrdd palacych byty jednak
kojenie nerwdw i przyjemnos¢ palenia.

3.2.4. Jaki bytby swiat bez papieroséw?

Ankietowani udzielili 161 odpowiedzi. Ludzie nie chcag widzie¢ wiecej papierosow.
Musiaty im zdecydowanie zalez¢ za skore, zatruwajac, zasmierdzajac i zasmiecajac
Swiat. Albo zadecydowata forma pytania. Mato kto zastanawiat sie nad odpowiedzig,
przewaznie wpisujac jedng, od razu wpadajacg do gtowy, odpowiedz: ,lepszy”,
»zdrowszy”, ,czystszy”. By¢ moze ma na to wptyw swego rodzaju stygmatyzacja pala-
czy w spoteczenstwie wywotana wzmozong agitacja na rzecz rzucania palenia i szko-
dliwosci palenia biernego. Wizerunek papierosa jest tutaj bardzo niekorzystny. Papie-
ros jest zty. 2/3 ankietowanych udzielito odpowiedzi, ze swiat bytby lepszy bez papie-
rosow. By¢ moze zapominajg w pierwszej chwili o ich pozytywach? 7,45% ankietowa-
nych zwracato uwage na to, ze bez nich $wiat bytby nudny, mniej wyrazisty, ubozszy,
zbyt poprawny.
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Wydaje mi sie, ze nie jest to w zadnym razie dla papierosa obraz zaskakujacy, a tym
bardziej zasmucajacy. Hipoteza. Papieros ma w swojej najbardziej fundamentalnej,
utrwalonej od setek lat, praktycznie nietykalnej czesci konstrukcji postrzezeniowej
bycie ztym. Bycie niezdrowym. | to jest nieodtaczna czes¢ Swiata przezy¢, na jaki de-
cyduje sie rok w rok miliard ludzi. Zdrowy, podnoszacy poziom pH w ustach papieros
nie bedzie papierosem. Jego konstrukcja opiera sie (miedzy innymi) na swiadomosci
zfa, jakie ze sobg niesie, szkdd dla zdrowia, ale paleniu go POMIMO TO. Bunt, przeko-
ra, zuchwatos¢, wolnosc itp. W koricu wiekszos¢ ludzi zaczyna pali¢ w stosunkowo
mtodym wieku, kiedy idee te nie wydaja sie jeszcze tak mate z rosngcego do nich dy-
stansu. Papieros jest symbolem wyrazistosci, zaopatrujgcym ludzi w ekspresje, styl,
pasjonujace zyciowe historie, jakich brakuje im w codziennym zyciu. Papieros wyraza
to, co chcemy w sobie mie¢, ale nie mamy. Mezczyzni nie beda pali¢ papierosow dla
mieczakow, kobiety nie beda pali¢ papierosow dla stabych, potulnych dziewczat. Albo
rzeczywiscie jesteSmy po prostu zmeczeni. Na pewno jednak inaczej patrzymy na to
za pierwszym papierosem, inaczej za tysieczna paczka.

3.2.5. Jacy sg palacze?
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Wykres 3: Jacy sg palacze?

Padto 288 okreslen. Istotnym elementem analizy konstruktu papierosa jest analiza
postrzegania ludzi z nim sie prezentujgcych. Papieros za bardzo nie pomaga ludziom
w ich postrzeganiu. Cechy przypisywane palacym to ,nerwowi”, ,niezdrowi, smier-
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dzacy”, ,stabi” i ,0gdlnie jacys tacy”. Kategoria ‘inne negatywne’ odznaczata sie niespo-
tykang rozpietoscig okreslen, deprecjonujacych palaczy, m.in. ,niedowartosciowani”,
Jsfrustrowani”, ,obrzydliwi”, ,ohydni”, ,mali”, ,zatrzymani w fazie oralnej”, ,gtupi”,
~wulgarni”, ,odchyleni”, ,apatyczni”, ,szpanerzy”, ,marudni’, ,niechlujni”, ,autode-
strukcyjni”, ,aroganccy”, ,szarzy”, ,zaborczy” itp. Pojawiaty sie tez cechy pozytywne,
wsrdd ktorych jedyna odznaczajacy sie byta ‘towarzyskos¢’. Roéwniez w tym przypad-
ku az 2/3 odpowiedzi byto negatywnych. Wsrdéd ‘innych pozytywnych’ pojawiaty sie
takie odpowiedzi jak: ,wyluzowani”, ,pewni siebie”, ,odwazni”, ,weseli”, ,dobrzy lu-
dzie”, ,wyzwoleni”, ,zdecydowani”, ,swobodni”, ,uczynni”. Pojawiata sie tez dosc¢
czesta odpowiedz, wskazujgca, ze nie ma generalnych réznic pomiedzy palgcymi
a niepalgcymi, czego sam autor bardzo by sobie nie zyczyt. Zobaczmy, jak kwestia
postrzegania palaczy prezentuje sig, kiedy podzielimy respondentow na grupy.

Wyniki w tej kategorii okazaty sie najmocniej skorelowane z rodzajem grupy respon-
dentéw. Ludzie mtodzi nie uwazajg palacych za nerwowych i niezdrowych w tak du-
zym stopniu jak ludzie starsi (14,53% do 23,85% okreslen), jednak to oni sg najsurowsi
(i zapewne najbardziej pomystowi) w swoich ocenach, szczegdlnie na tle ludzi star-
szych, udzielajacych w tym pytaniu najbardziej zrownowazonych odpowiedzi. Kiedy
przychodzi do analizy pod katem podziatu ze wzgledu na pte¢, pierwsze co rzuca sie
w oczy to generalna surowos¢ mezczyzn w stosunku do palaczy i zaskakujaca delikat-
nos¢ kobiet w ich ocenie, ze szczegdlnym uwzglednieniem niemalze 30% pozytyw-
nych okreslen dla palaczy. By¢ moze wiaze sie to z wiekszg otwartoscig ludzi palacych
i wiekszym naciskiem na zdrowie i site wsrédd mezczyzn. W gre wchodzi tez element
zazdrosci, ale to juz zupetnie inna historia. Co ciekawe, poza dwiema kategoriami,
palacy i niepalacy sa raczej zgodni na temat palacych. Gtéwna rdznica dotyczy tutaj
odwrotnego rozdziatu punktdw procentowych odpowiedzi w danej grupie w katego-
riach ‘niezdrowy, smierdzacy’ (palacy — 5,77%, niepalacy — 18,48%) i ‘inne pozytywne’
(palacy — 18,27%, niepalacy — 8,15%). Mozna powiedzie¢, ze smrod papierosow, jaki
unosi sie za palaczami, nie pozwala odczu¢ niepalacym wielu pozytywnych cech, jaki-
mi sami palacy twierdzg, ze sg obdarzeni.

Na okolicznos¢ tego pytania odpowiedzi podzielono réwniez na ‘pozytywne’, ‘niepo-
zytywne’, ‘nienegatywne’ i ‘negatywne’. Wynika stad, ze wizerunek cztowieka z papie-
rosem jest znacznie bardziej pozytywny niz papierosa w ogdle. Wsrod kobiet 40% byto
w stanie znalez¢ pozytywne cechy typowego palacza, bardzo wysoki wynik przy 16%
mezczyzn. Z drugiej strony co trzeci mezczyzna nie byt w stanie poda¢ negatywnych
cech palacza, wsrdd kobiet juz tylko 22% podawato tylko cechy neutralne lub pozy-
tywne. Niepalacy wydaja sie nieco wyrozumiali dla palacych, palaczowi dajac 5 razy
wiecej nienegatywnych opinii niz papierosowi. Generalnie, w oparciu o wyniki poréw-
nania, przyja¢ mozna hipoteze, ze w opinii ludzkiej zrodtem wszelkiego zta jest papie-
ros, a palacy sg jego budzaca wspdtczucie ofiarg. Sami palacy zapytani o to, jacy sa
palacy, mieli spore problemy ze znalezieniem pozytywnych cech, z czego wynikto az
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62,22% respondentow palacych, ktorzy nie przyznawali ani jednej pozytywnej opinii
swoim rowiesnikom.

3.2.6. Poréwnanie wizerunku palgcego z wizerunkiem papierosa

Poréwnujac pod tym wzgledem postrzeganie papierosa z postrzeganiem palacza,
fatwo zauwazy¢, ze w kazdym przypadku (za wyjatkiem grupy palaczy) liczba pozy-
tywnych opinii wzrosta znaczgco, kiedy pytalismy o samych palaczy. Ci z kolei znacz-
nie surowiej oceniaja samych siebie niz papierosa (wystapienie pozytywnej opinii na
temat palaczy — 37,78% przypadkow, na temat papierosa 51,11%). Moze byc¢ to spo-
wodowane specyfika papierosa, ktdrego palenie jest typowym przyktadem ,przyjem-
nosci z poczuciem winy” (z ang. ‘guilty pleasure’). Niekiedy zdarzyc sie moze, ze na
czynnosci korzystania z uzywki spoczywa pewne pietno, swego rodzaju ciezar winy,
natozony przez szereg interakcji w spotecznosci ogdlnie nieprzychylnie spogladajacej
na proceder palenia, czy lekki podswiadomy niepokoj zwigzany z pogarszajgcym sie
zdrowiem i nieprzewidywalnymi na dobra sprawe konsekwencjami przyjemnosci,
ktorg tak bardzo lubimy i ktorej tak bardzo potrzebujemy. Stad tez najprawdopodob-
niej deprecjonowanie siebie jako stabych wzgledem uzywki.

3.2.7. W jakich zawodach jest najwiecej palaczy?

Zapytani o to, jakie zawody moga gromadzi¢ najwiecej palacych, ankietowani udzielili
283 odpowiedzi, z ktérych wiodgce motywy doprowadzity do nastepujacej kategory-
zacji: ‘zawody fizyczne’ (,robotnicy”, ,budowlancy”, ,rolnicy”, ,gornicy”, ,hydraulicy”,
»~mechanicy”, ,wojskowi”), ‘zawody wolne’ (,lekarze”, ,dziennikarze”, ,wolne zawo-
dy”, ,biznesmeni”, ,maklerzy”, ,menedzerowie”, ,finansisci”), ‘artysci’ (,artysci”, ,po-
eci”, ,muzycy”, ,pisarze”, ,aktorzy”, ,plastycy”)oraz ‘stresogenne’, ‘bez reguty’ i ‘in-
ne’. Najczesciej wystepujace indeksy to ,robotnicy” (42 wystapienia), ,budowlancy”
(21), ,bez znaczenia” (16), ,stresujace zawody” (13), ,lekarze” (12), ,kierowcy” (10),
Lbarmani” (7)i ,nauczyciele” (7). Dominuje wizerunek robotnika palacego w przerwie
od pracy, papieros utozsamiany jest raczej z cztowiekiem z nizszych warstw spotecz-
nych, o mato ciekawym, niesatysfakcjonujgcym zyciu i niewielkich ambicjach zycio-
wych. Z drugiej strony taczony jest tez czesto z obrazem niezaleznego, nowoczesne-
go, pracujacego na wiasng reke cztowieka, niekiedy cztowieka sukcesu. Motyw eks-
presyjnego, wrazliwego artysty z papierosem nie okazat sie tak popularny jak przy-
puszczatem.

3.2.8. Dlaczego nie palisz?
Ostatnim pytaniem czesci | ankiety byto pytanie nr 7: ,Dlaczego nie palisz?”. Respon-

denci podali 148 powoddw niepalenia. Dominowat ‘aspekt zdrowotny’ (33,11%), chy-
ba najmocniej utrwalony w konstrukcie papierosa. Wiele osdb wskazywato tez na
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‘nieprzyjemny zapach’ (10,81%) i zbyt wielkie ‘obcigzenie finansowe’ (14,19%), z jakim
utozsamiaja zapewne wielu znajomych palaczy trwonigcych pienigdze na kolejne
papierosy. Wsrod powoddw, dla ktorych nie decyduja sie na palenie, wymieniano tez
~zdrowy rozsadek”, ,kulture osobisty”, ,sztucznos¢ palacza”, ,$mier¢ w najblizszej
rodzinie” i przewijajacy sie od czasu do czasu motyw autonomii osobistej (,chce by¢
niezalezny”, ,panowanie nad tym, co robie”, ,ograniczenie swojej wolnosci”), ktérym
to potrzebom przeciwstawiany jest obraz papierosa.

3.2.9. Jak dtugo/ jak czesto palisz?

Ze 123 ankietowanych 45 uznaje siebie za palacych. Wsrdd nich 17 pali stosunkowo
krotko, 13 dtugo, 15 jest juz z papierosem na dobre i na zte. Jesli chodzi o czestotli-
wos¢ palenia, palaczy mozna podzieli¢ na dwie mniej wiecej réwne grupy okazyjnych
(1-5 na tydzien, 1-5 na dzien) i natogowych (10-40 na dzien).

3.2.10. Co sktonito cie do rozpoczecia palenia?

Pytani o powdd rozpoczecia palenia, respondenci wskazywali przede wszystkim na
towarzystwo, presje grupy i czestujacych znajomych. Najczesciej w ten sposob rozpo-
czynat sie ich mariaz z papierosem, co podkresla spoteczny, integracyjny charakter
papierosa jako swoistego nosnika tresci i komunikatow w relacjach miedzyludzkich.
Dosc¢ duza grupa osob wskazata tez ciekawos¢, ktorg bez watpienia w mtodym wieku
wzbudza caty komunikacyjny raban wokot papierosa i jego szkodliwosci spoteczne;j,
a takze pewien znany nam wszystkim pociagajacy czar ,zakazanego owocu”, na jaki
kreowany jest papieros.

3.2.11. Kiedy najbardziej chcesz zapali¢?

Przedmiotem zainteresowania byty sytuacje, stany emocjonalne, ktore daja najwiek-
sze prawdopodobienstwo tego, ze palgcy zapali papierosa. Udzielono 84 odpowiedzi.
Najwiekszg potrzebe zapalenia budza nerwowe sytuacje, w ktorych papieros petni
funkcje uspokajajacy, tonujac oddech, stwarza sytuacje zrzucania ciezaru z piersi wraz
z wylatujacym z ptuc dymem. Podejrzewam jednak, ze bardziej chodzi tu o konstruk-
cje komunikacyjna sytuacji palenia papierosa, wytwarzajgca przestrzen spokoju i re-
laksu. W tym sensie jego zastugi sg jak najbardziej widoczne. Kolejnymi motywami sg
sytuacje zabawy, interakcji w grupie i rytualnych ,,dymkoéw” do kawy czy po positky,
z ktdrymi czeSciowo powigzana jest kategoria ‘do alkoholu’. Wsréd odpowiedzi skla-
syfikowanych jako ‘inne’ zwraca uwage gtdwnie dosc obszernie reprezentowany mo-
tyw organizacji dnia i braku zajecia, ktory reprezentuja takie hasta jak ,rano”, ,przed
snem”, ,w przerwie miedzy czynnosciami”, ,jak czekam na autobus”, ,kiedy mi sie
nudzi”.
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3.2.12. Co daje ci palenie papieroséw?

Zapytani wprost o bezposrednig racjonalizacje palenia, palacze mieli sporo proble-
mow, odpalali wtedy papierosa i wpisywali odpowiedzi, wskazujace jednak na duze
wewnetrzne rozdarcie. Bardzo wiele emocjonalnych wpiséw wskazywato na duze
niezadowolenie uzaleznionego cztowieka nieradzacego sobie z gtodem nikotynowym,
m.in. ,cholera, wiasnie nic i bardzo mnie to denerwuje, ze pale”, co wyraza dosc duzy
udziat odpowiedzi skategoryzowanej jako ‘'nic’. Potowa palaczy wymieniata jednak
opisywane juz wczesniej kojenie nerwdw i przyjemnos¢ palenia. Palacze podawali tez
m.in. nastepujace powody: ,ztudna wolnos¢”, ,chwilowy relaks”, ,stanowi to dla mnie
rytuat’, ,dopetnia smak wina”, czy po prostu wymowne w swojej prostocie , papierosa
w dtoniach”.

3.2.13. Co najbardziej lubisz w paleniu? Czego najbardziej nie lubisz
w paleniu?

Podsumowaniem pytan nr 6 i 7 zamykamy czes¢ druga ankiety. Co ciekawe, najprzy-
jemniejsze w paleniu okazaty sie gesty, celebracja, rytuat odpalania, trzymanie papie-
rosa w reku i moment zaciggania sie (facznie 29,17%). Mysle, ze obok kojenia nerwdw
moze miec to duzy zwigzek z ekspresjg i wyrazaniem siebie poprzez sposdb obcho-
dzenia sie z papierosem. Najwiekszym dyskomfortem palacza jest ciggnacy sie za nim
smrdd (potowa odpowiedzi), skazujacy jego otoczenie, a co za tym idzie i samego
palacza, na rézne niewygodne sytuacje, jednoczesnie stanowigc swego rodzaju ‘do-
waod przestepstwa’, jakiego dopuscit sie, odpalajac papierosa. Z ciekawszych odpo-
wiedzi, co jeszcze palacze lubig w paleniu: ,zajecie sie samym paleniem i niczym in-
nym”, ,jak mi sie kreci w gtowie”, ,chyba to, ze gdy jestem gtodna a zapale, to ode-
chciewa mi sie jes¢”, ,dym, ktory gdy wypuszczam, wiem, ze to, co robie, jest zte.
I to bardzo kreci”, ,ze matka sie denerwuje”.

3.2.14. Co robisz w swoim wolnym czasie? Uprawiasz jakies sporty?

Respondenci opowiadali tez o swoich zainteresowaniach, formach spedzania wolnego
czasu i uprawianych sportach. Na pytanie ,Co robisz w wolnym czasie?” 78 niepala-
cych udzielito 206 odpowiedzi, zas 45 palacych odpowiedzi tych udzielito facznie 96.
Daje to sredni przelicznik 2,64 zaje¢ w wolnym czasie na respondenta niepalacego
W porownaniu ze znacznie nizszym przelicznikiem wsrod palacych, wynoszacym 2,13.
Moze to Swiadczy¢, ze po papierosa siegaja ludzie nie tak aktywni i zorganizowani
czasowo jak niepalacy, by¢ moze nie tak ambitni, nie tak pouktadani, nawet zyciowo
chaotyczni. Poza tym rozktad zaje¢ w wolnym czasie swiadczy o nieistnieniu sprzeze-
nia pomiedzy formami aktywnosci cztowieka a wystepowaniem papierosa jako jego
codziennego atrybutu.
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Wsrod niepalacych 53 uprawia sport, 25 nie. Wsrdd palacych relacja jest niemal iden-
tyczna i wynosi: 30 sportowcdw do 15 niesportowcow. Niepalacy, uprawiajacy sport,
uprawiaja srednio 2,3 sportu na respondenta (122 odpowiedzi), wspoétczynnik ten
u palacych réwna sie 1,9. Mozna wiec mowi¢ w pewnym stopniu o réznicy w prioryte-
tach miedzy palacymi a niepalacymi. Ludzie siegajacy po papierosa nie podchodza do
idei sportu i zdrowia tak aktywnie jak niepalacy, wciaz jednak mniej wiecej tyle samo
jest uprawiajacych sport wsrod palacych co wsrdd niepalacych.

3.2.15. Cechy palgcych, cechy niepalgcych
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Ostatnim pytaniem badano natezenia cech wsrod palacych i niepalacych. Obserwacja
wynikéw powinna pozwoli¢ nam przekonac sie, jak postrzega siebie przecietny palacz,
a jak przecietny niepalacy. Jak sie okazuje kolektywne obrazy tych autoprojekcji sa
dos¢ zroznicowane. Cechg dominujaca u niepalacych jest mocno akcentowana odpo-
wiedzialnos¢, stabiej zarysowana wsrod palacych. Uwazaja tez oni siebie za jednak
bardziej niezaleznych od palacych, w pojedynku niezaleznos¢/ulegtos¢ w profilu pala-
cza rysuje sie mata przewaga jednak tej drugiej, mniej pozadanej. Co ciekawe i nieco
sprzeczne z wynikami poprzednich pytan, to palacy, choc za takich raczej nie uchodzg,
uwazaja siebie w wiekszym stopniu za petnych zapatu niz niepalacy. Z drugiej strony
palacy znacznie czesciej oceniali siebie jako nerwowych niz niepalacy, co chyba osta-
tecznie cementuje te ceche w ich wizerunku. Potowa palacych uwaza siebie za ludzi
raczej szczesliwych, podobnie odpowiadali niepalacy, jak widac, na pierwszy rzut oka,
papierosa nie mozna uznawac za czesty wyznacznik nieszczesliwego potozenia, trud-
nej sytuacji palacego, jak to ma miejsce w co drugim oklepanym tekscie popkultury
i nie tylko, gdzie papieros urasta do rangi symbolu problemu, ktérego nie da sie roz-
wigzac. Odnosze wrazenie, ze ludzie palacy zdajg sie uwazad siebie za ciekawszych,
bardziej wyrazistych i pewniejszych siebie niz nieco niemrawo wychodzacy w tym
badaniu niepalacy.

Najwyrazniejsze roznice obserwujemy jednak w natezeniu trzech cech, ktdre wyraznie
wypadaja na korzys¢ palgcych. Uwazaja sie oni za ludzi bardzo ekspresyjnych, przebo-
jowych i odwaznych, podczas gdy dosc¢ duze procenty niepalacych wskazywaty na
powsciggliwosc, niesmiatos¢ i skromnosé. Pokrywa sie to ze stereotypem papierosa
jako utatwiajacego kontakty, otwierajacego na ludzi, interakcje, znoszacego pewnego
rodzaju strach, niepewnosc¢ przed poznaniem nowego, poprzez komunikowanie duzo
o osobie palacej samym dymem unoszacym sie z okolic jego reki. Mysle, ze wtym
sensie papieros odgrywa duzg role jako swego rodzaju wizytéwka osoby, mocno ma-
nifestujaca, jakim sie jest, rozmawiajaca za nas, kiedy mamy zamkniete usta. Wynika-
foby z tego, ze ludzie palacy istotnie bardziej pragna poznawa¢, komunikowac sie,
rozmawiac, ubezpieczac, stabilizowad swa rzeczywistos¢. Byé moze tez w wiekszym
stopniu obawiaja sie destabilizacji i samotnosci, co wpisywatoby sie w ich zwiekszong
nerwowos¢, lezgca u gtebokiej podstawy naszej egzystenciji.

4. Podsumowanie

Papieros jest postrzegany bardzo negatywnie. Papieros jest zty, niezdrowy, niszczacy,
szkodliwy i sSmierdzacy. To gtéwny fundament jego konstruktu. Papieros jest nielubia-
ny, spotecznie zakazywany i potepiany, palenie papieroséw to czynno$¢ poddawana
silnej stygmatyzacji spoteczenstwa, co wikta palaczy w swoisty paradygmat konfliktu,
opowiadania sie po ktorejs ze stron, a nawet delikatnie zarysowanego, subtelnego
buntu przeciw spoteczenstwu. Papieros naraza palacza na wiele problemdw, czego
sam palacy jest sSwiadomy. Mimo to siega po kolejnego, tak jak kolejni nowi palacze,
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ktdrych wcigz przybywa. Dlaczego tak wielu ludzi ulega czemus tak silnie postrzega-
nemu jako zte i zbedne?

Odpowiedz tkwi w jego konstrukcie. Papieros jest niezwykle bogata w znaczenia kon-
strukcja komunikacyjng, stanowigca doskonata pozywke dla systeméw kognitywnych,
tworzacych i utrzymujacych poprzez komunikacje systemy spofeczne. Papieros oferu-
je wiele swiatdw przezy¢, wyraza autentyczne idee, z ktorymi ludzie moga sie utoz-
samiad. Nikotyna, cyjanowoddr, formaldehyd, arsen, polon i ponad 4000 innych sub-
stancji chemicznych wchodzacych w sktad dymu tytoniowego, jakie przy kazdym
zaciagnieciu infekuja nasz organizm, to nic przy sktadzie dymu, wydmuchiwanego
potem z ptuc palaczy. Bunt, niezaleznos¢, wolnos¢, spokoj, relaks, przyjemnos¢, sita,
ekspresja, styl i 4000 innych idei, swiatow przezy¢. Paradoksalnie, ale jednoczesnie
jakos naturalnie, to ten sktad dymu odczuwajg znacznie silniej. To ten, niefizykalny,
nienamacalny swiat papierosa jest tym, ktory ich rzeczywiscie dotyka, ktory czujg na
wiasnej skorze. Dlatego wiasnie papieros tak czesto wygrywa pojedynek z wydawato-
by sie bardziej realnym zagrozeniem. Dlatego wifasnie ludzie palg papierosy.

Mafto tego, tak widziany konstrukt papierosa, papierosa nielubianego, kontrowersyj-
nego, zaciekle dyskutowanego, dzielgcego swiat na palacych i niepalacych stawia go
w roli ogdlnej platformy komunikacji miedzyludzkiej, co czyni go czesciowo odpowie-
dzialnym za stabilizacje systemu spotecznego. Tworzac setki wewnetrznych konflik-
tow semantycznych, daje nam o czym gadad, negocjowac, przyczyniajac sie bezpo-
srednio do zaopatrywania naszego Swiata w znaczenia, historie, konstytuujac kon-
strukcje naszej rzeczywistosci. W tym sensie, zastanawiatbym sie, czy swiat nie bytby
mniej zdrowy bez papierosa niz z nim.
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