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Rozdziat 1

Wstep

W badaniach zachowan i decyzji konsumentéow duzo uwagi poswieca sie konceptowi osobowosci
marki. Mozna ja zdefiniowaé jako zestaw ludzkich charakterystyk powiazanych z marka, mozna o
niej powiedzie¢ gdy opisuje sie dana marke nie odwolujac sie do jej fizycznych lub funkcjonalnych
atrybutéw. Cytujac Instrukcje budowy silnej marki, ” przyktadem marki posiadajacej wlasna, wy-
jatkowa osobowo$¢ moze by¢ Harley-Davidson. Konsument nabywajacy motocykl tej firmy nie
kupuje dwéch kot z siedzeniem, silnikiem i kierownica. Kupuje wolno$¢, niezaleznosé, odwage i
site.”[1]. Z badan dotyczacych osobowosci marki [2, 3] wynika, ze owa osobowos$é powstaje dzieki
réznorodnym sposobom komunikacji pomiedzy marka, a konsumentem.

Jedng z form takiej komunikacji, a takze najbardziej rozpoznawalnym znakiem marki, jest jej
logo. Loga tworzy sie tak, by zawieraly w sobie esencje marki [4], a ich zmiany motywowane
sa checia przekazania nowego spojrzenia na marke [5, 6]. Odpowiednio dobrane elementy loga
sprawia, ze konsument bedzie kojarzyl z marka odpowiedni zestaw cech, stajac sie nie tylko na-
bywca produktu, ale i jego wartosci dodanej - cech, ktére nie wynikaja bezposrednio z samego
produktu, lecz istnieja poza nim i tworzg jego osobowos¢. ”Dla konsumenta wazniejsza staje sie
jego wartosé psychologiczna, sytuacja dokonywania zakupu, czy tez jego przekonania o sobie sa-
mym. Zmiana charakteru dokonywanych zakupdéw sprawia, ze zamiast promowaé funkcjonalne
atrybuty produktu (na przyklad trwalosé silnika nowego BMW) w reklamie coraz wigkszy nacisk
ktadzie sie na jego emocjonalne, osobowe wlasciwosci (BMW jako uosobienie szczescia dla spel-
nionych, mtodych, energicznych ludzi).”[1].

Posréd elementéw sktadowych loga, jednym z najbardziej kluczowych jest jego kolorystyka.
Nawet sam zestaw koloréow moze juz przywodzi¢ na my$l konkretna marke. Liczne badania i
obserwacje dowiodty, ze kolor odgrywa znaczna role w podejmowaniu decyzji przez konsumenta
[7, 8], wplywa na rozpoznawalno$é marki, odbiér produktu, jakosci jak i osobowosci owej marki
[9, 10, 11, 12]. Moze postuzyé¢ do wywolania pozadanych skojarzen w umysle konsumenta [13, 14]
co czyni wiedze o jego wykorzystaniu w tym celu bardzo przydatna dla przedsiebiorstwa.

Badania wskazuja takze na inne cechy wizualne istotne w projektowaniu loga, takie jak na
przyktad jego ztozonosé, w odniesieniu zaréwno do podstawowych cech jak wariancja koloréow czy
liczba krawedzi na poziomie pojedynczych pikseli, jak i stopnia skomplikowania calego loga, jego
symetrii, ksztaltu czy tez liczby odréznialnych elementéw z ktérych sie sktada [15]. Przedsie-
biorstwo ma wiec mozliwosé wykorzystania tych cech, aby poprzez swoje logo wzbudzi¢ pewne
oczekiwania w kliencie i tym samym wzmocnié¢ pozadane doSwiadczenia zwigzane z uzytkowaniem
produktu [16, 17].
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1.1 Cel i zakres pracy

Aby lepiej zrozumieé wpltyw kolorystyki loga na odbierang przez konsumentéw osobowo$é marki
przeprowadzone zostalo badanie przy pomocy metody dezagregacji preferencji opartej na wielokry-
terialnym wspomaganiu decyzji, zainspirowanej algorytmem UTASTAR [2]. Przeprowadzono je z
wykorzystaniem zbioru danych [18] zawierajacego wyniki badan dotyczacych postrzegania okolo
700 amerykanskich marek, pochodzacych z lat 2008 do 2010, na podzbiorze marek z kategorii
produktéw kosmetycznych. To badanie potwierdzito wplyw koloru loga, w szczegdélnosci jego na-
sycenia i jasnosci, na odbiér wielu cech sktadowych charakteru marki [3] przez konsumentéw.

Celem ponizszej pracy bylo przeprowadzenie podobnej analizy, wykorzystana w tym celu zo-
stala jednak metoda z rodziny DRSA [19, 20, 21, 22], umozliwiajaca przyjecie regulowego modelu
preferencji, pozwalajacego na uzyskanie wiekszej przejrzystosci i tatwosci interpretacji wynikow
niz w przypadku funkcji uzytecznosci zwracanych przez metody z rodziny UTA.

Analiza przeprowadzona zostala na tym samym zbiorze danych [18] uzupelnionym dodatkowo
o loga tych marek, z ktérych pozyskane zostaly dane o kolorach, zapisane w przestrzeni HSV, oraz
dodatkowe cechy wizualne, dokladniej opisane w dalszej czesci pracy. Dodatkowo, wybor marek
uwzglednianych w badaniu zostal rozszerzony o marki z kategorii napojéw. Na podstawie tych
danych utworzone zostaly reguly opisujace na jakie cechy marki w odbiorze konsumentéw przeto-
zyly sie¢ dane cechy wizualne log. Proces dezagregacji preferencji zostal przeprowadzony osobno
dla marek pochodzacych z réznych kategorii produktéw, aby dodatkowo poréwnaé potencjalnie

rozbiezny wplyw ich log na ich postrzeganie. Zakres pracy objal zatem:

e wykorzystanie danych o postrzeganiu wybranych marek przez ankietowanych konsumentéw

i rozszerzenie zbioru o dane dotyczace cech wizualnych log tych marek
e zamodelowanie danych z powyzszego zbioru jako problemu DRSA
e utworzenie regulowego modelu preferencji i analiza uzyskanych regul decyzyjnych

e poréwnanie wnioskéw wyciagnietych z analizy regut powstalych dla réznych kategorii marek

1.2 Struktura pracy magisterskiej

Ponizsza praca magisterka sktada si¢ z 5 rozdzialéow.

Rozdzial 1 stanowi wprowadzenie, wyjaéniajace w skrécie tematyke pracy i powiazane zagad-
nienia: cechy charakter marki, wptywu cech wizualnych loga na podéwiadomosé konsumentow -
odbidr i ich nastawienie wobec produktu. Przyblizane jest w nim przeszle, pokrewne badanie wy-
korzystujace dezagregacje preferencji [2] i opisuje czynnosci wykonane w ramach ponizszej pracy.

W rozdziale 2 znajduje si¢ opis zrodel i procesu selekcji oraz przetwarzania danych wykorzy-
stanych w dalszej czesci pracy. W szczegdlnosci wymieniane sa w nim cechy charakteru marki,
wzgledem ktérych utworzone byly klasy preferencji i opisywane sa procesy uzupelnienia danych
o wartosci HSV koloréw log i pozostatych cech wizualnych oraz wstepnej analizy tych danych, a
takze przygotowania tych danych do pracy z DRSA.

Rozdzial 3 zostal poswiecony przyblizeniu zalozen metody DRSA, problemu jej wykorzystania
w przypadku instancji o niemonotonicznych kryteriach i umotywowaniu krokéw podjetych w pro-
cesie przygotowywania zbioru danych do indukcji regut decyzyjnych.

W rozdziale 4 przedstawiane sg wybrane reguly decyzyjne uzyskane w poprzednim etapie pracy.
Sa w nim analizowane wyniki badania, celem wyjaénienia wptywu znakéw firmowych na postrze-

ganie marek.
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Rozdzial 5 pelni funkcje podsumowania pracy, w skrécie przedstawia wyciagniete we wezesniej-
szych etapach pracy wnioski i stanowi ich komentarz. Ponadto przedstawia propozycje potencjal-

nych dalszych kierunkéow prowadzenia tych badan.






Rozdzial 2

Analiza zbioru danych

Wykorzystany zbiér danych [18] zawieral informacje pozyskane z ankiet przeprowadzanych w
latach 2008-2010, dla prawie 700 marek podzielonych na 16 kategorii. Do tego badania wybrano
dwie kategorie marek: napojéw oraz produktéw kosmetycznych. Jednak dla czesci z nich dostepne
byly tylko dane z mniejszych wycinkéw czasu w tym okresie. Aby zapewnié¢ sp6jnosé danych pod
tym wzgledem, do dalszej pracy wyselekcjonowano jedynie marki, dla ktérych dostepne byly dane
z drugiego kwartalu 2010 roku.

Nastepnie, dla kazdej z tych marek wyszukano w sieci logo, zwracajac uwage na to, czy w roku
2010 dana marka rzeczywiscie si¢ nim postugiwala, a takze wybierajac jedynie marki postugujace
sie jednokolorowymi logami. Celem pozyskania danych kolorystycznych, majacych postuzyé jako
kryteria dla metody DRSA, zastosowano algorytm k-Nearest-Neighbors do okreslenia usrednionych
wartosci RGB koloréw wystepujacych na obrazku, jako, ze wigkszos$¢ plikow graficznych z logami
posiadala biale lub szare tlo. Parametr k, oznaczajacy ilo$¢ grup, w ramach ktérych usredniane
byty kolory pojedynczych pikseli, ustawiono na 2. Ze wzgledu na stosunkowo mate rozmiary zbioru
i, co za tym idzie, niewielkg czasochtonno$¢ takiej czynnosci, manualnie sprawdzono wszystkie
zwrocone wyniki, aby upewnié sie, ze do kazdej marki przypisano wilasciwy kolor loga. Nastepnie
wartosci RGB przekonwertowano na H — odcieni, S — nasycenie i V — jasnoéé, ktére zostaly dodane
jako trzy osobne atrybuty do zbioru danych.

Poza tym do zbioru dodano takze nastepujace atrybuty zwigzane z innymi cechami wizualnymi

loga:

e Uproszczony ksztalt loga - loga dopasowywane byly do szeSciu prostych ksztaltéw (kola,
elipsy, prostokata, kwadratu, tréjkata i waskiego prostokata) w oparciu o momenty Hu. Ten

atrybut zawiera nazwe ksztattu, do ktorego najbardziej zblizone jest dane logo.

e Flementy skladowe - ten atrybut zawiera informacje czy logo sklada sie jedynie z tekstu,

grafiki, badz obu tych elementéw.

e Procent krawedzi - stosunek liczby pikseli stanowiacych krawedzi loga do liczby wszystkich

pikseli wchodzacych w jego sktad, zapisany w postaci procentowe;.

e Symetria pozioma i pionowa - aby pozyskaé¢ te informacje loga dzielone byly na pél, od-
powiednio w poziomie i pionie. Nastepnie sumowano liczbe pikseli pokrywajacych sie na
obu uzyskanych potowach obrazu, pomnozono ja razy dwa i dzielono ten wynik przez liczbe
wszystkich pikseli wchodzacych w sktad loga. Atrybuty te zawieraja wyniki tych dzialan w

postaci procentowe;.
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Atrybuty te stanowia miare dla stopnia ztozonoéci loga jak i jego symetrii, a wiec cech o potwier-
dzonym wplywie na odbiér osobowosci marki przez konsumentéw [15, 17].

Ostatecznie, po wykluczeniu marek, dla ktérych brakowalo danych z 2010 roku, a takze tych,
ktore uzywaly w tym czasie wielokolorowych log, w zbiorze przeznaczonym do dalszej pracy zna-

lazty sie 42 marki produktéw kosmetycznych, a takze 56 marek napojéw.

2.1 Kolorystyka

Szarymi punktami na wykresach zaznaczono wartosci HSV koloréw log poszczegdlnych marek.
Posréd log marek produktéw kosmetycznych wystepowaty przede wszystkim rézne odcienie niebie-
skiego i czerfi. Na rysunku 2.2 widaé, ze wigkszos¢ barw charakteryzowala si¢ duzym nasyceniem,
natomiast biorac pod uwage takze rysunek 2.1, uwzgledniajacy jasno$¢ barw, mozna zauwazyc,
ze na obu rysunkach wystepuja zgrupowania marek o logach w zblizonych do siebie odcieniach
koloru niebieskiego. Barwy o niskim nasyceniu i jasnosci sa bardziej rozrzucone wzgledem odcie-
nia, jednak w rzeczywistosci ta warto$¢ nie ma znaczenia, gdyz dla ludzkiego oka beda widoczne
jako barwy szare, biale lub czarne. To powoduje nierozréznialnoéci na kryteriach, ktére moga

potencjalnie obnizy¢ jakosé klasyfikacji.
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RYSUNEK 2.1: Rozklad odcieni wzgledem jasnosci dla log w kategorii produktéw
kosmetycznych
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RYSUNEK 2.2: Rozklad odcieni wzgledem nasycenia dla log w kategorii produktéw
kosmetycznych

W przypadku marek napojéow wystepuje wicksza réznorodnosé barw log. Na rysunkach 2.3 1 2.4
mozna zauwazy¢ ze roznorodno$é odcieni jest zdecydowanie wieksza niz w przypadku produktdw
kosmetycznych, wystepuje tu mniej log o niskim nasyceniu i jasnosci, ale tu takze obecne sa
wyrazne zgrupowania niektérych koloréw, na przyktad czerwonych i pomaranczowych, co znowu,

grozi potencjalnym spadkiem jakosci klasyfikacji, jesli te marki okaza sie nalezeé¢ do réznych klas.
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RyYSUNEK 2.3: Rozklad odcieni wzgledem jasnosci dla log w kategorii napojéw
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RYSUNEK 2.4: Rozklad odcieni wzgledem nasycenia dla log w kategorii napojéw

2.2 Pozostale cechy wizualne

Na wykresie 2.5 przedstawiono liczbe log przypisanych do poszczegdlnych uproszczonych ksztal-
tow, a takze ich klasyfikacje wedlug elementéw sktadowych. Zdecydowanie dominujacymi ksztal-
tami w tym zbiorze sa prostokaty i ich wezsze warianty, co wiaze sie bezposrednio z elementami
sktadowymi tych log - zdecydowana wiekszo$¢ z nich stanowia proste napisy zawierajace nazwe
marki. Pomimo réwnego podziatu log na takie sktadajace sie jedynie z tekstu i takie, ktére zawie-
raja tekst oraz element graficzny w zbiorze zdecydowanie przewazaja loga, ktore stanowiag nazwy
marek, ktérym czasami towarzysza stosunkowo niewielkie elementy graficzne.

Wykres 2.6 przedstawia warto$ci odnoszace sie do symetrii log jak i ich zlozonosci pod wzgle-
dem udziatu pikseli stanowiacych krawedzi w calej grafice. W przypadku tego drugiego atrybutu
mozna zaobserwowaé wystgpienie stosunkowo duzych wartosci, nawet takich przekraczajacych 50%
wszystkich pikseli stanowiacych cze$é¢ loga. Wzgledem wartosci procentowych symetrii log rozktad
jest szeroki, w sklad zbioru wchodza wiec zaréwno loga niemal catkowicie niesymetryczne jak i bli-
skie idealnej symetrii. Ta charakterystyka ma uzasadnienie w sposobie dokonywania pomiaréw - w
przypadku podzielenia na pél loga skladajacego sie gtownie z tekstu jest duzo mniejsza szansa, ze
te polowy beda symetryczne, a takie loga sa najliczniejsze w kategorii produktéw kosmetycznych.
Warto$¢ procentowa symetrii w okolicach 80% moze na przyktad oznaczaé logo o idealnie syme-
trycznej grafice, zawierajace napis obnizajacy ta warto$é. Poza tym takie logo, w zaleznosci od

dtugosci wyrazu i gruboéci czcionki, moze mie¢ malo pikseli wypelnienia w stosunku do krawedzi.
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RYSUNEK 2.5: Rozklad uproszczonych ksztaltéw i elementéow skladowych loga w
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RYSUNEK 2.6: Rozklad wartosci procentowych symetrii i stosunku krawedzi do catej
grafiki w logach z kategorii produktéw kosmetycznych

Loga w kategorii napojow sa zdecydowanie bardziej zréznicowane od produktéw kosmetycz-
nych w kwestii swoich ksztaltow. Chociaz nadal wystapilo tu duzo przykladéw zblizonych do
prostokata, to liczniej pojawily sie w tej kategorii inne ksztalty, szczegdlnie kotla i elipsy, co mozna
zaobserwowa¢ na wykresie 2.7. Ponadto zdecydowanie wigcej log zawiera elementy graficzne, nie-
ktoére z nich nie zawierajg nawet zadnego tekstu.

W przypadku atrybutéw przedstawionych na wykresie 2.8 takze wystepuja zauwazalnie roz-
bieznosci z produktami kosmetycznymi. Udzial procentowy krawedzi w calym logo jest $rednio

nizsza niz w przypadku produktéw kosmetycznych, zas symetria ma mniejszy rozktad wartosci,
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dominuja raczej wyzsze jej wartosci. Wérdd log napojow czesciej wystepuja loga zawierajace duze
(w stosunku do log produktéw kosmetycznych) elementy graficzne, co znajduje odzwierciedlenie w

wartosciach powyzej omdéwionych atrybutow.
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RYSUNEK 2.7: Rozktad uproszczonych ksztaltéw i elementéw sktadowych loga w
kategorii napojéw
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RYSUNEK 2.8: Rozklad wartosci procentowych symetrii i stosunku krawedzi do calej
grafiki w logach z kategorii napojéw
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2.3 Cechy osobowosci

Opracowano rézne modele i metody tak opisu, jak i pomiaru poszczegdlnych elementow skta-
dowych osobowosci marki, miedzy innymi wyrézniono zbiér 40 cech, wykorzystanych w ponizszej
pracy, przy uzyciu ktérych mozna opisa¢ dana marke i z ktérymi wiazaé ja beda konsumenci [3].

Te cechy to:
e Arrogant
e Authentic
e Best Brand
e Carefree
e Cares for Customers
e Charming
e Daring
e Down to Earth
e Energetic
e Friendly
e Fun
e Gaining In Popularity
e Glamorous
e Good Value
e Healthy
e Helpful
e High Performance
e Independent
o Intelligent
e Kind
e Obliging
e Original
e Prestigious
e Progressive
e Restrained
e Rugged

e Sensuous
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e Simple

e Social

e Socially Responsible
e Straightforward
e Stylish

e Traditional

e Trendy

e Trustworthy

e Unapproachable
e Up To Date

e Upper Class

e Visionary

e Worth More

W zbiorze danych cechom tym przypisane byty, dla kazdej marki, wartosci w skali od 0 do
100, oznaczajace procent ankietowanych, ktéry powigzali dana marke z dang cecha. W przypadku
wybranych w ramach ponizszej pracy marek, maksymalna warto$é spoérod wszystkich cech wyno-
sita ok 51 dla napojéw i ok 44 dla produktéw kosmetycznych. Dane znormalizowano, aby lepiej
wyr6zni¢ marki znacznie czesciej (lub rzadziej) wiazane z danymi cechami. Takie podejscie spra-
wia, ze utworzone zbiory regut moga odpowiadaé¢ na pytanie “Jak wyrdznié¢ sie¢ dana cecha na tle
konkurencji?” zamiast “Jakie logo skojarzy sie wszystkim konsumentom z dang cecha?”. Szansa
na udzielenie prawidlowej odpowiedzi na drugie z tych pytan bylaby znikoma, biorac pod uwageg,
ze zbiér danych nie zawieral przykladu marki, ktéra osiagnetaby to w badaniu, na ktérym opiera

sie 6w zbior.

Arrogant_pct  Authentic_pect ... Visionary_pct Worth_More_pct
Brand
Always B.574544 @.eades7 @.294693 @.558989
Aveda B.874721 @.682735 @.493953 @.452623
AVEEND @. 226465 @.329829 a.4a2ea7 @.699797
AVON @.247186 @.357929 @8.477481 @.449883
AXE 8.87491@ @.572894 @.919289 @.564328
Caress 8.179121 @.484669 @.1249949 @.276566
Chanel 8.916223 @.856221 @.582411 @.278558
Charmin @.131341 @.683253 @.289522 @.953986
Clairol @.385681 @.336913 @.583993 @.381958
Clinique @.433459 @.756867 1. aaaaee @.588529

RYSUNEK 2.9: Przykladowe wartosci znormalizowane cech dla marek produktéw
kosmetycznych
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Nastepnie, przy pomocy algorytmu kMeans, dokonano podzialu na pieé¢ klastréw, dzielac marki
wedlug uzyskanych wynikow w ramach kazdej cechy, tworzac w ten sposob dla kazdej z nich pie¢
klas, gdzie przydzial do klasy 1 oznaczal, ze dana marka byla kojarzona z dana cecha wyjatkowo
rzadko, natomiast przynaleznosé¢ do klasy 5 oznaczala, ze marka byla wiazana z dang cecha czesciej

od pozostalych.

Arrogant_pct  Authentic pet ... WVisionary pct Worth More pet
Brand
Always
Aveda
AVEEND
AVON
AXE
Caress
Chanel
Charmin
Claircl
Clinique

RV SR SORY, R SCREY Y R R Y
oS R Y I SRR FYRN S NI Sy
[0 R FTRN ST R FTRN AR TR
bR R W W

RYSUNEK 2.10: Przykladowy przydziat klas dla marek produktéw kosmetycznych

Na rysunkach 2.11, 2.12, 2.13 i 2.14 zwizualizowano podzial na klasy przy pomocy algorytmu
kMeans dla klas Independent i Stylish. Kolorem niebieskim oznaczony marki przydzielone do klasy
1, ciemnozielonym - 2, jasnozielonym - 3, pomaranczowym - 4, a czerwonym - 5.

W zaleznosci od rozpatrywanej cechy osobowosci licznoéci poszczegdlnych klas moga sie znacz-
nie rézni¢. Nalezy uwzglednié to przy analizie regul decyzyjnych uzyskanych na podstawie tego
przydziatu, na przyktad szukajac marek wyrédzniajacych sig niskim powiazaniem z cecha Indepen-
dent warto przyjrzeé sie unii klas co najwyzej 2, natomiast w przypadku cechy Stylish klasa 1 jest

na tyle liczna, ze sama moze dostarczy¢ bardziej uniwersalnych regut.
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Uzyskany wynik (po normalizacji)

Uzyskany wynik (po normalizacji)

Analiza zbioru danych
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RyYSUNEK 2.11: Rozklad klas dla cechy ,niezalezna”dla marek w kategorii produk-
téw kosmetycznych
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RYSUNEK 2.12: Rozktad klas dla cechy ,niezalezna”dla marek w kategorii napojow
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RYSUNEK 2.13: Rozktad klas dla cechy ,stylowa”dla marek w kategorii produktow
kosmetycznych
Stylish_pct
1.0 A ® ° °
g ¢ o o L
N 0.8~
©
£
2
° 0.6
e
X
§ 041 o @ o ®
> ® o oo ° o ®
5 ° )
% 0.2 1 ° ° [ od
4 g ° °
- (] ([ J
0.0 A ()
0 10 20 30 40 50
Indeks marki

RYSUNEK 2.14: Rozklad klas dla cechy ,stylowa”dla marek w kategorii napojéow






Rozdzial 3

Indukcja regul decyzyjnych

DRSA, czyli teoria zbioréw przyblizonych oparta na dominacji (ang. Dominance-based Rough
Set Approach) stosowana jest w problemach z uprzednio znang wiedza na temat oceny obiektéw
przy pomocy atrybutéw warunkowych oraz atrybutu decyzyjnego i monotonicznych relacji pomie-
dzy tymi ocenami, na przyklad ”im wigksza popularnosé marki tym wigksza jej sprzedaz”. Zaklada
ona monotoniczne relacje miedzy ocena obiektow na zbiorze atrybutéw warunkowych a ich przy-
pisaniem do klas decyzyjnych. Im lepsza ocena obiektu, do tym lepszej klasy decyzyjnej powinien
zostaé przypisany, zatem te monotoniczne relacje interpretuje sie rowniez jako ograniczenia mo-
notoniczne. Takie problemy nazywane sg problemami klasyfikacji porzadkowej z ograniczeniami
monotonicznymi.

Zastosowanie DRSA w takich problemach nie wymaga wstepnej dyskretyzacji atrybutéw nume-
rycznych ani konwersji atrybutéw nominalnych i porzadkowych na iloSciowe, umozliwia indukcje
modelu preferencji decydenta na podstawie przykltadéw decyzji, w postaci zbioru tatwych w inter-

pretacji, monotonicznych regut decyzyjnych.

3.1 Opis metody

Informacje o przykladach klasyfikacji (skonczonym zbiorze obiektéw O) ocenianych na skon-
czonym zbiorze atrybutéw warunkowych (kryteriéw) W i pojedynczej klasie decyzyjnej d sa przed-

stawione w postaci tabeli decyzyjnej 3.1.

’ Marki \ wi - H \ wo - S \ wg - V \ d - Arrogant_class

01 - Always | 215 7 67 4
09 - Aveeno | 12 65 20 2
03 -Axe | 0 0 6 5

TABLICA 3.1: Przykladowa tabela decyzyjna z ocenami marek

Atrybuty warunkowe, ktérych wartosci sa uporzadkowane nazywa sie atrybutami porzadko-
wymi. Dla kazdego atrybutu porzadkowego weW , dla wszystkich obiektéw x,yeO, w(z) > w(y)
oznacza, ze x jest co najmniej tak dobry jak y wzgledem atrybutu w, co zapisuje sie w postaci
T = y. Wobec tego =, to relacja silnie zupelna i przechodnia, zdefiniowana na zbiorze obiektéw
O w oparciu o ich oceny na atrybutach W. Atrybut porzadkowy moze mieé pozytywna lub nega-
tywna relacje monotoniczng z atrybutem decyzyjnym, ktory takze jest atrybutem porzadkowym.
Pozytywna relacja (zysk) oznacza, ze im wyzsza warto$é atrybutu warunkowego tym wyzsza klasa
decyzyjna (wyzsza warto$é atrybutu decyzyjnego), natomiast negatywna relacja (koszt) - im wyz-

sza wartos¢ atrybutu warunkowego tym nizsza klasa decyzyjna.
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Wartosci atrybutu decyzyjnego d dziela zbior O w skonczong liczbe klas decyzyjnych Cl =
{Cl;,i = 1,...,n}, takich, ze kazdy obiekt 0eO nalezy tylko do jednej klasy Cl;eK. Klasy te sa
uporzadkowane, zatem mozna powiedzie¢, ze obiekty z klasy Cl; sa w klasie wyzszej niz obiekty z
klasy Cl;, jesli ¢ > j, 4, je{l,...,n}.

Metoda DRSA szacuje zbiory nazywane gorng i dolng unig klas, ktére mozna zdefiniowaé od-
powiednio:

ciz =Jcy,ciz=JCl,i=1,..,n
Jjzi J<i

Zapis :ceCliZ oznacza, ze x nalezy do klasy co najmniej Cl;, a 2eCls, 7e nalezy do klasy co

7 7

najwyzej Cl;. Ponadto, dla ¢ = 2, ...,n zachodzi nastepujaca zaleznos¢:
ClE, =U-ClZ

Obiekt = dominuje y w odniesieniu do zbioru atrybutéw P C W jesli dla kazdego atrybutu
w;eP,w;(x) > w;(y), zapis takiej relacji to xDpy. Majac zbiér atrybutéw P C W i obiekt zeO

nastepujaca wiedza zostanie wykorzystana w DRSA:
e zbiér obiektéw dominujacych x, nazywany zbiorem P-dominujgcym, takim ze

Di(z) = {yeO : yDpa}
e zbiér obiektéw zdominowanych przez x, nazywany zbiorem P-zdominowanym, takim ze

Dy (z) = {yeO : Dpy}

Obiekt  dominujacy obiekt y na wszystkich rozwazanych atrybutach powinien takze dominowacé y
na atrybucie decyzyjnym - jedli jest co najmniej tak samo dobry jak y na atrybutach warunkowych
to powinien naleze¢ do co najmniej tak samo wysokiej klasy. Obiekty zgodne z tg zasada nazywa
sie spéjnymi, natomiast te, ktore ja naruszaja - niespojnymi.

>
7

—>
Dolne przyblizenie Cl:-, oznaczane jako @ZZ i gérne przyblizenie Cliz, oznaczane jako Cl;, a

takze gorne i dolne przyblizenia dla Cl?, definiuje sie nastepujaco dla i =1, ...,n:
@ZZ = (0e0 : D" (0) C Cliz)

@12 = (0€0 : D™ (0) N CIZ #0)
CI= = (0e0 : D™ (0) C CIF)
@f = (0e0 : D*(0) N CIE # 0)

Dolne przyblizenia gérnych i dolnych unii klas moga postuzyé do indukcji regut nazywanych
pewnymi, poniewaz obiekty przynalezace do dolnego przyblizenia unii klas z cala pewnoscia musza
naleze¢ do danej unii. Reguly te maja postaé ”jedli warunkek, A waruneks A ... N warunek, to
klasa”. Indukcja tych regul to zlozony problem, do ktérego rozwiazania zaproponowano liczne

algorytmy oraz stworzono implementujace je aplikacje [22, 23, 24].

3.2 Problem niemonotonicznosci kryteriéow

Uzycie metody DRSA w przypadku rozwazanego w tej pracy problemu wplywu znakéw fir-
mowych na postrzeganie osobowos$ci marki wigze sie z pewnymi trudnosciami. Zbior kryteriéw
stanowia tu elementy wizualne loga wymienione w poprzednim rozdziale, takie jak kolor, miary

symetrii i ztozonoéci grafiki, a atrybutami decyzyjnymi klasy utworzone na podstawie wartosci



3.2.  Problem niemonotonicznosci kryteriow 19

procentowych uczestnikéw badania wiazacych marke z dana cecha charakteru. O ile owe klasy
decyzyjne sa z calg pewnoscig uporzadkowane, to nie mozna tego samego powiedzieé¢ o atrybutach
warunkowych - nie ma zadnych przestanek pozwalajacych zatozyé monotoniczna relacje pomiedzy
na przyktad wartoscia odcienia koloru a postrzeganiem marki jako aroganckiej. Bardziej praw-
dopodobne wydaje sig¢ istnienie przedzialéw tych wartosci, ktére maja wickszy wplyw na odbiér
marki w dany sposéb wartosci wyzsze jak i nizsze w ich bezposrednim sasiedztwie. Mozna zatozy¢,
ze relacje kryteriéw z atrybutem decyzyjnym moga wielokrotnie zmieniaé sie z pozytywnych na
negatywne i odwrotnie.

W celu przeprowadzenia tego badania zastosowana zostala zmodyfikowana wersja metody
DRSA [25], pozwalajaca na odkrywanie lokalnych monotonicznych relacji bez odgérnego zakla-
dania konkretnego, ani tym bardziej stalego, kierunku tej monotonicznoéci. Metoda ta zaklada
przeprowadzenie transformacji zbioru danych, w sposéb nie powodujacy utraty informacji.

W przypadku gdy nie wszystkie atrybuty warunkowe sa atrybutami porzadkowymi metoda
rozréznia dwa ich rodzaje: przyjmujace wartosci liczbowe lub nominalne. Te drugie zostaja zbi-
naryzowane i zastapione zbiorami atrybutéw, ktérych wartosci to 0 i 1, zawierajacymi informacje
o tym, czy dany obiekt zawieral dang warto$¢ nominalna na danym kryterium.

Nastepnie, kiedy juz wszystkie kryteria zawieraja tylko wartosci liczbowe, zostaja one zdupli-
kowane. Kazdy atrybut weW zostaje zastapiony przez atrybuty w’ i w” przyjmujace identyczne
wartosci, o ustalonych przeciwnych relacjach monotonicznosci z atrybutem decyzyjnym. W przy-
padku jednej z instancji kazdego z kryteriéw zaklada si¢ istnienie relacji typu zysk z atrybutem
decyzyjnym, zas dla jego kopii - relacji typu koszt.

Dzieki tej transformacji zbioru danych w procesie indukcji regul decyzyjnych moga byé wy-
korzystywane lokalne monotonicznosci kryteriéw. Przyjmujac istnienie lokalnej monotonicznosci
kryterium w na przedziale (x,y), gdzie x i y to wartoSci mieszace si¢ wewnatrz przedzialu wartosci
przyjmowanych przez w, mozliwa bedzie indukcja reguly w postaci na przyklad ”jesli w’ > z A
w” <y to @;”. Pozwala to na wykorzystanie metody DRSA pomimo tego, ze poczatkowa tabela
decyzyjna nie wykazywala niezbednych wtasciwosci do jej dzialania i na utworzenie tatwych w
interpretacji regul mogacych zawiera¢ wiedze o lokalnych monotonicznych relacjach atrybutéw.

Proces takiej transformacji zostanie zaprezentowany ponizej na przyktadzie problemu badanego

w tej pracy. Tabela decyzyjna zawierata nastepujace kryteria:

’ Kryterium \ Opis \ Typ \ Zakres wartosci

H Odcien koloru loga Liczbowy | 0-360

S Nasycenie koloru loga Liczbowy | 0-100

A% Jasnosé koloru loga Liczbowy | 0-100

Shape Uproszczony ksztalt loga Nominalny | {Thin_Rectangle, Elipse,
Rectangle, Square, Circle,
Triangle}

Edge Percent Stosunek krawedzi do caloéci loga Liczbowy | 0-100

Symmetry Hori- | Procent pokrywajacych si¢ pikseli Liczbowy | 0-100

zontal po przecigciu loga w poziomie

Symmetry Verti- | Procent pokrywajacych sie pikseli Liczbowy | 0-100

cal po przecigciu loga w pionie

Mark or text Elementy skladowe loga Nominalny | {Mark, Text, Both}

TaBLiCA 3.2: Kryteria, ich typy oraz zakresy przyjmowanych wartosci przed trans-
formacja

Zgodnie z opisana powyzej metoda, pierwszym krokiem transformacji tabeli decyzyjnej jest

zastapienie kryteriéw Shape oraz Mark or tert nowymi kryteriami, binarnie kodujacymi wyste-
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powanie poszczegdlnych wartosci tych kryteriow dla danego obiektu. W jej efekcie przykladowy
fragment zbioru danych przedstawiony w tabeli 3.3 przeksztalca sie w sposéb zaprezentowany w
tabeli 3.4.

Brand Shape | Mark_or_text
Dr_Pepper | Elipse | Both

TaBLICA 3.3: Przykladowy fragment tablicy decyzyjnej przed binaryzacja

Brand Shape_Thin_Rectangle Shape_Elipse | Shape_Rectangle
Dr_Pepper 0 1 0

Shape_Square | Shape_Circle | Shape_Triangle | Mark Text Both
0 0 0 0 0 1

TaBLICA 3.4: Przykladowy fragment tablicy decyzyjnej po binaryzacji

Nastepnie wszystkie kryteria, wlaczajac w to nowo dodane zbinaryzowane wersje kryteriéw
nominalnych, zostaly zduplikowane, a do ich nazw zostaly dodane przyrostki odpowiednio _I i _II.
Ostateczna lista kryteriow po transformacji tabeli decyzyjnej zostala wymieniona w tabeli 3.5. Na
podstawie tak przygotowanego zbioru danych zostaly utworzone instancje problemu dla kazdego
z atrybutéw decyzyjnych, a wiec rozpatrywanych cech osobowosci marki, w osobnych plikach isf,
kodujac kryteria z przyrostkami _I i _II odpowiednio jako kryteria typu zysk i typu koszt. Na ich
podstawie, przy pomocy oprogramowania JMAF [24], przeprowadzono indukcje regut decyzyjnych.
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’ Kryterium \ Typ \ Zakres wartosci
H_I Zysk | 0-360
H.II Koszt | 0-360
S Zysk | 0-100
ST Koszt | 0-100
V1 Zysk | 0-100
VI Koszt | 0-100
Shape_Thin_Rectangle I | Zysk | 0-1
Shape_Thin_Rectangle 1T | Koszt | 0-1
Shape_Elipse_I Zysk | 0-1
Shape_Elipse_I1 Koszt | 0-1
Shape_Rectangle_I Zysk | 0-1
Shape_Rectangle_IT Koszt | 0-1
Shape_Square_I Zysk | 0-1
Shape_Square_II Koszt | 0-1
Shape_Circle_I Zysk | 0-1
Shape_Circle_II Koszt | 0-1
Shape_Triangle_I Zysk | 0-1
Shape_Triangle_IT Koszt | 0-1
Edge_Percent_I Zysk | 0-100
Edge_Percent_I1 Koszt | 0-100
Symmetry_Horizontal I Zysk | 0-100
Symmetry_Horizontal 1T | Koszt | 0-100
Symmetry_Vertical I Zysk | 0-100
Symmetry_Vertical 11 Koszt | 0-100
Mark_ T Zysk | 0-1
Mark 11 Koszt | 0-1
Text_I Zysk | 0-1
Text 11 Koszt | 0-1
Both_I Zysk | 0-1
Both_II Koszt | 0-1

TABLICA 3.5: Zestaw kryteriéw wykorzystany w indukcji regut decyzyjnych
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Rozdzial 4

Analiza regut decyzyjnych

Ze wzgledu na stosunkowo duza ilo$¢ wygenerowanych regut decyzyjnych dla kazdej cechy
osobowosci marki w tym rozdziale przedstawione w tabelach zostana przede wszystkim reguly
pokrywajace wigksza liczbe przykladéw i, co za tym idzie, takie, ktore z wiekszym prawdopodo-
bienstwem moga opisywacé rzeczywista zaleznos¢ miedzy elementami graficznymi loga, a odbiorem
marki przez konsumentéw. Preferowane beda takze reguly dotyczace unii laczacych mozliwie jak
najmniej klas, a wiec takie, ktore opisywaé beda przypadki marek wyrézniajacych sie na tle innych
skrajnymi wartosciami powiazania z dang cecha.

Pelna lista wygenerowanych regut wraz z opisujacymi je metadanymi zostala zalaczona do
elektronicznej wersji pracy razem z wszystkimi plikami isf umozliwiajacymi samodzielng indukcje
regul decyzyjnych.

W tabeli 4.1 zaprezentowano przyktadowa regule decyzyjna. Przedstawiono nastepujace zwia-

zane z nig informacje:
e Tres¢ — warunki i klasyfikacja do unii klas po ich spelnieniu,

e Trafnos¢ — stosunek przykladow nalezacych do wskazanej unii klas i spelniajacych warunki

tej reguly do wszystkich przykladow je spelniajacych,
e Pokrycie — liczba przykladow spelniajacych warunki danej reguly,

e Stopien pokrycia — stosunek liczby przyktadéw pokrytych przez dang regute do liczby wszyst-
kich przykladéw nalezacych do danej unii klas.

Treéé reguty Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia

Jezeli H < 212.0 A S > 78.0 to Arrogant_class < 2.0 1.0 9 0.36

TABLICA 4.1: Przykladowa regula decyzyjna

4.1 Reguly decyzyjne dla poszczegdlnych cech

Arrogant

W przypadku marek produktéw kosmetycznych z wigkszym postrzeganiem marki jako aro-
ganckiej wydaja si¢ wiaza¢ barwy loga w odcieniach zielonego, zéltego, pomaranczowego i przede
wszystkim czerwonego, w szerokim zakresie nasycenia koloru, z wykluczeniem skrajnych jego war-
tosci, ktére, zwlaszcza w polaczeniu z odcieniami niebieskiego, wystepowaly liczniej w przykladach

nalezacych do nizszych klas. Ponadto wyzsza zlozono$¢ wizualna i niska symetria, a wigc cechy
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posrednio sugerujace loga skladajace si¢ gléwnie z tekstu, takze towarzysza wyzszym klasom ba-
danej cechy.

Dla marek napojéw ujawnily sie¢ catkiem inne zaleznosci - wymienione wczesniej odcienie sa
raczej cechami log marek nalezacych do nizszych klas, a w wyzszych klasach czeiciej pojawiaja sie
cechy takie jak mniejsza ztozono$é i kombinacja elementéw graficznych z tekstem, co moze suge-
rowaé wieksze powigzanie z cechg log, ztozonych przede wszystkim z grafiki z tekstem pelnigcym

role uzupelniajaca.

Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 60.0 AS > 12.0 A Shape_rectangle < 0.0 to 1.0 3 0.38
Arrogant_class > 4.0

Jezeli S > 78.0 to Arrogant_class < 3.0 1.0 13 0.38

Jezeli H < 212.0 A S > 78.0 to Arrogant_class < 2.0 1.0 9 0.36

Jezeli H > 60.0 A Edge_Percent < 29.0 A both < 0.0 to 1.0 8 0.32
Arrogant_class < 2.0

Jezeli H < 120.0 A Symmetry_-Horizontal < 32.0 to 1.0 5 0.29
Arrogant_class > 3.0

TABLICA 4.2: Reguly decyzyjne dla cechy Arrogant - marki produktéw kosmetycz-

nych
Tres¢ reguly Trafnosé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 6.0 Aboth > 1.0 to Arrogant_class > 4.0 1.0 6 0.35
Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 1.0 5 0.29
36.0 to Arrogant_class > 4.0
Jezeli H < 213.0 Atext > 1.0 to Arrogant_class < 3.0 1.0 11 0.28
Jezeli S > 75.0 A Edge_Percent > 18.0 to Arrogant_class < 3.0 1.0 9 0.23
Jezeli V' < 35.0 A Shape_square < 0.0 to Arrogant_class < 4.0 1.0 11 0.23
Jezeli V. < 35.0 A Symmetry_Horizontal > 54.0 to 1.0 0.21
Arrogant_class < 3.0

TaBLICA 4.3: Reguly decyzyjne dla cechy Arrogant - marki napojéw

Authentic

Z najwieksza autentycznodcia wiazane byly marki produktéw kosmetycznych o logach o wy-
sokim nasyceniu koloréw i nizszej jasnosci, z wykluczeniem odcieni pomaranczowego i zoltego. Z
calkowicie odwrotnym efektem mogly sie wiazaé kolory o nizszym nasyceniu, prostokatny ksztalt
loga i brak elementéw graficznych poza tekstem. Ponownie, w przypadku marek napojéw mozna
dostrzec inne zaleznosci. Tym razem wyzsze klasy wiaza sie z posiadaniem tylko jednego elementu
graficznego loga o nizszym stopniu skomplikowania, co wyklucza loga sktadajace si¢ wylacznie z
tekstu. Poza tym z wigksza autentycznoscia kojarzone byty loga o barwach niebieskich i czarnych,

z mniejsza natomiast te o zauwazalnie mniejszej symetrii.
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Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 53.0 to Authentic_class < 4.0 1.0 23 0.57

Jezeli V' < 35.0 to Authentic_class < 4.0 1.0 21 0.53

Jezeli S < 57.0 A Edge_Percent > 31.0 to Authentic_class < 3.0 1.0 14 0.45

Jezeli S < 68.0 AV > 39.0 A Shape_rectangle > 1.0 to 1.0 2 0.4
Authentic_class < 1.0

Jezeli Symmetry Vertical < 740 A both < 0.0 to 1.0 11 0.35
Authentic_class < 3.0

Jezeli V' > 67.0 to Authentic_class < 4.0 1.0 12 0.3

TABLICA 4.4: Reguly decyzyjne dla cechy Authentic - marki produktéw kosmetycz-

nych

Tres¢ reguly Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli both > 1.0 to Authentic_class < 4.0 1.0 36 0.67

Jezeli H < 223.0 Amark < 0.0 to Authentic_class < 4.0 1.0 36 0.67

Jezeli H > 42.0 A Symmetry_Vertical < 67.0 to 1.0 10 0.29
Authentic_class < 2.0

Jezeli Edge_Percent > 11.0 to Authentic_class < 4.0 1.0 30 0.56

Jezeli V> 14.0 A Symmetry Vertical > 84.0 to 1.0 19 0.4

Authentic_class < 3.0

TABLICA 4.5: Reguly decyzyjne dla cechy Authentic - marki napojéw

Best Brand

7 okresleniem najlepsza markanajmniej kojarzyty sie produkty kosmetyczne o logach o nizszym

nasyceniu koloréw (za wyjatkiem czerwieni) o ksztaltach innych niz waski prostokat (najczesciej

przypisywany logom sktadajacym sie gléwnie z tekstu). Prawdopodobiefistwo przydziatu do wyz-

szej klasy wydaje sie wigksze dla symetrycznych log oraz takich o malej ztozonosci wizualnej. W

przypadku napojow logo w ksztalcie waskiego prostokata niemal gwarantuje przynaleznos$é do naj-

wyzszej klasy, podobnie jak wysoka symetria loga. Dla tej cechy zatem reguly decyzyjne dla obu

kategorii produktéw sg bardziej zbiezne. Szczegdlnie w obu wypadkach odcienie blekitu, zieleni,

z6lci 1 czerwieni wykluczaly przynaleznosé do klasy najwyzszej. Ponadto dla marki napojow o

niskim stopniu zlozonosci wizualnej w potaczeniu z nizsza symetria w mniejszym stopniu byty

kojarzone z najlepsza marka”.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 68.0 AV > 39.0 A Shape_rectangle > 1.0 to 1.0 2 0.67
Best_Brand_class < 1.0

Jezeli Edge_Percent > 26.0 to Best_Brand_class < 4.0 1.0 23 0.62

Jezeli Symmetry_Horizontal < 75.0 to Best_Brand_class < 4.0 1.0 23 0.62

Jezeli H < 200.0 to Best_Brand_class < 4.0 1.0 21 0.57

Jezeli Shape_thin_rectangle > 1.0 to Best_Brand_class > 2.0 1.0 22 0.56

TaBLICA 4.6: Reguly decyzyjne dla cechy Best Brand - marki produktéw kosme-

tycznych
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 to Best_Brand_class < 4.0 1.0 43 0.8

Jezeli H < 205.0 to Best_Brand_class < 4.0 1.0 31 0.57

Jezeli Symmetry_Vertical > 82.0 to Best_Brand_class < 4.0 1.0 25 0.46

Jezeli S > 92.0 A Shape_circle < 0.0 to Best_Brand_class > 2.0 1.0 17 0.35

Jezeli Edge_Percent < 26.0 A Symmetry_Vertical < 70.0 to 1.0 14 0.33
Best_Brand_class < 3.0

TABLICA 4.7: Reguly decyzyjne dla cechy Best Brand - marki napojow

Carefree

Marki produktéw kosmetycznych, ktore kojarzyly sie konsumentom jako ”beztroskiez wigk-
szym prawdopodobiefistwem, jesli ich loga mialy jasniejsze barwy, a ich ksztalt nie przypominat
waskiego prostokata. Podobnie mniejszy stopien zlozonoéci i symetria wykluczaly przynaleznosé
do najnizszej klasy obiektéw. W przypadku napojéw nasycenie barwy loga wydaje sie mie¢ wy-
razng relacje typu zysk z cecha. W przeciwienstwie do kategorii produktéow kosmetycznych, barwy

ciemniejsze zwigkszaly szanse na przydzial do wyzszej klasy.

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli V < 62.0 to Carefree_class < 4.0 1.0 27 0.69

Jezeli Shape_thin_rectangle > 1.0 to Carefree_class < 4.0 1.0 22 0.56

Jezeli FEdge_Percent < 42.0 A Symmetry_Vertical < 41.0 to 1.0 12 0.36
Carefree_class > 2.0

Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 A Edge_Percent > 20.0 to 1.0 12 0.36
Carefree_class < 3.0

TaBLICA 4.8: Reguly decyzyjne dla cechy Carefree - marki produktéw kosmetycz-

nych
Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 86.0 A Symmetry_Horizontal > 63.0 to 1.0 18 0.44
Carefree_class < 3.0
Jezeli S < 65.0 A Shape_square < 0.0 to Carefree_class < 3.0 1.0 15 0.37
Jezeli V' < 47.0ASymmetry_Vertical < 92.0 to Carefree_class > 1.0 15 0.35
2.0
Jezeli S > 99.0 A Symmetry_Horizontal > 81.0 to 1.0 5 0.33
Carefree_class > 4.0
Jezeli V' < 40.0 to Carefree_class > 2.0 1.0 14 0.33

TABLICA 4.9: Reguly decyzyjne dla cechy Carefree - marki napojéw

Cares for Customers

7 "troska o konsumenta” bardziej kojarzyty sie produkty kosmetyczne o logach w jasnej kolory-
styce, wartosci jasnoéci nawet niewiele nizsze od maksymalnych w polaczeniu z wyzszym stopniem
zlozonosci wizualnej loga, a takze wysoka jego symetria wykluczaly przyktady z klasy najwyzsze;j.
Zupelnie odwrotnie w przypadku marek napojow, to brak symetrii zmniejszal skojarzenia z cecha.
Jednak podobnie jak w przypadku produktéw kosmetycznych, wyjatkowo niski stopnien ztozonosci

loga charakteryzowal przyktady nalezace do najwyzszej klasy.
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Cares_Customers_class > 5.0

Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Horizontal < 32.0 A Symmetry_Horizontal > 1.0 3 1.0
28.0 to Cares_Customers_class < 1.0

Jezeli V < 87.0 A FEdge_Percent > 31.0 to 1.0 15 0.42
Cares_Customers_class < 4.0

Jezeli Shape_thin_rectangle > 1.0 A Edge_Percent < 31.0 to 1.0 12 0.39
Cares_Customers_class > 3.0

Jezeli H < 300.0 A Symmetry_Horizontal > 81.0 to 1.0 13 0.36
Cares_Customers_class < 4.0

Jezeli H < 357.0 AV > 95.0 to Cares_Customers_class > 5.0 1.0 2 0.33
Jezeli H > 215.0 A FEdge_Percent < 11.0 to 1.0 2 0.33

TABLICA 4.10: Reguly decyzyjne dla cechy Cares for Customers - marki produktéow

kosmetycznych

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical < 78.0 to Cares_Customers_class < 1.0 27 0.55

4.0

Jezeli Edge_Percent > 3.0 A Symmetry_Horizontal < 68.0 to 1.0 23 0.47
Cares_Customers_class < 4.0

Jezeli V > 70.0 A FEdge_Percent > 50 to 1.0 15 0.31
Cares_Customers_class > 2.0

Jezeli Edge_Percent < 1.0 to Cares_Customers_class > 5.0 1.0 2 0.29

Jezeli H > 287.0A S < 65.0 to Cares_Customers_class > 5.0 1.0 2 0.29

Jezeli Edge_Percent > 38.0 to Cares_Customers_class < 1.0 1.0 2 0.29

TABLICA 4.11: Reguly decyzyjne dla cechy Cares for Customers - marki napojéw

Charming

W przypadku produktéw kosmetycznych marki o bardziej symetrycznych i ztozonych wizualnie

logach byly odbierane jako bardziej ¢zarujace”.

Jednakze najwyzsze wartosci stosunku pikseli

stanowigcych krawedzie loga do wszystkich pikseli grafiki nie gwarantowaly przynaleznosci do

najwyzszych klas. Podobnie marki napojéw z logami o mniejszej zlozonosci wizualnej nie byly

odbierane jako te najbardziej ¢zarujace”, dotyczyto to takze tych marek, ktérych loga zawieraly

barwy o nizszej jasnosci.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 29.0 to Charming_class < 4.0 1.0 24 0.6

Jezeli Edge_Percent > 28.0 A Symmetry_Vertical > 38.0 to 1.0 14 0.48
Charming_class > 3.0

Jezeli Edge_Percent > 29.0 A Edge_Percent < 37.0 to 1.0 11 0.38
Charming_class > 3.0

Jezeli Symmetry_Vertical < 39.0 to Charming_class < 4.0 1.0 12 0.3

TaBLiCA 4.12: Reguly decyzyjne dla cechy Charming - marki produktéw kosme-

tycznych
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 19.0 to Charming_class < 4.0 1.0 41 0.76

Jezeli V' < 60.0 to Charming_class < 4.0 1.0 31 0.57

Jezeli Symmetry_Horizontal > 74.0 A Symmetry_Horizontal < 1.0 19 0.42

88.0 to C'harming_class > 2.0

Jezeli Shape_thin_rectangle > 1.0 A Symmetry_Horizontal < 1.0 4 0.36

68.0 to Charming_class < 1.0

Jezeli V< 70.0 A Symmetry-Vertical < 67.0 A 1.0 4 0.36
Symmetry_Vertical > 56.0 to Charming_class < 1.0

TaBLICA 4.13: Reguly decyzyjne dla cechy Charming - marki napojéw

Daring

W przypadku tej cechy do klas nizszych nalezaly te marki produktéw kosmetycznych, ktérych
loga charakteryzowaly sie wieksza symetria, za$ niektoére z przypadkéw klas najwyzszych charak-
teryzowaly sie wartoscia nasycenia barwy bliska zeru, co sugeruje kolory biaty, czarny i odcienie
szaroSci. Mniejsza zlozonos¢ wizualna loga tak w przypadku produktéw kosmetycznych jak i na-
pojéw wiazala sie w ogdlnoéci z przydziatem do nizszej klasy. Dla tej drugiej kategorii marek loga
polaczenie barw innych niz rézowa i czerwona z zauwazalna symetria wiazalo sie z przynaleznoscia
do nizszych klas, jednak wiekszo$é sposréd tych odcieni mogta takze wykluczaé przynaleznosé do

klasy najnizszej, jesli nie byly zbyt jasne.

Tres¢ reguly Trafnosé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical > 39.0 to Daring_class < 4.0 1.0 31 0.76
Jezeli S < 1.0AV > 2.0 A Symmetry_Horizontal > 49.0 to 1.0 2 0.5
Daring_class > 4.0
Jezeli Symmetry_Vertical > 80.0 to Daring_class < 3.0 1.0 19 0.5
Jezeli Edge_Percent < 21.0 to Daring-class < 3.0 1.0 16 0.42
TABLICA 4.14: Reguly decyzyjne dla cechy Daring - marki produktéw kosmetycz-
nych
Tresé reguly Trafno$é¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 209.0 AV < 70.0 to Daring_class > 2.0 1.0 25 0.52
Jezeli Shape_elipse < 0.0AEdge_Percent > 5.0AEdge_Percent < 1.0 21 0.44
14.0 to Daring_class > 2.0
Jezeli Shape_thin_rectangle > 1.0 to Daring_class > 2.0 1.0 13 0.27
Jezeli Edge_Percent < 23.0 A text > 1.0 to Daring_class < 3.0 1.0 12 0.27
Jezeli H < 287.0 A Symmetry_Horizontal > 83.0 to 1.0 12 0.27
Daring_class < 3.0
Jezeli H < 25.0 A Shape_thin_rectangle < 0.0 to Daring_class > 1.0 7 0.25
3.0

TABLICA 4.15: Reguly decyzyjne dla cechy Daring - marki napojéw

Down to Earth

Marki produktéw kosmetycznych wydawaly sie nie by¢ ”twardo stapajace po ziemi”, jesli mialty
logo w kolorze czarnym, o niskiej zlozonosci wizualnej, badz tez w kolorach zielonym, zéttym,
pomaranczowym lub czerwonym oraz o niskim stopniu symetrii, za$ niski stopien ztozonosci loga
w polaczeniu z jadniejszymi barwami zapewnial przynaleznosé do wyzszej klasy. W przypadku

napojow barwy loga inne niz granatowa, rézowa lub czerwona wykluczaly przynalezno$é¢ do klasy
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najwyzszej, podobnie jak wysokie nasycenie owej barwy. Niska zlozono$é¢ wizualna, podobnie jak

w przypadku produktéw kosmetycznych, zapewniala przynaleznosé do wyzszej klasy, w sytuacji

gdy laczyla sie z ciemniejsza barwg loga lub logiem o ksztalcie innym niz prostokatny.

Down_to_FEarth_class < 1.0

Tres¢ reguly Trafno$é | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S > 57.0 A Shape_square < 0.0 to Down_to_FEarth_class > 1.0 18 0.6

2.0

Jezeli V> 2.0\ Edge_Percent < 25.0 to Down_to_Farth_class > 1.0 18 0.6

2.0

Jezeli H < 120.0 A Symmetry_-Horizontal < 32.0 to 1.0 5 0.42
Down_to_Earth_class < 1.0

Jezeli H < 00 AV < 6.0 A Edge_Percent < 32.0 to 1.0 5 0.42

TABLICA 4.16: Reguly decyzyjne dla cechy Down to FEarth - marki produktéw

kosmetycznych

2.0

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 212.0 to Down_to_Earth_class < 4.0 1.0 36 0.69

Jezeli Shape_rectangle < 0.0 A Edge_Percent < 23.0 to 1.0 33 0.66
Down_to_Earth_class > 2.0

Jezeli V < 67.0 A FEdge_Percent < 23.0 to 1.0 28 0.56
Down_to_FEarth_class > 2.0

Jezeli S > 87.0 to Down_to_FEarth_class < 4.0 1.0 25 0.48

Jezeli V< 0.0 A Edge_Percent > 7.0 to Down_to_FEarth_class < 1.0 5 0.33

TABLICA 4.17: Reguly decyzyjne dla cechy Down to Earth - marki napojow

Energetic

7 ta cecha czesciej wiazane byty te z produktéow kosmetycznych, ktorych loga charakteryzowaty

sie ciemniejszymi barwami, a takze te o mniejszej symetrii i stopniu zlozonosci. W mniejszym

stopniu - te marki, ktorych loga mialy ksztalt inny niz prostokatny lub tréjkatny. Podobnie

jak wséréd marek produktéw kosmetycznych, tak wsréd napojow, te ktérych loga byly bardziej

zlozone wizualnie i przyjmowaty jasniejsze barwy przynalezaly do nizszych klas. W przeciwienstwie

jednak do kategorii produktéow kosmetycznych, mniej symetryczne loga wykluczaly marki napojow

z przynaleznoéci do najwyzszej klasy.

Tres¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S > 20.0 AV <65.0 to Energetic_class > 2.0 1.0 14 0.47

Jezeli V' > 65.0 to Energetic_class < 3.0 1.0 14 0.41

Jezeli V' > 39.0 A Shape_rectangle < 0.0 to Energetic_class < 3.0 1.0 14 0.41

Jezeli Edge_Percent < 37.0 A Symmetry_Horizontal < 21.0 to 1.0 3 0.38
FEnergetic_class > 4.0

Jezeli V' > 69.0 A Shape_triangle < 0.0 to Energetic_class < 2.0 1.0 9 0.38

TaBLicA 4.18: Reguly decyzyjne dla cechy Energetic - marki produktéw kosme-

tycznych
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent > 7.0 to Energetic_class < 4.0 1.0 42 0.79
Jezeli Symmetry_Horizontal < 75.0 to Energetic_class < 4.0 1.0 33 0.62
Jezeli V' > 49.0 A Shape_rectangle < 0.0 to Energetic_class < 3.0 1.0 26 0.52
Jezeli V' > 49.0 A Edge_Percent > 9.0 to Energetic_class < 3.0 1.0 23 0.46
Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 1.0 6 0.38

37.0 to Energetic_class < 1.0

TABLICA 4.19: Reguly decyzyjne dla cechy Energetic - marki napojéw

Friendly

Marki produktéw kosmetycznych wydawaly sie bardziej ”przyjazne”jedli barwy w ich logach
byly bardziej nasycone, zas efekt odwrotny przynosily loga niesymetryczne, o ksztalcie innym niz
waski prostokat lub elipsa, skladajace sie zaréwno z elementéw graficznych jak i tekstu. Podob-
nie marki napojoéw, ktorych loga nie skladaly sie wytacznie z tekstu i nie mogly zaliczaé¢ sie do
najwyzszej klasy, réwniez podobnie jak w przypadku produktéw kosmetycznych, symetryczne loga

powodowaly przynalezno$é¢ do wyzszych klas.

Tres¢ reguly Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S > 83.0 A Symmetry_Horizontal < 89.0 to 1.0 10 0.56
Friendly_class > 3.0

Jezeli Symmetry_Horizontal < 32.0 A both > 1.0 to 1.0 5 0.56
Friendly_class < 1.0

Jezeli S < 77.0AShape_thin_rectangle < 0.0 to Friendly_class < 1.0 12 0.5
2.0

Jezeli Shape_elipse < 0.0 A Edge_Percent < 25.0 to 1.0 16 0.42
Friendly_class < 3.0

Jezeli S > 73.0 A Symmetry_Horizontal > 43.0 to 1.0 13 0.39
Friendly_class > 2.0

Jezeli Symmetry_Horizontal < 49.0 to Friendly_class < 3.0 1.0 15 0.39

TaBLiCA 4.20: Reguly decyzyjne dla cechy Friendly - marki produktéw kosmetycz-
nych

Tres¢ reguly Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 to Friendly_class < 4.0 1.0 43 0.8

Jezeli text < 0.0 to Friendly_class < 4.0 1.0 40 0.74

Jezeli Symmetry_Horizontal > 82.0 to Friendly_class > 2.0 1.0 16 0.35

Jezeli Symmetry_Horizontal > 66.0 A both < 0.0 to 1.0 14 0.3
Friendly_class > 2.0

Jezeli H < 205.0 AV < 57.0 A Symmetry_Horizontal < 87.0 to 1.0 13 0.3
Friendly_class < 3.0

TABLICA 4.21: Reguly decyzyjne dla cechy Friendly - marki napojéw

Fun

W przypadku produktéw kosmetycznych marki o logach zawierajacych dodatkowe elementy
graficzne poza tekstem nie mogly naleze¢ do klasy najwyzszej. Loga w kolorze czerwonym, poma-
ranczowym lub zéltym w polaczeniu z ksztaltem waskiego prostokata zapewnialy przynaleznosé do
najwyzszych klas, zas niski stopien ztozonosci wizualnej loga z duzym prawdopodobienstwem przy-
pisywal marke do klas najnizszych. Inne odcienie koloréw i ksztalty takze i w przypadku marek

napojow powodowaly przydzial do nizszej klasy, jesli towarzyszyl im wyzszy stopien symetrii loga
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i elementy graficzne inne niz tekst. Jednak poza opisang specyficzng kombinacjg mniejszy stopien

symetrii uniemozliwial przydzial do klasy najwyzszej, podobnie jak ciemniejsze barwy loga.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 60.0 A Shape_thin_rectangle > 1.0 A 1.0 6 0.86
Symmetry_Vertical > 31.0 to Fun_class > 4.0

Jezeli H > 92.0 to Flun_class < 3.0 1.0 28 0.8

Jezeli S > 12.0 to Fun_class < 4.0 1.0 28 0.7

Jezeli S < 94.0 A Edge_Percent < 25.0 to Fun_class < 2.0 1.0 15 0.56

Jezeli both > 1.0 to Flun_class < 4.0 1.0 21 0.53

TaBLICA 4.22: Reguly decyzyjne dla cechy Fun - marki produktéw kosmetycznych

Tres¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical < 87.0 to Fun_class < 4.0 1.0 45 0.82

Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 to Fun_class < 4.0 1.0 43 0.78

Jezeli H > 42.0 N Shape_thin_rectangle < 0.0 A 1.0 18 0.4
Symmetry_Vertical > 67.0 A text < 0.0 to Fun_class < 3.0

Jezeli H < 209.0 A Symmetry_Horizontal > 75.0 to Fun_class > 1.0 14 0.33

2.0

Jezeli S < 98.0 AV <46.0 to Fun_class < 3.0 1.0 15 0.33

TABLICA 4.23: Reguly decyzyjne dla cechy Fun - marki napojéw

Gaining In Popularity

Z ta cecha bardziej wiazano marki produktéw kosmetycznych o logach w kolorach czarnych

i ciemnoszarym, a mniej - o jasnych barwach i ksztalcie innym niz tréjkatny. Marki napojéw

o niskim stopniu zlozonoéci wizualnej loga nie byly nigdy czesScia najnizszej klasy, natomiast te,

ktorych loga byly w barwie innej niz czerwona, pomaranczowa, zblta, zielona nie mogty przynalezeé

do klasy najwyzszej, jesli byly zbyt symetryczne lub przyjmowaly ksztalt inny niz waski prostokat.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli V > 67.0 A Shape_triangle < 0.0 to 1.0 11 0.48
Gaining_In_Popularity_class < 2.0

Jezeli S < 94.0 A FEdge_Percent < 23.0 to 1.0 14 0.4
Gaining_In_Popularity_class < 4.0

Jezeli H > 92.0 A both < 0.0 to Gaining_In_Popularity_class < 1.0 13 0.37

4.0

Jezeli S < 94.0A S > 73.0 to Gaining_In_Popularity_class < 3.0 1.0 11 0.35

Jezeli S > 20.0A\V < 39.0 to Gaining_In_Popularity_class > 3.0 1.0 6 0.32

TABLICA 4.24: Reguly decyzyjne dla cechy Gaining In Popularity - marki produk-

téw kosmetycznych
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli V' > 47.0 A both > 1.0 to Gaining_In_Popularity_class < 1.0 27 0.54

4.0

Jezeli Edge_Percent < 10.0 to Gaining_-In_Popularity_class > 1.0 26 0.51

2.0

Jezeli H > 162.0 A Shape_thin_rectangle < 0.0 to 1.0 22 0.44
Gaining_In_Popularity_class < 4.0

Jezeli H > 108.0 A Symmetry Vertical > 83.0 to 1.0 21 0.42
Gaining_In_Popularity_class < 4.0

TABLICA 4.25: Reguly decyzyjne dla cechy Gaining In Popularity - marki napojow

Glamorous

W przypadku marek produktéw kosmetycznych jako najmniej ézarowneddbierano te, ktérych
loga byly w barwach o wysokim nasyceniu i jasnosci, a takze te w kolorach innych niz rézowy
i czerwony oraz o niskiej ztozonosci wizualnej. W ogdlnosci mozna tu zauwazyé wyrazng relacje
miedzy ta cecha osobowosci marki a zlozonoscia loga - im wigkszy stosunek pikseli krawedzi do
calego loga tym w wyzsza klasa. W mniejszym stopniu ta zalezno$¢ pojawia si¢ takze w przy-
padku marek napojow - zbyt niska zlozono$¢ wizualna w polaczeniu z wiekszoécia koloréw loga
uniemozliwia przydzial do klasy najwyzszej. Barwy loga o odpowiednio wysokiej jasnosci wyklu-
czaja przydzial tych marek do najnizszej klasy, podobnie jak wysoki stopien jego symetrii, zas$

kolory zielony, blekitny i niebieski w logu powoduja przydzial do klas nizszych.

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent > 26.0 to Glamorous_class > 2.0 1.0 23 0.74

Jezeli H < 270.0 A Edge_Percent < 25.0 to Glamorous_class < 1.0 17 0.71

2.0

Jezeli S > 77.0 ANV > 67.0 to Glamorous_class < 1.0 1.0 7 0.64

Jezeli S > 73.0 to Glamorous_class < 2.0 1.0 15 0.62

Jezeli Edge_Percent < 25.0 to Glamorous_class < 3.0 1.0 19 0.59

TaBLICA 4.26: Reguly decyzyjne dla cechy Glamorous - marki produktéw kosme-

tycznych

Tres¢ reguly Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 244.0 A Edge_Percent < 36.0 to Glamorous_class < 1.0 42 0.81

4.0

Jezeli  Symmetry Vertical > 71.0 A both > 1.0 to 1.0 25 0.53
Glamorous_class > 2.0

Jezeli V> 67.0 AV <95.0 to Glamorous_class > 2.0 1.0 18 0.38

Jezeli H < 287.0 A Symmetry Vertical > 83.0 to 1.0 16 0.37
Glamorous_class < 3.0

Jezeli H < 205.0 A H > 108.0 to Glamorous_class < 3.0 1.0 15 0.35

TABLICA 4.27: Reguly decyzyjne dla cechy Glamorous - marki napojéw

Good Value

W przypadku tej cechy marki produktéw kosmetycznych byly z nia czesciej wiazane, jesli ich

loga nie byly w pelni symetryczne i charakteryzowaly si¢ barwami o wysokim nasyceniu. Tylko
loga w barwach o prawie maksymalnych warto$ciach nasycenia i w ksztalcie prostokata umozliwialy

przynalezno$¢ do najwyzszej klasy. Poza tym wyzsza zlozonos¢ wizualna i symetria loga mogly
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wiazac si¢ z przynaleznoscig do nizszej klasy, natomiast w przypadku marek napojéw symetryczne

logo w odpowiednio ciemnej barwie lub jego wyzsza zlozono$¢ w polaczeniu z ksztaltem elipsy

mogla zapewnié¢ przynaleznosé do wyzszej klasy.

Good_Value_class < 3.0

Tres¢ reguly Trafno$é | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 93.0 to Good_Value_class < 4.0 1.0 37 0.93

Jezeli Shape_rectangle < 0.0 to Good_V alue_class < 4.0 1.0 33 0.82

Jezeli S > 83.0 A Symmetry Vertical < 85.0 to 1.0 7 0.64
Good_Value_class > 4.0

Jezeli S > 57.0 A Shape_square < 0.0 to Good_V alue_class > 2.0 1.0 18 0.53

Jezeli V' > 2.0 A Edge_Percent < 25.0 to Good_V alue_class > 2.0 1.0 18 0.53

Jezeli Edge_Percent > 29.0 A Symmetry_Vertical > 31.0 to 1.0 16 0.52

TaBLICA 4.28: Reguly decyzyjne dla cechy Good Value - marki produktéw kosme-

tycznych

Tres¢ reguty Trafno$é | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Horizontal > 71.0 to Good_V alue_class < 4.0 1.0 30 0.56

Jezeli Symmetry_Vertical < 74.0 to Good_V alue_class < 4.0 1.0 23 0.43

Jezeli Shape_elipse > 1.0 A Edge_Percent > 12.0 to 1.0 6 0.4
Good_Value_class > 4.0

Jezeli S > 68.0 A Edge_Percent < 7.0 to Good_V alue_class < 3.0 1.0 14 0.34

Jezeli V. < 57.0 A Symmetry_Horizontal > 81.0 to 1.0 11 0.33

Good_Value_class > 3.0

TABLICA 4.29: Reguly decyzyjne dla cechy Good Value - marki napojow

Healthy

Marki produktow kosmetycznych najmniej wiazane z ta cecha mialy loga w kolorach czer-

wonym, zoltym i pomaranczowym, o ksztalcie waskiego prostokata. Kolory inne niz te trzy oraz

zielony w potaczeniu z ksztaltem innym niz kwadratowy co prawda wykluczalty przydzial do najniz-

szej klasy, ale spoérdd tych barw wszystkie poza niebieska i rézowa wykluczaly takze przynaleznosé

do klasy najwyzszej, podobnie jak zbyt wysoka ztozonosé wizualna loga. W przypadku napojow

czerwony kolor loga w potaczeniu z jego ksztaltem innym niz kwadrat lub dowolny zbyt jasny

kolor, zwlaszcza w polaczeniu z kombinacja elementéw graficznych i tekstu w logu wskazywaly na

przynalezno$é¢ do najnizszych klas. Podobny efekt mégt mie¢ zbyt niski stopien symetrii loga.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 60.0 A Shape_thin_-rectangle > 1.0 A 1.0 6 0.75
Symmetry_Vertical > 31.0 to Healthy_class < 1.0

Jezeli H > 120.0 A Shape_square < 0.0 to Healthy_class > 2.0 1.0 25 0.74

Jezeli H < 212.0 to Healthy_class < 4.0 1.0 27 0.71

Jezeli Edge_Percent > 28.0 to Healthy_class < 4.0 1.0 22 0.58

Jezeli H < 200.0 A Shape_rectangle < 0.0 to Healthy_class < 3.0 1.0 17 0.57

TaBLiCA 4.30: Reguly decyzyjne dla cechy Healthy - marki produktéw kosmetycz-

nych
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_square < 0.0 A both > 1.0 to Healthy_class < 4.0 1.0 34 0.64

Jezeli V' > 60.0 to Healthy_class < 3.0 1.0 28 0.62

Jezeli H > 343.0 A Shape_square < 0.0 to Healthy_class < 2.0 1.0 10 0.29

Jezeli V' > 50.0 A both > 1.0 to Healthy_class < 3.0 1.0 24 0.53

Jezeli Symmetry_Vertical < 81.0Aboth > 1.0 to Healthy _class < 1.0 20 0.44

3.0

TABLICA 4.31: Reguly decyzyjne dla cechy Healthy - marki napojéw

Helpful

Marki produktéw kosmetycznych byly odbierane jako bardziej ”pomocne”, jesli stopien zto-
zono$ci wizualnej ich loga nie byt zbyt wysoki, ja jego symetria zbyt niska, zwlaszcza jesli jego
barwa miata odpowiednio wysoki poziom nasycenia. Natomiast kolor zbyt bliski czerni powodowat
przynalezno$¢ do najnizszych klas, w przeciwienstwie do marek napojoéw, ktore nie mogly naleze¢
do najwyzszej klasy, jesli ich logo nie bylo czarne. Takze nizsze nasycenie barwy, nizszy stopien

symetrii oraz ksztalt loga inny niz okrag zwiekszaly szanse na przynalezno$é¢ marki do wyzszej

klasy.

Tres¢ reguly Trafno$é¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 54.0 A Symmetry_Horizontal > 44.0 to 1.0 28 0.76
Helpful_class > 2.0

Jezeli Edge_Percent > 26.0 to Helpful_class < 4.0 1.0 23 0.59

Jezeli H < 60.0 AV <9.0 to Helpful_class < 2.0 1.0 10 0.56

Jezeli Edge_Percent < 25.0 to Helpful_class > 2.0 1.0 19 0.51

Jezeli S > 65.0 A Symmetry_Horizontal > 75.0 to 1.0 11 0.46
Helpful_class > 3.0

TaBLICA 4.32: Reguly decyzyjne dla cechy Helpful - marki produktéw kosmetycz-

nych

Tres¢ reguly Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli V> 4.0 to Helpful_class < 4.0 1.0 49 0.91

Jezeli Symmetry_Horizontal > 63.0 A mark < 0.0 to 1.0 39 0.72
Helpful_class < 4.0

Jezeli both > 1.0 to Helpful_class < 4.0 1.0 36 0.67

Jezeli Shape_circle < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 70.0 to 1.0 24 0.49
Helpful_class > 2.0

Jezeli S < 81.0 A Shape_circle < 0.0 to Helpful_class > 2.0 1.0 22 0.45

TABLICA 4.33: Reguly decyzyjne dla cechy Helpful - marki napojéw

High Performance

W kategorii produktéw kosmetycznych marki o logach w kolorze czarnym, niebieskim lub rézo-
wym (przy odpowiednio niskiej ztozonosci wizualnej) byly bardziej kojarzone z ”wysoka wydajno-
$cig”, podobny efekt mogla tez mie¢ odpowiednio wysoka warto$¢ nasycenia barwy. Brak symetrii
mogl natomiast owocowaé przydzialem do najnizszych klas w przypadku wiekszosci koloréw loga.
W kategorii napojow wplyw odcienia koloru loga na odbiér osobowosci marki byt inny, mianowicie
kolory niebieski i rézowy wykluczaly przynaleznosé do klasy najwyzszej. Niska warto$é nasycenia
koloru uniemozliwiala przynaleznosé¢ do klasy najnizszej dla wigkszosci ksztaltéw loga, zas wyzszy

stopien symetrii i ztozonoéci wizualnej loga powodowaly przydzial do nizszych klas.
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Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H > 232.0 A Edge_Percent < 42.0 to 1.0 7 0.44
High_Per formance_class > 3.0

Jezeli S > 68.0 A S < 94.0 to High_Per formance_class > 2.0 1.0 12 0.43

Jezeli V. > 9.0 A Symmetry_Horizontal <  66.0 to 1.0 10 0.38
High_Per formance_class < 2.0

Jezeli H > 60.0 AV < 7.0 to High_Per formance_class > 2.0 1.0 8 0.29

TaBLICA 4.34: Reguly decyzyjne dla cechy High Performance - marki produktéw

kosmetycznych

High_Per formance_class < 3.0

Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H > 197.0 to High_Per formance_class < 4.0 1.0 29 0.54

Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 A Symmetry_-Vertical < 77.0 1.0 22 0.48

to High_Per formance_class < 3.0

Jezeli V. > 35.0 A Symmetry_Horizontal < 68.0 to 1.0 15 0.33
High_Per formance_class < 3.0

Jezeli S < 36.0 A Shape_triangle < 0.0 to 1.0 12 0.29
High_Per formance_class > 2.0

Jezeli FEdge_Percent > 10.0 A Symmetry_Vertical > 82.0 to 1.0 11 0.24

TaBLiCA 4.35: Reguly decyzyjne dla cechy High Performance - marki napojéw

Independent

W przypadku tej cechy do klas wyzszych nalezaly w ogélnosci takie marki produktéow ko-

smetycznych, ktérych loga charakteryzowaly si¢ niska zlozonoscia wizualna i wyzsza wartoscia

nasycenia barwy. Marki napojéw natomiast nie mogly by¢ odbierane jako najbardziej hiezalezne”,

jesli nasycenie koloru loga bylo zbyt wysokie, a takze gdy bylo ono zbyt symetryczne lub miato

zbyt niski stopien ztozonoéci wizualne;j.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Horizontal > 66.0 to Independent_class > 2.0 1.0 23 0.64

Jezeli S > 68.0 A Shape_elipse < 0.0 to Independent_class > 3.0 1.0 14 0.58

Jezeli S > 12.0 A Edge_Percent < 33.0 to Independent_class > 1.0 21 0.58

2.0

Jezeli Edge_Percent < 26.0 to Independent_class > 2.0 1.0 20 0.56

Jezeli Symmetry_Horizontal > 77.0 to Independent_class < 4.0 1.0 19 0.5

TABLICA 4.36: Reguly decyzyjne dla cechy Independent - marki produktow kosme-

tycznych

Tres¢ reguly Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical > 82.0 to Independent_class < 4.0 1.0 25 0.48

Jezeli S > 85.0 A Symmetry Vertical > 68.0 to 1.0 22 0.46
Independent_class > 2.0

Jezeli S > 89.0 to Independent_class < 4.0 1.0 22 0.42

Jezeli Edge_Percent < 17.0 A Symmetry_Horizontal > 83.0 to 1.0 14 0.36
Independent_class < 3.0

Jezeli Shape_rectangle > 1.0 to Independent_class < 4.0 1.0 17 0.33

TABLICA 4.37: Reguly decyzyjne dla cechy Independent - marki napojéw
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Intelligent

Marki produktéw kosmetycznych byly odbierane jako bardziej ”inteligentne”, jesli ich loga
charakteryzowaly sie barwami o mniejszym nasyceniu oraz niskim stopniem symetrii, za$ kolory
inne niz czarny, niebieski, rézowy i czerwony wykluczaly przynalezno$é¢ do klasy najwyzszej. W
przypadku napojéw marki z logami w odcieniach koloréw innych niz czerwony, biaty, czarny lub
szary nie mogly by¢ najbardziej wiazane z omawiana cecha, podobnie jak te z logami o jasniejszych

barwach i niskim stopniu zlozonosci wizualnej lub tez ksztalcie innym niz elipsa.

Tres¢ reguly Trafnoéé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 240.0 to Intelligent_class < 4.0 1.0 35 0.85
Jezeli V' > 3.0 to Intelligent_class < 4.0 1.0 32 0.78
Jezeli Symmetry_Vertical > 74.0 to Intelligent_class < 4.0 1.0 21 0.51
Jezeli S < 73.0 A Symmetry Vertical <  46.0 to 1.0 14 0.41
Intelligent_class > 2.0
Jezeli H < 189.0 AV > 6.0 to Intelligent_class < 3.0 1.0 11 0.38
TABLICA 4.38: Reguly decyzyjne dla cechy Intelligent - marki produktéw kosme-
tycznych
Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 351.0 to Intelligent_class < 4.0 1.0 49 0.89
Jezeli Shape_elipse < 0.0 to Intelligent_class < 4.0 1.0 44 0.8
Jezeli Symmetry_Vertical < 70.0 to Intelligent_class > 2.0 1.0 19 0.37
Jezeli V' > 46.0 A Edge_Percent < 7.0 to Intelligent_class < 3.0 1.0 15 0.36
TABLICA 4.39: Reguly decyzyjne dla cechy Intelligent - marki napojow
Kind
7 ta cecha w wigkszym stopniu wigzane byly marki produktéw kosmetycznych o bardziej sy-
metrycznych logach, o jasniejszych barwach oraz kolorach innych niz czerwony, pomaranczowy czy
z61ty. Takie cechy wizualne wykluczaly przynaleznos¢ do klasy najnizszej. Warto zwrdci¢ uwage,
ze w klasach wyzszych mogly znajdowaé sie przyklady bardziej odbiegajace od sredniej wartosci
ztozonoéci wizualnej loga. Podobnie w przypadku napojéw loga niesymetryczne moglty owocowaé
przydzialem marki do nizszych klas, w szczegdlnosci jesli jej logo nie bylo niebieskie lub rézowe i
nie mialo ksztaltu elipsy. W ogdlnosci im wyzsza warto$é¢ nasycenia koloru loga tym wyzsza klasa,
do ktoérej nalezata marka napoju.
Treéé¢ reguty Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent > 17.0 to Kind_class < 4.0 1.0 30 0.75
Jezeli Symmetry_Vertical > 53.0 to Kind_class > 2.0 1.0 26 0.7
Jezeli V> 51.0 to Kind_class > 2.0 1.0 20 0.54
Jezeli H > 60.0 A Symmetry_Horizontal > 54.0 to Kind_class > 1.0 20 0.54
2.0
Jezeli H < 12.0 A Edge_Percent < 38.0 to Kind_class < 2.0 1.0 7 0.47

TABLICA 4.40: Reguly decyzyjne dla cechy Kind - marki produktéw kosmetycznych
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Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical < 76.0 to Kind_class < 4.0 1.0 25 0.52
Jezeli Shape_elipse < 0.0 A Symmetry_-Vertical < 75.0 to 1.0 16 0.39
Kind_class < 3.0
Jezeli S > 92.0 A Edge_Percent > 5.0 to Kind_class > 2.0 1.0 15 0.37
Jezeli S < 30.0 A Edge_Percent > 7.0 to Kind_class < 2.0 1.0 11 0.37
Jezeli H < 209.0 A Symmetry_Vertical < 62.0 to Kind_class < 1.0 12 0.29
3.0

TABLICA 4.41: Reguly decyzyjne dla cechy Kind - marki napojéow

Obliging

Marki produktéw kosmetycznych byly w ogélnosci bardziej wiazane z ta cecha, jesli ich loga

cechowalo wyzsze nasycenie koloru loga, za$ niska jego jasnos$¢ lub stopien symetrii moglty wy-
kluczy¢ przynaleznoéé do klasy najwyzszej. Podobnie w przypadku napojow, logo, ktérego kolor
mial wartos¢ nasycenia nawet nieznacznie mniejsza niz maksimum, mogto uniemozliwi¢ przynalez-

nosé¢ do najwyzszej klasy, za$ niska zlozonos¢ wizualna loga mogta wykluczyé przydzial do klasy

najnizsze;j.
Tres¢ reguly Trafnos¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S > 7.0 A Edge_Percent < 40.0 to Obliging_class > 2.0 1.0 27 0.75
Jezeli V' > 9.0 to Obliging_class > 2.0 1.0 26 0.72
Jezeli S > 57.0 A Shape_rectangle < 0.0 to Obliging_class > 3.0 1.0 12 0.48
Jezeli Symmetry_Horizontal < 49.0 to Obliging_class < 4.0 1.0 15 0.42
Jezeli H < 12.0 A Edge_Percent < 38.0 to Obliging_class < 2.0 1.0 7 0.41

TaBLICA 4.42: Reguly decyzyjne dla cechy Obliging - marki produktéw kosmetycz-
nych

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 84.0 to Obliging_class < 4.0 1.0 29 0.56

Jezeli Symmetry_Vertical > 81.0 to Obliging_class < 4.0 1.0 27 0.52

Jezeli Edge_Percent < 23.0 A Symmetry_Horizontal > 75.0 to 1.0 25 0.48
Obliging_class > 2.0

Jezeli S < 99.0 A Shape_rectangle > 1.0 to Obliging_class < 3.0 1.0 16 0.41

TABLICA 4.43: Reguly decyzyjne dla cechy Obliging - marki napojéw

Original

Jako éryginalneczesciej odbierano marki produktéw kosmetycznych o logach w kolorach o wy-
sokim nasyceniu, w szczegdlnosci te w ksztalcie podiuznego prostokata (a wiec prawdopodobnie
zlozone z tekstu i najwyzej niewielkich elementéw graficznych). Natomiast nizsze wartodci nasy-
cenia barwy w polaczeniu z odcieniem koloru innego niz niebieski, rézowy lub czerwony, badz tez
wysokim stopniem symetrii mogly wykluczy¢ przydziat do najwyzszej klasy. W przypadku marek
napojéow taka zalezno$¢ nie miata miejsca, natomiast loga o wiekszym stopniu symetrii w ogdl-
nosci powodowaly przydzial do nizszych klas, w szczegdlnosci w potaczeniu z wyzszym stopniem

ztozonosci wizualnej.
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 212.0 A S < 95.0 to Original_class < 4.0 1.0 25 0.68

Jezeli S > 57.0 A Shape_triangle < 0.0 to Original_class > 2.0 1.0 16 0.48

Jezeli S > 73.0 A\ Shape_thin_rectangle > 1.0 to Original _class > 1.0 6 0.43

4.0

Jezeli S < 94.0 A Symmetry_Vertical > 83.0 to Original_class < 1.0 16 0.43

4.0

TABLICA 4.44: Reguly decyzyjne dla cechy Original - marki produktéw kosmetycz-

nych

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Horizontal < 80.0 to Original_class < 4.0 1.0 36 0.67

Jezeli both > 1.0 to Original_class < 4.0 1.0 36 0.67

Jezeli H < 223.0 A mark < 0.0 to Original class < 4.0 1.0 36 0.67

Jezeli Edge_Percent > 30.0 A Symmetry_Horizontal < 66.0 to 1.0 5 0.36
Original_class < 1.0

Jezeli H > 159.0 A Symmetry_Horizontal < 68.0 to 1.0 13 0.31

Original_class < 3.0

TABLICA 4.45: Reguly decyzyjne dla cechy Original - marki napojéw

Prestigious

Marki produktéw kosmetycznych byly odbierane jako mniej ” prestizowe” jesli ich loga cechowaly

kolory inne niz czerwony, pomaranczowy, zotty lub zielony, w szczegdlnosci o wyzszym nasyceniu,

takze wyzszy stopien symetrii loga mogta owocowaé przydzialem do nizszej klasy. Z kolei loga o

ciemnej barwie znacznie zmniejszaly szanse na przynalezno$¢ marki do klasy najnizszej. Podobnie

w przypadku napojéw barwy inne niz czarna i ciemnoszara wchodzilty w ogdlnosci w negatywna,

relacje z cecha, podobnie jak brak polaczenia tekstu z innymi elementami graficznymi w logu.

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Horizontal > 33.0 to Prestigious_class < 4.0 1.0 34 0.85

Jezeli H > 60.0 A Edge_Percent < 40.0 to Prestigious_class < 1.0 26 0.68

3.0

Jezeli Shape_triangle < 0.0 A Symmetry_Horizontal > 49.0 to 1.0 25 0.66
Prestigious_class < 3.0

Jezeli H > 92.0 A S > 53.0 to Prestigious_class < 2.0 1.0 17 0.63

Jezeli V' < 20.0ANEdge_Percent < 38.0 to Prestigious_class > 2.0 1.0 12 0.46

TABLICA 4.46: Reguly decyzyjne dla cechy Prestigious - marki produktéw kosme-

tycznych

Treéé reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli V' > 14.0 to Prestigious_class < 4.0 1.0 48 0.87

Jezeli H < 244.0 A both < 0.0 to Prestigious_class < 3.0 1.0 18 0.39

Jezeli § < 86.0 A Shape_circle < 0.0 A both < 0.0 to 1.0 10 0.3
Prestigious_class < 2.0

Jezeli H > 225.0 A Edge_Percent > 4.0 to Prestigious_class > 1.0 12 0.29

2.0

TaBLICA 4.47: Reguly decyzyjne dla cechy Prestigious - marki napojéw
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Progressive

Jako bardziej “postepowe” odbierano czesciej marki produktéow kosmetycznych z logami w
odcieniach czerni i szaro$ci. Ponadto wigkszy stopieni symetrii loga i ksztalt inny niz prostokat
mogly zaowocowaé przydziatem do klasy wyzszej. W przypadku napojow wyzszy stopien symetrii
(ale nie przekraczajacy znaczaco $redniej) w polaczeniu z niskim nasyceniem barwy loga moégl

powodowaé przydzial marki do wyzszych klas.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_rectangle < 0.0 to Progressive_class > 2.0 1.0 33 0.82
Jezeli Symmetry_Horizontal > 38.0 to Progressive_class > 2.0 1.0 32 0.8
Jezeli H > 92.0 to Progressive_class < 4.0 1.0 28 0.74
Jezeli S > 12.0 to Progressive_class < 4.0 1.0 28 0.74
Jezeli V' > 54.0 to Progressive_class < 3.0 1.0 19 0.63
TABLICA 4.48: Reguly decyzyjne dla cechy Progressive - marki produktéw kosme-
tycznych
Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_square < 0.0 A Symmetry_Vertical > 82.0 to 1.0 24 0.51
Progressive_class < 4.0
Jezeli V < 98.0 A Shape_thin_rectangle < 0.0 A 1.0 20 0.43
Symmetry_Horizontal > 68.0 to Progressive_class < 4.0
Jezeli S < 25.0 A Symmetry_ Vertical > 48.0 to 1.0 10 0.34
Progressive_class > 3.0
Jezeli Shape_rectangle > 1.0 A Symmetry_Horizontal > 45.0 to 1.0 15 0.32
Progressive_class < 4.0
Jezeli S > 68.0 A Edge_Percent < 7.0 to Progressive_class < 4.0 1.0 14 0.3

TABLICA 4.49: Reguly decyzyjne dla cechy Progressive - marki napojéw

Restrained

7 ta cecha czedciej wiazano marki produktéw kosmetycznych z logami w kolorach niebieskim,
rézowym i czerwonym, o wyzszej jasnosci i stopniu nasycenia, a takze nizszej ztozonosci wizualne;j.
Ponadto tréjkatny ksztalt loga czesto wiazal sie z przynaleznoscia do klasy najnizszej. Podobnie w
przypadku napojow, wyzsza ztozonoé¢ wizualna loga mogta owocowaé przydziatlem do nizszej klasy
i wykluczaé przynaleznosé do klasy najwyzszej, podobny efekt miata takze nizsza warto$¢ nasycenia
jego barwy. Oprécz tego nizsza jasno$é koloru i symetrycznosé loga wiazala sie z przydziatem do
nizszej klasy, za$ do klas najwyzszych trafialy marki o stosunkowo nieskomplikowanych logach w

ksztalcie okregu.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_triangle < 0.0 to Restrained_class > 2.0 1.0 37 0.95
Jezeli H < 212.0 to Restrained_class < 4.0 1.0 27 0.68
Jezeli S < 68.0 to Restrained_class < 4.0 1.0 27 0.68
Jezeli V' > 64.0N\ Edge_Percent < 26.0 to Restrained_class > 3.0 1.0 11 0.34
Jezeli H > 227.0 AV > 2.0 to Restrained_class > 3.0 1.0 10 0.31

TaBLICA 4.50: Reguly decyzyjne dla cechy Restrained - marki produktéw kosme-
tycznych
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Restrained_class > 4.0

Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent > 11.0 to Restrained_class < 4.0 1.0 30 0.61

Jezeli  Symmetry Vertical > 68.0 A text < 0.0 to 1.0 28 0.58
Restrained_class > 2.0

Jezeli S < 68.0 to Restrained_class < 4.0 1.0 20 0.41

Jezeli S < 98.0 A Symmetry Vertical > 86.0 to 1.0 14 0.37
Restrained_class < 3.0

Jezeli V. < 54.0 A Symmetry_-Horizontal > 66.0 to 1.0 13 0.34
Restrained_class < 3.0

Jezeli Shape_circle > 1.0 A Edge_Percent > 4.0 to 1.0 6 0.33

TABLICA 4.51: Reguly decyzyjne dla cechy Restrained - marki napojéw

Rugged

Marki produktow kosmetycznych rzadziej wiazanych z ta cecha charakteryzowaly sie logami

w barwach o mniejszym nasyceniu i bardziej symetryczne, natomiast wyzsze warto$ci nasycenia

koloru oraz mniejsza ztozono$¢ wizualna wykluczaly przydzial do klasy najnizszej, natomiast w

przypadku marek napojow warto$¢ nasycenia koloru wydaje si¢ wchodzi¢ w odwrotna relacje z ce-

cha - bardzo niskie wartosci nasycenia moga umozliwi¢ przydziat do najblizszych klas, za$ wysokie

jej wartosci - wykluczy¢ ja. Nizsza warto$é jasnosci koloru loga takze wiaze sie z przydziatlem do

klas nizszych.

3.0

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 78.0 to Rugged_class < 4.0 1.0 30 0.75
Jezeli S > 17.0 ANV < 81.0 to Rugged_class > 2.0 1.0 20 0.62
Jezeli V' > 9.0 A Edge_Percent < 29.0 to Rugged_class > 2.0 1.0 19 0.59
Jezeli S < 73.0 A Symmetry_Vertical > 38.0 to Rugged_class < 1.0 19 0.51

TABLICA 4.52: Reguly decyzyjne dla cechy Rugged - marki produktéw kosmetycz-

nych

Tres¢ reguly Trafnos¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_square < 0.0 A Edge_Percent > 9.0 to 1.0 34 0.67
Rugged_class < 4.0

Jezeli Edge_Percent > 7.0 A Symmetry_Horizontal > 43.0 to 1.0 33 0.65
Rugged_class < 4.0

Jezeli S > 11.0 AV < 58.0 to Rugged_class < 3.0 1.0 18 0.45

Jezeli S < 1.0 A Edge_Percent > 9.0 to Rugged_class > 4.0 1.0 7 0.44

Jezeli S > 92.0 A Edge_Percent > 5.0 to Rugged_class < 3.0 1.0 15 0.38

TABLICA 4.53: Reguly decyzyjne dla cechy Rugged - marki napojéw

Sensuous

W przypadku marek produktéw kosmetycznych relacje typu zysk z ta cecha wydaje sie mie¢

stopien ztozonosci wizualnej loga, zas jasnosé koloru loga wykazuje relacje typu koszt. W szczegdl-

nosci kombinacja nizszej ztozonosci loga z jasna jego barwa powoduje przydziat do klasy najnizszej.

Podobne relacje mozna takze dostrzec w przypadku napojéw, choé sa one dodatkowo uzaleznione

od nasycenia barwy loga, gdyz nizsza jego wartos¢ wiaze sie czesto z przydziatem do klas nizszych.
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Odcienie koloru loga inne niz niebieski, rézowy czy czerwony wykluczaja przynalezno$é¢ do klasy

najwyzszej, podobnie jak zbyt niski stopien symetrii.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent > 21.0 to Sensuous_class > 2.0 1.0 27 0.84

Jezeli V < 35.0 to Sensuous_class > 2.0 1.0 21 0.66

Jezeli Shape_circle < 0.0 A Edge_Percent < 29.0 to 1.0 23 0.64
Sensuous_class < 4.0

Jezeli V' < 39.0 A Edge_Percent > 28.0 to Sensuous_class > 3.0 1.0 16 0.62

Jezeli S > 65.0 A Shape_triangle < 0.0 to Sensuous_class < 3.0 1.0 15 0.58

Jezeli V' > 82.0 A Edge_Percent < 20.0 to Sensuous_class < 1.0 1.0 5 0.5

TaBLICA 4.54: Reguly decyzyjne dla cechy Sensuous - marki produktéw kosme-

tycznych

Tres¢ reguty Trafno$é | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S < 84.0 A Edge_Percent < 36.0 to Sensuous_class < 4.0 1.0 28 0.56

Jezeli H < 201.0A S <99.0 to Sensuous_class < 4.0 1.0 27 0.54

Jezeli S < 81.0 AV > 50.0 to Sensuous_class < 2.0 1.0 13 0.42

Jezeli S < 81.0 A Shape_thin_rectangle > 1.0 A 1.0 5 0.36
Symmetry_Vertical < 89.0 to Sensuous_class < 1.0

Jezeli S < 94.0NSymmetry_Vertical < 74.0 to Sensuous_class < 1.0 18 0.36

4.0

TABLICA 4.55: Reguly decyzyjne dla cechy Sensuous - marki napojow

Simple

Jako bardziej “proste” odbierano marki produktéw kosmetycznych, ktorych loga charaktery-

zowaly sie niska zlozonoécia wizualna i kolorem innym niz czerwony lub pomaranczowy, o wyzszej

wartosci nasycenia. Niska jasnosé barwy natomiast czedciej wiazata sie z przydziatem do klas niz-

szych. Podobnie w przypadku napojow, skrajnie niska wartos¢ nasycenia barwy loga w potaczeniu

z wieksza zlozonoécia wizualna powodowaly przydzial do klas najnizszych, za wyjatkiem marek o

logach w ksztalcie elipsy, ktére w podobnej sytuacji przypisywane byly do klas najwyzszych. Poza

tym loga sktadajace si¢ jedynie z tekstu nie przynalezaly do klasy najwyzszej.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 25.0 to Simple_class > 3.0 1.0 19 0.68

Jezeli H > 60.0 A Edge_Percent < 29.0 to Simple_class > 3.0 1.0 19 0.68

Jezeli Shape_triangle < 0.0 A Symmetry_Horizontal > 54.0 to 1.0 24 0.67
Simple_class > 2.0

Jezeli V < 20.0 A Edge_Percent < 42.0 to Simple_class < 3.0 1.0 15 0.6

Jezeli S > 68.0 to Simple_class > 3.0 1.0 16 0.57

Jezeli V' < 39.0 A Shape_thin_rectangle < 0.0 to Simple_class < 1.0 9 0.36

3.0

TaBLICA 4.56: Reguly decyzyjne dla cechy Simple - marki produktéw kosmetycz-

nych
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli text < 0.0 to Simple_class < 4.0 1.0 40 0.74

Jezeli H < 207.0 to Simple_class < 4.0 1.0 33 0.61

Jezeli Symmetry_Vertical < 81.0 to Simple_class < 4.0 1.0 31 0.57

Jezeli S < 1.0 A Edge_Percent > 7.0 to Simple_class < 2.0 1.0 8 0.36

Jezeli Shape_elipse > 1.0 A Edge_Percent > 12.0 to 1.0 6 0.35
Simple_class > 4.0

Jezeli Edge_Percent < 36.0 A text > 1.0 to Simple_class > 2.0 1.0 15 0.33

TABLICA 4.57: Reguly decyzyjne dla cechy Simple - marki napojéw

Social

Najbardziej z ta cecha wiazaly si¢ marki produktéw kosmetycznych o logach w kolorze czar-
nym, za$§ w mniejszych stopniu te o logach w odcieniach innych koloréw niz niebieski, rézowy i
czerwony 1 wyzszej wartos$ci nasycenia tej barwy lub mniejszej zlozonosci wizualnej. Ciemniejsze
barwy loga mogty wykluczy¢ przydzial marki do klasy najnizszej, natomiast w przypadku napojéw
to wladnie jadniejsze odcienie niektérych koloréw, takich jak niebieski, rézowy i czerwony powo-
dowaly przydzial do klas wyzszych. Dla tych marek niska zlozonosé wizualna loga wiazala si¢ z

wykluczeniem przynaleznosci do klasy najwyzszej, zas niesymetryczne logo w ksztalcie innym niz

okrag uniemozliwiato przydzial do klasy najwyzsze;j.

Tres¢ reguly Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 300.0 A Edge_Percent < 25.0 to Social_class < 3.0 1.0 18 0.62

Jezeli Edge_Percent < 42.0 A Symmetry_Horizontal > 58.0 to 1.0 22 0.58
Social_class < 4.0

Jezeli V' < 65.0ASymmetry_Horizontal > 49.0 to Social _class > 1.0 19 0.54

2.0

Jezeli H < 227.0A S > 65.0 to Social_class < 3.0 1.0 15 0.52

Jezeli V' < 82.0A Symmetry_Horizontal > 77.0 to Social_class > 1.0 15 0.43

2.0

Jezeli V' < 0.0 A Shape_circle < 0.0 to Social_class > 4.0 1.0 5 0.38

TaBLICA 4.58: Reguly decyzyjne dla cechy Social - marki produktéw kosmetycznych

Tres¢ reguly Trafnoéé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 11.0 to Social_class > 2.0 1.0 28 0.56

Jezeli Shape_circle < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 74.0 to 1.0 27 0.55
Social_class < 4.0

Jezeli Shape_circle < 0.0 A Symmetry_ Vertical < 71.0 to 1.0 19 0.39
Social_class < 4.0

Jezeli H > 224.0 AV > 57.0 to Social_class > 3.0 1.0 11 0.35

TaBLICA 4.59: Reguly decyzyjne dla cechy Social - marki napojéw

Socially Responsible

7 ta cecha czesciej wiazane byly marki produktow kosmetycznych, ktorych loga byty bardziej

symetryczne, zwlaszcza jedli byly w kolorze biekitnym, niebieskim lub rézowym, natomiast im
wiekszy stopien ztozonosci wizualnej loga, zwlaszcza w polaczeniu z ciemniejsza barwa w odcie-
niu zielonego, z6ltego, pomaranczowego lub czerwonego, tym nizsza klasa. W przypadku marek
napojéw podobny zbidér odcieni koloru loga powodowal przydzial do wyzszych klas; zwlaszcza w

przypadku loga skladajacego sie tylko z tekstu byly to klasy najwyzsze. Podobnie mniej syme-
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tryczne logo moglo powodowaé przydzial do nizszej klasy. Ponadto im nizsza wartos¢ nasycenia

barwy loga tym w ogdélnosci do nizszej klasy przydzielona byla marka napoju.

Socially_Responsible_class < 2.0

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical > 38.0 to 1.0 32 0.84
Socially_Responsible_class > 2.0

Jezeli V < 85.0 A FEdge_Percent > 15.0 to 1.0 27 0.77
Socially_Responsible_class < 4.0

Jezeli Symmetry_Horizontal > 54.0 to 1.0 27 0.71
Socially_Responsible_class > 2.0

Jezeli H > 189.0 A Symmetry_-Vertical > 49.0 to 1.0 20 0.67
Socially_Responsible_class > 3.0

Jezeli H < 120.0 A FEdge_Percent > 40.0 to 1.0 6 0.5

TABLICA 4.60: Reguly decyzyjne dla cechy Socially Responsible - marki produktéw

kosmetycznych

Socially_Responsible_class > 4.0

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H > 205.0 to Soctally_Responsible_class > 2.0 1.0 26 0.58

Jezeli S < 85.0 to Socially_Responsible_class < 4.0 1.0 30 0.58

Jezeli S < 80.0 to Socially-Responsible_class < 3.0 1.0 24 0.52

Jezeli Shape_circle < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 68.0 to 1.0 22 0.48
Socially_Responsible_class < 3.0

Jezeli H > 223.0 A Symmetry_Horizontal < 92.0 A text > 1.0 to 1.0 4 0.4

TaBLICA 4.61: Reguly decyzyjne dla cechy Socially Responsible - marki napojéw

Straightforward

Marki produktéw kosmetycznych wiazane byly z ta cecha czesciej, jesli ich loga charaktery-

zowaly si¢ mniejsza ztozonoscia wizualna, a wieksza wartoscia nasycenia swojej barwy. Mozna

tu wiec zauwazy¢ wyrazna relacje pozytywna wartosci nasycenia i negatywna zlozonosci wizual-

nej z odbiorem marki jako “bezposredniej”. Logo w odcieniu koloru innego niz niebieski, réozowy

lub czerwony wykluczalo przydzial do najwyzszej klasy, zas dla marek napojéw taki efekt miaty

bardziej symetryczne loga. W szczegdlnosci wyzszy stopien symetrii w polaczeniu z barwg inng

niz czerwien powodowala przydzial do nizszych klas, podobnie jak loga sktadajace sie z tekstu

oraz innych elementéw graficznych, przy jednoczesnej niskiej zlozonoéci wizualnej. Ciemniejsza

barwa loga mogta uniemozliwi¢ przydzial do klasy najnizszej w przypadku ksztaltéw loga innych

niz tréjkat i prostokat.

Tres¢ reguty Trafno$é | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 25.0 to Straight forward_class > 3.0 1.0 19 0.79

Jezeli S < 68.0 A FEdge_Percent > 28.0 to 1.0 21 0.72
Straight forward_class < 3.0

Jezeli S > 73.0 to Straight forward_class > 3.0 1.0 15 0.62

Jezeli Edge_Percent < 28.0 to Straight forward_class > 2.0 1.0 21 0.62

Jezeli S > 57.0 to Straight forward_class > 2.0 1.0 19 0.56

Jezeli H < 197.0 to Straight forward_class < 4.0 1.0 20 0.56

TaBLICA 4.62: Reguly decyzyjne dla cechy Straightforward - marki produktéw

kosmetycznych
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Treéé¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical > 68.0 to Straight forward_class < 1.0 39 0.72
4.0

Jezeli Symmetry_Horizontal > 68.0 to 1.0 34 0.63
Straight forward_class < 4.0

Jezeli V' < 69.0 A Shape_rectangle < 0.0 A Shape_triangle < 0.0 1.0 22 0.52
to Straight forward_class > 2.0

Jezeli H > 25.0 A Symmetry Vertical > 82.0 to 1.0 24 0.49
Straight forward_class < 3.0

Jezeli  FEdge_Percent < 12.0 A both > 1.0 to 1.0 22 0.45
Straight forward_class < 3.0

TABLICA 4.63: Reguly decyzyjne dla cechy Straightforward - marki napojéw

Stylish

7 ta cecha marki produktow kosmetycznych byty rzadziej wiazane, jesli ich loga charakteryzo-
waly sie wiekszym nasyceniem barwy, mniejsza ztozonoscia wizualna i wigksza symetria. Logo w
kolorze czerwonym, pomaranczowym, zottym lub zielonym wykluczato przydziat do klasy najwyz-
szej. W przeciwienstwie do tej kategorii, dla marek napojéw srednie i wysokie wartosci ztozonosci
wizualnej powodowaly przydzial do nizszych klas i uniemozliwialy przydziat do klasy najwyzsze;j.
Podobnie jasniejsze barwy w logach, ktére zawieraly elementy graficzne poza tekstem lub kolory

inne niz niebieski, rézowy i czerwony wiazaly sie z przynaleznoscia do nizszych klas.

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H > 92.0 to Stylish_class < 4.0 1.0 28 0.72

Jezeli Edge_Percent < 25.0 to Stylish_class < 3.0 1.0 19 0.7

Jezeli Symmetry_Horizontal > 49.0 A Symmetry_Vertical > 1.0 27 0.69

33.0 to Stylish_class < 4.0

Jezeli S > 65.0 to Stylish_class < 3.0 1.0 17 0.63

Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 to Stylish_class < 4.0 1.0 20 0.51

TaBLICA 4.64: Reguly decyzyjne dla cechy Stylish - marki produktéw kosmetycz-
nych

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 36.0 A Edge_Percent > 13.0 to 1.0 24 0.49
Stylish_class < 4.0

Jezeli H < 205.0 A Edge_Percent > 9.0 to Stylish_class < 4.0 1.0 21 0.43

Jezeli V' > 63.0 A Shape_thin_rectangle < 0.0 to Stylish_class < 1.0 20 0.41

4.0

Jezeli H < 213.0 AV > 63.0 to Stylish_class < 3.0 1.0 15 0.35

Jezeli V> 79.0 A text < 0.0 to Stylish_class < 3.0 1.0 12 0.28

Jezeli H > 225.0 AV < 75.0 to Stylish_class > 2.0 1.0 10 0.24

TABLICA 4.65: Reguly decyzyjne dla cechy Stylish - marki napojéw

Traditional

Jako bardziej “tradycyjne” odbierane byly te marki produktéw kosmetycznych, ktére posiadaty
loga charakteryzujace sie wyzsza wartodci jasnoéci barwy i nizszym stopniem ztozonosci wizualnej
- owe atrybuty wykazywaly w ogélnosci odpowiednio pozytywna i negatywna relacje z opisywana
cecha. Dodatkowo loga w kolorach o wyzszym nasyceniu, takich jak blekitny, niebieski, czerwony

czy rézowy, wykluczaly przynaleznosé do klasy najnizszej. W przypadku napojow takze pojawiaja
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sie takie zaleznodci dla jasnosci barwy loga i jego zlozonosci wizualnej, dodatkowo odcienie koloréw

rozowego i czerwonego takze wykluczaly przynaleznosé do najnizszej klasy.

Tres¢ reguty Trafnosé | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H > 189.0 to Traditional_class > 2.0 1.0 24 0.63

Jezeli Shape_circle < 0.0 A Edge_Percent < 29.0 to 1.0 23 0.61
Traditional_class > 2.0

Jezeli V' > 51.0AEdge_Percent < 31.0 to T'raditional_class > 3.0 1.0 16 0.53

Jezeli S > 57.0 to Traditional_class > 2.0 1.0 19 0.5

Jezeli V' > 82.0AEdge_Percent < 20.0 to T'raditional_class > 5.0 1.0 5 0.45

Jezeli V' > 6.0 A Edge_Percent > 32.0 to Traditional class < 3.0 1.0 9 0.41

TaBLICA 4.66: Reguly decyzyjne dla cechy Traditional - marki produktéw kosme-

tycznych

Traditional_class > 2.0

Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H < 287.0 AV <57.0 to Traditional_class < 4.0 1.0 26 0.52
Jezeli Edge_Percent > 30.0 to Traditional_class < 1.0 1.0 6 0.35
Jezeli V' < 58.0A Edge_Percent > 19.0 to Traditional class < 2.0 1.0 10 0.32
Jezeli H > 287.0 to Traditional_class > 2.0 1.0 12 0.31
Jezeli Symmetry_Horizontal > 81.0 A text < 0.0 to 1.0 12 0.31

TABLICA 4.67: Reguly decyzyjne dla cechy Traditional - marki napojéw

Trendy

Marki produktéw kosmetycznych byly rzadziej wiazane z ta cecha, jesli ich loga byly mniej

wizualnie zlozone oraz mialy barwy o wyzszym nasyceniu. Przydzial do najwyzszych klas to-

warzyszyl natomiast czedciej markom o bardziej symetrycznych logach. W przypadku napojow

jednak, to wiekszy stopien zlozonoéci wizualnej mogl spowodowaé przydzial do wyzszej klasy.

Poza tym warto$¢ jasnosci barwy loga wydaje sie wchodzié¢ w relacje typu zysk z omawiana cecha.

to Trendy_class > 4.0

Tres¢ reguly Trafnos¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent < 25.0 to Trendy_class < 3.0 1.0 19 0.68
Jezeli S > 65.0 to Trendy_class < 3.0 1.0 17 0.61
Jezeli S > 73.0 A Shape_triangle < 0.0 to Trendy_class < 2.0 1.0 13 0.57
Jezeli S > 83.0 to Trendy_class < 2.0 1.0 11 0.48
Jezeli H < 0.0 A Shape_circle < 0.0 A Symmetry_Vertical > 33.0 1.0 6 0.43

TaBLICA 4.68: Reguly decyzyjne dla cechy Trendy - marki produktéw kosmetycz-

nych

Tres¢ reguly Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Horizontal > 69.0 to Trendy_class > 2.0 1.0 32 0.6
Jezeli S > 68.0 AV < 79.0 to Trendy_class < 4.0 1.0 26 0.54
Jezeli Symmetry_Vertical > 83.0 to Trendy_class < 4.0 1.0 22 0.46
Jezeli Edge_Percent > 15.0 to Trendy-class > 2.0 1.0 21 0.4
Jezeli S < 96.0 AV > 82.0 to Trendy_class > 4.0 1.0 7 0.37

TABLICA 4.69: Reguly decyzyjne dla cechy Trendy - marki napojéw




46 Analiza requl decyzyjnych

Trustworthy

Z ta cecha rzadziej wiazaly si¢ marki produktow kosmetycznych, ktorych loga cechowal mniejszy
stopien symetrii i wieksza zlozonos$¢ wizualna, podczas gdy loga w odcieniach koloru zielonego,
blekitnego i niebieskiego w wiekszosci powodowaly przydzial do klas 2-3. W kategorii marek
napojéw niska symetria loga takze mogla spowodowaé przydzial do nizszej klasy, w szczegdlnosci
w polaczeniu z nizsza wartoscia nasycenia jego barwy, jednak niska zlozonoé¢ wizualna loga w

ogoblnosci wykluczata przynalezno$é¢ do klasy najwyzszej.

Tres¢ reguly Trafnoéé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli H > 98.0 to Trustworthy_class > 2.0 1.0 27 0.73

Jezeli Edge_Percent > 17.0 to Trustworthy_class < 4.0 1.0 30 0.73

Jezeli Symmetry_Vertical < 86.0 to Trustworthy_class < 4.0 1.0 30 0.73

Jezeli H < 197.0 AV < 93.0 to Trustworthy_class < 3.0 1.0 19 0.58

Jezeli Shape_elipse < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 66.0 to 1.0 18 0.55
Trustworthy_class < 3.0

TaBLICA 4.70: Reguly decyzyjne dla cechy Trustworthy - marki produktéw kosme-

tycznych
Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Edge_Percent > 3.0 A Symmetry_Horizontal < 68.0 to 1.0 23 0.49
Trustworthy_class < 4.0
Jezeli Shape_square < 0.0 A Edge_Percent < 7.0 to 1.0 18 0.38
Trustworthy_class < 4.0
Jezeli S > 96.0 to Trustworthy_class > 2.0 1.0 16 0.36
Jezeli Symmetry_Horizontal > 83.0 to Trustworthy_class > 2.0 1.0 15 0.34
Jezeli S < 36.0 A Symmetry Vertical < 83.0 to 1.0 11 0.29
Trustworthy_class < 3.0
TABLICA 4.71: Reguly decyzyjne dla cechy Trustworthy - marki napojéw
Unapproachable
Marki produktéw kosmetycznych odbierane byty jako “nieprzystepne” rzadziej, kiedy ich loga
byty bardziej symetryczne, mniej ztozone wizualnie, a w szczegdlnosci gdy zawieraly barwy o du-
zym nasyceniu w odcieniach innych niz niebieski i rézowy. W przypadku marek napojéw podobnie
wieksza symetria loga i nasycenie jego barwy w ogoélnosci wigzaly sie z przydzialem do klas niz-
szych i wykluczeniem z klasy najwyzszej, podobny efekt mogla tez mie¢ jadniejsza barwa loga,
szczegolnie jesli logo sktadalo sie tylko z tekstu lub innego elementu graficznego.
Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_rectangle < 0.0 to Unapproachable_class < 4.0 1.0 33 0.8
Jezeli Shape_square < 0.0 A Symmetry_Horizontal > 38.0 to 1.0 31 0.79
Unapproachable_class < 3.0
Jezeli Edge_Percent < 26.0 to Unapproachable_class < 3.0 1.0 20 0.51
Jezeli H < 227.0 A S > 73.0 to Unapproachable_class < 2.0 1.0 13 0.43

TABLICA 4.72: Reguly decyzyjne dla cechy Unapproachable - marki produktéow
kosmetycznych




4.1. Reguly decyzyjne dla poszczegolnych cech 47

Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S > 86.0 A\ Edge_Percent > 4.0 to Unapproachable_class < 1.0 25 0.54
4.0

Jezeli S > 84.0 A Shape_thin_rectangle < 0.0 to 1.0 23 0.5
Unapproachable_class < 4.0

Jezeli H > 205.0 A both > 1.0 to Unapproachable_class > 2.0 1.0 19 0.4
Jezeli Symmetry_Horizontal > 45.0 A both < 0.0 to 1.0 18 0.39
Unapproachable_class < 4.0

Jezeli V' > 51.0 A both < 0.0 to Unapproachable_class < 3.0 1.0 12 0.38
Jezeli S < 84.0 A Symmetry_Vertical > 83.0 A text > 1.0 to 1.0 4 0.44
Unapproachable_class < 1.0

TABLICA 4.73: Reguly decyzyjne dla cechy Unapproachable - marki napojéw

Up To Date

7 ta cecha czesciej wiazano marki produktéw kosmetycznych, ktérych loga charakteryzowaty
sie barwami o bardzo niskim nasyceniu i wigkszej symetrii, zas rzadziej te o logach, ktére cechowaly
barwy jasniejsze i bardziej nasycone. Logo w odcieniu koloru niebieskiego lub rézowego wykluczato
przynaleznosé do klasy najnizszej. W przypadku napojéw logo o mniejszej symetrii takze wiazaé sie
moglo z przydziatem do nizszej klasy, szczegélnie w przypadku, gdy zawieralo ono tekst. Jednak w

tej kategorii marek logo o nizszym nasyceniu barwy moglo wykluczaé przydzial do klasy najwyzszej.

Treéé¢ reguty Trafno$é | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli V' > 54.0 to Up_To_Date_class < 3.0 1.0 19 0.58

Jezeli H > 204.0 to Up_To_Date_class > 2.0 1.0 21 0.57

Jezeli Shape_thin_rectangle < 0.0 to Up_To_Date_class < 4.0 1.0 20 0.5

Jezeli V. > 20.0 A Shape_thin_rectangle < 0.0 to 1.0 15 0.45
Up_To_Date_class < 3.0

Jezeli H < 60.0 A S < 9.0 A Symmetry_Vertical > 31.0 to 1.0 9 0.43
Up_-To_Date_class > 3.0

Jezeli S > 90.0 AV > 54.0 to Up_To_Date_class < 2.0 1.0 9 0.43

TaBLICA 4.74: Reguly decyzyjne dla cechy Up To Date - marki produktéw kosme-

tycznych

Up_To_Date_class < 3.0

Tres¢ reguly Trafnos¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_triangle < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 80.0 to 1.0 31 0.63
Up_To_Date_class < 4.0

Jezeli Shape_rectangle < 0.0 A Edge_Percent < 13.0 to 1.0 23 0.49
Up_-To_Date_class > 2.0

Jezeli S < 83.0 A Edge_Percent > 2.0 to Up_To_Date_class < 4.0 1.0 24 0.49

Jezeli V' > 49.0 A Shape_triangle < 0.0 A Edge_Percent > 9.0 to 1.0 20 0.43
Up_-To_Date_class > 2.0

Jezeli Symmetry_Horizontal < 59.0 A mark < 0.0 to 1.0 13 0.33

TaBLICA 4.75: Reguly decyzyjne dla cechy Up To Date - marki napojéw

Upper Class

Marki produktéw kosmetycznych z logami o wyzszej warto$ci nasycenia barwy oraz nizszej jej

jasnoéci, a takze te o wyzszym stopniu symetrii byly rzadziej wiazane z ta cecha, w przypadku

marek napojéw duze nasycenie barwy loga takze w ogdélnosci wiazalo sie z przydzialem do najniz-
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szych klas, jednak w przeciwienistwie do marek produktéw kosmetycznych wysoka wartosé jasnosci

barwy takze miala taki efekt. Na znalezienie sie w klasie najwyzszej wieksza szanse mialy loga o

czarnym lub ciemnoszarym kolorze. Ponadto nizsza zlozonosé wizualna loga mogla wiazaé sie z

przydziatem do klasy nizszej.

Tres¢ reguly Trafnos¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Horizontal > 43.0 to Upper_Class_class < 4.0 1.0 30 0.77

Jezeli Shape_triangle < 0.0 A Symmetry_Horizontal > 49.0 to 1.0 25 0.69
Upper _Class_class < 3.0

Jezeli S > 65.0 to Upper_Class_class < 3.0 1.0 17 0.47

Jezeli S > 65.0 AV <69.0 to Upper_Class_class < 2.0 1.0 13 0.46

TaBLICA 4.76: Reguly decyzyjne dla cechy Upper Class - marki produktéw kosme-

tycznych

2.0

Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_square < 0.0 to Upper_Class_class < 4.0 1.0 54 0.98

Jezeli V' > 14.0 to Upper_Class_class < 4.0 1.0 48 0.87

Jezeli FEdge_Percent < 26.0 A Symmetry_Vertical < 87.0 to 1.0 37 0.71
Upper_Class_class < 3.0

Jezeli V' > 62.0 to Upper_Class_class < 2.0 1.0 25 0.53

Jezeli S > 86.0 A Shape_rectangle < 0.0 to Upper_Class_class < 1.0 19 0.4

TABLICA 4.77: Reguly decyzyjne dla cechy Upper Class - marki napojéow

Visionary

7 ta cechg czesciej wiazano marki produktow kosmetycznych z logami o barwie czarnej i bardziej

symetrycznymi. Mniejszy stopien symetrii loga wykluczal przynaleznosé do klasy najwyzszej, a w

zestawieniu z barwami niebieska i r6zowa powodowal przydzial do jeszcze nizszych klas. Natomiast

w przypadku marek napojéw bardziej symetryczne logo moglo spowodowaé przydzial do nizszej

klasy. Duze nasycenie barwy loga w potaczeniu z nizsza zltozonoscia wizualna wykluczalo przyna-

lezno$¢ do klasy najnizszej, za$ logo w kolorze zielonym, z6ttym, pomaranczowym lub czerwonym

wiazalo sie¢ z przynaleznoscia do nizszych klas.

Tres¢ reguly Trafno$é¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli S > 1.0 A Symmetry_Horizontal < 770 to 1.0 19 0.5
Visionary_class < 4.0

Jezeli H > 212.0AEdge_Percent < 42.0 to Visionary_class > 2.0 1.0 15 0.44

Jezeli H < 212.0 AV > 39.0 to Visionary_class < 3.0 1.0 13 0.43

Jezeli H < 227.0 A Symmetry_Horizontal < 44.0 to 1.0 11 0.37
Visionary_class < 3.0

Jezeli V. < 6.0 A Symmetry_Horizontal > 49.0 to 1.0 9 0.35

Visionary_class > 3.0

TaBLicA 4.78: Reguly decyzyjne dla cechy Visionary - marki produktéw kosme-

tycznych
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Treéé¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Symmetry_Vertical > 82.0 to Visionary_class < 4.0 1.0 25 0.47

Jezeli S > 92.0 A Edge_Percent < 26.0 to Visionary_class > 2.0 1.0 18 0.41

Jezeli Symmetry_Vertical < 92.0 A Symmetry_Vertical > 83.0 1.0 17 0.36

to Vistonary_class < 3.0

Jezeli H < 108.0 A Shape_square < 0.0 to Visionary_class < 3.0 1.0 16 0.34

TABLICA 4.79: Reguly decyzyjne dla cechy Visionary - marki napojow

Worth More

4

Marki produktow kosmetycznych byly czesciej odbierane jako “warte wiecej”, jesli ich loga ce-
chowaly si¢ mniejsza ztozonodcia wizualna, za$ wigksza wartos¢ tego atrybutu wykluczala przyna-
leznosé¢ do najwyzszej klasy. Podobny efekt mialy mniej symetryczne loga, a takze te w odcieniach
koloréw innych niz niebieski, rézowy i czerwony - w takich przypadkach marka takze nie nalezata
do klasy najwyzszej. Ksztalt loga inny niz prostokat oraz niska jasno$é¢ jego barwy natomiast
uniemozliwialy przydzial do klasy najnizszej. W przypadku napojéw ponownie nizsza symetria
loga wiazala si¢ z przydziatem do nizszej klasy. Tutaj jednak nizszy stopien zlozonosci wizualnej
przynosit efekt odwrotny niz w przypadku produktéw kosmetycznych - jej niska warto$é¢ wiazata

sie zwykle z przydziatlem do nizszej klasy.

Tres¢ reguty Trafno$¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_rectangle < 0.0 to Worth_More_class > 2.0 1.0 33 0.82
Jezeli Symmetry_Horizontal < 80.0 to Worth_More_class < 4.0 1.0 27 0.71
Jezeli Edge_Percent > 28.0 to Worth_More_class < 4.0 1.0 22 0.58
Jezeli H < 197.0 to Worth_More_class < 4.0 1.0 20 0.53
Jezeli V' < 20.0 to Worth_More_class > 2.0 1.0 18 0.45
Jezeli S < 90.0 A Edge_Percent < 23.0 to Worth_More_class > 1.0 11 0.34
3.0

TaABLICA 4.80: Reguly decyzyjne dla cechy Worth More - marki produktéw kosme-

tycznych
Tres¢ reguly Trafnoé¢ | Pokrycie | Stopien pokrycia
Jezeli Shape_square < 0.0 A Symmetry_Horizontal < 69.0 to 1.0 23 0.46
Worth_More_class < 4.0
Jezeli Edge_Percent < 7.0 to Worth_More_class < 4.0 1.0 19 0.38
Jezeli Shape_rectangle > 1.0 A Symmetry_Horizontal < 81.0 to 1.0 13 0.33
Worth_More_class < 3.0
Jezeli FEdge_Percent < 7.0 A Edge_Percent > 4.0 A 1.0 13 0.33
Symmetry_Vertical > 62.0 to Worth_More_class < 3.0

TaBLICA 4.81: Reguly decyzyjne dla cechy Worth More - marki napojow

4.2 Whnioski

Przedstawione powyzej reguly zostaly wyselekcjonowane, poniewaz przede wszystkim pokry-
waja stosunkowo duze liczby przyktadéw. Czyni je to bardziej wiarygodnymi i przydatnymi,
poniewaz zawarta w nich wiedza jest bardziej ogdlna i z wigkszym prawdopodobienstwem pokrywa
sie z rzeczywistymi zaleznosciami zwiazanymi z postrzeganiem osobowo$ci marki przez konsumen-
tow. Duzieki temu moga stuzy¢ jako wskazania jakie cechy wizualne logo danej marki powinno

zawiera¢, a jakich nalezy unikaé, celem projekcji wybranego zestawu cech, z ktérymi producent
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chciatby, aby kojarzono jego marke.

Warto rozwazy¢ udzial poszezegélnych atrybutéw wizualnych (a wiec cech wizualnych loga) w
wygenerowanym zbiorze regul. Sposréd elementéw sktadowych barwy szczegdlnie czesto wartosci S
- nasycenia oraz V - jasnosci petnily kluczowa role w przydzielaniu przyktadéw do poszczegdlnych
unii klas i czesto wykazywaly niemal jednolicie monotoniczne relacje z atrybutami decyzyjnymi.
Zdaje sie to potwierdzaé teze postawiona w atrykule Understanding the impact of brand colour
on brand image: A preference disaggregation approach [2] o znacznej roli koloru w postrzeganiu
osobowosci marki, w szczegdlnodci wladnie wartosci S'i V.

Pozostale cechy wizualne loga, niezwiazane z kolorem, takze okazaly sie czesto uczestniczy¢ w
treéci warunkéw regul decyzyjnych, w przypadku niektérych cech osobowosci nawet czesciej niz
atrybuty zwiazane z kolorem loga. W szczegdélnosci atrybuty takie jak Edge Percent, czyli stosunek
liczby pikseli krawedzi loga do wszystkich pikseli to logo tworzacych, bedacy metryka zlozonosci
wizualnej loga [15] oraz atrybuty opisujace symetrie loga mialy spory udzial w klasyfikacji, po-
dobnie jak wartosci S i V wykazujac wyrazne relacje z niektorymi cechami osobowosci. To takze
moze $wiadezy¢ o ich istotnej roli w sygnalizowaniu osobowosci marki poprzez jej logo [16, 17].

Zestawienie regul wygenerowanych dla marek produktow kosmetycznych oraz marek napojow
wykazalo, ze przynajmniej dla czesci tak zdefiniowanych cech osobowosci marki [3] moglaby istnieé
mozliwoé¢ indukeji uniwersalnych regul, opartych na duzo wiekszym zbiorze danych utworzonym
przez marki nalezace do wiecej niz jednej kategorii produktéw. Poréwnanie regut decyzyjnych
wygenerowanych dla wiekszej liczby kategorii produktéw mogtoby dostarczy¢ ciekawych wnioskéw

na ten temat.



Rozdzial 5

Podsumowanie

W ramach niniejszej pracy magisterskiej przeprowadzone zostalo badanie dotyczace wplywu
znakow firmowych na postrzeganie osobowo$ci marek z wykorzystaniem regutowych metod dez-
agregacji preferencji. Rozwazony zostal wplyw réznych cech wizualnych loga na projekcje i odbiér
poszczegdlnych cech sktadowych osobowosci marki i zaprezentowana zostala metoda transformacji
tabeli decyzyjnej w spos6b umozliwiajacy zastosowanie DRSA w problemie klasyfikacji z atrybu-
tami warunkowymi, ktére nie sg porzadkowe, celem utworzenia latwych w interpretacji, monoto-
nicznych regul decyzyjnych, zawierajacych wiedz¢ w postaci prostych praw.

Kontynuowano poprzednie badanie [2] w tym temacie poprzez rozszerzenie zbioru danych za-
réwno o dodatkowe atrybuty decyzyjne opisujace rézne cechy wizualne loga jak i zwigkszono liczbe
analizowanych przyktadéw o marki z kategorii napojow, umozliwiajac dodatkowo analize zalez-
noéci pomiedzy cechami wizualnymi loga a odbieranymi przez konsumentéw cechami osobowosci
marki w zaleznosci od kategorii produktu.

Badanie zaowocowalo indukcja zbioréw regul decyzyjnych, w oparciu o historyczne dane doty-
czace postrzegania marek przez konsumentéw, dla poszczegdlnych cech osobowosci marki, stano-
wiacych cenne wskazowki dla producentéw, cheacych poprzez staranny dobdr cech wizualnych loga
swojej marki zakomunikowaé odpowiednie tresci swoim klientom. Stanowig one tez ciekawa prébe
zrozumienia mechanizméw warunkujacych odbiér marek przez konsumentéow z punktu widzenia
analizy rynku i strategii marketingowych.

Powyzsza praca dostarczyla pewnych przestanek na temat mozliwosci indukcji uniwersalnych
regul niezaleznie od kategorii produktu, co stanowi potencjalny temat nowych badan, ktére mo-
gltyby dostarczy¢ cennych informacji na temat wpltywu znakéw firmowych na postrzeganie marki.
Ponadto dalsze badania tego tematu moglyby uwzglednia¢ dodatkowe atrybuty wizualne loga,
dotyczace zaréwno jego kolorystyki jak i innych jego cech [4]. W polaczeniu z liczniejsza grupa
przyktadéw, na ktérej mogloby zostaé oparte takie badanie, mogloby to zaowocowaé uzyskaniem

regul zawierajacych bardziej wnikliwa i uniwersalng wiedze.
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